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2 EINLEITUNG

Diese Arbeit widmet sich dem Thema geschlechtergerechte Sprache in der Unternehmenskom-
munikation und sucht Antworten auf die forschungsleitende Frage: Welche Kommunikations-
strategien finden in den Geschéafts- und Nachhaltigkeitsberichten der zehn gréRten Un-
ternehmen Osterreichs 2021 Anwendung, um ihre verschiedenen Bezugsgruppen ge-
schlechtersensibel anzusprechen? Von aktuellen Beispielen aus der Wirtschaft, Politik und
Wissenschaft ausgehend wird zu Beginn die Relevanz des Themas verortet. Seit der Anerken-
nung des dritten Geschlechts in Osterreich 2018 werden Fragen lauter, wie Menschen, die sich
weder als Mann noch als Frau identifizieren, sprachlich miteinbezogen werden kdnnen. Die
Kommunikation spielt dabei fir Unternehmen insofern eine wichtige Rolle, da auf verschiede-
nen Kommunikationskanélen ein positives Image vermittelt werden soll, das von den Werten
und der Kultur eines Unternehmens getragen wird. Wéhrend eine hohe Zufriedenheit der Mit-
arbeitenden gleichzeitig wirtschaftliche Vorteile fir Unternehmen bietet, missen sich Unter-
nehmen neuen Herausforderungen stellen, welche Arbeitsuchende der jiingeren Generationen

Y und Z mit sich bringen.

Die Ergebnisse der deskriptiven Analyse sind dem Anhang beigeftigt. Der gesamte Datenband
liegt bei der Verfasserin und Betreuerin der Arbeit auf und kann bei der Verfasserin unter fol-

gender E-Mail-Adresse angefragt werden: a01615880@unet.univie.ac.at
2.1 AUSGANGSSITUATION & AKTUALITAT

Im Juli 2021 hat die Lufthansa unter der Rubrik “Gendergerechte Sprache” tiber die Deutsche
Presse-Agentur (dpa) die Meldung mit folgendem Titel verdffentlicht ,,Lufthansa schafft Be-
gruBung "Damen und Herren" an Bord ab“(ZEIT ONLINE GmbH 2021). Der Konzern be-
grindete diese Entscheidung fur geschlechtsneutrale Formulierungen an Bord folgendermafien.
,Uns ist es wichtig, dass wir in unserer Ansprache alle beriicksichtigen/...]Unser Ziel ist es, alle an Bord
gleichberechtigt willkommen zu heilRen/.../Vielfalt und Gleichberechtigung sind zentrale Werte flir unser
Unternehmen und unsere Unternehmenskultur. Diese Haltung wollen wir auch in unserer Sprache zum
Ausdruck bringen.“(ZEIT ONLINE GmbH 2021)
Demnach sollen Formulierungen wie ,,”Guten Tag”, “Guten Abend” oder auch einfach “Herzlich
willkommen an Bord “(ZEIT ONLINE GmbH 2021) Einsatz finden.
,,Fur die Lufthansa Group ist Vielfalt auf Fihrungs- und Belegschaftsebene eine grundlegende Voraus-

setzung, um innovationsstark und wandlungsfahig zu bleiben. Vielfalt im Unternehmen fordert dariber

hinaus die Entfaltung von Kreativitit und 6ffnet auch die Unternehmenskultur der Lufthansa Group
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weiter fiir verschiedene Werte, Einstellungen und Lebenswirklichkeiten. [ ..] Die Lufthansa Group verfolgt
einen umfassenden Managementansatz, der Vielfalt im Hinblick auf Geschlecht, Demografie und Inter-
nationalitat im Sinne von Vielseitigkeit, Ideenreichtum, Durchmischung von Perspektiven und einer Stér-
kung der Wetthewerbsfahigkeit versteht.““(Lufthansa Group 2022)
Mit uber 300 Tochtergesellschaften und verbundenen Unternehmen ist die Lufthansa Group
weltweit tatig, beschéftigte im Jahr rund 2021 105.290 Personen, und beforderte etwa 46 Mio.
Fluggaste. Die Lufthansa, die unter Corporate Responsibility das nachhaltige und verantwor-
tungsbewusste unternehmerische Handeln versteht, hat ihre dahingehenden Bemihungen in ei-
nem Nachhaltigkeitsbericht zusammengefasst, in dem sie sich auch zu den zehn Prinzipien des
"UN Global Compact” bekennt, und unter Sustainable Development Goals der Lufthansa Group
zehn Unternehmensziele definiert. In ihrem Code of Conduct, der fir alle Organe, Flhrungs-
krafte und Mitarbeitende als verbindlich gilt sind die Werte, Grundsétze und Verhaltensstan-
dards der Lufthansa Group zusammengefasst, der wiederum die Basis bildet fur ihr Handeln.
Den Sustainable Development Goals ist zu entnehmen, dass die Lufthansa sich bemiht, Un-
gleichheiten zu reduzieren, indem sie fur eine hohere Frauenquote, Inklusionsquote und einer
Vielfalt von Nationalitaten der Mitarbeitenden einsteht. (vgl. Deutsche Lufthansa AG 2022: 5-
6, 31) Osterreichs groRte Fluggesellschaft, die Austrian Airlines AG, die etwa 6.000 Beschaf-
tigte zahlt, ist ebenfalls Teil der Lufthansa Group. (vgl. Austrian Airlines, 2022)

Auch in der 6sterreichischen Politik hat sich 2022 anlasslich der Wahlen im Mérz 2023 ein
Diskurs zum Thema geschlechtergerechte Sprache entwickelt, nachdem von der SPO-Landes-
ratin ein Genderleitfaden flr die Amtssprache in der Kértner Landesregierung veroffentlicht
wurde. Hintergrund daftr ist die Entscheidung des Osterreichischen Verfassungsgerichtshof zur
Anerkennung einer dritten Geschlechtskategorie. (vgl. Miller 2022) ,,Wir wollen alle Men-
schen gleichermalRen ansprechen und niemanden ausgrenzen. Deshalb soll zukiinftig in der
Verwaltung des Landes Karnten so formuliert werden, dass sich alle Geschlechter angespro-
chen flhlen“(Muller 2022). Darin sollen insbesondere Personen- und Berufsbezeichnungen
durch geschlechterneutrale Bezeichnungen ersetzt werden, um alle Geschlechter damit anspre-
chen zu kénnen. Beispiele dafir sind Polizeikraft statt Polizist, Fachkraft fir Gebdudemanage-
ment statt Hausmeister oder Umschreibungen wie Besuchsperson statt Gast, oder das fachérzt-
liche Attest statt dem Attest eines Facharztes. Gegenstimmen sehen darin einen schwachsinni-
gen Genderwahnsinn, stattdessen es wichtigere Angelegenheiten gibt. Aufgrund der kontrover-
sen Diskussion wurde das Nachschlagewerk von den Verantwortlichen wieder zuriickgezogen.
(vgl. Maller 2022)



,, Texte kénnen genderfair sein, ohne die Verstandlichkeit zu erschweren*(capito — CFS GmbH
2023: 1) und dadurch Inklusion durch das Gendern in leichter Sprache madglich machen. Zu
diesem Fazit kommt eine neue Studie, die von capito, einem Al-basierten Tool fiir leichte Spra-
che und der Universitat Graz durchgefiihrt wurde, und die Verstandlichkeit verschiedener Arten
zu gendern untersucht. ,,Die neue Studie beweist, dass Verstandlichkeit und Barrierefreiheit
keine Griinde sein mussen, um auf das Gendern zu verzichten“(capito — CFS GmbH 2023: 3).
Die Studie basiert auf Befragungen von Menschen in Osterreich und Deutschland in den ver-
schiedenen Schwierigkeitsstufen Al, A2 und B1, die einfache Sprache bendtigen, weil sie ge-
rade erst Deutsch lernen oder Lernschwierigkeiten haben. Wie in der Presseaussendung doku-
mentiert, belegen die Ergebnisse, dass geschlechtsneutrale Bezeichnungen und Beidnennungen
in Bezug auf Lesbarkeit und Verstandnis am besten abschneiden. Probleme gibt es allerdings
beim Verstandnis von Partizip-Formen. Sofern neutrale Bezeichnungen nicht verwendet wer-
den konnen, wird zur Verwendung des Gendersterns geraten, dessen Verstandlichkeit in den

verschiedenen Schwierigkeitsstufen belegt wurde. (vgl. capito — CFS GmbH 2023: 1-2)
2.2 PROBLEMSTELLUNG & RELEVANZ

VVon den aktuellen Beispielen ausgehend, soll im Folgenden erforscht werden, mit welchen Be-
muhungen Osterreichische Unternehmen diskriminierungsfreie Sprache in der Unternehmens-
kommunikation umsetzen, und wie diese durch die Werte und die Identitat der Unternehmen
gestutzt werden. Wird bericksichtigt, dass grofle Konzerne wie beispielsweise die Lufthansa
uber 100.000 Mitarbeitende und jahrlich mehr als 45 Mio. Fluggaste z&hlen, wird nicht nur die
enorme Marktmacht deutlich, sondern auch die gesellschaftliche Verantwortung von Unterneh-
men, die damit einhergeht. (vgl. Deutsche Lufthansa AG 2022: 6) Mit dem Fokus auf die Un-
ternehmenskommunikation soll herausgefunden werden, welche Mdéglichkeiten Unternehmen
in Betracht ziehen, um ihre Sprachgewohnheiten inklusiver zu gestalten. Die Forschung widmet
sich vor allem der Frage, wie vergeschlechtliche Begriffe, insbesondere Personenbezeichnun-
gen, durch die Geschlecht in der Sprache sichtbar wird, gegendert werden, und wie dadurch im
Unternehmensalltag Geschlechter inkludiert oder exkludiert werden. In Osterreich spielt das
Konzept Gender Mainstreaming als Strategie der Gleichstellungspolitik eine wichtige Rolle,
dessen Ziel 1997 von der UNO definiert wird als die Gleichstellung der Geschlechter. (vgl.
Bundesministerium fir Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz 2014: 9) Wéahrend einige De-
finitionen von Gender Mainstreaming auf die Geschlechter Mann und Frau verweisen, sind
andere teilweise oder ganzlich geschlechtsneutral formuliert. So lautet die Definition des Euro-

parates von 1998:



,Gender Mainstreaming besteht in der (Re-)Organisation, Verbesserung, Entwicklung und Evaluierung
politischer Prozesse mit dem Ziel, eine geschlechterbezogene Sichtweise in alle politischen Konzepte auf
allen Ebenen und in allen Phasen durch alle an politischen Entscheidungen beteiligten Akteure und Ak-
teurinnen einzubeziehen.*“(Bundesministerium fiir Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz 2014: 9)
Damit kann zusammengefasst werden, dass Gender Mainstreaming ein konzeptuelles Denken
und Handeln ist, das durch die Veranderung von bestehenden Strukturen und Entscheidungs-
prozessen eine Gleichstellung der Geschlechter erreichen méchte. Die Umsetzung kann dabei
durch Top-down oder Bottom-up Strategien implementiert werden, wobei die Unternehmens-
werte, die -kultur, das Leitbild und die Ziele zu den Top-down Strategien zahlen. (vgl. Bundes-
ministerium fiir Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz 2014: 10-12) Durch ,,das bewusste
Bertcksichtigen von Geschlecht in allen Bereichen der Gesellschaft*“(Magistratsdirektion Or-
ganisation und Sicherheit Dezernat Gender Mainstreaming 2019: 5)* konnen Bedingungen ge-
schaffen werden ,, die niemanden aufgrund von Geschlechtszugehorigkeit bevorzugen oder be-
nachteiligen“(Magistratsdirektion ~ Organisation und  Sicherheit Dezernat Gender
Mainstreaming 2019: 5). In Osterreich gilt Gender Mainstreaming seit dem Jahr 2000 als ver-
pflichtende Strategie fir die Politik und die 6ffentliche Verwaltung. (vgl. Raab 2020) In einer
Broschire, die im Jahr 2019 von der Stadt Wien herausgegeben wurde, werden finf Gender
Mainstreaming-Grundsétze zusammengefasst, zu denen auch der Grundsatz der geschlechter-
gerechten Sprache z&hlt. Als geschlechtergerecht wird dafur die Paarform (z.B. die Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter) vorgeschlagen, um Frauen und Manner anzusprechen, oder sie durch
das Binnen-1 abzukirzen (z.B. die Mitarbeiterlnnen). Um intergeschlechtliche Personen mit
dem dritten Geschlecht divers ebenfalls ansprechen und sichtbar machen zu kénnen, wird die
Verwendung eines Gender Stern “*” oder Gender Gap “_" vorgeschlagen. Zu geschlechtsneut-
ralen Formulierungen wird vor allem dann geraten, wenn Texte durch die Paarform schwer
lesbar werden. AuRerdem wird darauf hingewiesen, dass unpersonliche Flrworter (z.B. jeder)
durch neutrale Formulierungen (z.B. alle) ersetzt werden kdnnen. (vgl. Magistratsdirektion Or-
ganisation und Sicherheit Dezernat Gender Mainstreaming 2019: 9-10)
,,Eine Arbeitsgruppe der Stadt Wien diskutiert derzeit die Umsetzung eines fairen und inklusiven Anspre-
chens von Personen des 3. Geschlechts.[ ...]Auch deshalb, weil das Binnen-| die derzeit beste Lésung fur
den Vorleseservice (Screenreader) fur blinde und sehschwache Menschen ist.“(Magistratsdirektion Or-
ganisation und Sicherheit Dezernat Gender Mainstreaming 2019: 10)
Grundsatzlich wird die rechtliche und politische Gleichstellung von Frauen und Mé&nnern in
Osterreich gestiitzt durch internationale und nationale Abkommen und Gesetze. Auf internati-

onaler Ebene gilt die “Charta der Grundrechte der EU” von 2010 nach ,,Art. 21: Diskriminierung

7



insbesondere wegen des Geschlechts, der Rasse, der Hautfarbe, der ethnischen oder sozialen
Herkunfi/[...]sind verboten.“(Bundeskanzleramt Osterreich o. J.: 1) Auf innerstaatlicher Ebene
ist die Gleichstellung im Verfassungsrecht und Bundesrecht geregelt nach Bundes-Verfas-
sungsgesetz ,,Art. 7 Abs. 1: Alle (Burger) sind vor dem Gesetz gleich. Vorrechte der Geburt,
des Geschlechtes, des Standes, der Klasse und des Bekenntnisses sind ausgeschlossen*“(Bun-
deskanzleramt Osterreich o. J.: 2), sowie nach dem Bundes-Gleichbehandlungsgesetz. Zusitz-
lich stlitzen Ministerratsbeschliisse seit dem Jahr 2000 und der Einrichtung der Interministeri-
ellen Arbeitsgruppe Gender Mainstreaming die Gleichstellung der Geschlechter und einen ge-
schlechtsneutralen Sprachgebrauch in allen Ressorts in Osterreich. (vgl. Bundeskanzleramt Os-
terreich o. J.: 2-3)

Die Geschlechtszugehorigkeit von Personen in Osterreich wird im Personenstandsregister fest-
gehalten und kann bei der Geburt entweder eingetragen oder freigelassen werden, oder unter
bestimmten Voraussetzungen nachtréglich geéndert werden. (Stadt Wien o. J.) Seit 2018 sind
Eintrdge im Personenstandsregister auch fir Personen ohne eindeutige mannliche oder weibli-
che Geschlechtlichkeit moglich, nach Erkenntnis der Europaischen Menschenrechtskonvention
('EMRK"), die in Osterreich Verfassungsrang hat und lautet:
,Art. 8 EMRK réaumt daher Personen mit einer Variante der Geschlechtsentwicklung gegentiber mannlich
oder weiblich das verfassungsgesetzlich gewéhrleistete Recht ein, dass auf das Geschlecht abstellende
Regelungen ihre Variante der Geschlechtsentwicklung als eigenstandige geschlechtliche Identitat aner-
kennen, und schutzt insbesondere Menschen mit alternativer Geschlechtsidentitat vor einer fremdbe-
stimmten Geschlechtszuweisung.“(Verfassungsgerichtshof Osterreich 2018: 2)
Nach dieser Entscheidung des Européischen Gerichtshof fir Menschenrechte ("EGMR”) ist ne-
ben den Personenstandseintrédgen “ménnlich” und “weiblich” auch noch der weitere Eintrag “in-

ter” moglich, neben den Varianten “divers”, “offen”, oder keine Angabe. (vgl. Stadt Wien o. J.)

Daraus resultiert allerdings das Problem, dass durch eine sprachliche Binaritat nicht-mannliche
oder -weibliche Personen kategorisch ausgeschlossen werden. Dass eine geschlechtergerechte
Sprache Teil des Gender Mainstreamings ist, und in Osterreich als unerlasslich gilt, wurde be-
reits behandelt, jedoch bleibt die Frage offen, wie nun geschlechtergerechte Sprache so umge-
setzt werden kann, dass auch nicht-mannliche und -weibliche Personen davon gleichermafen
angesprochen (und nicht nur mitgemeint) werden konnen. In einem Schreiben vom Bundes-
kanzleramt zum Thema geschlechtergerechte Sprache wird darauf hingewiesen ,,Von gender-
gerechten Formulierungen werden alle Personen gleichermaRen angesprochen*“(Bundeskanz-

leramt 2021:1), weshalb ein einheitliches Erscheinungsbild der Kommunikation unerlésslich



ist. Grundlage dafiir bietet das Regelwerk der deutschen Rechtschreibung, welches durch den

Rat der deutschen Rechtschreibung gestutzt wird. (vgl. Bundeskanzleramt 2021: 1)

,,Der Rat fiir deutsche Rechtschreibung ist ein zwischenstaatliches Gremium, das von den staatlichen
Stellen damit betraut wurde, die Einheitlichkeit der Rechtschreibung im deutschen Sprachraum zu be-
wahren und die Rechtschreibung auf der Grundlage des orthografischen Regelwerks im unerlasslichen

Umfang weiterzuentwickeln.“(Bundeskanzleramt 2021: 1)
Die neuesten Empfehlungen vom Rat fiir deutsche Rechtschreibung aus dem Jahr 2021 lauten
wie folgt.
,,Der Rat fur deutsche Rechtschreibung bekréaftigt in seiner Sitzung am 26.03.2021 seine Auffassung, dass
allen Menschen mit geschlechtergerechter Sprache begegnet werden soll und sie sensibel angesprochen
werden sollen. Dies ist allerdings eine gesellschaftliche und gesellschaftspolitische Aufgabe, die nicht
allein mit orthografischen Regeln und Anderungen der Rechtschreibung geldst werden kann. Das Amtli-
che Regelwerk gilt fiir Schulen sowie fuir Verwaltung und Rechtspflege. Der Rat hat vor diesem Hinter-
grund die Aufnahme von Asterisk ("Gender-Stern”), Unterstrich ("Gender-Gap”), Doppelpunkt oder an-

deren verkiirzten Formen zur Kennzeichnung mehrgeschlechtlicher Bezeichnungen im Wortinnern in das

Amtliche Regelwerk der deutschen Rechtschreibung zu diesem Zeitpunkt nicht empfohlen.

Der Rat bestéatigt seine am 16.11.2018 beschlossenen Kriterien geschlechtersensibler Schreibung: Ge-

schlechtergerechte Texte sollen
e sachlich korrekt sein,
e verstandlich und lesbar sein,

e vorleshar sein (mit Blick auf die Altersentwicklung der Bevolkerung und die Tendenz in den

Medien, Texte in vorlesbarer Form zur Verfiigung zu stellen),
e Rechtssicherheit und Eindeutigkeit gewahrleisten,

e (bertragbar sein im Hinblick auf deutschsprachige Lander mit mehreren Amts- und Minderhei-
tensprachen (Schweiz, Bozen-Sudtirol, Ostbelgien; aber fir regionale Amts- und Minderheiten-

sprachen auch Osterreich und Deutschland),

e flr die Lesenden bzw. Horenden die Mdglichkeit zur Konzentration auf die wesentlichen Sach-

verhalte und Kerninformationen sicherstellen.

e AuBerdem betont der Rat, dass geschlechtergerechte Schreibung nicht das Erlernen der ge-
schriebenen deutschen Sprache erschweren darf (Lernbarkeit).“(Rat fiir deutsche Rechtschrei-
bung 2021: 1)
Es kann also zusammengefasst werden, dass von der Stadt Wien erst 2019 vorgeschlagen
wurde, mit dem Gender Stern oder Gender Gap zu gendern, um die sprachliche Binaritat auf-

zulésen, und nicht mehr nur Manner und Frauen anzusprechen und in der Sprache sichtbar zu



machen. Eine Publikation zur Gleichstellung der Geschlechter, die im Jahr 2022 von der Stadt
Wien veroffentlicht wurde, geht auf das Ziel ein, Sprache auch inklusiv flr intergeschlechtliche
Personen zu gestalten. Die Stadt Wien schlagt allgemein vier Varianten zur geschlechterge-
rechten Sprache vor. Dazu zé&hlen das Ansprechen aller Geschlechter, die Kurzform mit Gen-
derstern, neutrale Formulierungen und das Umformulieren. Dabei werden vergeschlechtlichte
Sprachformen wie Anreden durch Frau und Herr, oder Damen und Herren weiterhin vorge-
schlagen, und inklusive Formen, die Personen mit einem nicht-weiblichen oder -ménnlichen
Personenstand miteinbeziehen sollen, erganzt. (vgl. Stadt Wien 2022: 4-5, 7) Eine Studie aus
dem Jahr 2014 mit 500 6sterreichischen Unternehmen stellte fest, dass 60% der befragten Un-
ternehmen bereits gendern, und 31% mindestens gelegentlich. Bevorzugt wurde daflr zu 66%
die Paarform und zu 55% das Binnen-I verwendet. Bei der praktischen Umsetzung fehlte jedoch
ausreichende Unterstlitzung, denn nur in 22% der Unternehmen gab es bereits Leitfaden mit
Informationen zu geschlechtergerechter Sprache, wobei das Engagement dahingehend in 6f-
fentlichen Unternehmen hoher als in privatwirtschaftlichen Unternehmen war. Als Prognose
haben in dieser Studie 37% der Unternehmen angegeben, dass geschlechtergerechte Sprache in
Zukunft wichtiger und selbstverstandlicher sein wird. (vgl. Lebensart VVerlagsgmbH 2014) Da
nach der neuesten Pressemitteilung vom Rat der deutschen Rechtschreibung aufgrund genann-
ter Kriterien abgeraten wird von dem Gendern durch Sonderformen, die den orthografischen
Regeln der deutschen Sprache widersprechen, stellt sich die Frage, wie nun tatsachlich diskri-
minierungsfrei gegendert werden kann, um alle Geschlechter gleichermal3en anzusprechen, und
keine Minoritaten auszuschlieRen. Eine Publikation des Bundeskanzleramts aus dem Jahr 2021
orientiert sich an den Empfehlungen, die vom Rat fiir deutsche Rechtschreibung verdffentlicht
wurden, und fasst zusammen, dass durch den Ausschluss von Genderformen, die in Konflikt
mit der Orthografie der deutschen Sprache stehen, lediglich die Paarform und geschlechtsneut-
rale Formulierungen im Einklang stehen mit dem amtlichen Regelwerk der deutschen Recht-

schreibung. (vgl. Bundeskanzleramt 2021: 3)
2.3 ZIELSETZUNG DER ARBEIT

In der Literatur zur Unternehmensberatung wird von “Gender Balance” innerhalb von Unter-
nehmen gesprochen, um ausgewogene Geschlechterverhaltnisse zu schaffen, und diese als
Wettbewerbsvorteil zu nutzen. Dabei wird unter anderem von einer Gleichbehandlung von
Ménnern und Frauen gesprochen, von Recruiting Prozessen, die ein Geschlecht bevorzugen,
oder geschlechterspezifische Weiterbildungen. Durch gendergerechte Sprache soll die Gleich-

stellung der Geschlechter unterstitzt werden, entweder durch Doppelnennungen der
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Geschlechterformen wie durch das Binnen-I, oder durch geschlechtsneutrale Formulierungen.
(vgl. Van Beekhuis 2019: 73-75, 86)
,,Dass Sprache unser Denken reflektiert ist heute nahezu tiberall anerkannt und durch zahlreiche Studien
belegt.[...]Geschlechtergerechter Sprachgebrauch ist ein wesentlicher Bestandteil von Gender
Mainstreaming und ein nach innen und nach auf3en sichtbares Bekenntnis zu Gleichstellung und Gleich-
berechtigung.“(Bundesministerium fiir Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz 2014: 40)
Es soll verdeutlicht werden, dass die Sprache in Wechselwirkung mit gesamtgesellschaftlichen
Veranderungen steht, und dass gesellschaftliche Veranderungen ohne Anpassungen im Sprach-
gebrauch nicht méglich sind. Daher sollen Strategien und Potenziale analysiert werden, die als
Werkzeug dienen, um Binaritdten aufzulésen und einen diskriminierungsfreien Sprachge-
brauch durchzusetzen. Forderungen aus dem Gleichheitsfeminismus, die sich auf eine Gleich-
stellung von Ménnern und Frauen beziehen und auf eine Gleichheit der Geschlechter, wird in-
sofern als Uberholt betrachtet, da heute nicht mehr von einer bindren Geschlechterordnung aus-
gegangen werden kann, sondern die Geschlechterordnung als Kontinuum begriffen werden
muss. (vgl. Appiano-Kugler und Kogoj 2008: 14-15; Hollstein 2004: 260) Es soll betont wer-
den, dass die Forschungsarbeit keinen Kontrast zur Frauenférderung (beispielsweise durch
Quoten oder flexiblen Arbeitszeitregelungen) oder ahnlichen MaRnahmen darstellen soll, son-
dern eine Ergénzung, die einen geschlechtsneutralen Sprachgebrauch forciert, und den Wir-
kungsbereich damit von einer Frauen- zu Geschlechterpolitik fortsetzt.

Da die deutsche Sprache dem amtlichen Regelwerk und orthografischen Regelungen unterliegt,
und es noch keine einheitlichen Leitfaden zur Gestaltung geschlechtergerechter Sprache gibt,
soll aufgrund der Publikationen und Empfehlungen von den drei anerkannten Gremien, “Rat
fur deutsche Rechtschreibung”, “Gesellschaft fir deutsche Sprache” und “Duden”, Mdglichkei-
ten und Empfehlungen fiir einen geschlechtergerechten Sprachgebrauch analysiert und vergli-
chen werden. Hauptaugenmerkt liegt dabei auf den Publikationen vom Rat fur deutsche Recht-
schreibung, auf welche sich auch in Schreiben des Bundeskanzleramts bezogen wird. (vgl. Bun-
deskanzleramt 2021: 3) Als zwischenstaatliches Gremium mit 41 Mitgliedern hat der Rat fir
deutsche Rechtschreibung das Ziel, die Einheitlichkeit im deutschen Sprachraum zu bewahren
und die Rechtschreibung weiterzuentwickeln. Zu diesem Zweck wird vom Rat fur deutsche
Rechtschreibung das amtliche Regelwerk als Referenzwerk herausgegeben. (vgl. Rat fir deut-
sche Rechtschreibung 2023) Zum Vergleich dient ein vom Duden herausgegebenes Buch, da
der Duden seit der Veroffentlichung der ersten Fassung 1880 mafRgeblich die Geschichte der
deutschen Rechtschreibung préagt. (vgl. Cornelsen Verlag GmbH 2023) Der Verein Gesellschaft
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fiir deutsche Sprache hat sich seit 1947 die Pflege und Erforschung der deutschen Sprache zur
Aufgabe gemacht. (vgl. Gesellschaft fiir deutsche Sprache e. V. 2015) Als relevante Publikati-
onen werden hierfur herangezogen das "Handbuch geschlechtergerechte Sprache. Wie Sie an-
gemessen und verstandlich gendern.”(Diewald und Steinhauer 2020) herausgegeben vom Du-
den, die Pressemitteilungen vom Rat fiir deutsche Rechtschreibung “Bericht und Vorschlage
der AG “Geschlechtergerechte Schreibung” zur Sitzung des Rats flr deutsche Rechtschreibung
am 16.11.2018."(Rat fiir deutsche Rechtschreibung 2018) und “Geschlechtergerechte Schrei-
bung: Empfehlungen vom 26.03.2021."(Rat fir deutsche Rechtschreibung 2021), sowie die
Publikationen der Gesellschaft fiir deutsche Sprache "...geschlechtergerechte Sprache. Stand-
punkt der Gesellschaft fir deutsche Sprache (GfdS) zu einer geschlechtergerechten Spra-
che.’(Gesellschaft fiir deutsche Sprache e. V. 2019) und "Leitlinien der GfdS zu den Moglich-
keiten des Genderings. (Gesellschaft fiir deutsche Sprache e. V. 2020) Die Erkenntnisse daraus
sollen anschlieRend verglichen werden mit empirischen Daten zur Umsetzung geschlechterge-

rechter Sprache in der Kommunikation von 6sterreichischen Unternehmen.

Das Ziel der Arbeit ist also eine (feministische) Sprachkritik, sowie das Schaffen eines Be-
wusstseins fur diskriminierungsfreien Sprachgebrauch, die Notwendigkeit davon, und das Er-
forschen von Strategien, die aktuell und lokal Anwendung finden, um einen diskriminierungs-

freien Sprachgebrauch in der Unternehmenskommunikation umzusetzen.

Zusammengefasst werden kann, dass von der Stadt Wien erst 2019 vorgeschlagen wurde, mit
dem Gender Stern oder Gender Gap zu gendern, um die sprachliche Binaritat aufzulésen, und
nicht mehr nur Manner und Frauen anzusprechen und in der Sprache sichtbar zu machen. Da
nach der neuesten Pressemitteilung vom Rat fur deutsche Rechtschreibung davon aufgrund ge-
nannter Kriterien abgeraten wird, stellt sich die Frage, wie nun tatsachlich diskriminierungsfrei
gegendert werden kann, um alle Geschlechter gleichermafen anzusprechen, und keine Minori-
taten auszuschlieRen. Wie in dem Abschnitt der Problemstellung zusammengefasst, wird von
der Stadt Wien dazu geraten, mit dem Gender Stern oder Gender Gap zu gendern, um durch
gegenderte Formulierungen auch nicht-ménnliche und -weibliche Personen anzusprechen. Al-
lerdings wird diese Art des Genderns vom Rat flr deutsche Rechtschreibung aufgrund der Kri-
terien fur geschlechtergerechte Schreibung nicht empfohlen. Diese Abweichung fihrt zu einer
unregelmaRigen Verwendung von geschlechtersensibler Sprache, wodurch es zu Verwirrungen,
Missverstandnissen und Problemen in der Kommunikation kommen kann, aufgrund eines feh-

lenden einheitlichen Kommunikationsstandards. Da geschlechtergerechte Sprache den
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Grundlagen der deutschen Sprache unterlegen ist, gilt es innerhalb dieses Sprachsystems Mog-

lichkeiten zum geschlechtergerechten Formulieren zu finden, um bindres Gendern zu umgehen.

Eine aktuelle Publikation des Bundeskanzleramts, die sich mit geschlechtergerechter Sprache
beschéftigt, ist angelehnt an die Empfehlungen von dem Rat fir deutsche Rechtschreibung, und
kommt daher zu dem Schluss, dass nur das Gendern mittels Paarform oder geschlechtsneutralen
Formulierungen nicht im Widerspruch steht mit dem amtlichen Regelwerk der deutschen
Rechtschreibung. Vor diesem Hintergrund soll gepruft werden, welche Formen der geschlech-
tergerechten Sprache in Gsterreichischen Unternehmen verwendet werden, und warum, und ob
die Kommunikationsstrategien dsterreichischer Unternehmen Ricksicht nehmen auf Personen
des dritten Geschlechts, und diese inkludieren. Im deutschen Sprachgebrauch finden sich ver-
schiedene Arten wieder, um sprachliche Bemiihungen gegen Diskriminierung und fiir Inklusion

zu benennen.

Besonders relevant sind dabei die Adjektive geschlechtergerecht, geschlechtersensibel und ge-
schlechtsneutral. Die Bedeutung von geschlechterinklusiv kann mit der Bedeutung von ge-
schlechtersensibel verglichen werden, und in allen Féllen der Wortanfang “geschlecht” mit dem
englischen Pendant “gender” ersetzt werden. Die Bedeutung von geschlechtergerecht und ge-
schlechtersensibel ist zwar ahnlich, jedoch umfasst ein geschlechtersensibler Sprachgebrauch
weitere Facetten hinsichtlich gesellschaftlicher Rollenbilder. Der geschlechtergerechte Sprach-
gebrauch zielt darauf ab, das Geschlecht aller angesprochenen Personen sichtbar zu machen
und als gleichwertig darzustellen, statt ein einzelnes Geschlecht als Norm heranzuziehen, wie
das unter der Verwendung des generischen Maskulinums kritisiert werden kann. Geschlechter-
sensibel versucht weiterfiihrend, Diskriminierung aller Art zu reduzieren, indem die Reproduk-
tion von Rollenbildern verhindert werden soll. Geschlechterneutrale Sprache lasst keine Rick-
schliisse auf das Geschlecht der angesprochenen Personen zu, indem das Geschlecht unsichtbar
wird, wodurch geschlechtsneutrale Begriffe fur alle Personen gleichermalien verwendet werden

konnen. (vgl. Journalistinnenbund e.V. 2020)

3 THEORETISCHE GRUNDLAGEN

Dieses Kapitel befasst sich mit theoretischen Grundlagen zu den Themen Unternehmenskom-
munikation, Corporate Social Responsibility, Employer Branding, Konzepten gegen geschlech-

terbasierte Diskriminierung und mit dem Verhaltnis zwischen Sprache und Wirklichkeit. Der
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Abschnitt der Konzepte gegen geschlechterbasierte Diskriminierung analysiert und vergleicht
die Konzepte Frauenforderung, Gender Mainstreaming und Diversity Management. Im Ab-
schnitt zum Verhéltnis zwischen Sprache und Wirklichkeit wird das Thema geschlechtersen-
sible Sprache aufgerollt sowie Publikationen und Empfehlungen fur einen geschlechtergerech-

ten Sprachgebrauch verglichen.
3.1 UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

Je nach Wissenschaftsdisziplin kann die Begriffsdefinition von Unternehmenskommunikation
variieren, und damit den Fokus lenken. Eine Definition nach Dieter Georg Herbst die den Cha-
rakter der Disziplin zusammenfasst lautet:
,,Der Begriff Unternehmenskommunikation steht fiir das systematische und langfristige Gestalten der
Kommunikation eines Unternehmens mit seinen wichtigsten internen und externen Bezugsgruppen mit
dem Ziel, das Unternehmen bei diesen Bezugsgruppen bekannt zu machen und das starke und einzigartige
Vorstellungsbild (Image) der Unternehmenspersénlichkeit aufzubauen und kontinuierlich zu entwi-
ckeln.“(Hillmann 2017: 19)
Dabei sind besonders die Strange der internen und externen Kommunikation hervorzuheben,
sowie das Image, das stark mit der Unternehmenskultur verwoben ist. Zu den Zielgruppen der
Unternehmenskommunikation zéhlen neben dem Unternehmen selbst auch noch der Beschaf-
fungsmarkt, der Finanzmarkt, der Akzeptanzmarkt und der Absatzmarkt. (vgl. Hillmann 2017:
23)
,,Die Strukturen des Unternehmens, seine Fihrungs- und Kommunikationskultur sowie die Wertvorstel-
lungen und Normen im gesellschaftlichen Umfeld miissen bei der Planung und Realisierung von Kommu-
nikationsaktivititen beriicksichtigt werden.[...]Fiir die externe wie flr die interne Kommunikation gilt,
sich bei der Entwicklung einer KommunikationsmaBnahme die Wertevorstellungen der jeweiligen Gesell-
schaft vor Augen zu fihren, zu der die Zielgruppe gehort.“(Schick 2014: 10-11)
Die Kultur eines Unternehmens kann gezielt gedndert werden durch eine Abwandlung der Ein-
flussfaktoren, und ist daher ein langerfristiger Prozess. Die Unternehmenskultur kann also ver-
standen werden ,,als das unternehmensspezifische Repertoire an Verhaltensmustern mit ent-
sprechenden dahinter stehenden Werten und Normen“(Schick 2014: 122), und ist demnach eine
selbstverstéandlich gelebte Wertehaltung, von der das alltdgliche Verhalten aller Beteiligten ge-
pragt ist. (vgl. Van Beekhuis 2019: 67) Kommunikation kann grundsétzlich als wechselseitiger
Informationsaustausch zwischen zwei Parteien definiert werden. Deshalb missen dabei die un-
terschiedlichen Interessen beider Kommunikationsparteien berticksichtigt werden. (vgl. Gers-

tenberg 2009: 4) Bei der internen  Unternehmenskommunikation  kdnnen
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Kommunikationsfliisse je nach Gesprachsparteien und Hierarchie in drei Richtungen unter-
schieden werden, der Abwartskommunikation, Aufwértskommunikation und Horizontalkom-
munikation. (vgl. Einwiller, Klofer, und Nies 2008: 224) Es wird darunter der ,,Prozess der
Koordination von Informationen, Aktivitaten und personellen Ressourcen verstanden“(Rom-
merskirchen und Roslon 2020: 94). Die interne Kommunikation ,,fordert das Miteinander und
kann somit zur Entstehung eines Wir Gefiihls beitragen“(Einwiller, Kléfer, und Nies 2008:
227), und flhrt zusétzlich zu einer héheren ldentifikation mit dem Unternehmen und in Folge
zu einer hoheren Loyalitat gegentber des Unternehmens. (vgl. Einwiller, Klofer, und Nies
2008: 227-228) Die Aufgabe der Kommunikation ist also die Vermittlung eines wertebasierten
Unternehmenszwecks im Gesellschaftsbezug, wobei zwei Funktionen erfiillt werden mussen,
einerseits die Informationsfunktion durch Themenvermittlung und Richtungsvorgabe, und an-
dererseits die Sozialisationsfunktion als Austauschmdglichkeit und die Involviertheit in Struk-
turen und Prozesse. (vgl. Buchholz, Schach, und VVon der Haar 2019: 30) ,,Schon Anfang der
1990er-Jahre wurden signifikante Zusammenhange zwischen der Identifikation (mit dem Ar-
beitgeber) und der Leistungsbereitschaft fur das Unternehmen nachgewiesen“(Rommerskir-
chen und Roslon 2020: 93). Als Ziel kann also zusammengefasst werden die Identifikation mit
dem Unternehmen, die Verinnerlichung der Unternehmensidentitdt, und die Kommunikation

dieser nach auf3en. (vgl. Rommerskirchen und Roslon 2020: 94)

Die interne Kommunikation umfasst alle Kommunikationsprozesse, die sich innerhalb der Be-
legschaft eines Unternehmens abspielen zwischen verschiedenen Parteien und Hierarchien. Da-
bei sollen Informationen zu unternehmerischen Entscheidungen umfassend, verlasslich und in-
dividuell kommuniziert werden zwischen der Unternehmensleitung, Fuhrungskréaften, Mitar-
beitenden und Betriebsraten. Das aktive Miteinbeziehen der Mitarbeitenden stellt einen ent-
scheidenden Wettbewerbsvorteil dar, der fur einen wirtschaftlichen Unternehmenserfolg uner-
lasslich ist. Daher hat sich dieses Feld von einer Ergebnis- zu einer Prozesskommunikation
weiterentwickelt, um durch eine angemessene Kommunikation mit der Belegschaft auch eine
erfolgreiche Kommunikation nach auflen zu gewahrleisten. Mangelhafte Kommunikation kann
intern das Vertrauen in das Unternehmen schédigen und zu einem externen Image- und Repu-
tationsverlust fuhren. (vgl. Hillmann 2017: 32-33) Grundsétzlich kann zusammengefasst wer-
den, dass die interne Kommunikation folgende Anforderungen erfiillen muss. Sie muss ,,syste-
matisch geplant sein/...[friihzeitig erfolgen/...]verstindlich sein[...Jaktiv sein/...]sachlich
richtig sein/...]glaubwiirdig sein[...|problemorientiert sein/...Jkontinuierlich erfolgen*(Hill-

mann 2017: 33-34). Instrumente der internen Kommunikation decken verschiedene
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Kommunikationskandle ab. Dazu zéhlen Zeitungen, das Intranet, Newsletter, Umfragen, Blogs,
Podcasts und Webcasts, Wikis, Bewegtbilder, Videokonferenzen, Social Networks und der per-
sOnliche Dialog. (vgl. Hillmann 2017: 35-41)

Der gute Ruf von Unternehmen orientiert sich maRgeblich an der Kommunikation mit der Of-
fentlichkeit, umfasst dabei den Aufbau und die Pflege von Kontakten zu allen externen Stake-
holdern und deren Erfahrungen mit dem Unternehmen. Daher bendtigt es eine offene, stringente
und transparente Kommunikation mit der Offentlichkeit und es ist gerade in Bezug auf ethi-
sches und moralisches Handeln Prioritéat fir Unternehmen, sich sozial, 6kologisch und wirt-
schaftlich verantwortungsvoll zu verhalten. Um die verschiedenen Stakeholder angemessen ad-
ressieren zu kénnen, bedarf es einer Analyse und Identifikation der Bedirfnisse der Stakehol-
der, worauf basierend die Kommunikationsstrategien entsprechend angepasst werden. (vgl.
Hillmann 2017: 53-54)

,,Das Kommunikationsziel besteht darin, innerhalb dieser Dialoggruppen eine breite Akzeptanz fiir das

Unternehmen und seine Aktivitaten zu erzielen und eine vertrauensvolle Beziehung zu pflegen, die sich

gerade in Krisenzeiten bewahrt. Im Mittelpunkt steht dabei auch die intensive Kontaktpflege zu den Me-

dienvertretern, die in ihrer Rolle als Multiplikatoren die Offentlichkeit mit Informationen versorgen und

das offentliche Meinungsbild entscheidend mitbestimmen.“(Hillmann 2017: 54)

Politische

Politik Investoren .
/ Gruppen
Zulieferer _»‘ Unternehmen _»‘ Kunden
‘;,ere],r,l o Mitarbeiter Anwohner
Verbiinde

Abbildung 1: Das Anspruchsgruppen-Managementmodell (Rommerskirchen und Roslon 2020)

Wie in Abbildung 1 zu sehen ist, lassen sich die verschiedenen Anspruchsgruppen in acht Ka-
tegorien zusammenfassen. Dazu z&hlen neben Mitarbeitern, Kunden, Zulieferern und Investo-
ren auch noch die Politik, externe Vereine und Verbande, Anwohner und sonstige politische

Gruppen.

Damit die Kommunikation von Unternehmen als glaubwiirdig wahrgenommen wird, bedarf es
einer Strategie, die Transparenz, Authentizitit, und Konsistenz vermittelt, weshalb der Aufbau

einer positiven Reputation ein komplexer und langfristiger Prozess ist. (vgl. Hillmann 2017:
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55) Um das zu verdeutlichen, wird hier auch von der Corporate Social Responsibility (CSR)
gesprochen, wodurch deutlich werden soll, ,,dass das unternehmerische Handeln nicht nur an
wirtschaftlichen, sondern auch und besonders an sozialen und 6kologischen Aspekten strate-

gisch ausgerichtet ist, um nachhaltige Werte zu schaffen.“(Hillmann 2017: 54)

Das Kommunikationskonzept muss grundsatzlich individuell auf die verschiedenen Zielgrup-
pen zugeschnitten sein, woraus sich verschiedene Kommunikationsinstrumente ergeben, zu de-
nen Websites, Magazine, Zeitungen, Telefon-Hotlines, Social Media, Newsletter, Sponsoring-
malinahmen und Veranstaltungen zahlen kdnnen. Mithilfe von Magazinen kénnen Unterneh-
men und deren Angebote fiir die Offentlichkeit dargestellt werden, wobei es zu beachten gilt,
dass Inhalt und Form der Darstellung auf die Unternehmensphilosophie und -strategie abge-
stimmt, und authentisch vermittelt werden missen. Fir diesen Zweck kdnnen bei der Gestal-
tung Information und Unterhaltung kombiniert werden, um spannende Sichtweisen und exklu-
sive Einblicke zu zeigen. Bei crossmedialer Umsetzung von Magazinen muss darauf geachtet
werden, dass die Inhalte je nach Medium sorgféltig ausgewahlt werden. Um das Umfeld von
Unternehmen angemessen zu erreichen, konnen Nachbarschaftszeitungen, Handzettel und
Newsletter verbreitet werden, welche sich dafur eignen, um beispielsweise die Nachbarschaft
rund um das Werksgelande zu adressieren und tber Aktivitaten zu informieren. Inhaltlich be-
handelt werden kdnnen darin Themen wie aktuelle Nachrichten, Infrastrukturvorhaben, Infor-
mationen zum richtigen Verhalten bei Betriebsstérungen, SicherheitsmalRnahmen, Krisenpra-
vention, Nachbarschaftsaktionen oder das Errichten von Grinanlagen. Zur Vorbeugung emp-
fiehlt es sich auch, durch einen kontinuierlichen, direkten und offenen Dialog auf Fragen, Be-
schwerden und Verbesserungsvorschlége reagieren zu kénnen und Krisenfalle damit zu ver-
meiden. Als Visitenkarte fur Unternehmen mussen Websites nicht nur nutzungsfreundlich, un-
terhaltsam und informativ sein, sondern dabei parallel funktional, sicher, leicht navigierbar und
einfach aufzufinden sein. Eine besondere Rolle spielen beim Onlineauftritt das Logo, die Farb-
gebung, die Bilder und die Typografie, sowie ganz besonders die Positionierung bei Suchma-
schinen, um Websites Uberhaupt auffindbar zu machen. Broschiren kénnen als gedruckte Vi-
sitenkarten Uberall eingesetzt werden und die Vorstellung des Unternehmens, die Unterneh-
mensphilosophie, die Kompetenzen des Unternehmens und seine Alleinstellungsmerkmale ge-
genlber der Konkurrenz vermitteln, und die Zielgruppen direkt ansprechen. Zusétzlich zu In-
formationen sollten Broschiren auch eine persdnliche Komponente beinhalten, um einen emo-
tionalen, authentischen, unterhaltsamen und spannenden Unternehmenseinblick zu gewahren.

Events und Veranstaltungen zielen auf eine emotionale Inszenierung von Unternehmen und
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Marken ab, womit besonders anspruchsvolle Bezugsgruppen erreicht werden sollen. Neben
dem klassischen (Sport-)Sponsoring und Spendenaktionen kénnen auch weitere Veranstaltun-
gen zu Produkteinfihrungen oder Tage der offenen Tir zur Prasentation, Besichtigung, Ein-

fihrung und zur Feier von Jubil&en stattfinden. (vgl. Hillmann 2017: 55-64)

Aufgrund von wachsendem Druck der Offentlichkeit miissen Unternehmen zunehmend soziale
und gesellschaftliche Verantwortung beweisen und in ihren Handlungen sichtbar machen. Oko-
logische und soziale Nachhaltigkeit spielen dementsprechend auch bei der Kaufentscheidung
der Konsumierenden eine immer wichtiger werdende Rolle und gehen weit hinaus tber ein
Produkt und seinen Nutzen. Zusammengefasst werden kann das gesellschaftliche Engagement
von Unternehmen mit deren Corporate Social Responsibility (CSR), die einen strategischen
Nutzen verspricht. (vgl. Hillmann 2017: 68) Die Verantwortung, die ein Unternehmen gegen-
uber verschiedenen internen und externen Gruppen hat, kann mit dem Begriff der Corporate
Social Responsibility zusammengefasst werden, die nach der Européischen Kommission die
,Verantwortung von Unternehmen fiir ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft“(Schwalbach
und Schwerk 2022: 241) bezeichnet und damit ,,soziale, 6kologische, ethische, Menschen-
rechts- und Verbraucherbelange in enger Zusammenarbeit mit den Stakeholdern in die Be-
triebsflhrung und in ihre Kernstrategie integriert werden.“(Schwalbach und Schwerk 2022:
241) Dabei zahlt die Verantwortung fir die Angestellten eines Unternehmens zur sozialen Ver-
antwortung, wie auch der folgenden Grafik zu entnehmen ist. (vgl. Schwalbach und Schwerk
2022: 242)
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Abbildung 2: Ubersicht Corporate Social Responsibility (Schwalbach und Schwerk 2022: 242)
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,»Um die Loyalitat der Mitarbeitenden und die Legitimation externer Bezugsgruppen (aufrecht) zu erhal-
ten,[...Jsollte die Unternehmenskommunikation ihre Medien sehr sorgfiltig sprachlich gestalten. Ent-
scheidend fiir ein Bestehen] ...]ist ein gemeinsames Verstdndnis von Werten und Prinzipien und eine ver-
bindende Denk- und Handlungslogik.“(Buchholz, Schach, und Von der Haar 2019:4)
Die Grundlage fir eine erfolgreiche Corporate Social Responsibility-Strategie ,,ist ein fundier-
tes Verstandnis der unterschiedlichen Unternehmensumwelten. lhre jeweilige Relevanz fur die
eigene Wertschopfung ist zu analysieren, die jeweiligen Bezugsgruppen sind zu selektieren und
ihre Anspriiche zu priorisieren.“(Buchholz, Schach, und Von der Haar 2019: 17) Verantwort-
lich dafiir ist das Kommunikationsmanagement, welches die verschiedenen Bezugsgruppen in
alle relevante Prozesse miteinbezieht. (vgl. Buchholz, Schach, und VVon der Haar 2019: 17) Als
klassische Textsorten zur Wertevermittlung werden das Unternehmensleitbild, der Nachhaltig-
keitsbericht und die Compliance-Richtlinien gewertet, nach denen sich das innerunternehmeri-
sche Denken und Handeln allumfanglich orientiert, und sich auch in den Kommunikationsfor-
men widerspiegelt. In ,,Leitbildern werden Richtlinien, Prinzipien oder Leitsatze niedergelegt,
die das konkrete Verhalten in einem bestimmten Bereich des Unternehmens verbindlich fest-
schreiben.“(Buchholz, Schach, und Von der Haar 2019: 43) Dabei werden die kommunikativen
Ziele eines Unternehmens durch die Kultur, Vision und seine Werte festgelegt und zusammen-
gefasst, wodurch der Idealzustand eines Unternehmens skizziert wird, und die Basis bildet fur
strategische Entwicklungen und Normen. (vgl. Buchholz, Schach, und VVon der Haar 2019: 43)
,,Das Leitbild eines Unternehmens griindet demnach auf der Corporate Identity und macht die
Werte eines Unternehmens sichtbar.“(Buchholz, Schach, und Von der Haar 2019: 43) Nach-
haltigkeitsberichte werden haufig als eigenstdndige Publikationen veroffentlicht, und haben ei-
nerseits eine Informationsfunktion, aber auch eine imageférdernde Funktion, in denen das un-
ternehmerische Engagement fiir die Offentlichkeit einsehbar ist. (vgl. Buchholz, Schach, und
Von der Haar 2019: 48) Der Code of Coduct oder auch Compliance-Richtlinien kénnen als
Schnittstelle zwischen der Unternehmenskultur und juristischen VVorgaben betrachtet werden,
die sich Unternehmen als Selbstverpflichtung auferlegen. (vgl. Buchholz, Schach, und VVon der
Haar 2019: 48) ,,Das Ziel ist es, erwiinschtes Verhalten zu férdern und unerwiinschte Handlun-
gen zu vermeiden.“(Buchholz, Schach, und Von der Haar 2019: 48)

Wahrend Unternehmen intensiver von gesellschaftlichen Entwicklungen beeinflusst werden,
steigt die Notwendigkeit sich zu bestimmten Problemfeldern zu positionieren. Neben der Nach-
haltigkeit riicken zunehmend auch demokratische und gesellschaftliche Werte in den Fokus der
stakeholderorientierten Kommunikation. Seit der Anerkennung des dritten Geschlechts 2018 in

Osterreich und der Anderung des Personenstandsgesetzes in Deutschland riicken Forderungen
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nach einem geschlechtergerechten Sprachgebrauch ins Zentrum, der ebenfalls Personen aul3er-
halb einer bindren Geschlechterordnung miteinbeziehen soll. (vgl. Schach 2022: 41-42; Ver-
fassungsgerichtshof Osterreich 2018: 1) Der Unternehmensbereich, der sich damit beschaftigt,
wird meist mit den Begriffen Diversity und Inclusion bezeichnet, und umfasst neben der Ge-
schlechtszugehdrigkeit noch weitere Dimensionen. Eine Organisation, die sich fur die Umset-
zung von mehr Diversitét in der Arbeitswelt einsetzt, bietet Unternehmen die Moglichkeit, die
“Charta der Vielfalt” zu unterzeichnen, um sich als Unternehmen gegen Diskriminierung und
fir mehr Diversitat zu verpflichten. (vgl. Schach 2022: 43) Um geschlechtergerechte Bemd-
hungen umzusetzen, verdffentlichte der Duden 2021 in der Online-Ausgabe Berufsbezeichnun-
gen in sowohl méannlicher als auch weiblicher Form, wodurch aber gerade Personen, die sich
nicht als Mann oder Frau identifizieren, nicht davon angesprochen werden kénnen. Diese Prob-
lematik fuhrt auf verschiedenen Ebenen dazu, dass Institutionen, Behtrden und Unternehmen
Sonderformen der geschlechtergerechten Sprache mittels Leitfaden entwickeln. Fur diese Um-
setzung bestehen verschiedene Mdglichkeiten. Beispielsweise eine Verwendung von Sonder-
formen wie das Binnen-I, Klammern, Unterstrich, Doppelpunkt oder der Genderstern, sowie
substantivierte Partizipien und neutrale Begriffe, oder textliche Umformulierungen. (vgl.
Schach 2022: 45-46)
,»Mit Corporate Language wird eine einheitliche, charakteristische Unternehmenssprache bezeichnet, die
sich &hnlich einem Corporate Design, allerdings auf linguistischer Ebene, durch die gesamte Unterneh-
menskommunikation zieht. Unternehmen sollten im Sinne einer Corporate Identity einen eigenen Sprach-
stil entwickelt haben, der ihre Positionierung und Werte verkdrpert.“(Schach 2022: 105)
Neben dem Corporate Design kann die Corporate Language demnach als wichtiges Differen-
zierungskriterium fir Unternehmen betrachtet werden. Die Corporate Language eines Unter-
nehmens orientiert sich maligeblich an der Corporate Identity, die als Zusammenschluss von
Erscheinung, Worten und Taten von Unternehmen, meist in Leitlinien zusammengefasst wer-
den kann. Dabei soll die Diskrepanz zwischen der Unternehmensphilosophie, also dem ange-
strebten Ideal, und der Unternehmenskultur, also dem gelebten Selbstverstandnis minimiert
werden. Neben sprachlichen Sonderformen kénnen im geschlechtergerechten Sprachgebrauch
auch geschlechtsneutrale Personenbezeichnungen und Umformulierungen durch den Einsatz
der Begriffe Mensch, Person oder Mitglied, oder Pluralformen verwendet werden. (vgl. Schach
2022: 105, 107, 115-116)

Der spezifische Charakter von CSR-Konzepten von Unternehmen orientiert sich entlang drei

Kategorien von Prozessen der Sinngebung, zu denen kognitive, linguistische und konative

20



Prozesse zahlen, wie Abbildung 3 entnommen werden kann. (vgl. Hansen 2017: 3) Kognitive
Prozesse beschreiben ,,das Denken Uber die Beziehungen der Organisation zu ihrer Umwelt,
die Ansicht tber die Umwelt und die Sinnhaftigkeit von CSR-Aktivitaten unter rationalen Ge-
sichtspunkten“(Hansen 2017: 3), linguistische Prozesse meinen ,,die Erklarung und Begriin-
dung der Haltung zu CSR und von CSR-Aktivitdten“(Hansen 2017: 3), und konative Prozesse
umfassen ,,die Haltung gegentiber CSR-AKktivitaten, deren Konsistenz und das Commitment der
Organisation*“(Hansen 2017: 3).

Prozesskalegorie Dimensionen Auspriigungen
Kognitiv Orientierung der Identitil Individualistisch
Relational
Kollektivistisch
Legitimitil Pragmatisch
Kognitiv

Moralisch
Linguistisch Rechtfertigung Gesetzlich

Wissenschaftlich

Okonomisch

Ethisch
Transparenz Balanciert (positive und negative Aspekle)
Einsecitig (,,biased™)
Konativ Haltung Verteidigend
Provisorisch
Offen
Konsistenz Strategisch Konsistent

Strategisch inkonsistent

In sich konsistent

In sich inkonsistent
Commitment Instrumental

Normaltiv

Abbildung 3: Kategorien von Sinngebungsprozessen (Hansen 2017: 3)

Sowohl die CSR als auch Diversity ,,kdnnen als Prozesse der Sinngebung interpretiert werden,
da beide nicht unmittelbar durch &uBeren Druck bzw. durch Anforderungen der Umwelt her-
vorgerufen, sondern durch Managemententscheidungen und damit durch interne Prozesse des
“Sensemaking” vermittelt werden.“(Hansen 2017: 6) Damit diese Konzepte Erfolg haben, mus-
sen sie gekennzeichnet sein durch proaktiv moralisch orientierte Legitimitat, ethisch basierte
Rechtfertigungen, balancierte Transparenz, eine offene Haltung, strategische und interne Kon-
sistenz und normatives Commitment. (vgl. Hansen 2017: 6) Die CSR kann auch als Organisa-
tionsreform betrachtet werden, die darauf abzielt, mehr Verantwortung zu tbernehmen, wofur
gelebte Werthaltungen und Praktiken die Basis bilden. (vgl. Hansen 2017: 12) Das Diversity

Management hingegen befasst sich vorwiegend mit Genderaspekten wie der Frage nach Frauen
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in FUhrungspositionen, und zielt auf den Schutz vor Diskriminierung ab, basierend auf Ge-
schlecht, Alter, Behinderung, Ethnizitat, Religion und sexueller Identitat. Diversitat unter An-
gestellten soll Potenziale proaktiv nutzen und fordern. Als betriebswirtschaftliches Konzept
maochte Diversity eine Vielfalt an Einstellungen, Kompetenzen und Handlungsweisen in Unter-
nehmen vereinen, und diese zielgerichtet als Ressourcen einsetzen, basierend auf der Annahme,
dass die Zugehdrigkeit zu verschiedenen sozialen Gruppen mit verschiedenen Merkmalen, spe-
ziellen Einstellungen und Verhaltensweisen einhergeht und sich damit Chancen und Potenziale
ergeben. Dadurch wird die Konzeptualisierung von Diversity wie in Abbildung 4 zu sehen als
Mehrebenen-Konstrukt deutlich, indem verschiedene Prozesse in spezifischen Kontexten ab-
laufen und gesteuert werden kénnen, und kann zudem aus dem Blickwinkel der Intersektiona-
litat nach Crenshaw erfasst werden, der Diversity als Kombination von Strukturmerkmalen be-
greift. (vgl. Hansen 2017: 15-17, 19, 25)

Makro-Ebene:
Transnational
Mational
-\'I
- - rB. Geselze, Globalisierung,
-~ -/’(3 Gender Arrangements,
’1}- J,, - Demographischer Wande,
_'_.-'/' 1T Transformation der
ﬁ w Fegion/ Umwelt \
o I: ?
- bt
CSR Missiunl Meso-Ebene: D|§ter_5itv
und Strategie, Organisation/Strategie Mission und
Corporate Team Strategie
Citizenship J incl.
Transformation
2 8. Glass Celling.
/ / Labyrinth, Gender-Cuote
= 2. 8. Team Prozesse, Critical
/L 1[ Mass, Fault-lines
S |
. Micro-levels:
Responsible Inter-individual processes ~Sensemaking”
Leadership, Intra-individual processes von Inclusion
Lensemaking”
von CSR
Akt—ivitéten. ¢ B. Individuelle Profile und

Inclusion

_F c?/

Aktionen
 B. Sterentype Threat

Abbildung 4: Diversity als Mehrebenen-Konzept (Hansen 2017: 21)

Je nach Haltung der Unternehmen und deren Management sowie deren Umgang mit Diversity,
kdnnen dadurch CSR und Diversity eng verwoben, oder voneinander getrennt sein. (vgl. Han-
sen 2017: 27) Das Diversity Management kann dabei als Management-Tool interpretiert wer-

den, und umfasst
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,,die Gesamtheit der MaRnahmen, die zu einem Wandel der Unternehmenskultur fiihren, in der Diversity
anerkannt, wertgeschdtzt und als positiver Beitrag zum Erfolg eines Unternehmens genutzt wird/...J. Fur
die Personalflihrung bedeutet dies, die Fahigkeiten der unterschiedlichen Mitarbeitenden so zu entwi-
ckeln, dass sie ihre Leistung in der Verfolgung der Unternehmensziele erbringen kénnen, ohne dabei
durch Geschlecht, Alter, ethnische Zugehdrigkeit etc. behindert zu werden oder sich in interpersonellen
Kéampfen zu verlieren. Sie sollen vielmehr Unterschiede in Erfahrungen, Sichtweisen oder auch Kennt-
nissen, Fahigkeiten und Kontakten Nutzen stiftend in das Unternehmen einbringen, damit dieses Vielfalt

als Ressource nutzen kann“(Hansen 2017: 27).
Die Herausforderungen des Diversity Managements kénnen in zehn Schritten zusammengefasst
werden, wodurch geeignete MaRnahmen durchgesetzt werden kénnen. Dazu zahlen:
,»L. Allgemeine Bewusstseinsscharfung, 2. Herausarbeiten der Vorteile fiir das eigene Unternehmen, 3.
Sensibilisierung des Top-Managements, 4. Verknipfung mit der Unternehmens- und Personalstrategie,
5. Interne Umfeldanalyse, 6. Situationsanalyse, 7. Die Selbstverpflichtung, 8. Konzeptentwicklung und
Zusammenstellung des MaRnahmen-Mix, 9. Evaluation der Malinahmen, 10. Anpassung der Mal3nah-
men.“(Hansen 2017: 50)
Zu dem Verhéltnis zwischen Diversity Management und Corporate Social Responsibility gilt
es angelehnt an Abbildung 5 zusammenzufassen, dass es sich bei beiden Managementkonzep-
ten um freiwillige Verpflichtungen handelt, die dem entsprechenden Rahmen angepasst werden
konnen. In der Gegeniberstellung werden die Unterschiede der Konzepte deutlich, insbeson-
dere unter den Bereichen der gesellschaftlichen Treiber und der Legitimation der MaRnahmen.
(vgl. Krause und VVedder 2017: 64)

Diversity Management Corporate Social Responsibility
Organisation Offenes System Offenes System
Verpflichtung Freiwillig Freiwillig
Gesellschaftliche Demografischer Wandel, Werte- Anforderungen der Stakeholder,
Treiber wandel, Internationalisierung, okologische Nachhaltigkeit, Fair-
Innovationsdruck, rechtliche ness und Gerechtigkeit
Grundlagen
Legitimation Okonomischer Nutzen und syste- Soziale, bkonomische und ¢kologi-
matische Anti-Diskriminierung sche Verantwortung

Abbildung 5: Gegenliberstellung Diversity Management und Corporate Social Responsibility (Krause und Vedder 2017: 64)

Als gesellschaftliche Treiber des Diversity Managements werden neben einem demografischen
Wandel gepaart mit einem allgemeinen Wertewandel zudem wirtschaftliche und weltweite Me-
gatrends zusammengefasst, zu denen die Internationalisierung von Geschéftstatigkeiten zahlt,
ein starker wettbewerbsorientierter Innovationsdruck, sowie Unternehmenszusammenschliisse

und -tbernahmen. Das Diversity Management zielt dabei darauf ab, auf die Bedurfnisse sowohl
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der Belegschaft als auch der Kundschaft zu reagieren, Diskriminierung entgegenzuwirken und
Chancengleichheit zu schaffen. Ein fairer und toleranter Umgang mit diversen Menschen in
Bezug auf deren Geschlecht, Ethnizitat, Alter, Behinderung, Religion und sexuelle Orientie-
rung, soll deren Gemeinsamkeiten und Unterschiede fur den Unternehmenserfolg nutzbar ma-
chen. Die Umsetzung von Diversity Management verandert grundsétzlich die Organisations-
kultur eines Unternehmens, wodurch deutlich wird, dass das Diversity Management kein abge-
schlossenes Projekt beschreibt, sondern einen langerfristigen Prozess, dessen Implementierung
Top-down oder Bottom-up durchgefuhrt werden kann. (vgl. Krause und Vedder 2017: 66-69)
Als gesellschaftlicher Treiber der Corporate Social Responsibility kann das steigende Bewusst-
sein fir soziale und dkologische Nachhaltigkeit der Kundschaft zusammengefasst werden, so-
wie die Notwendigkeit freiwilliger Verpflichtungen von Unternehmen, die den staatlichen Re-
gulierungsrahmen Ubersteigen. Die Corporate Social Responsibility soll im Gegensatz zum
Diversity Management einen Beitrag leisten um gesellschaftliche Ziele wie Umweltschutz, Ge-
rechtigkeit, der Beseitigung von sozialen Missstdnden oder die Kulturférderung zu erreichen.
Dariiber hinaus kann die Corporate Social Responsibility zum Wettbewerbsvorteil als Marke-
tingtool genutzt werden, um das soziale, nachhaltige und 6kologische Engagement von Unter-
nehmen auf den Verkauf der Produkte zu Ubertragen, oder das Image zu verbessern. Die Um-
setzung von Corporate Social Responsibility ist abhéngig von deren Verstandnis und Zielset-
zung, und kann ebenfalls als Top-down oder Bottom-up Strategie ohne zeitlichen Projektcha-
rakter durchgefuhrt werden. (vgl. Krause und Vedder 2017: 67-68, 70) Konzeptionell kénnte
das Diversity Management als Teil der Corporate Social Responsibility verstanden werden, da
sich Auszlige aus CSR-Malinahmen auf die Forderung der Belegschaft und die Identifikation
mit dem Unternehmen beziehen, umgekehrt sind Themenbereiche der Corporate Social
Responsibility wie Nachhaltigkeit, 6kologische Effizienz oder Produktsicherheit kaum dem
Diversity Management zuzuordnen. (vgl. Krause und Vedder 2017: 75) Eine CSR-Strategie
kann aber auch als Beitrag zum Risikomanagement angesehen werden: Durch Corporate
Governance, etwa mittels Compliance-Richtlinien, Verhaltenskodizes, Ethikkodizes oder Anti-
Korruptionsrichtlinien sollen Skandale, Gerichtsprozesse oder ahnliches vermieden werden.
(vgl. Krause und VVedder 2017: 68)

3.2 CORPORATE IDENTITY & EMPLOYER BRANDING

Dass zwischen einer Unternehmenskultur und dem wirtschaftlichen Erfolg von Unternehmen
ein positiver Zusammenhang besteht, konnte bereits bestétigt werden. Verantwortlich fur Qua-
litdt und Bereitstellung von Produkten sind die Mitarbeitenden, deren Leistung sich direkt auf
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die Zufriedenheit der Kundschaft und damit auch den Marktwert von Produkten und Unterneh-
men auswirkt. Aus der Sicht des Marketings muss als Ziel eine positive Einstellung gegenuber
Unternehmen und deren Produkte erreicht werden, um loyale Kundschaft zu generieren,
wodurch die Bereitschaft zum Wiederkauf und auch zur Weiterempfehlung steigt. Auch in der
Gruppe der Mitarbeitenden muss Loyalitat dem Unternehmen gegeniber erreicht werden, um
eine enge Verbindung mit dem Unternehmen einzugehen. Das Ziel dabei ist es, engagierte Mit-
arbeitende zu finden, die dem Unternehmen treu sind. (vgl. Buschmann und Mattmdiller 2019:
6) ,,Loyalitat und Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter wirken sich somit nicht nur im direkten
Kontakt mit Kunden auf deren Loyalitat und den Markterfolg eines Unternehmens aus, sondern
auch direkt auf kostenbasierte Faktoren*“(Buschmann und Mattmdiller 2019: 7). Die héhere Zu-
friedenheit der Mitarbeitenden fuhrt dabei zu einer hoheren Leistung und wirkt gleichzeitig
einer hohen Fluktuation entgegen. Allerdings wird es fur Unternehmen eine zunehmende Her-
ausforderung loyale Mitarbeitende zu finden, da Arbeitsuchende sich in den jiingeren Genera-
tionen Y und Z durch Flexibilitatsanspriiche, alternative Lebensentwirfe und der standigen Su-
che nach besseren Alternativen auszeichnen und sie deshalb haufiger ihre Arbeitsstelle wech-
seln. (vgl. Buschmann und Mattmiller 2019: 7) ,,In einer Zeit, in der Work-Life Balance und
die Realisierung der eigenen Lebensentwrfe wesentliche Komponenten im Leben eines Arbeit-
nehmers ausmachen, reicht eine hohe Bezahlung als Anreiz fir Loyalitat meist nicht mehr
aus.“(Buschmann und Mattmdiller 2019: 8) Unternehmen missen daher ein Umfeld schaffen,
in dem Individuen flexibel, kreativ und selbststandig arbeiten kénnen, um ihre Loyalitat durch
alternative Formen der Belohnung und Anerkennung zu steigern. (vgl. Buschmann und Matt-
muller 2019: 8)

Das Bild von Marken und Unternehmen ist nicht nur auf einzelne Produkte bezogen, sondern
kann sich auf die Gesamtheit eines Unternehmens beziehen. Das Corporate Branding bezeich-
net daher das Bilden einer Unternehmensmarke, die Informationen, Werte, Leistungen, Markt-
position, Philosophie, Mission und Vision vereint, um sich von der Konkurrenz abzugrenzen.
Mit ihrer Identitatsfunktion fiir Stakeholder kann die Unternehmensmarke aus verschiedenen
Blickrichtungen betrachtet werden. (vgl. Dirig u. a. 2019: 20-21) Zusammengefasst beinhaltet
Employer Branding also ,,alle Anstrengungen und Aktivitaten, die dazu fiihren, dass ein Unter-
nehmen von aktuellen und potenziellen Mitarbeitern als Arbeitgeber der Wahl wahrgenommen
wird.“(Durig u. a. 2019: 22) Das Ziel ist dabei einerseits ein hohes Ansehen mit dem Unterneh-
men zu verknipfen, und andererseits einen positiven Einfluss auf andere Bezugsgruppen wie

der Kundschaft zu haben. Dadurch koénnen sich Unternehmen grundsétzlich von anderen
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unterscheiden und ihnen gegenuber gleichzeitig die Fuhrung Gbernehmen. Flr Arbeitsuchende
ist die Unternehmensmarke ein wichtiges Tool bei der Entscheidung fur eine potenzielle An-
stellung. Bewerbende mussen dabei Gberprifen, ob ihre Werte, Kultur und Eigenschaften mit
jenen des Unternehmens Ubereinstimmen, bevor es zu einer Bewerbung kommt. Nur wenn
diese Faktoren auch auf emotionaler Ebene kompatibel sind, kann Vertrauen aufgebaut werden
und Arbeitsuchende sich mit dem Unternehmen identifizieren. (vgl. Durig u. a. 2019: 26) Fak-
toren, welche die Employer Brand beeinflussen, kdnnen in endogene und exogene Faktoren
unterteilt werden, wobei davon die exogenen Faktoren nicht direkt gesteuert werden kénnen.
Dazu zédhlen die Branchenattraktivitat, die wirtschaftliche Lage, das Attraktivitatsniveau sowie
das Qualitatslevel der Wettbewerber, die Standortattraktivitat, die GroRe und der finanzielle
Erfolg des Unternehmens und zusatzlich der Einfluss von Peers und den Medien. Im Gegensatz
dazu kann die Attraktivitat eines Arbeitgebers beeinflusst werden durch Job Charakteristika,
die Menschen und Unternehmenskultur, die Reputation und das Image, Verdienst- und Karrie-
remdglichkeiten im Unternehmen sowie die Authentizitit und die Glaubwiirdigkeit des Unter-
nehmens, wie Abbildung 6 zu entnehmen ist. Zu den Job Charakteristika zahlen neben der Ver-
gutung, der Art der Arbeitsaufgaben, dem Umfeld und dem Standort auch die Sicherheit des
Arbeitsplatzes, personliche Weiterentwicklungsmoéglichkeiten, Flexibilitat, Work-Life-Ba-
lance, Einflussbereiche und die persdnliche Verantwortung. Die Attraktivitat der Menschen und
Unternehmenskultur ist abhéngig von den inoffiziellen Regeln und Werten im sozialen Umgang
und der Zusammenarbeit miteinander sowie der Art der Wertschéatzung von Leistung. Reputa-
tion und Image entwickeln sich langerfristig und fassen die Produktivitat, die kollektive Wahr-
nehmung und das gesellschaftliche Ansehen eines Unternehmens zusammen. Verdienst- und
Karrieremoglichkeiten sind beidseitig abhéngig von Bereitschaft und Verfugbarkeit von neuen
Perspektiven und Chancen. Die Authentizitat und Glaubwirdigkeit spielt insbesondere fur den
Bewerbungsprozess eine wichtige Rolle, da hier personliche Erfahrungen mit einem Unterneh-
men aber auch Erfahrungsberichte Anderer mit Bertihrungspunkten zum Unternehmen hinein-
spielen und negativen Erfahrungen in Folge weitere Hirden entstehen lassen. (vgl. Durig u. a.
2019: 35-40)

26



Menschen und
Unternehmens-
kultur

Chi {(c[b istike Reputation &
arakteristika s
Arbeitgeber- Image
attraktivitat

Verdienst- und
Karriere-
moglichkeiten

Authentizitat &
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Abbildung 6: Einflussfaktoren auf die Arbeitgeberattraktivitat (Dirig u. a. 2019: 37)

Ein unerlasslicher Bestandteil des Employer Brandings ist die Kommunikation von Unterneh-
men, durch diese Werte und Charakteristika transportiert werden. ,,Dabei ist es wichtig, ein
integriertes, strategisches, langfristig ausgelegtes Kommunikationskonzept zu entwi-
ckeln.“(Ddrig u. a. 2019: 40-41)

Die Basis einer hohen Arbeitgeberattraktivitat und die Glaubwirdigkeit eines Unternehmens
ist eine offene und transparente Kommunikation. (vgl. Durig u. a. 2019: 41) Deshalb ,,sollten
Unternehmen ihre Mitarbeiter als erste und wichtigste Zielgruppe fiir ihnre Employer-Branding-
Aktivitaten betrachten.“(Ddrig u. a. 2019: 41) Sie kénnen am kompetentesten und authentischs-
ten berichten wodurch sie nicht nur als Werbetréger genutzt, sondern sogar als Markenbotschaf-
ter betrachtet werden kdnnen. Deshalb ist es sinnvoll, sie als Gruppe Uber Neuigkeiten und
Verénderungen im Unternehmen zu informieren, um ihr Vertrauen, ldentifikation, Stolz und

Treue gegentiber dem Unternehmen zu stérken. (vgl. Dirig u. a. 2019: 41-42)

Da sich von Unternehmen angebotene Produkte und Dienstleistungen immer austauschbarer
werden, kann Sprache als Mittel zur Differenzierung dienen, um sich von der Konkurrenz ab-
zugrenzen. Ziel davon ist es, sich als Unternehmen durch einen einheitlichen Sprachstil zu de-
finieren und den Wiedererkennungswert der Marke zu erhdhen. Die Corporate Identity eines
Unternehmens wird im Leitbild des Unternehmens festgehalten und dient dazu, das Unterneh-
men nach innen und aulRen stimmig zu prasentieren. Dabei wird das Ziel verfolg, dass das au-
Rerlich von der Offentlichkeit wahrgenommene Fremdbild des Unternehmens mit dem darge-
stellten Selbstbild des Unternehmens tibereinstimmt. (vgl. Dunkl 2015: 19-20, 24)
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Abbildung 7: Zusammenhang Corporate Identity und Corporate Image (Dunkl 2015: 24)

Das Corporate Image wird demnach maligeblich beeinflusst von der Corporate Identity eines
Unternehmens, die sich wiederum in drei Bereiche aufspalten lasst, wie in Abbildung 7 darge-
stellt. Dazu zéhlen Corporate Communications, also Inhalt, Form und Stil von Werbe- und PR-
Malnahmen, das Corporate Design, mit dem ein einheitliches Firmenerscheinungsbild entwor-
fen wird, und Corporate Behaviour, das sich damit beschéftigt, wie sich das Unternehmen ge-
genuiber anderen Akteuren und Bezugsgruppen verhalt, und wie es sich zu Kultur, Politik und
Umweltschutz positioniert. (vgl. Dunkl 2015: 25; Schneider 2018: 294-295) ,,Eine Corporate
Language als organisationstypischer Sprachstil griindet auf der Corporate Identity der Orga-
nisation, ist wiedererkennbar und bericksichtigt gleichzeitig Textsortennormen sowie Erwar-
tungen von Anspruchsgruppen.“(Schneider 2018: 293) Um als einheitliches Wiedererken-
nungsmerkmal wahrgenommen werden zu kénnen, bendtigen alle Textproduzierenden einen
einheitlichen Bezugsrahmen fir die verwendete Sprache, wie er in Corporate Language Manu-
als festgehalten werden kann. In diesen Leitfaden konnen Vorschriften zum Umgang mit Spra-
che festgehalten werden, die orthografische Normen, grammatikalische Formen sowie standar-
disierte Formulierungen beinhalten konnen. (vgl. Schneider 2018: 294) ,.Die Corporate Lan-
guage als organisationaler Sprachstil ist ein Instrument innerhalb der Corporate Communica-
tions zur Umsetzung der CI und zur Darstellung der Organisationsidentitat.(Schneider 2018:
295) Dabei mussen die formalen Anspriiche Individualitat, Kontinuitat, Konsistenz und Wech-
selseitigkeit erflllt werden. Individualitat bedeutet Unverwechselbarkeit, Konsistenz be-
schreibt die Identitat als harmonische Einheit, Kontinuitit bedeutet konstante Kernmerkmale,
und die Wechselseitigkeit bezieht sich erganzend auf den sozialen Kontext. (vgl. Schneider
2018: 295)
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3.3 KONZEPTE GEGEN GESCHLECHTERBASIERTE
DISKRIMINIERUNG

In diesem Kapitel folgt eine Ubersicht verschiedener Konzepte gegen Diskriminierung von Per-
sonen fir mehr Inklusion der Individuen. Dabei werden die Ahnlichkeiten und Unterschiede
verglichen, sowie die spezifischen Ziele der Konzepte aufgearbeitet. Zu den hier gegenuberge-
stellten Konzepten zahlen die Frauenférderung, das Gender Mainstreaming sowie das Diversity

Management.
3.3.1 FRAUENFORDERUNG

MalRnahmen der Frauenforderung zielen auf eine geschlechtliche Gleichstellung von Frauen
und Mannern im Unternehmensalltag ab, und befassen sich mit Unternehmensstrategien zur
erfolgreichen Unternehmensfiihrung durch die Verbesserung der beruflichen Mdglichkeiten
von Frauen. Beim aktuellen VVoranschreiten der Gleichstellung wird es Schatzungen zufolge
noch etwa 170 Jahre dauern, bis in Deutschland Mé&nner und Frauen dieselben Chancen haben.
Das Ziel, Frauen in Fihrungspositionen zu bringen und als selbstverstandlich anzusehen ist
Erkenntnissen des Frauen-Karriere-Index (FKi) zufolge nur méglich durch moderne und agile
Organisationsstrukturen. Dieser Index erforscht die Frauenforderung in Unternehmen und Or-
ganisationen, um diese vergleichbar zu machen. Analysiert werden dazu Daten zur Entwicklung
von Frauen in Fihrungsebenen und ihrer Karriere, und wie dabei Aufstiegschancen verbessert
werden kénnen, um das vorhandene Potenzial bestmdéglich nutzen zu kénnen. Entscheidend fir
den Aufstieg von Frauen sind demnach nicht externe Faktoren wie beispielsweise Frauenquoten
oder ausgebaute Kinderbetreuungsplatze, welche nur als Unterstiitzung dienen kénnen, sondern
unternehmensinterne Bedingungen wie flache Hierarchien, direkte Kommunikation, hohe
Transparenz, eigenverantwortliches und flexibles Arbeiten, sowie zusétzlich eine innovative
Weiterentwicklung von Talentpools, um Frauen schon wéhrend ihrer Ausbildung aufzukléaren
und sie in den Dialog mit VVorbildern treten zu lassen. Das Erfolgsgeheimnis dieser Strategie
liegt dabei in der Steigerung des Selbstvertrauens, der Motivation und der personlichen Ent-
wicklung von Frauen, wodurch berufliche Werdegéange positiv beeinflusst werden kénnen. Ins-
besondere die MaRnahme der Einfihrung von Frauenquoten kann die Angst verstarken, als
Quotenfrau eingestellt worden zu sein, weshalb Empfehlungen zufolge der Fokus auf der Per-
sonlichkeitsentwicklung und dem Abbau von Hemmungen liegen sollte. (vgl. Lutz 2018: 4-5,
19, 33)
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,Fur den Erfolg der Frauenférderung kommt es demnach auf das Engagement und auf die Rahmenbe-
dingungen der Unternehmen anf...].Wenn sich die Bedingungen im Unternehmen zugunsten der Auf-
stiegsmaglichkeiten fir Frauen éndern, wird auch ein Umdenken der Mitarbeiter forciert und der kultu-
relle Wandel eingeleitet. Eine offene Unternehmenskultur, in der die frithe Forderung von Frauen und
die Unterstlitzung auf ihrem Werdegang einen wesentlichen Bestandteil darstellen, ergibt sich durch Fle-
xibilitat, Durchléssigkeit und transparente Prozesse.*“(Lutz 2018: 20)
Abhangig sind diese Anderungen vom Vorstand und dem Management, und fiihren erwiese-
nermafien zu einer flexibleren, transformationsfahigeren und offeneren Veranderung hinsicht-
lich der Digitalisierung. Der Unternehmensalltag beinhaltet umfassende Verénderungspro-
zesse, welche zu einer modernen Unternehmenskultur fuhren, die nachhaltig bestehen kann und
zu Chancengleichheit fiihrt. (vgl. Lutz 2018: 35) Einen hohen Grad an Wandlungs- und Wett-
bewerbsfahigkeit weisen Unternehmen dann auf, wenn der Aufstieg von Frauen gelingt, wel-
cher moglich wird durch ,,Organisation (flache Strukturen und Hierarchien), Kommunikation
(Transparenz und Offenheit) und Nachhaltigkeit (kontinuierliche Umsetzung der MaRnahmen,
Uberprifung und Weiterentwicklung)““(Lutz 2018: 93). Die Frauenférderung zielt nicht nur auf
Frauen ab, sondern revolutioniert unternehmerische Strukturen insgesamt und ist als Teil von
Diversity als Veranderungsprozess zu begreifen mit dem Ziel der Gleichberechtigung und dem
Erreichen von wirtschaftlichen Interessen. Dieser Prozess benétigt Zeit und Geduld und muss
auf allen Ebenen der Organisationen und Geschéftsbereichen umgesetzt werden. Um diese Stra-
tegie der Gleichberechtigung umsetzen zu kénnen, darf das Augenmerk nicht nur auf den be-
troffenen Frauen liegen, sondern darlber hinaus missen auch Mé&nner und die Strukturen im
Unternehmen insgesamt miteinbezogen und beriicksichtigt werden, was bedeutet, dass eine
mehrdimensionale Herangehensweise notwendig ist. (vgl. Schénfeld und Tschirner 2017: 3, 5-
6, 11) Auf die Frage nach einem allgemeingultigen Rezept zur Frauenférderung gibt es keine
eindeutige Antwort, da sich allgemein betrachtet erst das angemessene Bewusstsein einstellen
muss, um Diversity und Mixed-Leadership, also gemischte Fihrungsteams zu erreichen. (vgl.
Schoénfeld und Tschirner 2017: 109) Zeitlich gesehen orientiert sich der Handlungsdruck fur
angepasste MalRnahmen durch Recruiting- und Nachfolgeprobleme, sinkende Produktivitat und
Innovationskraft, durch die Globalisierung, und durch neue digitale Techniken. Der Verande-
rungsprozess hat einen unternehmerischen Kulturwandel zum Ziel, der sich sehr aufwandig und
langwierig gestalten kann. Um die angestrebte Veranderung durchsetzen zu kdnnen, muss ein
Bewusstsein und Vertrauen geschaffen werden, um gewohnte Verhaltens- und Handlungsmus-
ter aufbrechen zu kénnen. Ein grof3er Teil der Durchsetzung von MaRnahmen zur Frauenforde-

rung kann in der Personalabteilung verortet werden, die flr die Umsetzung von individuellen
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Regelungen und Vereinbarungen verantwortlich ist. Dennoch muss Diversity als Unterneh-
mensstrategie ausgeweitet, und auf Managementebene behandelt werden. Dafir legt die Ge-
schaftsleitung Leitlinien und Strategien fest, um angepasste Malinahmen durchsetzen zu kén-
nen und mittels Selbstverpflichtung zum Handlungsmafstab zu werden. Dabei ist die Bereit-
stellung der notwendigen Mittel in Form von Geld und Personal nicht zu vernachléassigen, um
die Ziele zur Forderung von Vielfalt umsetzen zu kénnen. (vgl. Schénfeld und Tschirner 2017:
117-118)

3.3.2 GENDER MAINSTREAMING

,,Gender Mainstreaming will eine Veranderung im Geschlechterverhaltnis bewirken, Diskrimi-
nierung beseitigen und damit Gleichstellung umsetzen.“(Appiano-Kugler und Kogoj 2008:
141) Haufig werden Gender Mainstreaming und Diversity Management zusammengefasst, und
obwonhl diese Konzepte Gemeinsamkeiten aufweisen, unterscheiden sie sich, denn das Diver-
sity Management zielt ,,auf den 6konomischen Nutzen ab, der sich eben aus einem Abbau von
Diskriminierung und einer toleranten, offenen Unternehmenskultur ergibt.*“(Appiano-Kugler
und Kogoj 2008: 141) Obwohl Gender als Teilbereich des Diversity Managements betrachtet
werden kann, wird es im Sinne des Gender Mainstreamings als gesonderte Kategorie mit be-
sonderer gesellschaftlicher Relevanz hervorgehoben. ,,Diversity bedeutet lbersetzt “Unter-
schiedlichkeit” und steht fiir eine Managementstrategie, die bewusst die individuelle Verschie-
denheit der Mitarbeiter fordert und eine offene Unternehmenskultur schaffen will.“(Haselier
und Thiel 2005: 12) Geschlecht wird im Konzept des Diversity Managements als Teilbereich
behandelt und umfasst unter anderem Frauenforderung im Sinne von Quotenregelungen oder
alternativen Modellen zur Regelung von Arbeitszeit- und -ort. (vgl. Gutting 2016: 183, 186)
Gender Mainstreaming hat den ,,Ursprung in einer langen, vielstimmigen, internationalen, dis-
kursiven und operativen Interaktion von Entwicklungspolitik, frauenbewegten Organisationen,
Aktivistinnen und feministischer Theoriebildung“(Von Braunmiihl 2009: 53), und kann damit
als eine Institutionalisierung von Geschlechterpolitik zusammengefasst werden. Gender
Mainstreaming geht von einem geschlechtsspezifischen Differenzansatz aus, und wurde als po-
litische Perspektive mit Inkrafttreten des Amsterdamer Vertrages an die Mitgliedstaaten der
Europdischen Union weitergegeben und zur Umsetzung verpflichtet. (vgl. Hollstein 2004: 302)

,Nach der Formulierung des Europarates von 1998 ist unter Gender Mainstreaming zu verstehen “die

Reorganisation, Verbesserung, Entwicklung und Evaluation von Entscheidungsprozessen in allen Poli-

tikbereichen und Arbeitsbereichen einer Organisation. Das Ziel des Gender Mainstreamings ist es, in
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alle Entscheidungsprozesse die Perspektive des Geschlechterverhéltnisses einzubeziehen und alle Ent-

scheidungsprozesse fiir die Gleichstellung der Geschlechter nutzbar zu machen”“(Hollstein 2004: 302).
Gemeinsam haben diese Konzepte das Ziel einer Anti-Diskriminierungshaltung, die in Betrie-
ben durch verschiedene MalRinahmen angewendet und umgesetzt werden soll. Rechtliche Rah-
menbedingungen dafir spielen Gleichbehandlungsgrundsatze, die in unterschiedlichen Geset-
zen geregelt sind. (vgl. Haberer 2013: 13, 28) Zusatzlich ist es wichtig, Gender Mainstreaming
von der Frauenforderung abzugrenzen, da diese sich konkret gegen die Diskriminierung von
Frauen einsetzt und versucht, bestehende Ungleichheiten zu kompensieren. Das Gender
Mainstreaming umfasst im Gegensatz dazu langfristige und strukturelle Veranderungen durch
die Integration von Geschlechterperspektiven in allen unternehmerischen und/oder institutio-
nellen Bereichen. (vgl. Bundesministerium flr Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz 2014:
13-14)

In Osterreich spielt das Konzept Gender Mainstreaming als Strategie der Gleichstellungspolitik
eine wichtige Rolle, dessen Ziel mit 1997 von der UNO definiert wird als die Gleichstellung
der Geschlechter. (vgl. Bundesministerium fiir Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz 2014:
9) Wahrend einige Definitionen von Gender Mainstreaming auf die Geschlechter Mann und
Frau verweisen, sind andere teilweise oder ganzlich geschlechtsneutral formuliert. So lautet die
Definition des Europarates von 1998:
,,Gender Mainstreaming besteht in der (Re-)Organisation, Verbesserung, Entwicklung und Evaluierung
politischer Prozesse mit dem Ziel, eine geschlechterbezogene Sichtweise in alle politischen Konzepte auf
allen Ebenen und in allen Phasen durch alle an politischen Entscheidungen beteiligten Akteure und Ak-
teurinnen einzubeziehen.“(Bundesministerium fiir Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz 2014: 9)
In einer Checkliste zur Umsetzung der Strategie des Gender Mainstreamings, die vom Bundes-
ministerium 2014 veroffentlicht wurde, wird zusammengefasst ,,Ziel ist de facto die Gleichstel-
lung von Frauen und Mannern in allen Bereichen.*“(Bundesministerium fiir Arbeit, Soziales
und Konsumentenschutz 2014: 44) Wodurch erneut deutlich wird, dass sich Gender
Mainstreaming an einer dualen Geschlechterordnung orientiert und Ménner und Frauen auf
dieselbe Ebene bringen mdchte, indem sie in ausgeglichenen Anteilen reprasentiert sind, Res-
sourcen gleichermaRen verteilt sind, Rahmenbedingungen in Bezug auf die Lebenssituation fair
berticksichtigt werden und gleiche Rechte in Anspruch genommen werden kénnen. (vgl. Bun-
desministerium flr Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz 2014: 44) In einer Broschdire, die
von der Stadt Wien 2019 herausgegeben wurde, wurden fiinf Gender Mainstreaming-Grunds-

atze zusammengefasst, um zu erkldaren, wie Gender Mainstreaming funktioniert. Diese
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Grundsatze umfassen eine geschlechtergerechte Sprache, mit der sowohl Frauen als auch Man-
ner sichtbar gemacht werden und angesprochen werden sollen, eine geschlechterbezogene Da-
tenerhebung und -analyse, um Dienstleistungen und Produkte bedarfsgerecht bereitzustellen,
sowie einen gleichberechtigten Zugang und eine gleichberechtigte Nutzung von Dienstleistun-
gen. Daher mussen unterschiedliche Lebenssituationen von Frauen und Ménnern berlicksichtigt
werden, eine gleiche Teilhabe von Frauen und Mannern, um ein ausgewogenes Geschlechter-
verhéltnis zu erreichen, sowie die Integration von Gleichstellung in Steuerungsinstrumente im
Steuerungsprozess und Evaluierung. (vgl. Magistratsdirektion Organisation und Sicherheit De-
zernat Gender Mainstreaming 2019: 8) Damit kann zusammengefasst werden, dass Gender
Mainstreaming ein konzeptuelles Denken und Handeln ist, das durch die Veranderung von be-
stehenden Strukturen und Entscheidungsprozessen eine Gleichstellung der Geschlechter errei-
chen mochte. Die Umsetzung kann dabei durch Top-down oder Bottom-up Strategien imple-
mentiert werden, wobei die Unternehmenswerte, die -kultur, das Leitbild und die Ziele zu den
Top-down Strategien zéhlen. (vgl. Bundesministerium fir Arbeit, Soziales und Konsumenten-
schutz 2014: 10-12) Durch ,,das bewusste Berticksichtigen von Geschlecht in allen Bereichen
der Gesellschaft“(Magistratsdirektion Organisation und Sicherheit Dezernat Gender
Mainstreaming 2019: 5) konnen Bedingungen geschaffen werden ,,die niemanden aufgrund
von Geschlechtszugehdrigkeit bevorzugen oder benachteiligen*(Magistratsdirektion Organisa-
tion und Sicherheit Dezernat Gender Mainstreaming 2019: 5). In Osterreich gilt Gender
Mainstreaming seit dem Jahr 2000 als verpflichtende Strategie flr die Politik und die 6ffentli-
che Verwaltung. (vgl. Raab 2020) In einer Broschiire, die im Jahr 2019 von der Stadt Wien
herausgegeben wurde, werden fiinf Gender Mainstreaming-Grundsatze zusammengefasst, zu
denen auch der Grundsatz der geschlechtergerechten Sprache zéhlt. Als geschlechtergerecht
wird dafiir die Paarform (z.B. die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter) vorgeschlagen, um Frauen
und Manner anzusprechen, oder sie durch das Binnen-I abzukurzen (z.B. die Mitarbeiterinnen).
Um intergeschlechtliche Personen mit dem dritten Geschlecht divers ebenfalls ansprechen und
sichtbar machen zu kénnen, wird die Verwendung eines Gender Stern * oder Gender Gap _
vorgeschlagen. Zu geschlechtsneutralen Formulierungen wird vor allem dann geraten, wenn
Texte durch die Paarform schwer lesbar werden. Aullerdem wird darauf hingewiesen, dass un-
personliche Flrworter (z.B. jeder) durch neutrale Formulierungen (z.B. alle) ersetzt werden
konnen. (vgl. Magistratsdirektion Organisation und Sicherheit Dezernat Gender Mainstreaming
2019: 9-10)

»Eine Arbeitsgruppe der Stadt Wien diskutiert derzeit die Umsetzung eines fairen und inklusiven Anspre-

chens von Personen des 3. Geschlechts. /... JAuch deshalb, weil das Binnen-| die derzeit beste Lésung fur
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den Vorleseservice (Screenreader) flr blinde und sehschwache Menschen ist.“(Magistratsdirektion Or-

ganisation und Sicherheit Dezernat Gender Mainstreaming 2019: 10)

3.3.3 DIVERSITY MANAGEMENT

Als normatives Managementkonzept kann das Diversity-Management definiert werden mit
dem Ziel, ,,die unterschiedlichen individuellen Eigenschaften, kulturellen Pragungen und die
internationalen Erfahrungen der Mitarbeiter/innen zu betonen und zum Nutzen des Unterneh-
mens einzusetzen.“(Rahnfeld 2019: 1-2) Zu betonen gilt dabei, dass nicht nur wirtschaftlicher
Nutzen das Ziel davon sein soll, sondern dass ebenso die gesellschaftliche Notwendigkeit und
soziale Ziele die Motivation fur den Einsatz des Diversity-Managements steigern sollen. In
diesem Zusammenhang bedeutet Diversity nicht einfach nur eine Vielfalt an Nationalitaten zu-
sammenzubringen, sondern geht weit dartber hinaus, um Fluktuation, Ausfallraten und Perso-
nalwechsel entgegenzuwirken. Diese Vielfalt kann nach acht Dimensionen eingeteilt werden,
zu denen zéhlen das Alter, das Geschlecht, die Ethnie, physische und psychische Behinderun-
gen, die sexuelle Identitét, die Nationalitét, die Religion, sowie der Status innerhalb Organisa-
tionen. Klassifiziert werden kénnen diese Merkmale in sichtbare (Alter, Geschlecht, Ethnie und
Behinderung) und unsichtbare Merkmale (sexuelle Identitat, Nationalitat, Religion und Status).
Das Diversity-Management soll eindimensionales Denken verhindern und dafir sorgen, dass
Vielfalt zur Freisetzung von Kreativitat fuhrt, und dass das Personal seine Fahigkeiten best-
maoglich ausschépfen kann, um in einer globalisierten Welt anschlussfahig zu bleiben. Dahin-
gehend konnen sechs Argumente zusammengefasst werden, die fiir das Diversity-Management
sprechen. Es wird davon ausgegangen, dass Kreativitat und vielfaltige Standpunkte auch zu
vielféltigen Sichtweisen fiihren, dass Flexibilitat die Akzeptanz alternativer Sichtweisen erhoht,
dass Problemldsungen in heterogenen Teams kreativer und langlebiger erarbeitet werden kon-
nen, dass durch die Zufriedenheit des Personals die Arbeitsleistung gesteigert und somit Kosten
eingespart werden konnen, und dass das Engagement des Personalmanagements einen Anreiz
bietet flr Personen aus Minderheitengruppen. (vgl. Rahnfeld 2019: 2, 19-20) Dem Diversity-
Management liegt die soziale Verantwortung von Unternehmen zugrunde, welche auf den Wer-
ten der Anerkennung und Teilhabe basiert. Anerkennung bedeutet dabei, dass ,,Menschen in
ihren individuellen Voraussetzungen als Gleiche akzeptiert und behandelt werden*“(Rahnfeld
2019: 20), und Teilhabe, ,,dass allen Menschen die Mdglichkeiten einer Gesellschaft tatsachlich
offenstehen.““(Rahnfeld 2019: 20) Wahrend das Diversity-Management lange als Mittel gegen
Diskriminierung eingesetzt wurde, um damit Fairnessziele durchzusetzen, kann beobachtet

werden, dass Zutritts- und Legitimitatsziele in den Vordergrund riicken, nach denen sich

34



individuelle Eigenschaften, Hintergriinde und Erfahrungen zu Nutzen gemacht werden sollen.
(vgl. Rahnfeld 2019: 20) Die Verortung von Werten des Diversity-Managements in den Leit-
bildern von Unternehmen ist unerlésslich, um es allen Organisationsmitgliedern, Kundschaft,
Klientel und Steakholdern zu vereinfachen, diese Werte zu verstehen und sich damit identifi-
zieren zu kénnen. Dadurch kann die Vision und eine Kultur der Vielfalt nach innen und aulRen
allumfassend kommuniziert werden. Dabei spielen die Flihrungstétigkeiten eine wichtige Rolle
und kdnnen nach funktionalen und institutionellen Tatigkeiten unterschieden werden. Zu den
funktionalen Tatigkeiten z&hlen die Zielsetzung, Organisation, Planung, Entscheidung, Kon-
trolle und Finanzierung, welche sich um die Organisation der Arbeitsteilung und Organisation
kiimmert. Die institutionelle Managementdimension umfasst das Férdern, Motivieren, Infor-
mieren, Kommunizieren und Anerkennen der Aktivitaten der Mitglieder von Organisationen,
um diese zielgerichtet steuern zu kdnnen. Dabei steht das soziale System von Organisationen
und die Menschenfiihrung im Mittelpunkt. (vgl. Rahnfeld 2019: 52) Fiir die Umsetzung von
Diversity-Management MaRnahmen muss zu Beginn die Unternehmenssituation analysiert und
dabei Daten erfasst werden, worauf angepasst MalRnahmen geplant, und in einem anhaltenden
Lernprozess umgesetzt werden konnen. Die Realisation der MalRnahmen benétigt zusétzlich
eine wertschatzende Unternehmenskultur, um den Grundbedurfnissen der Menschen nach
(Selbst-) Wertschédtzung, Bindung, Kontrolle, Selbstbestimmung und Lusterleben gerecht zu
werden. (vgl. Rahnfeld 2019: 57-58)

3.4 SPRACHE UND WIRKLICHKEIT

Mit dem Satz ,,Man ist nicht als Frau geboren, man wird es*“(Koénig 2016: 174) konnte Simone
de Beauvoir schon 1949 grolRe Aufmerksamkeit erregen mit dem Buch "Das andere Ge-
schlecht”. Beauvoir appellierte damit an Frauen, sich nicht mit ihrem Schicksal abzufinden, das
zweite Geschlecht nach dem ménnlichen zu sein, propagierte eine politische Gleichstellung von
Mann und Frau und prégte damit sehr stark die zweite Frauenbewegung im 20. Jahrhundert.
Butler kritisiert eine bipolare, entgegengesetzte, zweigeschlechtliche Ordnung und macht deut-
lich, dass Subjekte keinesfalls als vordiskursiv betrachtet werden kénnen, sondern erst durch
Diskurse ermdglicht und gleichzeitig begrenzt werden. AuBerdem hinterfragt Judith Butler die
Macht der Sprache und betont das performative Hervorbringen durch Wiederholung von Ge-
schlecht durch kulturelle Bezeichnungspraktiken, welche sich auf die Wahrnehmung, Kon-
struktion und Aufrechterhaltung der heteronormativen Ordnung bezieht. (vgl. Backhaus 2016:
374-375) Die Wissenschaftsdisziplin der Gender Studies ist in der Offentlichkeit haufig gerade

deshalb so umstritten, da sie die Vorstellung einer naturgegebenen, hierarchischen und
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heteronormativen Geschlechterordnung hinterfragt und kritisiert, und gesellschaftliche Un-
gleichheitsverhaltnisse nicht nur auf einen gesellschaftlichen, sondern auch sprachlichen Wan-
del zurtckfihrt. Es wird dabei die enge Verwobenheit von Sprache, Gesellschaft und Ge-
schlecht fokussiert und analysiert. Verdeutlicht wird dieser Zusammenhang vor allem auch
dadurch, dass sich Geschlechterungerechtigkeit beziehungsweise -ungleichheit in der Sprache
ablesen lassen. (vgl. Degele 2020: 32-33) Als Diskurstheoretikerin und Poststrukturalistin be-
greift Judith Butler die Sprache als einen Ort, an dem die soziale Wirklichkeit organisiert wird,
und den Diskurs als produktiv. Das bedeutet, dass die Sprache keinen beschreibenden Charakter
einnimmt, sondern im Sinne des Diskurses einen hervorbringenden, die Wahrnehmung pragen-
den Charakter. Hier ist aulerdem zu betonen, dass die historische Existenz von Sprache uralt
ist, und semantische Bedeutungen keinen eindeutig definierbaren Anfang und Ende haben, da
jeder Sprechakt auch auf friihere Sprechakte verweist und gleichzeitig auch auf zukinftige,
woraus resultiert, dass die Bedeutung der Sprache immer nur vorl&ufig und abhéangig ist von
ihrem jeweiligen historischen Kontext, wodurch sich Sprache und ihre semantischen Bedeu-
tungen immer im Wandel befinden. (vgl. Villa 2003: 20-23, 29-30) Genau das soll mit dem
Begriff der sprachlichen Performativitat beschrieben werden, die Judith Butler definiert als eine
sich ,,standig wiederholende und zitierende Praxis“(Villa 2003: 30), die Wirklichkeit schafft,
und gleichzeitig eine ,,Mdglichkeit/ ...Jals Akt des Widerstands“(Villa 2003: 34) Sprachliche
Kategorien und Strukturen kénnen nicht von sozialen, diskursiven und interaktiven Erfahrun-
gen getrennt werden, sondern es besteht zwischen ,,Kognition und diskursiver Erfahrung viel-
mehr ein[orig.-en] komplexer[orig.-n] wechselseitiger[orig.-n] Bedingungszusammen-
hang“(Fritsche und Ziem 2018: 243). Die Sprache wird damit zum Bindeglied zwischen Kog-
nition und diskursiver Wirklichkeit, also der sprachlich hergestellten Bedeutung, wodurch Kon-
strukte entstehen, welche innerhalb einer Sprachgemeinschaft als Wirklichkeit gelten. (vgl.
Fritsche und Ziem 2018: 243, 269) ,,Nach der feministischen Linguistik kam die Genderlingu-
istik, die nicht mehr nur Frauen sichtbar machen wollte, denn sie deutet Geschlecht nicht mehr
bindr und vor allem als durch die Gesellschaft konstruiert.“(Baumann 2019: 6) Problematisch
ist deshalb die angestrebte Auflosung des Geschlechtersystems, da nicht-binére Personen selbst
durch vermeintlich geschlechtergerechte Sprache exkludiert werden. Eine sprachliche Sicht-
barmachung von Frauen exkludiert damit alle Personen, die sich in dem bindren Geschlechter-

verstandnis nicht wiederfinden.
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341 GESCHLECHTERSENSIBLE SPRACHE

,, Gendern” oder “Gendering” nennt man die Bestrebung, die Gleichstellung der Geschlechter
in der Sprache durchzusetzen*(Schrodt 2018: 20). Um die Sprache zu gendern gibt es entweder
die Maglichkeit von genderinklusiven Formen beispielsweise durch Doppelnennungen oder die
Verwendung von geschlechtsneutralen Formen. (vgl. Schrodt 2018: 20) Auch Vorschlage fir
ein viertes Genus mit der Bezeichnung “Diversum” gibt es schon, bei dem mit dem Suffix “-i’
oder “-y” gegendert wird, um geschlechtsneutrale Personenbezeichnungen zu finden. (vgl. Klein
und Von Reichenberg 2021: 86) Kritik gegen das Gendern besteht iberwiegend aus einer
Sprachmodifikation, die als unangemessener Eingriff in Kulturgut interpretiert wird, und Kor-
rektheit, Funktionalitit und Sprachschonheit durch das Gendern zunichte gemacht werden. Vor
allem das Gendern mit Genderstern oder Doppelnennungen gelten h&ufig als nervig und unles-

bar, wodurch sich eine geringe Akzeptanz in der Bevolkerung zeigt. (vgl. Payr 2021: X, XV)

Die ersten Errungenschaften der feministischen Sprachkritik lassen sich in den 1980er Jahren
mit der Einfuhrung des Binnen-I verorten. In den letzten Jahren haben sich verschiedene Vari-
anten der geschlechtergerechten Sprache herausdifferenziert, die nach zwei verschiedenen Her-
angehensweisen unterschieden werden konnen. Demnach kann entweder Geschlecht sichtbar
gemacht und damit in den VVordergrund gestellt werden, oder neutralisiert und abstrahiert wer-
den, und damit in den Hintergrund riicken. Gerade in den letzten Jahren werden vermehrt nicht-
bindre Formen verwendet, um geschlechtergerechte Sprache durchzusetzen. (vgl. Hofbauer
2022: 12-13) Seitdem 1980 die ersten Leitfaden zum geschlechtergerechten Sprachgebrauch
verdffentlicht wurden, dienen diese als Hilfestellung zur Textverfassung in geschlechtergerech-
ter Sprache, und kénnen je nach Anwendungskontext variieren. (vgl. Hofbauer 2022: 15) Richt-
linien zur geschlechtergerechten Schreibung raten grundsatzlich von der Verwendung des ge-
nerischen Maskulinums ab, weil insbesondere Personenbezeichnungen nicht neutral verstanden
werden, sondern auf eine mannliche Person bezogen werden. Belegt wird diese Annahme durch
zahlreiche empirische Studien, unter anderem durch umfangreiche Forschung zur Satzfortset-
zung. Zusétzlich belegen Studien, dass ein Zusammenhang besteht zwischen einer Mehrheits-
sprache, die Geschlecht markiert und einer geringeren Erwerbstatigkeit von Frauen, und dass
die Intensitét der Unterschiede zwischen den Geschlechtern in der Sprache zusammenhéngt mit
der Erwerbsbeteiligung, Diskriminierung und politischer Teilhabe von Frauen. Deshalb ist da-
von auszugehen, dass Sprache ohne geschlechtsspezifische Bezeichnungen auch zu einem of-
feneren Geschlechterrollendenken fuhrt. Das generische Maskulinum war allerdings nicht im-

mer Standard, sondern hat sich erst in der Nachkriegszeit durchgesetzt, als Frauen in immer
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mehr gesellschaftlichen Bereichen sesshaft wurden, und mittels generischen Sprachformen mit-
gemeint werden sollten. (vgl. Miller-Spitzer 2020: 53-55) Das generische Maskulinum meint
maskuline Nomina und Pronomina ,,die sich auf Personen mit unbekanntem Geschlecht bezie-
hen, bei denen das Geschlecht der Person nicht relevant ist, mit denen mannliche wie weibliche
Personen gemeint sind“(Neef 2020: 49-50), was bedeutet dass diese als Referenz genutzt wer-
den, um gemischtgeschlechtliche Personengruppen, oder einzelne Personen anzusprechen, wo-
bei diese Logik sich daran orientiert, dass der Begriff generisches Maskulinum mit der gram-
matikalisch ménnlichen Form, und damit dem Geschlecht gleichgesetzt wird. Die Gleichset-
zung von Genus und Geschlecht ist sprachwissenschaftlich aber nicht in jedem Fall gultig, da

Genus Ubersetzt eher Art oder Gattung bedeutet, nicht aber zwangsweise Sexus.

Dadurch wird deutlich, dass dieser Diskurs sich nicht ausschlie3lich auf linguistische Fragen
bezieht, sondern auch auf politische und gesellschaftliche. Gerade die Sprachwissenschaft ver-
weist auf die Orthografie der deutschen Sprache und die grammatikalische Korrektheit, die
héaufig in Konflikt mit geschlechtergerechten Sprachformen steht. (vgl. Neef 2020: 50, 57, 62-
63) Friiher waren Personenbezeichnungen fest an das Geschlecht gebunden, und haben Rollen
bezeichnet, die entweder Ménnern oder Frauen vorbehalten waren. Erst im 19. Jahrhundert als
Frauen gesellschaftliche Rollen ermdglicht wurden, wurden diese explizit durch weibliche For-
men bezeichnet. Méannliche Normen, wie beispielsweise in der Medizin mussten im histori-
schen Verlauf revidiert werden, und &hnlich verhdlt es sich auch mit der Entwicklung von Dy-
namiken in der deutschen Sprache. Trotz alledem stof3en die Bemiihungen fir die Durchsetzung
geschlechtergerechter Sprache nicht selten auf Ablehnung in der Gesellschaft. (vgl. Miller-
Spitzer 2020: 53-55) Ein Ablehnungsgrund dafir kann im uneinheitlichen Umgang mit Gen-
derformen gefunden werden, da es dafir keine einheitlichen Normen gibt, und Leitfaden unter-
schiedliche Empfehlungen aussprechen. Bis in die 1990er Jahre war noch nicht die Rede von
geschlechtergerechter Sprache und Gleichstellung, sondern von einem nicht-sexistischen
Sprachgebrauch, durch den Frauen sichtbar gemacht und explizit genannt werden sollen. Dieser
Sprachgebrauch hatte nicht direkt die Gleichstellung, sondern die Befreiung aus der Unmiin-
digkeit und Unterdriickung zum Ziel, und wurde in ihren Anfédngen durch das Binnen-1 durch-
gesetzt. (vgl. Neef 2020: 42-44)

Besonders im Bereich der Personenbezeichnungen werden die Mdoglichkeiten des Sprachge-
brauchs komplexer. Obwohl hdufig flr das generische Maskulinum argumentiert wird, mit dem
alle Geschlechter angesprochen werden sollen, kann die Verwendung davon zu Problemen fiih-

ren, weil keine einheitlichen Regelungen existieren, wann es generisch, und wann es spezifisch
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verwendet wird. Ohne Kontextinformation kann die Verwendung daher zu Unklarheiten in der
Bedeutung fihren. (vgl. lvanov und Lange 2018: 284)
»Personenbezeichnungen sind alle sprachlichen Mittel, die auf Menschen verweisen, also “alle Arten von
Eigennamen und Titeln[...], beschreibende Nominalphrasen/...], Pronominaf...Jsowie weitere Aus-
drucksmittel z.B. Préipositionalphrasen] ...], aber auch Kollektivbezeichnungen*(Ivanov und Lange 2018:
265).
Dabei ist zu betonen, dass das grammatische Genussystem grundsatzlich separat von der Kate-
gorie des Sexus betrachtet werden muss, da es prinzipiell willkrlich ist. Da es bei Personenbe-
zeichnungen im Deutschen allerdings viele Uberschneidungen gibt, kann die Verwendung zu
Schwierigkeiten flihren. Als Moglichkeiten zum geschlechtergerechten Formulieren gibt es die
Variante der Sichtbarmachung von Geschlecht durch die Nennung der Personenbezeichnung
mehrerer Geschlechter, oder die Neutralisierung, die vor allem dann Sinn ergibt, wenn nicht
das Geschlecht einer Person, sondern ihre Funktion im Vordergrund stehen soll. (vgl. lvanov
und Lange 2018: 266, 268-269)

3.4.2 GENDERN VON PERSONENBEZEICHNUNGEN IN DER DEUTSCHEN
SPRACHE

Die feministische Linguistik tbt seit den 90er Jahren Kritik an der Verwendung des maskulinen
Genus fur Frauen und gemischtgeschlechtliche Gruppen, da sie nicht explizit genannt werden
und dadurch in der Sprache weniger sichtbar sind. Zahlreiche Studie belegen, dass generisch
maskuline Personenbezeichnungen nicht geschlechtsneutral, sondern eher auf ménnliche Per-
sonen bezugnehmend verstanden werden. In den Studien wurde durch Geschichtenfortfiihrun-
gen, Satzerganzungen, Rekognitionsaufgaben, Lese- und Reaktionszeiten sowie Kategorienzu-
ordnungen festgestellt, dass Frauen durch maskuline Personenbezeichnungen gedanklich we-
niger einbezogen werden als Ménner. Obwohl linguistische Positionen dafiir einstehen, dass
das Genus lediglich ein formales Merkmal ist und kein natirliches Geschlecht darstellen soll,
entstehen Unstimmigkeiten bei Personenbezeichnungen, bei denen das grammatische Ge-
schlecht (Genus) und das biologische Geschlecht (Sexus) in einem semantischen Zusammen-
hang stehen, beziehungsweise Ubereinstimmen, wodurch eine Ungleichbehandlung der Ge-

schlechter passiert. (vgl. Irmen und Linner 2005: 167-168)

Argumente gegen geschlechtergerechte Sprache beziehen sich haufig auf die schlechtere Les-
barkeit und das schlechtere Verstandnis durch spezifische Anpassungen. Deshalb werden in
verschiedenen Bereichen zum Beginn von Texten Anmerkungen hinzugefigt, die daruber in-

formieren sollen, dass in folgenden Texten mannliche Formen verwendet werden, um den
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Lesefluss und das Verstandnis nicht zu beeintrachtigen. Deshalb beschaftigt sich die kogniti-
onspsychologische Forschung mit der Frage, inwiefern geschlechtergerechte Formulierungen
das Lesen von Texten beeintrachtigen. Schon 2007 wurde eine Studie durchgefiihrt, die belegen
konnte, dass basierend auf der Erinnerungsleistung geschlechtergerechte Texte dhnlich erfolg-
reich verarbeitet werden kdénnen wie Texte, die generisch maskuline Personenbezeichnungen
enthalten. Als Moderatorvariable stellte sich dabei das Geschlecht der Teilnehmenden heraus,
und obwohl sich die Erinnerungsleistungen beider Geschlechter kaum unterscheiden, bewerte-
ten die mannlichen Teilnehmenden generische Formen als verstandlicher. Durch diese Erkennt-
nisse konnte in der Forschung Studien zufolge schon vor Jahren belegt werden, dass geschlech-
tergerechte Texte fur Lesende nicht weniger verstandlich sind als generisch verfasste Texte.
(vgl. Bosak u. a. 2007: 183-184, 188) Dariuber hinaus ist die Sprachwahl zusétzlich abhéngig
von der Textsorte, sowie politischen Einstellungen und der thematischen Relevanz. (vgl. Soke-
feld 2021: 118)

3.43 RAT FUR DEUTSCHE RECHTSCHREIBUNG

Die veroffentlichten Empfehlungen des dsterreichischen Bundeskanzleramts zu geschlechter-
gerechter Sprache orientieren sich an den Informationen des Rats fur deutsche Rechtschrei-
bung. So werden in der neuesten Publikation aus dem Jahr 2021 die Informationen vom Rat fur
deutsche Rechtschreibung herangezogen und Empfehlungen aufgegriffen. (vgl. Bundeskanz-
leramt 2021: 1-2)

,.Der Rat fir deutsche Rechtschreibung wurde im Jahr 2005 auf der Basis der Wiener Absichtserklarung
zur Neuregelung der deutschen Rechtschreibung der Reprasentanten der deutschsprachigen Lander vom
01.07.1996 als Nachfolgegremium der Zwischenstaatlichen Kommission fiir deutsche Rechtschreibung
gegriindet. Er wird getragen von der Bundesrepublik Deutschland, der Republik Osterreich, der Schwei-
zerischen Eidgenossenschaft, der Autonomen Provinz Bozen-Sudtirol, der Deutschsprachigen Gemein-
schaft Belgiens und dem Firstentum Liechtenstein. Luxemburg ist mit beratender Stimme vertreten. Er
hat die Aufgabe, die Einheitlichkeit der Rechtschreibung im deutschen Sprachraum zu bewahren und die
Rechtschreibung auf der Grundlage des orthografischen Regelwerks (Regeln und Worterverzeichnis) im
unerlasslichen Umfang weiterzuentwickeln. Dazu gehdren inshesondere die stdndige Beobachtung der
Schreibentwicklung, die Klarung von Zweifelsfallen der Rechtschreibung und die Erarbeitung und wis-
senschaftliche Begriindung von Vorschlagen zur Anpassung des Regelwerks an den allgemeinen Wandel
der Sprache.“(Rat fiir deutsche Rechtschreibung 2021: 2)

Die Empfehlungen vom Rat fiir deutsche Rechtschreibung aus dem Jahr 2021 zu geschlechter-
gerechter Schreibung basieren auf einer Publikation aus dem Jahr 2018, die aus einer Sitzung

des Rats flr deutsche Rechtschreibung hervorgeht. Einleitend wird die Relevanz der Thematik
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mit einem oOffentlichen Interesse der Wissenschaft, Politik, der Presse, Verlage und weiteren
offentlichen Einrichtungen bekundet. Insbesondere die Anerkennung eines weiteren, sogenann-
ten dritten Geschlechts neben dem mannlichen und weiblichen erweitert die Diskussion um
geschlechtergerechten Sprachgebrauch und schafft weiten Spielraum fur den Diskurs. (vgl. Rat
fiir deutsche Rechtschreibung 2018: 1)

,,Die sprachliche und schriftliche Bezeichnung von Intersexualitat wurde in der Bundesrepublik Deutsch-
land durch die Entscheidung des Bundesverfassungsgerichts vom 17.10.2017, in Osterreich durch das
Urteil des Verfassungsgerichtshofs vom 29.06.2018 auch in den Fokus der allgemeinen Offentlichkeit
gebracht. Die deutsche Bundesregierung hat am 15.08.2018 der Entscheidung des Bundesverfassungs-
gerichts Rechnung getragen und einen Gesetzentwurf zur Anderung des Personenstandsgesetzes verab-
schiedet*“(Rat fiir deutsche Rechtschreibung 2018: 1)
Der Rat fir deutsche Rechtschreibung hat das Ziel, Empfehlungen zur geschlechtergerechten
Schreibung auszuarbeiten, auf Basis des amtlichen Regelwerks der deutschen Rechtschreibung
unter Berucksichtigung von Fragen, Anforderungen und Kritik verschiedener Gruppen. Basie-
rend auf einer Analyse und einem Vergleich aktueller Publikationen zu geschlechtergerechtem
Schreiben, konnten Varianten geschlechtergerechter Markierung in Sprache und Schreibung in
drei Kategorien unterteilt werden. Die orthografisch-typografisch relevanten Strategien, die sti-
listischen Strategien, und die grammatisch-syntaktischen Strategien. (vgl. Rat fir deutsche
Rechtschreibung 2018: 2-3)

,Orthografisch-typografisch relevante Strategien flir geschlechtergerechte Schreibung

Verkiirzungen: Schrégstrichvarianten ("Lehrer/in”), mit Bindestrich ("Lehrer/-in")
e Binnen-1 ("LehrerIn”, "MitarbeiterInnenbiro”)
e  Klammer ("Lehrer(in)")

e “Gender-Gap'-Varianten: aufler Mann und Frau sollen auch andere Geschlechter berticksichtigt

werden
o Statischer Unterstrich (“jede_r Lehrer_in"; “Birger_innen")

0 Dynamischer Unterstrich: Infragestellen der Unterscheidung zwischen zwei Geschlechtern
("We_Iche Mita_rbeiterin will denn i_hre néachste Fortbildung zu antidiskriminierender Lehre ma-

chen? Sie_r soll sich melden.”)

e Asterisk ("Lehrer*innen’): der Gender* oder Trans* ist als Platzhalter auch fir alle diejenigen ge-
dacht, die sich nicht mit dem Geschlecht identifizieren kdnnen, dem sie im Personenstandsregister

zugewiesen wurden

e x-Form, Plural = xs: Aufhebung binérer Personenvorstellungen, neben weiblichen und méannlichen

Personen sind inter* oder trans* mitgemeint ("Dix Studierx hat in xs Vortrag darauf aufmerksam
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gemacht, dass es unglaublich ist, wie die Universitat strukturiert ist, dass es nur so wenige

Schwarze/PoC Professxs gibt.”)

Kurzwdrter: Azubi, Hiwi, OB,, (Rat fur deutsche Rechtschreibung 2018: 2)

,,Doppelnennung: vollstandige Paarform ("Schilerinnen und Schiiler”, “jede und jeder”)

Ersatzformen: geschlechtsneutrale ibergreifende Formulierungen/Abstrakta: weder Frauen noch

Manner sprachlich sichtbar ("Studierende”, “Lehrkrafte”, “Direktion”, “Gaste”)

Vermeidung des generischen Maskulinums (s. a. u.): “Sie ist Arzt.”-> “Sie ist Arztin.” "Die Birger
von Freiburg sind zur Wahl aufgerufen.”-> “Die Biirgerinnen und Biirger...” “Alle Migranten aus
Nordafrika~ -> “Alle Menschen mit Migrationshintergrund aus Nordafrika” (gleiche Bedeu-
tung?)“(Rat fur deutsche Rechtschreibung 2018: 3)

»Grammatisch-syntaktische Strategien fiir geschlechtergerechte Schreibung

“Alle, die(jenigen)” + Verb statt mannlicher Bezeichnung (“alle Nutzer dieses Programms” -> “alle,

die dieses Programm nutzen”; “wer”; wenn/falls; “Wer die Patienten behandelt ...")

Passiv-, Infinitivformulierungen (z. B. “Der Psychologe analysiert...” -> "Es wird analysiert....” |
"Der Bearbeiter hat den unten genannten Termin unbedingt einzuhalten.” -> "Es wird gebeten, den

unten genannten Termin unbedingt einzuhalten.”)

Passivsatz statt ‘'man” ("Die Anzahl der Laufer bei diesem Marathon schéatzt man relativ hoch ein.” -

> "Die Anzahl der Lauferinnen und Laufer bei diesem Marathon wird relativ hoch eingeschétzt.”

Adjektiv anstelle eines mannlichen oder weiblichen Nomens ("Rat des Arztes oder der Arztin® ->

“arztlicher Rat")

Plural statt Singular: “Alle, die...” statt “jeder, der...” (jeder, der mit solchen Verfahren zu tun hat ....

-> "alle, die mit solchen Verfahren zu tun haben ...")
Ubereinstimmung bei gleichgeschlechtlichen Gruppen ("Lea und Maren sind Apothekerinnen.”)
weibliche Bezeichnungen bei Titeln und Anreden ("Frau Bundeskanzlerin®)

Vermeidung von Klischees, Stereotypen und sexistischen Ausdrucksformen in offiziellen Texten (“das
schwache Geschlecht”, "Madchenname” “Putzfrau’)“(Rat fur deutsche Rechtschreibung 2018: 3)

Zusammenfassend wird angemerkt, dass nicht nur die Zielgruppe von Publikationen eine Rolle

bei der Art des geschlechteregerechten Schreibens spielt, sondern auch landerspezifische Ge-

gebenheiten, verschiedene Amtssprachen und Minderheitensprachen. (vgl. Rat fiir deutsche

Rechtschreibung 2018: 8) Basierend auf den Ergebnissen der Synopse aus dem Jahr 2018 wur-

den sechs Kriterien vom Rat fiir deutsche Rechtschreibung als Empfehlung zur geschlechter-

gerechten Schreibung veréffentlicht:

»Geschlechtergerechte Texte sollen
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e sachlich korrekt sein
e verstandlich und lesbar sein

e vorlesbar sein (mit Blick auf die Altersentwicklung der Bevélkerung und die Tendenz in den

Medien, Texte in vorlesharer Form zur Verfligung zu stellen)
e Rechtssicherheit und Eindeutigkeit gewahrleisten

e (bertragbar sein im Hinblick auf deutschsprachige Lander mit mehreren Amts- und Minderhei-

tensprachen

o flr die Lesenden bzw. Hérenden die Méglichkeit zur Konzentration auf die wesentlichen Sach-

verhalte und Kerninformationen sicherstellen

Dabei ist jeweils auf die unterschiedlichen Zielgruppen und Funktionen von Texten zu achten.*“(Rat fiir

deutsche Rechtschreibung 2018: 8)
Trotz einem sprachlichen Pluralismus verweist der Rat flr deutsche Rechtschreibung auf die
Verbindlichkeit der deutschen Rechtschreibung fir Schulen, die 6ffentliche Verwaltung und
Rechtspflege, weshalb die Einheitlichkeit und Verstandlichkeit der Rechtschreibung im
deutschsprachigen Raum gesichert werden muss, und Empfehlungen langfristig Bestand haben
sollen. (vgl. Rat flr deutsche Rechtschreibung 2018: 8-9) Basierend auf den Ergebnissen der
Sitzung des Rats fiir deutsche Rechtschreibung 2018, wurden die Empfehlungen zur geschlech-
tergerechten Schreibung 2021 in einer Pressemitteilung aufgegriffen und folgendermalien be-
wertet. Es wird angemerkt, dass die Kriterien geschlechtersensibler Sprache jahrelang nicht
erfullt wurden, insbesondere die Verwendung von Asterisk, Unterstrich, Doppelpunkt und wei-
teren verkurzten Zeichen im Wortinneren. Einige Zeichen haben ndmlich innerhalb der ge-
schriebenen Sprache andere Bedeutungen als Satzzeichen, typografische Zeichen oder Infor-
matik- und kommunikationstechnische Zeichen, wodurch die Verwendung im Wortinneren die
Verstandlichkeit, Vorlesbarkeit und automatische Ubersetzbarkeit, sowie maglicherweise zu-
sétzlich auch die Eindeutigkeit und Rechtssicherheit von Begriffen und Texten erschwert, wes-
halb die Aufnahme in das amtliche Regelwerk nicht empfohlen wird. (vgl. Rat fir deutsche
Rechtschreibung 2021: 1-2) Zusétzlich zu den sechs Kriterien geschlechtersensibler Schreibung
aus dem Jahr 2018 ,,betont der Rat, dass geschlechtergerechte Schreibung nicht das Erlernen
der geschriebenen deutschen Sprache erschweren darf“(Rat fiir deutsche Rechtschreibung
2021: 1). Zusammengefasst wurde in der Pressemitteilung veroffentlicht:

,,Der Rat fur deutsche Rechtschreibung bekréaftigt in seiner Sitzung am 26.03.2021 seine Auffassung, dass

allen Menschen mit geschlechtergerechter Sprache begegnet werden soll und sie sensibel angesprochen

werden sollen. Dies ist allerdings eine gesellschaftliche und gesellschaftspolitische Aufgabe, die nicht
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allein mit orthografischen Regeln und Anderungen der Rechtschreibung geldst werden kann. Das Amtli-
che Regelwerk gilt fiir Schulen sowie fur Verwaltung und Rechtspflege. Der Rat hat vor diesem Hinter-
grund die Aufnahme von Asterisk ("Gender-Stern”), Unterstrich ("Gender-Gap”), Doppelpunkt oder an-
deren verkirzten Formen zur Kennzeichnung mehrgeschlechtlicher Bezeichnungen im Wortinnern in das
Amtliche Regelwerk der deutschen Rechtschreibung zu diesem Zeitpunkt nicht empfohlen.“(Rat fiir deut-
sche Rechtschreibung 2021: 1)

3.4.4 GESELLSCHAFT FUR DEUTSCHE SPRACHE

2019 veroffentlichte die Gesellschaft fur deutsche Sprache (GfdS) ebenfalls Kriterien zu den
Mdglichkeiten des geschlechtergerechten Formulierens. Dabei wird Bezug genommen auf die
Sichtbarmachung des dritten Geschlechts in der Sprache und der damit verbundenen Notwen-
digkeit neuer Formen von Personenbezeichnungen und grammatikalischen Ergdnzungen. Die
Maglichkeit der realistischen und orthografischen Umsetzung dieser muss allerdings erst dis-
kutiert werden, da insbesondere ikonische Zeichen wie der Gendergap und das Genderstern-
chen nur in der Schriftsprache darstellbar sind und im mindlichen Sprachgebrauch nur sehr
schwer ausgedruickt werden kénnen. Die Gesellschaft fir deutsche Sprache weist darauf hin,
dass geschlechtergerechte Sprache nicht nur den orthografischen Regeln entsprechen muss,
sondern sich auch stark an der Textsorte, sowie der Zielgruppe orientieren muss. (vgl. Gesell-
schaft fur deutsche Sprache 2019) Bei den Kriterien zur geschlechtergerechten Formulierung
wird auf die Publikation des Rats fur deutsche Rechtschreibung aus dem Jahr 2018 verwiesen
und daraus fiinf Kriterien generiert. Demnach ,,sollte ein geschlechtergerecht formulierter
Text/...]1. Verstdndlich sein 2. Lesbar sein 3. Vorlesbar sein 4. Grammatikalisch korrekt sein
5. Eindeutigkeit und Rechtssicherheit gewéhrleisten*“(Gesellschaft fiir deutsche Sprache 2019).
Es wird betont, dass die Bemuhungen um sprachliche Gleichbehandlung nach gltigen gram-
matikalischen und orthografischen Regeln vertretbar sein mussen. (vgl. Gesellschaft fur deut-
sche Sprache 2019) Erganzend dazu hat die Gesellschaft fir deutsche Sprache 2020 Leitlinien
zu den Mdoglichkeiten des Genderings verodffentlicht, in denen verschiedene Mdglichkeiten ge-
schlechtergerechter Sprache entlang orthografischen und grammatikalischen Normen analy-
siert werden. Bewertet werden die Doppelnennung, die Kurzformen inklusive Schragstrichlo-
sung, Klammerlésung, Binnenmajuskel, Gendergap und Gendersternchen, die Ersatzformen in-
klusive substantivierte Partizipien oder Adjektive, Passivierung, Sachbezeichnung, generische
Substantive ohne Movierung, Umformulierung mithilfe des Adjektivs, direkte Anrede, Bildung
von Relativansatzen, erklarender Klammerzusatz und adverbiale Bestimmung. Sowie weitere
kreative Losungen, die bislang keine breite Anwendung finden inklusive des generischen Fe-

mininums, X-Endung, Punkt, Doppelpunkt, Mediopunkt und Sternchen statt Punkt tiber dem
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“i”. In Bezug auf ein binares Geschlechtersystem empfiehlt die Gesellschaft fiir deutsche Spra-
che die Doppelnennung, Schrégstrichlésung und Ersatzformen, bedingt unterstiitz wird die
Klammerlésung und nicht unterstltzt werden Binnenmajuskel, Gendergap, Gendersternchen,
Generisches Femininum/Maskulinum, X-Endung, Punkt, Doppelpunkt, Mediopunkt und Stern-
chen statt Punkt tber dem “i". Die Mdoglichkeiten weitere Geschlechter in der Sprache sichtbar
zu machen, setzt neue Personenbezeichnungen und viele grammatikalische Ergdnzungen und
Verénderungen voraus, weshalb derzeit verwendete Optionen nach giiltigen Regeln grammati-
kalisch und orthografisch nicht vertretbar sind, weshalb diese von der Gesellschaft fur deutsche
Sprache nicht empfohlen werden. (vgl. Gesellschaft fiir deutsche Sprache 2020)

3.45 DUDEN

In dem vom Duden herausgegebenen Handbuch zur geschlechtergerechten Sprache wird unter
dem Kapitel “dritte Option” auf das Urteil des Bundesverfassungsgerichts 2018 in Deutschland
eingegangen, wodurch sich nicht nur die rechtliche Situation verandert hat, sondern auch die
Diskussion um sprachliche Ausdrucksmittel. Die Formulierung dritte Option soll dabei als
Sammelbegriff fur eine Vielzahl von Geschlechtsauspragungen verwendet werden. Dahinge-
hend wird angemerkt, dass Formen der Beidnennung und deren Kurzformen mit Bindestrich
oder Schrégstrich nicht mehr anzuwenden sind, auch von der Verwendung des Binnen-I wird
abgeraten mit Verweis auf den Ursprung der Frauenbewegung und Sichtbarmachung femininer
Formen. Um sprachlich auch weitere Geschlechter miteinzubeziehen, wird auf die Zeichen
Genderstern, Unterstrich, Doppelpunkt oder Mediopunkt verwiesen, welche wie angemerkt al-
lerdings nicht den offiziellen Rechtschreibregeln entsprechen. (vgl. Diewald und Steinhauer
2020: 38-40) Als Strategien des geschlechtergerechten Formulierens werden 14 Mdglichkeiten
zusammengefasst, namlich die ausfiihrliche Beidnennung, die verkirzte Beidnennung durch
Schrégstrich oder Bindestrich, das Binnen-I, der Genderstern, der Unterstrich, Klammern, sub-
stantivierte Partizipien oder Adjektive im Plural, Sachbezeichnungen, geschlechtsneutrale Per-
sonenbezeichnungen, Kurzwdrter, die direkte Anrede, eine Umformulierung mithilfe des Ad-
jektivs, die Umschreibung mit dem Passiv oder mit “wir”, oder die Bildung von Relativsatzen.
(vgl. Diewald und Steinhauer 2020: 75, 78-87) Die Beidnennungen dienen dabei in Bezug auf
Personenbezeichnungen insbesondere der Sichtbarmachung von Frauen, h&ufig im Kontext von
Berufsbezeichnungen oder Titeln, und orientieren sich an einem bindren Geschlechterverstand-
nis. Verkirzte Beidnennungen dienen Uberwiegend in Texten mit haufigen Wiederholungen
dazu, lange Ausdriicke einzusparen. Dies ist auch insbesondere durch den Einsatz von Binde-

strichen mdglich und kann Anwendung finden bei Personenbezeichnungen, die sich nur durch
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die Endung unterscheiden. Die von den 1980er Jahren ausgehende Schreibweise mit dem Bin-
nen-l steht vor dem Problem, dass offizielle BinnengroRbuchstaben laut offiziellen Recht-
schreibregeln nicht im Wortinneren vorgesehen sind. In jungerer VVergangenheit wurde das Bin-
nen-1 durch den Genderstern ersetzt und steht vor der femininen Wortendung, um weitere Ge-
schlechtsidentitaten miteinzubeziehen und grammatischen und orthografischen Problemen aus-
zuweichen, die bei der Verwendung von Klammern, Bindestrichen und Schragstrichen entste-
hen kénnen. Ebenfalls nicht dem amtlichen Regelwerk der deutschen Sprache entsprechend
sind der Unterstrich, der Doppelpunkt und der Mediopunkt, insbesondere der Unterstrich kann
zu praktischen Problemen fiihren. Gegen die Verwendung von Klammern spricht das Argu-
ment, dass die Wortteile innerhalb der Klammern ausgelassen werden kénnen und damit der
Grundlage der sprachlichen Gleichbehandlung widersprechen und Ergebnisse mit oder ohne
Klammer nicht zusammenpassen. VVor allem in der Verwendung von Pluralformen bieten sich
besonders substantivierte Partizipien und Adjektive an, dazu zahlen substantivierte Formen des
Partizips I, substantivierte Formen des Partizips Il und substantivierte Formen des Adjektivs
an. Sachformen kdnnen insbesondere dann Anwendung finden, um statt Personenbezeichnun-
gen ein Abstraktum zu benutzen, und Doppelformen zu umgehen. Geschlechtsneutrale Perso-
nenbezeichnungen dienen als Ersatzformen, fir die geschlechtsindifferente Substantive Einsatz
finden. Bei diesen Wortern stimmen das grammatikalische und biologische Geschlecht nicht
uberein, wodurch keine Ableitungen (Movierungen) moglich werden, und diese Worter somit
sowohl im Singular als auch im Plural verwendet werden kdnnen, und gleichzeitig ménnliche
und weibliche Bezugspersonen bezeichnen. Diese wirken durch den konkreten Personenbezug
personlicher als Ersatzformen durch Sachbezeichnungen. Kurzwdrter sind eine bislang selten
genutzte Alternative, welche den Vorteil besitzen, dass durch den Kiirzungsprozess der Worter
geschlechtsspezifische Ausdriicke entfallen, allerdings sind diese eher in der Umgangssprache
zulassig. Durch die direkte Anrede kénnen insbesondere generische Formen ersetzt werden und
entsprechende Personen direkt angesprochen werden. Mit dem Umformulieren mithilfe von
Adjektiven kann Ersatz in Adjektivattributen gefunden werden, um maskuline oder feminine
Formen von Adjektiven zu ersetzen. Die Mdglichkeiten dieser Art der Umformulierung orien-
tiert sich an der Textsorte und dem Kontext. Umschreibungen mit Passivformen oder mit dem
Wort “wir” bieten sich insbesondere bei unpersénlichen Konstrukten und Anreden an. Der Ge-
brauch von dem Wort "man” als unbestimmtes Pronomen wird kritisiert aufgrund der etymolo-
gischen Nahe zum Substantiv Mann, wobei das Pronomen man schon im Althochdeutschen
und Mittelhochdeutschen die allgemeine Bedeutung irgendeiner, beziehungsweise jeder belie-
bige Mensch hatte. Relativsitze verlangern das Schriftbild, jedoch bietet sich dabei das
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Potenzial fur geschlechtsneutrale Alternativen. (vgl. Diewald und Steinhauer 2020: 76-87)

Auch in der vom Duden herausgegebenen Publikation wird auf die Empfehlungen des Rats flr

deutsche Rechtschreibung verwiesen und Moglichkeiten zur Normierung zusammengefasst.
,Aktuell, im Frihjahr 2020, sind diese Méglichkeiten, d. h. Binnen-1, Genderstern, Gendergap, Doppel-
punkt und Mediopunkt zwar noch nicht Bestandteil der amtlichen Rechtschreibung, doch sind die drei
zuerst genannten als weitverbreitete und legitime Mittel des Strebens nach geschlechtergerechtem schrift-
lichen Ausdruck durchaus anerkannt und werden auch in den Sitzungen des Rats fir deutsche Recht-

schreibung zumindest diskutiert — besonders der Gebrauch des Gendersterns wird vom Rechtschreibrat
intensiv beobachtet.“(Diewald und Steinhauer 2020: 81)

4 INTERGESCHLECHTLICHKEIT IM KONTEXT
VON UNTERNEHMEN &
UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION:
AKTUELLER FORSCHUNGSSTAND

Der Erfolg von frauen- und gleichstellungspolitischen MaBnahmen hat in den letzten Jahren
dazu gefiihrt, dass der Bedarf danach hinterfragt wird, da mittlerweile falschlicherweise haufig
davon ausgegangen wird, dass Frauen ohnehin bereits gleichberechtigt sind. Obwohl beispiels-
weise die Erwerbsbeteiligung von Frauen stark gestiegen ist, muss berlcksichtigt werden, dass
gerade Frauen durch eine hohe Teilzeitquote immer noch starken Benachteiligungen ausgesetzt
sind in Bezug auf die Existenzsicherung. Ebenso sind Frauen weiterhin vor allem in den MINT -
Bereichen (Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften, Technik) und Fihrungspositionen
stark unterreprasentiert. Diese immer subtiler werdenden Benachteiligungen, die hdufig nicht
auf den ersten Blick erkennbar sind, gilt es mit geeigneten Fordermalinahmen entlang der
Schnittstellen Politik, Theorie und Praxis aufzuheben. Die Umsetzung solcher Malinahmen
kann als Zyklus erfasst werden, der flinf Phasen durchlduft und in Abbildung 8 visualisiert ist.
Der Zyklus beginnt mit der Analyse bestehender Geschlechterunterschiede und ihrer Kon-
textfaktoren. Ausgehend von der Analyse werden darauf basierend Ziele identifiziert und defi-
niert, um geeignete MalRnahmen angepasst an ihre Zielgruppen zu entwickeln. Bei der Konzep-
tion der Mallnahmen muss erganzend erfasst und erklart werden, warum welche MalRnahmen
auf welche Wirkung ausgerichtet sind, um die notwendigen Ressourcen bereitstellen zu kénnen.
Die Umsetzung und ihre Ergebnisse sollen dann im Anschluss evaluiert werden, um Potenziale
fur die Zukunft erfassen zu konnen, womit der Kreislauf wieder neu beginnt. (vgl. Hofbauer
und Wroblewski 2022: 1-3)
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Abbildung 8: Prozess der Umsetzung AntidiskriminierungsmalRnahmen (Hofbauer und Wroblewski 2022: 3)

,Osterreich liegt nach dem Gleichstellungsindex des Européischen Instituts fir Gleichstellungsfragen

(EIGE), in ihrem aktuellsten Bericht von 2019 (mit den Daten aus 2017), auf Platz 13 von 28 Landern.

Mit 65 % rangiert Osterreich mit 2.1 Punkten unter dem EU-Durchschnitt des Gleichstellungsindex. Er-

reichte 100 % hielRe Gleichstellung in allen gemessenen Bereichen (Arbeit, Geld, Wissen, Zeit, Macht,

Gesundheit, Gewalt gegen Frauen, intersektionale Ungleichheiten).“(Bendl, Clar, und Schmidt 2022: 19)
Eine Analyse der Osterreichischen Medienlandschaft kam zu dem Ergebnis, dass gleichstel-
lungsorientierte Geschlechterpolitik fehlt, und dass veraltete Aktionsplane und Kampagnen
progressive Geschlechtergleichstellungspolitiken entkréften. Die Forderungen aus den 1990er
Jahren zur Frauenférderung, Gleichberechtigung und Gleichstellung k&mpfen seit jeher gegen
Gegenwind aus dem Antifeminismus, Backlash und Antigenderismus. (vgl. Bendl, Clar, und
Schmidt 2022: 22-23) Ergebnisse eines Action Research Projekts mit drei Fokusgruppen, be-
stehend aus Personen mit Expertise aus Bereichen zu gleichstellungspolitischen Themen, Ak-
tivismus, der Praxis und der Forschung in Osterreich zeigen, dass Vermutungen und friihere
Erkenntnisse bestétigt werden konnten. Konsens daraus ist eine zunehmende Ablehnung ge-
genuber feministischen Positionen, und ein Rickschritt in Bezug auf bereits erworbene Errun-
genschaften. Darlber hinaus zeigt sich eine Vernachlassigung von geschlechtersensibler Spra-
che und Zuspruch zu Kampagnen gegen geschlechtergleichstellende MalRnahmen. (vgl. Bendl,
Clar, und Schmidt 2022: 26, 34-35)

,Im Vergleich zum Kampf um Frauenrechte, sind die K&mpfe um die Rechte von LGBTIQA+1 Personen

wesentlich junger. Erste Bewegungen lassen sich auf das Jahr 1969 datieren. In diesem Jahr fand in New

York City der Stonewall-Aufstand statt, bei dem sich Homosexuelle und trans* Personen mit
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Polizeibeamt*innen eine Reihe an mitunter gewalttatigen Konflikten lieferten. Dieses Ereignis kann als
Startpunkt im Kampf fir Anerkennung und Gleichbehandlung von Menschen gesehen werden, die keinem
heteronormativen Bild entsprechen, und fiihrte auch dazu, dass jahrlich Ende Juni der Christopher Street
Day bzw. die Gay Pride gefeiert wird.“(Englmaier 2022: 125-126)
Seit dem Urteil des osterreichischen Verfassungsgerichtshofs ("VfGH") 2018, welches sich auf
Artikel 8 der Europdischen Menschenrechtskonvention bezieht, und damit das Recht auf indi-
viduelle Geschlechteridentitat, ist in offiziellen Dokumenten seither auch der Eintrag “inter’
maoglich. Strukturelle Diskriminierung von inter*, aber auch trans*, queeren und nicht-binédren
Personen ist vielfach belegt und ist laut Daten der "European Union Agency for Fundamental
Rights” ("FRA") insbesondere in den Kontexten der Schule, der Universitat, bei Gesundheits-
und sozialen Dienstleistungen, in Bars, Restaurants und am Arbeitsplatz zu finden. Knapp zwei
Drittel der befragten inter” Personen gaben an, sich innerhalb der letzten 12 Monate aufgrund
ihrer Intergeschlechtlichkeit benachteiligt gefiihlt zu haben. Auf die Interviewfrage, wie inter*
Personen unterstiitzt werden kénnen, antwortet Pertl, Mitglied bei “VIMO” ("Verein Interge-
schlechtlicher Menschen Osterreich”), “Organisation Intersex International Europe e.V.” und
Leitung des "Oll” “Intersex Asylum Seeker” Projekt mit Dringlichkeit, an Unternehmen anzu-
setzen, aber auch schon Kinder in der Schule dariiber zu unterrichten, und im Wissenschafts-
betrieb darauf zu achten. In Unternehmen braucht es klare Work Policies, die Diskriminierung
verbieten, und dass auf gendergerechte, und soweit es geht genderneutrale Sprache geachtet
wird. Dazu zéhlen ebenfalls die Vertraulichkeit der Personalabteilung bei Dokumenten mit ab-
gelegten Namen, die Ricksichtnahme auf Pronomen und die Formulierung von Jobausschrei-
bungen, sodass auch inter* Personen davon angesprochen werden. Schon in den Schulen kénn-
ten Kinder die Moglichkeit erhalten, ihre Namen selbst zu wéhlen, um damit allen Kindern den
Raum fur Verénderung zu bieten. Gerade im Wissenschaftsbetrieb gilt es auf korrekte Anspra-
chen zu achten, und 6ffentliche R&ume auch trans* und inter* Personen zugénglich zu machen,
um die Sichtbarkeit zu erhthen und einen aktivistischen, politischen und wissenschaftlichen
Austausch zu schaffen. (vgl. Englmaier und Pertl 2022: 111-112, 120-121)

Fur die Foérderung von Diversitat in Unternehmen koénnen drei wichtige Griinde zusammenge-
fasst werden. Dazu zahlen, dass sich alle Angestellten entfalten kénnen, dass Unternehmen von
qualifizierten und motivierten Arbeitskraften profitieren, und dass Diversity auch seitens der
Kundschaft eingefordert wird, abgesehen davon, dass die rechtliche Lage eine Benachteiligung
von Personen aufgrund ihres Geschlechts und ihrer geschlechtlichen Identitdt ohnehin verbie-
tet. Diversity-Studien aus den Jahren 2018 bis 2020 belegen, dass mehr als ein Drittel zu der

Aussage steht, dass ein offener Umgang mit ihrer Identitit am Arbeitsplatz ihr Leben insgesamt
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verbessern wirde, und dass fur queere Berufseisteigende eine offene Kultur wichtiger ist als
der Arbeitsort und sogar das Gehaltslevel, wodurch die Relevanz und Prioritat angepasster
MaRnahmen verdeutlicht werden. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 41-42, 45)

In der betrieblichen Praxis kdnnen Diversity-Malinahmen fir inter* und trans* Personen in
zwolf Bereichen durchgesetzt werden. Diese Bereiche sind Namen und Anrede, Bewerbungs-
prozess, Arbeitsvertrage und Kindigung, Personalverwaltung, Dienstkleidung und Namens-
schilder, Toiletten und Umkleiden, Schul-, Ausbilungs-, und Arbeitszeugnisse, Fehlzeiten auf-
grund von AngleichungsmafRnahmen, Prokura, Tatigkeiten mit auBerbetrieblichem Kontakt,
Kontakt zu transidenten Personen aul3erhalb des Unternehmens, sowie Konfliktvermeidung und
Konfliktlosung. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 55) Rechtliche Anspriiche auf eine ge-
anderte Ansprache besteht bereits bei der Personenstandsanderung oder Namensanderung, je-
doch sind Anrede und Adressierung bereits mit der dauerhaften und ernstlichen Zuordnung,
also dem eindringlichen Wunsch der geschlechtlichen Identitat einer Person anzupassen, die
sich im Einzelfall aus verschiedenen Faktoren ergibt. Gerade bei der persénlichen Anrede wird
dahingehend dazu geraten, die Binaritat der Anrede durch neutrale Formen zu ersetzen, bei-
spielsweise auf Anreden mit Herr oder Frau zu verzichten und Personen direkt mit ihrem Na-
men anzusprechen. Wichtig ist dabei auch, diese Anderungen in Verwaltungssystemen anzu-
passen und Softwareprogramme nachzuristen. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 57-58)
Bei Bewerbungsprozessen stehen geschlechtsvariante Personen haufig vor dem Problem der
namensinkongruenten Bewerbungsunterlagen, wodurch die Chancen auf eine Einladung zum
Bewerbungsgesprach haufig sinken. Es wird dennoch empfohlen, die Inkongruenz anzuspre-
chen, um das Vorhaben der Anderung des Namens oder des Personenstands deutlich zu ma-
chen. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 59-60) In Bezug auf Arbeitsvertrage kénnen diese
nach einer Vornamens- und Personenstandsanderung angepasst werden, um betreffende Perso-
nen vor einer Offenbarung zu schitzen, wenn Arbeitsvertrage zur VVorlage an Dritte bendtigt
werden, beispielsweise beim Ansuchen um Kredite oder Wohnungen. Kindigungen sind auf-
grund von Transidentitat nicht zuldssig, da dieser keinen Arbeitsbezug aufweist und eine per-
sonliche und intime Angelegenheit betrifft. Einzig eine Stérung der Arbeitsleistung ware ein
angemessener Kiindigungsgrund, wenn die vereinbarte Arbeitsleistung nicht mehr wie vertrag-
lich festgelegt ausgefiihrt werden kann. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 61-62) Personal-
abteilungen stehen bei der Eintragung von Stammdatensatzen moglicherweise vor der Heraus-
forderung, dass bei einer ausstehenden Personenstandsédnderung die Daten der betreffenden

Personen nicht Ubereinstimmen. In diesem Fall konnen die Daten schon vor einer
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Personenstandsanderung angepasst werden, Ausnahmen kénnen dabei Personalstammdaten be-
treffen, die mit Sozialversicherungs- Steuer- und Kontodaten zusammenhangen, wodurch auch
die Gehaltsabrechnungen bis zur Personenstandsdnderung mit dem abzulegenden Geschlecht
ausgewiesen sein konnen, und Anderungen erst nach den offiziellen Anpassungen méglich wer-
den. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 63-65) Das Tragen von geschlechtsspezifischen
Varianten der Dienstkleidung orientiert sich an der Berlicksichtigung der Interessen von Ange-
stellten- und Anzustellendenseite, wodurch es auch Personen schon vor der rechtskraftigen Na-
mens- und Personenstandsanderung ermdoglicht werden soll, Dienstkleidung ihres Zielge-
schlechts zu tragen, sowie Namenschilder mit dem Namen, mit der eine Person auftritt. (vgl.
Fischer, Heun, und Scholz 2022: 65-66) Auf die Frage, ab wann transidente Personen Umklei-
den und Toiletten ihres Zielgeschlechts benutzen diirfen, und wie Konflikte mit anderen Be-
schaftigten vermieden werden konnen, gibt es Arbeitsrechtlich keine eindeutige Antwort, da
solche Einrichtungen lediglich fur Mé&nner und Frauen getrennt vorhanden sein massen. Ein
vernunftiger Lésungsansatz fur transidente Personen oder Personen ohne Geschlechtseintrag
dahingehend ist beispielsweise die Einfihrung von geschlechterneutralen Toiletten, um die
Notwendigkeit der kategorischen Unterscheidung zu umgehen. Fir die betriebliche Umsetzung
gébe es die Moglichkeit, bestehende Sanitareinrichtungen umzugestalten, indem sie beispiels-
weise ausgewiesen werden fir alle Geschlechter, oder Toiletten zu deklarieren mit Beschrei-
bungen wie beispielsweise "WC-Raum mit Kabinen” oder "WC-Raum mit Urinalen und Kabi-
nen”. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 67-68) Nach einer \Vornamens- und Personenstand-
séanderung besteht das Recht, Zeugnisse auf Verlangen erneut ausstellen zulassen, um Be-
troffene vor einer Ausforschung und Offenbarung der Transidentitat zu schiitzen, um Benach-
teiligungen dadurch zu vermeiden. Der einzige Hinweis auf eine Anderung darf dabei die Auf-
schrift mit dem Hinweis auf Zweitschrift sein, die Grinde dafur mussen allerdings nicht offen-
gelegt werden. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 69-70) Fehlzeiten aufgrund von Anglei-
chungsmalinahmen sind individuell einzuschatzen und situationsbedingt zu beurteilen. Grund-
séatzlich gilt, dass eine Freistellung und Lohnfortzahlung bei akuter Arbeitsunfahigkeit im
Krankheitsfall gewahrleistet werden missen, jedoch sind Beschéftigte dazu verpflichtet, nicht
akute Besuche in &rztlichen Einrichtungen, wenn mdéglich aullerhalb der Arbeitszeiten wahrzu-
nehmen. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 69-70)

Andern sich bei Beschaftigten mit Prokura Namen- und Personenstand, kann das unter Um-
stdnden zu Verwirrung fihren, insbesondere auf der Seite der Kundschaft. Um das zu vermei-

den ist es notwendig zu betrachten, was sich tatsachlich nach so einer Anpassung verandert.
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Anrede und Name kénnen sich dabei verandern, jedoch kénnen sich Namen auch nach Ehe-
schlieBungen- und Auflésungen andern. Abgesehen davon bleibt die Expertise auch gegentiber
Externen bestehen, bei T&tigkeiten mit aul3erbetrieblichem Kontakt, wodurch personliche Pra-
ferenzen und Geschlechtsidentitdt ohnehin in den Hintergrund riicken. Ebenso gilt es bei der
Begegnung von transidenten Personen auBerhalb des Unternehmens vorschnelle Annahmen
und geschlechtliche Einordnungen zu vermeiden, und sich im Zweifelsfall an der namentlichen
Vorstellung, Namensschildern oder Besuchendenausweisen zu orientieren und bei bestehender
Unsicherheit respektvoll nachzufragen. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 78, 81) Um in-
nerbetriebliche Konflikte zu vermeiden oder wenn nétig 16sen zu kdnnen, muss es in Betrieben
Beschwerdestellen geben, um Diskriminierungserfahrungen zu verhindern, und falls diese nicht
ausreichen oder Personen sich aus Angst vor weiteren Benachteiligungen nicht an diese Stelle
wenden modchten, besteht immer noch die Mdglichkeit, sich an externe Stellen zu wenden. (vgl.
Fischer, Heun, und Scholz 2022: 82) Bei der Kommunikation mit nicht-bindaren Personen ist
die Ricksichtname auf den Namen, die Anrede und Pronomen sorgféltig zu achten, um Ver-
wechslungen, Missverstdndnisse und Misgendering zu vermeiden, insbesondere, wenn das Er-
scheinungsbild oder die Stimme einer Person fur AulRenstehende nicht mit dem gelesenen Ge-
schlecht tibereinstimmt. Darauf ist ebenfalls zu achten, wenn tber eine Person in ihrer Abwe-
senheit gesprochen wird, und gegebenenfalls auf Korrekturen der Betroffenen mit Sensibilitat

und Anerkennung zu reagieren. (vgl. Scholz 2022: 160-161)

Zu begrifflichen Abgrenzung gilt es zu erklaren, dass geschlechtsneutrale Formulierungen kei-
nen geschlechtlichen Bezug enthalten und damit keine Riickschlusse auf das Geschlecht mog-
lich sind, dass geschlechterinklusive Formulierungen eine Vielzahl an Geschlechtsidentitaten
umfassen und ansprechen, dass geschlechtergerechte Formulierungen auf die gleichwertige
Darstellung unabhéngig vom Geschlecht abzielen und Hierarchien auflésen sollen, und dass
geschlechtersensible Formulierungen Geschlechterrollen und deren Bedeutung hinterfragen.
(vgl. Scholz 2022: 164-165) Die Wahl des Kommunikationsstils in der Unternehmenskommu-
nikation kann je nach Zielgruppe und Bereich variieren. Auf geschlechtergerechte Sprache ist
besonders in den Feldern der Stellenanzeigen, im Recruiting und Personalmarketing, bei On-
line-Bewerbungssystemen, bei der Angabe von Pronomen in E-Mailsignaturen, bei Formularen
und der Kommunikation mit Kundschaft, sowie in der Alltagskommunikation in Schrift und
Sprache zu achten. Stellenanzeigen mussen grundsatzlich alle Geschlechter ansprechen, was
bedeutet, dass neben den Ausprédgungen ‘'m” fur “'ménnlich” und “w” fur “weiblich” auch eine

dritte Option ausgeschrieben sein muss. Dafir bestehen verschiedene Mdoglichkeiten wie der
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Angabe eines “d” fur “divers”, "x” fur eine Leerstelle oder “gn” fur "geschlechts-" oder “gender-
neutral”. Um eine Stellenausschreibung tatséchlich an alle Geschlechter zu richten, gilt es zu
beachten, dass auch die Formulierungen im gesamten Text neutral gehalten sind, oder eine Ge-
schlechtervielfalt ansprechen. In weiterer Folge missen dahingehend auch Recruitmentbro-
schuren und Websites konsistent geschlechtergerecht und inklusiv gestaltet sein, und bei On-
line-Bewerbungssystemen ausreichend Auswahlmdglichkeiten zur Anrede der sich Bewerben-
den angeboten werden. Dasselbe gilt auch fir Formulare fiir die Kommunikation mit Kund-
schaft, bei der ebenfalls mindestens eine dritte Anredeoption gegeben sein muss. Die Angabe
von Pronomen in E-Mailsignaturen bietet eine hilfreiche Maoglichkeit, um die geschlechtliche
Einordnung von Vornamen sowie die personliche Anrede zu vereinfachen und Missverstand-
nissen vorzubeugen. Insgesamt ist zu beachten, dass sich geschlechtergerechte Formulierungen
konsistent durch die gesamte Alltagskommunikation in Schrift und Sprache ziehen muss, um
geschlechtliche Vielfalt anzuerkennen und Geschlechterdiversitat mit Wertschatzung zu begeg-
nen. (vgl. Scholz 2022: 167-172) Als Positivbeispiel fur die Einflihrung geschlechterneutraler
Sprache in Unternehmen kann die Audi AG genannt werden, die mit Marz 2021 genderneutrale
Sprache im Unternehmen einfuhrte. (vgl. Bogensee und Graewe 2021: 1)
,,Eine interne Audi-Arbeitsgruppe erstellte hierzu eine 13-seitige Broschiire mit dem Titel "Vorsprung
beginnt im Kopf’, in der der Arbeitgeber anrat, genderneutral zu kommunizieren. Dazu zéhlen etwa die
Verwendung von Begriffen, die das Geschlecht unsichtbar machen, wie neutrale Bezeichnungen, Parti-
zipformen oder Passivkonstruktionen, sowie eine Variante, die alle Geschlechter bewusst sichtbar macht
("Audianer_Innen")“(Bogensee und Graewe 2021: 1).
In Bezug auf die Kommunikation nach auflen soll geprift werden, wie auch dort Diversity-
sensible Sprache durchgesetzt werden konnte. (vgl. Bogensee und Graewe 2021: 2) Zwar be-
steht fir Unternehmen keine gesetzliche Pflicht, um geschlechterneutrale Sprache durchzuset-
zen, dennoch besteht laut Verfassung ein Diskriminierungsverbot sowie Gleichstellungs- und
Gleichbehandlungsgesetze, die bei der Kommunikation von Unternehmen ber(cksichtigt wer-
den mussen, wobei die gesetzlichen Rahmenbedingungen unterschiedlich ausgelegt werden, je
nachdem ob es sich um staatliche oder privatwirtschaftliche Unternehmen handelt. Es lasst sich
dabei grundsétzlich zusammenfassen, dass keine allgemeingultige Pflicht zur Einfihrung von
geschlechterneutralen Sprachregelungen in Unternehmen besteht, und die Umsetzung von ge-
schlechtersensibler Sprache daher in ihren Auspragungen individuell stark variiert. (vgl. Bo-
gensee und Graewe 2021: 14-16)
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Umfragen aus dem Jahr 2020 zeigen deutlich, dass im Schnitt etwa zwei Drittel der Deutschen
sich gegen das Gendern aussprechen, wobei die Ablehnung bei Ménnern héher ist. (vgl. Bo-
gensee und Graewe 2021: 23-24) Als unternehmerische Entscheidung ist die Einfiihrung von
geschlechtergerechter Sprache abhéngig vom Ermessen der Geschaftsfiihrung und umfasst eine
bewusst getroffene Auswahl an Handlungsmaglichkeiten, welche Einfluss nehmen auf die Ge-
samtentwicklung von Unternehmen. Fir die Einfuhrung von genderneutraler Sprache ist daher
der Vorstand zustandig, wahrend Mal3nahmen die Zustimmung bediirfen, dem Aufsichtsrat un-
terliegen. Die Einfihrung genderneutraler Sprache wirde daher MalRnahmen der Corporate
Social Responsibility (CSR) betreffen und damit der Zustimmung des Aufsichtsrats unterlie-

gen. (vgl. Bogensee und Graewe 2021: 19-20)

Hé&ufig werden die Aufstiegschancen von Frauen ins Top-Management als Indikator fiir eine
offene Unternehmenskultur und erfolgreiche Diversity-Strategien gesehen. Basierend auf der
"WOMEN ON BOARD STUDIE" aus dem Jahr 2010, welche die Situation von Frauen im
Vorstand und Aufsichtsrat im deutschsprachigen Raum untersucht hat, wurde 2015 eine quali-
tative Studie durchgefiihrt, bei der erforscht wurde, von welchen Erfahrungen Frauen mit dem
Ziel der Aufsichtsratin berichten. (vgl. Eck-Philipp und Krdmer 2017: 265-266) ,,Die Erfah-
rungen der interviewten Frauen sind vielfaltig. “Die Quote allein reicht nicht”, das ist eine Er-
fahrung, die fast alle interviewten Frauen gemacht haben.“(Eck-Philipp und Kramer 2017:
267) Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die Kompetenzen von Frauen zu wenig wahrge-
nommen werden, insbesondere von den mannlichen Kollegen, weshalb ihnen kaum héhere Po-
sitionen angeboten werden. Auch untereinander fehlt die aktive Unterstlitzung, die tber emoti-
onale Unterstutzung und Motivation hinausgeht. Frauen werden daher dazu aufgerufen, Positi-
onen selbst einzufordern, und Ménner werden angehalten, sich aktiv an den Prozessen zu be-
teiligen. VVon der Politik wird erwartet, Chancengleichheit zu schaffen und zu analysieren, ob
bestehende gesetzliche Vorschriften ausreichen. Der Fiihrung von Unternehmen wird zudem
empfohlen, auf allen Ebenen, insbesondere im Vorstand und Aufsichtsrat Diversity zu etablie-
ren, um damit das Potenzial von Frauen auszuschopfen. (vgl. Eck-Philipp und Kramer 2017:
276)

4.1 DASDRITTE GESCHLECHT IN OSTERREICH

Seitdem der 6sterreichische Verfassungsgerichtshof ("VfGH") im Juni 2018 entschieden hat,
dass intergeschlechtliche Personen basierend auf Artikel 8 der Europdischen Menschenrechts-

konvention (EMRK") ein Recht auf addquate Bezeichnung im Personenstandsregister haben,
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wurde in Osterreich eine weitere Geschlechtskategorie neben “mannlich” und “weiblich” zuge-
lassen. 2019 erhielt die erste Person in Osterreich den Geschlechtseintrag “divers” in der Ge-
burtsurkunde und ein "X” im Reisepass. Bereits 2016 hat Jiirgen Alex die Eintragung einer drit-
ten Geschlechtskategorie am Standesamt beantragt und musste bis 2019 auf die rechtliche An-
erkennung von intergeschlechtlichen Personen in Osterreich warten, um diese Anderung durch-
fiihren lassen zu kénnen. Fir den Eintrag im Reisepass besteht neben den Eintragen “f* flr
“female” und ‘'m” flr ‘male” der Eintrag "x” fiir "non-specified” zur Verfugung, der von der
Zivilluftfahrtorganisation ("ICAO- International Civil Aviation Organization”) bestimmt wird.
(vgl. Option Medien e.U. 2019: 1-2) 2022 erzahlt Alex Jiirgen Uber die eigene Geschichte und
die Herausforderungen in der Arbeitswelt. Alex berichtet darlber, dass bei der Geburt nicht
klar war, welchem Geschlecht Alex zugeordnet werden sollte, weshalb Alex erst als Junge und
danach als Madchen aufwuchs, und in diesem Prozess alle Merkmale entfernt wurde, was kor-
perlich nicht dem weiblichen Geschlecht zuordenbar war. Alex erzahlt, dass dadurch das ge-
samte weitere Leben und der berufliche Werdegang beeinflusst wurde, da Alex sich in vielen
Jobs verstellen musste, und das Arbeitsumfeld nicht verstand, dass Alex weder Mann noch Frau
war, wodurch Alex alkohol- und drogenabhéngig wurde. (vgl. Poltsch 2022) 2005 wurde der
Dokumentarfilm “Tintenfischalarm” veroffentlicht, der 2006 bei der Berlinale ausgezeichnet
wurde, und Uber das Leben von Alex und die geschlechtliche Zwangszuweisung erzéhlt, ob-
wohl sich Alex weder dem méannlichen noch dem weiblichen Geschlecht zuordnet und selbst
als intersexuell outet. (vgl. FLIMMIT GMBH & CO KG 2006) Alex erzahlt liber Ausgrenzung
am Arbeitsplatz und berichtet, dass Alex den letzten Job an einer Rezeption kundigte. Wegen
einer Krebsdiagnose wurde Alex friihzeitig pensioniert und arbeitet seitdem im kinstlerischen
und aktivistischen Bereich. (vgl. Poltsch 2022) Eine weitere Facette, um die der Diskurs gegen
die Ausgrenzung von diversen und intergeschlechtlichen Personen erweitert wird, ist die Frage
nach Unisextoiletten. Damit sollen Ausgrenzungen und Beschimpfungen von intergeschlecht-
lichen Personen entgegengewirkt werden. Dem “Verein Intergeschlechtlicher Menschen Oster-
reich” zufolge werden jahrlich etwa 50 Kinder mit uneindeutigem Geschlecht geboren. Da in-
tergeschlechtliche Tendenzen oft erst in der Pubertédt erkennbar werden, gehen Schéatzungen
davon aus, dass ungefahr 0,5 Prozent der Menschen in Osterreich weder eindeutig dem mann-
lichen oder weiblichen Geschlecht zugeordnet werden konnen. (vgl. Kickinger 2018) ,,Je nach
Begriffsdefinition sind bis zu 1,7 Prozent der Bevélkerung auf die eine oder andere Weise in-
tergeschlechtlich.“(Gerstendorfer 2018) Neben der Kunsthalle haben 2018 bereits weitere Lo-
kale in Wien Unisextoiletten eigefiihrt. Gesetzliche Vorschriften zur Einfiihrung von Unisextoi-
letten gibt es nicht, jedoch miissen dem Osterreichischen Institut fiir Bautechnik ("OIB") nach
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Geschlechtern getrennte Toiletten in ausreichender Anzahl zur Verfligung stehen. Diese Vor-
schrift gilt fur alle Bauwerke, die nicht Wohnzwecken dienen. Die "MAA48’, die in Wien 6ffent-
liche Toilettenanlagen betreibt gibt an, dass die Toiletten, obwohl Piktogramme von Mann und
Frau angebracht sind, als Unisextoiletten gewertet werden konnen, da die Kabinen gleicherma-
Ren ausgestattet sind. Als Verbesserungsvorschlag gibt der “Verein Intergeschlechtlicher Men-
schen Osterreich” vor, die Piktogramme von Mann und Frau zu ersetzen mit Symbolen, die
abbilden, ob die Toiletten mit Toilettenkabinen, Pissoirs oder beidem ausgestattet sind, um eine

Ausgrenzung durch die Piktogramme auf den Tilren zu vermeiden. (vgl. Kickinger 2018)

Genaue Zahlen dariiber zu erheben, wie viele transgender oder intersex Personen in Osterreich
leben ist kaum mdglich, da es definitionsabhédngig ist, ab welchen Kriterien welche Personen
in welche Kategorien eingeordnet werden, weshalb sich dabei auf Schatzungen berufen wird,
die auf Zahlen zur Haufigkeit der Beanspruchung medizinischer Leistungen basieren. (vgl. Evi-
denzbasierte Wirtschaftliche Gesundheitsversorgung 2019: 12)

,,Bei Menschen, bei denen die Geschlechtsidentitat nicht mit dem bei der Geburt zugewiesen Geschlecht
entspricht, spricht man von “transgender’, “transsexuellen” oder “geschlechtsinkongruenten” Perso-
nen.[...]Diese Klassifizierung listet Transsexualismus unter den psychischen Storungen. /[ ...]Organisati-
onen setzten sich fur eine Depathologisierung der Vielfalt der Geschlechterauspréagungen ein, da eine
Klassifikation des Phanomens als psychische Stérung zu vermehrter Stigmatisierung, Diskrimination und
Vorurteilen fiihrt.[ ... ] Die im Juni 2018 veriffentlichte Neufassung der ICD (ICD-11), die ab 2022 gelten
soll, listet die neu eingefiihrte Diagnose Geschlechtsinkongruenz (HA60), die die Diagnose des Transse-
xualismus ersetzen soll, nun unter “Conditions related to Sexual Health” auf]...]JAuch im Diagnostic and
Statistical Manual of Mental Disorders (DSM) der American Psychiatric Association (APA) gab es in
den letzten Jahren eine Neuklassifizierung. Im 2013 erschienen DSM-5 ersetzt die Geschlechtsdysphorie
die bis dahin bestehende Geschlechtsidentitatsstérung des DSM-4-Katalogs. Die rein vom Geburtsge-
schlecht abweichende Geschlechtswahrnehmung allein zahlt nicht mehr zu den diagnostizierbaren psy-
chischen Stérungen. Die Diagnosestellung bezieht sich in der neuesten Ausgabe auf den Leidensdruck,
der durch ein damit zusétzlich einhergehendes Unwohlsein, Ablehnung des eigenen Korpers oder der
zugewiesenen Geschlechterrolle und/ oder dem Wunsch zur sozialen oder kdrperlichen Anpas-
sung/...Jentsteht.“(Evidenzbasierte Wirtschaftliche Gesundheitsversorgung 2019: 13)

Dadurch wird die wichtige Unterscheidung deutlich zwischen der Geschlechtsinkongruenz,
welche die Abweichung zwischen dem zugeschriebenen und selbst erfahrenen Geschlecht be-
schreibt, und der Geschlechtsdysphorie, welche den Leidensdruck durch die Inkongruenz und
den Wunsch nach Angleichung umfasst. AuBerdem ist wichtig zu betonen, dass nicht alle ge-
schlechtsinkongruenten Personen an einer Geschlechtsdysphorie leiden, und dass eine Ge-

schlechtsdysphorie in Unterschiedlichen Starken auftreten kann.
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Daten der osterreichischen Sozialversicherung zahlen im Jahr 2017 sozialversicherungsrele-
vante Leistungen an 172 in Osterreich sozialversicherten Personen mit der Diagnose Transse-
xualismus. Fast zwei Drittel (59,2%) der 309 durchgefiihrten Eingriffe wurden an Personen im
Alter zwischen 15 und 29 Jahren durchgefihrt und knapp ein weiteres Drittel (29,1%) an Per-
sonen zwischen 30 und 44 Jahren. Fast die Halfte (42,4%) davon wurden in Krankenhdusern in
Wien durchgefiihrt. (vgl. Evidenzbasierte Wirtschaftliche Gesundheitsversorgung 2019: 34,
36)
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Abbildung 9: Entwicklung der Aufenthalte mit der Diagnose Transsexualismus (Evidenzbasierte Wirtschaftliche Gesund-

heitsversorgung 2019: 43)

Aus der Abbildung 9 ist ausgehend von dem Jahr 2012 ein steigender Trend abzulesen in Bezug
auf die Anzahl der Aufenthalte von Personen mit der Hauptdiagnose Transsexualismus, bei
denen medizinische Leistungen uber die Sozialversicherung abgerechnet wurden. Seit 2020 gilt
in Osterreich eine Verordnung, die den Geschlechtseintrag bei der Geburt von Kindern regelt,
die nicht eindeutig dem mannlichen oder weiblichen Geschlecht zugeordnet werden kénnen. In
diesem Fall kann als Geschlechtseintrag “inter”, “divers” oder “offen” gewahlt werden oder keine
Angabe gemacht werden. Dieser Eintrag kann nachtraglich gedndert oder ergénzt werden.
Grundsétzlich gilt fur alle, dass Eintrdge zwischen “inter”, “divers”, “offen” und keine Angabe
ohne Begriindung und Fachgutachten geandert werden kénnen. (vgl. Wilhelm 2021: 2) Anders
bei einem ,,Wechsel von “mannlich” oder “weiblich” auf “inter”, “divers”, “offen” oder keine An-
gabe ist nur auf Antrag mit ergdnzendem Fachgutachten mdéglich, ebenso ein Wechsel von “in-
ter”, “divers’, “offen” und keiner Angabe auf “méannlich” oder “weiblich”.*“(Wilhelm 2021: 2) Fiir

den Umgang mit Personen der neuen Geschlechtsoptionen hat die “Wiener
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Antidiskriminierungsstelle fiir gleichgeschlechtliche und transgender Lebensweisen” ("WASt")
sechs Empfehlungen zusammengefasst. Dazu zahlen die sprachliche Sichtbarmachung aller
Geschlechter, ebenso die bildliche Sichtbarmachung aller Geschlechter, das Erfassen der neuen
Geschlechtsoptionen in Formularen und Statistiken, zumindest in den vier Optionen "W~ fir
“weiblich”, "M” fur "mannlich”, “X" fur “inter”, “divers” und “offen”, und "k.A.” fiir keine An-
gabe, geschlechtsneutrale Toiletten, das Ende von geschlechtsnormierenden Behandlungen
ohne medizinische Dringlichkeit im Gesundheitsbereich, und abschlieend die Berticksichti-
gung aller Geschlechter im Beruf und Alltag. (vgl. Wilhelm 2021: 2-3)

In Kooperation mit dem Projekt “Beratungsstelle fiir Variationen der Geschlechtsmerkmale”
("VarGes") hat der “Verein Intergeschlechtlicher Menschen Osterreich” 2022 einen Leitfaden
zur Geschlechtervielfalt in Unternehmen und der Zusammenarbeit mit inter*, trans* und nicht-
bindren Menschen herausgebracht. Darin kdnnen Informationen zur Geschlechtervielfalt, zu
rechtlichen Rahmenbedingungen und Malinahmen in Unternehmen nachgelesen werden. In der
Broschire wird darauf verwiesen, dass bis zu 1,7% der Bevolkerung intergeschlechtlich sind,
wovon demnach in Osterreich etwa 150.000 Personen von Intergeschlechtlichkeit betroffen
sein konnten. (vgl. VARGES und VIMO 2022: 13) Im Arbeitskontext bedeutet eine Gleichbe-
handlung und ein Schutz vor Diskriminierung, dass Personen ,,nicht aufgrund ihrer Ge-
schlechtsidentitat, ihres Geschlechtsausdrucks (Verhalten, Kleidung etc.) oder ihrer kdrperli-
chen Geschlechtsmerkmale diskriminiert werden“(VARGES und VIMO 2022: 17) diirfen, und
gilt auch fur inter*, trans* und nicht-binédre Personen. In der Publikation des Vereins flr inter-
geschlechtliche Menschen Osterreich werden vier Kategorien zur Einordnung zusammenge-
fasst. Dazu zdhlen Malinahmen fur geschlechtsbezogene Daten und Formulare, Malinahmen
fur eine offene Betriebskultur, MaRnahmen fir die interne und externe Kommunikation, und
weitere innerbetriebliche MaRnahmen. (vgl. VARGES und VIMO 2022: 19, 21-22, 24) Im Ka-
pitel der MalRnahmen fur geschlechtsbezogene Daten und Formulare wird darauf hingewiesen,
die gewuinschte Anrede der Personen anzuwenden und gegebenenfalls abzufragen, da der ge-
wiinschte Geschlechtseintrag und der Name von den Versicherungsdaten abweichen kdnnen.
Fur trans* Personen soll eine Anpassung von Geschlechtseintrag und Name schon vor der of-
fiziellen Personenstandsanderung maglich gemacht werden. Die Malinahmen fir eine offene
Betriebskultur beziehen sich auf den Umgang mit der Geschlechtervielfalt und sind eine Frage
der Unternehmenswerte und -kultur. Bei den Veranderungen kénnen Leitbilder und Schulun-
gen helfen, um Geschlechtervielfalt und Diversitythemen in der Betriebskultur zu verankern.

MalRnahmen fiir die interne und externe Kommunikation setzen einen Fokus auf die Umstellung
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zu geschlechtervielfaltsinklusiver Sprache und umfassen die Anrede in E-Mail-Signaturen, die
geschlechtsneutrale Gestaltung von Stellenausschreibungen und Bewerbungsprozessen, sowie
geschlechtsunabhéngigen Auswahl- und Einstellungsverfahren. Zu den vorgeschlagenen wei-
teren innerbetrieblichen MaRnahmen zahlen individuell wahlbare Dienstkleidung, Wahlfreiheit
bei betriebsarztlichen Untersuchungen, Bewusstsein gegeniuiber Schwangerschaften von trans*,
inter* oder nicht-bindren Personen, Geschlechtssensibilitat bei korpernahen Sicherheitskontrol-
len, Absprache vor AulRen- oder Auslandseinsatzen, um das Diskriminierungspotenzial abzu-
klaren, und aullerdem noch die Gestaltung geschlechtsneutraler Toiletten. (vgl. VARGES und
VIMO 2022: 19-25)

5 EMPIRISCHE STUDIE

Die Ergebnisse der deskriptiven Analyse sind dem Anhang beigeftigt. Der gesamte Datenband
liegt bei der Verfasserin und Betreuerin der Arbeit auf und kann bei der Verfasserin angefragt

werden.
5.1 UNTERSUCHUNGSZIEL

Die durchgefuhrte Studie hat sich zum Ziel gesetzt, die Geschéfts- und Nachhaltigkeitsberichte
der zehn groBten Unternehmen Osterreichs zu untersuchen, um festzustellen, welche Unter-
schiede und Gemeinsamkeiten sich in Bezug auf geschlechtersensible Sprache erfassen lassen.
Der Fokus liegt dabei auf der Analyse von Personenbezeichnungen, und der Art wie diese ge-
gendert werden. Die Ergebnisse der Studie sollen vergleichend herangezogen werden kénnen,
um darauf basierend Handlungsempfehlungen fiir einen fairen Sprachgebrauch in der Unter-
nehmenskommunikation und fiir mehr Diversitat und Inklusion der Unternehmen zu entwi-

ckeln.

5.2 FORSCHUNGSFRAGEN

FORSCHUNGSLEITENDE FRAGE: Welche Kommunikationsstrategien finden in den Ge-
schafts- und Nachhaltigkeitsberichten der zehn gréBten Unternehmen Osterreichs 2021 Anwen-

dung, um ihre verschiedenen Bezugsgruppen geschlechtersensibel anzusprechen?

FF1: Welche Kommunikationsstrategien werden in den Geschéfts- und Nachhaltigkeitsberich-

ten der zehn groRten Unternehmen Osterreichs 2021 vermittelt?
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FF 2: Wie werden Personenbezeichnungen in den Geschafts- und Nachhaltigkeitsberichten der
zehn groRten Unternehmen Osterreichs 2021 in Bezug auf die Anspruchsgruppen “Mitarbeiter”

und "Kunden” geschlechtersensibel verwendet (gegendert)?

FF 3: Inwiefern spiegelt sich die Anerkennung des dritten Geschlechts in den Geschéfts- und
Nachhaltigkeitsberichten der zehn groRten Unternehmen Osterreichs 2021 in Bezug auf die

Anspruchsgruppen “Mitarbeiter” und “"Kunden” wider?
5.3 STUDIENDESIGN

Um herauszufinden, wie die groRten Unternehmen Osterreichs mit Geschlechtervielfalt im Un-
ternehmen umgehen, wird eine qualitative Studie durchgeftihrt, welche 6ffentlich zugéngliche
Publikationen der gelisteten Unternehmen untersucht. Dabei soll mit der Methode der qualita-
tiven Inhaltsanalyse nach Mayring gearbeitet werden, um zu analysieren, welche Unterschiede
und Gemeinsamkeiten sich in Bezug auf geschlechtersensible Sprache erfassen lassen. Die de-
skriptive Forschung zielt darauf ab, theoriegeleitete Forschungsfragen anhand ausgewahlten
Forschungsmaterials zu tberprifen. Die induktive Herangehensweise der Inhaltsanalyse erfor-
dert eine Quantifizierung des qualitativen Materials, und ermdglicht dadurch neue Erkenntnisse
zum Forschungsgegenstand. (vgl. Auer-Srnka 2009: 162, 166) Diese Forschungsmethode bietet
durch die praktische Herangehensweise den Vorteil, die untersuchten Probleme in Breite und
Tiefe zu erfassen und zu verstehen, wahrend sie gleichzeitig die VVoraussetzung auf Objektivitat
im Sinne der subjektiven Nachvollziehbarkeit und Nachprifbarkeit erfillt. (vgl. Srnka 2007:
252, 254)

5.4 STICHPROBE: AUSWAHL UND BESCHREIBUNG

Die ausgewdhlte Stichprobe bezieht sich auf die zehn groRten Unternehmen Osterreichs 2021,
gemessen an der Anzahl der Angestellten, wie Abbildung 10 zu entnehmen ist. Das Analyse-
material beinhaltet die Geschafts- und Nachhaltigkeitsberichte dieser Unternehmen, das insge-
samt 1092 Seiten umfasst, wodurch sich ein Durchschnittswert von knapp 110 Seiten pro Be-
richt ergibt.
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Abbildung 10: Die zehn gréRten Unternehmen Osterreichs nach Anzahl der “Mitarbeiter” im Jahr 2021 (Statista GmbH 2022)

Schatzungen zufolge sind bis zu 1,7% der Bevolkerung intergeschlechtlich. (vgl. Gerstendorfer
2018; VARGES und VIMO 2022: 13) Bei einer Bevolkerung von 8.932.664 Personen in Os-
terreich zu Beginn des Jahres 2021 (vgl. (STATISTIK AUSTRIA 2022) wirde das bedeuten,
dass etwa 151.855 Personen in Osterreich von Intergeschlechtlichkeit betroffen sein kénnten.
Die zehn Unternehmen in Osterreich mit den meisten Angestellten, zahlen im Jahr 2021 kumu-
liert 486.533 Angestellte. Das bedeutet, dass etwa 5,4% der gesamten Bevolkerung Osterreichs
bei einem der zehn gelisteten Unternehmen in Osterreich arbeiten. Davon ausgegangen, dass
etwa 1,7% davon intergeschlechtlich sind, kann angenommen werden, dass in den zehn gréRten
Unternehmen etwa 8.271 Personen angestellt sind, die von Intergeschlechtlichkeit betroffen

sind.

Die Auswahl wird daher begriindet durch die soziale Verantwortung der Unternehmen den ei-
genen Angestellten gegenuber, sowie der gesellschaftlichen Verantwortung dieser Unterneh-
men in der Offentlichkeit. Unternehmen mussen aufgrund von steigendem 6ffentlichen Druck
zunehmend soziale Verantwortung beweisen und ihre Bemuhungen durch ihre ethischen und
moralischen Handlungen 6ffentlich sichtbar machen. Ihre Kommunikation orientiert sich dabei
an seinen wichtigsten Bezugsgruppen, um ein positives Image aufzubauen. (vgl. Hillmann
2017: 19, 55, 68) Diese offentliche Wahrnehmung fuhrt demnach auch dazu, dass die Unter-

nehmen von ihren verschiedenen Stakeholder-Gruppen bewertet werden, und durch erhéhten
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Druck dazu verpflichtet werden, soziale und gesellschaftliche Bemiihungen wie einen sensiblen
Sprachgebrauch durchzusetzen. Zusatzlich verfigen GroRunternehmen tiber etliche Ressourcen
fur Personalschulungs-, Kommunikations- und Employer Branding-Malinahmen, um sprachli-
che Inklusion in der Kommunikation voranzutreiben, womit eine hdhere Verantwortung sowie
Vorbildfunktion einhergeht.

5.5 DATENERHEBUNG UND ANALYSE: VORGEHEN

Die Analyse nach Mayring lauft in mehreren Schritten ab. Zuerst werden alle relevanten Para-
phrasen, die Personenbezeichnungen beinhalten, aus den zu untersuchenden Dokumenten in
einer Tabelle notiert. Fir die Quantifizierung der Daten werden danach die Paraphrasen codiert,
um diese anschliefend ordnen und vergleichen zu kénnen. Zur Auswertung werden absolute
und relative Haufigkeiten berechnet und verglichen, welche mit Tortendiagrammen visualisiert
werden. (vgl. Mayring 2010: 68-72)

Der Fokus bei der Untersuchung liegt auf Personenbezeichnungen und der Art diese zu gendern.
Untersucht werden daflir Geschafts- und Nachhaltigkeitsberichte aus dem Geschaftsjahr 2021,
die im Folgejahr 2022 veroffentlicht wurden, in denen die Unternehmen ihre sozialen, 6kolo-
gischen und nachhaltigen Ziele und Projekte zusammenfassen und der Offentlichkeit prasen-
tieren. Vor diesem Hintergrund soll gepruft werden, welche Formen der geschlechtergerechten
Sprache in Osterreichischen Unternehmen verwendet werden, und wie dabei das dritte Ge-
schlecht bericksichtigt wird. Die untersuchten Analyseeinheiten werden mit Excel-Tabellen

erfasst und Ergebnisse berechnet.

> Her
Politik Investoren l_f“m“he
/ Gruppen
Zulieferer S Unternehmen 4__. Kunden
\"'ll:‘l'(:’]'lvl e Mitarbeiter Anwohner
Verbiinde

Abbildung 11: Das Anspruchsgruppen-Managementmodell (Rommerskirchen und Roslon 2020)

Um die Analyseeinheiten einzugrenzen, wird das “Anspruchsgruppen-Managementmodell” aus
Abbildung 11 herangezogen, und auf die Anspruchsgruppen “Mitarbeiter” und “Kunden” be-

schrankt.
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Es werden ausschlieBlich Begriffe in die Untersuchung miteinbezogen, die sich als Personen-
bezeichnungen direkt auf die Anspruchsgruppen beziehen, oder indirekt durch allgemeine Be-
griffe fur Personengruppen. Begriffe, die einzelne Personen beschreiben oder sich darauf be-
ziehen werden nicht beriicksichtigt (z.B. “"Kunde”), sondern nur Begriffe im Plural (z.B. "Kun-
dinnen”) oder Singular, wenn damit eine Personengruppe bezeichnet wird (z.B. "Team’). Es
wird dabei davon ausgegangen, dass Personengruppen gemischtgeschlechtlich betrachtet wer-
den konnen, und dabei das Geschlecht der Individuen hintergriindig bleibt. Bei der Erfassung
von zusammengesetzten Nomen wird ausschliel3lich das Nomen in die Untersuchung mitein-
bezogen, welches sich auf die Personengruppe bezieht (z.B. "[Mitarbeiter]gesprach”). Um ver-
gleichbare Ergebnisse zu erhalten, werden einige Félle aus der Analyse ausgeschlossen. Dazu
zahlen spezifische Personenbezeichnungen, Eigennamen von Organisationen und Vereinen,
Gesetze, standardisierte MessgroRen und Richtlinien, Anglizismen, Abkiirzungen, Branchen-
bezeichnungen, Berufs- und Stellenbezeichnungen sowie uneindeutige Begriffe und Formulie-
rungen. Insgesamt geht es nicht um die Analyse von Einzelféllen, sondern um das Erfassen von
Tendenzen, woraus Ruckschlisse auf die Kommunikationsstrategien der untersuchten Unter-
nehmen gezogen werden kénnen. Es wird darauf hingewiesen, dass die Auswahl der miteinbe-
zogenen relevanten Personenbezeichnungen und Begriffe abhangig von den verschiedenen Be-
richten branchenspezifisch variieren kénnen. Es ist wichtig zu betonen, dass insbesondere in
der Anspruchsgruppe der “Kunden” verschiedene Bezeichnungen verwendet werden, die sich
am Tatigkeitsbereich der Unternehmen orientieren. Die Ergebnisse werden anschliefend ver-
glichen mit den AuRerungen der jeweiligen Unternehmen in den Bereichen Geschlechterinklu-
sion und Diversitat. Erganzend soll erhoben werden, wie sich die Unternehmen als Arbeitgeber

oder Arbeitgeberin selbst bezeichnen.

6 ERGEBNISSE

6.1 DESKRIPTIVE ANALYSE

Sieben der zehn untersuchten Unternehmen bezeichnen sich selbst als “Arbeitgeber” im gene-
rischen Maskulinum, nur zwei der Unternehmen wahlen das generische Femininum und neh-
men Bezug auf sich als “Arbeitgeberin”. Die Osterreichische Post AG verwendet ausschlieRlich
das feminine Substantiv “Arbeitgeberin” und die Strabag SE berwiegend (62,5%). Im Bericht

des Wiener Gesundheitsverbund ist dahingehend kein Bezug zu finden.
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In sechs der zehn untersuchten Berichte sind Hinweise zur Kommunikationsstrategie in Bezug
auf Geschlecht in der Sprache zu finden. Wahrend sich vier davon fur die Verwendung einer
geschlechtergerechten Sprache aussprechen, geben zwei Unternehmen an, den gesamten Be-
richt generisch verfasst zu haben, und daher auf geschlechtsspezifische Anpassungen zu ver-
zichten. Im Impressum des “Corporate Responsibility Report 2021 der voestalpine AG ist der
Hinweis zu finden ,,Im Sinne einer besseren Lesbarkeit wurde auf geschlechtsspezifische En-
dungen verzichtet.“(voestalpine AG 2022: 131) Né&her ausgefiihrt wird dies in der Einleitung
unter dem Absatz “Schreibweise und Sprachen” folgendermalien:
,»Um den Lesefluss nicht zu beeintrachtigen, wurde bei personenbezogenen Begriffen wie “Mitarbeiter”,
“Lieferanten” oder “"Kunden” auf eine geschlechterspezifische Formulierung verzichtet und die méannliche
Form verwendet. Es sind aber stets alle Geschlechter gleichermallen gemeint.*“(voestalpine AG 2022:
11)
Auch die Porsche AG schreibt in ihrem “Geschéfts- und Nachhaltigkeitsbericht 2021 der Por-
sche AG’ einleitend zur ‘Berichtsgestaltung” ,,Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in
den Texten das generische Maskulinum verwendet. Diese Formulierung schlie3t ausdricklich
alle Geschlechteridentitaten ein.“(Porsche AG 2022: 2)

Im Gegensatz dazu formulieren Spar Osterreich-Gruppe, die REWE International AG, die Os-
terreichische Post AG und die Andritz AG ihre Bemihungen in Bezug auf Inklusion und ge-
schlechtergerechte Sprache in ihren veréffentlichten Berichten wie folgt. Die Spar Osterreich-
Gruppe aulert im Kapitel “Vielfalt unter den Mitarbeitenden” unter dem Absatz “Geschlechter-
neutralitat” in ihrem Bericht "SPAR Holding AG Nachhaltigkeitsbericht 2021" die Bereitschaft,
geschlechtergerechte Sprache einzufiihren, sieht dafiir bis dato aber keine Notwendigkeit.
,,SPAR in Osterreich hat 2021 einen Leitfaden zur gendergerechten Sprache erstellt und intern kommu-
niziert sowie den Lindern als Grundlage fiir eigene Leitlinien zur Verfiigung gestellt.[ ...]Mitarbeitende
konnen auch angeben, sich non-binary zu definieren. Die Personalsysteme in Osterreich sind bereits da-
rauf ausgelegt, bisher hat jedoch kein:e Mitarbeitende:r diese Eintragung verlangt. AnschlieRend wiirden
auch die entsprechenden Reporting-Systeme angepasst.“(SPAR Osterreich-Gruppe 2022: 67)
Die REWE International AG hingegen mdchte ein Zeichen fir Vielfalt und Inklusion setzen
und dafur die verwendete Sprache dahingehend anpassen. Im Kapitel “Vielfalt & Chancen-
gleichheit” unter dem Abschnitt “Different together: LGBTI Dialoge und Awareness™ aufiert
sich die REWE International AG folgendermalien:

,»,2021 wurde im Unternehmen eine einheitliche, inklusive und gendergerechte Sprache im Unternehmen

eingefliihrt. Das verwendete Maskulinum wurde mit Einfihrung des “Doppelpunktes” abgeldst. Damit
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wird man der Geschlechtervielfalt im Unternehmen gerecht.[...] Der Doppelpunkt signalisiert allen Ge-

schlechtern oder Geschlechteridentitaten, dass sie mitgemeint sind.“(REWE International AG 2022: 103)
Die Osterreichische Post AG zeigt sich ebenfalls sehr engagiert und berichtet innerhalb des
Kapitels “Wesentliche Themen der Osterreichischen Post™ unter dem Abschnitt “Integriertes
Diversitatsmanagement” von ihren Bemuhungen zur Umsetzung einer inklusiven Sprache im
gesamten Unternehmen. Einleitend wird in der Publikation Osterreichische Post Nachhaltig-
keitsbericht 2021 geschrieben:

,»Die Forderung von Diversitat sowohl in unserem Unternehmen, aber auch bei all unseren Stakeholdern

steht hier im Zentrum. Daflr etablieren wir entsprechende zentrale Logistik- und Serviceprozesse, wie

beispielsweise barrierefreie Filialen, Online-Angebote oder die Nutzung von inklusiver Sprache. “(Oster-
reichische Post AG 2022: 25)

Ausfihrlicher heif3t es im Kapitel “Integriertes Diversitdtsmanagement”:

,Vielfalt und Diversitat sind der Osterreichischen Post wichtig.[...]Deshalb stellt die Implementierung
einer geschlechterinklusiven Sprachform im gesamten Unternehmen eine wichtige Maflnahme dar. Der
Genderstern sowie die Verwendung neutraler Formen wurden daher im Rahmen des Corporate Wording
etabliert. Diese Sprachform erkennt mehr als zwei Geschlechter und Geschlechtsidentitéten an und ver-
meidet so eine diskriminierende Sprache.“(Osterreichische Post AG 2022:107)
Ebenfalls bemiiht und auf einen sensiblen Umgang mit der Sprache achtend zeigt sich die And-
ritz AG mit einem Hinweis unter dem Impressum in ihrem “Geschéftsbericht 2021 Sustainable
Solutions” ,,ANDRITZ bemiiht sich in diesem Bericht um die Verwendung einer gendersensib-
len Sprache. Wo dies nicht einzuhalten ist, sind personenbezogene Bezeichnungen geschlechts-
neutral zu verstehen.“(ANDRITZ AG 2022: 75)

Insgesamt wurden auf 1092 Seiten Untersuchungsmaterial 3288 Analyseeinheiten erfasst, von
denen sich 2217 Falle auf die Bezugsgruppe “Mitarbeiter” beziehen, 904 Félle auf die Bezugs-
gruppe "Kunden’, und 167 Félle der Selbstbezeichnung der Unternehmen als Arbeitgeber oder
Arbeitgeberin wurden erhoben. Im Vergleich der Haufigkeit der auftretenden Félle wurde fest-
gestellt, dass die Bezugsgruppe “Mitarbeiter” insgesamt deutlich haufiger angesprochen wird
als die Bezugsgruppe "Kunden’. Unter Ausschluss der erfassten Félle der Begriffe “Arbeitge-
ber” und “Arbeitgeberin” beziehen sich mehr als zwei Drittel (71,0%) der 3121 Falle dabei auf
die "Mitarbeiter” und nur ein knappes Drittel (29,0%) auf die "Kunden”.

6.1.1 GESAMTERGEBNISSE

Alle zehn untersuchten Geschéfts- und Nachhaltigkeitsbereiche umfassen insgesamt 1092 Sei-
ten, wodurch sich eine durchschnittliche Seitenanzahl pro Bericht von knapp 110 Seiten ergibt.
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Dabei konnten 3121 Analyseeinheiten erfasst werden, von denen sich 2217 (71,0%) auf die
“Mitarbeiter” und 904 (29,0%) auf die “Kunden” beziehen. Sechs Arten der zu gendern konnten
in beiden Bezugsgruppen erfasst werden. Dazu z&hlen das generische Maskulinum, Beidnen-

nungen, das Binnen-I, der Doppelpunkt, der Genderstern sowie geschlechtsneutrale Begriffe.

Anspruchsgruppen (n=3121)

71,0% “Mitarbeiter ~ m29,0% “Kunden”

Abbildung 12: Anspruchsgruppen (n=3121)

VVon den 2217 Fallen mit Bezug auf die "Mitarbeiter” ist der groBte Teil (36,9%) geschlechts-
neutral verfasst. Danach folgt ein Viertel (24,9%) im generischen Maskulinum, ein etwas Klei-
nerer Anteil (20,6%) mit der Verwendung des Doppelpunkts, und ein noch kleinerer Anteil
(12,9%) mit der Verwendung des Gendersterns. Beidnennungen (3,1%) und das Binnen-I
(1,8%) sind verhaltnismaRig selten zu finden.
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"Mitarbeiter” (n=2217)

24,9% Generisches Maskulinum = 3,1% Beidnennung m 1,8% Binnen-I
u20,6% Doppelpunkt m 12,9% Genderstern W 36,9% Geschlechtsneutral

Abbildung 13: Mitarbeiter” (n=2217)

In Bezug auf die "Mitarbeiter” konnten acht generisch (24,9%) verwendete Personenbezeich-
nungen gefunden werden, von denen mit Abstand am h&ufigsten (88,9%) “Mitarbeiter” zu lesen
ist. Sechs der Personenbezeichnungen davon kdnnen branchenunspezifisch eingesetzt werden.
Dazu zéhlen “Mitarbeiter”, “Arbeitnehmer”, “Arbeiter’, “"Kollegen” und “Dienstnehmer”. Mit
Beidnennungen (3,1%) gegendert wird neben “Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer” und
“Kolleginnen und Kollegen™ am haufigsten (87,0%) mit der Formulierung “Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter”. Das Binnen-1 konnte in den Berichten lediglich unter der Verwendung “Mit-
arbeiterlnnen” (100%) gefunden werden, und macht daher nur einen kleinen Gesamtanteil
(1,8%) aus. Der Doppelpunkt (20,6%) ist zu finden in “Mitarbeiter:innen”, “Kolleg:innen”, “Ar-
beitnehmer:innen” und “Arbeiter:innen”, von denen “Mitarbeiter:innen” an der Spitze (90,8%)
steht. Von sechs Arten des Genderns mit dem Genderstern kénnen vier unabhéngig der Branche
benutzt werden, um sich auf “Mitarbeiter” zu beziehen. Dazu z&hlen “Mitarbeiter*innen”, “Kol-
leg*innen’, “Arbeitnehmer*innen” und “Arbeiter*innen” wobei “Mitarbeiter*innen” am belieb-
testen (84,9%) ist. Die meisten verschiedenen Begriffe sind in der geschlechtsneutralen Kate-
gorie (36,9%) zu finden. Von den 14 erfassten Begriffen kommt in fast einem Viertel (24,1%)
der Félle und damit am haufigsten zum Einsatz "Personal”, dicht gefolgt (23,4%) von "Mitar-
beitende”. Rang drei der beliebtesten geschlechtsneutralen Begriffe fiir “Mitarbeiter” belegt
“Team” (14,7%), Rang vier "Beschaftigte” (13,3%) und Rang flinft “Angestellte” (10,6%). Die
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restlichen neun vorkommenden Begriffe sind "Menschen”, “Arbeitskréafte”, “"Familie”, "Beleg-

schaft”, "Personen’, “Teilzeitkrafte”, "Vollzeitkrafte”, "Mannschaft” und “Talente”.

Von den 904 dokumentierten Fallen, die Bezug auf die "Kunden” nehmen, ist mit fast der Halfte
(43,9%) mit Abstand der Grof3teil im generischen Maskulinum verfasst. Ein knappes Viertel
(22,5%) machen die Falle mit der Verwendung des Gendersterns aus, gefolgt von der Anzahl
der Félle (16,5%), in denen mit Doppelpunkt gegendert wird. Nur ein kleinerer Teil (6,9%) der
erfassten Personenbezeichnungen sind geschlechtsneutral geschrieben, gefolgt von Beidnen-

nungen (6,6%) und einem sehr geringen Anteil (3,7%), der ein Binnen-I enthélt.

"Kunden” (n=904)

43,9% Generisches Maskulinum = 6,6% Beidnennung u 3,7% Binnen-I

u 16,5% Doppelpunkt m 22 5% Genderstern m 6,9% Geschlechtsneutral

Abbildung 14: “Kunden” (n=904)

Der groRte Anteil (43,9%), der im generischen Maskulinum verfasst ist, z&hlt acht Personenbe-
zeichnungen, von denen finft in verschiedensten Branchen verwendet werden kénnen. Von
diesen funf “"Konsumenten”, “"Kunden”, “Endverbraucher”, “Verbraucher” und “Kaufer” wurde
in den untersuchten Berichten mit Abstand am héaufigsten (88,2%) “Kunden” gezahlt. VVon den
sechs erfassten Beidnennungen fur die “"Kunden” kdnnen zwei unabhéngig der Branche einge-
setzt werden, wobei “Kundinnen und Kunden” im Vergleich zu “Konsumentinnen und Konsu-
menten” insgesamt zu mehr als zwei Drittel (68,3%) zu lesen ist. Von den vier Arten mit dem
Binnen-I zu gendern kann nur “Kundlnnen” (3,0%) unspezifisch eingesetzt werden. Mit dem
Doppelpunkt wird in den Berichten auf vier Arten gegendert, von denen drei in verschiedenen

Branchen Anwendung finden kénnen. Dazu zahlen “Kund:innen”, “"Konsument:innen”, und
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“Verbraucher:innen”, wovon “"Kund:innen” eindeutig den gréten Anteil (87,9%) ausmacht. Der
Genderstern kommt in dem Untersuchungsmaterial in zehn verschiedenen Varianten zum Ein-
satz. Unabhéngig von der Branche kdnnen davon die drei “"Kund*innen”, “"Konsument*innen”
und “Kaufer*innen” erfasst werden, wobei etwa drei Viertel (73,4%) davon auf die Verwendung
von “Kund*innen” fallt. Geschlechtsneutrale Bezeichnungen konnten insgesamt acht erfasst
werden, von denen die drei "Kundschaft’, “Menschen”, und "Personen” in allen Branchen ein-
gesetzt werden konnen, um “Kunden” zu adressieren. Mit einem Anteil von einem Viertel
(25,8%) wurde in der Gesamtheit der Berichte "Menschen” am hdufigsten gezahlt, um Uber

“Kunden” zu schreiben.
6.1.2 SPAR OSTERREICH-GRUPPE

Die Spar Osterreich-Gruppe, die in ihrem 124 Seiten langen “"SPAR Holding AG Nachhaltig-
keitsbericht 2021" tber die Einfuhrung eines Leifadens zur gendergerechten Sprache berichtet,
der kommuniziert und als Leitlinie zur Verfiigung gestellt wurde (vgl. SPAR Osterreich-
Gruppe 2022: 67), spricht in ihrem Bericht Gberwiegend (60,5%) die Gruppe der “Mitarbeiter”
an und nur zu einem geringeren Anteil (39,5%) die “"Kunden”. VVon den insgesamt 397 erfassten
Félle teilen sich demnach 240 auf die “Mitarbeiter” und 157 auf die "Kunden” auf. Aufféllig ist
dabei, dass die “Mitarbeiter” zu drei Viertel (76,7%) geschlechtsneutral angesprochen werden
und 21,3% im generischen Maskulinum, obwohl die Belegschaft Giberwiegend weiblich ist
(72,2%) (vgl. SPAR Osterreich-Gruppe 2022: 62), wihrend die “Kunden” zu fast drei Viertel
(71,3%) im generischen Maskulinum angesprochen werden, und nur zu 6,4% geschlechtsneut-

ral.

69



"Mitarbeiter” - Spar Osterreich-Gruppe (n=240)

21,3% Generisches Maskulinum m2,1% Beidnennung m0,0% Binnen-I
u 0,0% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern W 76,7% Geschlechtsneutral

Abbildung 15: “Mitarbeiter” - Spar Osterreich-Gruppe (n=240)

Als generische Formen (21,3%) fir die "Mitarbeiter” werden verwendet “Mitarbeiter”, “Arbeit-
nehmer”, “Arbeiter”, “"Kollegen” und “SPARianer”, wovon “Mitarbeiter” am haufigsten (16,3%)
von allen erfassten Féllen zu finden ist. Zu 2,1% werden Beidnennungen benutzt mit den For-
mulierungen “Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer”, “Kolleginnen und Kollegen™ sowie “Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter”, wobei am haufigsten (1,3%) die Formulierung “Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter” genannt wird. Die geschlechtsneutralen Formulierungen, die hier den
groliten Anteil (76,7%) ausmachen sind “Team”, "Personal”, "Menschen”, “Arbeitskrafte”, “An-
gestellte”, "Familie”, "Belegschaft” und “Mitarbeitende”. Davon werden mit Abstand am hau-
figsten benutzt “Mitarbeitende” (63,3%), und folgend “Team” (4,2%) und “Personal” (3,3%).
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‘Kunden’ - Spar Osterreich-Gruppe (n=157)

71,3% Generisches Maskulinum m 21,0% Beidnennung m 0,0% Binnen-I
u 1,3% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 6,4% Geschlechtsneutral

Abbildung 16: “Kunden” - Spar Osterreich-Gruppe (n=157)

Bei der Gruppe der “Kunden” teilt sich die groRte Gruppe (71,3%) im generischen Maskulinum
auf die Begriffe "Konsumenten”, “"Kunden”, "Endverbraucher” und “Besucher”, wobei am hau-
figsten (47,1%) aller Falle der Bezugsgruppe “Kunden” zu finden ist. Von den zwei Beidnen-
nungen (21,0%) “Kundinnen und Kunden” und “Konsumentinnen und Konsumenten” kommt
"Kundinnen und Kunden” haufiger (18,5%) vor. Zwei Falle mit der Verwendung des Doppel-
punkts sind in dem Bericht zu finden "“Kund:innen” und "Konsument:innen”. Von den ge-
schlechtsneutralen Formulierungen (6,4%) “Kundschaft”, “"Menschen”, “"Personen” und “Besu-
chende” ist der Begriff “"Kundschaft” am h&ufigsten (4,5%) zu zéhlen.

6.1.3 REWE INTERNATIONAL AG

Die REWE International AG schreibt in ihrem 115 Seiten langen “Nachhaltigkeitsbericht
REWE Group in Osterreich 2021 dariiber, einheitlich gendergerechte Sprache mithilfe des
Doppelpunkts zu verwenden, um die Sprache dadurch inklusiv fir alle Geschlechter und Ge-
schlechtsidentitéten zu gestalten. (vgl. REWE International AG 2022: 103) Die insgesamt 356
Félle teilen sich mit 253 Fallen zu fast drei Viertel (71,1%) auf die Bezugsgruppe “Mitarbeiter”
und mit 103 Fallen nur etwa einem Viertel (28,9%) auf die "Kunden” auf. Es lasst sich erkennen,
dass sich die Rewe International AG iberwiegend an ihre Kommunikationsstrategie durch eine
inklusive Sprachverwendung mithilfe des Doppelpunkts halt. Jeweils etwa drei Viertel (76,3%

“Mitarbeiter” und 76,7% “Kunden”) der Formulierungen beider Anspruchsgruppen werden mit
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Formulierungen angesprochen, die mittels Doppelpunkts geschlechterinklusiv verstanden wer-

den.

"Mitarbeiter” - Rewe International AG (n=253)

3,2% Generisches Maskulinum = 0,0% Beidnennung m0,0% Binnen-I

= 76,3% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 20,6% Geschlechtsneutral

Abbildung 17: “Mitarbeiter” - Rewe International AG (n=253)

Generische Formen fiir die “Mitarbeiter” werden nur zu 3,2% verwendet mit den Formulierun-
gen "Mitarbeiter” und “Arbeitnehmer”, wobei “Arbeitnehmer” etwas haufiger (2%) zu finden ist.
Die 76,3% aller Formulierungen die einen Doppelpunkt enthalten sind “Mitarbeiter:innen’,
“Kolleg:innen” und “Arbeitnehmer:innen”, wobei “Mitarbeiter:innen” am haufigsten (72,3%)
verwendet wird. Die geschlechtsneutralen Begriffe machen 20,6% der erfassten Falle aus und
beinhalten die Begriffe "Personen”, "Belegschaft’, “Menschen”, “Angestellte”, “Personal”, "Be-
schaftigte”, “"Team’, "Teilzeitkrafte” und "Mitarbeitende”, wobei am h&ufigsten “Personal
(5,1%), "Beschiftigte” (5,1%) und “Mitarbeitende” (4,0%) eingesetzt werden.
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"Kunden” - Rewe International AG (n=103)

21,4% Generisches Maskulinum m 1,0% Beidnennung m0,0% Binnen-I
u 76,7% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 1,0% Geschlechtsneutral

Abbildung 18: "Kunden” - Rewe International AG (n=103)

In Bezug auf die Anspruchsgruppe “Kunden” unterscheidet sich die Statistik dahingehend, dass
statt einem groReren Anteil an neutralen Formulierungen mehr generische Formen zu finden
sind. Zu 21,4% ist das generische Maskulinum zu finden unter den Personenbezeichnungen
"Kunden”, “Konsumenten” und “Verbraucher”, wobei davon “Kunden” am beliebtesten (17,5 %)
ist. Eine Beidnennung “Kund:innen und Kunden” mit zusétzlichem Doppelpnkt wurde erfasst,
wobei der Anteil der Formulierungen mit Doppelpunkt 76,7% betragt. Dazu zahlen die Formu-
lierungen “Kund:innen”, “"Konsument:innen” und “Verbraucher:innen” davon am haufigsten
(61,2%) erfasst wurde “Kund:innen”. Lediglich ein geschlechtsneutraler Begriff, namlich “"Men-

schen’, ist hier zu finden.
6.1.4 STRABAG SE

Der “Konsolidierter Nichtfinanzieller Bericht 2021" der STRABAG SE umfasst auf 80 Seiten
202 Personenbezeichnungen, von denen sich 166 (82,2%) auf die Gruppe der “Mitarbeiter” be-
ziehen und 36 (17,8%) auf die Gruppe der “"Kunden”. Im Gegensatz zur Gruppe der "Mitarbei-
ter” sind in diesem Bericht keine geschlechterneutralen Begriffe fur die "Kunden” zu finden.
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"Mitarbeiter” - Strabag SE (n=166)

9,6% Generisches Maskulinum m23,5% Beidnennung m0,0% Binnen-1
m0,0% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 66,9% Geschlechtsneutral

Abbildung 19: "Mitarbeiter” - Strabag SE (n=166)

Der geringste Anteil (9,6%) findet sich in der Verwendung des generischen Maskulinums wie-
der, um Bezug auf die "Mitarbeiter” zu nehmen. VVon den generischen Personenbezeichnungen
ist “Mitarbeiter” haufiger (7,8%) zu finden als “Arbeitnehmer”. Ein groRerer Anteil (23,5%)
umfasst Beidnennungen zu denen “Kolleginnen und Kollegen”, “Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter”, “Arbeitnehmer und Arbeitnehmerinnen’, ebenfalls “Arbeitnehmerinnen und Arbeitneh-
mer” und “Arbeitnehmerinnen oder Arbeitnehmer” zahlen. Am haufigsten (20,5%) wird davon
“Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter” verwendet. Den groéfiten Anteil machen mit zwei Drittel
(66,9%) geschlechtsneutrale Formulierungen aus, welche die Formulierungen “Angestellte”,
"Beschaftigte”, "Personal”, “Team”, "Personen”, "Menschen” und “Mitarbeitende” umfassen. Am
haufigsten (16,9%) davon erhoben wurde “Mitarbeitende”, “Angestellte” (15,7%) und “Perso-
nal” (12,7%).
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"Kunden’ - Strabag SE (n=36)

69,4% Generisches Maskulinum m 30,6% Beidnennung m0,0% Binnen-I

u 0,0% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 0,0% Geschlechtsneutral

Abbildung 20: “Kunden” - Strabag SE (n=36)

Auf die “"Kunden” wird sich in diesem Bericht entweder mit dem generischen Maskulinum oder
Beidnennungen bezogen. Etwa zwei Drittel (69,4%) im generischen Maskulinum und ein Drit-
tel (30,6%) mit Beidnennungen. Als generische Form wird ausschliefflich (69,4%) “Kunden”

verwendet und als Beidnennungen die Formulierung “Kundinnen und Kunden” (30,6%).
6.1.5 VOESTALPINE AG

Die voestalpine AG gibt im Impressum ihres 132 Seiten langen “Corporate Responsibility Re-
port 2021" an, flr eine bessere Lesbarkeit auf geschlechtsspezifische Formulierungen zu ver-
zichten. (vgl. voestalpine AG 2022: 11, 131) Erfasst wurden dabei insgesamt 297 Félle, von
denen sich 87,5% auf die "Mitarbeiter” und 12,5% auf die “Kunden” beziehen und erkennbar

ist, dass der Bericht iberwiegend im generischen Maskulinum gehalten ist.
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"Mitarbeiter” - Voestalpine AG (n=260)

78,5% Generisches Maskulinum m2,7% Beidnennung m0,0% Binnen-I
u 0,0% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 18,8% Geschlechtsneutral

Abbildung 21: "Mitarbeiter” - Voestalpine AG (n=260)

Von den 260 Fallen, die sich auf die “Mitarbeiter” beziehen, sind 78,5% die generischen Perso-
nenbezeichnungen “Mitarbeiter”, “Kollegen”, “Arbeiter’, "Dienstnehmer” und “Arbeitnehmer”,
wobei die "Mitarbeiter” am haufigsten (73,8%) zu zdhlen sind. Die Beidnennung “Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter” fand in 2,7% der Falle Anwendung, und die restlichen 18,8% umfassen
geschlechtsneutrale Begriffe. Dazu zéhlen “Personal”, “Beschaftigte”, "Belegschaft”, “Team’,
“Angestellte” und "Menschen”, von denen “Personal” am haufigsten (7,3%) und “Beschéftigte”

am zweith&ufigsten (4,6%) zu finden sind.
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"Kunden” - Voestalpine AG (n=37)

100% Generisches Maskulinum ® 0,0% Beidnennung ®0,0% Binnen-1
1 0,0% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 0,0% Geschlechtsneutral

Abbildung 22: “Kunden” - Voestalpine AG (n=37)

Alle 37 erfassten Bezlige auf die "Kunden” sind im generischen Maskulinum “"Kunden” benannt
(100%).

6.1.6 OBB-HOLDING AG

Im “Nachhaltigkeitshericht 2021 OBB-Holding AG” konnten auf 148 Seiten insgesamt 450 Per-
sonenbezeichnungen erfasst werden, von denen sich 335 (74,4%) auf die “Mitarbeiter” und 115
(25,6%) auf die "Kunden” beziehen. Das entspricht etwa dem durchschnittlichen Verhéltnis
zwischen den erfassten Féllen der Gruppe “Mitarbeiter” (71,0%) und “Kunden” (29,0%). Auf-
fallig ist dabei, dass sowohl in der Gruppe der "Mitarbeiter” als auch der “"Kunden” am haufigs-
ten mithilfe des Doppelpunkts Bezug genommen wird auf die “Mitarbeiter” (78,5%) als auch
die "Kunden” (59,1%).
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"Mitarbeiter” - OBB-Holding AG (n=335)

0,3% Generisches Maskulinum ®0,0% Beidnennung m0,0% Binnen-1
m 78,5% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 21,2% Geschlechtsneutral

Abbildung 23: "Mitarbeiter” - OBB-Holding AG (n=335)

Nur in einem Fall (0,3%) wird “Mitarbeiter” generisch verwendet. Die grofite Gruppe (78,5%)
umfassen hier die Formulierungen mit dem Doppelpunkt, zu denen “Arbeitnehmer:innen”, “Ar-
beiter:innen”, “Kolleg:innen” und “Mitarbeiter:innen” zahlen, und am haufigsten “Mitarbei-
ter:innen” (69,0%) vorkommt. VVon den, zu 21,2% verwendeten geschlechtsneutralen Formu-
lierungen “Angestellte”, “Team”, "Personal”, "Belegschaft”, “Arbeitskrafte”, "Personen”, "Be-
schaftigte” und "Menschen”, werden "Team” (8,7%), “Angestellte” (4,5%) und “Personal

(3,9%) am héaufigsten genannt.
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‘Kunden” - OBB-Holding AG (n=115)

10,4% Generisches Maskulinum = 0,0% Beidnennung m0,0% Binnen-I
u59,1% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 30,4% Geschlechtsneutral

Abbildung 24: “Kunden” - OBB-Holding AG (n=115)

In der Anspruchsgruppe der “Kunden” ist der Anteil des generischen Maskulinums mit der Be-
zeichnung "Kunden” deutlich héher und wird in allen 10,4% erfassten generischen Féllen ver-
wendet. Die groRte Gruppe (59,1%) der Falle ist auch hier mit der Verwendung des Doppel-
punkts zu erkennen, welche die Formulierungen “Kund:innen” sowie “Pendler:innen” umfasst,
wobei hdufiger (58,3%) “Kund:innen” zum Einsatz kommt. Geschlechtsneutrale Formulierun-
gen machen etwa ein Drittel (30,4%) aus und meint die Begriffe "Reisende”, “Fahrgéste” und

"Menschen’, von denen “Fahrgaste” am oftesten (13,0%) zu zéhlen ist.
6.1.7 PORSCHE HOLDING GMBH

Die Porsche AG schreibt in ihrem “Geschéfts- und Nachhaltigkeitsbericht 2021 der Porsche
AG’ davon, aus Grunden einer besseren Lesbarkeit, Personenbezeichnungen im generischen
Maskulinum zu verwenden. (vgl. Porsche AG 2022: 2) Diese Strategie bestatigt sich durch die
Zahlen, die zeigen, dass sich sowohl auf die Gruppe der "Mitarbeiter” als auch auf die der "Kun-
den” im generischen Maskulinum bezogen wird. VVon den insgesamt 582 erfassten Personenbe-
zeichnungen auf 137 Seiten sprechen 412 Félle (70,8%) die "Mitarbeiter”, und 170 Félle
(29,2%) die "Kunden” an.

79



"Mitarbeiter” - Porsche Holding GmbH (n=412)

\//
64,6% Generisches Maskulinum m 0,0% Beidnennung m0,0% Binnen-I
u 0,0% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 35,3% Geschlechtsneutral

Abbildung 25: "Mitarbeiter” - Porsche Holding GmbH (n=412)

In zwei Drittel (64,6%) der Falle wird sich in dem Bericht im generischen Maskulinum auf die
"Mitarbeiter” bezogen mit den Personenbezeichnungen “Mitarbeiter”, “Arbeitnehmer”, “Kolle-
gen” und "Porscheaner”, wobei “Mitarbeiter” mit Abstand am h&ufigsten (58,3%) vorkommt.
Das restliche Drittel (35,3%) beschreibt “Mitarbeiter” mit den geschlechtsneutralen Bezeich-
nungen “Personal”, “Team”, “Angestellte”, "Beschaftigte”, "Familie”, "Personen”, "Belegschaft’,
"Menschen” und “Mannschaft”, von denen "Team” am haufigsten (9,7%) zu lesen ist, gefolgt

von “Beschaftigte” (7,5%) und "Belegschaft™ (7,0%).
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"Kunden” - Porsche Holding GmbH (n=170)

98,2% Generisches Maskulinum m 0,0% Beidnennung m0,0% Binnen-I

1 0,0% Doppelpunkt m(0,0% Genderstern m 1,8% Geschlechtsneutral

Abbildung 26: “"Kunden” - Porsche Holding GmbH (n=170)

Unter der anderen Anspruchsgruppe wird sich fast ganzlich (98,2%) im generischen Maskuli-
num auf die "Kunden” bezogen mit den Bezeichnungen “"Kunden”, “"Kaufer” und “Fahrzeughal-
ter”, wobei “"Kunde” eindeutig am haufigsten (95,9%) genannt wird. Eine kleine Anzahl (1,8%)

der neutralen Bezeichnung “Menschen” ist in diesem Bericht zusétzlich zu finden.
6.1.8 WIENER GESUNDHEITSVERBUND

Der “Geschéftsbericht 2021 Wiener Gesundheitsverbund” wurde vom Wiener Gesundheitsver-
bund ausschliel3lich online veroffentlicht und umfasst 8 Kapitel, die damit eine Seitenanzahl
von 8 ergeben. In diesem online nachlesbaren Bericht konnten 73 Personenbezeichnungen er-
fasst werden, von denen sich 40 (54,8%) auf die “Mitarbeiter” und 33 (45,2%) auf die "Kunden”
beziehen. Auffallig ist dabei, dass generische Personenbezeichnungen in keiner der beiden Ka-

tegorien zu finden sind.
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"Mitarbeiter” - Wiener Gesundheitsverbund
(n=40)

0,0% Generisches Maskulinum m0,0% Beidnennung m0,0% Binnen-1

m0,0% Doppelpunkt m 27,5% Genderstern m 72,5% Geschlechtsneutral

Abbildung 27: "Mitarbeiter” - Wiener Gesundheitsverbund (n=40)

Auf die "Mitarbeiter” wird sich entweder mithilfe des Gendersterns (27,5%) oder mit ge-
schlechtsneutralen Begriffen (72,5%) bezogen. Die héaufigste (25,0%) Formulierung mithilfe

des Gendersterns ist dabei “Mitarbeiter*innen” und der am hdufigsten (50,0%) benutzte neutrale
Begriff ist "Beschaftigte”.

"Kunden” - Wiener Gesundheitsverbund (n=33)

0,0% Generisches Maskulinum m0,0% Beidnennung m0,0% Binnen-I

m0,0% Doppelpunkt m97,0% Genderstern H 3,0% Geschlechtsneutral

Abbildung 28: “Kunden” - Wiener Gesundheitsverbund (n=33)

82



Unter der Gruppe der “"Kunden” hingegen kommen fast nur (97,0%) Formulierungen mit Gen-
derstern zum Einsatz, und nur kaum (3,0%) geschlechtsneutrale Begriffe. Die Formulierungen
mit Genderstern umfassen “Patient*innen”, “Bewohner*innen” und "Wiener*innen”, wobei am
haufigsten (45,5%) “Patient*innen” angesprochen werden. Die Anzahl der neutralen Begriffe

bezieht sich auf das Vorkommen der Bezeichnung “Erkrankte” (3,0%).

6.1.9 OSTERREICHISCHE POST AG

Die Osterreichische Post setzt in ihrem 160 Seiten langen “Osterreichische Post Nachhaltig-
keitsbericht 2021" auf eine inklusive Sprache im Unternehmen, um mithilfe eines geschlech-
terinklusiven Sprachgebrauchs ein Zeichen fur Vielfalt und Diversitat zu setzen, und mehr als
zwei Geschlechter und Geschlechtsidentitaten anzuerkennen. (vgl. Osterreichische Post AG
2022: 25, 107) Von den insgesamt 560 erfassten Einheiten werden mit 378 (67,5%) die “Mitar-
beiter”, und mit 182 (32,5%) die "Kunden” angesprochen. Die Analyse bestatigt, dass in dem
untersuchten Bericht auch tatsachlich zu groRen Anteilen der Genderstern (72,5%) und neutrale
Begriffe (26,7%) verwendet werden fiir die “"Mitarbeiter”, und auch zu grofRen Teilen der Gen-

derstern (94,0%) fiir die “"Kunden” verwendet wird.

"Mitarbeiter” - Osterreichische Post AG (n=378)

0,8% Generisches Maskulinum = 0,0% Beidnennung = (0,0% Binnen-I

1 0,0% Doppelpunkt | 72,5% Genderstern u 26,7% Geschlechtsneutral

Abbildung 29: “Mitarbeiter” - Osterreichische Post AG (n=378)

In Bezug auf die "Mitarbeiter” konnten dennoch drei (0,8%) generische Maskulina gefunden
werden, neben “Mitarbeiter” auch noch “Beamte”, wobei “Beamte 6fter (0,5%) zu finden ist.
Der grofite Anteil (72,5%) umfasst Formulierungen mit dem Genderstern, zu denen die sechs

Formulierungen "Mitarbeiter*innen”, “Arbeitnehmer*innen”, “Arbeiter*innen’,
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“Kolleg*innen”, "Beamt*innen” und “Postler*innen” zdhlen. Mit Abstand am haufigsten
(61,4%) davon wird dabei “Mitarbeiter*innen” verwendet. Sogar 11 verschiedene neutrale Be-
griffe (26,7%) werden zur Umschreibung der “Mitarbeiter” angewandt, ndmlich “Personal”,
"Angestellte”, "Personen”, “Team”, "Vollzeitkrafte”, “Arbeitskrafte”, "Belegschaft”, “Talente”,
"Menschen’, “Beschaftigte” und “Mitarbeitende”. Mit Abstand am haufigsten (11,9%) ist dabei

der Begriff "Personal” zu zéhlen.

‘Kunden’ - Osterreichische Post AG (n=182)

1,1% Generisches Maskulinum = 0,0% Beidnennung m0,0% Binnen-I

m0,0% Doppelpunkt W 94,0% Genderstern H 4,9% Geschlechtsneutral

Abbildung 30: “Kunden” - Osterreichische Post AG (n=182)

Auch bei der Gruppe der "Kunden” findet sich zwei Mal (1,1%) das generische Maskulinum
"Kunden’. Die grofite Gruppe (94,0%) bilden hier ebenfalls die Formulierung mithilfe des Gen-
dersterns. Dazu zéhlen die sieben Formulierungen “"Kund*innen”, "Empfénger*innen”, “Ver-
sender*innen”, “Konsument*innen”, “Kaufer*innen”, “Shopper*innen” und “Osterreicher*in-
nen”, von denen “"Kund*innen” mit Abstand am haufigsten (81,9%) erhoben wurde. Ein kleine-
rer Teil (4,9%) an neutralen Begriffen ist hier auch in Bezugnahme auf die “"Kunden” zu finden.
Dazu zéhlen “Bevolkerung’, “Menschen” und “Personen”, von denen “Bevdlkerung” am 6ftesten

(2,2%) gelesen werden kann.
6.1.10 NO LANDESGESUNDHEITSAGENTUR

Im “Geschéftsbericht 2021" der Niederdsterreichischen Landesgesundheitsagentur, der 112 Sei-
ten lang ist, konnten insgesamt 164 Falle erfasst werden, von denen sich 111 (67,7%) auf die
“Mitarbeiter” und 53 (32,3%) auf die “"Kunden” beziehen. Sowohl bei der Gruppe der “Mitar-

beiter” (1,8%) als auch der “"Kunden” (3,8%) ist der Anteil generischer Formen gering.
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"Mitarbeiter” - NO Landesgesundheitsagentur
(n=111)

1,8% Generisches Maskulinum m10,8% Beidnennung m 35,1% Binnen-I
m0,0% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 52,3% Geschlechtsneutral

Abbildung 31: “Mitarbeiter” - NO Landesgesundheitsagentur (n=111)

Um die "Mitarbeiter” zu benennen wird nur zwei Mal das generische Maskulinum “Mitarbeiter”
(1,8%) verwendet. Ein Teil (10,8%) umfasst die Beidnennungen “Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter” und “Kolleginnen und Kollegen”, von denen fast nur (9,9%) die Formulierung “Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter” aufzufinden ist. Etwa ein Drittel (35,1%) umfasst Falle, in denen
das Binnen-1 in “MitarbeiterInnen” zu lesen ist. Mehr als die Halfte (52,3%) der Beziige auf die
"Mitarbeiter” umfassen die geschlechtsneutralen Begriffe "Personal”, “Team”, "Personen” sowie

“Beschaftigte”, von denen “Personal” mit Abstand der beliebteste (44,1%) ist.
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"Kunden” - NO Landesgesundheitsagentur (n=53)

3,8% Generisches Maskulinum = 28,3% Beidnennung m62,3% Binnen-I

m0,0% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 5 7% Geschlechtsneutral

Abbildung 32: “Kunden” - NO Landesgesundheitsagentur (n=53)

Um auf die "Kunden” Bezug zu nehmen wurde jeweils ein Mal (3,8%) die Personenbezeich-
nung “Kunden” sowie “Patienten” verwendet. Beidnennungen konnten in 28,3% der Falle fest-
gestellt werden, und diese umfassen “Burgerinnen und Birger”, “Niederdsterreicherinnen und
Niederosterreicher”, “Patientinnen und Patienten”, sowie “Bewohnerinnen und Bewohner”, wo-
bei letzteres am haufigsten (11,3%) gezahlt wurde. Den groten Anteil (62,3%) macht in dieser
Gruppe jener mit dem Binnen-1 aus, welcher die Formulierungen “Patientinnen”, "Bewohnerin-
nen’, “Bulrgerinnen” und “"KundInnen” umfasst, und “Patientinnen” mit Abstand am h&ufigsten
(43,4%) vorkommt. Zu dem Teil (5,7%) der erfassten geschlechtsneutralen Bezeichnungen zéh-

len hier “Bevolkerung” und “Menschen’, von denen “Bevdlkerung” ofter (3,8%) zu lesen ist.
6.1.11 ANDRITZ AG

In dem 76 Seiten langen “Geschaftsbericht 2021 Sustainable Solutions” der ANDRITZ AG wird
eigenen Aussagen zufolge auf die Verwendung einer gendersensiblen Sprache geachtet. (vgl.
ANDRITZ AG 2022: 75) Von den insgesamt 40 erfassten Félle beziehen sich 22 (55,0%) auf
die "Mitarbeiter”, und 18 auf die “"Kunden” (45,0%) des Unternehmens. In Bezug auf die “Mit-
arbeiter” scheint sich ein sensibler Sprachgebrauch zu bestatigen, da fast drei Viertel (72,7%)
geschlechtsneutrale Begriffe umfassen, wéahrend alle erfassten Félle (100%) in denen "Kunden”

angesprochen werden im generischen Maskulinum verfasst ist.
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"Mitarbeiter” - Andritz AG (n=22)

0,0% Generisches Maskulinum m27,3% Beidnennung m0,0% Binnen-1
m0,0% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern W 72,7% Geschlechtsneutral

Abbildung 33: "Mitarbeiter” - Andritz AG (n=22)

Generische Maskulina konnten fiir die Bezugnahme auf die "Mitarbeiter” keine gefunden wer-
den. In einem knappen Drittel (27,3%) der Falle finden die Formulierungen “Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter” sowie “Kolleginnen und Kollegen™ Einsatz, wobei “Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter” deutlich haufiger (22,7%) zu lesen ist. Mehr als zwei Drittel (72,7%) bilden ge-
schlechtsneutrale Begriffe wie "Belegschaft”, “Beschaftigte”, "Personal” und “Team”, von denen
mit Abstand am haufigsten (50,0%) “Beschaftigte” zu finden ist.

"Kunden” - Andritz AG (n=18)

100% Generisches Maskulinum = 0,0% Beidnennung ®0,0% Binnen-1
= 0,0% Doppelpunkt m 0,0% Genderstern m 0,0% Geschlechtsneutral

Abbildung 34: "Kunden” - Andritz AG (n=18)
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Auf die "Kunden” wird sich in diesem Bericht der ANDRITZ AG in allen 18 erfassten Fallen

(100,0%) mit dem generischen Maskulinum “Kunden” bezogen.

6.2 ZUSAMMENFASSUNG & BEANTWORTUNG DER
FORSCHUNGSFRAGEN

Die erfassten Erkenntnisse gehen aus von der forschungsleitenden Frage: Welche Kommuni-
kationsstrategien finden in den Geschéfts- und Nachhaltigkeitsberichten der zehn groR-
ten Unternehmen Osterreichs 2021 Anwendung, um ihre verschiedenen Bezugsgruppen

geschlechtersensibel anzusprechen?

Die durchgefiihrte Studie hatte, basierend auf der Forschungsleitenden Frage das Ziel, heraus-
zufinden, wie die groRten Unternehmen Osterreichs mit Geschlechtervielfalt im Unternehmen
umgehen. Zu diesem Zweck wurde eine qualitative Studie durchgefiihrt, welche 6ffentlich zu-
gangliche Publikationen der gelisteten Unternehmen untersucht. Zur Analyse wurden daftr als
klassische Textsorten zur Wertevermittlung die Geschafts- und Nachhaltigkeitsberichte aus
dem Geschaftsjahr 2021, die im Folgejahr 2022 ver6ffentlicht wurden, herangezogen. Mithilfe
der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (vgl. Mayring 2010) sollte dabei analysiert wer-
den, welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten sich in Bezug auf geschlechtersensible Spra-
che erfassen lassen. Der Fokus bei der Untersuchung liegt auf den Personenbezeichnungen und
der Art diese zu gendern. Zu diesem Zweck wurde die Analyse auf die Anspruchsgruppen "Mit-
arbeiter” und “"Kunden” beschrénkt. Damit sollten Tendenzen erforscht werden, woraus Riick-
schliisse auf die Kommunikationsstrategien der untersuchten Unternehmen gezogen werden
kdnnen. Nur zwei der zehn untersuchten Unternehmen referenzieren auf sich als Unternehmen
als Arbeitgeberin im generischen Femininum, wahrend in dieser Kategorie das generische Mas-

kulinum als Standard definiert werden konnte.

Insgesamt beziehen sich auf 1092 Seiten Untersuchungsmaterial mehr als zwei Drittel (71,0%)
der 3121 Félle dabei auf die "Mitarbeiter” und nur ein knappes Drittel (29,0%) auf die "Kunden”.

FF1: Welche Kommunikationsstrategien werden in den Geschafts- und Nachhaltigkeitsberich-

ten der zehn groRten Unternehmen Osterreichs 2021 vermittelt?

In sechs der zehn untersuchten Berichte sind Hinweise zur Kommunikationsstrategie in Bezug
auf Geschlecht in der Sprache zu finden. Wahrend sich vier davon fiir die Verwendung einer
geschlechtergerechten Sprache aussprechen, geben zwei Unternehmen an, den gesamten Be-

richt generisch verfasst zu haben, und daher auf geschlechtsspezifische Anpassungen zu
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verzichten. Als Grund fur die Formulierung im generischen Maskulinum wird sowohl im Be-
richt der voestalpine AG als auch der Porsche AG die bessere Lesbarkeit der Texte genannt.
(vgl. Porsche AG 2022: 2; voestalpine AG 2022: 131) Im Gegensatz dazu formulieren in ihren
veroffentlichten Berichten die Spar Osterreich-Gruppe, die REWE International AG, die Os-
terreichische Post AG und die Andritz AG ihre Bemihungen in Bezug auf Inklusion und ge-
schlechtergerechte Sprache. Sie duRRern ihre Bereitschaft, auf geschlechtersensible Sprache zu
achten, mochten ein Zeichen setzen fiir Vielfalt und Inklusion, und sprechen sich daher gegen
die Verwendung des generischen Maskulinums aus und forcieren stattdessen die Umsetzung
einer inklusiveren Sprache in ihren Unternehmen. (vgl. ANDRITZ AG 2022: 75; Osterreichi-
sche Post AG 2022:107; REWE International AG 2022: 103; SPAR Osterreich-Gruppe 2022:
67)

FF 2: Wie werden Personenbezeichnungen in den Geschafts- und Nachhaltigkeitsberichten der
zehn groRten Unternehmen Osterreichs 2021 in Bezug auf die Anspruchsgruppen “Mitarbeiter”

und “"Kunden” geschlechtersensibel verwendet (gegendert)?

Sowohl in Bezug auf die Anspruchsgruppe der “Mitarbeiter” als auch der “"Kunden” konnten
sechs Kategorien der geschlechtsspezifischen Sprache zusammengefasst werden. Diese Kate-
gorien nach denen ausgewertet wurde, sind das generische Maskulinum, Beidnennungen, das

Binnen-1, der Doppelpunkt, der Genderstern und geschlechtsneutrale Begriffe.

"Mitarbeiter” (n=2217)

24,9% Generisches Maskulinum ® 3,1% Beidnennung H 1,8% Binnen-I

u 20,6% Doppelpunkt m 12,9% Genderstern M 36,9% Geschlechtsneutral

Abbildung 35: "Mitarbeiter” (n=2217)
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In Bezug auf die ~ Mitarbeiter” sind in den analysierten Berichten 24,9% im generischen Mas-
kulinum verfasst. 3,1% der Félle sind Beidnennungen in denen sowohl die ménnliche als auch
die weibliche Personenbezeichnung ausgeschrieben wird, in 1,8% der Félle ist auBerdem das
Binnen-1 zu lesen, 20,6% wird in den Berichten mit dem Doppelpunkt gegendert, mit dem Gen-
derstern sind es 12,9% und in 36,9% der erfassten Félle in Bezug auf die "Mitarbeiter” werden

geschlechtsneutrale Bezeichnungen verwendet.

"Kunden” (n=904)

43,9% Generisches Maskulinum = 6,6% Beidnennung H 3,7% Binnen-I

H 16,5% Doppelpunkt m 22,5% Genderstern H 6,9% Geschlechtsneutral

Abbildung 36: “Kunden” (n=904)

Auf die Gruppe der “"Kunden” wird sich in den untersuchten Berichten zu 43,9% im generischen
Maskulinum bezogen, in 6,6% der Falle werden die méannlichen und weiblichen Personenbe-
zeichnungen durch Beidnennungen ausformuliert, 3,7% werden mit dem Binnen-I gegendert,
der Doppelpunkt ist in 16,5% der Falle zu finden, der Genderstern ist in den Texten in 22,5%
der Falle zu finden und in 6,9% der Falle wird sich in den Berichten mit geschlechtsneutralen
Begriffen auf die "Kunden” bezogen. Im Vergleich der beiden Bezugsgruppen ist auffallig, dass
sich auf die “Mitarbeiter” zum groRten Teil (36,9%) mit geschlechtsneutralen Formulierungen
bezogen wird, wéhrend die “"Kunden” zum gréfiten Teil (43,9%) mit dem generischen Masku-

linum angesprochen werden.

FF 3: Inwiefern spiegelt sich die Anerkennung des dritten Geschlechts in den Geschéafts- und
Nachhaltigkeitsberichten der zehn groRten Unternehmen Osterreichs 2021 in Bezug auf die

Anspruchsgruppen “Mitarbeiter” und “Kunden” wider?
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Insgesamt sind in Bezug auf die Anspruchsgruppe der “Mitarbeiter” 36,9% aller Félle ge-
schlechtsneutral verfasst, sodass durch die verwendeten Begriffe keine Riickschliisse auf das
Geschlecht der Personen aus der Bezugsgruppe gezogen werden kann. In Bezug auf die An-
spruchsgruppe der “Kunden” hingegen sind nur 6,9% geschlechtsneutral verfasst. Unter der
Gruppe der “Mitarbeiter” findet sich der grofite generische Anteil bei der voestalpine AG
(78,5%) und keine Ausriicke im generischen Maskulinum beim Wiener Gesundheitsverbund
und bei der Andritz AG. Den hdchsten Anteil an geschlechtsneutralen Formulierungen findet
die Spar Osterreich-Gruppe (76,7%), und den geringsten Anteil die voestalpine AG (18,8%).
Unter der Gruppe der “Kunden” verwendet die Andritz AG in allen erfassten Féllen (100%) das
generische Maskulinum, im Gegensatz dazu sind beim Wiener Gesundheitsverbund keine der
erfassten Félle im generischen Maskulinum zu finden. Der hochste Anteil (30,4%) an ge-
schlechtsneutralen Formulierungen in Bezug auf die “Kunden” ist bei der OBB-Holding AG zu
finden, wahrend in den Berichten sowohl der Strabag SE als auch der Andritz AG keine ge-
schlechtsneutralen Formulierungen in Bezug auf die “Kunden” verwendet werden. Das einzige
Unternehmen das in beiden Bezugsgruppen keine generischen Maskulina verwendet ist der

Wiener Gesundheitsverbund.
6.3 FAZIT

Als Fazit kann aus den gewonnenen Ergebnissen gezogen werden, dass die Kommunikation
der untersuchten Unternehmen sehr unterschiedlich ausfallt. Nur zwei der zehn Unternehmen
bezeichnen sich selbst als Arbeitgeberin, und setzen damit ein Zeichen gegen die Verwendung
des generischen Maskulinums und fur mehr Diversitat. Von den sechs Unternehmen, die sich
in ihren Berichten zu ihrer Kommunikationsstrategie duBern, sprechen sich vier davon fir die
Verwendung einer geschlechtergerechten Sprache aus, wahrend zwei Unternehmen angeben,
den gesamten Bericht generisch verfasst zu haben, und daher auf geschlechtsspezifische An-
passungen verzichten. Es kann zusammengefasst werden, dass sich die Unternehmen, die eine
klare Kommunikationsstrategie sich tiberwiegend auch daranhalten. Bei den tbrigen Berichten
variieren die verwendeten Begriffe und Formulierung, sowie die Art des Genderns auffallend
stark. Im Hinblick auf die Haufigkeit der Bezugsgruppen sticht hervor, dass in mehr als zwei
Drittel (71,0%) der Félle Bezug auf die "Mitarbeiter" genommen wird, wéhrend die “"Kunden”
nur zu einem knappen Drittel (29,0%) angesprochen werden. Nur eines der zehn Unternehmen
verzichtet in seinem Bericht génzlich auf generische verwendete Maskulina. Beim Vergleich
der Ergebnisse ist auffallig, dass sich auf die "Mitarbeiter” zum gréRten Teil (36,0%) ge-

schlechtsneutral bezogen wird, wéhrend die "Kunden” zum groRten Anteil (43,9%) mit
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generisch verwendeten Maskulina angesprochen werden. Sowohl in Bezug auf die “Mitarbei-

ter” als auch die "Kunden” wird am seltensten mit dem Binnen-1 gegendert.

Aus diesen Ergebnissen kann gezogen werden, dass die Art der Bezugsgruppe insgesamt einen
entscheidenden Faktor in der Wahl der Sprach- und Kommunikationsformen in den Unterneh-
mensberichten darstellt, und die Arten zu Gendern nicht nur von Unternehmen zu Unternehmen
stark variieren, sondern auch innerhalb der einzelnen Berichte. Daraus lasst sich ableiten, dass
Bemiihungen fur die Umsetzung inklusiver Sprache, sowie einheitliche Kommunikationsstra-
tegien und Sprachleitfaden zur Anwendung geschlechtersensibler Sprache tiberwiegend fehlen,
und es in der Verantwortung der einzelnen Unternehmen liegt, KommunikationsmaRnahmen

fiir einen fairen Sprachgebrauch umzusetzen.

7 CONCLUSIO

Der Diskurs um geschlechtergerechte Sprache gestaltet sich kontrovers. Wéhrend eine Seite
einen sensibleren Umgang mit Sprache gegen Diskriminierung und fir mehr Diversitat und
Inklusion fordert, sieht die Gegenseite im Gendern einen unwichtigen und Uberzogenen
Schwachsinn. Mit dem Ziel der Gleichstellung der Geschlechter gilt das Konzept Gender
Mainstreaming in Osterreich seit dem Jahr 2000 als verpflichtende Strategie fiir die Politik und
die offentliche Verwaltung. (vgl. Raab 2020) Gestlitzt wird dabei die rechtliche und politische
Gleichstellung von Frauen und Mé&nnern durch internationale und nationale Abkommen und
Gesetze. Seit 2018 sind Eintrdge im Personenstandsregister auch fur Personen ohne eindeutige
méannliche oder weibliche Geschlechtlichkeit méglich. Das ist die Folge einer Entscheidung des
Européischen Gerichtshof fiir Menschenrechte ("EGMR”) die in der Europdischen Menschen-
rechtskonvention ((EMRK") festgehalten ist, die in Osterreich Verfassungsrang hat. (vgl. Ver-
fassungsgerichtshof Osterreich 2018: 2) Zahlen zur Haufigkeit durchgefiihrter medizinischer
Interventionen zeigen einen steigenden Trend bei Personen mit Transsexualismus, basierend
auf oOsterreichischen Sozialversicherungsdaten. (vgl. Evidenzbasierte Wirtschaftliche Gesund-
heitsversorgung 2019: 43) Schatzungen gehen davon aus, dass je nach Begriffsdefinition unge-
fahr 0,5 bis zu 1,7 Prozent der Bevolkerung intergeschlechtlich sind. (vgl. Gerstendorfer 2018;
Kickinger 2018)

Auf sprachlicher Ebene resultiert daraus das Problem, dass durch eine sprachliche Binaritét,

angelehnt an einem bindren Geschlechterverstdndnis, nicht-ménnliche oder -weibliche
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Personen kategorisch ausgeschlossen werden. Das Bundeskanzleramt spricht sich deshalb flr
eine einheitliche Kommunikation aus und bezieht sich als Grundlage auf das Regelwerk der
deutschen Rechtschreibung, welches durch den Rat der deutschen Rechtschreibung gestiitzt
wird. Um intergeschlechtliche Personen mit dem dritten Geschlecht ebenfalls ansprechen und
sichtbar machen zu kénnen, wird neben geschlechtsneutralen Formulierungen zur Verwendung
des Gendersterns oder Unterstrichs geraten. (vgl. Bundeskanzleramt 2021: 1) Allerdings hat
der Rat fur deutsche Rechtschreibung in einer Pressemitteilung aus dem Jahr 2021 den Gender-

stern, den Unterstrich und andere verkirzte Formen des Genderns nicht empfohlen. (

vgl. Rat fir deutsche Rechtschreibung 2021) Daraus ergibt sich, dass lediglich die Paarform
und geschlechtsneutrale Formulierungen im Einklang stehen mit dem amtlichen Regelwerk der
deutschen Rechtschreibung. (vgl. Bundeskanzleramt 2021: 3) Fir die sprachliche Inklusion in-
tergeschlechtlicher Personen auBerhalb eines bindren Geschlechterverstdndnisses bleiben daher
nur mehr geschlechtsneutrale Ausdrucksweisen bestehen.

Vor diesem Hintergrund hat sich diese Arbeit das Ziel gesetzt, zu untersuchen, mit welchen
Bemiihungen die groRten Unternehmen Osterreichs einen sensiblen Sprachgebrauch forcieren,
wie dieser in der Realitdt umgesetzt wird, und inwiefern die Unternehmen dabei ihrer gesell-
schaftlichen Verantwortung gerecht werden. Der Fokus lag dabei auf der Untersuchung von
vergeschlechtlichen Begriffen, durch die Geschlecht mittels Sprache sichtbar gemacht wird,
und wie diese Personenbezeichnungen gegendert werden und dabei Geschlechter inkludiert
oder exkludiert werden. Die zehn Unternehmen in Osterreich mit den meisten Angestellten,
zahlten im Jahr 2021 kumuliert 486.533 Angestellte. Davon ausgegangen, dass etwa 1,7% da-
von intergeschlechtlich sein kdnnten, kann angenommen werden, dass in den zehn gréi3ten Un-
ternehmen etwa 8.271 Personen angestellt sind, die von Intergeschlechtlichkeit betroffen sind.
Davon ausgehend soll die Forschungsleitende Frage: Welche Kommunikationsstrategien fin-
den in den Geschifts- und Nachhaltigkeitsberichten der zehn gréBten Unternehmen Osterreichs
2021 Anwendung, um ihre verschiedenen Bezugsgruppen geschlechtersensibel anzusprechen?
beantwortet werden. Zu diesem Zweck wurde eine qualitative Studie durchgefihrt, welche als
klassische Textsorten zur Wertevermittlung die Geschafts- und Nachhaltigkeitsberichte der Un-
ternehmen aus dem Geschéftsjahr 2021 untersuchte. Mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring (vgl. Mayring 2010) sollte dabei analysiert werden, welche Unterschiede und
Gemeinsamkeiten sich in Bezug auf geschlechtersensible Sprache erfassen lassen. Der Fokus
bei der Untersuchung liegt auf den Personenbezeichnungen fir die Anspruchsgruppen “Mitar-

beiter” und “"Kunden” und der Art diese zu gendern. Damit sollten Tendenzen erforscht werden,
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woraus Ruckschlisse auf die Kommunikationsstrategien der untersuchten Unternehmen gezo-
gen werden kénnen. Nur zwei der zehn untersuchten Unternehmen referenzieren dabei auf sich
als Unternehmen als Arbeitgeberin im generischen Femininum, wahrend in dieser Kategorie
das generische Maskulinum als Standard definiert werden konnte. In sechs der zehn untersuch-
ten Berichte sind Hinweise zur Kommunikationsstrategie in Bezug auf Geschlecht in der Spra-
che zu finden. Wahrend sich vier davon fur die Verwendung einer geschlechtergerechten Spra-
che einsetzen, geben zwei Unternehmen an, aufgrund der besseren Lesbarkeit die gesamten
Berichte generisch verfasst zu haben, und daher auf geschlechtsspezifische Anpassungen zu
verzichten. (vgl. Porsche AG 2022: 2; voestalpine AG 2022: 131) Im Gegensatz dazu formu-
lieren vier Unternehmen in ihren verdffentlichten Berichten ihre Bemihungen und MaRnahmen
in Bezug auf mehr Inklusion die Umsetzung einer geschlechtergerechten Sprache. (vgl. AND-
RITZ AG 2022: 75; Osterreichische Post AG 2022:107; REWE International AG 2022: 103;
SPAR Osterreich-Gruppe 2022: 67) Sowohl in Bezug auf die Anspruchsgruppe der “Mitarbei-
ter” als auch der “"Kunden” konnten sechs Kategorien der geschlechtsspezifischen Sprache zu-
sammengefasst werden. Diese Kategorien, nach denen ausgewertet wurde sind das generische
Maskulinum, Beidnennungen, das Binnen-I, der Doppelpunkt, der Genderstern und ge-
schlechtsneutrale Begriffe. Im Vergleich der beiden Bezugsgruppen ist auffallig, dass sich auf
die "Mitarbeiter” zum grofiten Teil (36,9%) mit geschlechtsneutralen Formulierungen bezogen
wird, wahrend die “"Kunden” zum groten Teil (43,9%) mit dem generischen Maskulinum an-
gesprochen werden. Insgesamt sind in Bezug auf die Anspruchsgruppe der “Mitarbeiter” 36,9%
aller Falle geschlechtsneutral verfasst, sodass durch die verwendeten Begriffe keine Riick-
schllisse auf das Geschlecht der Personen aus der Bezugsgruppe gezogen werden kann. In Be-
zug auf die Anspruchsgruppe der “Kunden” hingegen sind nur 6,9% geschlechtsneutral verfasst.
Das einzige Unternehmen das in beiden Bezugsgruppen keine generischen Maskulina verwen-

det ist der Wiener Gesundheitsverbund.

Aufgrund von wachsendem Druck der Offentlichkeit missen Unternehmen zunehmend soziale
Verantwortung beweisen und in ihren Handlungen sichtbar machen. Die Verantwortung, die
Unternehmen gegeniiber verschiedenen internen und externen Parteien haben, wird als Corpo-
rate Social Responsibility zusammengefasst. (vgl. Hillmann 2017: 68) Tragende Rolle bei der
Umsetzung gesellschaftspolitischer Malinahmen spielt die Sprache im Unternehmenskontext in
der Unternehmenskommunikation, die als Tool fur Dynamik und Verdnderung betrachtet wer-
den kann. Zu diesem Zweck entwickeln immer mehr Institutionen, Beh6érden und Unternehmen

Leitfaden fur einen geschlechtergerechten Umgang mit Sprache. (vgl. Schach2022: 45-46) Die
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Unternehmenskommunikation orientiert sich an seinen wichtigsten Bezugsgruppen mit dem
Ziel, Bekanntheit aufzubauen und ein einzigartiges und positives Image zu erreichen, mit dem
sich die Bezugsgruppen identifizieren kdnnen. (vgl. Hillmann 2017: 19) Die Unternehmensver-
antwortung basiert dabei auf der Unternehmenskultur, die als selbstverstandlich gelebte Wer-
tehaltung das alltigliche Verhalten aller Beteiligten préagt. (vgl. Van Beekhuis 2019: 67) Damit
die Kommunikation von Unternehmen als glaubwiirdig wahrgenommen wird, bedarf es einer
authentischen, einheitlichen, offenen, stringenten und transparenten Kommunikation mit der
Offentlichkeit und gerade in Bezug auf ethisches und moralisches Handeln ist es Prioritat fiir
Unternehmen, sich verantwortungsvoll zu verhalten. (vgl. Hillmann 2017: 55) Von Diversitat
in Unternehmen profitieren nicht nur die Angestellten, die sich besser entfalten kdnnen, sondern
es wird auch von der Kundschaft eingefordert. Studien belegen, dass fir intergeschlechtliche
Menschen ein offener Umgang mit ihrer Identitdt am Arbeitsplatz ihr Leben insgesamt verbes-
sert, und dass fur queere Berufseisteigende eine offene Kultur wichtiger ist als der Arbeitsort
und sogar das Gehaltslevel. (vgl. Fischer, Heun, und Scholz 2022: 41-42, 45) Zwar besteht flr
Unternehmen keine gesetzliche Pflicht, geschlechterneutrale Sprache durchzusetzen, dennoch
besteht laut Verfassung ein Diskriminierungsverbot und Gleichstellungs- und Gleichbehand-
lungsgesetze, die bei der Kommunikation von Unternehmen berlcksichtigt werden mussen.
(vgl. Bogensee und Graewe 2021: 14-16) Gegen eine Benachteiligung von intergeschlechtli-
chen Personen in Unternehmen spricht sich der Verein “"VIMO™ fur klare Work Policies aus,
die Diskriminierung verbieten, und dass auf gendergerechte, und soweit es geht genderneutrale
Sprache geachtet wird. (vgl. Englmaier und Pertl 2022: 111-112, 120-121) Empfehlungen der
"Wiener Antidiskriminierungsstelle” sprechen sich aus flr eine Sichtbarmachung aller Ge-
schlechter, das Erfassen der neuen Geschlechtsoptionen in Formularen und Statistiken, ge-
schlechtsneutrale Toiletten, das Ende von geschlechtsnormierenden Behandlungen ohne medi-
zinische Dringlichkeit, und die Berlcksichtigung aller Geschlechter im Beruf und Alltag. (vgl.
Wilhelm 2021: 2-3)

Um eine sprachliche Gleichstellung der Geschlechter durchzusetzen, gibt es entweder die Mdg-
lichkeit von genderinklusiven Formen beispielsweise durch Doppelnennungen oder die Ver-
wendung von geschlechtsneutralen Formen. (vgl. Schrodt 2018: 20) Eine sprachliche Auflo-
sung eines bindren Geschlechtersystems kann insofern als problematisch betrachtet werden, da
es alle Personen exkludiert, die sich weder eindeutig als Mann oder Frau identifizieren. Richt-
linien zur geschlechtergerechten Schreibung raten grundsatzlich von der Verwendung des ge-

nerischen Maskulinums ab, da Studien belegen, dass Personenbezeichnungen nicht neutral
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verstanden, sondern auf eine mannliche Person bezogen werden, und dass ein Zusammenhang
besteht zwischen einer generisch maskulinen Einheitssprache und einer geringeren Erwerbsta-
tigkeit und politischer Teilhabe von Frauen. Deshalb ist davon auszugehen, dass Sprache ohne
geschlechtsspezifische Bezeichnungen Diskriminierung mindert und folglich auch zu einem
offeneren Geschlechterrollendenken fihrt. (vgl. Irmen und Linner 2005: 167-168; Muller-Spit-
zer 2020: 53-55)

Argumente gegen geschlechtergerechte Sprache aufgrund der schlechteren Lesbarkeit kdnnen
durch verschiedene Studien entkraftet werden. Bereits 2007 wurde eine Studie durchgefihrt,
die belegen konnte, dass geschlechtergerechte Texte ahnlich erfolgreich verarbeitet werden
konnen wie Texte, die generisch maskuline Personenbezeichnungen enthalten. Demnach sind
geschlechtergerecht formulierte Texte fiir Lesende nicht weniger verstandlich als generische
Texte. (vgl. Bosak u. a. 2007: 183-184, 188) Eine aktuelle Studie aus dem Jahr 2023 bestétigt
frihere Ergebnisse und belegt, dass die Verstandlichkeit von Texten durch das Gendern nicht
erschwert wird. In Bezug auf die Lesbarkeit schneiden dabei Beidnennungen und geschlechts-
neutrale Bezeichnungen am besten ab. (vgl. capito — CFS GmbH 2023: 1-3). Daraus kann das
Fazit gezogen werden, dass das Gendern mithilfe von geschlechtsneutralen Begriffen die ein-
zige Art zu Gendern ist, die nicht im Konflikt mit dem Regelwerk der deutschen Sprache steht,

und die alle Geschlechter und Identitaten miteinbezieht.

Obwonhl die Erwerbstétigkeit von Frauen steigt, sind sie immer noch starken Benachteiligungen
ausgesetzt und in Fihrungspositionen unterreprésentiert. Durch immer subtiler werdende Be-
nachteiligungen, die haufig nicht auf den ersten Blick erkennbar sind, steigt der Bedarf nach
FordermaRnahmen entlang der Schnittstellen Politik, Theorie und Praxis. Ein groRer und wich-
tiger Bereich, um Fairness im Berufsalltag umzusetzen ist die Kommunikation, da die Sprache
umfangreiche Mdglichkeiten fur die Inklusion aller Personen anbietet. In Unternehmen braucht
es klare Work Policies, die Diskriminierung verbietet, und auf eine geschlechterneutrale Spra-
che achtet, soweit dies moglich ist. Der Umsetzung von gleichstellungspolitischen MaRnahmen
fiir mehr Inklusion in Unternehmen geht eine Evaluierung und Analyse voraus, um angemessen
intervenieren zu kénnen. Um strukturelle Diskriminierung zu verhindern, bedarf es umfassen-
den Nachforschungen, an welchen Stellen und mit welchen konkreten MalRnahmen Benachtei-
ligung verhindert werden kann. Gerade der Arbeitsplatz in grof3en Institutionen und Unterneh-
men bietet dabei Potenzial, ein offenes und tolerantes Umfeld ohne Diskriminierung mit Vor-

bildfunktion zu schaffen.
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Den Ergebnissen ist limitierend anzumerken, dass das Ziel dieser Arbeit das Erfassen von Ten-
denzen ist, wie in den Geschifts- und Nachhaltigkeitsberichten der gréBten Unternehmen Os-
terreichs gegendert wird, und dabei keine gesamten Kommunikationsstrategien der untersuch-
ten Unternehmen analysiert werden. Die Auswahl beinhaltet die Momentaufnahme einer Stich-
probe, ohne weitere Kommunikationskanéle oder Strategien der Unternehmen zu untersuchen.
Dadurch kénnen keine endgultigen Ruckschlisse auf die Kommunikationsstrategien der Un-
ternehmen gezogen werden, und es bleibt zu untersuchen, wie die Auswahl der verwendeten
Sprache in den Berichten mit den Unternehmenswerten und der Unternehmenskultur in Zusam-
menhang steht. Daran ankniipfend wird empfohlen, in weiteren Forschungsdesigns einen Fokus
auf, und ihre konkreten Auswirkungen auf die Kommunikationsmanahmen und das Gendern
der Sprache zu legen. Damit kdnnte untersucht werden, in welchem Zusammenhang die Unter-
nehmenswerte und die Unternehmenskommunikation stehen und wie die in Leitbildern festge-
legten Werte den Sprachgebrauch beeinflussen. Dabei kdnnte auch die Frage beantwortet wer-
den, inwiefern Unternehmen ihre in Leitbildern verfassten Vorhaben und MalRnahmen zu In-
klusion und Diversitat konkret auch im Unternehmensalltag umsetzen. Eine weitere Frage, die
beantwortet werden konnte, ist die Frage nach der Verantwortung fir die Umsetzung von
GleichstellungsmaRnahmen, die sich in der Literatur bisher zwischen dem Management und
der Personalabteilung bewegt. Um umfangreichere Urteile bilden zu kénnen, wére es notwen-
dig einzelne Unternehmen allumfanglich zu erfassen und die Sprach- und Kommunikationsge-
wohnheiten zu erfassen, und diese in ihrer Gesamtheit mit den Werten und der Unternehmens-
kultur zu vergleichen, die in Leitbildern und Richtlinien verfasst und intern sowie extern kom-

muniziert werden.

Gerade grolRe Unternehmen mussen aufgrund von steigendem 6ffentlichen Druck zunehmend
soziale Verantwortung beweisen und ihre Bemuihungen durch ihre ethischen und moralischen
Handlungen 6ffentlich sichtbar machen, um ein positives Image aufzubauen. Diese 6ffentliche
Wahrnehmung fiihrt demnach auch dazu, dass die Unternehmen durch erhéhten Druck dazu
verpflichtet werden, soziale und gesellschaftliche Bemiihungen wie einen sensiblen Sprachge-
brauch durchzusetzen. Zusétzlich verfigen GrolRunternehmen ber etliche Ressourcen flir Per-
sonalschulungs-, Kommunikations- und Employer Branding-MaRnahmen, um sprachliche In-
klusion in der Kommunikation voranzutreiben, wodurch auch eine hohere Verantwortung so-

wie Vorbildfunktion einhergeht.

Mit den gewonnen Studienergebnissen kann ein wichtiger Beitrag geleistet werden zur Rele-

vanz und Umsetzung von betrieblichen Gleichstellungsmanahmen. Dass zwischen der
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Unternehmenskultur und dem wirtschaftlichen Erfolg von Unternehmen ein positiver Zusam-
menhang besteht, konnte in der Literatur bereits bestétigt werden. Sowohl in der Gruppe der
Mitarbeitenden als auch der Kundschaft muss eine positive Einstellung gegeniber Unterneh-
men und deren Produkte erreicht werden, um loyale Angestellte und treue Kundschaft zu er-
halten. Die hohere Zufriedenheit der Mitarbeitenden fuhrt dabei zu einer hoheren Leistung und
wirkt gleichzeitig einer hohen Fluktuation entgegen. Allerdings wird es fir Unternehmen eine
zunehmende Herausforderung loyale Mitarbeitende zu finden, da Arbeitsuchende sich in den
jingeren Generationen Y und Z durch Flexibilitatsanspriiche, alternative Lebensentwirfe und
der stdndigen Suche nach besseren Alternativen auszeichnen und deshalb haufiger ihre Arbeits-
stelle wechseln, weshalb Unternehmen ein Umfeld schaffen missen, in dem Individuen flexi-
bel, kreativ und selbststandig arbeiten kdnnen. (vgl. Buschmann und Mattmdiller 2019: 7-8) Das
Ziel ist dabei einerseits ein hohes Ansehen mit dem Unternehmen zu verkniipfen, und anderer-
seits einen positiven Einfluss auf andere Bezugsgruppen wie der Kundschaft zu haben. Dadurch
kénnen sich Unternehmen grundsatzlich von anderen unterscheiden und ihnen gegenuber
gleichzeitig die Fihrung Gbernehmen. Ein unerlasslicher Bestandteil des Employer Brandings
ist die Kommunikation von Unternehmen, durch diese Werte und Charakteristika transportiert
werden. Die Basis fur eine hohe Arbeitgeberattraktivitat und Glaubwirdigkeit eines Unterneh-
mens ist eine offene und transparente Kommunikation. (vgl. Dirig u. a. 2019: 41) Da von Un-
ternehmen angebotene Produkte und Dienstleistungen immer austauschbarer werden, kann
Sprache als Mittel zur Differenzierung dienen, um sich von der Konkurrenz abzugrenzen. Ziel
davon ist es, sich als Unternehmen durch einen einheitlichen Sprachstil zu definieren und den
Wiedererkennungswert der Marke zu erhéhen. (vgl. Dunkl 2015: 19-20, 24)

Basierend auf der Erkenntnis, dass die Kommunikation von Unternehmen als unerlésslicher
Bestandteil des Employer Brandings betrachtet werden muss, bietet diese Arbeit einen wichti-
gen Beitrag, um aufzuzeigen, dass die untersuchten Unternehmen in ihren Berichten tUberwie-
gend keine einheitlichen Kommunikationsstrategien verfolgen, und selbst Unternehmen, die
sich fur einen fairen Sprachgebrauch aussprechen, dennoch generisch maskuline Personenbe-
zeichnungen fur alle Geschlechter verwenden. Dadurch werden in vielen Féllen nicht nur
Frauen unsichtbar gemacht, sondern durch vermeintliche geschlechtergerechte Arten zu

gendern wie durch Beidnennungen, intergeschlechtliche Personen exkludiert.

Daraus lasst sich ableiten, dass umfangreiche Konzepte und Leitfaden fiir die Kommunikation
nach innen und auBen entwickelt und umgesetzt werden massen, damit zukiinftig Werte wie

Inklusion, Fairness und Diversitéat auch praktische Anwendung finden kénnen.
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Fur die Praxis im Management und Employer Branding bedeutet das die Notwendigkeit der
Bewusstseinsbildung flr Fragen nach Geschlechtergerechtigkeit in Betrieben, einer Evaluie-
rung der Probleme und Bedrfnisse aller Stakeholder im gesamten Prozess, sowie die Entwick-
lung und Implementierung geeigneter MaRnahmen sowohl in der internen als auch externen

Kommunikation.

Die erhobenen Studienergebnisse lassen sich dabei im Prozess der Bewusstseinsbildung und
Problemeinschédtzung einordnen, woraus sich schlussfolgernd die Empfehlung fir eine ge-
schlechterneutrale Sprache ableiten lasst. Fir die Praxis bedeutet das eine sprachliche Umstruk-
turierung und damit eine Anpassung an die Orthografie der deutschen Sprache, ohne die Ver-
wendung von Sonderzeichen im Wortinneren, sowie die Inklusion aller Individuen in Unter-

nehmen, unabhéngig von deren Geschlechtsidentitat, durch eine geschlechtsneutrale Sprache.
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10ABSTRACT

Der Diskurs um geschlechtergerechte Sprache und das Gendern gestaltet sich kontrovers. Auf-
grund von wachsendem Druck der Offentlichkeit miissen Unternehmen zunehmend soziale
Verantwortung beweisen und in ihren Bemiihungen sichtbar machen. Basierend auf der Aner-
kennung des dritten Geschlechts 2018 in Osterreich ist das Ziel dieser Arbeit zu erforschen, wie
oOsterreichische Unternehmen gendern, und inwiefern dabei Intergeschlechtliche inkludiert wer-
den. Die Forschungsergebnisse beantworten die Frage: Welche Kommunikationsstrategien
finden in den Geschéfts- und Nachhaltigkeitsberichten der zehn gréRten Unternehmen
Osterreichs 2021 Anwendung, um ihre verschiedenen Bezugsgruppen geschlechtersensi-
bel anzusprechen? Der Fokus der durchgefiihrten qualitativen Inhaltsanalyse von Unterneh-
mensberichten nach Mayring liegt dabei auf den Personenbezeichnungen fiir die Anspruchs-
gruppen “Mitarbeiter” und “"Kunden” und der Art diese zu gendern. Die Auswertung zeigt, dass
sich sechs der zehn Unternehmen fiir eine geschlechtergerechte Sprache aussprechen, wéhrend
zwei aufgrund der besseren Lesbarkeit auf geschlechtsspezifische Anpassungen verzichten. Im
Vergleich der beiden Gruppen ist auffallig, dass sich auf die “Mitarbeiter” zum groiten Teil
(36,9%) mit geschlechtsneutralen Formulierungen bezogen wird, wahrend die “"Kunden” zum
grolten Teil (43,9%) mit dem generischen Maskulinum angesprochen werden. Wéhrend sich
auf die "Mitarbeiter” in 36,9% aller Félle geschlechtsneutral bezogen wird, werden die “Kun-
den” nur in 6,9% der Féalle neutral angesprochen. Nur ein Unternehmen verzichtet in seinem
Bericht ganzlich auf generische verwendete Maskulina. Eine nicht authentische, einheitliche
und transparente Kommunikation wird als weniger glaubwiirdig wahrgenommen und wirkt sich
negativ auf ihr Image aus. Studienergebnisse belegen, dass die Verstandlichkeit von Texten
durch das Gendern nicht erschwert wird, und entkréaften dadurch Argumente gegen das Gendern
flr eine bessere Lesbarkeit. Das Ergebnis dieser Arbeit zeigt Méangel in den Kommunikations-
strategien der untersuchten Unternehmen auf, und verdeutlicht die Notwendigkeit von umfang-
reichen Konzepten fur die interne und externe Kommunikation und fiir die Praxis im Manage-
ment und Employer Branding. Aus der Studie lassen sich Empfehlungen gegen sprachliche
Diskriminierung und fur eine geschlechterneutrale Sprache ableiten, um alle Individuen unab-

héngig von ihrer Geschlechtsidentitat auf allen Ebenen miteinzubeziehen.

Keywords: Unternehmenskommunikation, Kommunikationsstrategien, Gesellschaftliche Un-
ternehmensverantwortung (CSR), Gendern, Intergeschlechtlichkeit, Diversitat, Inklusion, Ge-

schlechtergerechte Sprache
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The discourse on gender equitable language is controversial. While one side demands a more
sensitive use of language, the other side sees no benefit in gendering. Due to growing public
pressure, companies are increasingly having to demonstrate social responsibility and make their
efforts visible. Based on the recognition of the third gender in Austria in 2018, the aim of this
work is to research how Austrian companies use gender-specific language and to what extent
intersex people are included. The research results answer the question: Which communication
strategies are used in the annual and sustainability reports of the ten largest companies in
Austria in 2021 in order to address their various reference groups in a gender-sensitive
manner? The focus of the qualitative content analysis of company reports carried out according
to Mayring is on the personal designations for the stakeholder groups 'employees’ and ‘custom-
ers' and the way these are gendered. The evaluation shows that six of the ten companies are in
favor of gender-neutral language, while two refrain from gender-specific adjustments due to
better readability. When comparing the two groups, it is noticeable that the majority (36.9%)
refer to 'employees’ with gender-neutral formulations, while ‘customers' are mostly (43.9%)
addressed using the generic masculine noun. While 'employees' are referred to in a gender-
neutral manner in 36.9% of all cases, ‘customers' are only addressed in a neutral manner in 6.9%
of cases. Only one company completely dispenses with generic masculine use in its report.
Communication that is not authentic, consistent and transparent is perceived as less credible
and has a negative effect on their image. Study results prove that gendering does not make texts
more difficult to understand, thereby invalidating arguments against gendering for better read-
ability. The result of this work shows deficiencies in the communication strategies of the com-
panies examined and illustrates the need for comprehensive concepts for internal and external
communication and for practice in management and employer branding. Recommendations
against linguistic discrimination and for gender-neutral language can be derived from the study

in order to include all individuals regardless of their gender identity at all levels.

Keywords: Corporate communication, Communication strategies, Corporate Social Responsi-

bility (CSR), Gendering, Intersex, Diversity, Inclusion, Gender-fair language
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Generisches Maskulinum
Generisches Maskulinum
Generisches Maskulinum
Generisches Maskulinum
Generisches Maskulinum
Generisches Maskulinum
Generisches Maskulinum

Generisches Maskulinum

Beidnennung
Beidnennung

Beidnennung

Binnen-1

Doppelpunkt
Doppelpunkt
Doppelpunkt

Doppelpunkt

Genderstern
Genderstern
Genderstern
Genderstern
Genderstern

Genderstern

Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB
Geschlechtsneutrale PB

Substantiviertes Partizip 1

Mitarbeiter (PL)
Arbeitnehmer
Arbeiter
Kollegen
SPARianer
Dienstnehmer
Parscheaner

Beamte

Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer

Kolleginnen und Kollegen

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

Mitarbeiterinnen

Mitarbeiter:innen

Kolleg:innen

Arbeitnehmer:innen

Arbeiter:innen

Mitarbeiter*innen

Kolleg*innen

Arbeitnehmer*innen

Arbeiter*innen

Beamt*innen

Postler*innen

Team
Personal
Menschen
Arbeitskra fte
Angestellte
Familie
Belegschaft
Personen
Beschaftigte
Teilzeitkrafte
Mannschaft
Vollzeitkrifte
Talente

Mitarbeitende

490
88,9%
30
5.4%

1,5%

1,6%

0,2%

0,4%

1,6%

0,4%

5,8%

7,2%

87,0%

39
100,0%

414
90,8%
17
3,7%
14
3,1%
11
2,4%

242
84,9%
10
3,5%

8,8%

1,4%

0,4%

1,1%

120
14,7%
197
24,1%
22
2,7%
10
1,2%
87
10,6%

0,5%
a6
5,6%
23
2,8%
109
13,3%

0,2%
0,1%
0,2%
0,4%

191
23,4%

551

69

39

285

817

24,9%

3,1%

1,8%

20,6%

12,9%

36,9%




Generisches Maskulinum Konsumenten 37
9,3%
Generisches Maskulinum Kunden (PL) 350
83,2%
Generisches Maskulinum Endverbraucher 1
0,3%
Generisches Maskulinum Besucher (PL) 3
0,8%
Generisches Maskulinum Verbraucher 1
0,3%
Generisches Maskulinum Kaufer (PL) 3
0,8%
Generisches Maskulinum Fahrzeughalter 1
0,3%
Generisches Maskulinum Patienten 1
0,3% 97 43,9%
Beidnennung Kundinnen und Kunden 41
68,3%
Beidnennung Konsumentinnen und Konsumenten 4
5,7%
Beidnennung Biirgerinnen und Biirger 1
1,7%
Beidnennung Niederdsterreicherinnen und Niederdsterreicher 3
5,0%
Beidnennung Patierntinnen und Patienten 5
8,3%
Beidnennung Bewohnerinnen und Bewo hner 6
10,0% &0 5,6%
Binren-1 Patientinnen 23
69,7%
Binnen-1 Bewo hnerinnen 8
24,2%
Binnen-| Blrgerinnen 1
3,0%
Binnen-| Kundinnen 1
3,0% 33 3,7%
Doppelpunkt Kund:innen 131
87,9%
Doppelpunkt Konsument:innen 16
10,7%
Doppelpunkt Verbraucher:innen 1
0,7%
Doppelpunkt Pendler:innen 1
07% 149
Genderstemn Bewohner*innen 14 149 16,5%
6,9%
Genderstern Patient *innen 15
7.4%
Genderstern Wiener¥innen 3
1,5%
Genderstermn Kund*innen 149
73,4%
Genderstern Empfénger*innen 10
4.9%
Genderstem Versender®innen 5
2,5%
Genderstern Konsument *innen 3
1,5%
Genderstern Kaufer* nnen 1
0,5%
Genderstemn Shopper®innen 1
0,5%
Genderstem Osterreicher*innen 2
1,0% 203 72,5%
Geschlechtsneutrale PB Kundschaft 7
11,3%
Geschlechtsneutrale PB Menschen 16
25,8%
Geschlechtsneutrale PB Personen 3
48%
Geschlechtsneutrale PB Reisende 13
21,0%
Geschlechtsneutrale PB Fahrgéste 15
24,2%
Geschlechtsneutrale PB Erkrankte 1
1,6%
Geschlechtsneutrale PB Bevd lkerung 3
9,7%
Substantiviertes Partizip 1  Besuchende 1

1,6% 62 6,9%



LST
%LEY
%LTT
%e0Te
€€
Y%VETL
431
%9'0
%9'0
%90
%St
%90
%90
%S'C
%S8T
%6'T
%90
%I'LY
WL

%LTT
143

apusyonsag

usuosiad

UaYIsUI|

pepspuny

JJUBWINSUOY

uauuIzpUNy

USIUSLWINSUGY PUN USUUNUSWNSUOY
USpUNY PUN USUUIPUNY

(1d) 42yansag

JENELLILTERITE]

(1d) uzpuny

U3IUAWNSUOY

N3ann
LST

44 9|_AN3USIYI3|YISID

pjundjaddog

Sunuuaupiag

WnuiNYSelA SaYIsuauan

T diziued sepusinnueisgng

ad 21BN3usiy3|Ysan

4d 2|BN3Usiy3|Ysan

fd 9|RANBUSIYIB|YISID

pjundjaddog

pjundjaddog z

Bunuuaupiag

Bunuuaupieg 7

WNUINYSBIAl SIYISUUSD

winuinysep SaYISURURH

WINUINYSBY SAYISURURD

WNUINYSeA SaYIsUaUa9 ¢

ot

%L9'9L
+8T
%807
3
%STTT
5

%E'EY
434
%0
T
%8°0
[4
%6T
2
%0
T
%E'T
3
%E'E
8
%L
ot
%BET
€
%0
T
%0

addnig-yapuaysQ Jeds T

L'aL

T

£1¢

apualagIeN

1eyosBaleg

eq

2y|[P3se8uy

e isISqLY

uayasuaN

|euosiad

wes|

1311 UBN A PUN USUULSYISGIEIIA
uadajjoy pun usuuids|oy
J3WYBUIAGIY PUN USUULISWY3UIRGIY
JBUBMVAS

uass|joy

IR

J3WYRUNRGIY

{1d) sa1aqenin

HILIFGUVLIN
ore

4d 3|e1INaUSIYIBYIDD

Bunuuaupiag

WINUINYSBIAl SSYISLIBUSD

T dizijied sapalAuE]SONS

Ad 3[2IIN2USIYI3|YISRO

dd 3[BIN2USIYII|YISD

fd 3[21INBUSIYIB| ISR

4d 3|e1INaUSIYIBYIDD

Ad 3[2IINAUSIYI3|YISAD

ad 3[2IINAUSIYI3|YISAD

fd 3|B1NBUSIY3|YISDD

o«

Bunuuaupg

Bunuuaupeg

Bunuuaupiag

m

wnuinyse sayasuzusn

wnuinyse sayasuzusn

WINUINYSBIAl SAYISLIBUSDH

WINUINYSBIAl SAYISLIBUSDH

WNUINYSBIA| SAYISLIBUSD §

117



N3IANNN
€0T

€5

%9°0¢
rés)
%E'IL
€61
%€
8
%0
€0t ot
%80
%0'T 4
1 dd 3[eJINBUSIYI3|Y259D) %C'T
%L'9f €
6L pundjeddog %T'S
%0'T €T
1 Sunuuaupiag %l's
%' €T
@ Wwinuin3selA sayasuisuan %8'T
| ¢
%0'T %80
T uayasusi dd @|eaInausy2a|yIsen T 4
%0'T %0
T USUUIIBYINBIGISA pundjaddoq 1
%9'7T %0
ST UBUULEIUBWNSUOY Pundjaddog 1
%C'T9 %0'T
€9 usuuLpuny pundjaddoq ¢ [
%0'T %0'C
T uspuny pun uauuEpuny| gunuuaupleg T [
%0'T %ETL
T JOUDNEIGUBA  WUNUINYSBIA] SBY2SLIBUSD €81
%6'T %0°T
€ U1USLWNSUOY  WINUINYSE|A SaYIsLisuaD S
%S LT %C'T
8T uspuny  WnNUINYSeA SaYISUBUBY € €

OV |euOREWSIU| IMIY Z

apualaqgiely

ayenuaz|ial

wea|

a1Bigeydseg

|euosiad

a1||21588uy

uayasuay

Yeydsss|ag

usuosiad

UBUULIBWYBUSGIY

usuul:de oy

UBUUIISRGIBIIA

JawyaulRgy

PEMELITTY

HIL3EHVLIN
€6¢C

@d 9|eJN3USIBYISSD

pjundjeddog

winuinysej saYyosuausn

Bd SOLRINURISONS

8d 3]P1N3USIYIBYISID)

fd 9ennsus1ya8yIsan

gd 9Jennsus1IaYIsaen

fd @ennausiyaeyIsan

gd aennaus1ydayIsan

8d 2|eJN3USIBYISID

gd 9]eNausIYI3YSan

ad 3[B1N3USIYIBYIS3D) 6

pundeddog

pjundjeddog

pundjeddoqg €

WinUI[YSe S8Yasuauan

winuiYSe saYasuasuan 7

118



9€

%9'0€
jas
%t'69
5¢

%9°0€
1T uapuny pun uauuIpUNYy
%69
ST uspuny
NIANMA
9€

Bunuusupiag

Winulmise|A SayIsususD

Bunuuauplag T

winuinysey ssyasuaue T

99T

%699
jaas
%SET
6€
%96
9T

%691
8¢
%T'T
4
%0'E
5
%0%6
ST
%LTT
14
%b'8
7T
%L'ST
9
%90
T
%90
T
%90
T
%S0T
vE
%L'T
4
%8'T
€
%8
€1

35 Seqens

apualBgELIA

uaydsuay

usuosiad

weaj

|euosiad

218yeyoseq

a|[pIsasuy

J3wyaullaguy J3p0 UsuuLIsWyaulegly
J9WYBUSGIY PUn USUULISWYSUISGLY
USUULIBWYBUNSGIY pun Jswysulsqly
13119 BYIA PUN USUULIBIBCI EIA|
usBa||oy pun usuuida||oy
Jawyaunagly

PEMELTNT

HILIFGYVLIN
991

gd 9|BIINBUSIYIB|YISBD)

Bunuuauplag

winuiN3SejAl sayasuauan

T diziued ssuslAuelIsgns

gd 9[BIINBUSIYI3|YISID)

gd 2|B4INBUSIYIB|YISID

gd 9|RINAUSIYIBYISAD

gd 9|RINAUSIYISYISAD

gd @[eJINBUSIYIB|YISeD

d 9[RIINBUSIYIB|Y5ID

~

Bunuuaupiag

Bunuuaupiag

Bunuuaupiag

‘Bunuuaupiag

Bunuuaupiag §

WNUIjMISE SaLISUaUaD

winuinysey seyasusuen ¢

119



LE

%0'00T

LE winuinySe sayasusuan
%0001

L€ uspuny  WNUIM{SBIAl SaYISUaUID T

N3IAaNNA
LE

0z

%881
34
%L°T
L
%S8L
70z

gd 2[BJAN3USIYIIIYISID

Sunuuaupieg

WiNUINASEA 53YI51IaUSD

%t0
T
%L'T
L
%6T
S
%6'T
S
%97
a8
%EL
6L
%L'T
L
%0
T
%80
z
%L°T
L
%80
z
%8'EL
761

9y auid|e1s3oA

uayasuan

91J|91598uy

wea|

1jeyassalag

21811462599

|euosiad

19}IRQEHIA PUN UBUULISHAGIENIA

J3Wyaunagqly
Jawyauisualg
JENELT
[FEEETN

(1d) JauageNN

Y1134V LIN
097

gd [BN3USIYIIIYISIY

gd 9[BAN3USIYIIIYISID

dd 9]e]IN3USIYISYIS3

gd 9]elINaUsIYID YIS

gd 9[eAN3USIYI3|Y2SY

gd 2|BJINAUSIYIDNYISID

w

Sunuusupieg T

WINUINYSBIAl S9YISLIBUID

WINUINYSBIAl S9Y2S1I9UID)

WINUIINYSBA S9Y2S1I2UID)

WiNUINYSEIA S2YIS1IoUDD

winuinySeA SaYdsiauan §

120



STt

GEE

%T'TT
TL
%S‘8L
€9¢
%E0
T
%60
€
%T'T
v
%60
STT €
%90
%¥'0E [4
GE dd 91eANausiyId|yIs9H %90
%T'6S 4
89 pundjaddog %6'E
%V'0T €1
T winuinyselA S3YIsaua0 %L'8
I &
%19 %Sy
L usyasusiy dd °|ennaus1YIs|yasen ST
%0'ET %069
ST d3sediyed €d 91e/N3ausyaId|yIs9H TET
%ETT %9°€E
€T dpuasiay €d 9]eaNausyd8|yasan ¢ 49
%60 %E'E
T usuulI3|puad pjundjaddog T
%E'8S %L'T
9 usuul:puny pundjeddoqg ¢ 6
%V'0T %E0
T udpuny  WNUINYSEJA] SBYdSUBUSY T T
N3IaNNX

uayoIsus
2181yeydsag
uauosiad

Y erisuaqly
1jeyasdajeg
|euosiad

weaj|

a||e1seduy
usuulIa)agIE A
uauur:8ajjoy
PENNIBENELT
usuul:lawyaunagly
PEMELFEMTY]

Y3 LIIGUVLIN
GEE

(aaQ) ov BuipjoH-uauyeqsapung SYIsIYAIRLRSQ §

gd 3|BJIN3USIYIB|YISID
Ppjundjaddog

winuinysejA] sayasuauan

dd 9|EJINBUSIYIB|YISID
dd 9|BJINBUSIYIB|YISID
dd 9|eJINBUSIYIB|YISID
dd 3|BJIN3USIYIB|YISID
dd 9|eJIN3USIYIB|YISID
dd 9|EJINBUSIYIB|YISID)
dd 9|eJIN3USIYIB|YISID)
dd 9|BJINBUSIYIB|YISD) 8
plundjaddog
pjundjaddoq
pjundjaddog
pundjaddoq ¥

winulnysepy sayasuausn T

121



OLT

%8'T
€
%C'86
£9T

%8'T
€
%90
T
%8'T
€
%6'G6
€97

uayasuaip

131 eysnaziyeq
(1d) 43jney
uspuny

NIANNX
0T

gd 3|BJIN3USIYI3|YI535)

WinUINYs Al S9YISLIBUDD

gd 2|eINausIyI3|yasa T

winuinyse|p] sayastisusn

winuinysep sayasiiausc

WiNUINYSBIA] S9YISLIDUDL) €

[41 7

%v'SE
Elgs
%979
99T

%20
T
%S'T
9
%0°L
6C
%L0
€
%S0
[4
%S'L
1€
%¥'E
148
%L'6
or
%67

. o

%T'T
6
%S'T
9
%L'T
11
%E'8S
ove

Hqwo Suip|oH 3y3siod 9

1 BYISuuel
uayasusiy
1eydssajag
uauosiad
aljwey
21313jeydsag
8)||91588uy
wea]
|euosiad
J3ueaydsiog
uada||oy
Jawyauylagquy
(1d) Jonageniy

H31I38HVLIN
(444

gd 3|eJINausiyd9|ydsan

winUINYSBIA] SAYISLIBUDD

gd 8|eJINausIYIB|YdseD

gd 8]e)INausIYIB|YdSeD

gd 3]e1INausIYd3|Ydsan

gd 3|eJINausiyd9|ydsan

gd 9|eJINausy9|ydsan

gd 8|elInausya9|yasen

gd 9|elINausy23|yass

gd 8|eIN8UsIYIB|YdS8D

gd 8|esINausIYI8|Ydss

winuin3sej\] SayasLausn

MYSeJA| S3YISLIBUID

NS BJA] S9YISLIDUID

winuIN}S Bl SAYISLIBUID

a

4

122



€t

o
123 %S'TL
6C
%0'€ %S'LT
T ©d 9|_IIN3USIYII|YISID) 11
%0'L6
[43) uialsiapusn %S'T
%0'E %0'0S
1 apjuesl]  gd 3|BANBUSIYIB|YISAD T 0z 218n4eYdsag
%1'6 %0'02
€ IETMETENY UJ3SIDPUID) 8 |eUOSIg
%y'TY %S'T
at uauu,Jauyomag uJa3549pUan 1 uauul,3a|joy
%S'Sy %0'ST
5T uauulJuaneyd UJ3SIDPUID) € fil1 uauUl NGB
N3IANMA Y3L139HVLIN

o
PUNGJIASHIYPUNSID) JSUBIM £

dd 3|BINauUsIYIaYIsan

ulalsiapuan

4d 3|BJIN3USIYIB|YISID

gd 9|eJIN3UsIYIaYIsIn

gd 9|eIN3UsIYI9YISaY €

uialsiapuan

UJ33543puA) 7

123



[£:1

%67
6
%076
LT
%T'T
[4

%T'T
4
%9'T
%T'T
%T'T
%50
%50
%9'T
%L'T
%S'S
ot
%6'T8

671
%T‘T

usuosIad
uayIsus|y
Suniayonag
uauuL,J3YIRLIRISQ
uauul, Jaddoys
uauulJ3ney|
UsUUI, JUSWNSUOY
VEINTELTEIEYY
usuulJaSuejdwy
uauur,puny
uapuny|

N3IANNX
81

@d 3|BJINBUSIYI3|YISaD

ulalsispuag

WINUINYSBJA] S3YISIIBU3Y

gd 3[BJINAUSIYIA|YISAD

gd 3[BJINBUSIYIA|YISAD

dd 2|BJINPUSIYIR|YISAD €

ulajsispusg

ulalsispusn

ulajsispusg

ulalsispusn

ulalsispuag

ulalsispuag

UJ31SI8pUaY £

winuinyse sayasusuan T

DV 150d 3YIsIydpuaisQ 8

8LE

%L'9T
T0T
%STL
vic
%80
€

%E0
T
%80

%ET

%80

%6'C
7
%6'TT
Ei4
%80

%ED
%Y'T
%T'T
%9'9
14
%Y'T9
[434

%S0

%ED

spuapaqiediy
218nyeydsag
uayISUIN
Q1uaje]
14eyosdsjeg
AYEeNSHAQY
SYEUZ||OA
wea|

uluoSIad
3||21538uy
|euosiag
FEIIETF|
uauul Jweag
uauul,33||0y
usuul, 1a)1agsy
uauulJaWwyauaoy
uauul,13u3qIeA
sjweag
JaWyauagey

LENRELELARIG
8LE

gd 9|BJIN3USIYI3|Yos3D

uia3siapuan

winuinysejp sayasuauan

T diznieq sauaIAULISGNS

ad 9|eNN3USIYI3|YdSaD

gd 3[BNN3USIYI3|YISID

gd 9|BJINaUSIYI3|Y2s39

gd 9|eJINaUsIY03|Yosan

gd 9|BJINaUSIYI3|Y2saD

gd 9|eJINausIYI3|Yyosan

Ad 3|BJIN3USIYI3|Y2S3D

9d 3[e1N3USIYI3|YISaD

gd 3[BAN3USIYI3|YISID

gd °|_JINausIya|yasan TT

uialsiapuan

uialsispusn

uialsiapuan

uialsispusn

uIa3siapusan

ulalsispusg 9

NS SIYISUaU35)

NYSEJAl SAYISUAUID ¢

124



%T'ST

%Y EY

%ETT

€S

uayasuap

Sunuayjgaag

uauujpuny|

uauupasing

usuujiauyomag

uauujuaned

J3Uyomag pun usuULI3UYoMag

Us1UallEd PUN UBUUNUSIEd

13y2181.

PalN pun L3Yd1aL315QI3p3IN

1331ng pun uaur

uapuny

uauapeq
NIaNNx

gd 3|ennausiyIajyasan
|-usuulg
Sunuuauplag

111
winuynys e|A| SaYISUBUID

85
Hd 3|eANausIyIB|YISa) %L'GE
6€
Hd 3|eAN3USIYIBYISAY T %80T
[43
|-usuulg %8'T
4
%60
|-usuulg T
%8'T
|-usuulg 4
%b'S
Sunuuau g
%L TY
SBunuuaupieg (34
%I'GE
Sunuuauplag 6E
%60
Sunuuau 1
%66
WINU| NS B S8YISUBUSD T
%8'T
WINUINYS B S3YISUAUIY T 4

amusSesyeypunsadss pue aYosIYdIaLIISQIRPIIN 6

213neyIsag

uauosIag

wea|

|euosiag

[TENTTEMET I

uasa|joy pun uauuiga)|oy

131|3QUENA] PUN UBUULISLIRGIEIN
JEMELTNT

Y3aLliFgyviin
T

@d 2[elnaus1yIR|YIsay

|Fuauulg

Sunuuaupiag

winuImyjs el SaYdsLBLaY

gd 3[eJInausiyds|yasay

@d 3[eJ1nausiyda|yasag

8d 3[eInausiyds|yasan

fd 2/eJIN3UsIY3|Yas39

Fuauulg T

SBunuuaupiag

Sunuuaupieg 7

WINUJIMYSBIA SAYISHaU3Y T

125



[44
%L'TL
9T dd 9|BIN3USIYI3|YISID
%E LT
g Bunuuaupiag
%9°ET
€ weal gd 2|ednausiydalydsan
%SV
T |euosiad  dd 3|esnausIyIayIsan
%0°05

81 1T 218114eYsag  @d 2|BQN3USIYI|YISIH
%Sv

%0°00T T ueyosBajeg gd 9|BAINausYda|ydsan

8T winuinysel sayasiisusg %Sy

%000T %L T

1 uspuny  WNUINYSEIA $3YISIIBUID T S 13)19q4BNAl PUN USUULISYISCIBHIA Sunuuaupiag 7

NIANNA HILIFEHVLIN
81 [44
9V 23Hpuv 0T

126



£91

T suoln|og S|qeulelsng TZ0T IY2149qsHEYISSD

€ 120¢ WY21=aqseyasag

£T 120z Yau3gsuay3ieyyaen 1sod ayasiydiaiiaisQ
0 punglaAs}iaypunsan Jauaip TZ0Z WY214agsijeyasan

e OV 335104 13p TZOT Yauagsyaysi|eyyoeN pun -s}jeyasan

0L OV SuIp|oH-84Q TZ0Z 1Yauagsyaysin|eyyoenN

/ 1707 Hoday Ajiqisuodsay ajelodio)

8 %579 S %S'LE € TC0Z 1Y2u=g Jo||=IZUBULIYIIN JSHSIpI[OSUO))
T 120Z Y212433150 ul dnoig IMTY Wd1i2gsuay-Snjeyyden

0¢ T20Z W2uagsuaxEn|eyyeN oy SUIp|oH ¥vdS

uniagadyaquy Jagadyaquy 13111

_JegaByaquy. assiugadiz

OV Z3upuy 01
injuaSesyaypunsasapue ayasiydlalialsolapalN 6
OV 1504 aYds1y1a1ia1sQ 8
pUNQGJaAs)aypunsan Jaualpy [
Hqwo FulpjoH ayasiod 9
(89Q) oy SuipjoH-usuyeqsapung ayasiyalani21sQ g
oV auld|eisaop
35 8eqens g
OV |euonewaiu] 3IMIY €
addnig-yaia1iaisQ Jeds T
JINVN ONVY

127



