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Vorbemerkung "Gender Gap"

Zur sprachlichen Berücksichtigung 
aller Geschlechter verwenden wir in 
diesem Studienbericht den „Gender 
Gap“. Die übliche Praxis, in Texten das 
generische Maskulinum zu verwen-
den, lässt Frauen im Text unsichtbar 
und erweckt den Eindruck, dass in 
Gruppen (Arbeitnehmer, Mitarbeiter) 
nur männliche Individuen vorkommen. 
Eine explizite Erwähnung der gramma-
tikalisch männlichen und weiblichen 
Formen hätte einerseits diesen Text 
wesentlich länger und schwer lesbar 
gemacht und andererseits solche Indi-
viduen nicht abgebildet, die sich in der 
binären Geschlechterdarstellung nicht 
wiederfinden (das Gleiche gilt für das 
„Binnen-I“). Da wir in der Studie auch 
Diversity Management unter besonde-
rer Berücksichtigung der LGBTI-Grup-
pe (lesbian, gay, bisexual transgender 
and intersexual) untersuchen, können 
wir diese Gruppe nicht ignorieren. Den 
Raum zwischen männlichen und weib-
lichen Formen von Personengruppen 
machen wir in dieser Veröffentlichung 
durch den 2003 von Steffen Kitty Herr-
mann vorgeschlagenen Leerraum 
deutlich. Für Organisationen (Arbeit-
geber, Teilnehmer der Studie), die kein 
biologisches Geschlecht repräsen-
tieren, wurde diese Form nicht über-
nommen. Für manche Leser mag es 
ungewohnt sein, Texte in dieser Form 
zu lesen. Die Autoren sind überzeugt, 
dass sich die optische Irritation nach 
einigen Absätzen legt und der Berück-
sichtigung aller Geschlechter nichts 
entgegensteht. 
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Liebe Leser_innen,

hiermit legen wir Ihnen die Ergebnisse unserer empirischen Studie „Diversity Management in Deutsch-
land 2015" vor. Zum dritten Mal in Folge präsentiert der Völklinger Kreis e. V. (VK) mit wissenschaftli-
cher Methodik erhobene Daten und ihre Auswertung. Der Fokus unserer Studie liegt auf dem Konzept 
des ganzheitlichen Diversity Managements (DiM), also eines personalstrategischen Ansatzes, der die 
Vielfalt der Belegschaft als wertvolle Ressource für die Leistungsfähigkeit des Unternehmens nutzt.  
Warum erhebt und veröffentlicht der VK seit Jahren in Befragungen und Studien den Stand des DiMs in 
Deutschland? Und warum ist bei dem gebotenen Mehr an Aufmerksamkeit, das wir auf die sexuelle Orientie-
rung legen, die Studie dennoch für all jene interessant, die sich mit Vielfalt in der Arbeitswelt beschäftigen?

Gerade in einem Arbeitnehmermarkt, der sich in den letzten Jahren für qualifizierte und hochqualifizierte 
neue und junge Mitarbeiter_innen entwickelt hat und sich global weiterentwickelt, ist eine ganzheitliche 
Vielfaltsstrategie ein großer Vorteil bei der Mitarbeitersuche. Von Interessierten werden plakative Aus-
sagen vom „Geist der Toleranz“ oder „nur die Leistung zählt, ohne Diskriminierung“ durchschaut. Hier 
fungiert die Berücksichtigung der sexuellen Orientierung quasi als Nagelprobe. Ob heterosexuelle wei-
ße Männer, Absolventinnen mit asiatischen Namen oder muslimische Rollstuhlfahrer_innen: Sie werden 
ohne persönliche „Betroffenheit“ die Inklusion von sexuellen Minderheiten prüfen, weil sie wissen, dass 
dann auch andere DiM-Kategorien berücksichtigt werden. Denn so kann Vielfalt im Unternehmen gesi-
chert, Diskriminierung geahndet und verhindert werden. Entsprechend suchen Arbeitnehmer_innen von 
heute Arbeitgeber, deren Belegschaft konstruktiv miteinander umgeht, die kreativ auf neue Herausforde-
rungen reagiert und wo sich Loyalität und Bindung zum Arbeitgeber gut entwickeln können.

Potenzielle Arbeitnehmer_innen oder Bewerber_innen bewegen sich auf einem Markt, in dem der Ar-
beitgeber nicht nur nach Höhe des Einkommens oder subjektiver Jobsicherheit beurteilt wird. Die oft be-
schriebene „Generation Y“ legt andere Kategorien an und stellt hohe Ansprüche an sich selbst, aber auch 
an den Arbeitgeber. Ein ganzheitliches und erfolgreiches DiM ist einer dieser Ansprüche.

Für uns als Völklinger Kreis e. V. sind die identifizierten Aktionsfelder wichtige Wegweiser zur Justierung 
unserer eigenen künftigen Arbeit. Insbesondere werden wir weiter an der Ganzheitlichkeit von Diversi-
ty-Maßnahmen sowie der praktikablen Umsetzbarkeit in ressourcenarmen Organisationen arbeiten. Wir 
suchen dabei den Dialog mit Partnern, die sich dem Diversity-Gedanken gleichermaßen verpflichtet füh-
len und sich für seine weitere Verankerung in der deutschen Arbeitswelt einsetzen wollen.

Wir möchten uns mit diesem ausführlichen Ergebnisbericht bei allen Befragten für ihre Bereitschaft zur 
Beteiligung an der Studie bedanken. Der hier vorgestellte breite und spannende Einblick in die DiM-Praxis 
2015 wäre ohne ihre offenen und teilweise sehr ausführlichen Schilderungen der Unternehmenspraxis 
und des Erlebens in den Organisationen nicht möglich gewesen. Gleichzeitig wollen wir als Bundesverband 
schwuler Führungskräfte mit dieser Studie unseren Beitrag dazu leisten, dass immer mehr Arbeitgeber 
in Deutschland Kenntnis vom Erfolgspotenzial und der Wirkungsweise des ganzheitlichen DiM bekommen 
und die Vielfalt aller Mitarbeiter_innen – auch hinsichtlich unterschiedlicher sexueller Orientierungen – in 
immer mehr Organisationen wertgeschätzt und strategisch wie kreativ als Erfolgsfaktor gestaltet wird.

Unser besonderer Dank gilt dem BKJ Büro, insbesondere Brigitte Kammerer-Jöbges, die auch in diesem 
Jahr zusammen mit unserem Verbandsreferenten Bernd Ostermayer für die Umsetzung, Auswertung 
und Darstellung der Studie verantwortlich war.

Zu guter Letzt möchte ich Ihnen viel Freude sowie neue Erkenntnisse durch die Lektüre dieser Studie 
wünschen. Des Weiteren hoffe ich, dass wir Sie ermuntern können, sich weiterhin für eine breite Vielfalt 
in der deutschen Arbeitswelt einzusetzen.

Ihr

René Behr

Vorsitzender des Vorstands

Vorwort 

Ein ganzheitliches und erfolgreiches 
DiM ist einer dieser Ansprüche. 

Der Fokus unserer Studie liegt auf dem Konzept 
des ganzheitlichen Diversity Managements … 
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Warum sich der Völklinger Kreis e. V.
für Diversity Management (DiM) einsetzt

/ Vielfältig zusammengesetzte Teams generieren in einem  
entsprechenden Arbeitsklima ein hohes Maß an Innovations- 
potenzial.

/ Auch steigen durch die Einbeziehung aller Mitarbeiter_innen  
die allgemeine Zufriedenheit der Belegschaft und damit  
Leistungsfähigkeit und -wille der Beteiligten.

/ Die so geförderte Identifikation mit der Arbeitgeber- 
organisation mindert entscheidend die Fluktuation.

/ Darüber hinaus werden durch DiM-Initiativen geförderte  
Arbeitnehmergruppen selbstbewusste Botschafter ihres  
Arbeitgebers für entsprechende Kund_innen, Klient_innen  
oder Kooperationspartner_innen.

/ Gemeinsam beeinflussen diese Faktoren das Bild in der  
Öffentlichkeit, wodurch sich, insbesondere in Zeiten der  
steigenden Bedeutung von Wertorientierung, neue Ziel- 
gruppen und Geschäftspartner_innen erschließen lassen.

/ Auch im Wettbewerb um qualifizierte Talente verschafft  
eine gute Reputation eindeutig Vorteile: Ein aufgeschlossener  
Arbeitgeber, der die Wertschätzung der Vielfalt seiner  
Mitarbeiter_innen selbstbewusst nach außen trägt, wirkt  
anziehend.

Die Vielfalt der Mitarbeitergruppen ist demnach ein wichtiger Er-
folgsfaktor für einen Arbeitgeber. Ableitend hierzu kann festge-
stellt werden, dass Unternehmen und Behörden, die ein professio-
nelles DiM etabliert haben, erfolgreicher sind.

Die im Folgenden vorgestellten Ergebnisse beschreiben die ak-
tuelle Situation des DiMs in Deutschland und liefern damit einen 
wichtigen Beitrag zur öffentlichen Diskussion dieser Manage-
mentdisziplin, der ihrer Weiterentwicklung und -verbreitung  
zugutekommen soll.

Wie der Völklinger Kreis e. V. 
für Diversity Management arbeitet

Max-Spohr-Preis
Der Max-Spohr-Preis ist eine Auszeichnung des Völklinger Kreis 
e. V., mit der alle zwei Jahre Unternehmen und öffentliche Einrich-
tungen in Deutschland geehrt werden, die auf vorbildliche Weise 
Vielfalt in ihren Organisationen durch DiM unterstützen, insbeson-
dere durch Programme für die LGBTI-Mitarbeitergruppe und Inst-
rumente zur Förderung der Kerndimension ‚Sexuelle Orientierung‘.
Aufgrund der bewundernswerten gesellschaftlichen Verdienste 
des Verlegers Max Spohr (1850–1905) sowie seines offenen Ein-
tretens für einen toleranten Umgang mit sexueller Identität ent-
schloss sich der VK, einen Preis in seinem Namen zu stiften, der 
zum ersten Mal 2001 verliehen wurde. Die Emanzipation Homo- 
sexueller und der damit verbundene Abbau von Diskriminierung – 
für diese Ziele hat sich Max Spohr eingesetzt. Das prädestiniert ihn 
als Namensgeber des Max-Spohr-Preises, des LGBTI-DiM-Preises 
zur Förderung von Vielfalt im Hinblick auf ‚Sexuelle Orientierung‘.
Wie es möglich ist, DiM erfolgreich zu verwirklichen, zeigen die 
ehemaligen Preisträger des Max-Spohr-Preises: die Ford-Werke 
GmbH, die Deutsche Bank AG, die Deutsche Bahn AG, die Volkswa-
gen Financial Services AG, die SAP AG, die IBM Deutschland GmbH, 
die Commerzbank AG, die Deutsche Telekom AG, die Landeshaupt-
stadt München, die Daimler AG und die Stadt Dortmund.

Diese ausgezeichneten Unternehmen teilen eine Überzeugung: Die 
Vielfalt der Mitarbeiter_innen in Bezug auf Alter, Behinderung, Ge-
schlecht, Herkunft, Religion und Weltanschauung sowie sexuelle 
Orientierung darf nicht verdrängt werden, sondern ist ein Vorteil, 
der aktiv zum Besten für die Entwicklung von Unternehmen wie 
auch Beschäftigten genutzt werden soll.
Zukünftige Preisträger erkennen, dass der entscheidende Schritt 
darin besteht, die Vielfalt der Mitarbeiter_innen als Asset zu sehen 
und möglicher Diskriminierung proaktiv zu begegnen. Nicht die 
Einhaltung gesetzlicher Vorschriften ist gefragt, sondern die För-
derung der individuellen Vielfalt im Unternehmen, um bei jedem 
Einzelnen kreative Potenziale freizusetzen, die zum Vorteil aller 
genutzt werden können.
Die nächste Verleihung des Max-Spohr-Preises findet im Herbst 
2016 statt. Wenn Sie sich für den Preis bewerben wollen, schicken 
wir Ihnen gerne die Ausschreibungsunterlagen zu. Wir freuen uns 
über Ihr Interesse: msp@vk-online.de

Nicht die Einhaltung gesetzlicher 
Vorschriften ist gefragt, sondern 

die Förderung der individuellen 
Vielfalt im Unternehmen.



Vorbemerkung / 7

DiverseCity
„DiverseCity“ ist eine regionale Veranstaltung des Völklinger Kreis 
e.  V. (VK), um mit ausgewählten Regionen (Städten, Regierungs-
bezirken, Regionalverbänden etc.) zusammenzuarbeiten und das 
Thema Diversity in der regionalen und lokalen Wirtschaft und in 
den öffentlichen Verwaltungen, in der Kultur sowie in NGOs zu im-
plementieren und voranzubringen.

Die Organisation und Kommunikation erfolgt durch die örtliche 
Regionalgruppe des VK und den jeweiligen Mitveranstalter (Kom-
mune, Wirtschaftsverband etc.), gegebenenfalls mit beratender 
Unterstützung durch die Arbeitsgruppe Diversity des VK, zu der 
auch über den Projektleiter für DiverseCity Kontakt besteht.

Durch die Einbindung von Kommunen und Wirtschaftsverbänden 
wird die Vielschichtigkeit des Projekts gesichert. Zielgruppen sind 
Unternehmen, Führungskräfte aus Verwaltung, Unternehmen und 
Verbänden sowie regionale Medien. Diese werden über die Kom-
munikationskanäle der Mitveranstalter und über Presseinforma-
tionen angesprochen. Die Veranstaltung besteht aus Vorträgen, 
Informationsmaterial und Netzwerkveranstaltungen, die an einem 
(halben) Tag zentral angeboten werden. Mittlerweile fand die Di-
verseCity-Veranstaltung bereits viermal in Dortmund und einmal 
in Oldenburg statt.

Die Charta der Vielfalt: 
Partner des Völklinger Kreis e. V. für ganzheitliche Diversity

Die Charta der Vielfalt wurde 2006 von vier Konzernen un-
ter der Schirmherrschaft von Bundeskanzlerin Dr. Angela 
Merkel und mit Unterstützung von Staatsministerin Prof. Dr. 
Maria Böhmer, Beauftragte der Bundesregierung für Migrati-
on, Flüchtlinge und Integration, ins Leben gerufen. Ihre Ziele 
sind die Anerkennung, Wertschätzung und Einbeziehung von 
Vielfalt in die Kultur von Unternehmen und Institutionen in 
Deutschland sowie die Förderung und inhaltliche Gestaltung 
von Diversity Management.
Die Charta der Vielfalt vertritt einen ganzheitlichen Diversi-
ty-Ansatz, das heißt, jede Form von sichtbarer und unsichtba-
rer Vielfalt wird berücksichtigt – dazu gehören Geschlecht, Na-
tionalität, ethnische Herkunft, Religion oder Weltanschauung, 
Behinderung, Alter, sexuelle Orientierung und Geschlechts- 
identität. Mittlerweile ist der Kreis der Unterzeichner auf über 
1.600 Organisationen angewachsen, neben Unternehmen ha-
ben auch viele öffentliche Organisationen und Vereine, Ver-
bände und Stiftungen unterzeichnet.
2010 wurde aus der Charta der Vielfalt ein gemeinnütziger 
Verein mit mittlerweile 19 Konzernen als Vereinsmitglieder.
Die_der Beauftragte der Bundesregierung für Migration, 
Flüchtlinge und Integration, zurzeit Staatsministerin Özoguz, 
hat einen festen Sitz im Vereinsvorstand und sichert damit die 
Verbindung zur Politik. Die Charta der Vielfalt e.  V. versteht 
sich als Agenda-Setter zum Thema DiM in Deutschland. Sie 
bietet ein Forum für Austausch und Vernetzung zwischen 
den Unterzeichner-Organisationen und bringt das Thema DiM 
durch Projekte und Veranstaltungen inhaltlich voran. Dafür 
rief der Verein unter anderem den Deutschen Diversity-Tag, 
einen bundesweiten Aktionstag, und die Konferenz DIVERSITY 
ins Leben.
Neben Beiträgen aus Wissenschaft und Politik liegt 
der Schwerpunkt der Konferenz auf der Vermittlung 
von praxisnahen Lösungen und konkreten Handlungs-
anleitungen. Damit setzt die Charta der Vielfalt e.  V. 
wichtige Impulse und gibt Anregungen zum erfolgrei-
chen Umgang mit Vielfalt. Mehr Informationen unter  
www.charta-der-vielfalt.de.
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Ziele und Methoden der Studie

Die vorliegende Studie knüpft inhaltlich an die Studien „Diversity 
Management in Deutschland 2011“ und „Diversity Management in 
Deutschland 2013“ an, die der Völklinger Kreis e. V. (VK) vor vier 
bzw. vor zwei Jahren an das BKJ Büro in Berlin in Auftrag gegeben 
hatte.

Ziel dieser Untersuchungen war und ist es, verschiedene Aspek-
te des aktuellen Entwicklungsstandes von Diversity Management 
(DiM) in der deutschen Arbeitswelt zu erfassen und insbesonde-
re den Stellenwert zu ermitteln, den die Kerndimension ‚Sexuelle 
Orientierung‘ in der Personalpolitik einnimmt. Die Wiederholung 
der Befragung nach zwei Jahren erlaubt es, Veränderungen im 
DiM-Engagement deutscher Arbeitgeber festzustellen und deren 
Ursachen zu ermitteln.

Die Studienergebnisse bilden für den VK eine wichtige Arbeits-
grundlage und liefern den Fachkreisen eine verlässliche Daten-
basis für die Bewertung und Weiterentwicklung des bundesdeut-
schen Vielfaltgedankens.

Das BKJ Büro setzte auch 2015 als Untersuchungsmethode sein 
2011 entwickeltes und 2013 geübtes Konzept einer teilstandardi-
sierten Telefonbefragung um. Das Befragungsinstrument enthält 
29 Fragen (inkl. Nachfragen) und baut weitgehend auf dem Frage-
bogen der Vorläuferstudie auf. Offene Fragen motivieren zu spon-
tanen Äußerungen, deren inhaltsanalytische Auswertung wichtige 
Zusatzinformationen über den Status von DiM liefert. Die Item-Ab-
fragen sind eine valide Basis für die Quantifizierung relevanter 
Themenaspekte. Den spontanen Äußerungen der Befragten wird 
im ausführlichen Studienbericht adäquater Platz eingeräumt. Dort 
wird durch einzelne case studies, basierend auf vertieften Inter-
views, der praktische Aspekt weiter beleuchtet. Die Zusammen-
fassung konzentriert sich auf die besonders bemerkenswerten 
Ergebnisse und Handlungsempfehlungen.

Arbeitgeber, die die Charta der Vielfalt unterzeichnet haben, sind 
– so die These – dem Untersuchungsgegenstand ‚DiM‘ gegenüber 
aufgeschlossen. Zudem bearbeiten größere Organisationen laut 
der These dieses personalpolitische Segment erfahrungsgemäß 
häufiger als eigenständige Aufgabe, als kleinere Organisationen 
das tun. Um eine ausreichend große Befragungsgesamtheit für die 
qualitative Studie zu generieren, wurden darum in allen drei Studi-
en die Unterzeichner der Charta der Vielfalt mit mehr als 1.000 Be-
schäftigten als Basisgesamtheit der Befragung definiert. Ergänzt 
wurde das Adressmaterial um bereits bestehende Kontakte des 
VKs sowie aus der Adressdatei des BKJ Büros.

Erfahrungen aus der Feldphase

Wie schon in den Vorläuferstudien erwies sich auch in diesem 
Jahr die Suche nach dem_der richtigen Ansprechpartner_in in ei-
ner Organisation sowie die Mobilisierung der Beteiligungsbereit-
schaft von Wirtschaftsunternehmen und vom Öffentlichen Sektor 
als gleichermaßen schwierig – selbst bei denen, die sich bereits 
2013 beteiligt hatten.
Die vielen Kontaktschritte bis zu einem Experten, der sich für 
kompetent hielt oder dem diverse vermittelnde Stellen (Telefon-
zentrale, Sekretariate, Geschäftsführung, Kommunikatoren etc.) 
die Kompetenz zur Befragungsteilnahme zuschrieben, überstei-
gen die Erfahrungswerte des BKJ Büros mit einschlägigen Unter-
suchungen.

Außergewöhnlich häufig musste die telefonische Erstanfrage nach 
einem Interview durch eine erklärende E-Mail mit dem Studien- 
bericht von 2013 als Anhang verstärkt werden, in besonderen 
Fällen folgte zusätzlich noch eine telefonische Beantwortung von 
Nachfragen durch die Projektleitung. Auch das führte nicht immer 
zur Teilnahme des Gegenübers an der Studie.
Die Beteiligungsbereitschaft der Befragungsgesamtheit hat sich 
2015 im Vergleich zu 2011 und 2013 ebenfalls nicht verbessert. 
Drei Interviewer_innen, die schon 2013 dabei waren, berichteten 
unabhängig voneinander, dass das Kontaktverhalten in diesem 
Jahr besonders unzuverlässig war, z. B. nicht eingehaltene Rück-
rufversprechen, die Absage von zugesagten Terminen oder deren 
häufige Verschiebung.
Grundsätzlich scheinen Behörden eher bereit zu sein, sich auf 
die Befragung einzulassen, als Wirtschaftsunternehmen. Deren 
aktive Teilnahme liegt auch 2013 deutlich niedriger als die Erfah-
rungswerte des BKJ Büros mit telefonischen Befragungen dieser 
Zielgruppe zu anderen Themen und Auftraggebern.

2013 wurde an dieser Stelle des Endberichts über die Gründe für 
dieses Befragungsverhalten spekuliert. Eine Reihe dieser Annah-
men, v. a. die zur Verbreitung des Begriffs ‚Diversity Management‘ 
und der implizierte Druck der Formulierung ‚ganzheitliches Diver-
sity Management’, wurde durch neu formulierte Fragen im aktu-
ellen Befragungsinstrument überprüft (siehe Fragebogen, Fragen 
1, 2, 5, 6).
2015 konnten folgende Hintergründe für die Nicht-Teilnahme an 
der Studie erkannt werden:
„Arbeitsüberlastung“ der zuständigen Experten oder ihre Abwe-
senheit vom Arbeitsplatz waren die häufigsten Gründe für die Ab-
sagen, die in diesem Jahr auffallend öfters als in den Vorjahren 
schriftlich übermittelt wurden.
Organisationen, die einzelne Gruppen und Themen des DiM bei ih-
rer Personalarbeit berücksichtigen, ohne dabei diesen Begriff zu 
verwenden, oder deren DiM erst am Anfang steht, sind auch 2015 
offenbar weniger bereit, zu den Fragen Stellung zu beziehen.
„Wir sind es gewohnt, zu den Besten zu gehören. Es fällt uns 
schwer, bei so einer Befragung zugeben zu müssen, dass wir bei 
unserem Diversity Management noch Lücken haben“, meinte ein 
Personalleiter, der sich telefonisch für die Absage entschuldigte. 
In Einzelfällen konnte diese Zurückhaltung bei Telefonaten mit der 
Projektleitung durch Argumente, v. a. durch Hinweise auf die Ano-
nymität der Auswertung, entkräftet werden.

Auch 2015 mussten DiM-Experten bzw. Personaler_innen die Ge-
schäftsführung und/oder die Kommunikationsabteilung fragen, ob 
sie an einer Studie teilnehmen können. Die Entscheidung der Lei-
tungsebene bzw. der Kommunikationskolleg_innen fiel auch dann 
manchmal negativ aus, wenn die Zuständigen – nach eigener Aus-
sage – für die Teilnahme an der Studie plädiert hatten.
‚Sexuelle Orientierung’ als Schwerpunkt der Befragung war 2015 
höchstens in Einzelfällen Grund für die Absage.
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Gesamtheit der Teilnehmer

Zwischen dem 30. April und dem 15. Juli 2015 
wurden 117 auswertbare Interviews mit Ex-
pert_innen aus Wirtschaftsunternehmen und 
dem Öffentlichen Sektor (Behörden, Hochschu-
len, Städtische Betriebe, Vereine) geführt; 114 
davon telefonisch. Fünf Gesprächspartner_in-
nen baten darum, den Fragebogen schriftlich 
ausfüllen zu dürfen, drei von ihnen haben dies 
dann auch realisiert.
Es kommen 62 Wirtschaftsunternehmen ver-
schiedener Betriebsgrößenklassen und Bran-
chen zu Wort und 55 Organisationen aus dem 
Öffentlichen Sektor: 16 Stadtverwaltungen,  
14 Hochschulen/Forschung und 25 andere Be-
hörden/Städtische Betriebe/Vereine.

Die überwiegende Mehrzahl der Studienteilneh-
mer weisen 1.000 und mehr Beschäftige aus, 
fünf Unternehmen und acht Befragte aus dem 
Öffentlichen Sektor liegen darunter, sämtlich 
Unterzeichner der Charta der Vielfalt. Jeweils 
drei aus den beiden Gruppen beschreiben ihr 
LGBTI-Engagement.
56 % der Befragten hatten sich auch 2013 an 
der Studie beteiligt.
Mit neun Ausnahmen sind die teilnehmenden 
Organisationen Unterzeichner der Charta der 
Vielfalt, knapp 30 % von ihnen sind für ihr DiM 
ausgezeichnet worden, fünf Wirtschaftsunter-
nehmen und eine Behörde verfügen über das 
Pride-175-Siegel.

Befragt nach ihrer Fachdivision und Funktion 
bezeichnen sich 32 % der befragten Expert_in-
nen, v.  a. aus Wirtschaftsunternehmen und 
in beiden Befragungsgruppen die mit LGBTI- 
Engagement, deutlich häufiger zur DiM-Division 
ihres Arbeitgebers zugehörig als Zuständige, 
Verantwortliche oder Befragte der Leitungs- 
ebene. 

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Produzierendes Gewerbe, z.B. Automobil,  
Chemie, Maschinenbau 6 19 7 23 13 21

Kredit- und Versicherungswirtschaft 6 19 6 20 12 19
Unternehmensberatung/Rechtsanwälte/  
Dienstleistung/Messe 6 19 4 13 10 16

IT 5 16 2 7 7 11
Post/Logistik 5 16 1 3 6 10
Energiewirtschaft 2 6 3 10 5 8
Medien/Telekommunikation 2 6 2 7 4 6
Versand- und Einzelhandel - - 3 10 3 5
Hotelgewerbe - - 2 7 2 3
∑ 32 52 30 48 62 100

Basisgesamtheit: Befragte Wirtschaftsunternehmen: 62

Tabelle 54  Wirtschaftsunternehmen nach Branchen

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Städte 11 33 5 23 16 29
Hochschulen/Forschung 7 21 7 32 14 25
Städtische und Landesbetriebe 8 24 2 9 10 18
Vereine/Verbände 2 6 3 14 5 9
Landesministerien 3 9 2 9 5 9
Landkreise/Kreise/Bezirke 1 3 3 14 4 7
Bundesbehörde 1 3 - - 1 2
∑ 33 60 22 40 55 100

Basisgesamtheit: Befragte Behörden: 55

Tabelle 55  Klassifikation des Öffentlichen Sektors

Charta- 
Unterzeichner

Diversity- 
Management- 
Auszeichnung

Pride-175-Siegel

Abs. % Abs. % Abs. %

Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement 31 97 21 66 4 12
Wirtschaftsunternehmen ohne LGBTI-Engagement 26 87 3 10 1 3
Behörden mit LGBTI-Engagement 33 100 3 9 1 3
Behörden ohne LGBTI-Engagement 21 95 6 27 - -

Tabelle 56  Charta-Unterzeichner, Ausgezeichnete für ihr Diversity-Manage- 
   ment, Träger des Pride-175-Siegels unter Wirtschaftsunternehmen  
   und im Öffentlichen Sektor

Diversity  
Management

Gleichstellungs-
beauftragte

Personal/Perso-
nalentwicklung

Anderes

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

mit LGBTI 20 80 1 25 9 27 2 27
davon auf Leitungsebene 6 1 8 2
ohne LGBTI 5 20 3 75 18 63 4 63
davon auf Leitungsebene 2 1 10 -
∑ 25 40 4 6 27 44 6 10

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 30

Tabelle 52  Bereich/Abteilung der Befragten in Wirtschaftsunternehmen 

Diversity  
Management

Zuständig für 
LGBT-Gruppen

Gleichstellungs-
beauftragte

Integrations- 
beauftragte

Personal/Perso-
nalentwicklung

Anderes

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

mit LGBTI 9 28 6 19 7 22 2 6 6 19 2 6
davon auf Leitungsebene 1 2 1 - 2 1
ohne LGBTI 3 13 - - 6 26 4 17 7 30 3 13
davon auf Leitungsebene - - 3 1 5 2
∑ 12 22 6 11 13 24 6 11 13 24 5 9

Basisgesamtheit: Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 23

Tabelle 53  Bereich/Abteilung der Befragten im Öffentlichen Sektor



Der Trend, vor allem bei 
Wirtschaftsunternehmen, 

geht zur ganzheitlichen 
Strategie, zum Gesamtkon-

zept Diversity Management.

37 % der Befragten ordneten sich der Personalabteilung zu, oft 
explizit bei der Personalentwicklung. Unter diesen ‚Personaler_in-
nen‘ bezeichnen sich mehr Expert_innen als Führungskräfte als 
Befragte aus anderen Fachdivisionen. Knapp jeder Zehnte gibt ei-
nen anderen Fachbereich an, z. B. Kommunikation oder Geschäfts-
leitung bzw. deren Assistenzumfeld.

Eine Erfahrung der Feldphase, die sich in den Studien 2011 und 
2013 bereits darstellte, war die geringe Bereitschaft der ange-
fragten Unternehmen, an der Studie teilzunehmen. Eine These 
aus den vorangegangenen Studien war, dass die Begriffe ‚Diver-
sity Management‘ und ‚ganzheitliches Diversity Management‘ im 
Besonderen eine Schwelle beim Zugang zu den Gesprächspart-
ner_innen darstellten. Einerseits könnte der Begriff nicht etabliert 
genug sein und der Umgang mit der Vielfalt in der Belegschaft  
unter anderem Namen praktiziert werden, andererseits könnte 
die Zuschreibung ‚ganzheitlich‘ eine Erwartungshaltung wecken, 
dass nur besonders ausgefeilte Strategien abgefragt werden 
sollten. Als Konsequenz wurde bei der Überarbeitung des Frage- 
instruments die erste Frage umgestaltet.

Zur Ergebnisdarstellung

Die tabellarische Ergebnisdarstellung (siehe Anhang „Tabellen“) 
gliedert die Aussagen grundsätzlich nach ‚Wirtschaftsunterneh-
men‘ und ‚Öffentlicher Sektor‘, und innerhalb dieser Gruppen nach 
ihrem LGBTI-Engagement (mit und ohne LGBTI-Engagement).
Bei einzelnen Fragen wurden Aussagen der Wirtschaftsunterneh-
men nach drei Betriebsgrößenklassen ausgewiesen, diejenigen 
aus dem Öffentlichen Sektor nach ‚Städten’, ‚Hochschulen/For-
schung‘ und ‚Andere Behörden’.

Der Vergleich zwischen den Ergebnissen der Studien von 2013 und 
2015 steht unter dem Vorbehalt, dass beide Studien keine Reprä-
sentativität beanspruchen, sondern qualitativen Charakter besitzen. 

Außerdem basieren sie auf verschiedenen Befragungsgesamt- 
heiten, deren Struktur nicht steuerbar war. Es mischen sich 2015 
z. B. Befragte, die schon 2013 dabei waren, mit neuen Teilnehmern.
Entsprechend bedeuten Unterschiede zwischen den Ergebnissen 
von 2013 und 2015 nicht grundsätzlich eine Veränderung der Welt 
des deutschen DiMs.

Aus diesem Grund wird eine Ergebnisgegenüberstellung nur dann 
thematisiert, wenn die Abweichungen erkennbar groß oder auffal-
lend sind. Selbst dann haben Ergebnisunterschiede lediglich Hin-
weis- oder Thesencharakter für einen Entwicklungsprozess des 
DiMs in den letzten beiden Jahren.

Definition des Begriffs ‚LGBTI‘*

Die Abkürzung ‚LGBTI‘ stammt aus dem Englischen und bedeutet 
Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender/Transsexual und Intersexual.  
Zur LGBTI-Gruppe gehören homo- und bisexuelle sowie trans- 
geschlechtliche und transsexuelle sowie intersexuelle Menschen, 
also diejenigen, die aufgrund ihrer sexuellen oder geschlechtli-
chen Identität nicht der Heteronormativität entsprechen.

Während wenige Arbeitgeber mit einem sehr fortschrittlichen DiM 
im Rahmen ihrer Diversity-Programme auch zwischen sexueller 
Orientierung und geschlechtlicher Identität unterscheiden, fassen 
die meisten Arbeitgeber unter der Kerndimension ‚Sexuelle Orien-
tierung‘ die gesamte LGBTI-Gruppe zusammen.

Daher wird auch in der vorliegenden Studie der Begriff ‚LGBTI-En-
gagement’ verwendet.

*2011 und 2013 verwendete die Studie den Begriff LGBT unter Aus-
klammerung intersexueller Menschen.
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Generelle Befunde

Auffällig ist der Anteil der Befragten, die sexuelle Orientierung 
und Genderidentität als Thema des Diversity Managements (DiM) 
bearbeiten. Hier hat sich gegenüber den Vorjahren der Anteil von 
37 % auf über 50 % gesteigert. Vermutet werden kann ein positiver 
Selbstauswahleffekt der Angefragten, die den Auftraggeber der 
Studie erkannten. Ein systematischer Bias der Auswahl gegenüber 
den Vorjahren konnte nicht erkannt werden.

Innerhalb der Befragten konnte festgestellt werden, dass eine 
größere Bandbreite an Dimensionen und Themenkomplexen in-
nerhalb des DiM behandelt wird. Der Trend, vor allem bei Wirt-
schaftsunternehmen, geht zur ganzheitlichen Strategie, zum Ge-
samtkonzept Diversity Management. 

Zum Begriff ‚Diversity‘

Der Begriff Diversity Management und andere Begriffspaarungen 
mit ‚Diversity‘, wie ‚Diversity & Inclusion‘, sind in Wirtschaftsun-
ternehmen weit verbreitet. Nur etwa jedes fünfte Unternehmen 
hat keinen oder einen anderen Begriff verwendet, wenn es um 
den Umgang mit der Vielfalt in der Belegschaft geht. Darunter war 
nur ein einziges Unternehmen, das sich auch um LGBTI-Belange 
gekümmert hat. 

Zur Anzahl der Zielgruppen

Sowohl in einer offenen Frage als auch durch gezielte Item-Ab-
fragen wurden die Zielgruppen der Befragten aufgenommen. 
Gegenüber den Vorjahren hat sich hier eine größere Bandbrei-
te an Zielgruppen feststellen lassen. Sexuelle Orientierung und 
Identität bleibt die „Kontrollgruppe“ für ein umfassendes DiM. 
Es herrscht eine starke Korrelation zwischen „Gesamtkonzept“ 
und „LGBTI-Engagement“. Auch auf diese Verzerrung durch 
die Selbstauswahl der Befragten kontrolliert, kann man hier ei-
nen Trend unterstellen, alle relevanten Zielgruppen und Themen  
unter den Schirm des DiM zu stellen.

Eine Ausnahme besteht in der Position der Schwerbehinderten, die 
durch eigene gesetzliche Regelungen häufig im Bereich der Compli-
ance behandelt werden. Dadurch werden in Deutschland Schwer-
behinderte häufig nicht in gleichem Maß als Diversity-Zielgruppe 
gesehen, selbst wenn eine ganzheitliche Strategie zugrunde liegt 
und Austausch zwischen beiden Abteilungen herrscht.

Instrumente

In dieser Studie wird dem Instrumentenset des aktuellen DiM der Ar-
beitgeber breiter Raum gegeben. Eine Reihe von Fragen bezieht sich 
auf das gesamte Instrumentarium, das Organisationen für dieses 
personalpolitische Aufgabenfeld aufbieten, andere auf den Einsatz-
radius und die Ausgestaltung einzelner Maßnahmen und Aktionen.

Viele dieser spezifischen Fragen richten sich nur an Unternehmen 
und Behörden mit LGBTI-Engagement. Die Gruppe(n) dieser Arbeit-
geber, die zumeist ein umfassenderes DiM an den Tag legen als die 
Arbeitgeber ohne Berücksichtigung der LGBTI-Dimension, dienen 
als Beispiel für die individuelle Ausgestaltung des ganzheitlichen 
DiM. Die Ergebnisse räumen zugleich mit einem Vorurteil auf: Ein 
Gesamtkonzept für die Vielfalt bedeutet nicht, allen Mitarbeiter_in-
nen die gleichen Instrumente überzustülpen. Diversity Management 
ist ein strategisches Instrument, das das Individuum im Blick hat 
und von dort aus Wege erdenkt, die Vielfalt zu nutzen.

Die Breite und Vielseitigkeit des DiM-Instrumentariums

Wie bereits in den Vorjahren wurde in den Interviews zur Studie die 
Bandbreite der DiM-Werkzeuge in zwei Stufen abgefragt. Eine offene 
Frage sollte Einblick auf besondere Schwerpunkte und die intuitivs-
ten Instrumente geben. Eine standardisierte Fragereihe verortete da-
nach die Verbreitung und auch die Verwendung der Instrumente: für 
alle Gruppen oder speziell für die LGBTI-Mitarbeiter_innen – oder für 
andere DiM-Zielgruppen, aber nicht für die LGBTI-Gruppe? 

Gegenüber der Vorgängerstudie hat sich die Verbreitung der ein-
zelnen Instrumente in überschaubarer Bandbreite geändert. Der 
größte Kontrast bei einem Instrument, das nicht für LGBTI, aber für 
andere Gruppen genutzt wird,  zeigt sich weiterhin bei der  Perso-
nalstatistik (62 % der Unternehmen und 51% der Behörden setzen 
das als Werkzeug für andere Gruppen, aber nicht für LGBTI ein). Die 
sexuelle Orientierung oder Identität von Mitarbeiter_innen zu erfas-
sen ist verständlicherweise eine sensible Maßnahme, die beson-
ders als erster Schritt ungeeignet ist, valide Ergebnisse zu erzielen. 

Welche Instrumente für welche Gruppe?

Besonders augenfällig ist die unterschiedliche Verbreitung vieler Ins-
trumente zwischen den Gruppen öffentlicher Arbeitgeber und Unter-
nehmen. Der öffentliche Sektor setzt im statistischen Mittel ein Instru-
ment weniger für alle DiM-Gruppen ein und auch ein Instrument weni-
ger „nur oder auch“ für die LGBTI-Gruppe.

Wie in den Vorjahren bleiben die verbreitetsten Instrumente „An-
sprechpartner“, „Interne Kommunikation (Broschüren, Intranet, Print-
produkte)“, „externe Kommunikation“ sowie bei Unternehmen „Perso-
nalmarketing“. Für den öffentlichen Sektor schließen „interne Veran-
staltungen“ stattdessen an die Rangreihe an, Personalmarketing liegt 
dort auf Platz sieben der Reihe, findet aber auch noch in mehr als der 
Hälfte der befragten Behörden mit LGBTI-Engagement Verwendung.
Im Vergleich zu den Vorjahren setzen die öffentlichen Arbeitgeber 
eine deutlich größere Bandbreite von Instrumenten auch für die Di-
mension sexuelle Orientierung und Identität ein.
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ERGEBNISSE

Zu den Begriffen ‚Diversity’ 
und ‚Diversity Management’ 

Nach den Erfahrungen der Vorjahre starteten 2015 die Interviews 
mit einer offenen Frage zu dem Umgang mit der Vielfalt innerhalb 
der Belegschaft. Alle Antworten, von den Interviewer_innen akri-
bisch protokolliert, teilweise auf einer halben DIN-4-Seite nieder-
geschrieben, wurden inhaltsanalytisch ausgewertet und in acht 
Themenkategorien zusammengefasst. 

Wirtschaftsunternehmen haben bei ihren Antworten im Durch-
schnitt etwas weniger Themen angesprochen als ihre Pendants 
aus dem Öffentlichen Sektor und konzentrieren sich mehr auf 
ihre Philosophie und die Ziele des Diversity Managements als 
diese (Unternehmen: 73  % – Öffentlicher Sektor: 53  %). (siehe 
Tab. 1 und 2).

Entgegen der Erwartung, mit dieser neuen und offenen Eisbre-
cher-Frage eine höhere Teilnahme zu generieren, blieb der Auf-
wand zur Suche nach Gesprächspartnern konstant (siehe Einlei-
tung).

In den Wirtschaftsunternehmen, die in die Zielgruppe der Befra-
gung fielen, war der Begriff ‚Diversity’ (Management) etabliert 
(79 %), in öffentlichen Einrichtungen kamen deutlich häufiger an-
dere Begriffe zum Einsatz (nur 51 % nutzen dort den Terminus ‚Di-
versity’ (Management)).

„… keinen übergeordneten [Begriff], wir sprechen von Vielfalt, 
wir haben ein modulares Personalentwicklungskonzept, ich hal-
te das [Anm.: gemeint ist: Diversity Management] aber für not-
wendig. Großes Problem bei Diversity: Jede Gruppe betreibt, was 
ihr am wichtigsten erscheint (wir machen: Herkunft); dann fallen 
aber z. B. Religion und sexuelle Orientierung unter den Tisch, da 

würde ich mir dann ein Management wünschen, was das im Blick 
behält. Hier bin ich für sexuelle Vielfalt zuständig, nur mit zusätz-
licher personeller Ressource. Bei jungen Schwulen, da ist doch 
auch der Hintergrund (Herkunft) relevant.“ 

„‚Vielfalt leben‘ – Wir sind deutschsprachig orientiert.“

„Das heißt bei uns ‚Diversity and Inclusion’. Aber das ist ja Diver-
sity Management.“

„Weil uns eine Gesamtstrategie fehlt, bezeichnen wir einzelne Ar-
beitsgebiete z. B. mit ‚Respekt‘ ‚Interkultureller Austausch‘ oder 
‚Frauenförderung‘.“

„Es gibt kein Diversity Management [Anm.: Betonung auf Ma-
nagement]. Ich muss vorausschicken, dass der Begriff ‚Diversity 
Management‘ im Moment kontrovers diskutiert wird. Weil es ja 
darum geht, Vielfalt der Beschäftigten nicht nur zu berücksichti-
gen, sondern auch auszunutzen. Wir haben ein Netzwerk ‚Geleb-
te Vielfalt‘. Es ist nicht nur Top-Down, sondern Bottom-Up in der 
Kommunikation oder im Austausch mit den Personalabteilungen. 
Es ist kein Tool, das in den Personalabteilungen angewendet 
wird, sondern dafür, dass die Menschen vor Ort in den Arbeits-
plätzen sehen, was sie brauchen, was notwendig ist, und dass die 
Vielfalt, die wir einfach haben, gelebt wird.“

„Wir haben kein geschlossenes Konzept, aber unser neuer Kanz-
ler sagt: Vielfalt ist etwas Gutes, wir sprechen von Diversity/Di-
versität, aber nicht von Management.“

„Heißt eher interkulturelle Personalpolitik.“
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Gesamtkonzept ‚Diversity’

Bei öffentlich getragenen Arbeitgebern ist v. a. deutlich, dass dem 
Umgang mit Vielfalt seltener ein Gesamtkonzept zugrunde liegt. 
Die Arbeitgeber sind in der historischen Betrachtung durch Integ-
rations- und Beteiligungsgesetze für bestimmte Gruppen zu Maß-
nahmen bewegt worden, die im heutigen Kontext zum Diversity 
Management gezählt werden. Frauenbeauftragte und Behinder-
tenquoten könnten als Beispiel dienen, welche Instrumente bei 
diesen Arbeitgebern zur Geltung kommen. In der Zusammenschau 
der aktuellen Studienergebnisse und dem Wissen um die Entwick-
lung der Gesetzeslage in Deutschland kann die Vermutung ange-
stellt werden, dass Unternehmen hierbei proaktiver handelten und 
mit selbst gewählten Instrumenten aus dem Portfolio eines Ge-
samtkonzepts daher die gesetzlichen Vorgaben bereits erfüllten 
oder diese integriert werden konnten.

Motivation für Diversity Management

Im Durchschnitt erwähnten Unternehmensvertreter_innen bei der 
ungestützten Frage (Frage ohne vorgegebene Antwortmöglichkei-
ten im Telefoninterview) zwei Aspekte – mehr als die Vertreter_in-
nen der öffentlichen Hand (1,5 Gesichtspunkte). Die Häufigkeit der 
Nennung verschiedener Aspekte unterscheidet sich deutlich.

Vorgaben sind bei öffentlichen Arbeitgebern deutlich häufiger 
genannt worden (19 bei öffentlichen AG, zehn bei Unternehmen). 
Wirtschaftsunternehmen haben bei der spontanen Beantwortung 
dieser Frage häufiger ganzheitliche philosophische Ansätze und 
Wertekanons erwähnt.

„Ja, ein Gesamtkonzept liegt zugrunde, generell. Die Umsetzung 
hat Spielräume. Zum Beispiel bedingt durch die unterschiedli-
chen Gesetzgebungen verschiedener Länder.“

„Wir erwarten von den Standorten, dass sie es lokal interpretie-
ren. Wenn es nicht in unserem Sinne geschieht, gibt es Diskus-
sionsbedarf.“ 

„Das Gesamtkonzept ist für uns die Charta der Vielfalt. Die Charta 
ist für uns verbindlich, die haben wir intern transparent gemacht, 
ihre Leitsätze haben wir für uns angenommen. Außerdem kriegt 
sie Rückendeckung von unserem Vorstand. Daher ist die Charta 
der Vielfalt für uns eine Art Regelwerk.“

„Eine richtige Strategie haben wir noch nicht. Aber wir legen 
im Diversity Council Themen fest und entwickeln ein Umset-
zungskonzept. Als Unternehmen für Personaldienstleistungen 
müssen wir uns im Diversity strategisch aufstellen. Denn die 
Kunden, v.  a. Großunternehmen, fragen danach und bei Aus-
schreibungen wird das Thema auch angesprochen.“

„Wir haben ein Konzept, nach dem wir die Maßnahmen planen. 
DiM ist eingebettet in unsere Unternehmensstrategie. Es ist 
eng verknüpft mit CSR. Dieses beinhaltet die drei Themen En-
gagement im Arbeitsumfeld, Engagement für die Gesellschaft 
und Engagement für die Umwelt. Diversity befindet sich an der 
Schnittstelle vom Engagement im Arbeitsumfeld und gesell-
schaftlichem Engagement.“

„Es liegt seit 2009 ein geschriebenes Konzept vor, aber mitt-
lerweile haben wir gemerkt, dass es kein Projekt, sondern ein 
Dauerkonzept ist, daher wird ein neues Konzept entwickelt.“

„Im Leitbild der Hochschule ist das festgelegt, aber es gibt kein 
allgemeines Konzept; jede Stelle macht das für sich.“ 

„Wir haben Einzelkonzepte. Wir arbeiten daran, an einem Ge-
samtkonzept. Das hat auch Ursachen in den gesetzlichen Vor-
gaben, z. B. dem Frauenförderplan. Wir hätten auch gerne einen 
Diversity-Förderplan. Wir machen da viel, aber es ist nicht als 
Gesamtstrategie festgeschrieben.“

Unter den Experten, die bei der spontanen Selbstbeschreibung 
interne und externe Vorgaben für die Konzepte zum Umgang mit 
Vielfalt nannten, wird auch ein großer Unterschied zwischen Wirt-
schaftsunternehmen und öffentlichen Einrichtungen deutlich. 
Unter Ersteren nannte ein markanter Großteil unternehmens- 
interne Vorgaben als Motivation und Richtschnur, bei Behörden 
waren Gesetze und Beschlüsse die treibende Kraft.

In der Wirtschaft steht „Wir leben Vielfalt … „Vielfalt bringt Nut-
zen“ an der Spitze, gefolgt von „Mit Diversity Management jedem 
Mitarbeiter_innen gerecht werden“ und „Gebot von Respekt, Ver-
bot von Diskriminierung“.
Im Öffentlichen Sektor steht der Appell „Vielfalt fördern“ auf Rang 
eins, es folgen „Mit Diversity Management jedem Mitarbeiter ge-
recht werden“ und „Offener Umgang“ als Ziel- und Zustandsbe-
schreibung ihres Umgangs mit der MA-Vielfalt.
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 „‚Jeder anders, zusammen erfolgreich‘ lautet das Motto unseres 
Diversity Managements. Die Vielfalt unserer Mitarbeiter sehen 
wir als Potenzial und als Impuls für weiteres Wachstum. Wir för-
dern Inklusion im Unternehmensalltag und lehnen jedwede Form 
von Diskriminierung ab. Dieser Grundsatz ist ausdrücklich in ei-
nem eigenen Kapitel in unserem Verhaltenskodex formuliert.“

„Wir haben seit zehn Jahren unser Global Diversity Office, um 
Vielfalt zu managen. Wir legen Wert auf Respekt, Wertschätzung, 
fairen Umgang, sehen Vielfalt als Chance, veranstalten regelmä-
ßig Diversity-Kongresse; es gibt also sehr vielfältige Veranstal-
tungen für unsere Führungskräfte, z.  B. Fortbildungsseminare; 
wir legen großen Wert auf Umgang mit Vielfalt, die als Führungs-
kompetenz eingesetzt wird. Alles zu erwähnen würde den Rah-
men sprengen, wir machen sehr viel.“

„Unser Konzern nimmt die Vielfalt der Mitarbeiter_innen bewusst 
wahr, geht mit dieser Vielfalt aktiv um und stärkt sie. Durch einen 
Vorstandswechsel gibt es keinen eigenen Diversity-Bereich, aber 
das Engagement für die Vielfalt hat darunter nicht gelitten.“

„DM ist als solches seit 2005 etabliert. Die Wertschätzung aller 
Mitarbeiter ist uns wichtig. Wir hatten gerade letzte Woche den 
Diversity-Tag. Mit den Fahnen aller Nationen. Die Regenbogen-
fahne gehört da selbstverständlich dazu. Alle Formen von Diver-
sity wurden präsentiert. Wir haben ein Netzwerk gegründet. Alle 
Bereiche konnten sich vorstellen. Bei uns ist ein Kindergarten 
angeschlossen. Eis für alle Kinder beim Diversity-Tag. Der Diver-
sity-Tag ist unser Aufhänger, um zu zeigen, was wir im DM tun.“

„Wir haben eine Stabstelle ‚Diversity and Inclusion‘ – wir sind 
zwei Vollzeitmitarbeiter. 2012 [hat unser Unternehmen] die Char-
ta der Vielfalt unterzeichnet. Zeitgleich haben wir Aktivitäten auf 
unterschiedlichen Gebieten und Niederlassungen, Südafrika und 
Indien zum Beispiel. Für uns ist das ein globales Thema. Es ist 
länderabhängig – wir haben mit dem Genderthema gestartet und 
seit Mai gibt es eine eigene Betriebskita, zum Thema Vereinbar-
keit Familie und Beruf. Im Moment befindet sich ein LGBT-Netz-
werk in Gründung, da vernetzen wir uns gerade mit anderen Un-
ternehmen, um zu erfahren, was die anderen machen. Weitere 
wichtige Themen sind interkulturelle Kompetenz, Work-Life-Ba-
lance und die Pflege von Angehörigen.“
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Interne und externe Vorgaben für das Vielfaltsverständnis und Diversity Management 
der Wirtschaftsunternehmen – spontane Nennungen

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen, die bei der spontanen Selbstbeschreibung Vorgaben für ihr 
Vielfaltsverständnis und Diversity Management genannt haben: 10

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

0

%

AGG/„Gesetze“, 
z.B. Grund-

gesetz, Landes-
gleichstellungs-

gesetz

Kabinetts-/
Parlaments-
beschlüsse

UN-Behinder-
tenrechts-
konvention

Charta der 
Vielfalt als 

Selbst-
verpflichtung

Interne 
Betriebsverein-
barungen und 

Diversity-
Konzepte

Konzepte/
Pläne für 

diverse Ziel-
gruppen

Leitbild/
Leitlinien

Interne und externe Vorgaben für das Vielfaltsverständnis und Diversity Management 
im Öffentlichen Sektor – spontane Nennungen

Basisgesamtheit: Städte, Hochschulen/Forschung und andere Behörden, die bei der spontanen Selbstbeschreibung 
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100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

0

%
Entwicklungs-
plan/Dienst-

pläne

Teil der 
strategischen 

Personal-
entwicklung



Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

1 2 3 1 2 3

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 7 88 11 92 12 100 4 22 4 57 3 75 41 67
Nein 1 12 1 8 - - 14 75 3 43 1 25 20 33

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen: 1 (<5.000 Beschäftigte): 26 – 2 (5.000–20.000 Beschäftigte): 19 – 3 (>20.000 Beschäftigte): 16

Tabelle 29 Gesamtkonzepte für den Umgang mit diversen Diversity Management-Aspekten bei Wirtschaftsunternehmen  
(Frage 6)  verschiedener Betriebsgröße

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Städte Hochschulen Andere Städte Hochschulen Andere

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 7 64 3 43 11 73 - - 1 14 4 50 26 49
Nein 4 36 4 57 4 27 4 80 6 86 4 50 26 49
Weiß nicht - - - - - - 1 20 - - - - 1 2

Basisgesamtheit:  Städte: 16 – Hochschulen: 14 – Andere Behörden: 23

Tabelle 30 Gesamtkonzepte für den Umgang mit diversen Diversity Management-Aspekten bei Städten, Hochschule/ 
(Frage 6)  Forschung und in anderen Behörden/Städt. Betrieben/Vereinen

Inhaltliche Breite und Zielgruppen

Auffällig und neu sind bei der ungestützten Abfrage von Themen 
und Zielgruppen für das Diversity Management zwei Befunde: 
Mehr als jeder dritte Befragte nennt spontan „Alle Mitarbeiterin-
nen“, „Alle gesellschaftlichen Gruppen“. Sie beschreiben nicht nur 
die Diversity-Gruppen, sondern nennen auch den gewünschten 
Wirkungsradius ihres Diversity Managements. „Es geht uns um die 
Inklusion und nicht um Exklusion. Man muss die Betroffenen und 
die Nicht-Betroffenen betrachten und einbeziehen“, meint z. B. ein 
Unternehmensvertreter.

Bestätigt wird dieser Befund durch einen zweiten: Acht der 34 
Befragten, die bei dieser offenen Frage ihre konkreten aktuellen 
DiM-Schwerpunkte nennen, bezeichnen u. a. ‚Führungskräfte‘ oder 
andere Mitarbeitergruppen als solche. (siehe Tab. 16, 17) 

Diese erkennbare Sensibilität für den Einfluss des Diversity Ma-
nagements auf die Haltung aller Mitarbeiter_innen bzw. auf ihren 
Inklusionseffekt zeigt sich auch bei vielen Aussagen von Hoch-
schulen, Städten oder Ministerien und Verbänden: Immer wieder 
beschreiben sie in verschiedenen Zusammenhängen die Wirkung 
auf ihr gesamtes Umfeld als Ziel ihres Diversity-Engagements. 

„Wir wollen mit unserem Diversity Management auch den Blick un-
serer Studenten für das Thema schärfen“, meint eine Hochschul- 
expertin. „Wir haben ein Diversity-Leitbild für unsere Mitglieder 
formuliert. Um seine Wirkung bei ihnen zu verstärken, werden 
bald bundesweit Veranstaltungen organisiert“, erklärt der Vorsit-
zende einer gemeinnützigen Organisation. 

Diese „pädagogische“ Wirkung von DiM über die eigene Mitarbei-
terschaft hinaus findet sich natürlich zuallererst bei öffentlichen 
Arbeitgebern wie Städten, Ministerien und Hochschulen, deren 
DiM in den meisten Fällen grundsätzlich so ausgelegt ist, dass es 
auch die Bürger bzw. Studierenden miteinbezieht.

„Ich bin auf zwei Ebenen unterwegs, einmal konkret im Ministeri-
um, in dem Programme realisiert werden, und dann inhaltlich als 
Impulsgeberin für andere Ministerien und Ressorts. Jedes Res-
sort regelt seine Angelegenheiten eigenständig. Das was ich zum  
Diversity Management sagen werde, bezieht sich auf unser Minis-
terium. Die Vielfalt in der Mitarbeiterschaft in unserem Ministerium 
nach allen Merkmalen des AGG steht bei uns im Mittelpunkt vieler 
Programme. Einige dieser Merkmale sind sichtbar, einige nicht.  
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Statistische Effekte zur Dimension 
‚Sexuelle Identität’

Bei aller Vorsicht, die durch Auswahl und Größe der Grund-
gesamtheit geboten sind, ist eine qualitative Auswertung des 
Zusammenhangs zwischen Unternehmen und Einrichtungen 
mit einem Gesamtkonzept und solchen mit LGBTI-Engage- 

ment auf signifikantem Niveau aussagefähig. Sie zeigt einen 
starken bis sehr starken Zusammenhang (phi=0,59 (p<0.001) 
und phi=0,36 bei Öffentlichen AG (p<0.01)). (Berechnungen aus 
Tab. 29, Tab. 30).

Insofern kann vermutet werden, dass die Aufteilung zwischen 
„mit LGBTI“ und „ohne LGBTI“ in ähnlicher Weise Unterschiede 
im DiM zu Tage gefördert hätte wie die Unterscheidung „mit 
ganzheitlichem Konzept“ und „ohne ganzheitliches Konzept“. 

Zu den statistischen Effekten der kleinen Stichprobe gehört 
es, dass große Schwankungen in der Häufung einzelner Items 
auftreten können. So schwankte der Anteil der Arbeitgeber, 
die sich im Rahmen ihres Diversity Managements (egal wie 
es benannt oder konzipiert war) mit sexueller Identität bzw. 
Orientierung auseinandersetzen, bereits zwischen 2011 und 
2013 stark. So ist auch der hohe Anteil der Arbeitgeber in der 
Stichprobe (55 % gegenüber 2013: 37 %) durch Auswahleffek-
te eher zu erklären als durch einen Trend. Der Völklinger Kreis 

als Auftraggeber führt bei denjenigen Arbeitgebern, die be-
reits mit dem Verband zusammengearbeitet haben, zu einer 
höheren Bereitschaft, sich zu beteiligen. 

Innerhalb der Gruppe, die sich auch mit sexueller Orientierung 
im Rahmen des DiM beschäftigt, ist die Bandbreite an Ant-
worten durch diese Verschiebung aber noch größer und kann 
aufgrund der qualitativen Natur der Studie zu einer größeren 
Aussagekraft der Ergebnisse führen.

Eine Veränderung in Stellenwert und Verbreitung dieser Di-
mension alleine anhand des größeren Anteils der „mit LGBTI“- 
Gruppe festzumachen, verbietet sich allerdings.
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Rangreihe der aktuell bearbeiteten Themen und Aspekte des Diversity Managements 
von Wirtschaftsunternehmen und im Öffentlichen Sektor

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 30 Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33 – ohne LGBTI-Engagement: 22
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Wir befinden uns im öffentlichen Dienst. Wir können nur im Sin-
ne der vorhandenen rechtlichen Regelungen auf diese Merkmale 
eingehen. Für die Beschäftigung im öffentlichen Dienst zählt die 
Eignung und Leistung – und nicht das Alter, Geschlecht oder Re-
ligion etc. Es gibt in unserem Ministerium bei Beurteilungen den 
Punkt der Vielfaltskompetenz, das wird auch bewertet – immer 
wenn es um die Besetzung höherer Stellen geht, inkludiert der 
Begriff der Führungskompetenz auch die Vielfaltskompetenz. Bei 
Stellenausschreibungen fordert unser Haus in der Angabe des 
Tätigkeitsprofils die Vielfaltskompetenz ein – das wird dann auch 
im Zuge von Bewerbungsverfahren abgefragt bzw. überprüft. 
Unser Haus wünscht sich Vielfalt der Mitarbeiter_innen – früher 
wurde Vielfalt entsprechend der verschiedenen Merkmale direkt 
eingefordert –, heute wird das sprachlich und auch inhaltlich 
eher andersherum gehandhabt – also Mitarbeiter_innen sollen 
unabhängig von Merkmalen eingestellt/beurteilt werden – und 
wir werden auch zukünftig anonymisierte Bewerbungsverfahren 
durchführen. In anderen Ressorts gibt es auch ähnliche Ansätze, 
aber die sind nicht so ausgefeilt wie in unserem Hause.“

Die Gewichtung einzelner Themen und Zielgruppen bei der ge-
stützten Abfrage hat sich gegenüber 2013 nur marginal verscho-
ben. 

Eine deutliche Steigerung in allen ausgewerteten Gruppen zeigt 
sich bei der Anzahl der bearbeiteten DiM-Feldern. Da der Anteil 
der befragten Arbeitgeber, die LGBTI berücksichtigen, gegenüber 
den Vorjahren höher liegt und diese Arbeitgeber deutlich mehr 
Felder bearbeiten als die LGBTI-freien Arbeitgeber (konsistent mit 
den Vorjahresbefunden), ist dieses Ergebnis innerhalb des Erwar-
tungshorizonts. (Tab. 21ff) 

Eine Erfahrung aus den Studien 2011 und 2013 bleibt als Faust-
regel gültig: Je mehr Mitarbeiter_innen ein Wirtschaftsunter-
nehmen beschäftigt, desto mehr DiM-Felder bearbeiten sie. Die 
Gruppe mit 5.000 bis 20.000 Beschäftigten hat gegenüber 2013 
bei ihrem Diversity Management nachgelegt und es haben sich 
die Gewichte für die Zahl bearbeiteter DiM-Felder bei Wirtschafts-
unternehmen mit 1.000 bis 5.000 Beschäftigten leicht nach oben 
verschoben. 

Insgesamt weisen Städte und Behörden auch 2015 mehr Felder für 
ihr DiM-Management aus als Wirtschaftsunternehmen. 
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Zahl der DiM-Felder

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

0-2 - - 3 10 3 5
3+4 1 3 17 57 18 29
5 4 12 6 20 10 16
6 11 34 4 13 15 24
7+8 16 50 - - 16 26
∑ 32 52 30 48 62 100

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32  

– ohne LGBTI-Engagement: 30

Tabelle 21 Zahl der Diversity Management-Felder,  
(Frage 4)  die Wirtschaftsunternehmen bearbeiten

Zahl der DiM-Felder

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

0-2 - - 1 4 1 2
3+4 - - 8 36 8 14
5 - - 9 41 9 16
6 12 36 4 18 16 29
7+8 21 64 - - 21 38
∑ 33 60 22 40 55 100

Basisgesamtheit:  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33  

– ohne LGBTI-Engagement: 22

Tabelle 22 Zahl der Diversity Management-Felder, die im 
(Frage 4)  Öffentlichen Sektor bearbeitet werden

Zahl der 
DiM-Felder

< 5.000  
Beschäftigte

5.000 - 20.000 
Beschäftigte

> 20.000  
Beschäftigte

∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

0-2 3 11 - - - - 3 5
3+4 13 48 4 21 1 6 18 29
5 4 15 2 10 4 25 10 16
6 4 15 6 31 5 31 15 24
7+8 3 11 7 37 6 37 16 26
∑ 27 43 19 31 16 26 62 100

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen mit < 5.000 Beschäftigten: 27 – mit 5.000–20.000  

  Beschäftigten: 19  – mit > 20.000 Beschäftigten: 16 

Tabelle 23 Zahl der Diversity-Mangement-Felder,  
   die Wirtschaftsunternehmen 
(Frage 4)  verschiedener Betriebsgröße bearbeiten

Zahl der 
DiM-Felder

Städte
Hochschulen/

Forschung
Andere  

Behörden
∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

0-2 - - - - 1 4 1 2
3+4 2 12 2 14 4 16 8 14
5 2 12 4 28 3 12 9 16
6 6 38 4 28 6 24 16 29
7+8 6 38 4 28 11 44 21 38
∑ 16 29 14 26 25 45 55 100

Basisgesamtheit:  Städte: 16 – Hochschulen/Forschung: 14 – Andere Behörden: 25

Tabelle 24 Zahl der Diversity Management-Felder, die Städte, Hoch- 
   schulen/Forschung und Andere Behörden/Städt. Betriebe/ 
(Frage 4)  Vereine bearbeiten

Gemeinsam mit der Dimension ‚Re-
ligion’ dient die Berücksichtigung 

der ‚Sexuellen Orientierung’/’Iden-
tität’ im Diversity Management als 

Nagelprobe, ob der (potenzielle) 
Arbeitgeber ganzheitliches DiM 

verstanden hat.



 

Ungebrochen ist die Tendenz der Vorjahre, welche Zielgruppen 
vom Diversity Management abgedeckt werden. Diese Befunde 
werden auch von anderen1 in ähnlicher Aussage bestätigt: Ge-
schlecht/Gender/Frauen steht auf Platz 1 der Zielgruppen, gefolgt 
von Behinderung und Migration – allesamt in einer konsistenten 
Spitzengruppe von 80 %–91 % der teilnehmenden Arbeitgeber. Die 
Kategorie ‚Work-Life-Balance‘ richtet sich nominell nicht an eine 
spezielle Gruppe, viele der dort verorteten Instrumente sind für 
Eltern ausgelegt – die Elternteile, die in den meisten Familien mehr 
Zeit für die Familie aufwenden, sind die Mütter. Ursprünglich wäre 
diese Kategorie also der Dimension ‚Gender/Frauen’ zuzuschlagen 
gewesen. Mittlerweile profitieren auch Singles, Familienväter und 
andere Mitarbeiter von flexiblen Arbeitszeiten, Betriebskindergar-
ten und Gesundheitsmanagement im Unternehmen. Daneben kom-
men die Instrumente aus dem Work-Life-Werkzeugkasten auch 
anderen Zielgruppen zugute, im Wesentlichen aus der Dimension 
‚Alter/Generationen’, wo Instrumente wie Lebensarbeitszeitkonten 
und Pflegefreistellung verortet werden können.

Alter/Generation als eigene Zielgruppe rangiert wesentlich hinter 
der Spitzengruppe und wird von 66 % der Teilnehmer angeführt. 
Für manchen Arbeitgeber ist der demografische Wandel nichts-
destotrotz das wichtigste Thema. Da auch Work-Life-Balance in 
diese Zielgruppe hinein Bedürfnisse deckt, ist die tatsächliche Ge-
wichtung wohl noch etwas höher. 

Abgeschlagen wie in den Vorjahren werden Sexuelle Orientierung 
bzw. Identität und Religion genannt (50 % bzw. 49 % der befragten 
Teilnehmer). Der hier wahrnehmbar scheinende „Trend“ gegen-
über den Vorjahren kann aufgrund der Stichprobengröße und des 
hauptsächlich qualitativen Designs nicht als repräsentativ ange-
nommen werden.

                  
1Beispielsweise Page Group, Diversity Management Survey, 
2014 http://www.michaelpage.de/productsApp_de/docs/Page-
Group_DIVERSITY_MANAGEMENT_SURVEY.pdf?utm_source=e-
mail&utm_medium=email&utm_campaign=diversitypdf

Diversity-Konzept oder separate Maßnahmen

Der Begriff Diversity Management und andere Begriffspaarungen 
mit ‚Diversity’, wie z. B. ‚Diversity & Inclusion’, sind in Wirtschafts-
unternehmen weit verbreitet. Nur etwa jedes fünfte Unternehmen 
hat keinen oder einen anderen Begriff verwendet, wenn es um den 
Umgang mit der Vielfalt in der Belegschaft geht. Darunter war nur 
ein einziges Unternehmen, das sich auch um LGBTI-Belange ge-
kümmert hat. Bei Unternehmen, die kein LGBTI-Engagement zeig-
ten, waren es vornehmlich die kleineren Unternehmen, die den 
Begriff ‚Diversity’ nicht im Einsatz hatten.

Die befragten Unternehmen, die einen anderen oder gar keinen 
Begriff verwendeten, hatten durchweg kein Gesamtkonzept für 
den Umgang mit der Vielfalt ihrer Mitarbeiter_innen. Umgekehrt 
bezeichneten nur sieben der befragten Unternehmen ohne Ge-
samtkonzept ihren Umgang mit Mitarbeitervielfalt mit einem Be-
griff rund um ‚Diversity’.

Bei öffentlichen Arbeitgebern ist die Korrelation zwischen Ge-
samtkonzept und der Bezeichnung als ‚Diversity’ vorhanden, aber 
weniger deutlich. Acht Behörden mit Gesamtkonzept verwenden 
andere Begriffe als ‚Diversity’, zehn Behörden ohne Konzept ver-
wenden ‚Diversity Management’ oder einen ähnlichen Begriff. (sie-
he Tab. 25f)

Bei öffentlichen Einrichtungen sind es vornehmlich die Städte und 
Hochschulen, die den Begriff ‚Diversity Management’ verwenden 
– doch selbst in der Zusammenschau mit anderen ‚Diversity’-Be-
griffspaaren sind es nur 50 % (Städte) respektive 64 % (Hochschu-
len). In den Antworten der öffentlich getragenen Gesprächspart-
ner zeichnet sich eine Tendenz ab, englische Begriffe vermeiden 
zu wollen. Dort ist vermehrt von „Vielfalt“ die Rede, wenn es ein 
umfassendes Konzept gibt, ansonsten wird von Konzepten, Leitbil-
dern oder Chancen für einzelne Zielgruppen gesprochen.
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Je mehr Mitarbeiter_innen 
ein Wirtschaftsunternehmen  

beschäftigt, desto mehr DiM- 
Felder bearbeiten sie.



Zentral oder dezentral

Eine weitere neue Frage der aktuellen Studie befasste sich mit der 
Zentralität der Bearbeitung verschiedener Zielgruppen des DiM. 
Gibt es eine Ansprechperson im Unternehmen/in der Organisati-
on oder wird jede Zielgruppe von unterschiedlichen Einheiten be-
treut?

Weder zentrale noch dezentrale Zuständigkeiten haben hier die 
Nase vorne, die Antworten variieren je nach Zusammenfassung 
der Befragtengruppe. Städte und Hochschulen haben die Verant-
wortung für ihr Diversity Management großteils über mehrere Ab-
teilungen oder Einheiten verteilt, während bei anderen öffentlichen 
Organisationen eine zentrale Stelle oder eine „teils/teils“-Auftei-
lung mehr Gewicht hat.

Wenn man die Aussage „teils/teils“ der Aussage „Zentrale Stelle“ 
zuschlägt (die Aussage impliziert ja, dass es eine zentrale Stelle 
gibt), hat diese Organisation des Vielfaltsmanagements bei Wirt-
schaftsunternehmen die Nase vorn, während der größere Teil der 
öffentlichen Stellen keine zentralen Stellen angibt. 

Die Inklusion von behinderten Menschen ist aufgrund der Gesetzes-
lage vielfach anders gehandhabt und nicht formal im Diversity-Kon-
zept eingebunden oder wird von einer anderen Stelle verantwortet. 
Da das in internationalen Unternehmen eine Sondersituation der 
deutschen Tochterunternehmen darstellt, wird Behinderung als Teil 
des DiM verstanden, die Umsetzung erfolgt offiziell durch eine Zu-
sammenarbeit der zuständigen Stellen. So werden internationale 
Konzepte auf die deutsche Besonderheit angewendet, ohne die 
speziellen Gesetze zu missachten (siehe Tab. 31f). 

„Es gibt eine Zentrale, die organisiert, darüber hinaus wird aber 
die gesamte Organisation eingebunden. Zum Beispiel bei Netz-
werken gibt es zusätzlich Gremien, damit die Geschäftsführung 
sich das auch auf die Fahne schreibt. Also wird der Geschäftsbe-
reich auch aktiv eingebunden. HR sind wichtige Partner und auch 
die Personalabteilung sitzt mit im Boot.“ 

„Bis auf das Thema körperliche Beeinträchtigung. Der Rest ist in 
der Stabsstelle.“

„Wir arbeiten diesbezüglich in Projekten, d. h. nicht an verschie-
denen Stellen, sondern in aus verschiedenen Bereichen stam-
menden gemischten Projektthemen. Diese Projekte werden viel-
fältig besetzt, über Alter, Hierarchien und Standorte hinweg.“ 

„Es gibt verschiedene zuständige Stellen, aber eine zentrale 
Steuerung, den Diversity-Beirat.“

„Zusätzlich zu den Stellen für die einzelnen Gruppen gibt es noch 
Querschnittsstellen für Schnittmengen zwischen den verschie-
denen Gruppen. Da setzen sich dann die verschiedenen Beauf-
tragten zusammen.“ 

„Momentan noch verschiedene Stellen. Wir haben in der Stabs-
stelle der Behördenleitung ein Diversity-Büro eingerichtet, die 
das ganze Diversity-Geschehen auf Behördenebene zentral zu-
sammenführt und gestalten soll. Bei dieser Arbeit berücksichti-
gen wir die vielen Aktivitätsinseln, die sich in den letzten Jahren 
zu dem Thema und für verschiedene Gruppen in Abteilungen ge-
bildet haben.“ 

Case Study Mannheim

Erfolgreicher Übergang von separaten Maßnahmen 
in ein ganzheitliches Diversity-Konzept 

Stadtgesellschaften sind geprägt von der Dichte und Viel-
falt des Zusammenlebens ihrer Bewohner_innen. In der Ge-
samtstrategie der Stadt Mannheim wird deshalb das respekt-
volle Zusammenleben in Vielfalt als ein zentraler Zukunftsfak-
tor hervorgehoben. 

Die Stadt Mannheim hat in den vergangenen Jahren neue 
Impulse gesetzt, um ihre Vielfaltspolitik zu stärken. Hierzu 
gehört beispielsweise das CHANGE²Projekt „Vielfaltsmanage-
ment“, das sich in erster Linie mit der Zusammensetzung und 
dem Verständnis der eigenen Mitarbeiter_innen im Hinblick 
auf Personalwerbung, Personalgewinnung und Personalent-
wicklung auseinandergesetzt hat. Dazu wurde die Einführung 
eines „Anonymisierten Bewerbungsverfahrens“ erprobt und 
das Thema Vielfalt in unseren Dialogreihen mit den Führungs-
kräften diskutiert. 

Um zukünftig noch stärker zu einem integrierten, zielgrup-
penübergreifenden Ansatz zu gelangen und den Perspektiv-
wechsel hin zu „Vielfalt als Chance“ in der Gesamtorganisation 
zu verankern, hat die Stadt Mannheim die bisherigen städti-
schen Strukturen im Bereich des Vielfaltsmanagements neu 
gestaltet. In einem internen Organisationsprojekt wurden die 
Beauftragtenstellen neu geordnet und gebündelt, um zu einer 
stärkeren Koordination und engeren Vernetzung zu kommen. 
Gleichzeitig wurde die Rolle der Beauftragten deutlich ge-
stärkt: Alle vielfaltsrelevanten Vorhaben und Gemeinderats-
vorlagen sind jetzt mit den Beauftragten abzustimmen.

Die Arbeit der hauptamtlichen Vielfaltsbeauftragten ist inhalt-
lich verknüpft mit dem Mannheimer Aktionsplan für Toleranz 
und Demokratie (MAP), der ausdrücklich alle im Allgemeinen 
Gleichbehandlungsgesetz (AGG) genannten Vielfaltsmerkma-
le umfasst. Die derzeitige Weiterentwicklung der Mannheimer 
Erklärung für Toleranz über ihre bisherige interreligiöse und 
interkulturelle Ausrichtung hinaus zu einer übergreifenden 
Erklärung für ein respektvolles Zusammenleben in Vielfalt 
wird auch von den neuen Beauftragten für die Chancengleich-
heit von Menschen vielfältiger sexueller und geschlechtlicher 
Identitäten – Grace Proch und Sören Landmann – explizit be-
grüßt. Dabei sollen gerade diejenigen Fragen angesprochen 
werden, für die ein Konsens in unserer Stadtgesellschaft er-
forderlich ist: die Gleichberechtigung der Geschlechter, die 
Akzeptanz und Chancengleichheit unterschiedlicher sexueller 
und geschlechtlicher Identitäten und die Inklusion von Men-
schen mit Behinderung. 

Apropos Wirkung: Auch die Arbeit der Beauftragten wird im 
Zielsystem der Stadt Mannheim über Leistungs- und Wir-
kungsziele konkretisiert, sodass auch die „Wirkung“ der städ-
tischen Vielfaltsbeauftragten sowohl für die Politik als auch 
für die Bürger_innen transparent und messbar wird.
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Einflussfaktoren auf die inhaltliche 
Ausrichtung des Diversity Managements
Durch die offene Gestaltung der ersten Fragen im Interview wur-
den von den Arbeitgebern häufig spontan die Dimensionen und 
Eigenschaften des DiM genannt, die besonders auffällig sind. Da-
durch lässt sich ein noch deutlicheres Bild zeichnen, wenn manche 
Zielgruppen zwar nominell am Arbeitsplatz durch Diversity Ma-
nagement „betreut“ werden, aber nicht auffallen. 

Es zeichnet sich hier ein noch deutlicheres Bild ab als in der ge-
stützten Abfrage nach Zielgruppen und Dimensionen später im 
Fragebogen – wobei lediglich ein Teil der Befragten die offene Fra-
ge in diese Richtung beantwortete.

Wirtschaftsunternehmen nannten häufig Frauen/Gender und Ge-
nerationenvielfalt, während die öffentlichen Arbeitgeber sehr oft 
die Inklusion von Behinderten nannten. Noch deutlicher wurde der 
Abstand zur Dimension Religion, die nur zweimal spontan genannt 
wurden – beide Male von Arbeitgebern, die auch LGBTI-Mitarbei-
ter_innen in ihrer Diversity-Strategie berücksichtigten. 

„Zum einen kümmern wir uns um gesetzlich festgelegte Mitar-
beitergruppen. Wir haben aber einen ganzheitlichen Ansatz. Wir 
schließen niemanden aus, auch wenn er nicht speziell definiert 
ist.“

„Wir betrachten intensiver unterschiedliche Lebenslagen, Work-Li-
fe-Balance, Organisation von Arbeitszeit, was braucht man, wenn 
man Kinder hat. Thema Mitarbeiterinnen, wir haben nicht so vie-
le Frauen in Führungspositionen, Thema Väter, Elternzeit, Thema 
Generationen, was brauchen Jüngere, was brauchen Ältere, se-
xuelle Orientierung, kulturelle Vielfalt, wir haben 114 Nationen, in 
Deutschland knapp 90. Wir schauen: Wer braucht was?“

„Es gibt Schwerpunktgruppen, aber es werden keine Zielgrup-
pen ausgeschlossen. Uns ist es wichtig, jede Vielfalt in unser Un-
ternehmen einzubringen. Allerdings sehen wir nicht immer alle 
Vielfalt. Natürlich kann man einen Mann von einer Frau unter-
scheiden oder ethnische Herkunft, aber z. B. religiöse Überzeu-
gungen oder sexuelle Orientierung sind nicht sichtbar bzw. kann 
man nur unterschwellig bemerken. Die Frage ist: Wie hole ich 
mir die nötigen unterschiedlichen Blinkwinkel, um allen Gruppen 
gerecht zu werden?“

„Alle. Wir haben einen sehr breiten Ansatz von Diversity. Wir ha-
ben einmal die „klassischen“ Zielgruppen, z. B. Alter, Geschlecht, 
sexuelle Orientierung, aber auch andere Erfahrungen oder Kom-
petenzen, z. B. unterschiedlichste Bildungsabschlüsse, gehören 
dazu.“

„Alle! [lacht]. Aber definiert wird’s ja über Herkunft, Geschlecht, 
Alter, sexuelle Identität und Orientierung, Religion, Behinderung 
– das kann man ja beliebig noch aufsplitten, Familie ja/nein, Be-
treuungssituation, also, werden Angehörige gepflegt und so wei-
ter.“

„Frauen, Menschen mit Behinderung, Menschen mit Zuwande-
rungsgeschichte, Ältere, LGBT, Religiöse Gruppen – schwieriges 
Thema, aber muss man im Blick haben, weil es Konflikte geben 
kann.“

Noch deutlich häufiger als einzelne Gruppen herauszulösen, 
nannten die Gesprächspartner den Ansatz, ein allumfassendes 
DiM zu betreiben. Es besteht die Möglichkeit, dass Antworten wie 
„alle gesellschaftlichen Gruppen“, „die klassischen Gruppen“ oder 
„das gesamte Paket“ in der spezifischen Ausgestaltung einzelne 
Dimensionen weniger oder nicht beachten. Die Anzahl solcher 
Antworten übersteigt aber nicht die Anzahl der Arbeitgeber mit 
Gesamtkonzept (Frage 6) und es scheint daher plausibel, von einer 
weitreichenden Deckungsgleichheit auszugehen.

Auch hier bestärkt sich die Vermutung, dass ein ganzheitliches 
Konzept zugrunde liegt, wenn „seltene“ Dimensionen bearbeitet 
werden. Dennoch stimmen 60  % der Befragten der Aussage zu, 
dass gesellschaftliche Diskussionen und Strömungen die Ausrich-
tung des DiM beeinflussten. Dass die Arbeitsmarktsituation einen 
Einfluss auf die Auswahl der DiM-Kategorien habe, lehnt etwa die 
Hälfte der Teilnehmer strikt ab.

Dass DiM als gesamter strategischer Ansatz dem Wohl des Un-
ternehmens, besonders in Hinblick auf die Mitarbeitergewin-
nung, dienlich ist, zeigt sich aus den Fragen nach dem Erfolg von 
Unternehmen mit DiM und dem Einfluss der Diskussion um den  
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Argumente

Wirtschaftsunt. Öffentl. Sektor ∑

Mit 
LGBTI

Ohne 
LGBTI

Mit 
LGBTI

Ohne 
LGBTI

Mit LGBTI Ohne LGBTI

Abs. % Abs. %

Frauen/Gender 7 5 4 2 11 65 7 41
Behinderung 3 1 4 4 7 41 5 29
Nationalität/Internationalität/Migration 2 3 6 1 8 47 4 23
Kulturelle Vielfalt 6 1 - 1 6 35 2 12
Alter/Generationenvielfalt 7 2 1 1 8 47 3 18
Sexuelle Orientierung/Transgender 4 1 4 - 8 47 1 6
Sozialer Status/soziale Herkunft/„verschiedene 
Ausbildung“/Bildungshintergrund 4 - 3 1 7 41 1 6

Führungskräfte 1 1 3 1 4 23 2 12
Religion 1 - 1 - 2 12 - -
Andere Mitarbeitergruppen - - 1 1 1 6 1 6

Basisgesamtheit: Befragte, die ungestützt aktuelle Themenschwerpunkte ihres Diversity Managements nennen:

  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 7 – ohne LGBTI-Engagement: 12
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 10 – ohne LGBTI-Engagement: 5

Tabelle 17  Konkrete, aktuelle Schwerpunkte von Themen und Zielgruppen des Diversity- 
(Frage 3)  Managements, die von Wirtschaftsunternehmen und im Öffentlichen Sektor  
   ungestützt genannt wurden
(Mehrfachnennung) (Offene Frage) (Absolute Zahlen)



Fachkräftemangel. Innerhalb der Unternehmen ist ein größerer 
Anteil der Arbeitgeber vom Erfolgsfaktor DiM überzeugt, wenn sie 
selbst die sexuelle Orientierung berücksichtigen (47 % zu 67 % – 
Kein „Nicht zutreffend“ in der Gruppe mit LGBTI). Die Berücksichti-
gung von LGBTI ist ein Lackmustest für ein ganzheitliches Konzept. 
Dass DiM-Strategien ein Unternehmen erfolgreich machen, bestä-
tigen also mehrheitlich solche Unternehmen, die selbst ein ein-
heitliches Konzept in der Diversity-Arbeit zugrunde legen. Immer-
hin knapp die Hälfte der Unternehmen, die kein solches Konzept 

verfolgen (ausweislich mangelnder LGBTI-Inklusion), vermutet 
dennoch die vorteilhafte Wirkung.

Im Öffentlichen Sektor ist eine solche Verschiebung durch Bestäti-
gung nicht wahrzunehmen.

In allen Gruppen ist die Aussage vergleichbar stark getroffen wor-
den, dass der Fachkräftemangel den Einsatz von DiM-Strategien 
befördert (69–76 %). 
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Aussagen

Trifft voll &  
ganz zu

Trifft teilweise  
zu

Trifft nicht zu Weiß nicht

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Zum eigenen Diversity Management

Gesellschaftliche Strömungen und öffentliche Diskussionen haben Einfluss auf Inhalte und  
Zielgruppen unseres Diversity Managements. 19 59 12 37 1 3 - -

Die Auswahl der Zielgruppen und Inhalte des Diversity Managements sind abhängig von  
der Arbeitsmarktsituation unseres Unternehmens. 4 12 8 25 19 59 1 3

Zum Diversity Management allgemein
Unternehmen mit professionellem Diversity Management sind wirtschaftlich erfolgreicher  
als solche mit gering ausgeprägtem Diversity Management. 20 67 6 19 - - 6 19

Der zurzeit diskutierte Fachkräftemangel befördert den Diversity-Gedanken bei Arbeitgebern. 22 69 10 31 - - - -

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32

Tabelle 48   (Frage 15) Item-Abfrage: Statements zum Diversity Management von Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement 

Aussagen

Trifft voll &  
ganz zu

Trifft teilweise  
zu

Trifft nicht zu Weiß nicht

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Zum eigenen Diversity Management

Gesellschaftliche Strömungen und öffentliche Diskussionen haben Einfluss auf Inhalte und  
Zielgruppen unseres Diversity Managements. 18 60 6 20 4 13 2 7

Die Auswahl der Zielgruppen und Inhalte des Diversity Managements sind abhängig von  
der Arbeitsmarktsituation unseres Unternehmens. 9 30 5 17 14 47 2 7

Zum Diversity Management allgemein
Unternehmen mit professionellem Diversity Management sind wirtschaftlich erfolgreicher  
als solche mit gering ausgeprägtem Diversity Management. 14 47 7 23 3 10 6 20

Der zurzeit diskutierte Fachkräftemangel befördert den Diversity-Gedanken bei Arbeitgebern. 22 73 4 13 3 10 1 3

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen ohne LGBTI-Engagement: 30

Tabelle 49    (Frage 15) Item-Abfrage: Statements zum Diversity Management von Wirtschaftsunternehmen ohne LGBTI-Engagement 

Aussagen

Trifft voll &  
ganz zu

Trifft teilweise  
zu

Trifft nicht zu Weiß nicht

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Zum eigenen Diversity Management

Gesellschaftliche Strömungen und öffentliche Diskussionen haben Einfluss auf Inhalte und  
Zielgruppen unseres Diversity Managements. 20 61 13 39 - - - -

Die Auswahl der Zielgruppen und Inhalte des Diversity Managements sind abhängig von  
der Arbeitsmarktsituation unseres Unternehmens. 7 21 7 21 17 51 2 6

Zum Diversity Management allgemein
Unternehmen mit professionellem Diversity Management sind wirtschaftlich erfolgreicher  
als solche mit gering ausgeprägtem Diversity Management. 19 57 6 18 2 6 6 18

Der zurzeit diskutierte Fachkräftemangel befördert den Diversity-Gedanken bei Arbeitgebern. 25 76 6 18 - - 2 6

Basisgesamtheit: Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33

Tabelle 50   (Frage 15) Item-Abfrage: Statements zum Diversity Management des Öffentlichen Sektors mit LGBTI- Engagement

Aussagen

Trifft voll &  
ganz zu

Trifft teilweise  
zu

Trifft nicht zu Weiß nicht

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Zum eigenen Diversity Management

Gesellschaftliche Strömungen und öffentliche Diskussionen haben Einfluss auf Inhalte und  
Zielgruppen unseres Diversity Managements. 17 77 4 18 1 4 - -

Die Auswahl der Zielgruppen und Inhalte des Diversity Managements sind abhängig von  
der Arbeitsmarktsituation unseres Unternehmens. 6 27 5 23 6 27 5 23

Zum Diversity Management allgemein
Unternehmen mit professionellem Diversity Management sind wirtschaftlich erfolgreicher  
als solche mit gering ausgeprägtem Diversity Management. 12 54 6 27 2 9 2 9

Der zurzeit diskutierte Fachkräftemangel befördert den Diversity-Gedanken bei Arbeitgebern. 16 73 4 18 2 9 - -

Basisgesamtheit: Öffentlicher Sektor ohne LGBTI-Engagement: 22

Tabelle 51    (Frage 15) Item-Abfrage: Statements zum Diversity Management des Öffentlichen Sektors ohne LGBTI- Engagement



Marktvorteil LGBTI-Engagement

Dass bei der Mitarbeitersuche bereits Effekte auftreten, also dass 
Unternehmen mit explizitem LGBTI-Engagement Vorteile bei der 
Suche nach qualifizierten und motivierten Mitarbeiter_innen hät-
ten, bestreiten lediglich Unternehmen ohne eigenes LGBTI-En-
gagement. Eine Ablehnung dieser These äußerten nur 10  % der 
öffentlichen Arbeitgeber, jedes fünfte Unternehmen mit eigenem 
LGBTI-Engagement – aber 40 % der Unternehmen, die sexuelle Ori-
entierung und Identität nicht strategisch berücksichtigen. Bezieht 
man teilweise Zustimmung mit ein, gab es in drei Gruppen 75 % 
Zustimmung – lediglich Wirtschaftsunternehmen ohne LGBTI- 
Engagement stimmten nur zu 50 % ganz oder teilweise zu. 

Arbeitgeber, die nicht die gewünschten Mitarbeiter_innen gewin-
nen können, wissen allerdings nicht, woran dies lag. Genauso 
wenig wie der offen schwule Bewerber erfährt, dass seine sexu-
elle Identität zur Ablehnung führt, erfährt der unberücksichtigte 
Arbeitgeber, dass sein fehlendes oder unvollständiges DiM zur 
Nichtanwerbung eines geeigneten Kandidaten geführt hat.

Dabei geht es den Arbeitgebern im Wesentlichen gar nicht um 
besondere Eigenschaften einer Mitarbeitergruppe, die dezidiert 
angesprochen wird. Vielmehr ist es der pure Gewinn durch eine 
vielfältige und offene Unternehmenskultur, in der jeder Mitarbeiter 
sein kann, wer er ist. 

Ein ähnlicher Effekt wie bei der Mitarbeitergewinnung zeigt sich 
in folgender Einschätzung: Die Nichtberücksichtigung der Ziel-
gruppe LGBTI im Dienstleistungs- und Warenmarketing führt zu 
Nachteilen für das Unternehmen. Hier stimmen mehr als doppelt 
so viele Unternehmen zu, wenn sie selbst ein umfassendes und 
die sexuelle Identität und Orientierung einschließendes DiM betrei-
ben (56 % gegenüber 23 %). Öffentliche Arbeitgeber (die zumeist 
nicht im gleichen Maße klassisches Marketing betreiben) zeigen 
eine Tendenz in gleicher Richtung, wenn auch weniger ausgeprägt 
(61 % mit LGBTI-Engagement gegenüber 41 % ohne).

Case Study Deutsche Bank

Diversity & Inclusion Management in der Deutschen Bank

Das Diversity Management der Deutschen Bank blickt in 
Deutschland auf eine bald 15-jährige Geschichte zurück: Im 
Jahr 2000 wurde erstmals eine entsprechende Abteilung etab-
liert. Als eines der ersten Mitarbeiternetzwerke gründete sich 
im gleichen Jahr das LGBT-Netzwerk der Bank, das heute als 
‚dbPride‘ bekannt ist. Das Diversity & Inclusion Management 
der Bank umfasst seit Langem jedoch mehrere Dimensionen: 
neben der sexuellen Identität auch Geschlecht, Generation, 
kulturellen Hintergrund und auch die Vielfalt an erworbenen 
Merkmalen wie Bildung, Kompetenzen und Berufserfahrung.

„Vielfalt alleine ist jedoch noch nicht wertschöpfend. Der 
Schlüssel, um aus der Vielfalt einen Mehrwert für Kunden, 
Mitarbeiter und das Unternehmen werden zu lassen, ist für 
die Deutsche Bank die ‚Inclusion‘: eine Kultur des Mitein-
anders“, so Gernot Sendowski, Leiter Diversity & Inclusion 
Deutschland. Und weiter: „Die Vielfalt im Team gilt es sinnvoll 
zu kombinieren und wertschätzend zu behandeln – seitens 
der Führungskräfte und der Teammitglieder untereinander.“ 
Dem stehen auch heute noch oft unbewusste Denkmuster 
(unconscious bias) bzw. Vorurteile entgegen. Um sich dieser 
Denkmuster bewusst zu werden und positiv mit ihnen um-
zugehen, werden die Führungskräfte der Bank gezielt und 
systematisch im ‚Umgang mit unbewussten Denkmustern‘ 
geschult. Ergänzend wird allen Mitarbeiter_innen ein interak-
tives Online-Training zur Bedeutung unterschiedlicher Sicht-
weisen angeboten.

Für die Deutsche Bank ist der Business Case Diversity klar 
und überzeugend. Ein vielfältiges und wertschätzendes Um-
feld hilft, das Innovationspotenzial der Mitarbeiter_innen zu 
nutzen, Chancen und Risiken besser einzuschätzen und letzt-
lich zu ausgewogeneren Entscheidungen zu kommen. Darü-
ber hinaus können gemischte Teams besser auf die Anforde-
rungen von vielfältigen Kunden reagieren. Auch deshalb sind 
Diversity & Inclusion integrale Bestandteile der Werte und 
Überzeugungen der Bank, gehen also mit den geschäftlichen 
Zielen der Bank ‚Hand in Hand‘.

Ein Ausdruck des partnerschaftlichen Umgangs miteinander 
ist das globale ‚Botschafter‘/‚Botschafterinnen‘-Programm 
der Deutschen Bank, das u. a. in der Studie 2013 portraitiert 
wurde. Alleine in Deutschland zeigen zwischenzeitlich Hun-
derte Mitarbeiter_innen aller Ebenen der Bank, hetero- und 
homosexuell, mit einem entsprechenden Kärtchen „Flagge“ 
für ihre LGBTI-Kolleg_innen. Sie symbolisieren auf diese Wei-
se, dass sie als Ansprechpartner_innen und Unterstützer_in-
nen zur Verfügung stehen – bei Bedarf auch in Konfliktsitua-
tionen. 

Um ihre Erfahrungen in den Austausch mit anderen Unter-
nehmen einzubringen und um Impulse für die eigene Arbeit 
mitzunehmen und die Vernetzung von LGBTI-Mitarbeiter-
netzwerken aktiv zu unterstützen, ist die Deutsche Bank seit 
2014 auch ‚PROUTEMPLOYER‘ (Firmenpartner) der PROUT AT 
WORK Stiftung.
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Fehlendes LGBTI-Engagement – fehlende Perspektive

Auch wenn der Anteil der Befragungsteilnehmer, die sich mit der 
Dimension ‚Sexuelle Orientierung’ bzw. ‚Sexuelle Identität’ be-
schäftigen, deutlich gestiegen ist, lässt sich aufgrund der fehlen-
den Repräsentativität gegenüber der Grundgesamtheit von Arbeit-
gebern in Deutschland und der relativ kleinen Stichprobe aus die-
sem Item kein Trend ablesen. Die Stimmung unter den Befragten, 
wo die Dimension ‚LGBTI’ nicht im DiM berücksichtigt ist, ähnelt 
den Aussagen der Vorjahre.
„Bis jetzt keine Probleme“/„Vielfalt als Normalität“ bleibt 2015, wie 
schon 2013 und 2011, der zentrale Grund für fehlendes LGBT-En-
gagement, v. a. bei Wirtschaftsunternehmen. Im öffentlichen Sek-
tor dominiert 2015 die Begründung „Es gibt keine Erklärung“, „Wir 
haben andere Schwerpunkte“ oder „Als Thema wenig greifbar“ mit 
41 % der Argumente. 

„Wir haben einen sehr konservativen Hintergrund, Geschlecht ist 
nur Thema, weil zu wenige Frauen da sind, in einem konservati-
ven Umfeld ist das Thema die größte Herausforderung (das ist 
nicht meine persönliche Einstellung).“

„Das ist Privatsache, so wie Religion, andere stehen mehr im Vor-
dergrund, wir haben die Grundhaltung, dass wir jeden so akzep-
tieren, wie er ist, für Behinderung kann man was tun, nicht für 
sexuelle Orientierung.“

„Bisher traut sich da noch niemand so richtig ran. Es bleibt ein 
sensibles Thema: ‚Das gehört hier nicht in den öffentlichen Raum‘.“

„… Es ist auch immer noch ein Tabuthema. Die, die sich einset-
zen, werden immer noch in eine Ecke gedrängt. Wer sich damit 
auseinandersetzt, kann in der wissenschaftlichen Community 
mit Ausgrenzung konfrontiert werden. Diskursiv ist es. Es wird 
gesagt, das brauchen wir nicht.“
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Auf- und Ausbaupläne für ‚Sexuelle Orientierung‘ als DiM-Thema

Wirtschaftsunternehmen und v.  a. der Öffentliche Sektor mit 
LGBTI-Engagement geben an, homosexuelle Mitarbeiter_innen 
künftig noch stärker zu fördern (37 % bzw. 54 %). Deutlich wird 
durch diese Gegenüberstellung die Schwelle, ein Thema anzu-
fassen, das als „unbequem“ wahrgenommen wird. Sobald sich 
Arbeitgeber mit der Dimension sexueller Vielfalt unter ihrer 
Belegschaft auseinandergesetzt haben, scheint die Scheu zu 
schwinden. Da es sich aber um Kollektivbefunde und nicht um 
individuellen Längsschnitt handelt, sind auch andere Interpreta-
tionen denkbar.

Die Begründungen, warum Diversity Management nicht ganzheit-
lich begriffen wird, insbesondere nach der Ausklammerung der 
Dimension ‚Sexuelle Orientierung’, ist zwiegespalten. Ein Großteil 
der Gesprächspartner aus den LGBTI-freien Gruppen begründet 
das mit mangelndem Interesse von Mitarbeiter_innen nach kon-
kreten Maßnahmen, mit anderen Prioritäten, mit genereller Of-
fenheit und tolerantem Umfeld (wie bereits in den Vorjahren).

Wenige Gesprächspartner ließen sich bei der anonymen Befra-
gung auf andere Begründungen ein.

 

„Das war bisher einfach noch kein Thema. Es gibt in unserem Un-
ternehmen viele Beispiele für offen lebende Homosexuelle, auch 
in Führungspositionen. Wir leben das Thema schon, nur sind 
noch keine konkreten Maßnahmen vorhanden ...“

„Hat nie eine Rolle gespielt, ist nie Thema gewesen, wir haben ho-
mosexuelle MA und eingetragene Lebenspartnerschaften, aber 
das hat nie eine Rolle in den Abläufen gespielt und ist nie ein 
Problem gewesen.“

„Vielleicht ist dies eine etwas altbackene Sicht, aber wir adressie-
ren grundsätzlich explizit nur Themen, die ein Problem sind. Sexu-
elle Orientierung ist kein explizites Thema, weil es augenscheinlich 
in unserem Unternehmen für niemanden ein Problem darstellt ...“

„Bei der Entscheidung für die Schwerpunktsetzung unseres DiM ha-
ben wir Fokusgruppen zu dem Thema arbeiten lassen und uns auch 
auf Mitarbeiterbefragungen gestützt. Danach wurden unsere vier 
Schwerpunkte gebildet. Die LGBT-Gruppe war kaum im Gespräch.“

„Unsere Personalstrategie sieht Gleichheit über Fachlichkeit gesi-
chert. Die Führung sieht dieses Thema bei uns nicht als wichtig.“

„Naja, also wenn sie die Frage jetzt so stellen, klingt es, als ob 
das bei uns gar keine Rolle spielt. Aber das stimmt so nicht. Es ist 
einfach bei uns kein Thema, weil es die Problematik nicht gibt. Es 
gab bisher keine Mitarbeiter, die sich diskriminiert gefühlt haben, 
weil wir hier immer sehr pragmatisch und anti-diskriminierend 
mit diesem Thema umgehen.“

„Wird als Privatsache wahrgenommen, könnte ich mir vorstel-
len, und dass man kein Problem sieht, im Leitungspersonal ist es 
nicht erkennbar, also alle sind hetero.“

Argumente

Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Betriebsgrößen* ∑ ∑

1 2 3 Abs. % S** H** AB** Abs. % Abs. %

Kein Handlungsbedarf/„Bis jetzt nicht nachgefragt“/„Bis jetzt keine 
Probleme“/„Vielfalt als Normalität“ 9 4 3 16 53 2 1 5 8 36 24 46

„Geist der Toleranz“/
„Sexuelle Orientierung interessiert nicht“ 6 2 - 8 27 - 1 - 1 4 9 17

„Spielt für Arbeitszusammenhang keine Rolle/„Kein Thema in der 
prakt. Personalpolitik“/„Privatsache“ 2 2 1 5 17 1 3 - 4 18 9 17

„Sexuelle Orientierung zum Thema machen wäre falsches Signal“ 1 - - 1 33 1 - - 1 4 24 34

„Man müsste was tun“/„DiM ist im Aufbau“/„Wird totgeschwiegen“ - - - - - 1 1 - 2 9 24 34

Anderes, z. B. „Es gibt keine Erklärung“/„Als Thema weniger  
greifbar“/“Wir haben andere Schwerpunkte“ 1 1 - 2 7 1 3 5 9 41 11 21

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen ohne LGBTI-Engagement: 30 – Behörden und andere ohne LGBTI-Engagement: 22
*1: < 5.000 Beschäftigte,  2: 5.000–20.000 Beschäftigte,  3: > 20.000 Beschäftigte;    **Abk.: S: Städte,   H: Hochschulen,   AB: Andere Behörden

Tabelle 7   Argumente für fehlendes LGBTI-Engagement von Wirtschaftsunternehmen verschiedener Betriebsgröße  
(Frage 7)  und Städten, Hochschulen/Forschung und anderen Behörden/Städt. Betrieben/Vereinen
(Mehrfachnennung)



Der Beitrag von LGBTI-Mitarbeiter_innen 
zum Unternehmenserfolg

Eigenschaften von LGBTI-Mitarbeiter_innen

Der Frage nach spezifischen „Eigenschaften“ von LGBTI-Mitarbei-
ter_innen wurde mit viel Irritation begegnet, die Stereotypisierung 
einer Bevölkerungs- bzw. Mitarbeitergruppe führte besonders bei 
Arbeitgebern ohne LGBTI-Engagement zu Irritation. Etwa 40 % der 
Unternehmen und 27  % der Organisationen ohne Berücksichti-
gung der sexuellen Orientierung bzw. Identität im DiM verweiger-
ten die Antwort. Vor allem öffentliche Arbeitgeber mit LGBTI-En-
gagement äußerten sich zu dieser Frage – nur zwei der Intervie-
wpartner_innen gaben hier keine Auskunft –, die Antworten dort 
waren allerdings fast gleichverteilt zwischen „Es gibt spezifische 
Eigenschaften von LGBT-Mitarbeiter_innen, die als wichtige Res-
source für ihre Arbeitgeber genutzt werden können“, „Es gibt kei-
ne spezifischen Eigenschaften“ und „Trifft teilweise zu“. Auch fast 
gleichverteilt waren die Antworten der Wirtschaftsunternehmen 
mit LGBTI-Engagement bei einer etwas höheren Quote der Ant-
wortverweigerung (sechs Gesprächspartner, 19 %).

Auf ähnlich große Verunsicherung traf die Frage nach dem For-
schungsstand zu diesem Punkt. Besonders Gesprächspartner aus 
Unternehmen und Organisationen ohne LGBTI-Engagement kons-
tatierten hier Forschungsbedarf oder konnten die Frage nicht be-
antworten.

Nur 34 der insgesamt 117 Gesprächspartner_innen antworten auf 
die Frage nach „besonderen Eigenschaften“ von LGBTI-Mitarbei-
ter_innen mit konkreten Eigenschaften. 

Den Großteil der Antworten kann man dabei in einem Feld zusam-
menfassend als Eigenschaften klassifizieren, die jeder „Minderheit“ 
bzw. DiM-Zielgruppe zugeschrieben werden können. Beispielhaft ist 
die Aussage „Affinität zur eigenen Zielgruppe als Kunden/Kollegen“ 
Frauen, Migranten, Älteren, Jüngeren, Rollstuhlfahrer_innen oder 
Gehörlosen zuzuschreiben – mit einem Viertel der Nennungen führt 
diese Beschreibung von Diversität als unternehmerischer Vorteil die 
Nachfrage nach spezifischen Eigenschaften an. Auch andere der Ei-
genschaften, die auf diese Frage hin genannt wurden, lassen sich je-
der Person vermehrt zuschreiben, die in ihrem Leben aufgrund ihres 
„Andersseins“ in die Gefahr kam, diskriminiert zu werden. Toleranz 
als zweithäufigste Antwort wie auch eine verstärkte Empathie auf 
Platz drei sollte man von jeder Gruppe erwarten, die selbst die Ak-
zeptanz anderer verlangt. Durchsetzungsfähigkeit (Platz 4) wiederum 
wird all jenen zugeschrieben, die Diskriminierungserfahrung haben 
und sich gegen negative Erwartungen ihren Platz in der Arbeitswelt 
erkämpfen mussten. Erst auf den Rangplätzen fünf und sechs finden 
sich Klischees, die in Bezug auf (insbesondere männliche) Homo- 
sexuelle Gemeinplatzcharakter haben: Kreativität und Freundlichkeit. 

Dass diese Klischees – wenn es auch positive Zuschreibungen sind 
– nur auf den hinteren Rängen auftauchen, unterscheidet sich zum 
Studienergebnis 2013 und könnte dem großen Anteil an Arbeit- 
gebern mit LGBTI-Engagement zu verdanken sein. Bei der Vorgän-
gerstudie 2013 führte noch „kreativ“ nach „sensibel“ die Rangliste 
der unterstellten Eigenschaften an.

24 / Ergebnisse

Eigenschaften
2015 2013

% Rang % Rang

Affinität zur eigenen Zielgruppe als Kunden/Kollegen 23 1 - -

Toleranz/„Nicht verurteilende Haltung“ 18 2 24 3

Sozialkompetenz/Empathie/sensibel 18 2 38 1

Durchsetzungsfähig/zielorientiert/engagiert 15 4 14 5

Kommunikationsfähig/freundlich/offen/teamfähig/netzwerkfähig 12 5 17 4

Kreativität/„Bereitschaft, andere Wege zu gehen“ 9 6 34 2

Mut/Authentizität/„Bereitschaft, Dinge zu hinterfragen“ 9 6 17 4

Basisgesamtheit:  Befragte, die beim Item 15.11 Angaben zu konkreten Eigenschaften von LGBTI-Mitarbeiter_innen machen:
  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 17 – ohne LGBTI-Engagement: 8
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 7 – ohne LGBTI-Engagement: 2

Tabelle 15 Rangreihe der Eigenschaften, die der LGBTI-Gruppe 2015 und 2013 zugeschrieben werden  
 (Frage 15)   (Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen) 



Zum offenen Umgang von Führungskräften 
mit ihrer Homosexualität

Dass Homosexualität im Unternehmen bekannt ist und bekannt 
sein darf, zeigt sich exemplarisch am offenen Umgang von Füh-
rungskräften mit der eigenen sexuellen Orientierung. Diese neh-
men damit nicht nur soziale Verantwortung anderen Mitarbei-
ter_innen gegenüber wahr, sondern lassen im gleichen Zuge auch 
vermuten, dass ein Coming-out nicht zur Karrierebremse wird. 
Dass in Unternehmen und Organisationen mit LGBTI-Engagement 
der Anteil der Arbeitgeber steigt, die von offen homosexuellen 
Führungskräften wissen, kann vorsichtig als Trend interpretiert 
werden. Gerade zusätzliche Anmerkungen („Nicht nur einen, vie-
le!“) waren in den Vorjahren nicht aufgezeichnet worden. Auch sind 
die Anteile in den LGBTI-aktiven Teilgruppen deutlich gestiegen, 
während der Anteil bekannter homosexueller Führungskräfte in 
LGBTI-freien Behörden gesunken ist. 

Weit über die Hälfte aller Befragten (61 %) gibt an, dass ihnen Füh-
rungskräfte aus ihrem Haus, die mit ihrer sexuellen Orientierung 
offen umgehen, bekannt sind. 

Im Öffentlichen Sektor haben Organisationen mit LGBTI-Engage-
ment gegenüber 2013 bei dieser Frage aufgeholt (2015: 76  % – 
2013: 65 %), ebenso Wirtschaftsunternehmen ohne LGBTI-Engage-
ment (2015: 53 % – 2013: 37 %). Schlusslicht bildet der Öffentliche 
Sektor ohne LGBTI-Engagement, er fällt damit hinter seinen Wert 
von 2013 zurück. (2015: 23 % – 2013: 35 %).

„Schwierig, ich kenne welche, weil ich auch privat mit ihnen im 
Kontakt stehe, also weiß das nähere Umfeld Bescheid, aber es 
gibt keine Role Models!“

„Bei uns wird damit völlig easy umgegangen. Ich erinnere mich 
an einen Kollegen, der von einer Bank zu uns kam. Der erzählte, 
dass er bei der Bank zu Veranstaltungen immer eine gute Freun-
din mitgenommen hat und nicht seinen Partner. So was gibt es 
bei uns nicht.“ 

„Was verstehen Sie unter ‚offen‘? [lacht] Ich kenne eine Füh-
rungskraft, die es nicht verbirgt, die es aber meines Erachtens 
auch nicht sagt. Es ist aber bekannt, dass er homosexuell ist. Es 
ist ein offenes Geheimnis.“ 

„Irgendwie ist die sexuelle Orientierung der Mitarbeiter kein un-
ternehmensöffentliches Thema. Jeder ist akzeptiert, weil er ist, 
wie er ist. Die Besonderheit muss niemand raushängen lassen.“ 
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Bekanntheit

Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Mit LGBTI Ohne LGBTI Mit LGBTI Ohne LGBTI

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 25 78 16 53 25 76 5 23 71 61
Nein 5 16 13 43 8 24 16 73 42 36
Weiß nicht 2 6 1 3 - - 1 4 4 3
∑ 32 52 30 48 33 60 22 40 117 100

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 30   –   Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33 – ohne LGBTI-Engagement: 22

Zusatzinformationen: „Nicht nur einen. Viele!“ 9 x         „Führungskräfte nein, Mitarbeiter ja.“ 2 x        „Ja, sogar im Ausland.“ 1 x       „Aber wenige.“ 1 x

Tabelle 11 Bekanntheit von LGBTI-Führungskräften in Wirtschaftsunternehmen und im Öffentlichen Sektor 
(Frage 14) 

Bekanntheit

< 5.000  
Beschäftigte

5.000 - 20.000 
Beschäftigte

> 20.000  
Beschäftigte

∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 18 67 10 53 14 87 42 68
Nein 8 30 7 37 2 12 17 27
Weiß nicht 1 3 2 10 - - 3 5
∑ 27 44 19 31 16 25 62 100

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen: 62 

Zusatzinformationen: „Viele, viele, viele.“ 6 x        „Auf Abteilungsleiter-Ebene.“ 2 x        „Auf der mittleren Ebene.“ 1 x         „Auf Gruppenleiter-Ebene.“ 1 x

Tabelle 12 Bekanntheit von LGBTI-Führungskräften in Wirtschaftsunternehmen verschiedener Betriebsgröße 
(Frage 14)   

Bekanntheit
Städte

Hochschulen/
Forschung

Andere  
Behörden

∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 12 75 6 43 12 48 30 54
Nein 4 25 7 50 13 52 24 44
Weiß nicht - - 1 7 - - 1 2
∑ 16 29 14 26 25 45 55 100

Basisgesamtheit:  Städte: 16 – Hochschulen/Forschung: 14 – Andere Behörden: 25

Tabelle 13 Bekanntheit von LGBTI-Führungskräften in Städten, Hochschulen/ Forschung und anderen Behörden/Städt. Betrieben/Vereinen 
(Frage 14)   



Instrumente des DiM

In dieser Studie wird dem Instrumentenset des aktuellen DiM der 
Arbeitgeber breiter Raum gegeben. Eine Reihe von Fragen bezieht 
sich auf das gesamte Instrumentarium, das Organisationen für 
dieses personalpolitische Aufgabenfeld aufbieten, andere auf den 
Einsatzradius und die Ausgestaltung einzelner Maßnahmen und 
Aktionen.

Viele dieser spezifischen Fragen richten sich nur an Unternehmen 
und Behörden mit LGBTI-Engagement. Die Gruppe(n) dieser Arbeit-
geber, die zumeist ein umfassenderes DiM an den Tag legen als die 
Arbeitgeber ohne Berücksichtigung der LGBTI-Dimension, dienen 
als Beispiel für die individuelle Ausgestaltung des ganzheitlichen 
DiM. Die Ergebnisse räumen zugleich mit einem Vorurteil auf: Ein 
Gesamtkonzept für die Vielfalt bedeutet nicht, allen Mitarbeiter_in-
nen die gleichen Instrumente überzustülpen. Diversity Management 
ist ein strategisches Instrument, das das Individuum im Blick hat 
und von dort aus die Wege erdenkt, um die Vielfalt zu nutzen.

Die Breite und Vielseitigkeit des DiM-Instrumentariums

Wie bereits in den Vorjahren wurde in den Interviews zur Studie die 
Bandbreite der DiM-Werkzeuge in zwei Stufen abgefragt. Eine offe-
ne Frage sollte Einblick auf besondere Schwerpunkte und die intui-
tivsten Instrumente geben, eine standardisierte Fragereihe verorte-
te danach die Verbreitung und auch die Verwendung der Instrumen-
te: für alle Gruppen oder speziell für die LGBTI-Mitarbeiter_innen – 
oder für andere DiM-Zielgruppen, aber nicht für die LGBTI-Gruppe? 

Gegenüber der Vorgängerstudie hat sich die Verbreitung der ein-
zelnen Instrumente in überschaubarer Bandbreite geändert. Der 
größte Kontrast bei einem Instrument, das nicht für LGBTI, aber 
für andere Gruppen genutzt wird, bleibt die Personalstatistik (62 % 
der Unternehmen und 51  % der Behörden setzen das als Werk-
zeug für andere Gruppen, aber nicht für LGBTI ein). Die sexuelle 
Orientierung oder Identität von Mitarbeiter_innen zu erfassen ist 
verständlicherweise eine sensible Maßnahme, die besonders als 
erster Schritt ungeeignet ist, valide Ergebnisse zu erzielen. 
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Instrumente

Für alle Grup-
pen, auch LGBTI

Nur für LGBTI Nur für andere ∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Spezielle Mentoring-Maßnahmen 17 53 - - 11 34 28 87
Ansprechpartner_innen 29 91 1 3 1 3 31 94
Interne Kommunikation (Broschüre, Intranet, Printprodukte) 29 91 - - 2 6 31 97
Interne Kommunikation, Mitarbeiter_innenveranstaltungen 23 72 - - 8 25 31 97
Personalmarketing 24 75 - - 5 16 29 91
Externe Unternehmenskommunikation 28 87 - - 3 9 31 97
Personalstatistiken 11 34 - - 20 62 31 97
Gruppenbeauftragte 18 56 - - 5 16 23 72
Kooperation mit externen Partnern, z.B. Völklinger Kreis, Wirtschaftsweiber, 
CSDs, PrOut@Work, Bundesstiftung Magnus Hirschfeld 21 66 - - 3 9 24 75

Schirmherr_in für eine Gruppe 14 44 - - 6 18 20 62
Koordinierungs- oder Arbeitsgruppe, z.B. Diversity-Council, Task-Force 17 53 - - 2 6 19 59
Spezielle Weiterbildungsangebote 19 59 1 3 8 25 28 87
Mitarbeiter_innennetzwerke 20 62 - - 7 22 27 84

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32
(Die Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement setzen im Durchschnitt für alle Gruppen zusammen 11 Instrumente ein; auch oder nur für die LGBTI-Gruppe: 8.)

Tabelle 35 Die Instrumente des Diversity Managements für Themen/Zielgruppen von Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement 
(Frage 10) (Mehrfachnennung)

Instrumente
Für alle Gruppen Nur für LGBTI Nur für andere ∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Spezielle Mentoring-Maßnahmen 11 33 - - 17 51 28 85
Ansprechpartner_innen 27 82 2 6 2 6 31 94
Interne Kommunikation (Broschüre, Intranet, Printprodukte) 26 79 - - 1 3 27 82
Interne Kommunikation, Mitarbeiter_innenveranstaltungen 23 70 2 6 4 12 29 88
Personalmarketing 19 57 2 6 8 24 29 88
Externe Unternehmenskommunikation 24 73 - - 2 6 26 79
Personalstatistiken 6 18 - - 17 51 23 70
Gruppenbeauftragte 10 30 1 3 10 30 21 64
Kooperation mit externen Partnern, z.B. Völklinger Kreis, Wirtschaftsweiber, 
CSDs, PrOut@Work, Bundesstiftung Magnus Hirschfeld 21 64 3 9 1 3 25 76

Schirmherr_in für eine Gruppe 4 12 - - 2 6 6 18
Koordinierungs- oder Arbeitsgruppe, z.B.. Diversity-Council, Task-Force 20 60 1 3 - - 21 64
Spezielle Weiterbildungsangebote 24 73 - - 7 21 31 94
Mitarbeiter_innennetzwerke 12 36 - - 9 27 21 64

Basisgesamtheit:  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33
(Im Öffentlichen Sektor werden beim Diversity Management mit LGBTI-Engagement im Durchschnitt für alle Diversity-Gruppen 10 Instrumente eingesetzt; auch oder nur für die LGBTI-Gruppe: 7.)

Tabelle 36 Die Instrumente des Diversity Managements für Themen/Zielgruppen im Öffentlichen Sektor mit LGBTI-Engagement 
(Frage 10) (Mehrfachnennung)



Besonders augenfällig ist die unterschiedliche Verbreitung vieler 
Instrumente zwischen den Gruppen öffentlicher Arbeitgeber und 
Unternehmen. Der Öffentliche Sektor setzt im Mittel ein Instru-
ment weniger für alle DiM-Gruppen ein und auch ein Instrument 
weniger „nur oder auch“ für die LGBTI-Gruppe.

Deutlich häufiger setzen befragte Behörden Instrumente „nur für 
LGBTI“ ein – diese relativ kleine absolute Zahl hat sich gegenüber 
2013 stark verändert und ist mit großer Wahrscheinlichkeit ein Ar-
tefakt durch die kleine Auswahl der Interviewten.

In den verlässlich erscheinenden oberen Rängen der Reihung blei-
ben die verbreitetsten Instrumente „Ansprechpartner“, „Interne 
Kommunikation (Broschüren, Intranet, Printprodukte)“, „Externe 
Kommunikation“ sowie bei Unternehmen „Personalmarketing“. 
Für den Öffentlichen Sektor schließen „interne Veranstaltungen“ 
stattdessen an die Rangreihe an, Personalmarketing liegt dort auf 
Platz sieben der Reihe, findet aber auch noch in mehr als der Hälf-
te der befragten Behörden mit LGBTI-Engagement Verwendung.
Im Vergleich zu den Vorjahren setzen die öffentlichen Arbeit- 
geber eine deutlich größere Bandbreite von Instrumenten auch für 
die Dimension ‚Sexuelle Orientierung und Identität’ ein. Hatte 2013 
noch der „Ansprechpartner“ mit einer Verbreitung von 47  % die 
Liste angeführt, liegen 2015 acht Instrumente bei einer Verbrei-
tung von über 50 %, sechs der Instrumente sogar bei über 70 % 
Durchdringung. Hier kann man unterstellen, dass die ursprüng-
lich nur auf AGG-Erfüllung ausgelegte DiM-Arbeit von Behörden 
sich in den letzten zwei Jahren zu einem tatsächlich strategisch 
eingesetzten Werkzeug der Personalführung und -gewinnung wei-
terentwickelt hat.

Eignung der Instrumente für LGBTI 

Neben der Personalstatistik, die bei den wenigsten Unternehmen 
und Behörden für die LGBTI-Gruppe genutzt wird, gibt es weitere 
Werkzeuge aus dem DiM-Portfolio, die auffällig wenig für LGBTI- 
Mitarbeiter_innen eingesetzt werden.

In der Rangfolge der Instrumente, bei denen die LGBTI-Gruppe 
ausgeklammert wird, führen bei Unternehmen:

1. Personalstatistik
2. Mentoring
3. Interne Veranstaltungen
4. Spezielle Weiterbildung
5. Netzwerke

Und bei Behörden:

1. Personalstatistik
2. Mentoring
3. Gruppenbeauftragte
4. Netzwerke
5. Personalmarketing

Dass Statistiken in diesem Ranking ganz vorne stehen, also am 
häufigsten für andere Gruppen, aber nicht für LGBTI angewendet 
werden, ist weiter oben im Text zu erklären versucht worden. Men-
toring ist eine Aufgabe, die besonders bei öffentlichen Arbeitgebern 
häufiger lediglich für andere Zielgruppen des DiM angewendet wer-
den. Je nach Fortschritt des LGBTI-Engagements ist dies auch eine 
Aufgabe, die nur bedingt organisationsintern abgebildet werden 
kann. Es fehlt besonders am Anfang dieser Aufgabe an bekann-
ten LGBTI-Mentoren, die auch fachlich zu den zu fördernden Mit-
arbeiter_innen passen. Auch aus diesem Grund ist für (angehende) 
Führungskräfte ein zielgruppenspezifisches externes Mentoring- 
Maßnahmen wie das des Völklinger Kreis e. V. oder das Vernetzungs- 
und Förderungsangebot der Wirtschaftsweiber e. V. attraktiver, um 
dort Mentoren aus der gleichen Branche zu treffen. Firmenintern 
können solche Angebote bei größeren und sichtbareren Zielgruppen 
(z. B. Frauen, Migration) effektiver eingesetzt werden.

Auf „Gruppenbeauftragte“, „Ansprechpartner_innen“ und „Schirm-
herr_innen“ wird im nächsten Abschnitt noch eingegangen.

Dass 97 % der befragten Unternehmen Veranstaltungen als Mittel 
der internen Kommunikation für andere Zielgruppen, 25 % von ih-
nen aber nicht für LGBTI nutzen (die Frage wurde nur Arbeitgebern 
mit LGBTI-Engagement gestellt), lässt stutzen. Womöglich gibt es 
Vorbehalte, neben einem Ladies Lunch als verbreitetes Beispiel 
auch noch einen Regenbogenempfang zu veranstalten. In vielen 
Gebieten böte sich gerade zu den Straßenfesten und PRIDE-Para-
den ein entsprechendes firmeninternes Engagement an. Eine sol-
che niedrigschwellige Veranstaltung wäre ressourcenschonender 
als beispielsweise ein eigener Wagen in der Parade – hätte aber 
nicht die gleiche Wirkung nach außen.

Besonders überraschend ist die Nennung des Instruments „Mitar-
beiternetzwerke“ in beiden Rangfolgen. Dieses Werkzeug ist nach 
Erfahrung der Autoren besonders für die LGBTI-Gruppe geeignet 
und entlastet die Diversity-Beauftragten durch konstruktive Zu-
sammenarbeit bei der Ausgestaltung anderer Instrumente. Behör-
den wenden dieses Werkzeug auch für andere DiM-Zielgruppen 
seltener an (insg. 64 % der befragten Behörden), davon die Hälfte 
(27 % der Grundgesamtheit) jedoch lediglich für andere Zielgrup-
pen. Bei Unternehmen ist das Instrument insgesamt verbreiteter 
(84 %), ein Viertel (22 % der Grundgesamtheit) klammert die LGBTI- 
Gruppe jedoch aus.
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Instrumente

Wirtschaftsunter-
nehmen

Auch/nur für LGBTI

Öffentl. Sektor
Auch/nur für LGBTI

Abs. % Abs. %

Ansprechpartner_innen 1 94 1 88
Interne Kommunikation (Broschüre, 
Intranet, Printprodukte) 2 91 2 79

Externe Unternehmenskommunikation 3 87 4 73
Personalmarketing 4 75 7 63
Interne Kommunikation, Mitarbeiter- 
veranstaltungen 5 72 3 76

Kooperation mit externen Partnern,  
z.B. Völklinger Kreis, Wirtschaftsweiber, 
CSDs, PrOut@Work, Bundesstiftung  
Magnus Hirschfeld

6 66 4 73

Spezielle Weiterbildungsangebote 7 62 4 73
Mitarbeiter_innennetzwerke 7 62 9 36
Gruppenbeauftragte 9 56 11 33
Koordinierungs- oder Arbeitsgruppe,  
z.B. Diversity-Council, Task-Force 10 53 7 63

Spezielle Mentoring-Maßnahmen 10 53 10 33
Schirmherr_in für eine Gruppe 12 44 13 12
Personalstatistiken 12 34 12 18

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 

32 – Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33

Tabelle 37  Rangreihe der Instrumente auch/nur für die   
   LGBTI-Gruppe bei Wirtschaftsunternehmen  
(Frage 8)  und im Öffentlichen Sektor



„Wir haben eine riesige Palette von Instrumenten. Insgesamt ha-
ben wir 360 Maßnahmen. Wir haben eine lebensphasenorientier-
te Kultur, um für Aspekte wie Vielfalt gute Rahmenbedingungen 
zu schaffen. Es gibt Mentoring-Programme. Diversity & Inclusion 
ist in der Führungsebene und in Entwicklungsprogrammen ver-
treten. Wir haben ein global einheitliches Talentmanagement, 
z. B. für die Sicherstellung von Entgeltentwicklung oder dass eine 
Karriere gut gesteuert wird. Wir rekrutieren unsere Multiplika-
toren und achten auf eine Sensibilisierung für unconscious bias. 
Unsere Auswahlprozesse werden auch von unterschiedlichsten 
Menschen gemacht. Neu bei uns ist der Aspekt der wertschät-
zenden Kommunikation. Wir versuchen nicht ausgrenzende For-
mulierungen zu finden für ein respektvolles Miteinander.“ 

„Vorträge, Trainings, Schulungen, Mentoring, Einzelberatung, 
Coachings, Zahlenerhebungen, Flugblätter, Kommunikation in 
internen Medien, soziale Beratungen, psychosoziale Beratungen 
im medizinischen Bereich, Work-Life-Balance-Angebote, Kinder-
betreuungsangebote, Unterstützung von Netzwerken.“

„Das Instrumentarium ist noch nicht ausgearbeitet, weil wir noch 
kein Gesamtkonzept haben. Aber wir arbeiten an der Entwicklung 
solcher Instrumente.“

„Schwierig zu beantworten, durch die Beauftragten der Stadt, 
Paragraf 44, schwierig für mich zu sagen, kann nur bei ‚sexuelle 
Orientierung‘ genauer werden – das ist mein Bereich. Wir haben 
Fachbeauftragte, einen Migrationsbeirat und die Abteilung ‚Se-
xuelle Orientierung’; die sind bestückt mit Sachverständigen und 
Interessenvertretungen und haben Mandatsträger der Stadtrats-
fraktion und verschiedene Vereine, Verbände. Außerdem gibt es 
Integrationsleitlinien und sozialpolitische Leitlinien, aber kein all-
gemeines Diversity Management.“

„Workshops zur Sensibilisierung, Marketingmaßnahmen, Einbin-
dung der Diversity-Stabsstelle in alle Gremien der Universität. 
Und wir haben jährlich den Tag der Vielfalt. Jedes Jahr greifen 
wir ein spezifisches Thema auf und untersuchen dieses vertieft.“

„Prinzipiell nein, in der Praxis ja. Es kommt immer darauf an, was 
von der Basis kommt.“

„Möglichst nicht variabel, nein. Im Zuge der allgemeinen Gleich-
stellung versuchen wir, Fairness darzustellen. Die Anforderun-
gen sind verschieden, aber wir denken, dass wir einheitliche Be-
treuung benötigen, und das führen wir auch aus, in unterschied-
lichen Dimensionen, aber das führen wir auch aus.“

„Auf jeden Fall variabel, denn die Tools müssen ja spezifisch 
sein, je nachdem, welchen Aspekt ich adressiere. Das Thema 
Geschlecht muss beispielsweise anders angegangen werden als 
das Thema Alter.“

Case Study IBM

Mitarbeitergewinnung durch Diversity Management

Die Vielfalt der Belegschaft wertzuschätzen hat bei IBM welt-
weit und in Deutschland eine lange Tradition. Primäres Ziel 
der Maßnahmen sind die Mitarbeiter_innen des Unterneh-
mens, ebenso wichtig ist die Außenwirkung. So spielt Vielfalt 
sowohl im Dienstleistungsmarketing als auch bei der Gewin-
nung neuer Mitarbeiter_innen und bei der Positionierung des 
IT-Dienstleisters in der Gesellschaft eine wesentliche Rolle.

Diversity Management wird auch in der Kommunikation groß-
geschrieben, die einzelnen Dimensionen sind explizit auf der 
Homepage (www.ibm.com) zu finden. In Zusammenarbeit mit 
Abteilungen wie dem Recruitment und der Personalentwick-
lung werden Maßnahmen nicht nur entwickelt und umgesetzt, 
sondern ebenfalls transparent nach innen und außen kom-
muniziert. Ein Faktor bei der Suche nach den talentiertesten 
Köpfen sind innovative Instrumente wie ein job sharing für 
Führungskräfte, um unterschiedlichen Familiensituationen 
gerecht zu werden.

So tritt die IBM Deutschland selbstverständlich auf Karriere-
messen speziell für Frauen oder für LGBTI auf und legt Wert 
darauf, dort mit role models aus dem Unternehmen präsent 
zu sein. Greifbarer als jedes Hochglanzprospekt sind Frauen 
oder LGBTI, die mit IBM Karriere machen und gleichzeitig sie 
selbst sind.

Doch auch in der Bildsprache – online und im Print – werden 
Aspekte der Vielfalt sichtbar gemacht. Gender und Hautfarbe 
sind auf Fotos, die die Arbeit bei IBM darstellen, immer mög-
lichst gemischt. Wenn für eine Position keine Deutschkennt-
nisse nötig sind, publiziert IBM die Anzeige auch auf Englisch. 
Die Stellenbeschreibungen werden in unterschiedlichem Aus-
maß auch gendersensibel formuliert. Die Nutzung des „Gen-
der Gap“, um auch intersexuelle und transgender Bewerber_
innen anzusprechen, hat sich noch nicht unternehmensweit 
durchgesetzt.

IBM zeigt nicht nur auf eigenen Medien, wie z. B. der Unterneh-
menswebsite, Flagge für eine vielfältige Belegschaft, sondern 
auch durch Kooperationen mit verschiedenen NGOs. Partner-
schaften mit dem Völklinger Kreis e. V. oder der Stiftung für 
Mitarbeiternetzwerke PROUT AT WORK unterstützen sichtbar 
die Vielfalt in der Gesellschaft. Dadurch ist das Unternehmen 
in der Wahrnehmung vieler Bewerber_innen einer der vielfäl-
tigsten und attraktivsten Arbeitgeber.
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Funktionsweise und Ausgestaltung 
ausgewählter DiM-Instrumente

Personalmarketing

Marketing, insbesondere Personalmarketing, lässt sich von exter-
ner Kommunikation nicht klar trennen. Wenn die DiM-Arbeit er-
folgreich und umfänglich in der externen Kommunikation trans-
portiert wird, schlägt sich das auch im Employer Branding nieder. 
Gleichermaßen werden Benefits, die nur im Personalmarketing 
ausgelobt werden und in der externen Kommunikation keinen 
Niederschlag finden, als wenig glaubwürdig wahrgenommen. 
Wer eine Anzeige im Umfeld einer queeren Karrieremesse schal-
tet, muss sich von seinen Bewerbern fragen lassen, ob und wie 
er zielgruppenspezifisch kommuniziert und ob er den regionalen 
CSD unterstützt.

Auch die Kooperation mit externen Partnern hat viele Berührungs-
punkte mit Personalmarketing und Produkt/Leistungs-Marketing. 
Wenn ein Unternehmen die Wirtschaftsweiber bei einer Veran-
staltung unterstützt, wenn ein Wagen der Organisation am CSD 
aufläuft, wenn eine Stadt mit dem Völklinger Kreis eine Diverse-
City-Veranstaltung ausrichtet: Hier zerfließt die Grenze zwischen 
den Instrumenten „Kooperation“, „Externe Kommunikation“ und 
„Personalmarketing“.

Personalmarketing ist als Instrument für DiM sehr weit verbrei-
tet. 91 % der Unternehmen mit LGBTI-Engagement und 88 % der 
Behörden mit LGBTI-Engagement setzen es im Rahmen ihres DiM 
ein. Bei 16 % der Unternehmen bzw. 24 % der Behörden werden 
diese Werkzeuge allerdings nicht gezielt für die Zielgruppe ‚Sexu-
elle Orientierung’ eingesetzt. Zwei der befragten Behörden (6 %) 
geben an, Personalmarketing im DiM nur für die LGBTI-Gruppe 
einzusetzen.

Externe Kommunikation

Externe Kommunikation von Organisationen richtet sich gezielt an 
diverse Zielgruppen in der für sie relevanten Öffentlichkeit, z. B. 
Kunden, Klienten, Partner, Stakeholder. Vor allem Behörden, aber 
auch Unternehmen, sprechen darüber hinaus die Gesellschaft an. 
Strategisch gesteuerte externe Kommunikation will das Bild einer 
Organisation bei ihren Zielgruppen dem Selbstbild angleichen, 
d. h. Bekanntheit aufbauen und steigern, Glaubwürdigkeit (credi-
bility) nachhaltig demonstrieren, Vertrauen generieren und stär-
ken, allgemein die Akzeptanz ihrer Ziele, Wertvorstellungen und 
Geschäfte bei ihnen steigern.
Verschiedene Behörden/Öffentliche Einrichtungen/Vereine erfül-
len außerdem mit ihrer externen Kommunikation eine gesetzlich 
vorgegebene oder in ihrem Aufgabenspektrum verankerte Infor-
mationspflicht gegenüber der Öffentlichkeit bzw. einer Teilöffent-
lichkeit.
Während es beim Personalmarketing relativ große Übereinstim-
mung zwischen Behörden und Unternehmen gibt, klafft die Pene-
tration bei der externen Kommunikation weiter auseinander. Wäh-
rend sich nur ein Unternehmen fand, das dieses Tool nicht einsetzt 
(mithin 97 % Nutzer), lag die Durchdringung bei Behörden lediglich 
bei 79  %. Drei Unternehmen und zwei Behörden unter den Nut-
zern haben die externe Kommunikation jedoch nicht für die LGBTI- 
Gruppe eingesetzt. Ausschließlich für diese Gruppe wurde das In-
strument überhaupt nicht genutzt.

Kooperation mit externen Partnern

Auch die Kooperation mit externen Partnern hängt eng mit der ex-
ternen Kommunikation zusammen. Kooperationen finden in ver-
schiedenen Formen statt, beziehen aber immer eine Öffentlichkeit 
außerhalb der Behörde oder des Unternehmens ein. Die Bandbrei-
te in der Ausgestaltung ist beeindruckend. Zu diesem Instrument 
kann man die Organisation einer DiverseCity-Veranstaltung mit 
dem Völklinger Kreis und anderen Partnern zählen, eine Unter-
stützung des regionalen CSD mit einer Spende oder einem LKW, 
ein Infostand auf einem Straßenfest, Sponsoring für ein queeres 
Fußballturnier oder Mitarbeitersuche auf einer LGBTI-Karriere-
messe. Diese Instrumente haben alle mehr oder weniger großen 
Einfluss auf die Außendarstellung der Organisation und sind teil-
weise auch in der Kategorie „Externe Kommunikation“ gedoppelt.
Generell nutzen etwa drei Viertel der befragten Arbeitgeber (75 % 
der Unternehmen, 76 % der Behörden) Kooperationen im Rahmen 
des DiM. Nicht für die Gruppe der sexuellen Orientierung/Identität 
setzen es drei Unternehmen (9 %) und eine Behörde (3 %) ein. Drei 
öffentliche Arbeitgeber dagegen setzen dieses Tool ausschließlich 
für die LGBTI-Gruppe ein.
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Case Study Dortmund

DiverseCity für ganzheitliches Diversity Management

Für Kommunen hat Diversity Management mehrere Wirk-
ebenen, denn neben den Mitarbeiter_innen der Verwaltung 
übernehmen Städte und Kreise politisch auch die Verantwortung 
für die Bürger_innen und Unternehmen mitsamt der Belegschaft. 

Die Stadt Dortmund hat ein vorbildliches ganzheitliches Diver-
sity Management aufgebaut und wurde dafür 2014 mit dem 
Max-Spohr-Preis ausgezeichnet.

Eines der Instrumente im Diversity Management der Stadt, 
das sowohl Mitarbeiter_innen, Bürger_innen und Unterneh-
men vor Ort zugutekommt und die Wertschätzung von Vielfalt 
fördert, ist DiverseCity. (siehe Seite 10)

Beim DiverseCity-Kongress werden ganzheitlich alle Diversi-
ty-Dimensionen mitgedacht und der Aspekt ‚Sexuelle Identität’ 
ist nur eine der sechs Kerndimensionen neben ‚Geschlecht’, 
‚Alter’, ‚Behinderung’, ‚Ethnische Herkunft & Nationalität’ und 
‚Religiöse Weltanschauung’. Die Gäste der Veranstaltung kom-
men aus sehr unterschiedlichen Bereichen wie Wirtschaft, 
Verwaltung, Wissenschaft und Zivilgesellschaft. 

Im Zentrum von DiverseCity stehen das Thema Vielfalt und die 
Wertschätzung von Unterschieden und Gemeinsamkeiten der 
Menschen. 

Der/die Einzelne, die Stadt und die Organisation profitieren da-
von, dass nicht ein Teil der Persönlichkeit oder der Lebenssitua-
tion an der Firmentür abgegeben oder gar verheimlicht werden 
muss. In der Arbeitswelt gibt es unterschiedliche Formen des 
Andersseins, wie z.  B. sexuelle Identität, individuelle Arbeits-
rhythmen geprägt durch familiäre Situationen oder auch unter-
schiedliche kulturelle und religiöse Hintergründe. Diese Unter-
schiede können im Berufsalltag, bei der Stellenbesetzung, bei 
der Karriereplanung oder auch bei der Einführung neuer flexibler 
Arbeitsstrukturen berücksichtigt und wertgeschätzt werden.

Oberbürgermeister Ullrich Sierau begründet den Erfolg der 
Kongresse: „In Städten treffen Menschen aus unterschiedli-
chen Kulturen, mit verschiedenen sozialen Hintergründen und 
Bildungsständen in großer Zahl aufeinander. In Dortmund le-
ben Menschen aus über 180 Nationen und mit allen denkbaren 
sexuellen Orientierungen und Identitäten. Sie alle bereichern 
das Leben in der Stadt. Die Mitarbeiter_innen in der Verwal-
tung und städtischen Unternehmen spiegeln das wider. Daher 
denken wir Diversity Management immer ganzheitlich – und 
DiverseCity hilft uns bei der Umsetzung dieser Gedanken 
durch den Austausch von Praxisbeispielen und Impulse von 
Experten aus Wissenschaft und Wirtschaft.“

Interne Kommunikation

Unternehmenskommunikation lässt sich nach Inhalt, Ziele und 
Zielgruppen in interne und externe Kommunikation unterteilen. 
Die Überschneidung ist zwischen diesen Feldern fast automatisch 
gegeben, beispielweise wenn Mitarbeiter_innen in Kontakt mit Au-
ßenkommunikation kommen oder (ungewollt aber unvermeidbar) 
Interna im privaten Umfeld verbreiten. In der strategischen Pla-
nung werden diese Instrumente daher immer aufeinander abge-
stimmt. Ihr Gewicht im Portfolio der Unternehmensführung wächst 
durch die Interaktivität und Schnelligkeit der sozialen Medien. Für 
die Erfüllung des politischen, sozialen oder gesellschaftlichen 
Auftrags von Behörden/Öffentlichen Einrichtungen/Vereinen 
ist sie unabdingbar. Sie schwingt mit in Produktbewerbung, PR, 
Employer Branding, CSR bis hin zu Einkauf und Personalführung. 
Um die Ziele und Werkzeuge des DiM bei Mitarbeiter_innen bekannt 
zu machen, ist die interne Kommunikation unabdingbar. Über alle 
anderen Instrumente des DiM kann nur vermittels der internen 
Kommunikation informiert werden – sei es über das Intranet, über 
Broschüren, ein Willkommenspaket für neue Mitarbeiter_innen, 
über Aushänge am schwarzen Brett etc. Dass ein Unternehmen 
hier angibt, dieses Instrument nicht zu nutzen, könnte man noch 
als Missverständnis oder Artefakt der Befragung werten. 

Nicht erklärbar ist für die Autoren, dass zwei Unternehmen mit 
LGBTI-Engagement die interne Kommunikation nicht für diese 
Zielgruppe nutzen. Auch die Durchdringung dieses Instruments 
bei Behörden mit insgesamt 82 % erscheint gering. Eine Behörde 
hatte noch dazu LGBTI-DiM bei diesem Werkzeug ausgeklammert.

Dass gerade die interne Kommunikation über Broschüren, Print-
produkte und das Intranet einzelne DiM-Gruppen ausklammert, 
spricht für ein unvollständiges Verständnis oder eine unvollstän-
dige Umsetzung des ganzheitlichen DiM. 

Nichtsdestotrotz rangiert dieses Instrument auf Platz 2 der Rang-
folge der meistverbreiteten DiM-Werkzeuge.

Auch Veranstaltungen für Mitarbeiter_innen zählen als Instrument 
der internen Kommunikation, wurden in der Befragung aber als 
eigenes Item abgefragt. Zu diesem Instrument gibt es gegenüber 
2013 deutlich unterschiedliche Befunde. Bei Wirtschaftsunterneh-
men mit LGBTI-Engagement hat zwar weiterhin interne Kommuni-
kation (Veranstaltungen) einen hohen Anteil (97 %) im DiM-Werk-
zeugkoffer, die Veranstaltungen werden aber zu 25 % nicht für die 
LGBTI-Gruppe angewendet. Bei den Behörden sind Veranstaltun-
gen auch etwas weniger verbreitet (88  %). Zwar werden in vier 
Fällen LGBTI-Mitarbeiter_innen ausgeklammert, dafür steht die-
ses Instrument in zwei Organisationen nur der LGBTI-Gruppe zur 
Verfügung. 

Ansprechpartner, Gruppenbeauftragte und Schirmherr_innen

Ansprechpartner, Gruppenbeauftragte und Schirmherr_innen 
(2013 noch Sponsoren genannt) sind Mitarbeiter_innen, die jeweils 
verschieden definierte Aufgaben für Diversity-Gruppen überneh-
men. Ihre Benennung und ihr Wirken im Arbeitsalltag unterstrei-
chen das Arbeitgeberinteresse an einer personellen und kultu-
rellen Vielfalt in der Organisation und an der patronierten Grup-
pe – vorausgesetzt, ihre jeweilige Rolle wird intern kontinuierlich 
und deutlich kommuniziert. Die Rollenbeschreibung und der Titel 
werden in den Unternehmen teils unterschiedlich, teils gar nicht, 
teils mit umgekehrten Bedeutungen genutzt. Nachfolgend unsere 
Vorschläge zur Abgrenzung.

Wegen der jeweils sehr unterschiedlichen Definition, die nicht ge-
nau abgefragt wurde, wurden die Ergebnisse dieses Items nicht im 
Rahmen der Studie interpretiert.
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Mitarbeiter_innenetzwerke 

Mitarbeiter_innennetzwerke gelten als wertvolles Instrument im 
DiM und werden von Unternehmen, die sie nutzen, durchweg po-
sitiv beurteilt. Sie belegen dennoch lediglich Platz 7 im Ranking 
mit 62  %. Bei Behörden ist die Verbreitung dagegen noch selte-
ner, so haben nur 36 % der befragten öffentlichen Organisationen 
ein Netzwerk angegeben. Erhellend zu den Ursachen sind hier 
die Rückmeldungen auf die Frage, ob die Diversity-Abteilung ein 
Netzwerk unterstützen würde: Vielfach antworteten die Befrag-
ten, dass sie regelrecht auf eine Initiative der Mitarbeiter_innen 
warten. Mitarbeiternetzwerke gehören zu den Bottom-up-Instru-
menten und sind ohne Bereitschaft der Mitarbeiter_innen, sich zu 
beteiligen, nicht denkbar.

Alle befragten Arbeitgeber haben eine kritische Grenze über-
schritten, bei denen ein Mitarbeiter_innennetzwerk für einzelne 
DiM-Gruppen sinnvoll scheint (mindestens 1.000 Mitarbeiter_in-
nen oder deutlich größer). Man kann vermuten, dass bei den netz-
werklosen Organisationen entweder ein Signal „von oben“ fehlt, 
dass ein Mitarbeiter_innennetzwerk gewünscht ist oder dass es 
keine Mitarbeiter_innen gibt, welche die Verantwortung überneh-
men wollen. Auch fällt auf, dass häufig zwar Mitarbeiter_innen-
netzwerke für andere DiM-Dimensionen bestehen, nicht aber für 
die sexuelle Orientierung. Man könnte unterstellen, dass Mitarbei-
ter_innen sich durch eine Beteiligung an einem LGBTI-Netzwerk 
beim Arbeitgeber und bei Kolleg_innen outen müssten und das 
nicht wollen. Auch hier müssten Top-down-Maßnahmen den Weg 
ebnen. Gerade in der langfristigen Zusammenarbeit bieten Mitar-
beiter_innennetzwerke für die DiM-Verantwortlichen Entlastung 
durch selbstständige Ausgestaltung weiterer Instrumente.

Wie in der Studie 2013 belegen Mitarbeiter_innennetzwerke Rang 7 
des Instrumenten-Sets in der Wirtschaft, 84 % der Unternehmen 
mit LGBTI-Engagement bezeichnen sie als Teil ihrer DiM-Strate-
gie. Bei sieben von ihnen sind sie jedoch nicht für LGBTI-Mitarbei-
ter_innen im Einsatz. Im Öffentlichen Sektor entstehen Netzwerke 
noch seltener, haben aber gegenüber 2013 aufgeholt: In 64 % der 
Behörden werden sie eingesetzt, bei zwölf der Befragten auch für 
LGBTI, bei neun von ihnen für andere als diese Gruppe. 

„Ich habe selber mal versucht, so ein Netzwerk zu initiieren, aber 
es ist leider an der oberen Führungsebene gescheitert.“ 

„Es bestehen gute Chancen, wenn so etwas von Seiten der Mit- 
arbeiter initiiert wird.“

„Wir wünschen uns Initiativen von einzelnen Gruppen. So entwi-
ckeln wir z. B. auch Weiterbildungsangebote bei Nachfrage.“

„Sofort. Versuche dann, zwei Kollegen zu ermutigen, könnte die 
erste Einladung über meinen Namen laufen lassen.“

Mitarbeiter_innennetzwerke unterstützen den Arbeitgeber
Bei vielen Diversity-Verantwortlichen, besonders in der Wirt-
schaft, genießen Mitarbeiter_innennetzwerke viel Vertrauen. 
Durch die gut koordinierte Zusammenarbeit erleichtern sie der 
Unternehmensführung die Ausgestaltung weiterer Instrumente 
im DiM, schließen die Feedbackschleife zu bereits eingesetzten 
Instrumenten und dienen auch als kommunikativer Kanal in die 
DiM-Zielgruppen. 

Die Ausgestaltung der Netzwerke unterscheidet sich stark je nach 
individueller Organisation und Unternehmenskultur bzw. behörd-
lichem Selbstverständnis. Gewisse Tendenzen in Aufgaben und 
Ausstattung sowie der Einbindung sind zwischen öffentlichen und 
privaten Arbeitgebern allerdings deutlich geworden. Die markan-
testen Unterschiede finden sich bei der Anbindung des Netzwerks 
an einen Schirmherren bzw. Sponsoren. In fast allen befragten 
Unternehmen gibt es einen regelmäßigen Austausch zwischen 
Netzwerk und Sponsor (zweimal „weiß nicht“), bei Behörden finden 
solche Termine nur bei etwa der Hälfte der Organisationen statt. 

Deutlich seltener werden die Netzwerke von Behörden auch extern 
bekannt gemacht. Während 60  % der Unternehmen ihre LGBTI- 
Netzwerke auf der externen Website nennen, tun das lediglich 
17 % der Behörden. Auch die Einbindung in die Aus- und Weiterbil-
dung funktioniert in der Privatwirtschaft besser, 65 % der Unter-
nehmen, aber nur 25 % der Behörden geben hier eine Einbindung 
ihrer Mitarbeiter_innennetzwerke an. 

Etwas intensiver als die Counterparts in Behörden werden LGBTI- 
Netzwerke von Unternehmen als Redner und Repräsentanten auf 
externen Veranstaltungen und zur Besetzung von Ständen (auf 
CSDs etc.) eingesetzt (65 % zu 41 %).

Ähnlich große Anteile von Unternehmen und Behörden konsultie-
ren ihre Netzwerke bei Fragen zu Minderheiten (75 % bzw. 83 %) 
und nennen die Netzwerke im Intranet sowie auf anderen unter-
nehmensinternen Kommunikationswegen (85 % bzw. 75 %).

Bei der Einbindung der LGBTI-Mitarbeiter_innennetzwerke in be-
triebliche Gremien haben die Behörden die Nase vorne: Diese Mög-
lichkeit nutzen lediglich 30  % der befragten Unternehmen, aber 
50 % der Behörden.

Bei allen Fragen zu Details der Mitarbeiter_innennetzwerke gaben 
die Gesprächspartner relativ häufig an, die genaue Ausgestaltung 
nicht zu kennen.
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Angebote
Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Ja Nein
Weiß 
nicht

Ja Nein
Weiß 
nicht

Ja %

Regelmäßiger Informationsaustausch mit dem/der Schirmherr_in 18 - 2 6 5 1 24 75

Vertretung des Netzwerks in betrieblichen Gremien 6 11 3 6 3 3 12 37

Konsultation des Netzwerks auf der externen Unternehmens-/Behördenwebsite 15 3 2 10 1 1 25 78

Nennung auf externer Unternehmenswebsite 12 5 3 2 7 3 14 43

Nennung des Netzwerks im Intranet/unternehmensweite Kommunikation 17 - 3 9 2 1 26 81

Einbindung in betriebliche Aus- und Weiterbildung 11 8 1 3 9 - 14 44

Redner/Standpräsenz auf externen Veranstaltungen 13 4 3 5 6 1 18 56

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Netzwerk: 20 – Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Netzwerk: 12

Tabelle 40  Die Einbindung der Netzwerke für die LGBTI-Gruppen in Wirtschaftsunternehmen und im Öffentlichen Sektor 
(Frage 10f)  (Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen)



Netzwerke unterstützen die Mitarbeiter_innen
Gerade in Wirtschaftsunternehmen haben Netzwerke auch offi-
ziell die Funktion, gezielt die Mitarbeiter_innen zu unterstützen. 
Obwohl (oder weil) die „Auswahlkriterien“ in der Regel anhand der 
Dimensionen erfolgt, die nicht den Arbeitsablauf betreffen, kön-
nen in diesen Netzwerken wertvolle Kontakte geknüpft werden. 
Fast alle Netzwerke in Wirtschaftsunternehmen und zwei Drittel 
in den Behörden konnten Kontakt mit externen Netzwerken schlie-
ßen und so für sozialen und fachlichen Austausch sorgen. Diese 
Möglichkeit, „über den Tellerrand“ zu blicken, wird von vielen Ar-
beitgebern ohnehin als besondere Eigenschaft der vom DiM ange-
sprochenen Mitarbeiter_innen geschätzt.

Diese Einschätzung spiegelt sich auch in der Funktion wider, mit 
externen Stellen im Austausch zu stehen. Die meisten Unterneh-
men gestehen ihren Mitarbeiter_innennetzwerken diese Funktion 
zu, während es nur etwas mehr als die Hälfte der Behörden ist, die 
ihre Netzwerke in die „freie Wildbahn“ entlässt.

„Fähigkeit zu netzwerken; Umgang mit kritischen Situationen.“

„Auf Grund der Minderheitensituation von ihnen kann man sa-
gen: Toleranz, Offenheit. Sie sind breiter aufgestellt im Kopf. Das 
zeichnet auch andere Minderheiten aus.“

„Haben eine besondere Sensibilität für gesellschaftliche Strö-
mungen, haben als Minderheit eine andere Perspektive auf die 
Gesellschaft (anders als der weiße heterosexuelle Mann), haben 
Durchsetzungs- und Charakterstärke.“

„Das ist ganz sicherlich, dass das Menschen sind, die sich als 
Randgruppe identifizieren mussten und darüber ein höheres Maß 
an Selbstreflektion mitbringen und eine andere Sensibilität fürs 
Anderssein. Sie wissen, was es bedeutet zu integrieren. Das ist 
eine Kultureigenschaft, die nicht jeder mitbringt.“

Stärker ist der Kontrast zwischen Privatwirtschaft und Behörden, 
was die Nutzung von Mitarbeiter_innennetzwerken als soziales Netz-
werk betrifft. Während wiederum kein Unternehmen diese Funktion 
ablehnt, ist es bei öffentlichen Arbeitgebern ein 50/50-Verhältnis. 

Dass eigentlich kein Widerspruch zwischen persönlichem und 
beruflichem Netzwerk besteht, zeigt die Frage nach dem ge-
schäftlichen Fokus der Netzwerke, wo auch die Unternehmen 
stärker zustimmen als die Behörden.

„Wahrscheinlich. Wenn die Antragsteller den Bezug dieses Netz-
werkes zum Verwaltungshandeln deutlich machen und wie die-
ses Netzwerk für die Bürger unserer Stadt nützlich sein kann. 
Ein Netzwerk als reine Selbsthilfegruppe nicht.“ (Behörde)

Für Mentoring und Schulungsmaßnahmen werden die Netzwer-
ke lediglich in den Unternehmen zu erwähnenswertem Anteil 
genutzt. Behörden verneinen die Funktion eher.

Unternehmen unterstützen die Netzwerke
Deutliche Unterschiede finden sich bei der Unterstützung der 
Mitarbeiter_innennetzwerke zwischen Behörden und Unterneh-
men. Ein ähnlicher Anteil beider Gruppen gesteht ihren Mitar-
beiter_innennetzwerken (exemplarisch abgefragt anhand der 
LGBTI-Netzwerke) ein eigenes Budget zu. Doch während 85  % 
der Arbeitgeber aus dem Privatsektor ihren Mitarbeiter_innen 
gestatten, Kommunikationsressourcen wie Telefon, Intranet und 
E-Mail auch für die Netzwerkarbeit zu nutzen, ist dieser Anteil 
bei den Behörden nur 50  %. Die explizite Regelung ist aus ar-
beitsrechtlichen Gründen wichtig, eine Nichtregelung kommt 
einem Verbot gleich und kann die Arbeit des Netzwerks stark 
behindern.

Über die Hälfte der Unternehmen stellt Mitarbeiter_innen für 
bestimmte Netzwerkaufgaben sogar von der Arbeit frei, wäh-
rend zwei Drittel der im Öffentlichen Sektor Beschäftigten das 
Mitarbeiternetzwerk nur in ihrer Freizeit betreuen dürfen. Die 
unterschiedliche Ausstattung der Netzwerke seitens der Arbeit-
geber steht stark in Zusammenhang mit den dorthin übertrage-
nen Aufgaben (siehe oben) und dürfte auf eine unterschiedliche 
„Kultur“ und Struktur der Gruppen zurückzuführen sein. 

Angebote
Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Ja Nein
Weiß 
nicht

Ja Nein
Weiß 
nicht

Ja %

Austausch mit externen Netzwerken 17 2 1 8 4 - 25 78
Soziales Netzwerk 18 - 2 6 5 1 24 75
Kooperation mit externen Stellen 16 3 1 7 3 2 23 72
Veranstaltungen mit geschäftlichem Fokus 16 2 2 6 5 1 22 69
Trainings 11 7 2 3 8 1 14 44
Mentoring-Programm für Mitglieder 9 8 3 2 9 1 13 41

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Netzwerk: 20 – Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Netzwerk: 12

Tabelle 39  Netzwerk-Angebote für LGBTI-Mitarbeiter_innen in Wirtschaftsunternehmen und im  
(Frage 10e)  Öffentlichen Sektor
(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen)

Art der Unterstützung Wirtschafts- 
unternehmen

Öffentlicher 
Sektor

∑

Abs. %

Kommunikationsressourcen,
z.B. Intranet, Internet, Telefonkonferenzen 17 6 23 72

Eigenes Budget 13 7 20 62
Zeitweilige Freistellung für Nebentätigkeit 12 4 16 50
Gar nicht - 4 4 12
Weiß nicht 1 - 1 3

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Netzwerk: 20 – Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Netzwerk: 12

Tabelle 41  Unterstützungsleistungen von Wirtschaftsunternehmen und im  
(Frage 10g)  Öffentlichen Sektor für die Netzwerke der LGBTI-Gruppen
(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen)
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Diskriminierungsschutz 

Eine Voraussetzung für Diversity Management ist der Schutz 
von Mitarbeiter_innen vor Diskriminierung. Diese Aufgabe fällt 
allerdings jedem Arbeitgeber zu und ist nicht auf diejenigen be-
schränkt, die sich implizit oder explizit der Vielfalt ihrer Beleg-
schaft gewidmet haben.

Der Schutz seiner Mitarbeiter_innen vor diskriminierenden Äuße-
rungen und Verhalten, oft unter dem pseudo-englischen Begriff 
„Mobbing“ zusammengefasst, ist eine allgemeine Pflicht des Ar-
beitgebers aus verschiedenen Rechtsquellen, daher ist sie in der 
Studie nicht explizit abgefragt. Einerseits obliegt dem Arbeit- 
geber die Wahrung des Betriebsfriedens, doch wie er dieser Pflicht 
nachkommt und wodurch der Betriebsfrieden gestört wird, ist ge-
setzlich nicht hinreichend definiert. Im Betriebsverfassungsgesetz 
werden „fremdenfeindliche und rassistische Betätigung“ als Stör-
faktoren expliziert, weswegen andere mögliche Störfaktoren oft in 
den Hintergrund rücken und vernachlässigt werden. Als konkreter 
gefasstes Gesetz trat 2006 das Allgemeine Gleichbehandlungs-
gesetz (AGG) in Kraft, das „Benachteiligungen aus Gründen der 
Rasse oder wegen der ethnischen Herkunft, des Geschlechts, der 
Religion oder Weltanschauung, einer Behinderung, des Alters oder 
der sexuellen Identität verhindern und beseitigen soll“. Diese in 
Paragraf 1 genannten Schutzdimensionen liegen bei zahlreichen 
Arbeitgebern der Arbeit am DiM zugrunde, weswegen die Studie 
auch im Wesentlichen auf diese Dimensionen abstellt.

Eine weitere, noch umfassendere Regelung würde auch eine An-
ti-Stress-Verordnung bieten, die seit geraumer Zeit im Gespräch 
ist und von der Bundesministerin für Arbeit und Soziales, Andrea 
Nahles, befürwortet wird. Je nach Ausgestaltung einer solchen 
Verordnung könnte auch nicht-gruppenspezifisches Fehlverhalten 
durch den Arbeitgeber geahndet werden müssen.

In der augenblicklichen Rechtslage ist das AGG der solideste ju-
ristische Grund zur Gegenwehr bei Diskriminierung. Eine Klage-
welle, wie sie vor Einführung des Gesetzes als Umsetzung einer 
EU-Richtlinie diskutiert worden war, hat sich allerdings nicht be-
wahrheitet. Gelegentlich werden diskriminierend formulierte Stel-
lenausschreibungen geahndet. Viele Arbeitgeber sichern sich je-
doch durch rechtliche Beratung im Vorfeld ab. Eine gruppenspezi-
fische Ablehnung wird einem_er Mitarbeiter_in oder Bewerber_in 
dann verschwiegen. Eine Unterscheidung, ob tatsächlich qualifi-
ziertere Bewerber_in oder die Skepsis des Arbeitgebers vor einer 
zu vielfältigen Belegschaft der Absage- oder Kündigungsgrund 
war, ist meistens nicht erkennbar (von Versehen, z. B. auf Bewer-
bungsmappen geschriebenen abschätzigen Notizen, abgesehen).

Viele Instrumente im DiM sind auch für sich genommen wirksame 
Methoden, um „Mobbing“, „Bullying“ oder „Bossing“ zu verhindern. 
Die Schulung von Führungskräften zu Vielfalts-Themen und klare 
Kommunikation der Unternehmensleitung, dass keine Diskriminie-
rung irgendeiner Gruppe geduldet wird, sind die offensichtlichsten 
Schutzmethoden. Die Deklination des Diskriminierungsschutzes 
nach „fremdenfeindlich“, „sexistisch“, „homophob“ und so weiter 
macht noch deutlicher, dass sich kein_e Mitarbeiter_in hinter All-
gemeinplätzen verstecken kann. Um diesen Instrumenten aber 
Wirkung zu verleihen, ist eine Stelle notwendig, der Verstöße ge-
meldet werden können und die solche Vorwürfe überprüft, ver-
folgt und ahndet. Um die Dunkelziffer gering zu halten, sollte es 
die Möglichkeit geben, sich anonym an die Stelle zu wenden. Bei 
der Ausgestaltung muss auf einen Interessensausgleich geachtet 
werden, um haltlose anonyme Vorwürfe nicht ihrerseits zum Inst-
rument des „Mobbings“ gedeihen zu lassen.

Im Rahmen der Studie wurde von Arbeitgebern, die LGBTI-En-
gagement zeigen, abgefragt, welche Beratungs- und Beschwerde-
stellen es für LGBTI-Mitarbeiter_innen gibt, falls diese diskrimi-
niert werden.

Keines der Unternehmen gab an, keine solche Stelle für LGBTI an-
zubieten, 10 % wussten es jedoch nicht genau. Eine Behörde hat 
bisher keine solche Stelle, plant aber die Einführung. Der überwie-
gende Teil der Organisationen (63 % bzw. 64 %) gab an, dass LGBTI 
sich von der im AGG definierten Stelle beraten lassen und sich dort 
auch bei Verstößen beschweren können.
Ein kleiner Teil der Befragten (13 % bzw. 12 %) gab an, eine eige-
ne Beschwerdestelle für Mitarbeiter_innen mit seltener sexueller 
Orientierung und Identität eingerichtet zu haben. Bei einem Viertel 
der Unternehmen (27 %) und einem Fünftel der Behörden (21 %) 
war das Mitarbeiter_innennetzwerk mit dieser Aufgabe betraut. 
Da Mehrfachnennungen zulässig waren und zahlreich genutzt 
wurden, ist nicht klar, ob und inwieweit diese Optionen untereinan-
der ergänzend oder ausschließlich eingesetzt werden.

Führungskräfte und Mitarbeiter_innen zu DiM zu schulen, um 
den Nutzen einer vielfältigen Belegschaft individuell und für das 
Unternehmen besser zu erkennen und umsetzen zu können, ist 
ein verbreitetes Instrument unter den befragten Organisationen. 
Unternehmen nutzen dieses Werkzeug zu 87 %, Behörden sogar 
zu 94 %. Allerdings kommen in den Weiterbildungen von 25 % der 
Unternehmen und 21 % der Behörden LGBTI nicht dediziert vor, ein 
befragtes Unternehmen (3 %) nutzt das Instrument ausschließlich 
für die LGBTI-Gruppe.
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Schlussfolgerungen

Ganzheitliches Diversity Management

Es werden zunehmend mehr Dimensionen des DiM berücksich-
tigt. Auch die Zahl der Instrumente zeigt, dass „ganzheitlich“ nicht 
mit „einheitlich“ verwechselt wird. Auch wenn ein abgestimmtes 
Konzept vorliegt, um die Vielfalt der Belegschaft zu fördern und 
zu nutzen, werden Instrumente und Dimension nach den Bedürf-
nissen der jeweiligen Situation zusammengestellt. Besonders bei 
Behörden (Städte, Universitäten und andere) stieg die Zahl der ge-
nutzten Werkzeuge gegenüber den Vorjahren.

Die wahrgenommenen Vorteile durch DiM waren bei der Gruppe 
am deutlichsten, die ein ganzheitliches Konzept nutzten – also 
viel deutlicher als bei denen, die einzelne Merkmale (z.  B. Gender, 
Migration, Alter) quasi „beiläufig“ bearbeiten. Die Verbreitung von 
DiM könnte also durch zunehmend ganzheitliche Konzepte sowohl 
in Unternehmen als auch in Behörden vermehrt positiv wahrge-
nommen und als Entwicklungschance erkannt werden. 

Die Kategorien, die in der ermittelten „Rangfolge“ zuletzt stehen 
(‚Sexuelle Orientierung’ und ‚Religion’), würden im ganzheitlichen 
DiM mitbearbeitet. Diese (oder andere) Dimensionen als einzelne 
Bausteine zu propagieren, wäre jedoch wenig aussichtsreich.

Handlungsempfehlungen
/ Arbeitgeber, die bisher einzelne Dimensionen bearbeiten, soll-

ten „umschalten“ auf ein Gesamtkonzept – also nicht lediglich 
z. B. einzelne zusätzliche Dimensionen hinzufügen.

/ Der Austausch von Know-how zu ganzheitlichem Diversity Ma-
nagement sollte weiter ausgebaut und systematisiert werden.

/ Diversity Management, das nicht alle Dimensionen abdeckt, 
sollte nicht als solches bezeichnet werden.

Terminologie

Besonders in den befragten Wirtschaftsunternehmen sind Be-
griffspaarungen mit ‚Diversity’ sehr verbreitet. Eine besondere 
Prominenz neben ‚Diversity Management’ erreicht hier ‚Diversity 
& Inclusion’ (Damit ist nicht der Begriff „Inklusion“ aus dem deut-
schen Sprachraum gemeint, der sich auf die Teilhabe behinderter 
Menschen bezieht).

Besonders bei Behörden scheinen noch andere Bezeichnungen 
vorzuherrschen. „Vielfalt“ ist als wörtliche Übersetzung aber un-
terkomplex und wird selten alleine genutzt. Oft stehen einzelne 
Dimensionen mit ihrem Titel im Vordergrund, ‚Lebensphasen-
management’ oder ‚Multikulturelles Zusammenarbeiten’ werden 
nicht als Gesamtkonzept verstanden, stehen also einer gesamt-
heitlichen Bearbeitung entgegen. Besonders in Behörden und klei-
nen Unternehmen baut der Begriff ‚Diversity Management’ eine 
Schwelle auf, die der Einführung des (eigentlich wenig arbeitsin-
tensiven) Konzepts entgegensteht.

Handlungsempfehlungen
/ ‚Diversity Management’ soll als Begriff nur genutzt werden, 

wenn alle Dimensionen berücksichtigt werden und ein Gesamt-
konzept zugrunde liegt.

/ Durch zielgruppenspezifische Kommunikation und Informatio-
nen zu Konzept und Arbeitsumfang kann die Schwelle gesenkt 
werden. Ansprechpartner könnten übergeordnete Behörden 
(z. B. Ministerien) für Öffentliche Arbeitgeber und Wirtschafts-
verbände für kleine und mittelständische Unternehmer sein.

Betriebsgröße

Immer noch spielt die Größe des Unternehmens, gemessen an der 
Mitarbeiterzahl, eine Rolle bei der Verbreitung des Konzepts. Ei-
gene Abteilungen für die Vielfalt innerhalb der Personalabteilung 
oder als Stabsstelle des Vorstands dominieren die Gruppe derer, 
die an der Studie teilnehmen. 

Handlungsempfehlungen
/ Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) sollen über die wirt-

schaftlichen Vorteile eines ganzheitlichen DiMs mithilfe von 
Wirtschaftsverbänden informiert werden.

/ Akteure im Diversity Management und Unternehmensverbände 
sollen konkrete niedrigschwellige Umsetzungskonzepte für ein 
ganzheitliches DiM entwickeln, die für kleinere und/oder res-
sourcenschwache Organisationen geeignet sind. 

/ Akteure im DiM sollen Best-Practice-Beispiele veröffentlichen, 
die die Funktionsweise eines ganzheitlichen DiMs für kleine 
Mitarbeiterzahlen und als integrierte Funktion des Personal-
managements ohne dezidierte Stelle „Diversity Management“ 
demonstrieren.

Rolle der Führungskräfte

Erfolgreiches Diversity Management kombiniert einen Bottom-up/
Grassroots-Ansatz mit Signalen durch die Unternehmensführung 
(Top-down). Führungskräften kommen mehrere bedeutende Rol-
len zu, um die Umsetzung von erfolgreichem und ganzheitlichem 
DiM sicherzustellen.

Handlungsempfehlungen
/ In einem Kriterienkatalog für Beförderungen und Rollenwech-

sel von Führungskräften sollen Kompetenzen in DiM verankert 
und verpflichtend abgefragt werden. 

/ Vertreter_innen der Unternehmensführung, Vorstand/Ge-
schäftsführung und die direkt folgenden hierarchischen Ebenen 
sollten sich mit ganzheitlichem DiM, v. a. mit unbewussten Vor-
urteilen (unconscious bias) beschäftigen. In diesen Hierarchie-
ebenen kann je nach Unternehmenskultur auch eine obligatori-
sche Schulung in Betracht gezogen werden. Für Führungskräf-
te in anderen Ebenen sollten entsprechende Angebote gemacht 
werden.

/ Führungskräfte können als Sponsor_innen, Ansprechpart-
ner_innen oder Schirmherr_innen für Diversity-Gruppen und 
Mitarbeiternetzwerke in Frage kommen.

/ Es kann auch ein Mann Sponsor des Frauennetzwerks sein 
und eine „Einheimische“ für ein Migrantennetzwerk Verant-
wortung übernehmen. Dadurch wird der mögliche Vorwurf 
von „Betroffenheitspolitik“ überwunden.

/ Besonders für Unternehmen/Behörden, die DiM-Schulungen 
nicht hausintern anbieten können, sollte es extern seriöse, 
standardisierte, skalierbare und verlässliche Angebote zur 
Qualifizierung geben.
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Instrumente

Unter den befragten Behörden hat sich gegenüber den Vorjahren 
die Bandbreite an Instrumenten, die im Diversity Management 
genutzt werden, stark verbreitert und die Gruppe hat gegenüber 
Wirtschaftsunternehmen aufgeholt. Die Motivation, welche Inst-
rumente in welchen Gruppen eingesetzt werden, hängt in hohem 
Maße von den Bedürfnissen der Mitarbeiterschaft ab. Auffällig 
war, dass besonders Mitarbeiternetzwerke für die LGBTI-Gruppe 
nicht eingesetzt werden, viele der Befragten aber eine generelle 
Bereitschaft des Arbeitgebers anzeigen, einen solchen Wunsch 
„von der Basis“ unterstützen zu wollen.

Die Instrumente „Personalmarketing“ und „Externe Kommunika-
tion“ werden zwar weitgehend für alle Dimensionen eingesetzt – 
inwieweit und wie die Ganzheitlichkeit des DiM dort kommuniziert 
wird, bleibt allerdings offen.

Handlungsempfehlungen
/ Wenn die Bereitschaft existiert, Mitarbeiternetzwerke zu un-

terstützen, sollen Arbeitgeber den ersten Schritt gehen und 
Schirmherr_innen benennen.

/ Unternehmen oder Behörden sollen klar kommunizieren, dass 
alle Dimensionen von DiM eingeschlossen werden. LGBTI und 
religiöse Minderheiten sind oft der „Lackmustest“, besonders 
bei potenziellen Bewerbern.

/ Arbeitgeber, die ganzheitliches DiM anwenden, können 
best-practice-Erfahrungen austauschen. DiM-Verantwortliche 
sollen sich systematisch zum kreativen und zielgerichteten Ein-
satz neuer Instrumente austauschen und weiterbilden. 

/ Instrumente, die besonders für kleine Arbeitgeber geeignet 
sind oder für Behörden, die durch gesetzliche Regelungen ein-
geschränkt sind, sollen vorausgewählt und in Zusammenarbeit 
mit Arbeitgeberverbänden und Wirtschaftsförderungen veröf-
fentlicht werden.

LGBTI-Dimension als Nagelprobe des ganzheitlichen 
Diversity Managements

Gemeinsam mit der Dimension ‚Religion’ dient die Berücksichti-
gung der ‚Sexuellen Orientierung’/‚Identität’ im Diversity Manage-
ment als Nagelprobe, ob der (potenzielle) Arbeitgeber ganzheitli-
ches DiM verstanden hat. 

Handlungsempfehlungen
/ Arbeitgeber sollen intern und extern offen kommunizieren, 

dass ganzheitliches DiM betrieben wird. 
/ Arbeitgeber sollen explizit definieren, was ganzheitliches DiM 

heißt und welche Dimensionen erfasst werden.
/ Arbeitgeber sollen transparent machen, welche Instrumente 

für welche Dimensionen bereitstehen, und flexibel sein, welche 
weiteren Instrumente der Belegschaft offenstehen, wenn Inter-
esse gezeigt wird.

/ Arbeitgeber sollen über ihr umfassendes DiM informieren, 
DiM-Instrumente (Mitarbeiter_innennetzwerke, Partner, viel- 
fältige Recruitmentstrategien) in der Unternehmenskommuni-
kation erwähnen, z. B. auf der Karriere-Website.

Anhang

Tabellen 1–57

Fragebogen
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Beschreibungsaspekte

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Haltung zur Vielfalt/Ziele des Diversity- 
Managements 26 81 19 63 45 73

Organisation des Diversity Managements 13 41 7 23 20 32
Konkrete Aktivitäten/Instrumente 9 28 9 30 18 29
Nennung von Diversity-Themen und -Zielgruppen 10 31 6 20 16 26
Interne und externe Vorgaben für das Vielfalts-
verständnis und Diversity Management 7 22 3 10 10 16

Beschreibung der Mitarbeiter_innenstruktur und 
der internen Organisation 4 12 6 20 10 16

Zeitliche Tradition des Diversity Managements 3 9 3 10 6 10
Verfahren zur Ermittlung des Handlungsbedarfs 
beim Diversity Management 2 6 3 10 5 8

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32  
  – ohne LGBTI-Engagement: 30

Tabelle 1  Spontane Stellungnahme von Wirtschaftsunter-  
   nehmen zu ihrem Umgang mit der Vielfalt ihrer   
   Mitarbeiter_innen
(Mehrfachnennung)

Beschreibungsaspekte

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Haltung zur Vielfalt/Ziele des Diversity- 
Managements 20 60 9 41 29 53

Konkrete Aktivitäten/Instrumente 20 60 9 41 29 53
Nennung von Diversity-Themen und -Zielgruppen 12 36 12 54 24 44
Organisation des Diversity Managements 12 36 7 32 19 34
Interne und externe Vorgaben für das Vielfalts-
verständnis und Diversity Management 11 33 8 36 19 34

Beschreibung der Mitarbeiter_innenstruktur und 
der internen Organisation 5 15 3 14 8 14

Verfahren zur Ermittlung des Handlungsbedarfs 
beim Diversity Management 5 15 1 4 6 11

Zeitliche Tradition des Diversity Managements 3 9 - - 3 5
Basisgesamtheit:  Öffentlicher Sektor mit LGBTI: 33 – ohne LGBT: 22

Tabelle 2  Spontane Stellungnahme des Öffentlichen Sektors  
   zu ihrem Umgang mit der Vielfalt ihrer Mitarbei- 
   ter_innen
(Mehrfachnennung)

Beschreibungsaspekte

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

„Wir leben Vielfalt“/„Vielfalt als Chance“/ 
„Vielfalt bringt Nutzen“ 17 65 6 31 23 51

„Mit Diversity Management jeder_m Mitarbeiter_in 
gerecht werden“/Individualität fördern 5 19 7 37 12 27

„Gebot von Respekt, Verbot von Diskriminierung“/
Wertschätzung 7 27 4 21 11 24

Vielfalt fördern 6 23 3 16 9 20
„Verantwortung aller für die Förderung von Viel-
falt“/„Mitarbeiter_innen für Vielfalt sensibilisie-
ren“/„Vielfalt allen bewusst machen“

6 23 2 10 8 17

„Offener Umgang“/„entspannt“ (als Ziel- und Zu-
standsbeschreibung) 3 11 5 26 8 17

„Individualität spielt keine Rolle. Es geht um Leis-
tung und Qualifikation.“ 3 11 4 21 7 15

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen, die ihre Haltung zur Mitarbeiter_innenvielfalt 
  thematisiert haben, mit LGBTI-Engagement: 26 – ohne LGBTI-Engagement: 19

Tabelle 3   Haltung zur Mitarbeiter_innenvielfalt und Ziele 
   ihres Diversity Managements von Wirtschafts-
   unternehmen
(Mehrfachnennung)

Beschreibungsaspekte

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Vielfalt fördern 9 45 5 55 14 48
„Mit Diversity Management jeder_m Mitarbeiter_in 
gerecht werden“/Individualität fördern 5 25 4 44 9 31

„Offener Umgang“/„entspannt“ (als Ziel- und Zu-
standsbeschreibung) 6 30 2 22 8 27

„Wir leben Vielfalt“/„Vielfalt als Chance“/ 
„Vielfalt bringt Nutzen“ 5 25 2 22 7 24

„Verantwortung aller für die Förderung von Viel-
falt“/„Mitarbeiter_innen für Vielfalt sensibilisie-
ren“/„Vielfalt allen bewusst machen“

4 20 - - 4 14

„Gebot von Respekt, Verbot von Diskriminierung“/
Wertschätzung 2 10 1 11 3 10

„Individualität spielt keine Rolle. Es geht um Leis-
tung und Qualifikation.“ 1 5 - - 1 3

Basisgesamtheit:  Öffentlicher Sektor, wenn die Haltung zur Mitarbeiter_innenvielfalt 
  thematisiert wurde, mit LGBTI-Engagement: 20 – ohne LGBTI-Engagement: 9

Tabelle 4   Haltung zur Mitarbeiter_innenvielfalt 
   und Ziele ihres Diversity Managements 
   im Öffentlichen Sektor
(Mehrfachnennung)

Betriebsgrößenklasse

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

1 (< 5.000 Beschäftigte) 8 25 19 63 27 43
2 (5.000–20.000 Beschäftigte) 12 37 7 23 19 31
3 (> 20.000 Beschäftigte) 12 37 4 13 16 26
∑ 32 52 30 48 62 100

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen: 62

Tabelle 5   Das LGBTI-Engagement von Wirtschaftsunternehmen 
   nach Betriebsgrößen

(Frage 4)

Organisation

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Städte 11 33 5 23 16 29
Hochschulen 7 21 7 32 14 25
Andere Behörden 15 45 10 45 25 45
∑ 33 60 22 40 55 100

Basisgesamtheit:  Städte: 16 – Hochschulen/Forschung: 14 – Behörden/Städt. Betriebe/Vereine: 25

Tabelle 6   Das LGBTI-Engagement des Öffentlichen Sektors

Argumente

Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Betriebsgrößen* ∑ ∑

1 2 3 Abs. % S** H** AB** Abs. % Abs. %

Kein Handlungsbedarf/„Bis jetzt nicht nachgefragt“/„Bis jetzt keine 
Probleme“/„Vielfalt als Normalität“ 9 4 3 16 53 2 1 5 8 36 24 46

„Geist der Toleranz“/
„Sexuelle Orientierung interessiert nicht“ 6 2 - 8 27 - 1 - 1 4 9 17

„Spielt für Arbeitszusammenhang keine Rolle/„Kein Thema in der 
prakt. Personalpolitik“/ „Privatsache“ 2 2 1 5 17 1 3 - 4 18 9 17

„Sexuelle Orientierung zum Thema machen wäre falsches Signal“ 1 - - 1 33 1 - - 1 4 24 34

„Man müsste was tun“/„DiM ist im Aufbau“/„Wird totgeschwiegen“ - - - - - 1 1 - 2 9 24 34

Anderes, z.B. „Es gibt keine Erklärung“/„Als Thema weniger greif-
bar“/“Wir haben andere Schwerpunkte“ 1 1 - 2 7 1 3 5 9 41 11 21

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen ohne LGBTI-Engagement: 30 – Behörden und andere ohne LGBTI-Engagement: 22
*Abk.:  1: < 5.000 Beschäftigte,  2: 5.000–20.000 Beschäftigte,  3: > 20.000 Beschäftigte; **S: Städte, H: Hochschulen, AB: Andere Behörden

Tabelle 7   Argumente für fehlendes LGBTI-Engagement von Wirtschaftsunternehmen verschiedener Betriebsgröße  
(Frage 7)  und Städten, Hochschulen/Forschung und anderen Behörden/Städt. Betrieben/Vereinen

(Mehrfachnennung)



Planungsstand

Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Mit LGBTI Ohne LGBTI Mit LGBTI Ohne LGBTI

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 12 37 3 10 18 54 3 14 36 31
Nein 15 47 26 87 14 42 13 59 69 58
Weiß nicht 5 16 1 3 1 3 6 27 13 11
∑ 32 52 30 48 33 60 22 40 117 100

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen: 62 – Öffentlicher Sektor: 55

Tabelle 8   Pläne zur stärkeren Förderung der LGBTI-Gruppe in Wirtschaftsunternehmen 
(Frage 16)   und im Öffentlichen Sektor

Planungsstand

Mit LGBTI Ohne LGBTI

Betriebsgrößenklassen* ∑ Betriebsgrößenklassen* ∑

1. 2 3 Abs. % 1 2 3 Abs. %

Ja 1 4 7 12 37 1 1 1 3 10
Nein 6 4 5 15 47 17 6 3 26 87
Weiß nicht 1 4 - 5 16 1 - - 1 3
∑ 8 12 12 32 100 19 7 4 30 100

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 30

* 1: < 5.000 Beschäftigte, 2: 5.000–20.000 Beschäftigte, 3: > 20.000 Beschäftigte

Tabelle 9   Pläne zur stärkeren Förderung der LGBTI-Gruppe in Wirtschaftsunternehmen 
(Frage 16)   verschiedener Betriebsgröße

Planungsstand

Mit LGBTI Ohne LGBTI

Städte
Hoch-

schulen
Andere 

Behörden

∑
Städte

Hoch-
schulen

Andere 
Behörden

∑

% Abs. Abs. %

Ja 8 5 5 18 54 1 1 1 3 14
Nein 3 2 9 14 42 3 3 7 13 59
Weiß nicht - - 1 1 3 1 3 2 6 27
∑ 11 7 15 33 100 5 7 10 22 100

Basisgesamtheit:  Mit LGBTI-Engagement: Städte: 11 – Hochschulen/Forschung: 7 – Andere Behörden: 33   
 Ohne LGBTI-Engagement: Städte: 5 – Hochschulen: 7 – Andere Behörden: 10

Tabelle 10 Pläne zur stärkeren Förderung der LGBTI-Gruppe in Städten, Hochschulen/ 
(Frage 16)   Forschung und anderen Behörden/Städt. Betrieben/Vereinen

Bekanntheit

Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Mit LGBTI Ohne LGBTI Mit LGBTI Ohne LGBTI

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 25 78 16 53 25 76 5 23 71 61
Nein 5 16 13 43 8 24 16 73 42 36
Weiß nicht 2 6 1 3 - - 1 4 4 3
∑ 32 52 30 48 33 60 22 40 117 100

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 30
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33 – ohne LGBTI-Engagement: 22

Zusatzinformationen „Nicht nur einen. Viele!“ 9 x  „Führungskräfte nein, Mitarbeiter_innen ja.“ 2 x
   „Ja, sogar im Ausland.“ 1 x  „Aber wenige.“ 1 x

Tabelle 11 Bekanntheit von LGBTI-Führungskräften in Wirtschaftsunternehmen und im  
(Frage 14)  Öffentlichen Sektor

Bekanntheit

< 5.000  
Beschäftigte

5.000 - 20.000 
Beschäftigte

> 20.000  
Beschäftigte

∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 18 67 10 53 14 87 42 68
Nein 8 30 7 37 2 12 17 27
Weiß nicht 1 3 2 10 - - 3 5
∑ 27 44 19 31 16 25 62 100

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen: 62 

Zusatzinformationen: „Viele, viele, viele.“ 6 x  „             Auf Abteilungsleiter-Ebene.“ 2 x
   „Auf der mittleren Ebene.“ 1 x        „Auf Gruppenleiter-Ebene.“ 1 x

Tabelle 12 Bekanntheit von LGBTI-Führungskräften 
   in Wirtschaftsunternehmen 
(Frage 14)   verschiedener Betriebsgröße

Bekanntheit
Städte

Hochschulen/
Forschung

Andere  
Behörden

∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 12 75 6 43 12 48 30 54
Nein 4 25 7 50 13 52 24 44
Weiß nicht - - 1 7 - - 1 2
∑ 16 29 14 26 25 45 55 100

Basisgesamtheit:  Städte: 16 – Hochschulen/Forschung: 14 – Andere Behörden: 25

Tabelle 13 Bekanntheit von LGBTI-Führungskräften in 
   Städten, Hochschulen/ Forschung und anderen 
(Frage 14)   Behörden/Städt. Betrieben/Vereinen

Anhang / 37



Eigenschaften
Wirtschafts- 
unternehmen

Öffentl. Sektor
∑

Abs. %

Affinität zur eigenen Zielgruppe als Kunden/
Kollegen 6 2 8 23

Toleranz/„Nicht verurteilende Haltung“ 4 2 6 18
Sozialkompetenz/Empathie/sensibel 4 2 6 18
Durchsetzungsfähig/zielorientiert/engagiert 2 3 5 15
Kommunikationsfähig/freundlich/offen/ 
teamfähig/netzwerkfähig 3 1 4 12

Kreativität/„Bereitschaft, andere Wege zu gehen“ 1 2 3 9
Mut/Authentizität/„Bereitschaft, Dinge zu  
hinterfragen“ 2 1 3 9

„Nichts, was andere nicht auch haben“/„Kommt auf 
Individuum an“/„Qualifikation an erster Stelle“ 4 1 5 15

Basisgesamtheit:  Befragte, die beim Item 15.11 Angaben zu konkreten Eigenschaften von LGBTI-
  Mitarbeiter_innen machen:

  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 17 – ohne LGBTI-Engagement: 8
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 7 – ohne LGBTI-Engagement: 2

Tabelle 14 Zentrale Eigenschaften, die Experten aus Wirtschafts-
   unternehmen und dem Öffentlichen Sektor LGBTI-
 (Frage 15)  Mitarbeiter_innen zuschreiben

(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen)

Eigenschaften
2015 2013

% Rang % Rang

Affinität zur eigenen Zielgruppe als Kunden/
Kollegen 23 1 - -

Toleranz/„Nicht verurteilende Haltung“ 18 2 24 3
Sozialkompetenz/Empathie/sensibel 18 2 38 1
Durchsetzungsfähig/zielorientiert/engagiert 15 4 14 5
Kommunikationsfähig/freundlich/offen/ 
teamfähig/netzwerkfähig 12 5 17 4

Kreativität/„Bereitschaft, andere Wege zu gehen“ 9 6 34 2
Mut/Authentizität/„Bereitschaft, Dinge zu  
hinterfragen“ 9 6 17 4

Basisgesamtheit:  Befragte, die beim Item 15.11 Angaben zu konkreten Eigenschaften  
  von LGBTI-Mitarbeiter_innen machen:

  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 17 –  
  ohne LGBTI-Engagement: 8
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 7 –
  ohne LGBTI-Engagement: 2

Tabelle 15 Rangreihe der Eigenschaften, die der LGBTI-
 (Frage 15)   Gruppe 2015 und 2013 zugeschrieben werden

(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen) 

Argumente

Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Mit LGBTI Ohne LGBTI Mit LGBTI Ohne LGBTI

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Explizit als Schwerpunkte oder Fokus des eige-
nen Diversity Managements genannte Themen 
und Zielgruppen

7 23 12 41 10 30 5 24 34 30

Unspezifische Aufzählung von Diversity-Gruppen 4 13 10 34 6 18 4 19 24 21
„Alle!“/Alle Mitarbeiter_innen/„Alle gesellschaftli-
chen Gruppen“ 12 40 8 28 9 27 9 43 38 34

Alle klassischen Gruppen/AGG-Gruppen/„Das 
komplette Paket“ 10 33 5 17 11 33 4 19 30 27

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 30 – ohne LGBTI-Engagement: 29
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33 – ohne LGBTI-Engagement: 21

Tabelle 16  Assoziationen zu Themen/Zielgruppen des Diversity Managements von Wirtschaftsunternehmen  
(Frage 3)  und im Öffentlichen Sektor

(Mehrfachnennung) (Offene Frage)

Argumente

Wirtschaftsunt. Öffentl. Sektor ∑

Mit 
LGBTI

Ohne 
LGBTI

Mit 
LGBTI

Ohne 
LGBTI

Mit LGBTI Ohne LGBTI

Abs. % Abs. %

Frauen/Gender 7 5 4 2 11 65 7 41
Behinderung 3 1 4 4 7 41 5 29
Nationalität/Internationalität/Migration 2 3 6 1 8 47 4 23
Kulturelle Vielfalt 6 1 - 1 6 35 2 12
Alter/Generationenvielfalt 7 2 1 1 8 47 3 18
Sexuelle Orientierung/Transgender 4 1 4 - 8 47 1 6
Sozialer Status/soziale Herkunft/„verschiedene 
Ausbildung“/Bildungshintergrund 4 - 3 1 7 41 1 6

Führungskräfte 1 1 3 1 4 23 2 12
Religion 1 - 1 - 2 12 - -
Andere Mitarbeiter_innengruppen - - 1 1 1 6 1 6

Basisgesamtheit: Befragte, die ungestützt aktuelle Themenschwerpunkte ihres Diversity Managements nennen:

  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 7 – ohne LGBTI-Engagement: 12
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 10 – ohne LGBTI-Engagement: 5

Tabelle 17  Konkrete, aktuelle Schwerpunkte von Themen und Zielgruppen des Diversity- 
(Frage 3)  Managements, die von Wirtschaftsunternehmen und im Öffentlichen Sektor  
   ungestützt genannt wurden

(Mehrfachnennung) (Offene Frage) (Absolute Zahlen)



Eigenschaften
2015 2013

% Rang % Rang

Affinität zur eigenen Zielgruppe als Kunden/
Kollegen 23 1 - -

Toleranz/„Nicht verurteilende Haltung“ 18 2 24 3
Sozialkompetenz/Empathie/sensibel 18 2 38 1
Durchsetzungsfähig/zielorientiert/engagiert 15 4 14 5
Kommunikationsfähig/freundlich/offen/ 
teamfähig/netzwerkfähig 12 5 17 4

Kreativität/„Bereitschaft, andere Wege zu gehen“ 9 6 34 2
Mut/Authentizität/„Bereitschaft, Dinge zu  
hinterfragen“ 9 6 17 4

Basisgesamtheit:  Befragte, die beim Item 15.11 Angaben zu konkreten Eigenschaften  
  von LGBTI-Mitarbeiter_innen machen:

  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 17 –  
  ohne LGBTI-Engagement: 8
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 7 –
  ohne LGBTI-Engagement: 2

Tabelle 15 Rangreihe der Eigenschaften, die der LGBTI-
 (Frage 15)   Gruppe 2015 und 2013 zugeschrieben werden

(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen) 

Inhalte

Mit LGBTI Ohne LGBTI Bearbeitung und 
Planung 

∑Bearbeiten wir Planen wir Bearbeiten wir Planen wir

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Work-Life-Balance 29 91 1 3 27 90 - - 57 92
Alter 29 91 1 3 25 83 1 3 56 90
Geschlecht/Gender Mainstreaming 32 100 - - 23 77 - - 55 89
Geistige u. körperliche Behinderung 28 87 3 9 22 73 1 3 54 87
Migrationshintergrund bzw. ethnische Herkunft 27 84 1 3 16 53 3 10 47 76
Religion/Weltanschauung 21 66 - - 9 30 4 13 34 55
Sexuelle Orientierung 32 100 - - - - 1 3 33 53
Andere* 3 9 - - - - - - 3 5

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 30

* „Generationenvielfalt“, „Bildungshintergrund und -gleichheit“, „Es geht um Studierende der ersten Generation mit nicht-akademischen Eltern.“

Tabelle 18  Aktuell bearbeitete und geplante Themen und Zielgruppen des Diversity Managements von  
(Frage 4)  Wirtschaftsunternehmen

(Mehrfachnennung)

Inhalte

Mit LGBTI Ohne LGBTI Bearbeitung und 
Planung 

∑Bearbeiten wir Planen wir Bearbeiten wir Planen wir

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Work-Life-Balance 33 100 - - 22 100 - - 55 100
Migrationshintergrund bzw. ethnische Herkunft 32 97 - - 19 86 1 4 51 93
Geistige u. körperliche Behinderung 31 93 2 6 19 86 - - 50 91
Geschlecht/Gender Mainstreaming 33 100 - - 19 86 - - 50 91
Alter 30 91 2 6 18 80 2 9 48 87
Sexuelle Orientierung 33 100 - - - - 2 9 32 58
Religion/Weltanschauung 23 70 1 3 7 32 3 14 30 54

Basisgesamtheit: Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33 – ohne LGBTI-Engagement: 22

Einzelnennungen: „Soziale Herkunft“, „Andere Erfahrungen und Kompetenzen“

Tabelle 19  Aktuell bearbeitete und geplante Themen und Zielgruppen des Diversity Managements im  
(Frage 4)  Öffentlichen Sektor

(Mehrfachnennung)

Inhalte

Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Mit LGBTI Ohne LGBTI Mit LGBTI Ohne LGBTI

Rang % Rang % Rang % Rang % Rang %

Work-Life-Balance 3 91 1 90 1 100 1 100 1 95
Geschlecht/Gender Mainstreaming 1 100 3 77 1 100 2 86 2 91
Geistige u. körperliche Behinderung 5 87 4 73 5 93 2 86 3 85
Migrationshintergrund bzw. ethnische Herkunft 6 84 5 53 4 97 2 86 4 80
Alter 3 91 2 83 6 91 5 80 5 66
Sexuelle Orientierung 1 100 - - 1 100 - - 6 50
Religion/Weltanschauung 7 66 6 30 7 70 6 32 7 49

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 30 
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33 – ohne LGBTI-Engagement: 22

Tabelle 20  Rangreihe der aktuell bearbeiteten Themen und Aspekte des Diversity Managements von  
(Frage 4)  Wirtschaftsunternehmen und im Öffentlichen Sektor

(Mehrfachnennung)

Zahl der DiM-Felder

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

0-2 - - 3 10 3 5
3+4 1 3 17 57 18 29
5 4 12 6 20 10 16
6 11 34 4 13 15 24
7+8 16 50 - - 16 26
∑ 32 52 30 48 62 100

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – 
  ohne LGBTI-Engagement: 30

Tabelle 21 Zahl der Diversity Management-Felder, - 
(Frage 4)  die Wirtschaftsunternehmen bearbeiten

Zahl der DiM-Felder

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

0-2 - - 1 4 1 2
3+4 - - 8 36 8 14
5 - - 9 41 9 16
6 12 36 4 18 16 29
7+8 21 64 - - 21 38
∑ 33 60 22 40 55 100

Basisgesamtheit:  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33 – 
  ohne LGBTI-Engagement: 22

Tabelle 22 Zahl der Diversity Management-Felder, die 
(Frage 4)  im Öffentlichen Sektor bearbeitet werden
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Zahl der DiM-Felder

< 5.000  
Beschäftigte

5.000 - 20.000 
Beschäftigte

> 20.000  
Beschäftigte

∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

0-2 3 11 - - - - 3 5
3+4 13 48 4 21 1 6 18 29
5 4 15 2 10 4 25 10 16
6 4 15 6 31 5 31 15 24
7+8 3 11 7 37 6 37 16 26
∑ 27 43 19 31 16 26 62 100

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen mit < 5.000 Beschäftigten: 27 – mit 5.000–20.000 Beschäftigten: 19 
  – mit > 20.000 Beschäftigten: 16 

Tabelle 23 Zahl der Diversity-Management-Felder, die Wirtschaftsunternehmen 
(Frage 4)  verschiedener Betriebsgröße bearbeiten

Zahl der DiM-Felder
Städte

Hochschulen/
Forschung

Andere  
Behörden

∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

0-2 - - - - 1 4 1 2
3+4 2 12 2 14 4 16 8 14
5 2 12 4 28 3 12 9 16
6 6 38 4 28 6 24 16 29
7+8 6 38 4 28 11 44 21 38
∑ 16 29 14 26 25 45 55 100

Basisgesamtheit:  Städte: 16 – Hochschulen/Forschung: 14 – Andere Behörden: 25

Tabelle 24 Zahl der Diversity Management-Felder, die Städte, Hochschulen/Forschung  
(Frage 4)  und Andere Behörden/Städt. Betriebe/Vereine bearbeiten

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

1* 2* 3* 1* 2* 3*

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 7 87 8 67 11 92 8 42 3 43 2 50 39 63
Nicht ‚Diversity-Management‘, aber  
‚Diversity‘, z.B. ‚Diversity & Inclusion‘ - - 4 33 1 8 2 10 2 28 1 25 10 16

Nein 1 13 - - - - 9 47 2 28 1 25 13 21
Weiß nicht - - - - - - - - - - - - - -
∑ 8 13 12 19 12 19 19 31 7 11 4 7 62 100

*Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 1 (< 5.000 Beschäftigte): 8 – 2 (5.000–20.000 Beschäftigte): 12 – 3 (> 20.000 Beschäftigte): 12
  ohne LGBTI-Engagement: 1 (< 5.000 Beschäftigte): 19 – 2 (5.000–20.000 Beschäftigte): 7 – 3 (> 20.000 Beschäftigte): 4

Tabelle 25 Nutzung des Begriffs ‚Diversity-Management‘ in Wirtschaftsunternehmen nach Betriebsgröße
(Frage 2)

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Städte Hochschulen Andere Städte Hochschulen Andere

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 4 36 5 71 7 47 3 60 3 43 2 20 24 44
Nicht ‚Diversity-Management‘,  
aber ‚Diversity‘ 1 9 - - 2 13 - - 1 14 - - 4 7

Nein 6 54 2 28 6 40 2 40 3 43 8 80 27 49
Weiß nicht - - - - - - - - - - - - - -
∑ 11 20 7 13 15 27 5 9 7 13 10 18 55 100

Basisgesamtheit:  Mit LGBTI-Engagement: Städte: 11 – Behörden: 15 – Hochschulen: 7  
  Ohne LGBTI-Engagement: Städte: 5 – Behörden: 10 – Hochschulen: 7

Tabelle 26 Nutzung des Begriffs ‚Diversity-Management‘ in Städten, Hochschulen/Forschung und anderen Behörden/ 
(Frage 2)  Städt. Betrieben/Vereinen



Mit LGBTI Ohne LGBTI
∑

Abs. %

Verhaltenskodex/Leitbild 4 2 6 60
Richtlinien zur Chancengleichheit/„weltweite Diversi-
ty-Strategie“/„Teil der Unternehmensstrategie“ 3 - 3 33

„Auftrag vom Vorstand“ 1 - 1 10
Betriebsvereinbarungen 1 - 1 10
Dienstvereinbarungen 1 - 1 10
Frauenförderplan - 1 1 10
AGG - 1 1 10

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen, die bei der spontanen Selbstbeschreibung Vorgaben für ihr  
  Vielfaltsverständnis und Diversity Management genannt haben: 10

Tabelle 27 Interne und externe Vorgaben für das Vielfaltsverständnis und  
(Frage 1)  Diversity-Management der Wirtschaftsunternehmen –  
   spontane Nennungen 

(Mehrfachnennung) (Offene Frage) (Absolute Zahlen)

Mit LGBTI Ohne LGBTI
∑

Abs. %

AGG/„Gesetze“, z.B. Grundgesetz, Landesgleichstellungsgesetz 3 5 8 42
Kabinetts-/Parlamentsbeschlüsse 1 1 2 10
UN-Behindertenrechtskonvention - 1 1 5
Charta der Vielfalt als Selbstverpflichtung 2 2 4 21
Interne Betriebsvereinbarungen und Diversity- Konzepte 3 2 5 26
Konzepte/Pläne für diverse Zielgruppen 4 3 7 37
Leitbild/Leitlinien 2 2 4 21
Teil der strategischen Personalentwicklung 1 2 3 16
Entwicklungsplan/Dienstpläne 2 - 2 10

Basisgesamtheit:  Städte, Hochschulen/Forschung und andere Behörden, die bei der spontanen Selbstbeschreibung  
  Vorgaben für ihr Vielfaltsverständnis und Diversity Management genannt haben: 19

Tabelle 28 Interne und externe Vorgaben für das Vielfaltsverständnis und  
(Frage 1)  Diversity-Management im Öffentlichen Sektor – spontane Nennungen

(Mehrfachnennung) (Offene Frage) (Absolute Zahlen)

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

1* 2* 3* 1* 2* 3*

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 7 88 11 92 12 100 4 22 4 57 3 75 41 67
Nein 1 12 1 8 - - 14 75 3 43 1 25 20 33

*Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen: 1 (< 5.000 Beschäftigte): 26 – 2 (5.000–20.000 Beschäftigte): 19 – 3 (> 20.000 Beschäftigte): 16

Tabelle 29 Gesamtkonzepte für den Umgang mit diversen Diversity Management-Aspekten bei Wirtschaftsunternehmen  
(Frage 6)  verschiedener Betriebsgröße

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Städte Hochschulen Andere Städte Hochschulen Andere

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 7 64 3 43 11 73 - - 1 14 4 50 26 49
Nein 4 36 4 57 4 27 4 80 6 86 4 50 26 49
Weiß nicht - - - - - - 1 20 - - - - 1 2

Basisgesamtheit:  Städte: 16 – Hochschulen: 14 – Andere Behörden: 23

Tabelle 30 Gesamtkonzepte für den Umgang mit diversen Diversity Management-Aspekten bei Städten, Hochschule/ 
(Frage 6)  Forschung und in anderen Behörden/Städt. Betrieben/Vereinen

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

1* 2* 3* 1* 2* 3*

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Zentral/eine Stelle 1 12 4 33 1 8 6 35 1 14 1 25 14 23
Mehrere Stellen 4 50 5 42 5 42 4 23 4 57 3 75 25 42
Teils, teils 3 37 3 25 6 50 7 41 2 28 - - 21 35
∑ 8 13 12 20 12 20 17 28 7 12 4 7 60 100

*Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen: 60

Tabelle 31 Die Zuständigkeit für die verschiedenen Themen und Zielgruppen des Diversity Managements in  
(Frage 5)  Wirtschaftsunternehmen verschiedener Betriebsgröße
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Einsatzradius

Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Mit LGBTI Ohne LGBTI Mit LGBTI Ohne LGBTI

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Variabel eingesetzt 23 72 17 61 23 70 13 60 76 66
Für alle Gruppen gleich 5 16 6 21 8 24 6 27 25 22
Anderes 3 9 - - 2 6 1 4 6 5
Weiß nicht 1 3 5 18 - - 2 9 8 7
∑ 32 28 28 24 33 29 22 19 115 100

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 28 
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33 – ohne LGBTI-Engagement: 22

Tabelle 33  Die Variabilität der Instrumente für das Diversity Management in Wirtschaftsunternehmen 
(Frage 9)  und im Öffentlichen Sektor

Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

mit LGBTI ohne LGBTI mit LGBTI ohne LGBTI Abs. %

Zielgruppenorientierung/„Was Leute wollen“ 2 2 3 - 7 28
Bedarf/„Jede Gruppe hat andere Bedürfnisse“/
„Weil nicht alles für alle Sinn hat“ 5 4 2 2 13 52

Themenabhängig - - 2 3 5 20
Gesetzliche Grundlagen/Budgetvorgaben - - 2 1 3 12
Anderes: zielorientiert, „Etabliertes Feld hat mehr 
Instrumente.“ - - 2 1 3 12

Basisgesamtheit: Befragte, die Instrumente variabel einsetzen und dies begründen: 
  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 7 – ohne LGBTI-Engagement: 4
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 8 – ohne LGBTI-Engagement: 6

*Anmerkung: 2013 wurden diese Informationen durch eine gezielte Nachfrage ermittelt, 2015 nur durch spontane Nennungen generiert.

Tabelle 34  Argumente für den variablen Einsatz der Instrumente für diverse Diversity Management-Themen 
(Frage 9)  und -Zielgruppen von Wirtschaftsunternehmen und dem Öffentlichen Sektor* 

(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen)

Instrumente

Für alle Grup-
pen, auch LGBTI

Nur für LGBTI Nur für andere ∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Spezielle Mentoring-Maßnahmen 17 53 - - 11 34 28 87
Ansprechpartner_innen 29 91 1 3 1 3 31 94
Interne Kommunikation (Broschüre, Intranet, 
Printprodukte) 29 91 - - 2 6 31 97

Interne Kommunikation, Mitarbeiter_innenveran-
staltungen 23 72 - - 8 25 31 97

Personalmarketing 24 75 - - 5 16 29 91
Externe Unternehmenskommunikation 28 87 - - 3 9 31 97
Personalstatistiken 11 34 - - 20 62 31 97
Gruppenbeauftragte 18 56 - - 5 16 23 72
Kooperation mit externen Partnern, z.B. Völklin-
ger Kreis, Wirtschaftsweiber, CSDs, PrOut@Work, 
Bundesstiftung Magnus Hirschfeld

21 66 - - 3 9 24 75

Schirmherr_in für eine Gruppe 14 44 - - 6 18 20 62
Koordinierungs- oder Arbeitsgruppe, z.B. Diversi-
ty-Council, Task-Force 17 53 - - 2 6 19 59

Spezielle Weiterbildungsangebote 19 59 1 3 8 25 28 87
Mitarbeiter_innennetzwerke 20 62 - - 7 22 27 84

Basisgesamtheit:  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32

(Die Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement setzen im Durchschnitt für alle Gruppen zusammen 11 Instrumente ein; auch 
oder nur für die LGBTI-Gruppe: 8.)

Tabelle 35 Die Instrumente des Diversity Managements für Themen/Zielgruppen von  
(Frage 10)  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement

(Mehrfachnennung)

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Städte Hochschulen Andere Städte Hochschulen Andere

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Zentral/eine Stelle - - - - 4 27 1 20 - - 4 40 9 16
Mehrere Stellen 9 81 4 57 9 60 4 80 6 86 2 20 34 62
Teils, teils 2 18 3 43 2 13 - - 1 14 4 40 12 22
∑ 11 20 7 13 15 27 5 9 7 13 10 18 55 100

Basisgesamtheit:  Öffentlicher Sektor: 55

Tabelle 32 Die Zuständigkeit für die verschiedenen Themen und Zielgruppen des Diversity Managements bei Städten,   
(Frage 5)  Hochschule/Forschung und in anderen Behörden/Städtischen Betrieben/Vereinen



Instrumente
Für alle Gruppen Nur für LGBTI Nur für andere ∑

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Spezielle Mentoring-Maßnahmen 11 33 - - 17 51 28 85
Ansprechpartner_innen 27 82 2 6 2 6 31 94
Interne Kommunikation (Broschüre, Intranet, 
Printprodukte) 26 79 - - 1 3 27 82

Interne Kommunikation, Mitarbeiter_innenveran-
staltungen 23 70 2 6 4 12 29 88

Personalmarketing 19 57 2 6 8 24 29 88
Externe Unternehmenskommunikation 24 73 - - 2 6 26 79
Personalstatistiken 6 18 - - 17 51 23 70
Gruppenbeauftragte 10 30 1 3 10 30 21 64
Kooperation mit externen Partnern, z. B. Völklin-
ger Kreis, Wirtschaftsweiber, CSDs, PrOut@Work, 
Bundesstiftung Magnus Hirschfeld

21 64 3 9 1 3 25 76

Schirmherr_in für eine Gruppe 4 12 - - 2 6 6 18
Koordinierungs- oder Arbeitsgruppe, z.B. Diversi-
ty-Council, Task-Force 20 60 1 3 - - 21 64

Spezielle Weiterbildungsangebote 24 73 - - 7 21 31 94
Mitarbeiter_innennetzwerke 12 36 - - 9 27 21 64

Basisgesamtheit:  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33

(Im Öffentlichen Sektor werden beim Diversity Management mit LGBTI-Engagement im Durchschnitt für alle Diversity-Gruppen 10 
Instrumente eingesetzt; auch oder nur für die LGBTI-Gruppe: 7.)

Tabelle 36 Die Instrumente des Diversity Managements für Themen/Zielgruppen im  
(Frage 10)  Öffentlichen Sektor mit LGBTI-Engagement

(Mehrfachnennung)

Instrumente

Wirtschaftsunternehmen
Auch/nur für LGBTI

Öffentl. Sektor
Auch/nur für LGBTI

Abs. % Abs. %

Ansprechpartner_innen 1 94 1 88
Interne Kommunikation (Broschüre, Intranet, 
Printprodukte) 2 91 2 79

Externe Unternehmenskommunikation 3 87 4 73
Personalmarketing 4 75 7 63
Interne Kommunikation, Mitarbeiter_innenver-
anstaltungen 5 72 3 76

Kooperation mit externen Partnern, z. B. Völklin-
ger Kreis, Wirtschaftsweiber, CSDs, PrOut@Work, 
Bundesstiftung Magnus Hirschfeld

6 66 4 73

Spezielle Weiterbildungsangebote 7 62 4 73
Mitarbeiter_innennetzwerke 7 62 9 36
Gruppenbeauftragte 9 56 11 33
Koordinierungs- oder Arbeitsgruppe, z. B. Diver-
sity-Council, Task-Force 10 53 7 63

Spezielle Mentoring-Maßnahmen 10 53 10 33
Schirmherr_in für eine Gruppe 12 44 13 12
Personalstatistiken 12 34 12 18

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33

Tabelle 37  Rangreihe der Instrumente auch/nur für die LGBTI-Gruppe bei Wirtschaftsunter-  
(Frage 8)  nehmen und im Öffentlichen Sektor

Antwort
Wirtschaftsunt. Öffentl. Sektor ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Ja, die Beschwerdestelle nach AGG gilt auch für 
LGBTI-Mitarbeiter_innen 19 63 21 64 40 63

Ja, eine Beratungsstelle 14 47 11 33 25 40
Ja, die/der Diversity-Zuständige 16 53 9 27 25 40
Ja, das entsprechende Netzwerk 8 27 7 21 15 24
Ja, eine eigene Beratungsstelle für LGBTI- 
Mitarbeiter_innen 4 13 4 12 8 13

Weiß nicht 3 10 - - 3 4
Nein - - 1* 3 1 1

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 30 – Behörden mit LGBTI-Engagement: 33

*LGBTI-Engagement in Planung

Tabelle 38  Beratungs- und Beschwerdestellen für LGBTI-Mitarbeiter_innen bei 
(Frage 11)   Wirtschaftsunternehmen und im Öffentlichen Sektor mit LGBTI- 
   Engagement

(Mehrfachnennung)
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Angebote
Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Ja Nein
Weiß 
nicht

Ja Nein
Weiß 
nicht

Ja %

Austausch mit externen Netzwerken 17 2 1 8 4 - 25 78
Soziales Netzwerk 18 - 2 6 5 1 24 75
Kooperation mit externen Stellen 16 3 1 7 3 2 23 72
Veranstaltungen mit geschäftlichem Fokus 16 2 2 6 5 1 22 69
Trainings 11 7 2 3 8 1 14 44
Mentoring-Programm für Mitglieder 9 8 3 2 9 1 13 41

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Netzwerk: 20 – Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Netzwerk: 12

Tabelle 39  Netzwerk-Angebote für LGBTI-Mitarbeiter_innen in Wirtschaftsunternehmen und im  
(Frage 10e)  Öffentlichen Sektor

(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen)

Angebote
Wirtschaftsunternehmen Öffentl. Sektor ∑

Ja Nein
Weiß 
nicht

Ja Nein
Weiß 
nicht

Ja %

Regelmäßiger Informationsaustausch mit dem/der Schirmherr_in 18 - 2 6 5 1 24 75
Vertretung des Netzwerks in betrieblichen Gremien 6 11 3 6 3 3 12 37
Konsultation des Netzwerks auf der externen Unternehmens-/Behördenwebsite 15 3 2 10 1 1 25 78
Nennung auf externer Unternehmenswebsite 12 5 3 2 7 3 14 43
Nennung des Netzwerks im Intranet/unternehmensweite Kommunikation 17 - 3 9 2 1 26 81
Einbindung in betriebliche Aus- und Weiterbildung 11 8 1 3 9 - 14 44
Redner/Standpräsenz auf externen Veranstaltungen 13 4 3 5 6 1 18 56

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Netzwerk: 20 – Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Netzwerk: 12

Tabelle 40  Die Einbindung der Netzwerke für die LGBTI-Gruppen in Wirtschaftsunternehmen und im Öffentlichen Sektor 
(Frage 10f)   

(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen)

Art der Unterstützung Wirtschafts- 
unternehmen

Öffentlicher 
Sektor

∑

Abs. %

Kommunikationsressourcen,
z.B. Intranet, Internet, Telefonkonferenzen 17 6 23 72

Eigenes Budget 13 7 20 62
Zeitweilige Freistellung für Nebentätigkeit 12 4 16 50
Gar nicht - 4 4 12
Weiß nicht 1 - 1 3

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Netzwerk: 20 – Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Netzwerk: 12

Tabelle 41  Unterstützungsleistungen von Wirtschaftsunternehmen und im  
(Frage 10g)  Öffentlichen Sektor für die Netzwerke der LGBTI-Gruppen

(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen)

Mitarbeiter_innengruppen

Wirtschaftsunternehmen Öffentlicher Sektor

Verbindlich Freiwillig Verbindlich Freiwillig

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Top-Management 12 46 14 54 5 25 25 83
Obere Führungsebene 12 46 14 54 5 25 25 83
Mittleres Management 7 27 18 72 - - - -
Alle Mitarbeiter_innen 5 19 19 79 5 25 22 81

Basisgesamtheit: Befragte, die Weiterbildung als Diversity Management-Instrument nutzen und zu dieser Frage eine konkrete  
  Aussage machen: Wirtschaftsunternehmen: 26 – Behörden: 30

Tabelle 42  Verbindlichkeit von Schulungsmaßnahmen zu Diversity Management-Themen in  
(Frage 10c)  Wirtschaftsunternehmen und im Öffentlichen Sektor mit LGBTI-Engagement 

(Mehrfachnennung) 

Antwort
Wirtschaftsunt. Öffentl. Sektor ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Ja 12 48 10 42 22 45
Nein 10 40 13 54 23 47
Weiß nicht 3 12 1 4 4 8

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen, die hierzu Angaben gemacht haben, mit  LGBTI-
Engagement: 25 – Behörden, die hierzu Angaben gemacht  haben, mit LGBTI-Engagement: 24

Tabelle 43  Die Präsenz des Themas ‚Sexuelle Aufklärung  
(Frage 10d)  und Identität’ in Führungskräftetrainings von  
   Wirtschaftsunternehmen und im Öffentlichen  
   Sektor mit LGBTI-Engagement

Mitarbeiter_innengruppen Wirtschafts- 
unternehmen

Städte
∑

Abs. %

Geschäftsführung/Vorstand 10 2 12 60
Obere Führungsebene 4 - 4 20
Personalabteilung/HR 6 1 7 35
Anderes, z.B. OB, „Person der Stadt“ - 2 2 10

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit Schirmherr_in für LGBTI-Gruppe: 16   
  Städte mit Schirmherr_in für LGBTI-Gruppe: 4

Tabelle 44  Hierarchieebene von Schirmherr_innen für LGBTI-  
(Frage 10a)  Gruppen in Wirtschaftsunternehmen und Städten

(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen)



Mitarbeiter_innengruppen Wirtschafts- 
unternehmen

Städte
∑

Abs. %

Geschäftsführung/Vorstand 10 2 12 60
Obere Führungsebene 4 - 4 20
Personalabteilung/HR 6 1 7 35
Anderes, z.B. OB, „Person der Stadt“ - 2 2 10

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit Schirmherr_in für LGBTI-Gruppe: 16   
  Städte mit Schirmherr_in für LGBTI-Gruppe: 4

Tabelle 44  Hierarchieebene von Schirmherr_innen für LGBTI-  
(Frage 10a)  Gruppen in Wirtschaftsunternehmen und Städten

(Mehrfachnennung) (Absolute Zahlen)

Leistungen
Verheiratete

Eingetragene  
Lebenspartn.

Unverheiratete 
Paare

Weiß nicht

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Hinterbliebenenversorgung 28 87 21 68 8 26 7 22
Heiratsurlaub 25 81 23 74 2 6 4 13
Freistellung im Trauerfall 28 90 26 84 13 42 5 16
Rabatte 16 52 16 52 10 32 10 32
Dienstwagen 18 58 18 58 14 45 10 32

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement, die hierzu eine Aussage machen: 31

Tabelle 45  Empfängerkreise betrieblicher Zusatz- und Entgeltleistungen in  
(Frage 13)  Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement

(Mehrfachnennung) 

Leistungen
Verheiratete

Eingetragene  
Lebenspartn.

Unverheiratete 
Paare

Weiß nicht

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Hinterbliebenenversorgung 12 39 9 30 - - 12 39
Heiratsurlaub 12 39 12 39 - - 10 32
Freistellung im Trauerfall 17 55 15 52 5 16 11 35
Rabatte 4 13 4 13 2 6 5 16
Dienstwagen 4 13 4 13 2 6 5 16

Basisgesamtheit: Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement, die hierzu eine Aussage machen: 31

Tabelle 46  Empfängerkreise betrieblicher Zusatz- und Entgeltleistungen im  
(Frage 13)  Öffentlichen Sektor mit LGBTI-Engagement

(Mehrfachnennung) 

Antwort
Wirtschaftsunt. Öffentl. Sektor ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Ja* 14 44 8 26 22 35
Nein 11 34 16 52 27 43
Weiß nicht 7 22 7 22 14 22
∑ 32 51 31 49 63 100

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32  
  Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 31

* Bei 8 Wirtschaftsunternehmen, in einer Stadt und bei einer Behörde werden die 
LGBTI-Gruppen in das Audit einbezogen.

Tabelle 47  Diversity-Gruppen als Teil des Audits von Ent- 
(Frage 12)  geltsystemen und sozialen Leistungen in Wirt- 
   schaftsunternehmen und dem Öffentlichen  
   Sektor mit LGBTI-Engagement
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Aussagen

Trifft voll &  
ganz zu

Trifft teilweise  
zu

Trifft nicht zu Weiß nicht

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Zum eigenen Diversity Management

Die Vielfalt der Mitarbeiter_innengruppen ist ein wichtiger Erfolgsfaktor für uns als Arbeitgeber. 31 97 1 3 - - - -

Unser Unternehmen verfügt über Diversity-Richtlinien, die alle Dimensionen von Diversity 
mit berücksichtigen. 26 81 3 9 3 9 - -

Es existieren in unserem Haus Richtlinien oder Betriebsvereinbarungen, die das Thema
‚Sexuelle Orientierung und Identität’ enthalten. 22 69 4 12 5 16 1 3

Gesellschaftliche Strömungen und öffentliche Diskussionen haben Einfluss auf Inhalte und Zielgruppen 
unseres Diversity Managements. 19 59 12 37 1 3 - -

Die Auswahl der Zielgruppen und Inhalte des Diversity Managements sind abhängig von der 
Arbeitsmarktsituation unseres Unternehmens. 4 12 8 25 19 59 1 3

‚Sexuelle Orientierung’ wird in unserer Organisation nicht thematisiert, weil wir eine tolerante Führung 
und tolerante Mitarbeiter_innen haben. 5 16 11 34 14 44 2 6

Der Umgang mit der LGBTI-Gruppe – Selbstauskunft und Einschätzung

Es gehen Unternehmen wichtige Ressourcen verloren, wenn sie bei ihrem Güter- und 
Dienstleistungsmarketing nicht auch LGBTI-Kunden konkret ansprechen. 18 56 6 19 3 9 5 16

Dem Arbeitgeber gehen Ressourcen verloren, wenn er beim Personalmarketing nicht auch 
LGBTI-Mitarbeiter_innen gezielt anspricht und dies auch nach außen kommuniziert. 14 44 10 31 6 19 2 6

Es ist heute noch zu wenig erforscht, ob LGBTI-Mitarbeiter_innen einen spezifischen Beitrag zum 
Erfolg ihrer Arbeitgeber leisten können. 6 19 8 25 10 31 7 22

Es gibt spezifische Eigenschaften von LGBTI-Mitarbeiter_innen, die als wichtige Ressource für ihre 
Arbeitgeber genutzt werden können. 9 28 8 25 9 28 6 19

Zum Diversity Management allgemein

Unternehmen mit professionellem Diversity Management sind wirtschaftlich erfolgreicher als solche 
mit gering ausgeprägtem Diversity Management. 20 67 6 19 - - 6 19

Der zurzeit diskutierte Fachkräftemangel befördert den Diversity-Gedanken bei Arbeitgebern. 22 69 10 31 - - - -

Diversity-Management ist in Deutschland weniger anerkannt und praktiziert als z.B. in den USA. 13 41 10 31 6 19 3 9

Diversity-Management internationaler Konzerne wird länderspezifisch gestaltet. 15 47 11 34 3 9 3 9

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32

Tabelle 48  Item-Abfrage: Statements zum Diversity Management von Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement
(Frage 15)  

Aussagen

Trifft voll &  
ganz zu

Trifft teilweise  
zu

Trifft nicht zu Weiß nicht

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Zum eigenen Diversity Management

Die Vielfalt der Mitarbeiter_innengruppen ist ein wichtiger Erfolgsfaktor für uns als Arbeitgeber. 30 100 - - - - - -

Unser Unternehmen verfügt über Diversity-Richtlinien, die alle Dimensionen von Diversity 
mit berücksichtigen. 5 17 6 20 19 63 - -

Es existieren in unserem Haus Richtlinien oder Betriebsvereinbarungen, die das Thema 
‚Sexuelle Orientierung und Identität’ enthalten. 6 20 2 7 20 66 2 7

Gesellschaftliche Strömungen und öffentliche Diskussionen haben Einfluss auf Inhalte und Zielgruppen 
unseres Diversity Managements. 18 60 6 20 4 13 2 7

Die Auswahl der Zielgruppen und Inhalte des Diversity Managements sind abhängig von der 
Arbeitsmarktsituation unseres Unternehmens. 9 30 5 17 14 47 2 7

‚Sexuelle Orientierung’ wird in unserer Organisation nicht thematisiert, weil wir eine tolerante Führung 
und tolerante Mitarbeiter_innen haben. 15 50 10 33 2 7 3 10

Der Umgang mit der LGBTI-Gruppe – Selbstauskunft und Einschätzung

Es gehen Unternehmen wichtige Ressourcen verloren, wenn sie bei ihrem Güter- und 
Dienstleistungsmarketing nicht auch LGBTI-Kunden konkret ansprechen. 7 23 15 50 4 13 4 13

Dem Arbeitgeber gehen Ressourcen verloren, wenn er beim Personalmarketing nicht auch 
LGBTI-Mitarbeiter_innen gezielt anspricht und dies auch nach außen kommuniziert. 8 27 7 23 12 40 3 10

Es ist heute noch zu wenig erforscht, ob LGBTI-Mitarbeiter_innen einen spezifischen Beitrag zum
Erfolg ihrer Arbeitgeber leisten können. 14 47 2 7 2 7 12 40

Es gibt spezifische Eigenschaften von LGBTI-Mitarbeiter_innen, die als wichtige Ressource für ihre
Arbeitgeber genutzt werden können. 4 13 5 17 9 30 12 40

Zum Diversity Management allgemein

Unternehmen mit professionellem Diversity Management sind wirtschaftlich erfolgreicher als solche 
mit gering ausgeprägtem Diversity Management. 14 47 7 23 3 10 6 20

Der zurzeit diskutierte Fachkräftemangel befördert den Diversity-Gedanken bei Arbeitgebern. 22 73 4 13 3 10 1 3

Diversity-Management ist in Deutschland weniger anerkannt und praktiziert als z.B. in den USA. 9 30 11 37 30 100 8 27

Diversity-Management internationaler Konzerne wird länderspezifisch gestaltet. 10 33 9 30 3 10 8 27

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen ohne LGBTI-Engagement: 30

Tabelle 49  Item-Abfrage: Statements zum Diversity Management von Wirtschaftsunternehmen ohne LGBTI-Engagement
(Frage 15)  



Tabelle 48  Item-Abfrage: Statements zum Diversity Management von Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement
(Frage 15)  

Aussagen

Trifft voll &  
ganz zu

Trifft teilweise  
zu

Trifft nicht zu Weiß nicht

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Zum eigenen Diversity Management

Die Vielfalt der Mitarbeiter_innengruppen ist ein wichtiger Erfolgsfaktor für uns als Arbeitgeber. 32 97 1 3 - - - -

Unser Unternehmen verfügt über Diversity-Richtlinien, die alle Dimensionen von Diversity 
mit berücksichtigen. 20 61 6 18 7 21 - -

Es existieren in unserem Haus Richtlinien oder Betriebsvereinbarungen, die das Thema 
‚Sexuelle Orientierung und Identität’ enthalten. 17 51 2 6 13 39 1 3

Gesellschaftliche Strömungen und öffentliche Diskussionen haben Einfluss auf Inhalte und Zielgruppen 
unseres Diversity Managements. 20 61 13 39 - - - -

Die Auswahl der Zielgruppen und Inhalte des Diversity Managements sind abhängig von der 
Arbeitsmarktsituation unseres Unternehmens. 7 21 7 21 17 51 2 6

‚Sexuelle Orientierung’ wird in unserer Organisation nicht thematisiert, weil wir eine tolerante Führung 
und tolerante Mitarbeiter_innen haben. 7 21 6 18 17 51 3 9

Der Umgang mit der LGBTI-Gruppe – Selbstauskunft und Einschätzung

Es gehen Unternehmen wichtige Ressourcen verloren, wenn sie bei ihrem Güter- und 
Dienstleistungsmarketing nicht auch LGBTI-Kunden konkret ansprechen. 20 61 8 24 2 6 3 9

Dem Arbeitgeber gehen Ressourcen verloren, wenn er beim Personalmarketing nicht auch 
LGBTI-Mitarbeiter_innen gezielt anspricht und dies auch nach außen kommuniziert. 19 57 8 24 3 9 3 9

Es ist heute noch zu wenig erforscht, ob LGBTI-Mitarbeiter_innen einen spezifischen Beitrag zum 
Erfolg ihrer Arbeitgeber leisten können. 8 24 10 30 9 27 6 18

Es gibt spezifische Eigenschaften von LGBTI-Mitarbeiter_innen, die als wichtige Ressource für ihre 
Arbeitgeber genutzt werden können. 10 30 11 33 10 30 2 6

Zum Diversity Management allgemein

Unternehmen mit professionellem Diversity Management sind wirtschaftlich erfolgreicher als solche 
mit gering ausgeprägtem Diversity Management. 19 57 6 18 2 6 6 18

Der zurzeit diskutierte Fachkräftemangel befördert den Diversity-Gedanken bei Arbeitgebern. 25 76 6 18 - - 2 6

Diversity-Management ist in Deutschland weniger anerkannt und praktiziert als z.B. in den USA. 17 51 9 27 3 9 4 12

Diversity-Management internationaler Konzerne wird länderspezifisch gestaltet. 13 39 9 27 3 9 8 24

Basisgesamtheit: Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 33

Tabelle 50  Item-Abfrage: Statements zum Diversity Management des Öffentlichen Sektors mit LGBTI-Engagement 
(Frage 15)  

Aussagen

Trifft voll &  
ganz zu

Trifft teilweise  
zu

Trifft nicht zu Weiß nicht

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

Zum eigenen Diversity Management

Die Vielfalt der Mitarbeiter_innengruppen ist ein wichtiger Erfolgsfaktor für uns als Arbeitgeber. 19 86 3 14 - - - -

Unser Unternehmen verfügt über Diversity-Richtlinien, die alle Dimensionen von Diversity 
mit berücksichtigen. 4 18 4 18 14 64 - -

Es existieren in unserem Haus Richtlinien oder Betriebsvereinbarungen, die das Thema 
‚Sexuelle Orientierung und Identität’ enthalten. 2 9 3 14 15 68 2 9

Gesellschaftliche Strömungen und öffentliche Diskussionen haben Einfluss auf Inhalte und Zielgruppen 
unseres Diversity Managements. 17 77 4 18 1 4 - -

Die Auswahl der Zielgruppen und Inhalte des Diversity Managements sind abhängig von der 
Arbeitsmarktsituation unseres Unternehmens. 6 27 5 23 6 27 5 23

‚Sexuelle Orientierung’ wird in unserer Organisation nicht thematisiert, weil wir eine tolerante Führung 
und tolerante Mitarbeiter_innen haben. 9 41 8 36 3 14 2 9

Der Umgang mit der LGBTI-Gruppe – Selbstauskunft und Einschätzung

Es gehen Unternehmen wichtige Ressourcen verloren, wenn sie bei ihrem Güter- und 
Dienstleistungsmarketing nicht auch LGBTI-Kunden konkret ansprechen. 9 41 5 23 4 18 4 18

Dem Arbeitgeber gehen Ressourcen verloren, wenn er beim Personalmarketing nicht auch 
LGBTI-Mitarbeiter_innen gezielt anspricht und dies auch nach außen kommuniziert. 13 59 4 18 2 9 3 14

Es ist heute noch zu wenig erforscht, ob LGBTI-Mitarbeiter_innen einen spezifischen Beitrag zum 
Erfolg ihrer Arbeitgeber leisten können. 7 32 3 14 3 14 9 41

Es gibt spezifische Eigenschaften von LGBTI-Mitarbeiter_innen, die als wichtige Ressource für ihre 
Arbeitgeber genutzt werden können. 6 27 5 23 5 23 6 27

Zum Diversity Management allgemein

Unternehmen mit professionellem Diversity Management sind wirtschaftlich erfolgreicher als solche 
mit gering ausgeprägtem Diversity Management. 12 54 6 27 2 9 2 9

Der zurzeit diskutierte Fachkräftemangel befördert den Diversity-Gedanken bei Arbeitgebern. 16 73 4 18 2 9 - -

Diversity-Management ist in Deutschland weniger anerkannt und praktiziert als z.B. in den USA. 9 41 - - 1 4 12 54

Diversity-Management internationaler Konzerne wird länderspezifisch gestaltet. 12 54 3 14 1 4 6 27

Basisgesamtheit: Öffentlicher Sektor ohne LGBTI-Engagement: 22

Tabelle 51  Item-Abfrage: Statements zum Diversity Management des Öffentlichen Sektors ohne LGBTI-Engagement 
(Frage 15)  
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Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Produzierendes Gewerbe, z.B. Automobil,  
Chemie, Maschinenbau 6 19 7 23 13 21

Kredit- und Versicherungswirtschaft 6 19 6 20 12 19
Unternehmensberatung/Rechtsanwälte/ 
Dienstleistung/Messe 6 19 4 13 10 16

IT 5 16 2 7 7 11
Post/Logistik 5 16 1 3 6 10
Energiewirtschaft 2 6 3 10 5 8
Medien/Telekommunikation 2 6 2 7 4 6
Versand- und Einzelhandel - - 3 10 3 5
Hotelgewerbe - - 2 7 2 3
∑ 32 52 30 48 62 100

Basisgesamtheit: Befragte Wirtschaftsunternehmen: 62

Tabelle 54  Wirtschaftsunternehmen nach Branchen

Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Städte 11 33 5 23 16 29
Hochschulen/Forschung 7 21 7 32 14 25
Städtische Betriebe  und Landesbetriebe 8 24 2 9 10 18
Vereine/Verbände 2 6 3 14 5 9
Landesministerien 3 9 2 9 5 9
Landkreise/Kreise/Bezirke 1 3 3 14 4 7
Bundesbehörde 1 3 - - 1 2
∑ 33 60 22 40 55 100

Basisgesamtheit: Befragte Behörden: 55

Tabelle 55  Klassifikation des Öffentlichen Sektors

Charta- 
Unterzeichner

Diversity- 
Management- 
Auszeichnung

Pride- 
175-Siegel

Abs. % Abs. % Abs. %

Wirtschaftsunternehmen
 mit LGBTI-Engagement 31 97 21 66 4 12

Wirtschaftsunternehmen 
ohne LGBTI-Engagement 26 87 3 10 1 3

Behörden mit LGBTI-Engagement 33 100 3 9 1 3

Behörden ohne LGBTI-Engagement 21 95 6 27 - -

Tabelle 56  Charta-Unterzeichner, Ausgezeichnete für ihr 
   Diversity-Management, Träger des Pride-175-
   Siegels unter Wirtschaftsunternehmen und im 
   Öffentlichen Sektor

Kontakte
Wirtschafts- 
unternehmen

Öffentlicher 
Sektor

∑

Kontaktierte Adressen ca. 410 ca. 120 ca. 530
Versand schriftlicher Infos ca. 150 ca. 80 ca. 230
Ohne Interview:
Nicht erreicht, Urlaub, kein freier Termin etc.  
Auch: Keinen Ansprechpartner im Unterneh-
men gefunden, Kontakt abgebrochen

ca. 135 35 ca. 170

Interview verweigert
z. B. kein Interesse, „Machen wir grundsätzlich 
nicht"/„Wir haben kein Diversity Management“

ca. 215 30 ca. 245

Auswertbare Telefoninterviews 60 54 114
Auswertbare schriftliche Interviews* 2 1 3
Auswertungsgesamtheit 62 55 117

* Fünfmal wurde der Fragebogen zur Beantwortung verschickt, drei davon kamen zurück.

Durchschnittliche Dauer der Telefoninterviews:

Mit LGBTI-Engagement: ca. 37 Min.  Ohne LGBTI-Engagement: ca. 25 Min.
 Kürzestes Interview: 20 Min. Kürzestes Interview: 11 Min.
 Längstes Interview: 70 Min. Längstes Interview: 55 Min.

Tabelle 57  Kontaktbilanz
   Untersuchungszeitraum: 30. April – 15. Juli 2015

Diversity  
Management

Gleichstellungs-
beauftragte

Personal/Perso-
nalentwicklung

Anderes

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

mit LGBTI 20 80 1 25 9 27 2 27
davon auf Leitungsebene 6 1 8 2
ohne LGBTI 5 20 3 75 18 63 4 63
davon auf Leitungsebene 2 1 10 -
∑ 25 40 4 6 27 44 6 10

Basisgesamtheit: Wirtschaftsunternehmen mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 30

Tabelle 52  Bereich/Abteilung der Befragten in Wirtschaftsunternehmen 

Diversity  
Management

Zuständig für 
LGBTI-Gruppen

Gleichstellungs-
beauftragte

Integrations- 
beauftragte

Personal/Perso-
nalentwicklung

Anderes

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %

mit LGBTI 9 28 6 19 7 22 2 6 6 19 2 6
davon auf Leitungsebene 1 2 1 - 2 1
ohne LGBTI 3 13 - - 6 26 4 17 7 30 3 13
davon auf Leitungsebene - - 3 1 5 2
∑ 12 22 6 11 13 24 6 11 13 24 5 9

Basisgesamtheit: Öffentlicher Sektor mit LGBTI-Engagement: 32 – ohne LGBTI-Engagement: 23

Tabelle 53  Bereich/Abteilung der Befragten im Öffentlichen Sektor



Mit LGBTI Ohne LGBTI ∑

Abs. % Abs. % Abs. %

Städte 11 33 5 23 16 29
Hochschulen/Forschung 7 21 7 32 14 25
Städtische Betriebe  und Landesbetriebe 8 24 2 9 10 18
Vereine/Verbände 2 6 3 14 5 9
Landesministerien 3 9 2 9 5 9
Landkreise/Kreise/Bezirke 1 3 3 14 4 7
Bundesbehörde 1 3 - - 1 2
∑ 33 60 22 40 55 100

Basisgesamtheit: Befragte Behörden: 55

Tabelle 55  Klassifikation des Öffentlichen Sektors

Kontakte
Wirtschafts- 
unternehmen

Öffentlicher 
Sektor

∑

Kontaktierte Adressen ca. 410 ca. 120 ca. 530
Versand schriftlicher Infos ca. 150 ca. 80 ca. 230
Ohne Interview:
Nicht erreicht, Urlaub, kein freier Termin etc.  
Auch: Keinen Ansprechpartner im Unterneh-
men gefunden, Kontakt abgebrochen

ca. 135 35 ca. 170

Interview verweigert
z. B. kein Interesse, „Machen wir grundsätzlich 
nicht"/„Wir haben kein Diversity Management“

ca. 215 30 ca. 245

Auswertbare Telefoninterviews 60 54 114
Auswertbare schriftliche Interviews* 2 1 3
Auswertungsgesamtheit 62 55 117

* Fünfmal wurde der Fragebogen zur Beantwortung verschickt, drei davon kamen zurück.

Durchschnittliche Dauer der Telefoninterviews:

Mit LGBTI-Engagement: ca. 37 Min.  Ohne LGBTI-Engagement: ca. 25 Min.
 Kürzestes Interview: 20 Min. Kürzestes Interview: 11 Min.
 Längstes Interview: 70 Min. Längstes Interview: 55 Min.

Tabelle 57  Kontaktbilanz
   Untersuchungszeitraum: 30. April – 15. Juli 2015

Fragebogen     

Fragetexte

1 Arbeitgeber beschäftigen Männer und Frauen jeden Alters, verschiedener Herkunft, Ausbildung oder Lebenssituation, die 
entsprechend unterschiedlich geprägte Beiträge leisten und Bedürfnisse haben. Wie gehen Sie in Ihrem Unternehmen/Ihrer 
Behörde/Ihrer Organisation mit dieser Vielfalt um? (offene Frage)

2 Fasst Ihr Unternehmen/Ihre Behörde den personalpolitischen Umgang mit diversen Mitarbeitergruppen unter den internatio-
nalen Fachbegriff Diversity Management?

 Ja     Nein     Weiß nicht   

 (Bitte notieren Sie spontane Äußerungen zu dieser Frage.)

2a Bei „Nein“ bitte nachfragen, welche/r Begriff/e eingesetzt werden. (offene Frage)

3 (Falls Antwort auf 2 nicht DiM, bitte erläutern: „Die strategische Bearbeitung von Vielfalt in der Belegschaft wird gemeinhin 
mit dem Fachbegriff Diversity Management bezeichnet. Wir werden den Begriff im Folgenden so verwenden.“)

 
 Welche Mitarbeitergruppen zählen Ihrer Meinung nach zu den Zielgruppen für Diversity Management? (offene Frage)

4 Ich nenne Ihnen jetzt Themen und Aspekte des Diversity Managements und bitte Sie, mir zu sagen, welche davon aktuell in 
Ihrem Unternehmen/in Ihrer Behörde berücksichtigt werden.

      Bearbeiten wir Planen wir Nein Weiß nicht

       zu bearbeiten

 Alter       
 Geistige u. körperliche Behinderung     
 Geschlecht/Gender Mainstreaming     
 Migrationshintergrund bzw. ethnische Herkunft    
 Religion/Weltanschauung      
 Sexuelle Orientierung/Identität     
 Work-Life-Balance      

 Andere, und zwar:

5 Werden diese Themen zentral und an einer Stelle bearbeitet oder sind verschiedene Stellen/Abteilungen dafür zuständig?

 Eine Stelle/Abteilung      Diverse Stellen/Abteilungen   

 (Bitte notieren Sie spontane Äußerungen zu dieser Frage.)

6 Liegt der Bearbeitung diverser DiM-Aspekte ein abgestimmtes Gesamtkonzept zugrunde, das die Strategie für den konstruk-
tiven Umgang mit der Vielfalt Ihrer Belegschaft festlegt? (offene Frage)

 Ja     Nein   

 (Bitte notieren Sie spontane Äußerungen zu dieser Frage.)

Achtung:  Wenn das Thema ,Sexuelle Orientierung’ in Frage 4 verneint wird, bitte folgende Nachfrage stellen:

7 Was sind die Gründe dafür oder wie erklärt es sich, dass Ihr Unternehmen/Ihre Behörde Sexuelle Orientierung oder Identität 
im Rahmen Ihres Diversity Managements nicht berücksichtigt? (offene Frage)

8 Welche Instrumente setzt Ihr Unternehmen/Ihre Behörde im Rahmen des Diversity Managements ein? (offene Frage)

9 Unterscheidet sich das Set der Instrumente für die verschiedenen, vom Diversity Management betreuten Gruppen?

 Ja      Nein     Weiß nicht       (–>weiter mit Frage 11)

Achtung: Wenn sexuelle Orientierung beim Diversity Management nicht berücksichtigt wird –> weiter mit Frage 10h
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10 Ich lese Ihnen jetzt eine Liste von Instrumenten vor, die beim Diversity Management eingesetzt werden. Bitte sagen Sie mir jeweils, ob 
ein Instrument in Ihrem Unternehmen/Ihrer Behörde verwendet wird und ob es auch oder nur für die Menschen mit weniger häufig 
vorkommender sexueller Orientierung, also lesbische, schwule, bisexuelle Mitarbeiter_innen, sowie Trans- und Intergeschlechtliche – 
auch LGBTI-Gruppe genannt – zum Einsatz kommt.

      1. Für alle:  2. Nur  3. Nicht für 4. Setzen 5. Weiß  
     LGBTI- und LGBTI-  LGBTI-Gruppen, wir nicht 

      andere Gruppen Gruppe aber für andere nicht ein 

 Spezielle Mentoring-Maßnahmen            

 Ansprechpartner             

 Interne Kommunikation (Broschüre, Intranet, Printprodukte)           

 Interne Kommunikation, Mitarbeiterveranstaltungen           

 Personalmarketing             

 Externe Unternehmenskommunikation            

 Personalstatistiken             

 Gruppenbeauftragte             

 Kooperation mit externen Partnern, z. B. Völklinger 
 Kreis, Wirtschaftsweiber, CSDs, PrOut@Work,            
 Bundesstiftung Magnus Hirschfeld

 Schirmherr/in für eine Gruppe            

10a Wenn es eine/n Schirmherr_in für das Thema ‚Sexuelle Orientierung’ gibt, bitte nachfragen:
 Auf welcher Führungsebene oder in welcher Abteilung ist der/die Schirmherr_in angesiedelt?

      Ja Nein Weiß nicht

 Geschäftsführung/Vorstand oder
 Behördenleitung        

 Obere Führungsebene oder
 Referats-/Abteilungs-/Sachgebietsleiterebene      

 Erweiterte Geschäftsführung
 (bei Behörden weglassen)        

 Personalabteilung/Human Resources       

 Andere, und zwar: 

Fortsetzung von Frage 10
      1. Für alle:  2. Nur  3. Nicht für 4. Setzen 5. Weiß 
      LGBTI- und LGBTI-  LGBTI-Gruppen, wir nicht 
      andere Gruppen Gruppe aber für andere nicht ein 

 Koordinierungs- oder Arbeitsgruppe, 
 z. B. Diversity-Council, Task-Force            

10b Wenn es eine Koordinierungsgruppe, z. B. Diversity-Council, gibt:
 War in den letzten 24 Monaten die Sexuelle Orientierung und Identität auch auf der Agenda dieser Gruppe, also Teil der Arbeit? 

 Ja     Nein      Weiß nicht    

Fortsetzung von Frage 10
      1. Für alle:  2. Nur  3. Nicht für 4. Setzen 5. Weiß 
      LGBTI- und LGBTI-  LGBTI-Gruppen, wir nicht 
      andere Gruppen Gruppe aber für andere nicht ein 

 Spezielle Weiterbildungsangebote            



10c Wenn es spezielle Weiterbildungsangebote zum Thema ‚Diversity’ gibt:
 Für welche der folgenden Mitarbeitergruppen sind Schulungsmaßnahmen zum 
 Thema Diversity Management verpflichtend oder freiwillig?

      1. Verbindlich 2. Freiwillig 3. Weiß nicht
 Top-Management oder
 Ministerial-/Behördenleitung        

 Obere Führungsebene oder
 Referats-/Abteilungsleiter
 Mittleres Management (bei Behörden weglassen)      

 Alle Mitarbeiter_innen        

10d Gibt bzw. gab es in den letzten 24 Monaten Trainings für Führungskräfte, in denen auch das Thema 
 „Aufklärung über sexuelle Orientierung und Identität am Arbeitsplatz“ behandelt wurde?

 Ja      Nein      Weiß nicht    

Fortsetzung von Frage 10

     1. Für alle:  2. Nur  3. Nicht für 4. Setzen 5. Weiß 
     LGBTI- und LGBTI-  LGBTI-Gruppen, wir nicht 
     andere Gruppen Gruppe aber für andere nicht ein  

Mitarbeiter_innennetzwerke            

Achtung: Wenn es kein Netzwerk für LGBTI-Mitarbeiter_innen gibt, weiter mit Frage 10h

10e Wenn es ein Mitarbeiter_innennetzwerk für die LGBTI-Gruppe gibt, nachfragen:

 Welche der folgenden Angebote gab es in diesem Netzwerk in den vergangenen 24 Monaten?

      Ja Nein Weiß nicht

 Soziales Netzwerk        

 Mentoring-Programm für Mitglieder       

 Veranstaltungen mit geschäftlichem
 bzw. aufgabenbezogenem Fokus       

 Austausch mit Netzwerken anderer  
 Unternehmen/Behörden        

 Trainings         

 Kooperation mit externen Stellen       

10f Wenn es ein Mitarbeiter_innennetzwerk für die LGBTI-Gruppe gibt, nachfragen:

 Wie ist dieses Netzwerk in den vergangenen 24 Monaten in Ihrem Unternehmen/Ihrer Behörde eingebunden gewesen?

      Ja Nein Weiß nicht

 Regelmäßiger Informationsaustausch 
 mit dem/der Schirmherr_in
 bzw. Personalabteilung        

 Vertretung des Netzwerkes in 
 betrieblichen Gremien        

 Konsultation des Netzwerkes bei 
 Fragestellungen zu Minderheiten       

 Nennung des Netzwerkes auf der externen 
 Unternehmenswebsite/Behördenwebsite       

 Nennung des Netzwerkes im Intranet/unter-
 nehmensweite bzw. behördenweite Kommunikation      
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 weiter Frage 10f  Ja Nein Weiß nicht

 Einbindung in betriebliche 
 Aus- und Weiterbildung       

 Redner/Standpräsenz auf 
 externen Veranstaltungen       

10g Wenn es ein Mitarbeiter_innennetzwerk für die LGBTI-Gruppe gibt, nachfragen.

 Wie hat Ihr Unternehmen/Ihre Behörde dieses Netzwerk in den vergangenen 24 Monaten unterstützt?

 Kommunikationsressourcen                        Eigenes Budget    

 Zeitweilige Freistellung für Nebentätigkeit                                 Gar nicht               Weiß nicht     

10h Wenn es kein LGBTI-Netzwerk gibt:

 Wenn seitens Ihrer Mitarbeiter_innen der Wunsch nach einem LGBTI-Netzwerk an Sie herangetragen wird, 
 würde die Unternehmensleitung/Behördenleitung das unterstützen?

 Auf jeden Fall            Wahrscheinlich            Möglich             Unwahrscheinlich            Auf keinen Fall           Weiß nicht     

 (Bitte notieren Sie spontane Äußerungen zu dieser Frage.)

 -> weiter mit Frage 14

11 Gibt es eine Stelle in Ihrem Unternehmen/Ihrer Behörde, an die sich LGBTI-Mitarbeiter_innen 
 wenden können, wenn sie Beratungsbedarf haben oder sich am Arbeitsplatz diskriminiert fühlen?

 Nein     

 Ja, eine Beratungsstelle    

 Ja, die allg. Beschwerdestelle nach dem AGG  
 (Allg. Gleichbehandlungsgesetz) gilt auch für
  LGBTI-Mitarbeiter_innen    

 Ja, eine eigene Beschwerdestelle für 
 LGBTI-Mitarbeiter_innen    

 Ja, die/der Diversity-Zuständige   

 Ja, das entsprechende Netzwerk   

 Weiß nicht     

12 Kommen wir zurück zu allen Aspekten der Vielfalt im Unternehmen/in der Behörde. 
 Hat Ihr Unternehmen/Ihre Behörde seine Prozesse, das Entgeltsystem und sozialen Leistungen 
 einem Audit unterzogen, ob die Rechte von Diversity-Gruppen berücksichtigt sind?

 Ja, im Jahr:    -> weiter mit Frage 12a

 Nein, aber geplant   -> weiter mit Frage 13

 Nein    -> weiter mit Frage 13

 Weiß nicht    -> weiter mit Frage 13

12a Bei „Ja“: Wurden auch die spezifischen Rechte von LGBTI-Mitarbeiter_innen geprüft?

 Ja       Nein       Weiß nicht      



13 Ich nenne Ihnen im Folgenden verschiedene betriebliche Zusatzleistungen/Entgeltersatzleistungen 
 und bitte Sie, mir zu sagen, welchen Mitarbeitergruppen in Ihrem Unternehmen/Ihrer Behörde sie zustehen:

     Verheiratete   Eingetragene Lebens-  Unverheiratete        Weiß nicht, wie 
         partnerschaften   Paare  das geregelt ist

 
    ja nein weiß nicht ja nein weiß nicht ja nein weiß nicht  

 Hinterbliebenenversorgung              

 Heiratsurlaub               

 Freistellung im Trauerfall              

 Rabatte               

 Dienstwagen               

13a Um die Steuervorteile zu nutzen, die Lebenspartnern seit 2013 zustehen, müssen die Arbeitnehmer den Status „Lebenspartnerschaft“ 
beim Arbeitgeber angeben. Wieviel Prozent Ihrer Belegschaft hat die günstigere Steuerklasse aufgrund einer (heterosexuellen) Ehe, 
welcher Anteil aufgrund einer eingetragenen Lebenspartnerschaft?

 Ehe: _____ %

 Lebenspartnerschaft: ____ %

 Weiß nicht     

14 Ist Ihnen bzw. in Ihrem Unternehmen eine Führungskraft Ihres Unternehmens/Ihrer Behörde bekannt, 
 die offen mit ihrer Homosexualität umgeht?

 Ja       Nein       Weiß nicht     

15 Ich lese Ihnen einige allg. Statements zum Diversity Management, zur Praxis in Ihrem Haus und auch zum Diversity-Thema 
 „Sexuelle Orientierung und Identität“ vor und bitte Sie, mir zu sagen, ob Sie das Statement als ‚voll und ganz zutreffend‘, 
 ‚teilweise zutreffend‘ oder ‚nicht zutreffend‘ bezeichnen:

       Trifft voll  Trifft Trifft Weiß 
       & ganz zu teilw. zu nicht zu nicht

 15.1. Diversity Management internationaler Konzerne 
 wird länderspezifisch gestaltet.          

 15.2. Die Vielfalt der Mitarbeitergruppen ist ein wichtiger
  Erfolgsfaktor für uns als Arbeitgeber.          

 15.3. Diversity Management ist in Deutschland weniger 
 anerkannt und praktiziert als z. B. in den USA.         

 15.4. Gesellschaftliche Strömungen und öffentliche Diskussionen 
 haben Einfluss auf die Inhalte und Zielgruppen unseres 
 Diversity-Managements.           

 15.5. ‚Sexuelle Orientierung’ wird in unserer Organisation nicht thematisiert,
 weil wir eine tolerante Führung und tolerante Mitarbeiter_innen haben.        

 15.6. Es ist heute noch zu wenig erforscht, ob LGBTI-Mitarbeiter_innen 
 einen spezifischen Beitrag zum Erfolg ihrer Arbeitgeber leisten können.        

 15.7. Unser Unternehmen/unsere Behörde verfügt über Diversity-
 Richtlinien, die alle Dimensionen von Diversity mit berücksichtigt.        

 15.8 Es gehen Unternehmen/Behörden wichtige Ressourcen verloren, 
 wenn sie bei ihrem Güter- und Dienstleistungsmarketing nicht auch 
 LGBTI-Kunden konkret ansprechen.          

 15.9. Der zurzeit diskutierte Fachkräftemangel befördert den 
 Diversity-Gedanken bei Arbeitgebern.          

 15.10. Es existieren in unserem Haus Richtlinien oder Betriebsverein-
 barungen, die das Thema ‚Sexuelle Orientierung und Identität’ enthalten.        

 15.11. Es gibt spezifische Eigenschaften von LGBTI-Mitarbeiter_innen, 
 die als wichtige Ressourcen für ihre Arbeitgeber genutzt werden können.        
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 15.11a. Nachfrage bei ‚Trifft zu’ und ‚Trifft teilw. zu’: 
 Welche sind das Ihrer Meinung nach? (offene Frage)

 15.12. Unternehmen/Behörden mit professionellem Diversity-
 Management sind wirtschaftlich erfolgreicher als solche mit gering 
 ausgeprägtem Diversity Management.          

 15.13. Die Auswahl der Zielgruppen und Inhalte des Diversity-
 Managements sind abhängig von der Arbeitsmarktsituation 
 unseres Unternehmens/unserer Behörde.          

 15.14. Dem Arbeitgeber gehen Ressourcen verloren, wenn er beim 
 Personalmarketing nicht auch LGBTI-Mitarbeiter_innen gezielt 
 anspricht und dies auch nach außen kommuniziert.         

16 Jetzt die letzte Frage: Sind Ihnen Projekte und Überlegungen Ihres Unternehmens/Ihrer Behörde bekannt, 
 die die Gleichstellung von LGBTI-Mitarbeiter_innen in den nächsten Jahren stärker fördern?

 Ja      Nein      Weiß nicht    

16a Bei „Ja“: Können Sie mir sagen, welche? (offene Frage)

Ich danke Ihnen für das Gespräch!

Statistik

Firmenname: __________   Name der/des Befragten:____________

Branche:____________  Funktion:___________

Zahl der Beschäftigten: _____________

Unterzeichner der Charta der Vielfalt?  

Bewerber für den Max-Spohr-Preis?    

Auszeichnungen für das Diversity-Engagement?  

Teilnahme am PRIDE-175-Audit?        

Oder bereits Träger des PRIDE-175-Siegels?  

Datum des Interviews:___________   Interviewer/in:__________    Dauer des Gesprächs: _____ Min.
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