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icht nur zum Pride

Month im Juni, son-

dern auch im Zuge wie-

derkehrender  politi-

scher Diskussionen se-

hen sich queere Men-
schen hiufig als Gegenstand populistischer
Auseinandersetzungen und riickt die
LGBTIQ*-Community stark in den Fokus
der offentlichen Aufmerksamkeit. Unter-
nehmen, die in den vergangenen Jahren
ihre DEI-Programme (Diversity, Equity &
Inclusion) ausgebaut haben, geraten unter
Rechtfertigungsdruck, obwohl zahlreiche
wissenschaftliche Studien belegen, dass di-
verse Teams deutlich produktivere und
kreativere Losungen fiir Probleme finden.
Diesem Druck will sich Ipsos nicht aus-
setzen, im Gegenteil: In dem Institut sind
LGBTIQ*-Initiativen integraler Bestand-
teil einer dreiteiligen ESG-Strategie. Mar-

Ipsos setzt
sich sowohl
intern als auch
extern fiir
Diversitit
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kus Eberl von Ipsos zeigt auf, worauf sie
basiert und wie sich das Unternehmen
auch mit Hilfe von eigenen Befragungen
dem Thema nihert.

Datenbasierte Informationen erleichtern
unternehmerische Haltung. Natiirlich
kommt uns als Markt- und Sozialfor-
schungsinstitut dabei eine besondere Ver-
antwortung zu: Gerade im Hinblick auf die
Situation queerer Menschen fehlen, abge-
sehen von einigen wenigen wissenschaftli-
chen Studien, oft erhobene Daten und Er-
kenntnisse mit groferen Stichproben.
Demnach sind soziale und 6kologische Ak-
tivitdten, die unter dem Begriff ESG (Envi-
ronmental, Social, Governance) zusam-
mengefasst werden, fiir uns als Marktfor-
schende nicht nur als Thema der eigenen
Unternehmensfithrung interessant, son-
dern auch als Forschungsgegenstand. Ipsos

Vorurteil

versteht ESG als integralen Bestandteil der
Unternehmensstrategie: sowohl fiir unser
Angebot als auch fiir uns selbst.

Die drei Siulen unserer ESG-Strategie
sind: (1) Was wir fiir unsere Kunden tun. (2)
Wie wir die Welt um uns herum mit unseren
eigenen Studien informieren. (3) Wie wir
selbst handeln. In allen drei Dimensionen
spielen starke interne Mitarbeitenden-Netz-
werke eine entscheidende Rolle.

Siule 1: Wie wir unsere Kunden auf ihrer
ESG-Reise unterstiitzen

Als Markt- und Sozialforschende konnen
wir unseren Kunden helfen, die Bediirf-
nisse von Minderheiten oder gesellschaft-
lich marginalisierten Zielgruppen besser

zu verstehen, sowohl als eine Zielgruppe als /

auch intern als Mitarbeitende. So wird ESG
nicht nur zur Verpflichtung, sondern auch
zur Chance.
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Einige Beispiele: Wir beraten grofie
Metropolen bei der Ansprache von
queeren Touristinnen und Touristen.
Wir unterstiitzen Wasserinfrastruktur-
projekte mit Fokus auf Women Empo-
werment (in Zusammenarbeit mit der
Water and Development Alliance) oder
wir helfen bei der Evaluation und Opti-
mierung von Projekten mit Fokus auf
Inklusion.

Um derartige Projekte inhaltlich
sinnvoll umsetzen zu kénnen, braucht
es ein solides inhaltliches Verstindnis
der Thematik. Interne Mitarbeitenden-
Netzwerke sind dabei eine wertvolle
Ressource. Das Ipsos Pride Network
won LGBTIQ*-Mitarbeitenden und so-

nannten Allies (Personen, die sich
nicht selbst als queer definieren, aber
ihre Solidaritit mit den Forderungen
der Community ausdriicken) spielt
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hierbei eine wichtige Rolle. Es schafft nicht
nur Sichtbarkeit fiir die Community im
Unternehmen, sondern ist auch ein Asset
bei der Beratung unserer Kunden.

Siule 2: Was wir der Welt mitteilen

Ipsos nutzt die Expertise und Reichweite,
um zum gesellschaftlichen Diskurs iiber
ESG-Themen beizutragen. Wir teilen un-
sere Erkenntnisse und Daten, um fundierte
Entscheidungen zu ermdglichen und Fake
News entgegenzuwirken. In diesem Zu-
sammenhang fithren wir jhrlich eine in-
ternationale Studie zur Situation und
Wahrnehmung von LGBTIQ* durch, die
den Handlungsbedarf aufzeigt: Die Ipsos
Global-Advisor-Studie ,LGBT+ Pride“
(siehe Kasten Seite 46).

Siéule 3: Wie wir uns selbst verhalten —
Proud to be Ipsos

Natiirlich steuern wir auch unsere eigene
ESG-Performance umfinglich: Unter an-
derem durch Policies und Zielsetzungen
zur COz-Reduktion in allen Arbeitsberei-
chen oder durch Corporate-Social-Re-
sponsibility-Maflnahmen wie die Forde-
rung sozialer Aktivititen. Ein gutes Beispiel
ist unsere jahrliche Social-September-Initi-
ative, bei der Ipsos-Kolleg:innen zusam-
men viele Hundert Tage freiwilliger Arbeit
in sozialen Einrichtungen verbringen und
dort helfen, wo konkreter Bedarf besteht.
Zu unseren ESG-Mafinahmen gehort aber
auch die Unterstiitzung von Christopher
Street Days und Queer-Pride-Veranstal-
tungen an unseren grofiten deutschen

\‘5 ™ ¥ Standorten Miinchen und Hamburg. Eine
\ “,ip, ¥ wichtige Rolle spielen dabei unsere eigenen

. —neutral durchgefiihrten und frei zugéing-
"*’ lichen — ,,Global Advisor“-Studien. Mit ih-
.- Dentragen wir aktiv zum gesellschaftlichen

Diskurs bei. Wichtig ist dabei, dass wir un-
sere Integritit als neutrales Markt- und So-
zialforschungsinstitut niemals in den Kon-
text populistischer Diskurse oder Aussagen
stellen, sondern zu einem sachlichen, da-
tenbasierten Diskurs beitragen. Dies ge-
schieht zum Beispiel durch forschungs-
basierte Beitrige in Magazinen und auf
Diskussionsrunden der beiden Prides in
Miinchen und Hamburg.

Eine wichtige Rolle bei der Umsetzung
der Aktivititen spielen — wie bereits er-
wiahnt — unsere starken Mitarbeitenden-
Netzwerke. Diese sogenannten Employee
Ressource Groups werden von Mitarbei-
tenden getragen, die Teil einer Community
sind oder sich als ,Allies verstehen. Bei
Ipsos gibt es gleich mehrere dieser Netz-
werke, wie zum Beispiel ein Gender Balan-
ce Network (das sich mit geschlechterspe-
zifischen Themen und Female Empower-

ment beschiftigt), ein ,Experience Mat-
ters  Network  (von  erfahrenen
Mitarbeitenden fiir erfahrene Mitarbeiten-
de), ein engagiertes CSR-Team und eine
alle DEI-Themen iibergreifende, weltweit
bei Ipsos etablierte Initiative namens ,,Be-
long*.

Wir vernetzen die selbstorganisierten
Initiativen der Mitarbeitenden direkt mit
der Geschiftsfiihrung im Rahmen eines so-
genannten Steering Committees — ein mit
Entscheidungsmacht und Reprisentanz
der Geschiftsfithrung ausgestattetes Gre-
mium. Hier treffen sich simtliche Akteure
aus allen ESG-Bereichen. Im SteerCo wer-
den die Vorschlidge der Initiativen disku-
tiert und bei Bedarf mit Budget ausgestat-
tet. Dies ermoglicht eine schnelle Entschei-
dungsfindung im Unternehmen.

Unsere Netzwerke wirken in erster Linie
nach innen, um Entwicklungsprozesse und
Chancengleichheit zu verbessern. Sie wir-
ken aber auch nach auflen — wie im Falle
unserer Partnerschaft mit den CSDs Miin-
chen und Hamburg —, um Sichtbarkeit zu
schaffen und die Offentlichkeit fiir be-
stimmte Themen zu sensibilisieren. Fiir die
Mitarbeitenden von Ipsos wird damit auch
nach auflen sichtbar untermauert, dass wir
uns fiir Werte wie Toleranz und Gleichbe-
rechtigung einsetzen. Zudem findet eine
Vernetzung mit den Pride-Initiativen an-
derer Unternehmen statt.

Marken wie Ipsos machen sich durch
soziales Engagement durchaus angreifbar,
nicht zuletzt in sozialen Medien. Initiativen
wie diesen geht also eine bewusste unter-
nehmerische Entscheidung voraus. Sie
driickt gegeniiber den Mitarbeitenden —
und nicht nur den LGBTIQ*-Kolleg:innen
— aus, das es dem Unternehmen mit seinen
Werten ernst ist. m

Der
Autor
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Global Advisor-Studie ,,LGBT+ Pride*

tr die jahrliche Online-Umfrage

wurden im Jahr 2024 insgesamt
18.515 Personen aus 26 Lindern iiber
das Ipsos Online Panel interviewt (1000
in Deutschland). Die Studie sieht
LGBTIQ*-Rechte weltweit unter Druck.

Deutschland zeigt im Gegensatz zu
vielen anderen Lindern leichte Fort-
schritte, aber auch neue Konfliktlinien.
Eine klare Mehrheit befiirwortet Anti-
diskriminierung und gleiche Rechte fiir
LGBTIQ*-Menschen. Allerdings neh-

men auch hierzulande queerfeindliche An-
sichten zu, insbesondere bei jungen Mén-
nern.

Drei von vier Befragten (73 Prozent) be-
fiirworten den Schutz von Lesben, Schwu-
len und Bisexuellen vor Diskriminierung.

Schutz von Trans*-Personen (70 Prozent)

fiir gleichgeschlechtliche Paare wird von 73
Prozent der Befragten befiirwortet.

Wertekluft zwischen jungen Méinnern und Frauen

ibliche Gen Z
liche Gen Z

Inwieweit unterstiitzen Sie Folgendes:

Gleichgeschlechtliche Paare sollten legal
heiraten diirfen

LGBTQIA+-Personen, die offen mit ihrer
sexuellen Orientierung oder Geschlechtsidentitét
umgehen

Gesetze, die die Diskriminierung von
LGBTQIA+-Personen verbieten

Offen lesbische, schwule und bisexuelle
Athlet:innen in Sportmannschaften

Unternehmen und Marken, die aktiv die
ichberechtigung von
gung

LGBTQIA+-Personen unterstiitzen

LGBTQIA+-Personen, die in der Offentlichkeit
Zuneigung zeigen (z.B. Handchen halten, kiissen)

Mehr LGBTQIA+- Figuren in Werbung, _ 51

Filmen und Fernsehen 33
Angaben in Prozent; 18.515 Personen in 26 Landern im Alter von 16 bis 74 Jahren; Auszug Deutschland n = 1000

Quelle: Ipsos, LGBT+ Pride 2024 planung&analyse 1/2025

Buntes Deutschland

12 Prozent der Deutschen verstehen sich als queer Angaben in Prozent

heterosexuell
cisgender
5 lesbisch oder schwul

4 bisexuell

1 transgender

1 pan- oder omnisexuell
1 asexuell

nicht sicher
oder keine Angabe

Angaben in Prozent; 18.515 Personen in 26 Lindern im Alter von 16 bis 74 Jahren; Auszug Deutschland n = 1000

Quelle: Ipsos, LGBT+ Pride 2024 planung&analyse 1/2025
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Ahnlich hoch ist die Zustimmung fiir den

und das Recht auf gleichgeschlechtliche
Ehe (71 Prozent). Auch das Adoptionsrecht

Deutschland gehért neben Frankreich
und Polen zu den wenigen Lindern, in
denen sich die Akzeptanz queerer Le-
bensweisen in den vergangenen drei
Jahren leicht positiv entwickelt hat.
Dennoch bleibt die Unterstiitzung kon-
kreter Mafinahmen verhalten. Weniger
als die Hiilfte (47 Prozent) befiirwortet
Gesetze gegen die Diskriminierung von
LGBTIQ*-Personen.

Weltweit hat sich hingegen die Stim-
mung gegeniiber der Community in
vielen Lindern im Zuge des zunehmen-
den Populismus verschlechtert. Nur
noch 50 Prozent unterstiitzen offen
queere Personen. Selbst die Unterstiit-
zung fiir offen queere Sportlerinnen
und Sportler ist weltweit riickldufig.
Auch die Unterstiitzung von LGBTIQ*-
freundlichen Marken sinkt. Weltweit
befiirworten nur noch 44 Prozent das
offentliche Engagement von Unterneh-
men fiir die Gleichberechtigung von
LGBTIQ*-Personen. In Deutschland ist
die Akzeptanz dafiir leicht gestiegen.

Neben geografischen Unterschieden
zeigen sich auch Differenzen zwischen
den Geschlechtern und Generationen.
Weltweit sinkt die Akzeptanz fiir die
LGBTIQ*-Community vor allem bei
jungen Minnern. Wihrend junge Frau-
en toleranter und offener gegeniiber
queeren Menschen werden, befiirwor-
ten junge Minner LGBTIQ*-Rechte
deutlich seltener.

Und das, obwohl sich immer mehr
Menschen selbst als queer beschreiben.
In Deutschland liegt der Anteil von
LGBTIQ* an der Gesamtbevolkerung
bei 12 Prozent. 5 Prozent fiihlen sich
zum selben Geschlecht hingezogen,
weitere 4 Prozent sind laut eigener Aus-
sage bisexuell. Jeweils ein Prozent der
Bevolkerung definiert sich selbst als
pan- oder omnisexuell beziehungsweise
als asexuell. Ebenfalls ein Prozent der
Befragten gibt an, sich nicht als ménn-
lich oder weiblich, sondern als trans-
gender, nicht-binir oder genderfluid zu
identifizieren.

Der vollstindige Report ist unter https://
www.ipsos.com/de-de/studie-pride-
month-Igbtqia-rechte-weltweit-unter-
druck kostenlos abrufbar.
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