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ETHNOWASHING
ALS PROBLEM VON
DEI-KOMMUNIKATION

Befunde einer qualitativen Befragungsstudie

TEXT: Romy Frohlich und Hoda Shoeir*

n Einleitung

Unternehmen spiiren heute mehr denn
je die externe Erwartungshaltung — um
nicht zu sagen: den Druck —, zu sozialen,
okologischen, nachhaltigen, ethischen etc.
Themen Stellung zu beziehen und eine
Haltung dazu zu kommunizieren (vgl.
zum Beispiel Frohlich/Knobloch 2021).
Idealerweise spiegelt sich die sogenannte
Haltungskommunikation auch im orga-
nisationalen Verhalten eines Unterneh-
mens wider. Es wird angenommen, dass
sie auf die Unternehmensreputation ein-
zahlt, weshalb sozial wiinschenswertes
Verhalten von Unternehmen als imma-
terieller Vermogensgegenstand gilt (in-
tangible asset). Viele Investoren und
Shareholder betrachten sozial erwiinsch-
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tes Verhalten von (borsennotierten) Un-
ternehmen als Motor fir langfristigen
Erfolg. Deshalb integrieren institutionelle
Anleger wie Pensionsfonds und Vermo-
gensverwaltungsgesellschaften Umwelt-,
Sozial- und Governance-Kriterien zuneh-
mend in ihre Anlagestrategien (vgl. zum
Beispiel Novacek et al. 2023).

Ziel der Kommunikation tiber das in-
tangible asset des sozial wiinschenswer-
ten Verhaltens ist es, durch kommunika-
tive Mafinahmen (zum Beispiel Kampag-
nen) bei den intendierten Zielgruppen
wahrgenommene Ndhe oder Gemein-
samkeit mit unternehmensinternen Vor-
bildern oder Sprechern zu erzeugen. Da-
bei sollen — vereinfacht gesagt — Erwar-
tungen und Erfahrungen der intendier-
ten Zielgruppe (zum Beispiel Kunden,
Mitarbeitende, Investoren oder Aktivis-
ten) mit dem kommunizierten Selbstbild
des Unternehmens in Einklang gebracht
werden, um auf diese Weise positive
Wahrnehmungen und Bewertungen sei-
tens der Zielgruppe zu fordern.

Die Theorie der sozialen Identitit, die
solche emotionalen und kognitiven Ver-
gleichsprozesse bei Menschen erklirt, be-
nennt allerdings auch Prozesse, die ent-

sprechende Strategien ad absurdum fith-
ren kénnen, und zwar dann, wenn nach
naherer Prifung Botschaften in einschl-
gigen Kampagnen einen vorgetauschten
Eindruck hinterlassen, weil sie im geleb-
ten Unternehmensalltag keine Entspre-
chung haben (vgl. zum Beispiel Bernar-
dino 2021). So entsteht eine Imagefas-
sade.

Dieser Umstand wird allgemein als
,washing“! bezeichnet — am bekanntes-
ten ist der Begriff ,green washing”. Wir
schitzen die Wirkungsbedingungen der
strategisch konzipierten Kommunikation
sozial wiinschenswerten Verhaltens von
Unternehmen deshalb als komplex und
durchaus riskant ein.

Untersuchungsgegen-
stand Diversity Equity
and Inclusion (DEI)

Um den komplexen und riskanten Wir-
kungsrahmen der Kommunikation so-
zial wiinschenswerten Verhaltens niher
zu beleuchten, haben wir das vergleichs-
weise junge Beispiel der , Diversity Equity
and Inclusion‘-Kampagnen als Untersu-
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chungsgegenstand gewahlt. Wie wichtig
DEI gerade aktuell fiir Unternehmen ist,
zeigt das Edelman Trust Barometer 2023.
Unter dem Titel ,Navigating a Polarized
World“ schreibt Robert Edelman (2023):
,Make Diversity, Equity, and Inclusion a
fundamental part of global business stra-
tegy. DE&I must live beyond our largest
companies. Use the supply chain to in-
sist on diversity at medium- and small
businesses as has been done in sustai-
nability. Defy the usual excuse of reces-
sion; keep pushing for more diverse
boards of directors and top management
teams and make religion an equal third
leg along with race and gender.”

Diversity, Equity & Inclusion (DEI)
ist ein Begriff, der fiir Konzepte und Prak-
tiken der sozialen Gerechtigkeit in ver-
schiedenen Bereichen der Gesellschaft
steht. Er bezieht sich auf organisatorische,
strukturelle und unternehmenskulturelle
Rahmenbedingungen, die die gerechte
Behandlung und Einbeziehung aller In-
dividuen einer Organisation fordern (vgl.
Bourke/Dillon 2018).

Diversitit bezieht sich auf die Unter-
schiede zwischen Menschen und basiert
oft auf sichtbaren demografischen Merk-
malen ohne Berticksichtigung sozialer
Kategorien. Gleichheit meint im Kontext
von DEI Unparteilichkeit und die Pra-
xis der Forderung eines fairen Zugangs
zu Chancen. Inklusion, also Zugehérig-
keit, ist im Idealfall einerseits das Er-
gebnis von Diversity und Equity. Ande-
rerseits gilt Inklusion als Treiber von
Diversity und Equity, indem Mafinah-
men ergriffen werden, die bisher ausge-
grenzte, unterreprasentierte oder diskri-
minierte Personengruppen besser und
gleichberechtigter einbeziehen (vgl. Rossi
et al. 2022).

Ein DEI-Konzept mit ethnischem
Schwerpunkt untermauert im Idealfall
das gelebte Bekenntnis eines Unterneh-
mens zu integrativem Verhalten gegen-
uiber ethnischen Minderheiten, zu In-
toleranz gegeniiber diskriminierendem
Verhalten und zur Férderung kultursen-
sibler Praktiken.

Im Zeitalter des Fachkréaftemangels
sind in den letzten Jahren zunehmend

Bemiihungen von Unternehmen und an-
deren Arbeitgebern rund um die soge-
nannte Diversity-Qualitit zu beobachten.
Ziel einschlagiger DEI-Kampagnen ist es,
das Unternehmen als attraktiveren Ar-
beitgeber fur verschiedene Menschen
aus der ganzen Welt darzustellen. Un-
ter den Stichwortern ,Diversity, Equity
and Inclusion® soll ein integratives Er-
scheinungsbild aufgebaut werden, fiir
das ethnische Vielfalt, Antidiskriminie-
rung und Integration Schliisselkonzepte
entsprechender Bemithungen und Kam-
pagnen sind.

Allerdings ist in letzter Zeit auch eine
Art Gegenbewegung zu beobachten, ins-
besondere in den USA, die dazu gefiihrt
hat, dass einige Unternehmen ihre DEI-
Programme tiberdenken oder gar zurtick-
fahren. In Europa ist die Situation etwas
differenzierter. Aber auch hier haben
Unternehmen ihre Kommunikation zu
DEI-Themen reduziert, und die US-Bot-
schaft hat deutsche, franzdsische und
spanische Unternehmen gar unverhoh-
len empfohlen, sich von DEI-Program-
men zu distanzieren.?

Fiir Unternehmen ist die Situation
dadurch doppelt herausfordernd: Miss-
lingt die DEI-Haltungskommunikation,
besteht nicht nur die Gefahr, dass die
Botschaften (und damit das Unterneh-
men) bei intendierten Zielgruppen Un-
glaubwiirdigkeit evozieren, sondern dass
sie fiir den konservative Mainstream ein
,gefundenes Fressen“ fiir Kritik liefern.

Abgesehen von solchen neuen Stré-
mungen belegt die Forschung aber, dass
DEI-Bemiihungen fiir Unternehmen wich-
tige Vorteile bringen: eine insgesamt
verbesserte Moral als Teil der Unterneh-
menskultur, eine hohere Arbeitszufrie-
denheit bei Mitarbeiter:innen insgesamt
und ein stirkeres Gefiihl fiir den Sinn
und die Bedeutung ihrer Arbeit. Letzte-
res fordert die Produktivitdat und Leis-
tung und verringert Mitarbeiterfluktua-
tion und Krankenstdnde (vgl. Dauth et
al. 2023).

DEI-Strategien helfen also nicht nur,
sich als attraktiver Arbeitgeber zu posi-
tionieren, sondern zahlen insgesamt auf
das immaterielle Reputationskonto eines

Unternehmens ein. Mit der Aufgabe, die-
ses wichtige intangible asset aufzubauen
und zu pflegen, ist in der Regel das Em-
ployer Branding betraut, und dieses wie-
derum fallt in der Regel in den Zustan-
digkeitsbereich der Unternehmenskom-
munikation (vgl. Yue et al. 2025). Mundy
(2021) betrachtet PR/Offentlichkeitsar-
beit gar als Katalysator fiir die Férderung
von DEI.

Trotzdem gilt DEI-Kommunikation
in der PR-Forschung als unterbelichtet.
Thre Relevanz fiir PR wird gerade erst
entdeckt, wie zum Beispiel die jiingst er-
schienene Doppelnummer der Special-
Issue-Ausgabe ,Charting Theoretical Di-
rections for DEI in Public Relations* des
Journal of Public Relations Research zeigt
(2023, Jg. 35, Nr. 5-6).

Fir die intendierte Wirkung von DEI-
Kampagnen und -Strategien ist es von
zentraler Bedeutung, dass sie keinen fas-
sadenhaften ,washing“-Eindruck in der
Zielgruppe hinterlassen. Aktuelle Stu-
dien zeigen allerdings, dass ,washing”
in diesem Bereich keine Seltenheit ist,
weil DEI-Botschaften vorgetauscht wer-
den (zum Beispiel Pseudovielfalt) und
auch auf anderen Gebieten zwischen stra-
tegischen DEI-Aussagen und den tat-
sdchlichen Verhiltnissen in Unterneh-
men eine Diskrepanz besteht (vgl. Baker
et al. 2024).

2.1 Ethnowashing

DEI-Fassaden fallen unter ,social wa-
shing”. Dabei muss darauf hingewiesen
werden, dass nicht alle DEI-Bemiihun-
gen explizit Ethnizitdt inkludieren. Ba-
ker et al. (2024) sprechen zum Beispiel
von ,diversity washing“, wenn es darum
geht, im Kontext von DEI-Strategien zu
analysieren, wie glaubwiirdig der Ein-
satz und das Engagement von Unterneh-
men fiir die Gleichstellung von Frauen
und LGBTQ+ aussieht.

Dennoch betrachten wir Ethnizitat
als zentrales Thema im DEI-Kontext. Ers-
tens reprasentiert es wie kaum ein ande-
res DEI-Konzept ein sichtbares (im Sinne
von Veranschaulichung) Merkmal von
DEI-Bemithungen. Und zweitens bietet
Ethnizitit Potenzial fir die Themati- >
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sierung der Intersektionalitat verschie-
dener Diversity-Aspekte, wie zum Bei-
spiel auch Alter, Geschlecht usw.”

Fur unsere Studie haben wir uns des-
halb ganz bewusst auf Ethnizitét als einen
Aspekt von Diversity konzentriert und
dementsprechend den Begriff ,Ethnowa-
shing” gewahlt. Das bietet auch die Mog-
lichkeit, spezifische Wahrnehmungs- und
Wirkungsfaktoren von DEI-Kampagnen
in einer speziell betroffenen Zielgruppe
en detail zu untersuchen und das Risiko
zu verringern, dass hierbei andere Diver-
sity-Aspekte intervenieren.

Unsere Arbeitsdefinition von Ethno-
washing lautet: Ethnowashing entsteht
bei absichtlicher Irrefithrung eines in-
tendierten Publikums durch simulierte
organisationsinterne Vielfalt (faux di-
versity) mit dem Ziel, durch vorge-
tauschte Diversitdt ein integratives und
vielféltiges Organisationsimage zu evo-
zieren, das Gleichberechtigung und In-
klusionskultur verspricht (faux DEI). Das
Mittel dafiir ist Organisationskommu-
nikation, die Themen ethnischer Min-
derheiten instrumentalisiert, um ein po-
sitives DEI-Image zu férdern, das nicht
mit der tatsdchlichen sozialen Natur

Abbildung 1

der betreffenden Organisation {iberein-
stimmt.

Unser Erkenntnisinteresse wird
von zwei Fragen geleitet:

P Forschungsfrage 1:

Welche Kommunikationsmerkmale von
DEI-Botschaften triggern die Glaubwiir-
digkeit der Botschaft, welche behindern
sie?

P Forschungsfrage 2:

Welche Kommunikationsmerkmale von
DEI-Botschaften werden von der inten-
dierten Zielgruppe als vorgetauschte Viel-
falt und vorgetduschte DEI-Bemiithung
wahrgenommen?

Empirische Studie:
Ausgewdhlte Aspekte
der methodologischen
Vorgehensweise

Zur Beantwortung dieser Fragen wurden
zwolf qualitative Leitfadeninterviews®
mit ethnisch vielféltigen, hochqualifi-
zierten Arbeitsmigranten in Deutschland

KI-GENERIERTE EXEMPLARISCHE DARSTELLUNG
DES IM INTERVIEW VERWENDETEN BILDS

durchgefiihrt, die jeweils einen ganz un-
terschiedlichen beruflichen Hintergrund
haben. In Anlehnung an die Komponen-
ten anderer Social-Washing-Phanomene
wie Green-, Rainbow- und Black-Washing
zielte der Interviewleitfaden darauf ab,
Merkmale der Glaubwiirdigkeit von DEI-
Botschaften und -Kampagnen zu erheben
und einen Einblick zu erhalten, nach wel-
chen Kriterien die intendierte Zielgruppe
DEI-Kommunikation als Washing-Fas-
sade (vorgetduscht, unglaubwiirdig, un-
aufrichtig usw.) einschatzt.

Unsere Befunde kénnen der Unter-
nehmenskommunikation und mit ent-
sprechenden PR-Kampagnen betrauten
PR-Beratern und -Beraterinnen wichtige
Hinweise darauf liefern, wie Diversity-
Kampagnen mit Schwerpunkt Ethnizi-
tat effektiv und glaubwiirdig gestaltet
und kommuniziert werden.

Die bisherige Forschung zur Wir-
kung von Kommunikation tiber sozial
erwiinschtes Verhalten von Organisatio-
nen, wie zum Beispiel Unternehmen, un-
terstreicht die Aussagekraft visueller Dar-
stellungen in den betreffenden Kampa-
gnen. Das scheint insbesondere auch fir
DEI-Kommunikation zu gelten. In der
Interviewphase arbeiteten wir deshalb
mit einem Bildbeispiel ohne Firmenlogo
(<= Abbildung 1).

Die Funktion des Bildbeispiels war
nicht die eines Stimulus in einem Wir-
kungsexperiment. Vielmehr ging es da-
rum zu veranschaulichen, wie eine DEI-
Botschaft aussehen kann und was wir
ganz grob darunter verstehen. Es diente
auflerdem dazu, wie Glegg es beschreibt,
das individuelle Verstindnis und den
Austausch tiber Vorstellungen und Ideen
wihrend der Datenerhebung zu erleich-
tern (vgl. Glegg 2019, S. 302). So bieten
Visualisierungen Befragten zum Bei-
spiel die Moglichkeit, sensible Themen
auch indirekt zu thematisieren. Dadurch
koénnen Machtunterschiede, die Befragte
eventuell zwischen sich und den Forscher-
:innen beziehungsweise Interviewer:in-
nen wahrnehmen, nivelliert werden.

Die zwolf Befragten wurden auf der
Grundlage einer theoretischen Stichprobe
ausgewdhlt. Dabei wurden als Kriterien
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Profile herangezogen, die in Studien tiber
Arbeitskraftemangel und wiinschens-
werte Zuwanderung nach Deutschland
als relevant identifiziert werden (vgl. Bo-
nin 2020).

Die Auswahl erfolgte durch die Re-
krutierung tiber ein Stipendiennetzwerk,
das Ausldnder, die ein Stipendium fiir ein
Studium in Deutschland erhalten haben,
miteinander verbindet. Zehn der Teilneh-
mer wurden direkt Giber das Netzwerk
rekrutiert, zwei tiber persénliche Emp-
fehlungen von Netzwerkmitgliedern. Es
wurde auf eine ausgewogene Beteiligung
von mdnnlichen und weiblichen Befrag-
ten geachtet sowie — in gewissem Um-
fang — auf eine Vielfalt in Bezug auf Al-
ter und Herkunft.

Die Befragten mussten auflerdem fol-
gende Kriterien erfiillen: a) Befragte le-
ben legal in Deutschland, b) Befragte sind
erwerbstitig, c) Befragte sind aus einem
anderen Land nach Deutschland einge-
wandert. - Abbildung 2 gibt einen Uber-
blick tiber die schlussendlich in das Sam-
ple aufgenommenen Befragten.

Mit allen Befragten fiihrten wir in ei-
nem ersten Schritt zundchst biografische
Interviews (vgl. zum Beispiel Frohlich/
Peters 2007). Damit wollten wir vor al-
lem etwas tiber ihre individuelle DEI-
Positionierung erfahren und grob klaren,
welche DEI-Erfahrungen die Teilneh-
mer:innen haben und/oder ob sie mog-
licherweise schon einmal Ethnowashing
ausgesetzt waren. Davon abgesehen er-
leichtern entsprechende biografische In-
formationen im qualitativen Leitfaden-
interview die Anpassung der Fragen an
die Besonderheiten der Befragten.

n Befunde

Um es vorwegzunehmen: Es gab keine
signifikanten Unterschiede zwischen den
Antworten von Médnnern und Frauen. Es
tiel aber auf, dass weibliche Befragte sich
anfangs diplomatischer duflerten und sie
schon allein das Bemiihen (nicht nur die
tatsachliche Umsetzung) schitzen, sich
um Inklusion zu bemthen. Dariiber hi-

ANONYMISIERTE BESCHREIBUNG DER BEFRAGTEN

" Soziale
Nr. | Geschlecht| Alter | Ausbildung Beruf Identitit
P1 |Miénnlich | 25 |Ingenieurswissen- Buchhalter Marokanisch/
schaften Arabisch
P2 |Minnlich | 37 |Ingenieurswissenschaften | Senior Manager Indisch-
mit dem Schwerpunkt IT Amerikanisch
und Mathematik
P3 |Mdnnlich | 42 |Berufsausbildung Pilot Sri-Lankisch
P4 | Weiblich 29 |Finanzwissenschaften Buchhalterin Pakistanisch
P5 |Mdnnlich | 24 |Politikwissenschaft Start-up-Mitgriinder | Agyptisch/
Arabisch
P6 |Weiblich 26 |Physik Software- Bolivianisch/
Entwicklerin Latina
P7 |Weiblich 25 |Pharmazie Apothekerin Chilenisch/
Latina
P8 |Mdnnlich | 27 |Betriebswirtschaftslehre |Projektmanager Tirkisch
P9 |Weiblich 49 |Berufsausbildung Kochin Agyptisch
P10 |Mdnnlich | 25 |Wirtschaftsingenieur- Geschaftsleiter Nigerianisch/
wesen Schwarz
P11 | Weiblich 32 |Betriebswirtschaftslehre |Beraterin Indisch
P12 | Weiblich 28 |Zahnmedizin Zahnmedizinische Vietnamesisch/
Assistentin Asiatisch
Abbildung 2

naus gab es auch keine nennenswerten
Unterschiede in den Antworten in Ab-
héngigkeit von der Branche, in der die
Befragten beschiftigt sind.

Unsere qualitativen Befunde lassen
mit aller Vorsicht den Schluss zu, dass
jungere Probanden unserer Stichprobe
skeptischer und kritischer gegentiber
DEI-Kommunikation sind als dltere. Da
der jungere Personenkreis erstens zur
bevorzugten Zielgruppe des Employer
Branding gehort und zweitens tiber eine
sehr hohe Expertise in der Anwendung
von digitalen Medien verfiigt und dari-
ber DEI-Botschaften zielgenau und schnell
gegenpriifen kann, diirfte sich fir jiin-
gere Personengruppen ein besonderer
DEI-Aufwand ergeben.

Fast alle Befragten thematisieren die
Beobachtung, nach der Medieninhalte,
Werbung und Unternehmenskommu-
nikation ihrer eigenen Wahrnehmung
nach in der letzten Zeit eine diversere

Ethnizitit aufweisen. Niemand der Be-
fragten geht aber davon aus, dass diese
Entwicklung auf den guten Willen von
Unternehmen (und anderen Organisa-
tionen) zuriickzufithren ist. Stattdessen
stitnden hier ureigenste materielle Inte-
ressen im Vordergrund, wie zum Beispiel
Employer Branding zur Anwerbung von
Fachkréften oder zur Erfiilllung regula-
tiver Quotierungsvorgaben.

In gewisser Weise kann man also ver-
muten, dass unsere Befragten eine ge-
wisse Grundskepsis gegentiber DEI-Kom-
munikation aufweisen. Die Unterneh-
menskommunikation muss sich im Kla-
ren dariber sein, dass sie hier in einem
schwierigen Feld operiert, das durch eine
insgesamt negative Voreinstellung der in-
tendierten Zielgruppe quasi ,vermint“ ist.

Immerhin aber goutieren unsere Be-
fragten das Ansinnen eines Unterneh-
mens, vielfaltig wirken zu wollen. Das sei
ja schon mal was gegentiber solchen >
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Unternehmen, die das Thema génzlich
ignorieren. Diese Haltung zeigen vor al-
lem die weiblichen Befragten.

Alle Befragten sind sich einig, dass
DEI-Kampagnen vor allem das Thema
Ethnie bedienen und dies iiberwiegend
iiber die Darstellung von Personen mit
unterschiedlichem ethnischem Hinter-
grund realisieren. Damit kénne man eben
Aufmerksamkeit erheischen - ein visu-
eller Eyecatcher sozusagen. Unsere Be-
fragten unterstellen dafiir aber rein stra-
tegische Griinde und halten diese Stra-
tegie fiir falsch. Hierftr drei Antwort-
Beispiele®:

p There are more important things
[...]. I don’t mean it’s bad, no, it’s a nice
gesture. But no it’s definitely not some-
thing that will convince me if more fun-
damental things are not there.” (P3)

»  Will I like any company just because
they have a brown guy on there? No.
Not any company and not any brown
guy [...]. There’s much more to it ...“ (P5)
P ,Sure, that’s fresh and all, but not a
dealbreaker, and not something to write
home about.” (P10)

4.1 Forschungsfrage 1:
Glaubwiirdigkeit

Wir finden in den Antworten der Befrag-
ten zahlreiche Hinweise darauf, dass die
Wahrnehmung von Glaubwiirdigkeit ei-
ner DEI-Kampagne wesentlich von orga-
nisationalen Faktoren des Kommunika-
tors abhdngt: von der Reputation seiner
Produkte/Dienstleistungen (und damit
auch der Branche), seinem Krisenverhal-
ten und seiner Firmengeschichte.

Das passt zu Befunden von CSR-Stu-
dien, wonach Organisationen, deren Ruf,
Geschichte und Image ,unbelastet” sind,
bessere Chancen haben, kommunikativ
als glaubwiirdig wahrgenommen zu wer-
den (vgl. Schultz/Zelezny 1999).

Auf Grundlage der Antworten unse-
rer Befragten haben wir aufSerdem den
Eindruck erhalten, dass Glaubwiirdig-
keitswahrnehmungen abhéngig sind vom
Auftritt ,echter” Einzelpersonen, die die
DEI-Positionierung des Arbeitgebers ver-
treten. DEI-Kommunikation, die ihren
kommunikativen Fokus dagegen tiber-

wiegend nur auf visuelle Reprasenta-
tionen legt, nehmen sie eher als Indiz
dafir, dass sich im betreffenden Unter-
nehmen wohl schwer ,echte“ Fiirspre-
cher:innen finden lassen.

Dagegen zeuge es von Mut, sich 6f-
fentlich zu prasentieren und den eige-
nen Namen intern und extern fir ein
Statement herzugeben, das die DEI-Bot-
schaft des Unternehmens untermauert.
Eine der Befragten driickte es so aus: ,It’s
an important statement when it comes
from someone from inside the company;,
more than anything, because this person
is going to look really bad if the com-
pany isn’t woke and they went in public
to say that they are, like, they’re gonna
be the talk of the hall.“ (P7)

Unsere Befunde geben auch Hinweise
darauf, dass eine stereotypisierende Dar-
stellung ethnischer Besonderheiten -
zum Beispiel iiber eine traditionelle Dar-
stellung spezifischer ethnischer Hinter-
grinde — zu Glaubwiirdigkeitsproble-
men fiithrt. Das weist auf die Problema-
tik eines ,Zuviel des Guten® hin.

Auf die gleiche Problematik deutet
auch die Tatsache hin, dass die meisten
Befragten eine tiberproportionale The-
matisierung oder visuelle Darstellung
ethnischer Reprasentation (wie etwa auf
dem Bildbeispiel) fiir wenig glaubwiirdig
halten. Threr eigenen Erfahrung nach
stimme das so nicht mit den Arbeitskon-
texten uiberein, denen sie in ihrem Le-
ben bisher begegnet sind.

Ein besonderes Problem fiir die Glaub-
wiirdigkeit von DEI-Kommunikation ist
ibertriebene Semantik. Sie wird von den
Befragten unserer Studie geradezu als
,Schlag ins Gesicht“ empfunden. Zum
Teil nehmen sie das sehr personlich: ,It’s
kind of the same with these ads, I have
so many trust issues from |[...] this topic.
When they say we love [...] minorities
it’s an immediate red flag for me. Don't
tell me, show me. I will not fall for these
empty words again, [...] it’s exactly that
instance that hurts, they think they can
get you with some fancy words and you
as [an expat| should be overjoyed.“ (P4)

Die Antworten zu Glaubwiirdigkeits-
triggern lassen sich zu drei Faktorenty-

pen zusammenfassen: Mundpropaganda,
Authentizitdt und Reprdsentativitdt.

P Alle zwolf Befragten nannten Mund-
propaganda als wichtig fir die Glaub-
wiirdigkeitsgite von DEI-Kommunika-
tion (,Motivational stories and so on,
like I started as an intern and now I am
CEO', not gonna lie, [...] it really gets me.”
[P4]). Bei Mundpropaganda gehen die
Befragten davon aus, dass sie einen frei-
willigen und echten Austausch von Infor-
mationen zwischen Einzelpersonen dar-
stellt. Sie ist gekennzeichnet durch per-
sonliche Erfahrungen, Empfehlungen
und Meinungen. Die Glaubwiirdigkeit
von Mundpropaganda wird durch Ver-
trauen in Peers innerhalb des eigenen
oder erweiterten sozialen Netzwerks an-
getrieben und vermittelt deshalb ein Ge-
fuihl von Authentizitit. Was Mundpropa-
ganda von anderen Kommunikations-
formen unterscheidet, ist ihr personli-
cher subjektiver Charakter. Genau das
schitzen unsere Befragten.

P Authentizitdt scheint schwierig her-
zustellen zu sein. Einzelne Antworten un-
serer Befragten zeigen aber, wie es mog-
lich ist: ,It’s so, so important to be just
real. About everything. About the chal-
lenges, about like, things that didn’t go
so well or what needs to be better. Like,
I respect a company that says, we're not
there yet and we need to be there and
that’s why we’re coming up with these
projects or [affirmative action] or what-
ever.“ (P4)

Andere Antworten beschreiben Rezi-
prozitdt als einen positiven psychologi-
schen Faktor, der DEI-Botschaften au-
thentisch macht. Dabei geht es nicht nur
um die Quantitit der Interaktion des
Kommunikators mit der intendierten
Zielgruppe, sondern auch um Wertschit-
zung: It would be great if [companies]
reply to comments, because it shows that
they are really interested in engaging us
and they take our feedback seriously to
do something with it |...| when you take
your time to reply to a comment it’s al-
ready saying enough about you that you
care.“ (P7)
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Und drittens nennen unsere Befragte
als Zeichen fiir Authentizitit eine lockere,
informelle Sprache mit niedriger Ver-
standnisschwelle: ,No need to get politi-
cal or too formal.“ (P9) Oder: ,Generally
though, the simpler the better. I'm not
on [social media] to read a novel and look
up the dictionary.“ (P10) Einfache Spra-
che wird als Zeichen fiir eine wahrhaf-
tige Inklusionsintention gewertet. Und
es fithre auch zu einem zuganglicheren
und freundlicheren Ton. Dariiber hinaus
mache eine lockere Sprache die Kommu-
nikation personlicher und vor allem nach-
vollziehbarer, so als kimen die Botschaft
von einem Freund oder Kollegen.

Eine Person driickte es so aus: Eine
sprachlich authentische (einfache) DEI-
Kommunikation erscheine ihr deshalb als
glaubwiirdig, weil es dem Unternehmen
offensichtlich wichtiger sei, von Nicht-
Muttersprachlern gut verstanden zu wer-
den, als bei tiblichen anderen Stakehol-
dern mit der DEI-Kommunikation als
besonders intellektuell und anspruchs-
voll riiberzukommen.

P Reprdsentativitdt bezieht sich auf die
Prasentation und Positionierung von Per-
sonal auf unterschiedlichen hierarchi-
schen Ebenen, wie zum Beispiel Fiih-
rungspersonal, aber auch ganz normale
Angestellte. Wahrgenommene Glaubwiir-
digkeit entsteht nach Darstellung unse-
rer Befragten dadurch, dass die beschrie-
bene Reprasentativitit hinweist auf ech-
tes Engagement fiir die Gewahrleistung
gleicher Chancen diverser Ethnien und
dass es tatsachlich eine Wertschatzung
gibt fuir die Unterschiedlichkeit von Per-
spektiven (nicht von Nationalitdten).
Wir ziehen daraus folgenden Schluss:
Fiir die wahrgenommene Glaubwiirdig-
keit von DEI-Kommunikation ist es we-
niger wichtig, die Reprasentativitat diver-
ser Ethnien im Unternehmen abzubilden,
als Wertschatzung fiir die Diversitat von
Perspektiven zu reprasentieren.

4.2 Forschungsfrage 2:

Ethnowashing

Bemerkenswert ist, dass die Mehrzahl
unserer Befragten die Verwendung des

Schemas ,ethnische Minderheiten“ in
der DEI-Kommunikation quasi von vorn-
herein als potenziell irrefihrende, weil
instrumentalisierende DEI-Eigenwer-
bung (Ethnowashing) wahrnimmt. Die
hierfiir genannten Griinde lassen sich in
vier Cluster einteilen:

P Outright Ignorance:

Unsere Befragten berichten aus eigener
Erfahrung, dass Unternehmenskommu-
nikation zum Thema Ethnie tiberwie-
gend fehlerhaft ist, inklusive peinliche
Rechtschreibfehler bei origindren Begriff-
lichkeiten, zum Beispiel bei der Benen-
nung kultureller Praktiken: ,Happy year
of the rabbit, when it’s actually year of
the cat [in that location], for example.
That’s exactly what I mean.” (P12)

Das wird auch noch aus einem wei-
teren Grund als unentschuldbare Igno-
ranz empfunden: Entsprechendes Wis-
sen konne man heute ganz einfach res-
sourcenschonend online recherchieren —
vorausgesetzt, es ist einem wirklich wich-
tig: ,It's an automatic NO from me. [...]
There’s just no excuses, if [the company]
cared enough, they could google it. But
[making a semantic mistake| in public
like this is not excusable at all today and
it shows they didn’t even google it at
least.“ (P8)

P Objectification:

Die Befragten haben den Eindruck, dass
ethnische Minderheiten in der DEI-Kom-
munikation Giberwiegend als Requisiten
thematisiert oder dargestellt sind: , Theyre
just standing there, makes me think they
aren’t actually [practicing the job].“ (P3 -
auf das Bildbeispiel verweisend)

P Attractiveness:

Die Befragten stofien sich bei Abbildun-
gen an der (unrealistischen) Attraktivi-
tat ethnisch vielfaltiger Akteure. Dies
entspreche nicht der Realitdt, sondern
nur den gesellschaftlichen Schonheits-
idealen. Hellhorig wird man auch bei
idealisiert dargestellten Arbeitssituatio-
nen: I think it’s staged, they all look
really good. And so happy.“ (P9 — weist
auf das Bildbeispiel)

P Exaggeration & Triviality:

Alle zwolf Befragten sagen, dass sie bei
DEI-Kampagnen, die auf das Thema ,Eth-
nizitit“ setzen, sehr oft Ubertreibungen
ausmachen - sowohl in Texten als auch
in visuellen Darstellungen. Dazu zdhl-
ten auch das Herausstellen an und fiir
sich banaler Sachverhalte. So etwas be-
lege schon von vornherein, dass DEI-Be-
mithungen hier keine Selbstverstand-
lichkeit oder gingige Praxis seien: ,|...|
with the whole ,we all speak English in
the company* thing. Honestly, that’s so
cheap. Sometimes these things are so tri-
vial that it hurts to think that we would
appreciate them*. (P11)

Empfehlungen
und Ausblick

Die Befragten unserer Studie waren nicht
gerade beeindruckt von DEI-Kampagnen,
mit denen sie bisher Erfahrung gemacht
haben. Es steht zu befiirchten, dass Un-
ternehmen hier Ansehen verlieren, an-
greifbar werden (im Sinne der eingangs
geschilderten konservativen Stromungen)
und vor allem auch viel Geld verschwen-
den. Welche praxeologischen Empfeh-
lungen kénnen wir also tiber das hinaus
aussprechen, was unser Befundkapitel
schon bereithilt?

Auch wenn der qualitative Ansatz
unserer Studie die Reichweite unserer
Befunde einschriankt, so sind wir uns
auch mit Blick auf die Auswertung rele-
vanter CSR-Literatur, die wir in Ansitzen
fur auf DEI-Kommunikation tibertrag-
bar halten, mit Blick auf die folgenden
vier Empfehlungen sicher:

P In Lindern wie Deutschland, in de-
nen DEI-Bemithungen noch vergleichs-
weise unterentwickelt sind, hat es selbst
aufrichtige DEI-Kommunikation schwer.
Es wird unterstellt, dass Unternehmen
kein altruistisches Interesse an DEI ha-
ben. Die relevante Zielgruppe erwartet
aber genau das. Das bedeutet, dass sie
vor dem Hintergrund dieser Erwartungs-
haltung (Altruismus) sehr sensibel auf
DEI-Botschaften reagiert, denen un- >
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terstellt werden kann, dass Altruismus
hier nicht das Motiv ist.

Fiir die DEI-Kommunikation bedeu-
tet das, dass sie auf einer iiberaus sorg-
taltig konzipierten Strategie fufSen muss.
Dazu gehort auch die Einsicht, dass DEI-
Kommunikation, die auf hohe Glaubwiir-
digkeit setzt, enorm zielgruppenspezi-
fisch angelegt sein muss. Wahrend bei
anderen DEI-Teilkonzepten, wie etwa
Geschlecht oder Alter, jeweils noch ver-
gleichsweise gut mit dem Prinzip ,one
size fits all“ gearbeitet werden kann, ver-
bietet sich dies fiir das Konzept der Eth-
nizitat.

P Wir sehen weiter, dass das bisherige
Krisenverhalten, die aktuelle Reputation
oder bestimmte Aspekt der Historie ei-
nes Unternehmens hohe Relevanz fiir
die Glaubwiirdigkeitswahrnehmungen
ihrer DEI-Kommunikation haben. Pro-
blemlagen in diesen drei Bereichen darf
ein DEI-Konzept nicht ignorieren, son-
dern muss sie in Strategie und Taktik pro-
aktiv berticksichtigen.

P Aus der CSR-Forschung wissen wir,
dass eine stabile Glaubwiirdigkeitswahr-
nehmung von CSR-Kommunikation auf
langfristigen kognitiven Bewertungen
basiert. Eine kontinuierlich langsschnitt-
liche Thematisierung bringt bessere Wir-
kungsergebnisse als die Wiederholung
selektiver Momentaufnahmen. Wir sind
davon tiberzeugt, dass das auf DEI-Stra-
tegien tbertragbar ist. Ein Beispiel ist
singuldre DEI-Kommunikation zu spe-
zifischen Ereignistagen (Equal Pay Day
etc.), die nicht kontinuierlich zum Bei-
spiel von unternehmenseigenen Diver-
sity-Berichten, der Offenlegung von ein-
schlagigen Informationen zum Status
quo des Humankapitals oder von Zerti-
fizierungsmafinahmen und sonstigen Be-
mithungen flankiert wird. Sie verfehlt
nicht nur ihre Wirkung, sondern kann
schlimmstenfalls auch die Reputation

beschadigen.

P Die Darstellung/Thematisierung mog-
lichst vieler unterschiedlicher Ethnien ist
banal. Eine glaubwiirdige DEI-Kommu-

nikation sollte stattdessen dhnlich posi-
tive Erfahrungen thematisieren, die eine
(nicht nur ethnisch) diverse Belegschaft
am Arbeitsplatz oder mit dem Arbeitge-
ber machen kann.

Unsere Studie ist die erste kommunika-
tionswissenschaftliche Exploration zum
Thema in Deutschland. Explorationen
dienen der theoretischen und empiri-
schen Begriindung eines bisher nicht oder
nur unzureichend erforschten Erkennt-
nisproblems. Naturgeméf’ sind deshalb
Ubertragbarkeit und Reichweite entspre-
chender Befunde begrenzt. Es braucht
nun weitergehende Forschung, um den
Erkenntnisgewinn verldsslicher zu ma-
chen und zu vergrofiern.

In diesem Sinne sollte kiinftige For-
schung zur Glaubwiirdigkeit von DEI-
Kampagnen und rund um das Phéno-
men des Ethnowashing starker auf die
Unterschiedlichkeit intendierter Ziel-
gruppen fokussieren: Mitarbeiter:innen,
potenzielle Bewerber:innen, Investoren,
Kunden, Zulieferer usw.

Wiinschenswert wiren auch klassi-
sche experimentelle Wirkungsstudien,
die auf den Wirkungsfaktoren unserer
Exploration aufbauen und diese in ei-
nem grofleren Rahmen empirisch tes-
ten. Um Aufschluss zu bekommen tiber
die tatsachliche Qualitdt und Verbreitung
von DEI-Kommunikation (unterschiedli-
cher Branchen, Organisationen, Lander
auf verschiedenen Kandlen usw.) wéren
auch Inhaltsanalysen von DEI-Kommu-
nikation interessant (vgl. zum Beispiel
Confetto et al. 2023).

. Endnoten

1) Als ,washing” gelten Sachverhalte, in
denen Organisationen, wie zum Beispiel
Unternehmen, (ihr) sozial wiinschens-
wertes Verhalten nur kommunizieren, es
aber nicht tatsidchlich leben.

2) Inden USA unter dem Einfluss eines
konservativen Mainstreams und ins-
besondere nach der Wahl von Donald

Trump zum Beispiel Meta, Amazon, Wal-
mart und McDonald's (vgl. https://amp.
theguardian.com/us-news/2025/feb/
14/diversity-equity-inclusion-dei-us-
trump-google-amazon-walmart?utm
source=chatgpt.com oder https://www.
tagesschau.de/wirtschaft/unternehmen/
diversitaet-102.html)

3) Damit ist das Potenzial gemeint, dass
sich Identitdten mit anderen Identitits-
kategorien tiberschneiden kénnen und
zum Beispiel auch andere Aspekte von
Minderheit — wie etwa Gender oder Al-
ter — berticksichtigt werden und auf kom-
plexe und nuancierte Weise in ethnizi-
titszentrierten DEI-Konzepten reprisen-
tiert sein konnen. In der Regel fiihrt das
zu einem realistischeren, weil demogra-
fieorientierten, Ansatz.

4) Die Leitfadeninterviews dauerten im
Schnitt 41 Minuten. Die Transkripte wur-
den mit der Analyse-Software 4 ausge-
wertet.

5) Die Interviews wurden aus nahelie-
genden Grinden auf Englisch gefiihrt.
Wir geben die beispielhaften Zitate aus
den Leitfadeninterviews in der Original-
sprache wieder.
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