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Yielfalt als Erfolgsfaktor in Untemehmen
und §ffentlichen Institutionen in Dautschland —

Oberblick und Praxisbelsplele

-

elt

Deutsche Unternehmen entdecken das
Diversity Management. Besonders die
Kommunikatoren haben viel zu tun,
wenn nach innen wie aufden der neue
Geist der Vielfalt beschworen wird.

Denn es geniigt nicht, Minderheiten zu
. . o. - ﬁm‘t
férdern und in Broschiiren gemischte ©+ o charta der vielfalt Chance

Teams abzubilden.

iemens-Chef Peter Loscher ist
Sder Prototyp des mitteleuro-

pdischen Topmanagers. Ein
Gardemal von 1,95 Meter. Drahtig,
sportlich, wei. Glaubt man aber
seinen Aussagen in einem Interview
mit der britischen
Financial Times im
Sommer 2008, dann

,Die Kommunikation

dem Miinchner Technologiekonzern
kiinftig stdrken. ,Es geht hier nicht
um Quoten, aber ich hitte gern, dass
ein richtig guter Chinese das China-
Geschift fithrt.“ Zu diesem Zweck
hat Siemens ein Mentorenprogramm
gestartet, bei dem
etablierte Fithrungs-

krifte Jungmanager

genau: Ein klares Bekenntnis zur
Vielfalt gehért heute zum guten Ton.
»Kaum ein deutscher GroBkonzern,
der noch kein Diversity-Programm
ins Leben gerufen hat“, schreibt
das manager magazin. ,Alle sind sich
einig, dass wir in den Fiihrungseta-
gen der deutschen Wirtschaft mehr
Vielfalt brauchen.“ Nach dem Vor-

Loéscher bei

Siemens in Zukunft

sihe
am liebsten viel
weniger Kollegen

seines Schlags. ,In

uber Diversity
hat beachtlich

zugenommen.“

Eva Kaiser-Nolden,
Agentur way2vision

aus aller Welt unter-
stlitzen.

Der emanzipato-
rische Furor kommt
nicht von ungefihr.

bild angelsichsischer und skandina-
vischer Konzerne wollen nun auch
Unternehmen hierzulande die Ver-
schiedenheit ihrer Mitarbeiter als
Ressource begreifen — und Diskrimi-

der Fiihrungsetage
sitzen nur weille
Minner®, klagte Loscher den Jour-
nalisten sein Leid. ,Wir sind zu
eindimensional.“

Die ,globale Vielfalt®, kiindigte

der Osterreicher an, wolle er bei
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Dass Loscher mit

einer Spanierin ver-
heiratet ist und seine Kinder die
amerikanische Staatsbiirgerschaft be-
sitzen, mag die Einsicht des Siemens-
Chefs Dbefliigelt haben. Vor allem

aber weil Loscher als Profi ganz

nierung aushebeln (siehe ,Das ist
Diversity“, Seite 20).

Von August 2007 bis Ende 2008
lief die Kampagne ,Vielfalt als
Chance*, initiiert von der Bundesbe-
auftragten fiir Migration und koor-
diniert von der Unternehmensbe-
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Wettbewerbsvorteil Diversity:

Die Kampagne ,Vielfalt als Chance“
wurde von der EU finanziert und von
deutschen Konzernen unterstiitzt.

ratung Roland Berger. Mehr als
500 Organisationen haben deren
,Charta der Vielfalt“ unterzeichnet
und sich damit offiziell dem Diver-
sity-Gedanken ver-
schrieben. Die betei-
ligten Unternehmen
setzen eigene Beauf-
tragte ein, beschifti-
gen teilweise sogar
Sprecher in der Un-
ternehmenskommu-
nikation, die sich
ausschlieBlich um
Diversity kiimmern. Immer mehr
Firmen legen auch im Jahresab-
schluss Rechenschaft iiber ihre Di-
versity-Aktivititen ab (siehe Inter-
view ,Ein sexy Thema®, Seite 22).

Und sie integrieren das Thema in
ihre Werbung: ,Wer hitte vor zehn
Jahren einem Nahrungsmittelher-
steller empfohlen, ein schwules Pir-
chen im TV-Spot fiir Fertigprodukte
einzusetzen?”, fragt Eva Kaiser-Nol-
den, Inhaberin der Diversity-Bera-
tung way2vision. Tiefkiihlkost-Pro-
duzent Iglo hatte das 2001 erstmals
versucht — mit seinem Werbeduo
»Holger und Max“.

»Insgesamt hat die Kommunika-
tion iiber Diversity in den vergan-
genen Jahren beachtlich zugenom-
men*, konstatiert Kaiser-Nolden, die
unter anderem das Diversity-Kon-
zept des Autobauers Ford entwickelt
hat. Allerdings beobachtet sie auch,
dass es manchmal bei Worten bleibt.
yEinstellungen und Wahrnehmun-
gen der Menschen spiegeln die Of-
fenheit und Wertschitzung von Viel-
falt noch nicht in dem MaB wider,
wie es die externe Kommunikation

der Unternehmen nahelegt.*

Von der Theorie zur Praxis ist
es aus Sicht des manager magazins
noch ein weiter Weg. Die Hambur-
ger sprechen von der ,,geschlossenen
Gesellschaft® deutscher Manage-
mentetagen - allen Diversity-Be-
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»Alle sind sich einig,
dass wir in den

Fiihrungsetagen mehr
Vielfalt brauchen.“

manager magazin

kenntnissen zum Trotz. Expertin
Kaiser-Nolden sieht darin eine Ge-
fahr: ,Soll die eigene Belegschaft
nicht demotiviert werden und die
externe Kommunikation als unred-
lich empfinden, miissen intensive,
interne Diversity-Management-Be-
mithungen vorausgegangen sein.“
Ein Unternehmen, das sich mit
Hochglanzbroschiiren schmiickt, die
lauter freundlich 14-
chelnde Menschen
unterschiedlicher
Hautfarbe
in dem aber nie-

zeigen,

mand weil}, was Di-
versity bedeutet, tue
sich damit keinen
Gefallen. ,Das hin-
terldsst mehr ver-
brannte Erde als Wettbewerbsvor-
teile“, warnt Kaiser-Nolden.

Das sieht Tobias Miindemann,
geschiftsfiihrender Gesellschafter der
Kolner PR-Agentur ergo Unterneh-
menskommunikation, ganz #hnlich.
Er hat mit seinen Kollegen die ,Viel-
falt als Chance“-Kampagne entwi-
ckelt. ,Fiir eine glaub-
wiirdige Kommunikation
ist es wichtig, ehrlich zu
betont Miinde-
mann. ,Dazu gehort, of-

sein,

fen iiber Probleme in der
Umsetzung des Diversity
Management zu spre-
chen. Schonfirberei ist
der Fallstrick Nummer

eins.“

Klar ist: ,Immer mehr
Unternehmen erkennen
im Diversity Manage-
ment einen entscheidenden Wett-
bewerbsvorteil“, sagt Beraterin Eva
Kaiser-Nolden. Dabei
Konzerne in das Thema regelrecht

sind viele

hineingewachsen. Typisch ist etwa
die Entwicklung bei der Commerz-
bank. ,Wir haben Ende der 80er
Jahre mit den Themen Chancen-
gleichheit, Frauen in Fiihrungsposi-
tionen und Familienpolitik begon-
nen, erinnert sich Barbara David,
Leiterin des Diversity-Management-
Teams bei dem Frankfurter Geldin-
stitut. ,Mitte der 90er Jahre entwi-

Diversity

ckelte sich dann das Thema ,Viter,
Ende der 90er Jahre entstanden er-
ste Ideen zum Diversity Manage-
ment.“ 2002 wurde die Vielfaltsstra-
tegie organisatorisch als Stabstelle
der Human-Resources-Abteilung im
Unternehmen verankert. Als The-
men kamen damit kulturelle Viel-
falt, sexuelle Orientierung und Zu-
sammenarbeit der Generationen
hinzu.

Gemeinsam mit der Konzern-
kommunikation und dem strategi-
schen Personalmarketing informiert
das Diversity-Team die Mitarbeiter
und die Offentlichkeit iiber diese
Themen. AuBlerdem arbeitet die
Commerzbank mit der Mainzer
Agentur Schelenz zusammen, die
sich auf Personalkommunikation
spezialisiert hat. ,2009 wollen wir
ein internes Diversity-Portal fiir die
Mitarbeiter entwickeln®, kiindigt
Bankmanagerin David an. Dabei
steht sie jetzt vor der Aufgabe, zwei
Unternehmenskulturen zu vereinen.
»Das Jahr wird geprigt sein vom

| 1%

Zusammenwachsen mit der Dresd-
ner Bank.“

Fiir die heutige ,,Diversity Policy“
der Deutschen Telekom waren eben-
falls frithere Programme zu den
Themen Gleichstellung und Chan-
cengleichheit die Grundlage. 2004
iibernahm die damalige Diversity-
Leiterin Maud Pagel die Programme
unter dem Label ,Diversity als Ma-
nagementstrategie® fiir alle Unter-
nehmensbereiche. Die Telekom lobt
seither alle zwei Jahre einen ,Diver-
sity Award“ aus, der an erfolgreiche
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Schénfirberei ist
der Fallstrick
Nummer eins,
betonen die
Berater Eva
Kaiser-Nolden
von way2vision
und Tobias
Miindemann
von ergo
Kommunikation.



Diversity

Projekte und Initiativen zur Chan-
cengleichheit im Unternehmen ver-
geben wird. ,Der interne Wettbe-
werb hat die Diversity-Botschaft
weiter in den Konzern getragen®,
zeigt sich die neue Chief Diversity
Officer Mechthilde Maier iiber-
zeugt.

Das schicke Schlagwort - ist es
am Ende nicht viel mehr als ein
neuer, nur eben englischer Name fiir
die gute alte Gleichstellungspolitik?
wVorsicht“, mahnt Michael Stuber,
Inhaber der Kolner Agentur Un-
gleich Besser Diversity Consulting,
der seit mehr als zwolf Jahren Unter-
nehmen in Sachen Vielfalt berit. ,Es
geht nicht um eine moglichst bunt
zusammengesetzte Belegschaft, Viel-
falt an sich ist kein Selbstzweck.“
Dass Diversity dasselbe sei wie
Gleichstellung, dieses Missverstind-
nis begegnet ihm bei seiner Arbeit

Jeder Einzelne soll sich wohlfiihlen:
Saori Dubourg leitet bei BASF
das Team Diversity & Inclusion.

indes hiufig. ,Dann legen manche
Unternehmen Programme auf, um
,Minderheiten‘ zu férdern. Das
grenzt aber nur noch mehr aus.“
Auch falsch, und leider nicht

gerade selten: ,Bilder von afrika-

Das ist Diversity

nischen Kindern, asiatischen IT-
Experten und Frauen in der Team-
besprechung, die ihren ménnlichen
Kollegen nur devot zuhoren®, regt
sich Stuber auf. ,,Oder der mutmaf-
lich homosexuelle Mitarbeiter mit
pastellfarbenem Schal - das mag zum
Teil gut gemeint sein, aber solche
Stereotype stigmatisieren die Leute.”
Ein derartig oberflichlicher Ansatz
stamme hiufig von reinen PR-Agen-
turen, die das Thema als Klangfarbe
in die externe Kommunikation mi-
schen wollen - sich aber keinerlei Ge-
danken iiber die Umsetzung machen.

Bei Ford in Kéln ist man stolz,
genau umgekehrt vorgegangen zu
sein. Seit 1996 ist Diversity fester
Bestandteil der globalen Unterneh-
mensstrategie, die Rheinldnder tra-
gen das Thema aber kaum in die
Offentlichkeit, mit PR-Agenturen
arbeiten sie schon gar nicht zu-

nzwischen hat sich ,Diversity“ zu einem schillernden, schwer fassbaren Schlagwort entwickelt, das weit tiber die direkte Ubersetzung als

yVielfalt“ hinausgeht. Experten sehen Diversity als einen Aspekt der Unternehmenskultur. Institutionen sollen demnach die individuel-

len Unterschiede ihrer Mitarbeiter nicht nur tolerieren, sondern wertschitzen, positiv hervorheben und einbeziehen (,Inclusion®). Dabei

geht es sowohl um duBerliche Unterschiede wie Geschlecht, Ethnie, Alter und Behinderung als auch um sexuelle Orientierung, Religion

und Lebensstil der Mitarbeiter.

Griinde

Belegschaften multinationa-
ler Konzerne werden auto-
matisch vielféltiger. Zudem
sind Unternehmen darauf
angewiesen, in allen Bevol-
kerungsgruppen talentierte
Mitarbeiter zu suchen -
weltweit. In den westlichen
Gesellschaften haben sich
die Geschlechterrollen ver-
indert, neue Lebensstile
sind entstanden. Wer das
beherzigt, hat Studien zu-
folge zufriedenere, produk-
tivere Mitarbeiter. Nach
einigen Untersuchungen er-
zielen solche Firmen hohere

Gesetze

In den USA wird Diskri-
minierung von Zivilge-
richten scharf geahndet.
Nach den Anti-Diskrimi-
nierungsrichtlinien der
Europdischen Union (in
Deutschland: Allgemeines
Gleichbehandlungsgesetz,
AGG) kann die Benachtei-
ligung von Minderheiten
auch hierzulande teuer
werden, etwa wenn man
ihnen den Zugang zu Jobs
und Aufstiegsmoglichkei-
ten verwehrt: Den Opfern
steht eine Entschidigung
zu - von den negativen

Strategie

Die Férderung und Umset-
zung von Diversity im Un-
ternehmen wird gemeinhin
als ,Diversity Manage-
ment“ bezeichnet. Weil die
Angehorigen der dominie-
renden Kultur, die vor al-
lem in den Fiihrungsetagen
meist aus méinnlichen, he-
terosexuellen Weillen be-
stehen, unbewusst ihres-
gleichen fordern, sollen
Diversity Manager soziale
Diskriminierungen von
Minderheiten aktiv behin-
dern, die Chancengleich-
heit verbessern und die

Kommunikation

Um das Bewusstsein fiir
Diversity in allen Unterneh-
mensbereichen fest zu ver-
ankern und zugleich die
neue Gesinnung nach au-
Ben deutlich zu machen,
bildet Vielfalt ein Leitmotiv
der gesamten Firmenkom-
munikation. Die Unterneh-
mensberichte prisentieren
intern und extern Ansitze
und Fortschritte in Sachen
Diversity, Bildwelten in al-
len Publikationen sowie
dem Marketing zeigen
selbstverstindlich bunt ge-
mischte Teams auf allen

Gewinne. Kapitalanleger Konsequenzen fiir das Unternehmenskultur im Hierarchie-Ebenen, aller-
achten deshalb verstirkt auf Image als Arbeitgeber Sinne des Diversity-Gedan- dings ohne Stereotype zu
das Thema Diversity. ganz zu schweigen. kens beeinflussen. verwenden.
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sammen. ,,Jm Gegenteil: Wir haben
hiufig Anfragen, unsere eigenen Er-
fahrungen mit der Umsetzung von
Diversity auf Konferenzen und in
Workshops weiterzugeben®, berich-
tet Ute Mundolf, die bei Ford in der
PR-Abteilung fiir die Kommunikati-
onsaktivititen verantwortlich ist.
Den Job des ,Diversity-Biiros“ mit
drei Mitarbeitern beschreibt sie vor
allem als eine Art interne Schirm-
herrschaft fiir diverse Mitarbeiter-
gruppen. In Netzwerken zu Themen
wie ,Arbeiten und Pflegen®, der
»Turkish Resource Group“ oder den
»sWomen in Engineering® schlieBen
sich Ford-Mitarbeiter zusammen.

Dieses Engagement unterstiitzt
der Autobauer: Die Gruppen erhal-
ten eigene Budgets und kénnen ihre
Aktivitdten in die Arbeitszeit legen.
»Diversity muss gelebt werden®, sagt
Ute Mundolf. Sie findet es daher
wichtiger, die Mitarbeiter durch ge-
zielte Kommunikation, Trainings
und Workshops fiir das Thema zu
gewinnen, als es mit Werbekampa-
gnen nach aulen zu tragen.

Die Vielfalt seiner Mitarbeiter nutzt
Ford aber fiir passgenaues Zielgrup-
penmarketing. , GLOBE, das schwul-
lesbische Mitarbeiternetzwerk des
Konzerns, hat zum Beispiel einen
eigenen Festwagen beim Christopher
Street Day und ist jedes Jahr mit dem
yluxi-Taxi“, einem Ford Galaxy, im
Kolner StraBenkarneval mit AIDS-
Priventionsmaterial unterwegs. Uber
solche Aktionen berichtet die Presse
gern und ausfiihrlich.
Diversity-Experte Stuber glaubt,
dass gerade deutsche Unternehmen
ihren angelsichsischen Vorbildern
beim Thema Diver-
sity hinterher hinken,
weil Firmenkulturen
hierzulande auf dem
Prinzip Ordnung auf-
,Und Ord-
nung vertrdgt sich
schlecht mit Vielfalt.“
Ralph Kiintscher,
frither stellvertreten-

bauen.

der Personalchef bei Siemens und
jetzt Unternehmensberater in Sa-
chen Diversity, pflichtet bei: ,Fiih-
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»Diversity ist
keine Schénwetter-
Veranstaltung.

Ralph Kiintscher,
Unternehmensberater

rungskrifte, die nicht darauf vor-
bereitet sind, unterschiedlich zu
fithren, tun sich sehr schwer®, sagt
er. ,Ich rede hier nicht mal von
Kulturen, die uns ginzlich fremd
sind: Ich habe immer wieder erlebt,
wie schwer deutsche Manager die

Diskussions- und Entscheidungskul-

Diversity-Vorreiter Ford nutzt

das Thema fiir passgenaues
Zielgruppenmarketing. Beispiel:
das ,, Tuxi-Taxi“ des schwul-
lesbischen Mitarbeiternetzwerks.
Die Deutsche Bank thematisiert
Vielfalt unter anderem in Anzeigen
aufihrer Website.

tur in Ddnemark und Schweden ak-
zeptieren kénnen.“

Firmen beschiftigen sich nach sei-
ner Erfahrung auch deshalb verstérkt
mit Diversity, weil sie sich mit der
rein deutschen Nummer immer wie-
der ,blutige Nasen“ auf internatio-
nalen Mirkten und in gemischten
Teams geholt haben.

Bei BASF versteht man Diversity
daher als strikt
geschiftsorientiert.
wWir bilden Teams
entsprechend der
Markterforder-

nisse“, erklirt Se-

Hier muss etwas
gemanagt werden.“

nior Vice President
Saori Dubourg, die
bei dem Chemie-
konzern als Chefin
eines zehnkopfigen Teams ,Diver-
sity & Inclusion® fiir die Vielfalts-
steuerung verantwortlich ist. Sie

Diversity

plant nicht weniger, als die Unter-
nehmenskultur im Konzern zu ver-
indern, der schon seit den 80er
Jahren immer wieder einzelne Diver-
sity-Projekte organisiert hat. ,Wir
wollen ein Umfeld schaffen, in dem
jeder Einzelne sich wohlfiihlt — und
seine beste Leistung erbringt.“

1485 Mationan -~
ene Losungen. .

wrem s e il

Laistung aus Laidenschaft.  Deutsche Bank

Im Januar 2009 startete Dubourg
eine interne Plakatkampagne unter
dem Motto ,Ich bin ein Wert fiirs
Unternehmen®, das die Einzigartig-
keit der BASF-Mitarbeiter zeigen
soll. Gleichzeitig sucht sie intern
Aufmerksamkeit fiir ihr Projekt
durch Beitrige in der Mitarbeiter-
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Diversity

»Ein sexy Thema*

Michael Stuber, Inhaber der Kélner Agentur Ungleich Besser Diversity
Consulting und , Diversity-Papst* (WirtschaftsWoche) hat unter-
sucht, welchen Stellenwert der Komplex in den Geschiftsberichten
deutscher Konzerne einnimmt.

prmagazin: Hat der Umfang der Berichterstattung iiber
Diversity in den Dax-Bilanzen zugenommen?

Michael Stuber: Ja. 2003 erwihnten erst sechs Dax-30-
Unternehmen das Thema in ihrem Geschéftsbericht,
2007 bereits zehn. Gleichzeitig wuchs der Umfang, den
Diversity in den Berichten einnimmt: War 2003 nur ein
Bericht lidnger als eine halbe Seite, wiesen 2007 bereits
sechs mindestens diesen Umfang auf. Drei Unternehmen
schreiben im aktuellen Berichtsjahr sogar ein ganzes
Kapitel iiber Vielfalt und Einbeziehung.

Viele Unternehmen veréffentlichen spezielle
Nachhaltigkeitsberichte — welchen Stellenwert hat

das Thema Diversity dort?

Die Nachhaltigkeitsberichte prisentieren Diversity noch
intensiver als die Geschiftsberichte, allerdings im Rah-
men des Themas Corporate Social Responsibility (CSR).
Dabei fillt die eigentliche Umsetzung der beiden An-
sdtze sehr unterschiedlich aus und sollte organisatorisch

auch nicht vermischt werden. Aussagen iiber Diversity
fallen sinnvollerweise wirtschaftlicher aus als die klassischen Botschaften zur unter-

nehmerischen Verantwortung.

Warum sind immer mehr Unternehmen willens, sich in ihrem Reporting mit
Diversity-Themen zu befassen?

Die Berichterstattung ist eine Reaktion auf immer hiufigere Anfragen von Analysten
und Aktiondren. Davon abgesehen: Der demografische Wandel, zunehmende kultu-
relle Vielfalt, verinderte Geschlechterrollen und der Wertewandel lassen ein neues
Geschiftsumfeld fiir die Unternehmen entstehen. Im Rahmen des Reporting zeigen
sie ihren Anlegern, wie effektiv sie Belegschafts- und Marktpotentiale nutzen. Diver-
sity ist zudem ein sexy Thema, das sich positiv auf das Image eines Unternehmens
auswirkt.

Also gehéren nicht nur Mitarbeiter und Investoren zur Zielgruppe?

Dazu gehoren alle Stakeholder: Kunden, Mitarbeiter, Aktionire und die Gesellschaft.
Natiirlich richtet sich Diversity selbst ganz wesentlich an die eigene Belegschaft. Zur
wirkungsvollen internen Kommunikation setzen Unternehmen vor allem das Intra-
net, Mitarbeiterzeitschriften, Trainings und Events ein. In der externen Berichterstat-
tung stehen spezielle Projekte, zum Beispiel zu kultureller Vielfalt oder aus dem Be-
reich Chancengleichheit, im Vordergrund. Erste Unternehmen berichten auch von
konkreten Erfolgen und Mehrwerten, die sie mit Diversity erzielen, und einige ver-
offentlichen Daten und Fakten iiber die Vielfalt in der Belegschaft.

Was konnen sie dabei falsch machen?

Bis vor kurzem verwendeten einige Unternehmen noch die Begriffe ,,Auslinder” oder
»Minderheiten“. Diese Worter tragen aber zu einem Gefiihl der Ausgrenzung oder
Unterordnung bei. Eine geschlechtsneutrale Sprache sollte inzwischen selbstverstind-
lich sein. Abbildungen von Frauen, die ihrem Chef devot zuhéren, sind ebenso wenig
zeitgemiB wie offensichtlich kiinstlich zusammengestellte Multikulti-Gruppen. |
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zeitung, im Intranet, in Newslettern
und bei speziellen Informations-
veranstaltungen.

»Diversity ist fiir uns ein wichti-
ger Wettbewerbsfaktor®, betont auch
Aletta Grifin von Hardenberg, seit
2002 zustédndig fiir den Bereich ,,Or-
ganisationsentwicklung, Kultur und
Diversity“ bei der Deutschen Bank.
LVielfalt betrachten wir als Vorteil
und Chance, weil wir damit auch
auf die Vielfalt unserer Kunden in
75 Landern reagieren kénnen.“

Das Kreditinstitut platziert regel-
miBig Anzeigen zum Thema Diver-
sity auf der Unternehmensseite im
Internet. Motto: ,Unser Blau ist
bunt“. Filme zeigen Interviews mit
Managern und Mitarbeitern, die
sich fiir die Vielfalt im Unterneh-
men begeistern, Mitarbeiternetz-
werke werden vorgestellt, und stolz
verweist das Geldinstitut auf eine
Vielzahl von Auszeichnungen und
Broschiiren. Diversity sei ein ,fester
Bestandteil der DNA der Deutschen
Bank“, betont von Hardenberg.

Ganz niichtern sieht Ex-Siemens-
Personaler Ralph Kiintscher die Sa-
che: ,Diversity Management heil3t
doch im Prinzip nichts anderes, als
eine moglichst breite Palette benétig-
ter Kompetenzen zur Verfiigung zu
haben®, sagt der Berater. ,Das ist
keine  Schénwetter-Veranstaltung.
Hier muss etwas gemanagt werden,
um zu funktionieren. Und es klappt
nicht immer alles. Das muss die
Kommunikation riiberbringen und
nach innen wie auflen erkliren -
dann hat sie ihren Job gemacht.”
David Selbach/Sarah Sommer H

)
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