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Verandern sie die Welt?

—sl Fortsetzung von S. 23

Ob es sie store, dass manche sie als Quotenfrau
bezeichnen? »Diese Diskussion fithre ich nicht.
Und das rate ich auch allen anderen Frauen:
Steckt keine Energie in dieses Themal« Uber-
haupt, die Quote. Schon das Wort mag Schick
nicht, auch wenn sie nun bei der Telekom genau
dafiir zustindig ist. Als erster Konzern in Deutsch-
land hat sich die Telekom das Ziel auferlegt, 30
Prozent Frauen in Fﬁhrungspositionen zu brin-
gen. Schick sagt statt Quote lieber »interne Unter-
nehmenszielsetzung«. Die Quote sei ein Ziel wie
jedes andere, das umgesetzt werden miisse. Blof3
nicht moralisieren.

Verindert weibliche Fithrung die Wirtschaft?
»Ich wehre mich dagegen, als Frau noch ein paar
zusitzliche Rucksicke aufgesetzt zu bekommen.
Ich bin nicht hier, um die Wirtschaft zu ver-
indern. Ich bin hier, um einen guten Job zu
machen.« Schick sieht die Sache mit den Frauen
distanziert. Sie sagt: »Ich glaube nicht an einen
weiblichen oder einen minnlichen Fithrungsstil.
Eine Topfiihrungskraft muss alle Stile beherrschen
und jeden zur rechten Zeit anwenden kénnen.«
Mal bestimmen, mal einbeziehen. Mal viel kom-
munizieren, mal weniger. Das sei keine Frage von
Mann oder Frau, sondern eine von Effizienz. Am
Ende zihlten die Ergebnisse. Punkt.

Wenn Minner und Frauen sich gar nicht un-
terscheiden, warum braucht die Telekom dann
tiberhaupt eine Quote? »Um nicht die Hilfte der
Bevolkerung aus dem Talentpool auszuschliefSen.
Uber die Quote vergroflern wir den Pool«, ant-
wortet Schick. Und dann ist sie wieder bei den
Ergebnissen, die bei gemischten Teams nun ein-
mal besser seien, wie Studien belegten. Doch das
liege nicht an den Frauen an sich, sondern daran,
dass eine vielfiltige Gruppe einfach besser arbeite
als eine einfiltige, weil sie verschiedene Perspek-
tiven vereine. Auch weibliche Teams seien erfolg-
reicher, wenn ein paar Minner dazukimen. Die
Vielfalt macht’s, nicht das Geschlecht. Das ist
Schicks Botschaft.

Sind die Spielregeln in der Wirtschaft nicht
aber immer noch ziemlich minnlich? »Wenn Sie
als Frau in einen Konzern gehen, der jahrelang
von Minnern geprigt worden ist, sollten Sie viel-
leicht nicht in der luftigsten Sommergarderobe
auftauchen.« Ob sie deswegen nur Hosenanziige
trigt? Die Frage findet Marion Schick unzulissig.
Sie befasse sich nicht mit ihrem persénlichen Klei-
dungsstil, sagt sie. »Und ich will nichts disku-
tieren, was Sie mit einem Mann nicht auch disku-
tieren wiirden.«

Fiir Marion Schick ist die Geschlechterfrage in
den Fithrungsetagen tiberwunden. Das Thema
sei iiberbewertet. Ob Mann oder Frau, die Guten
setzten sich durch. Schick hat es ja selbst vor-
gemacht.

Um die Frage zu beantworten, ob Frauen an-
ders fiithren als Minner, nimmt sich Tina Miiller
dagegen viel Zeit — und Raum. Zwei eng beschrie-
bene DIN-A4-Seiten, um genau zu sein. Vor dem
Treffen hat sie ihre Gedanken in einer E-Mail for-
muliert. Miiller holt in der Geschlechterfrage weit
aus, schreibt von »hormonbedingten, strukturel-
len neurologischen Unterschieden zwischen dem
minnlichen und weiblichen Gehirn«. Zum Bei-
spiel beim Sprechen und Zuhoren. Frauen hitten
im dafiir zustindigen Hirnzentrum viel mehr
Neuronen als Minner. Dafiir fielen die Areale fiir
Sex, Action und Aggression deutlich kleiner aus.

Tina Miiller ist keine Hirnforscherin, aber sie
hat sich viel mit Neuromarketing beschiftigt.
Mithilfe von Erkenntnissen {iber das menschliche
Nervensystem ldsst sich vieles besser verkaufen,
auch Schénheit. Das ist Miillers Job. Bis vor
Kurzem verantwortete sie das Kosmetikgeschift
des Diisseldorfer Henkel-Konzerns in West-
europa. Miiller verkaufte Shampoos, Koloratio-
nen, Cremes. Als Nichstes soll sie beim Hambur-
ger Konkurrenten Beiersdorf in den Vorstand
aufriicken.

An einem Mittag im November hingt Nebel
tief tiber der Hamburger Binnenalster. Tina
Miiller — 44 Jahre, dunkle Lockenmihne, dun-
kelrote Lippen, raumfiillende Stim-
me — sitzt in einem zum Restaurant
umgebauten Schiff. Sie sagt: »Frauen
fihren anders.« Interaktiv, empa-
thisch, konsensorientiert, weniger
aggressiv, mehr im Team. Es sei
falsch, sagt Miiller, die Unterschiede
einfach auszublenden. »Frauen diir-
fen nicht die optimierte Kopie des
Mannes werden.«

Ein bisschen hat sich Miiller aber
doch angepasst. Jahrelang war sie auf
der Ebene unterhalb des Vorstands
die einzige Frau unter lauter Min-
nern. Und das, obwohl die Bundes-
familienministerin ihr bisheriges Un-
ternchmen Henkel gerade zum frauen-
freundlichsten Konzern in Deutsch-
land erklart hat. Sie habe gelernt, di-
rekt und knapp zu kommunizieren,
erzdhle Miller. Mails an Kollegen
schreibt sie ohne Anrede, ohne Flos-
keln, im Stil einer Twitter-Botschaft.
Sie besuchte ein Training, um ihrer
Stimme mehr Druck zu geben. »Mit
einer kraftvollen Stimme ist man
gleich viel prisenterc, sagt sie.

Drei Prinzipien hat sich Tina
Miiller fiir ihren Aufstieg nach oben
zurechtgelegt. Sie nennt sie die drei P:

performance  (»Mach  deinen Job  3p 2,5 Mio. Euro

gutlq), power (»Hab keine Angst vor  Jahresumsatz, auf der

Macht!l«) und profile (»Gib dir ein  in Prozent obersten

einzigartiges Profill«). Die Marketing- Management’

Expertin vermarktet nicht nur Haut- evene
Frauen

cremes, sondern auch sich selbst.

Als Miiller es nach oben geschafft
hatte, wollte sie die Unternehmens-
kultur prigen. »Die verdndert sich
immer von oben nach unten.« Bei
Miiller gab es keine Prisenzpflicht.
Thre Mitarbeiter durften arbeiten,
wann und wo sie wollten. Nur einmal
in der Woche gab es eine personliche
Besprechung. Das meiste wurde per
E-Mail diskutiert.

Damit die Kultur weiblicher wird,
miissten 30 Prozent Frauen in Fiih-
rungspositionen sein, glaubt Miiller. Dann sei die
kritische Masse erreicht, die minnliche Dominanz
gebrochen. Und dann gebe es geniigend Rollen-
vorbilder, die andere Frauen motivierten, es auch
an die Spitze schaffen zu wollen.

Machen sie dann auch den Kapitalismus
menschlicher? Miiller sagt: »Das wiirde vorausset-
zen, dass Frauen mehr Moral haben. Sie sind nicht
die besseren Menschen, aber sie haben vielleicht
nicht diesen minnlichen Spieltrieb, nicht diesen
Hang zur Zockerei.«

Stabiler konnte die Wirtschaft also werden.
Dafiir spricht auch eine Studie der Kreditanstalt

) Manner

Frauenanteil im
Mittelstand 20

fiir Wiederaufbau iiber mittelstindische Unter-
nehmerinnen, die im Schnitt vorsichtiger agierten
als die Minner. Im Boom investierten sie weniger,
und deute sich ein Abschwung an, sparten sie
schneller. Ergebnis: Thre Firmen wiichsen langsa-
mer, aber Krisen iiberstiinden sie besser.

Auch andere Studien belegen, dass Frauen risi-
koscheuer sind und sich nicht von jedem Hype
mitreifen lassen. Allerdings warnt die Bostoner
Okonomin Julie Nelson jetzt, dass die Unterschie-
de etwas tbertrieben dargestellt worden seien.
Gehe es darum, wer in der Wirtschaft etwas ris-
kiere, sei das Geschlecht zwar ein Faktor, aber
nicht der wichtigste.
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In ihrem jiingsten Buch Der falsche Feind —
Schuld sind nicht die Minner kimpft Bauer-Jelinek
jetzt gegen die »Zwangsideologisierung« der
Frauen. Managementbiicher und Medien biirde-
ten den Frauen Erwartungen auf, die sie niemals
erfilllen konnten. »Den Frauen wird suggeriert,
dass sie genauso viel Erfolg haben sollen wie die
Meinner, aber obendrein sollen sie auch noch so-
zial, gerecht, empathisch, bescheiden und fiirsorg-
lich sein. Das ist ein Paradoxon!«

Diese doppelten Botschaften, die an Frauen
gerichtet seien, fasst Bauer-Jelinik als »Allmachts-
Feminismus« zusammen: Die Frauen sollten sich
im bestehenden System durchsetzen, aber gleich-

in Prozent

Frontfrau

Inhaber

oder
Teilhaber

Hierzulande bremst vor allem Christine Bauer-
Jelinek die Idee vom groflen Wandel. »Die Frauen
konnen die Wirtschaft nicht verinderne, sagt die
Psychotherapeutin und Leiterin des Instituts fiir
Macht-Kompetenz in Wien.

Wer nach oben kommen wolle, miisse sich
demnach dem System anpassen. Und wenn das
System auf Profitmaximierung ausgerichtet sei,
dann missten auch die Frauen in Fithrungsposi-
tionen diesem Ziel dienen. »Es gibt keine weibli-
che Art, einen Elfmeter zu schieflen.« Die Wirt-
schaftswelt sei knallhart, und so miissten auch die
Frauen sein, wenn sie sich durchsetzen wollten.

»Die Rabenmutter gibt es nur hier«

Deutschland baut Frauen ganz besondere Hiirden, sagt BASE-Arbeitsdirektorin Margret Suckale. Aber eigentlich geht
es ihr nicht um die Geschlechter, sondern um Vielfalt insgesamt. Die wird fiir die Wirtschaft zur Uberlebensfrage

DIE ZEIT: Diversity ist ein heifles Thema fiir die
deutschen Unternehmen. Doch fiir viele bedeutet
Vielfalt nur »mehr Frauenc.
Margret Suckale: Das ist zu kurz gedacht. Bei der
BASF legen wir Diversity schr breit aus. Vielfalt
bedeutet fiir uns, dass Menschen unterschiedli-
chen Alters und Geschlechts, unterschiedlicher
Herkunft, mit unterschiedlicher Ausbildung, un-
terschiedlichen Erfahrungen, sozialen und kultu-
rellen Hintergriinden erfolgreich
zusammenarbeiten.
ZEIT: Warum ist das wichtig?
5 Suckale: BASF ist ein globales Un-
§ternehmen. Unsere Kunden kom-
& men zunehmend auch aus Wachs-
$ tumsregionen in Asien, Osteuropa
€und Afrika. Uberall wichst der
%\Wunsch nach einem hoheren Le-
% bensstandard. Die Kunden weltweit
5 haben ganz unterschiedliche Be-
< diirfnisse. Diese Vielfalt miissen wir
% abbilden. Das heifst, wir miissen so
< vielfiltig wie unsere Kunden sein.
2 ZEIT: Gibt es bei BASF Quoten fiir Asiaten und
£ Afrikaner?
§ Suckale: Nein, wir glauben nicht an Quoten. Bei
2 uns im Unternechmen muss die Qualifikation eines
giMitarbeiters auf die zu besetzende Stelle passen.
'3 Aber wir arbeiten natiirlich intensiv daran, die
2 Vielfalt im Unternehmen zu erhdhen.
o ZEIT: Bei den Frauen ist Thr Ehrgeiz nicht so grofi.
?L Gerade einmal 15 Prozent der Fithrungskrifte in
gDeutschland sollen bis 2020 weiblich sein. Die
T Telekom will 30 Prozent schaffen.
£ Suckale: Wir haben viele Chemiker und Ingenieu-
g re im Unternehmen. Da ist der Frauenanteil klei-
g ner, und es dauert daher linger, den Anteil von
£ Frauen in Fiihrungspositionen zu erhéhen.

Erster weiblicher Vorstand
in der Geschichte der
BASF: Margret Suckale

ZEIT: Schuld sind die Frauen also selbst?

Suckale: Die Rahmenbedingungen miissen sich
indern, vor allem die Kinderbetreuung. Leider
gibt es in Deutschland immer noch das Denken,
eine berufstitige Mutter sei eine Rabenmutter.
Dieses Wort gibt es in anderen Sprachen gar nicht.
Aber klar ist auch: Kinderbetreuung ist nicht allein
Frauensache. Auch vielen minnlichen Mitarbei-
tern wird es wichtiger, Beruf und Privatleben bes-
ser zu vereinbaren. In Ludwigsha-
fen erweitern wir unsere Kinder-
betreuung daher gerade von 70
auf 250 Plitze.

ZEIT: Wenn Vielfalt so wichtig ist
und Deutschland angeblich so
schlecht darin, warum geht es den
hiesigen Unternechmen dann so
gut?

Suckale: Wir leben in einer Zeit,
in der sich ein erheblicher de-
mografischer Wandel vollzieht.
Es gibt mehr Altere, die zudem
immer ilter werden, und weniger
Junge. Wenn wir uns darauf nicht frithzeitig
einstellen, ist Deutschland bald nicht mehr
vorne.

ZEIT: Warum musste sich der Deutsche-Bank-
Chef Anshu Jain anhéren, er sei nicht deutsch
genug?

Suckale: Ich bin ganz sicher, dass wir kiinftig mehr
Nichtdeutsche an der Spitze von Dax-Unternch-
men sehen werden.

ZEIT: Die Kultur eines Unternehmens ist oft von
seinen nationalen Wurzeln geprigt. Wird sie durch
all die Vielfalt nicht irgendwann beliebig?
Suckale: Ich glaube nicht, dass dies fiir die Be-
schiftigten noch eine grofle Rolle spielt. Die
Generation der 20- bis 30-Jahrigen fiihlt sich

nicht mehr nur als Deutsche, Franzosen
oder Amerikaner, sie verstehen sich auch
als Weltbiirger.

ZEIT: Die meisten Beschiftigten gehéren
aber einer anderen Generation an. Setzen
Konzerne das Zugehorigkeitsgefithl dieser
Menschen aufs Spiel?

Suckale: Wer das tut, hat nicht verstanden,
worum es bei Diversity geht. Einzelne Mit-
arbeiter sind niche vielfiltiger als andere.
Erst in der Summe der verschiedenen Er-
fahrungen entsteht das, was wir brauchen,
nimlich gelebte Vielfalt. Also bendtigen wir
den deutschen Chemiker genauso wie die
indische Ingenieurin.

ZEIT: Auch im Arbeitsleben gilt heute noch:
Gleich und Gleich gesellt sich gern. Kann
man Vielfalt von oben verordnen?

Suckale: Nein, das geht nur tiber positive
Erfahrungen. Naciirtlich kann es Zeit
kosten, wenn man nicht die gleiche
Sprache spricht oder einen anderen Hin-
tergrund hat. Aber wenn man die verschie-
denen Meinungen und Ideen richtig
einbezieht, kommen am Ende bessere Er-
gebnisse heraus.

ZEIT: Diversity betont dufSerlich erkennba-
re Unterschiede, das Geschlecht, die Haut-
farbe, das Alter. Wann geht es wieder um
Inhalte?

Suckale: Bei der BASF immer schon. Man
muss sich das vorstellen wie bei einem
Eisberg: Was man sicht, das sind die Au-
Rerlichkeiten. Alles, was unter der Ober-
fliche ist, das sind die Inhalte. Sie sind das
Fundament.

Die Fragen stellte KERSTIN BUND

Marion Schick

zeitig die Welt verbessern, Gewinnziele erreichen
und nebenher die Wirtschaft weiblicher machen
— mittetlich und erotisch. »Das ist kompletter
Unsinn.«

Ist es das? Vielleicht, aber sollen sich die Frauen
einfach dem minnlich geprigten System an-
passen? Gisela Erler, Staatsritin in Baden-Wiirt-
temberg und erfolgreiche Unternehmerin, liefert
mit ihrem Buch Sehluss mir der Umerziehung! die
Antithese zu Bauer-Jelinek. Frauen seien anders
und sollten es auch bleiben, sagt Erler: »Schauen
Sie mal, wie Gruppen von Frauen oder Midchen
sich organisieren. Da tibernimmt zwar mal eine

Frauenanteil in
Dax-Konzernen

die Fihrung und genief$t Ansehen — aber immer
nur auf Zeit. Thre Autoritit entsteht nicht, wie
bei Minnern, mit der Beférderung, sondern wird
immer wieder hinterfragt und muss neu verdient
werden.«

Ist das Frauen-System doch ein anderes, eines,
das zu erhalten sich lohnt? Tina Miiller wiirde zu-
stimmen, Marion Schick widersprechen. Den
Konflikt unter den Frauen iiberwinden kénnten
ausgerechnet die Minner. Genauer, die jiingeren
unter ihnen.

Die Generation, die in Deutschland gerade er-
wachsen wird, will anders arbeiten und anders
gefiihrt werden als ihre Viter. Das belegen Studi-
en, die iiber die Generation Y
— die Geburtsjahrginge zwi-
schen 1980 und 2000 — in der
jingsten Zeit verdffentlicht
wurden. Die Generation Y
folgt auf die Generation X, im
Englischen wird Y ausgespro-
chen wie why (warum). Sie ist
kritisch und hinterfragt alles.

in Die Wirtschaftspriifungsgesell-
Vorstinden schaft PwC etwa kommt zum
Ergebnis, dass diese jungen Ar-
beitnehmer eine neue Unter-
nehmenskultur wollen.

Die Berufseinsteiger von
heute mochten selbstbestimmt
und flexibel arbeiten. Sie erkun-
digen sich schon beim Ein-
stellungsgesprich nach Eleern-,
Teil- und Auszeiten. Sie wiin-
schen sich ein ausbalanciertes
Leben zwischen Beruf und Pri-
vatem. Auch die jungen Min-
ner sind nicht mehr bereit, alles
fir Job und Status zu opfern.
Autoritit respektieren sie nur
von Personen, die inhaltlich
tiberzeugen. Diese Mitarbeiter
engagieren sich fiir den Job,
aber nur, wenn er auch Spaf$
macht und einen Sinn stiftet.

Wie man solche Leute ma-
nagt? »Fiihrung wird anspruchs-
voller und Kommunikation
wichtiger. Feedback spielt eine
grofere Rolle«, sagt Christoph
Fellinger, der junge Talente fiir
Beiersdorf gewinnen soll. Er
fithrt jedes Jahr Dutzende von
Bewerbungsgesprichen mit 20-
bis 30-Jahrigen, in einem eigenen
Blog sammelt er Studien und Ar-
tikel iiber diese Generation. Die
»Millennials« sind mit Breitband,
Laptop und Sozialen Medien auf-
gewachsen, sie sind eng vernetzt
und gut informiert. Im Internet
haben sie gelernt, dass, wer mit
anderen teilt, selber profitiert. Kooperation ist fiir
diese Generation selbstverstindlich. Das erwarten die
Jungen nun auch von ihrem Arbeitgeber. Grenzen
existieren fiir sie nicht. Auch kein Dienst nach Vor-
schrift. Sie wollen wissen, warum sie etwas tun. Fel-
linger sagt: »Was nicht mehr funktioniert: \Du machst
das jetzt.« Was funkdoniert: »Du konntest oder solltest
das machen, weil ...«« Kommunizieren, einbinden,
tiberzeugen. Das sind die neuen Fithrungsprinzipien.

Man kénnte auch sagen: Die Fithrung wird
weiblicher.
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Herr Magli und die Ladys

Ein Schweizer Reeder beschiftigt in seiner Agentur fast nur Frauen — aus
betriebswirtschaftlichen Griinden, wie er sagt VON KERSTIN BUND

ieser Mann will die Arbeitswelt revolu-

tionieren? Mit Krawatte und Einsteck-

tuch? Mit Siegelring und diinn gefasster

Lesebrille, die ihm an einer Goldkette
um den Hals hinge? Von seinem Erscheinen her
steht dieser Mann cher fiir Vergangenheit als fir
Zukunft. Und doch ist er seiner Zeit in einer Sache
weit voraus. In der Sache mit den Frauen.

René Migli leitet die Schweizer Niederlassung von
MSC, der zweitgrofiten Frachtreederei der Welt. Er
hat 126 Angestellte, 121 davon sind weiblich. Eine
Frauenquote von 96 Prozent. Und das in einer Min-
nerbranche wie der Schifffahrt. Die Frauen arbeiten
als Controllerinnen, Vertriebskrifte oder I'T-Spezia-
listinnen. Sie kommen aus der Schweiz und aus
Deutschland, aus Frankreich und Italien, aus Kolum-
bien und Russland. »Jeder Chef, der keine Frau ein-
stell, verschwendet Ressourcen.« So sieht Herr
Migli die Sache mit den Frauen.

Migli ist kein Ideologe, auch kein Frauenrechtler.
»Ich bin Geschiftsmanng, sagt er. Und der Geschifts-
mann Migli ist zu der Uberzeugung gelangt, dass
Frauen besser sind fiir sein Geschift. Das besteht
darin, Kaftee, Baumwolle, Reis auf riesigen Frachtern
tiber die Ozeane schiffen zu lassen. Migli hat Kunden
iiberall auf der Welt. Jedes Jahr wichst der Umsatz
seiner Agentur um 15 bis 25 Prozent. 20 neue Mit-
arbeiter sind allein in diesem Jahr hinzugekommen.

Migli fithrt das auf seine »Ladies« zuriick, wie er
seine Angestellten nennt. »Die Frauen dienen der
Sache, die Minner der Macht.« Frauen seien kom-
munikativer und kostenbewusster. Sie konnten
besser Priorititen setzen und arbeiteten gern im
Team. »Auflerdem verschwenden sie ihre Energie
nicht mit Machtkdmpfenc, sagt Migli. Deshalb hat
er auch alle Fithrungspositionen mit Frauen besetzt.
Nur eine nicht: die Seine. »Ich habe die Agentur nun
mal gegriindetq, sagt er entschuldigend. Er kénne ja

auch nichts dafiir, dass er ein Mann sei. Aber wenn
alles laufe wie geplant, verrit der 62-Jihrige, werde
eine Frau seine Nachfolge antreten.

Der Reeder, der mit drei Schwestern aufwuchs,
war nicht immer ein Frauenforderer. Als er 1981 die
Agentur grindete, stellte er Minner wie Frauen ein.
Irgendwann fiel ihm auf, dass Frauen ihren Job noch
so gut machen konnten und dennoch nicht weiter-
kamen. Migli suchte nach den Griinden und stellte
fest, dass es die Minner waren, die ihre weiblichen
Kollegen ausbremsten. »Nicht jeder Mann kann mit
einer Frau im Berufsleben umgehen, sagt Migli und
erzihlt, wie ein miannlicher Mitarbeiter alle Papiere,
die er nicht verstand, einfach in einer Schublade ver-
schwinden liefS. »Er war nicht imstande, eine Frau zu
fragenc, sagt er. Schon gar keine kluge. Migli entlief§
ihn, seit den neunziger Jahren hat er fast nur noch
Frauen eingestellt. Natiirlich zu Minnergehaltern,
wie er betont, und die Gewerkschaft bestitigt das.

Migli fiihre anders, weil Frauen anders gefiihre
werden wollen. Mit weniger Hierarchie und mehr
Freiheiten. Ein Drittel von Miglis Angestellten ar-
beitet Teilzeit, manche teilen sich den Job zu zweit.
Meetings finden grundsitzlich vormittags statt, um
19 Uhr sei niemand mehr im Biiro, sagt Migli. Und
wenn eine Frau nach der Babypause wieder einsteige,
diirfe sie selbst entscheiden, wie viele Stunden sie
arbeiten méchte. Fast alle kimen zuriick, sagt Migli.
»Ich wire doch bléd, wenn ich sie nicht halten wiirde,
schlieflich habe ich viel in sie investiert, sagter.

Vor einigen Jahren hat Migli eine Umfrage ge-
macht. Die ergab, dass sich 43 Prozent der Frauen
mehr minnliche Kollegen wiinschten. Aber je linger
die Frauen bei MSC in Basel arbeiteten, desto weni-
ger vermissten sie die Minner. Ein Praktikant fragte
Migli einmal irritiert, welche Toilette er denn ei-
gentlich benutzen diirfe. Die Frauen bei MSC gehen
inzwischen auch aufs Minner-WC.



