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Mit einer Vision des Menschen
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72 Antworten von Gerhard Ulrich, Torsten Albig,
Michael Noss und Bernhard Rieder

Nasereiben und Unternehmenskultur

Menschen

Die letzten zehn Jahre

Text als Grauwert

Und dann ...

10 Jahre!

Am 03. November 2011 ist boy | Strategie und Kommunika-
tion zehn Jahre am Markt. Wir sind ein bisschen stolz und
sehr froh iiber das, was wir erlebt und geschafft haben, und
fiir das, was wir heute sind. Zwischen allen Zeilen in diesem
Magazin steht die Dankbarkeit, die wir gegeniiber unseren
Wegbegleitern empfinden. Wir schreiben iiber unsere Vor-
bilder und ehren sie. Die 72 Antworten auf den Seiten 12 bis
15 und die Tatsache, dass unser Griindungskunde Dennis
Fiedel mit seiner Glosse das (fast) letzte Wort hat, zeigen die
Achtung vor unseren Kunden: Wir wollen voneinander ler-
nen und zuhoren und uns immer wieder vom Schein zum
Sein justieren lassen. Deshalb hoffen wir, dass dieses Maga-
zin auch zum Dialog wird — mit Thnen, unseren Lesern.

Ein Jubildaum ist gleichermafsen Anlass innezuhalten und
zuriickzusehen als auch Forderung, die eigene Identitit und
Zukunftsaufgabe zu iiberdenken. Unsere Themen und Bei-
trige eint deshalb das Nachdenken iiber die Aufgaben von
morgen: Kann es eine neue Verantwortung der Marken fiir
die Weltsicht und das Menschenbild geben? Was haben wir
wirklich zu sagen? Welche Bilder von der Zukunft kénnen
Menschen heute noch tiberzeugen? Und was erwarten die
Erwachsenen von morgen von der digitalen Welt?

Wir freuen uns auf Thre Reaktionen und Gedanken und sind
gespannt auf jeden Tag und die gemeinsamen Etappen der
niachsten zehn Jahre. Unseren Ausblick auf diese Zeit finden
Sie auf der allerletzten Seite.

Viel Anstof3, Nachdenken und Spafs wiinscht Thnen im Na-
men des gesamten Teams
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Bérbel Boy
griindete 2001 boy |Strategie und

Kommunikation. Die 43-jdhrige Strategin,
Vordenkerin und Trainerin entwickelt
seit 15 Jahren wirksame
Kommunikationsstrategien und Marken.
Ihre herausfordernde Art,
ihre schnelle Analyse,
die norddeutsche Begeisterung
und ihr langer Atem
zeichnen sie aus.

Sie bewegt boy seit zehn Jahren
in die richtige Richtung.

Mit viel positiver Energie!



Mit einer Vision

des Menschen

Michael Noss, Bérbel Boy, Stefanie Giese

In einer dunklen Kloster-
kirche bei Minusgraden im
Morgengrauen stehen, die
klammen Finger an einem
schlichten Krautertee wir-
men und die eigenen Gedan-
ken zu wesentlichen Lebens-
fragen fiithren lassen. Unter
schmerzendem Muskelka-
ter auf einen Holzblock ein-
schlagen, bis sich aus dem
Holz die Form schilt, die un-
ter dem Titel ,Meine Welle*
einen selbst spiegelt. In den
Diinen Helgolands die Kunst
des Selbstgesprichs bei Son-
nenaufgang erlernen und
einen alten schitzenswerten
Gesprachspartner zuriick-
gewinnen. Trainings kénnen
uns nachhaltig verindern.

Wir sitzen im Kloster. Ein Training zur
Burn-out-Prophylaxe. Es geht um Ritu-
ale, um Rhythmus, um eine ganz ande-
re Bilanz als die, die die hier anwesen-
den Partner einer global agierenden Prii-
fungsgesellschaft sonst ziehen. Die Teil-
nehmer sind unterschiedlich offen. Es
gibt Skeptiker, die nicht sicher sind, ob
sie in ihrem Leben noch viel verindern
konnen. Aber alle wollen tatsichlich den
Perspektivwechsel wagen. Kloster — ein
Modul in einem breit angelegten Burn-
out-Prophylaxe-Programm, das BOY.
NOSS entwickelt hat. Neben verschie-
denen Auszeitkonzepten beinhaltet das
Programm ,,Seven” Trainingsangebote
zu verschiedenen Prophylaxefeldern. Im
Gebirge, im Kloster, im Theater, auf der
Insel, im Atelier oder im Gym, am Ins-
trument oder am Holzblock — die Trai-
nings treffen Menschen ins Herz und er-
6ffnen tatsichlich neue Perspektiven.

Die sorgfiltige Kombination aus Ort
und Raum, Inhalten und der Abwechs-
lung zwischen Selbstreflexion, Aus-
tausch und Input macht aus zwei Tagen

Training eine Kraft- und Sinntankstelle.

BOY.N

BOY.NOSS

Bilder haben im Vergleich zu theo-
retischen Konstrukten die Macht,
Geschichten zu erzeugen, auch
solche von der eigenen Zukunft,
solche zur Erkldrung der eigenen
Vergangenheit etc. Bilder und
Geschichten fithren Menschen
schneller und nachhaltiger in die
Auseinandersetzung mit sich
selbst und sind schnell abruf-
bare Leitbilder fiir zukiinftiges
Verhalten. Bilder und Geschichten
unterstiitzen eine Verhaltensin-
derung dufderst wirksam.

Sie verindern unsere Muster.

BOY.NOSS

Auf die Personlichkeit
kommtes an

Fithrungsfaktor Personlichkeit — ein wei-
teres Programm von BOY.NOSS. Im
Raum stehen neun 2 Meter grofde Arche-
typen der Fithrung. Die Bilder erzeugen
Emotionen. Die Selbstwahrnehmung als
Fihrungskraft wird schirfer, wenn die
Teilnehmer zwischen Bergfiihrer und K6-
nig, General und Platzhirsch, Hirte und
Dirigent ... ihre Rolle suchen, sich spie-
geln und abgrenzen. Jiirgen Klinsmann —
ein klassischer Bergfiithrer? Helmut Kohl
—ein Konig? Es gibt kein richtig und kein
falsch. Fithrung tritt aus der Begrenzung
mechanisch ausgetibter Fithrungstech-
niken heraus und wird eine persénliche
Starke. Die Teilnehmer erleben sich selbst
als effektive Fithrungskrifte und entwi-
ckeln eine Vision von sich selbst.

Weiterentwicklung
ist keine Frage des Alters

Die Namensgeber von BOY.NOSS, Birbel
Boy und Michael Noss, sind spezialisiert
auf Entwicklungsprogramme, die nicht
beim Fithrungsnachwuchs Halt machen.
,» Weiterentwicklung ist keine Frage des
Alters, sondern des Menschenbildes und
der Sicht auf sich selbst.” Michael Noss
trainiert und coacht seit fast 20 Jahren. Die
Zusammenarbeit bedeutete beiden Part-
nern eine personliche wie berufliche Wei-
terentwicklung. Als Team konzipieren sie
seit drei Jahren Entwicklungsprogramme
fiir die Top-Fiithrungsebene. Ein wesent-
licher Teil ist die Begleitung und Beratung
von Partnergesellschaften und den Fiih-

rungsgremien der Unternehmen.

Teamanalyse mit Playmobil

Der Einsatz ungewohnlicher Metho-
den, um Menschen neu handlungsfi-
hig zu machen, ist in jedem Training im
Fokus. Bei der Begleitung hochkaritiger
Fithrungsteams wird beispielsweise zum
Spielen aufgefordert. Dann spielen er-
wachsene Menschen Playmobil und stel-
len ihre Teamsituation nach, und wih-
rend sie Hiite und Positionen, Werkzeu-
ge und Fahrzeuge suchen und aufbauen,
sagen sie sich Dinge tiber ihre Situation,
die sie sonst nie gesagt hitten. Die bun-
te Aufstellung der Minnchen fithrt zu
Erkenntnissen und aus der Vogelpers-
pektive betrachtet finden alle auf einmal
Loésungsansitze. Die Bilder werden zu
Sinnbildern von dem, was die Gruppe
iberwinden will. Und mit dem gewonne-
nen Aufbruchswillen ist Verinderungs-
bereitschaft da. Die Aufstellung fiir die
Zukunft macht symbolische Handlungen
moglich: Es werden Visiere hochgeklappt
und alte Z6pfe abgeschnitten.

Im Pferdeland
Schleswig-Holstein

Die Trainer stellen sich vor: Moritz, Rex,
Sissi, Atilla und Black Beauty stlirmen in
die Halle und zeigen sich von ihrer tie-
rischsten Seite: Galoppierend jagen sie
sich durch die Halle, raufen sich wie Kin-
der und schmeifden sich auf den Boden,
um sich im staubenden Sand ordent-
lich zu wilzen. Moritz tut dies auch eis-
kalt, wihrend alle um ihn herum galop-
pieren. Er ist der Chef. Ganz klar. The-
men wie ,,Beobachten und Beurteilen®,
,Kontaktaufnehmen®, , Fithren und Fol-
gen®, , Fiihren aus dem Hintergrund®
und viele weitere Fiihrungsmethoden
kann pferdegestiitzes Coaching vermit-
teln. Wenn ich spiirbar und sicher fithren
lernen mdochte — spiegelt mir das Pferd
als Trainer die wichtigsten und einprig-
samsten Verhaltensweisen meiner Fith-
rungspersonlichkeit1: 1. Stefanie Giese
ist die Spezialistin fiir ,,Horse Assisted
Education®. Das Training, das diese Me-
thode einbettet in ein Fithrungstraining,
heifdt ,,Weide®.

Ausblick

Eigene Anschauung, Befragungen und
die strategische Beobachtung der Verin-
derungen auf dem Arbeitsmarkt sind ne-
ben der konkreten Kundennachfrage der
Motor fiir die frithe Entwicklung innova-
tiver Konzepte. Ein Gesamtkonzept zum
Umgang mit dem demografischen Wan-
del in Unternehmen ist unter dem Ar-
beitstitel ,,Route 66 in Arbeit. AufSerdem
entsteht gerade ein Trainingskonzept, das
das Flihrungsinstrument Visualisierung
vermittelt. Es geht um das Arbeiten mit
starken Bildern im Fithrungsalltag zur in-
spirierenden Vermittlung von Zielen und
Zahlen, von Vision und Geschichten etc.
Ebenso entsteht ein Training, das Kon-
fliktkompetenz und emotionale Intelli-

genz schult.

Die Bediirfnisse der Unternehmen sind
immer die Messlatte fiir die Entwicklung
von Mafdnahmen. Unternehmerisches
Verstindnis und ein positives Menschen-
bild sind die zwei Pole, die BOY.NOSS
zusammenbringen. Und so verfolgen alle
Trainings ein Ziel: nachhaltige Weiter-
entwicklung fiir den Einzelnen, das Team,
das Unternehmen und eine konkrete Visi-

on von dem nichsten Schritt.
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Unsere Trainingsformate

Fihrungskrifte-Entwicklung:

Fiihrungsfaktor Persénlichkeit — Die neun
Archetypen der Fiihrung | Strategiemoderati-
on und Zielvermittlung

Personlichkeits-Entwicklung:

Persénlichkeit und Rhetorik | Kommunikati-
onstraining und Konfliktprévention | Emotio-
nale Intelligenz und Empathie

Verkaufstraining:
Kundenmanagement-Training: Die sieben
Kundenmanagement-Typen | Kommunikation
und Prdsentation

Coaching:
Einzelcoaching, Orientierungscoaching,
Teamcoaching

Teamtrainings:

Teambuilding in Fiihrungsteams | Team-
analyse und Teamfiihrung | Spezielle themen-
orientierte Teamtrainings | Werte-Prozess und
Wertetraining

Stressmanagement:

Perspektivwechsel — Das Programm zur
Burn-out-Prophylaxe: Gipfel, Kloster, Insel,
Atelier, Studio, Theater etc. angepasst auf das
Jeweilige Unternehmen | Stressbalance und
Zeitmanagement

Erist Coach,
Managementtrainer,

Aufsichtsratsvorsitzender,
Autor, Redner, Musiker und Pastor:
Michael Noss
trainiert und coacht
seit 17 Jahren Fiihrungskrifte
und unterstiitzt so
die Personalentwicklung
namhafter internationaler
Unternehmen.



Brands von links nach rechts:

Europiischer Sozialfonds
FLS GmbH
Baltic Horse Show

Feinheimisch — Genuss aus Schleswig-Holstein e. V.

Ferox Immobiliengruppe
Nordelbische Evangelisch-Lutherische Kirche
Rattenfingerstadt Hameln

Oceanwell Cosmetics

Anselm Bilgri

nah.sh — Der Nahverkehr in Schleswig-Holstein
Murmann School of Global Management and
Economics

Ocean Actives

La Mont Group
FR Finance Relations GmbH
White Owl Capital AG

Schwarz Rechtsanwilte

Stellar Group

Kirchlicher Dienst in der Arbeitswelt
Lernwerft — Club of Rome Schule Kiel
BOY.NOSS - Training, Coaching, HR Consulting

Renate Behrendt Human Resources Management
1. Kieler Forum Strategie und Kommunikation
Flensburger Brauerei (leider nicht realisiert)

nah.sh — Der Nahverkehr in Schleswig-Holstein

GEOMAR Helmbholtz-Zentrum fiir Ozeanforschung
Gesundheits- und Pflegeeinrichtungen Kreis Plon
Christliche Beratung Kiel

Opferhilfe Berlin
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Marken und ihre
Zukunftskompetenz

Bdrbel Boy und Barbara Heinbockel

Zu Zeiten der Eroberung der digitalen
Welt erleben wir eine Renaissance der
Marke. Wer hitte das in den Zeiten des
Dotcom-Aufbruchs vermutet? Visionen
zwischen Anarchie, altruistischer Selbst-
verwirklichung und Demokratie wurden
von den Davids, die sich den traditionel-

len Marken entgegenstellen, ausgerufen.

Doch gerade im Internet mit seinen klei-
nen Initiativen und zahlreichen Ideen
haben sich in Windeseile Marken und
Marktfiihrer etabliert — mit Marktanteilen,
die an monopolistische Zeiten erinnern.
Google mit einem Marktanteil von knapp
90 Prozentim Suchmaschinenmarkt wird
mit einem Markenwert von 111 Milliarden
US-Dollar 2011 beziffert. Damit ist Goog-
le erstmals seit vier Jahren auf Platz 2 hin-
ter Apple, aber deutlich vor traditionell
starken Marken wie McDonald’s (Platz
4) oder Coca-Cola (Platz 6). Der Video-
Kanal YouTube des Google-Konzerns ist
dhnlich der Suchmaschine selbst zum Sy-
nonym fiir Videoportale im Internet ge-
worden. Und Facebook scheint im Markt
der Sozialen Netze eine dhnliche Vor-
machtstellung einzunehmen. Nur Goog-
le selbst, so schitzen Branchenkenner,
konnte mit seinem Netzwerk Google+
den Hauch einer Chance im Wettbewerb
mit Facebook haben.

Gerade in komplexen Mirkten wie dem
Internet mit seiner Angebotsflut sehnen
sich die Kunden nach starken Marken.
Marken sind relevant und werden es auch
zukiinftig bleiben. Fiir uns, die wir tiglich
mit Marken umgehen, bleiben Fragen fiir
die Zukunft offen: Kénnen wir uns als
Markenstrategen eine eigene Uberzeu-
gung in der konsum- und wachstums-
getriebenen Markenwelt leisten? Welche
gesellschaftliche Aufgabe haben Marken?
Konnen sie gar die Welt ein klein wenig
besser machen?

Der Sinn des Lebens
als Aufgabe der Marke

Welchen Beitrag leisten Marken zu einer
relevanten Zukunftsvorstellung und ei-

nem zukiinftigen Menschenbild? Eine

vollig unpassende Frage, nicht wahr? Da-
rum geht es schliefdlich nicht. Es geht ums
Verkaufen. Ja. Aber was wird in Zukunft
verkauft? Wie lange konnen wir der Zu-
kunftsangst eine reine Gegenwartsorien-
tierung entgegensetzen? Wir arbeiten auf
der Grundlage von Trendforschung und
Zukunftsstudien. Wir kriegen mehrmals
im Jahr einen neuen gebundenen Ent-
wurf von dem, was die Welt von mor-
gen prigen soll und haben uns damit ab-
gefunden, dass alle Institute, die sich mit
Zukunft beschiftigen, sehr viel Gegen-
wirtiges beschreiben. Es erscheint legi-
tim, personliches Erleben der Gegenwart
schon als eine Form der Zukunft zu be-
greifen. Dabei wissen wir seit Nassim Ni-
cholas Talebs ,,Der Schwarze Schwan: Die
Macht h6chst unwahrscheinlicher Ereig-
nisse” und der Bankenkrise, dass wir un-
angenehme Zukunftsvorstellungen, sei-

en sie auch noch so plausibel, ignorieren.

Selten gelingt es, dass Marken mit ihrer
Markenwelt einen Diskurs in Gang setzen
oder gar neue Wertvorstellungen prigen.
Ein oft gelobtes Beispiel ist Dove. Dove
ist mit dem von der Marke prisentierten
Menschenbild zu einer zukunftskom-
petenten Marke geworden. Kompetent
im Umgang mit zum Beispiel einem Zu-
kunftsthema, dem demografischen Wan-
del. Entscheidend an dieser Stelle war und
ist das Menschenbild. Das prigt auch an-
dere ,,Marken der neuen Welt"“. Dazu ge-
horen unter anderem dm-Drogeriemarkt
oder Better Place. Nachhaltigkeit ist ein
Aspektvon Zukunftskompetenz. Und ja:
Wir sind schon weit, wenn wir Nachhal-
tigkeit zu einer Conditio sine qua non der
Markenfithrung machen wiirden. Aber
es geht bei Zukunftskompetenz um weit
mehr.

Es geht um ein neues Menschenbild. Um
Role Models, Vorbilder, Identifikations-
figuren und eine Vorstellung vom Leben.
Wer prigt die Bilder einer zukiinftigen
Gesellschaft? Wer bereitet darauf vor?
Letztlich sind es die Verbraucher, die nach
Zukunftskompetenz suchen. Und sie
suchen als Verbraucher. Das wissen wir,
seit es www.utopia.de gibt. Es mag sich
lacherlich anhéren und dennoch erscheint

mir die Beantwortung der Frage nach dem
Sinn des Lebens der wesentliche Schliis-
sel zu einer zukunftskompetenten Mar-
ke zu sein. Der Beobachtung, dass Kirche
nicht mehr diese normierende Kraft hat,
istja kaum zu widersprechen. Eine ersatz-
religiése Funktion von Marken sei fern!
Und dennoch wird in Deutschland fir
die Beeinflussung von (Kauf-)Verhalten
und Einstellungen nirgendwo mehr Geld
ausgegeben als in der Werbung und Mar-
kenkommunikation. Und deshalb prigen
Marken Menschen- und Weltbild. Auch
Toffifee beantwortet die Frage nach dem
Sinn des Lebens, und zwar auf der Grund-
lage eines nicht mal mehr gegenwirtigen
Menschen- bzw. Frauenbildes. Das ist
nicht die Zukunftskompetenz, die Ver-
braucher suchen und belohnen.

Ein zukunftskompetentes Menschenbild
und echte Sinnstiftung als gesellschaft-
liche Aufgabe von Marken — das hief3e,
iiber Corporate Social Responsibility und
Nachhaltigkeitszertifizierung weit hin-
auszugehen. Das hiefde, Markenfithrung
als gesellschaftlichen Beitrag zu verstehen
und aus einer Positionierung eine Positi-
on zu machen. Stellen wir (uns und un-
sere Arbeit) einfach mal die (den) grofSen
Fragen. Wir glauben an den Erfolg von

zukunftskompetenten Marken.

Die Wirtschafts-Geografin
Barbara Heinbockel

arbeitet seit 2008 als Strategin fiir Marken und
digitale Kommunikation bei boy.
Ihre inhaltliche Stdrke
bringt sie vor allem in die Themen
Stadt- und Standortmarketing, Tourismus
und Mobilitit ein.



Fiona
und Ada

Fokusgruppen

sind ein hiufig von uns eingesetztes Instrument in

der Marktforschung und der Ideenentwicklung. Sechs

bis zwélf Personen werden durch eine vorher minu-

tios konzipierte Moderation gefiihrt. Persénlichkeits-

profile, Zukunftsperspektiven, Kreativwerkstitten —

in einer Fokusgruppe entsteht durch intensiven Aus-

tausch und eine férdernde wie fordernde Moderation

eine schopferische Atmosphire. Die Fragestellung

bestimmt die Teilnehmer- bzw. Expertenauswahl. Das

Methodenset wird auf die Gruppe abgestimmt. Wir

kénnen aus einem inzwischen einzigartig breiten Me-

thodenrepertoire auswihlen.

Was kannst du schon alles alleine am Computer?

87%
58%
60%
76%
37%
35%

Ins Internet gehen

E-Mails versenden

Text-Dokumente erstellen und bearbeiten
Lernprogramme nutzen

Fotos bearbeiten

Tabellen erstellen und bearbeiten
CDs/DVDs brennen

Prisentationen erstellen und bearbeiten
Filme schneiden

Webseiten erstellen

Musik komponieren

Programmieren

Marla und Henri

Die Innovations-
spezialisten

Kinder im Fokus 09

Barbara Heinbockel, Béirbel Boy und Holger McCloy

43 % aller Kinder kénnen sich schon heu-
te ein Leben ohne Internet gar nicht mehr
vorstellen. Wer heute Internetauftritte und
digitale Kommunikationskonzepte konzi-
piert, wer sich als Arbeitgebermarke fiir
junge Arbeitnehmer aufstellen will, ist gut
beraten, sich an den ganz Jungen zu orien-
tieren. Kinder entwickeln heute eine Vor-
stellung von dem, was morgen sein soll.
Beeinflusst werden sie dabei genauso von
ihren Wiinschen wie von Zeichentrickfil-
men, von aufgeschnapptem Wissen um
technische Moglichkeiten wie von ihren
Erfahrungen mit Eltern und Freunden und
deren Verhalten in der digitalen Welt.

Was heifdt das fiir die
Anspriiche an eine
Kommunikation?

Wie immer sind es die Informationen aus
erster Hand, die wir heranziehen mé6ch-
ten. Deshalb fithren wir eine Kinderfo-
kusgruppe durch. Zwolf Kinder haben
wir an einem Freitagnachmittag eingela-
den. Gestaltet wird der Nachmittag von
den Strategen und Online-Spezialisten
aus unserem Haus. Mit diesem Team sind
wir in der Lage, die Impulse der Kinder
sowohl strategisch als auch online-spe-
zifisch und technisch auszuwerten. Und
wie immer in Fokusgruppen gibt es ver-
schiedene Ebenen: Das, was gesagt wird.
Und das, was wir beobachten konnen.

Beobachtungen

Kinder wollen ihre zukiinftige Welt mit-
gestalten und fiithlen sich sicher in der
Rolle der Innovationsspezialisten. Es
kommt gar kein (Selbst-) Zweifel an ih-
rer Expertise fiir die Welt von morgen
auf. Schon wihrend der Vorstellungsrun-
de fragt Anton: ,,Wann kénnen wir denn
kneten?* Er hat die Berge von Knete ent-
deckt. Die Kinder wollen sich kreativ aus-
driicken und nehmen unsere Fragen ger-
ne auf: Wie stelltihr euch das Internet der
Zukunft vor? Was erfindet ihr fiir euer
spateres Leben?

In einer Auswahl von kreativen Anregun-
gen findet jedes Kind seine Ausdrucks-
form. Wir beobachten und dokumentie-
ren und vor uns entsteht eine Zukunft,
in der die digitalen Medien lingst mit al-
len Bereichen des Lebens verwoben sind.
Das Handy steuert das Leben als omni-
potenter Roboter mit hoher Dienstleis-
tungsqualitit. Marla stellt sich vor, dass
das Handy Hausaufgaben machen kann,
und bei Henri ldsst sich das Handy ganz
praktisch um den Arm wickeln und mit-
nehmen. Aber auch Toasten oder Ein-
kaufen soll das Wunderding zukiinftig
iibernehmen. John liefert fiir seinen Ro-
boter gleich ein dickes Bedienungshand-
buch mit, damit in der Vielfalt auch kei-
ne Funktion verloren geht. Ein dicker
Schlisssel fiirs Handbuch verdeutlicht den
Anspruch an Sicherheit und Privatheit,
den auch die Kinder schon haben, wobei
hier die Beeinflussung durch die Eltern
auch immer erkennbar bleibt.

Die digitale Welt
uberholt die echte Welt.

So stellen uns Anton und Hugo einen
Helm vor, in dem sich eine durch die ei-
gene Vorstellungskraft beeinflussbare Re-
alitit abspielt, in die man auch andere ein-
laden kann. Mit dazu passenden Hand-
schuhen kann man Dinge erfiihlen, die es
nur im Kopf gibt. Dabei haben sie auch an
die Energieeffizienz gedacht. Und die ih-
nen auch tatsichlich spiirbare Energie, die
sie offensichtlich auch selbst empfinden,
wird iiber den Helm ins Stromnetz ein-
gespeist. Energie entsteht beim Denken.
Klar, deshalb rauchen ja auch die Kopfe.
Das kann man doch nutzen.

Wir werden mit neuen Mobilititskonzep-
ten wie mit den magnetisch angetriebenen
Autos von Liese und Rosa tiberrascht und
erfahren, dass Kommunikation und In-
formation zwar medientibergreifend und
iiberall verfiigbar sein muss. Soziale Netz-
werke konnen aber kein Beziehungsersatz
sein und allen Kindern ist klar, dass am
Ende die personliche Beziehung zihlt.

Damit ist die Zukunft machbar: Marlas
multifunktionales Roboter-Handy kann
auch Hausaufgaben — unter anderem.

Holger McCloy
ist der Online-Spezialist bei boy.
Seit fast 15 Jahren
etabliert und leitet der 39-]Jdhrige

Internet-Teams
in verschiedenen Unternehmen.
Dabei treibt ihn neben dem Spafs an
technologischen Entwicklungen
vor allem die Frage:
Was braucht mein Kunde
wirklich?

Online Services und
Digitale Strategie

Auch wenn wir in den letzten Jahren etli-
che Online-Projekte erfolgreich umsetzen
konnten, war es fiir uns an der Zeit, einen
Schritt weiter zu gehen. Seit Sommer die-
sen Jahres verstirkt der Online-Spezialist
Holger McCloy die Geschiftsfiihrung bei
boy und erméglicht uns mit der neu ge-
schaffenen Abteilung Online Services als
erste Agentur auf dem norddeutschen
Markt die Verbindung von strategischer
Kompetenz, Kommunikationskonzeption
und technischem Know-how.

Mit der neuen Abteilung begegnen wir
auch den anspruchsvollen Herausforde-
rungen im Online-Bereich, die sich mit
einem internen Team optimal bedienen
lassen. Unsere Spezialisten sind im Pro-
jektverlauf schon dann mit an Bord, wenn
erste Fragen auftauchen, damit unsere
Kunden eine mafdgeschneiderte Online-
Losung erhalten, die optimal auf die Mar-
ken- und Kommunikationskonzepte abge-
stimmt ist.

Unser Leistungsportfolio hat sich durch
den Neuzugang deutlich erweitert: Wir
entwickeln Websites auf Basis von Con-
tent-Management-Systemen, passen
diese ganz an die Anforderungen des
Kunden an und schulen die Redakteure,
sodass sie in der Lage sind, den Online-
Auftritt selbststindig zu pflegen. Fiir un-
sere Kunden bedeutet dies Flexibilitit und
Unabhingigkeit.

Wir erschliefien den stetig wachsenden
Bereich der mobilen Endgerite. Sei es
mit einem interaktiven eMagazine, das
die Produkte unseres Kunden attraktiv
auf dem iPad in Szene setzt, oder einer
App fiir Smartphones, die den Einkauf der
Produkte erméglicht oder den nichsten
Hindler im Umkreis kennt.

Und unsere Strategen priifen, ob soziale
Netzwerke wie Facebook und Twitter ein
sinnvoller Kommunikationskanal sein kén-
nen, und erarbeiten zusammen mit den
Online-Spezialisten nachhaltige Lésungen.
Drei Beispiele fiir das neue Portfolio, das
wir unseren Kunden aus einer Hand an-

bieten kdnnen.



Strategie Beratung Transfer

morgen

Unternehmer

Menschen

SO)BNORN

TRAINING. COACHING. HR CONSULTING BTRANEENE WD KOXIIORIATIORN

Jedes Unternehmen hat sein eigenes Thema: Die Agentur fokussiert die Marke
und kommuniziert die Vision. Das Trainingsunternehmen stellt den Menschen
und seine Weiterentwicklung in den Mittelpunkt. Es geht um die persdnliche
Vision, um eine Vision vom Menschen. Und die Strategieberatung stellt das
gesamte Unternehmen sowie den Unternehmer in den Mittelpunkt.

Unternehmensgruppe 11

Portfolio,

recu

Stefanie Giese, Michael Noss, Béirbel und Oliver Boy

Eine klare Position:
boy | Strategie
und Kommunikation

Als Agentur mit Strategie-Schwerpunkt
hatten wir von Anfang an eine einzigar-
tige Positionierung im Norden. Wir sind
uns treu geblieben. boy | Strategie und
Kommunikation GmbH bietet strategi-
sche Beratung fiir Unternehmenskom-
munikation und deren kreative Um-
setzung. Wir entwickeln und betreuen
Marken. B-to-B-Marken, Institutionen-
marken, Marken im 6ffentlichen Umfeld
und Regionalmarken. Von der Marktfor-
schung tiber das Markenmodell, das De-
sign, den Text, die Medienarchitektur, die
Online-Inszenierung bis hin zum Event
und der nachhaltigen Implementierung
reicht das Angebot. Dabei gilt: keine Kre-
ation ohne Strategie.

In den zehn Jahren haben wir unzihlige
Workshops durchgefiihrt: Strategiework-
shops genauso wie spezielle Markentrai-
nings fur die Identifikation von Mitarbei-
tern und Fithrungskriften mit der Marke.
Die strategische Ausrichtung hat uns hiu-
fig zum Sparringspartner der betreuten
Unternehmen in Strategiefragen werden
lassen. Gleichzeitig haben wir mehr und
mehr die Inhalte unserer Arbeit als Fiih-
rungsaufgabe und Fithrungsinstrument
der Unternehmensleitungen kennenge-
lernt.

Unser Portfolio entwickelt
sich weiter: ,,morgen”
Strategie Beratung Transfer

Die Auftrige verinderten sich: Haben wir
anfangs noch mit Miihe unseren Grund-
satz ,Erst die Strategie” durchsetzen kén-
nen, bekamen wir mit der Zeit mehr und
mehr reine Strategieauftrige. Solche, die
die Marke im Fokus hatten, und solche,
die mit Marke und Kommunikation gar
nichts mehr zu tun hatten.

Von der Pitchberatung iiber die Neuauf-
stellung von Institutionen bis hin zur
Transformation strategischer Konzepte
namhafter Consultingbiiros in die unter-
nehmerische Praxis —es entstand ein neu-
es Leistungsportfolio: Strategie, Beratung
und Transfer. Unsere Rolle darin: strategi-
scher Sparringspartner fiir Unternehmer.
Dieses neue Portfolio, das die Entwick-
lung und Umsetzung einer klaren Unter-
nehmensvision in den Mittelpunkt stellt,
bestreitet inzwischen einen Umsatzan-
teil, der eines eigenen Unternehmens
wiirdig ist. morgen | Strategie Beratung
Transfer entsteht.

Eine erfolgreiche
Kooperation:
BOY.NOSS

Gleichzeitig entstand mit der Trainerqua-
lifikation von Birbel Boy ein neues Ge-
schiftsfeld: Trainings fiir Fihrungskrifte
und die Begleitung von Fithrungsteams.
Aus der Zusammenarbeit mit Michael
Noss hat sich das gemeinsam entwickel-
te Trainingsangebot erfolgreich auf dem
Markt etabliert (siehe Seite 04,/05), er6ff-
nete neue Perspektiven fiir Synergien.

Wo Menschen sich in ihrer Fithrungs-
kompetenz weiterentwickeln, entsteht
auch die Frage nach dem ,,Wohin®. So ge-
hen Teamtraining und Fihrungskrifte-
entwicklung oftmals Hand in Hand mit
Strategietrainings. Auch die Begleitung
von Verinderungsprozessen gehort zum
Tagesgeschift.

BOY.NOSS entstand mitten im Tages-
geschift. Eher im Stillen als eine Vollzie-
hung dessen, was schon lingst Wirklich-
keit war. Inzwischen kann BOY.NOSS
auch Stefanie Giese, Birte McCloy und
Oliver Boy als Trainer anbieten und hat
ein Netzwerk von Trainern und Coaches
zusammengebracht.

Drei Unternehmen, die
nahtlos zusammenarbeiten:

B Die visuelle Kompetenz aus der Agen-
tur und das Wissen der Trainer und Coa-
ches um den Menschen haben ein innova-
tives Trainingskonzept entstehen lassen.
Dessen starke Wirkung entsteht aus dem
direkten Zugang der Bilder zum Zentrum
des menschlichen Handelns.

B Das Strategie-Know-how erméglicht
die Entwicklung von Trainings auf der
Unternehmensstrategie. Ein weiteres
Alleinstellungsmerkmal.

B Auch aus dem Trainingsunternehmen
entwickeln sich spannende Aufgaben fiir
das dritte Mitglied der Unternehmens-
gruppe: morgen | Strategie Beratung
Transfer

B boy | Strategie und Kommunikation
profitiert vom Trainingsunternehmen,
wenn es um umfangreiche Implementie-
rungsprozesse geht.

B Entsprechend der drei zentralen An-
sprechpartner unserer Kunden — Marke-
tingabteilung, Personalabteilung und
Unternehmensleitung — ist die Gruppe
mit drei unabhingigen Portfolios auf dem
Markt.

Der strategische Blick auf morgen, die
Visualisierungskompetenz und eine
Sicht auf das, was Menschen antreibt
und Teams zusammenhilt — das ist der
Dreiklang der Unternehmensgruppe.



Was ist fiir Sie Gliick? Gliick heifst: Ich
bin geliebt als der, der ich bin — mit mei-
nen Stéirken und Schwdchen. Gliick ist
das Geschenk des Lebens: Ich darf sein in
dieser wunderbaren Welt. Gliick heifst:
Es ist nicht mein Verdienst und nicht
selbstverstdandlich, dass es mir gut geht,
dass ich habe, was ich zum Leben brau-
che, dass die Sonne aufgeht tiber diesem
Leben ... Darum ist Gliick auch: Den
Nichsten zu lieben, teilen diirfen mit
anderen, mein Leben, meine Méglichkei-
ten und auch meine Sorgen. Ein Gliick:
Wir leben nicht allein auf der Welt!

Ihre Lieblingsbeschiftigung? In Ge-
meinschaft sein mit anderen. Héren,
was andere bewegt. Und: Ich lese fiir
mein Leben gern Zeitungen — je mehr
E-Mails es gibt, desto mehr weifS ich die
Zeitung zu schdtzen.

Welche Informationsgattung/Me-
dium mochten Sie sein? Ich méchte
gar keine Informationsgattung sein. Ich
méchte als Person wahrgenommen wer-
den, die sich selbstverstdandlich mitteilt.
Eine, die man, im Unterschied zu vielen
Medien, direkt befragen und anfassen
kann, der man begegnen kann. Und der
man widersprechen kann.

Welche Marken haben Sie als Kind
gepragt? In den 5oer-Jahren des letzten
Jahrhunderts waren in meiner Fami-
lie Marken eher unwichtig. Wir waren
froh, dass es iiberhaupt Konsum-Dinge
gab, etwas zum Anziehen, etwas zum
Essen.

Welche Marke ist Thnen wirklich
sympathisch? VW — weil ich seit 1972
diese Autos fahre.

Fiir welche Marke konnten Sie wer-
ben? Ich habe friiher Werbefilme ge-
macht. Ich wiirde nie wieder werben. Ich
wiirde hochstens fiir gute Werbung wer-
ben — Werbung, die keine grellen Farben
braucht, die nicht in die Irre fiihrt, die
witzig ist und gut gemacht, Werbung,
die das beworbene Produkt ehrlich ins
Licht stellt.

Wie informieren Sie sich iiber das
Weltgeschehen? Uber Zeitungen und
tiber das TV.

Bischof Gerhard Ulrich

Welche gesellschaftliche Entwick-
lung wird unsere Welt in den nichs-
ten zehn Jahren am meisten verin-
dern? Ich hoffe, dass das der Demokra-
tisierungskampf sein wird, die Sehnsucht
nach Freiheit und Gerechtigkeit, der
Aufstand der Schwachen gegen die bru-
talen Mdchtigen dieser Welt. Ich hoffe,
dass das die Energiewende sein wird und
die Sehnsucht nach lebensstarker Schop-
fung. Ich fiirchte, dass das die mediale
Entwicklung sein wird, die den Men-
schen immer mehr als Objekt behandelt,
die vorgaukelt, totale Information sei
Freiheit, die teuflisch lockt: Alles sei még-
lich, jeder darf, was er will. Ich fiirchte, es
wird die Diktatur des Netzes sein.

Woher nehmen Menschen heute
ihre Werthaltungen? Sie fischen sie
sich aus dem Netz. Sie lassen sie sich
auf den Schirm schicken. Und merken
nicht, dass die Werte nur wenig wert
sind, wenn sie nicht verankert sind in
Erfahrung, Traditionen, Religionen.
Denn Religion heifst tibersetzt: Riick-
bindung. Ohne Wissen um solche Riick-
bindungen kénnen Menschen auch
nicht mehr wissen, wohin es gehen
kann mit ihnen — und also auch keine
Werthaltungen entwickeln. Denn das
sind Werte, die Halt geben.

Welche mutige Kommunikation

hat Sie beeindruckt? Ganz viele:

Die Menschen im Widerstand gegen

den Verbrecher Adolf Hitler zum Bei-
spiel haben mit ihrer Kommunikation
ihr Leben riskiert. Menschen wie Diet-
rich Bonhoeffer haben mit ihrer Kom-
munikation der Liebe Gottes Menschen
Hoffnung gegeben und das um den Preis
des eigenen Lebens. Martin Luther King
hat mit seiner grofsartigen Rede in Wa-
shington ,,I've had a dream ...” die Biir-
gerrechtsbewegung voran gebracht; die
Menschen in den Kirchen in der ehema-
ligen DDR, die sich zu Friedensgebeten
versammelt hatten, haben die friedliche
Revolution in Gang gesetzt und haben
die Wiedervereinigung mit
Mut geschafft.

Welche Kommunikationsleistung
war fiir Sie der gr6f3te Flop? Dazu

fallt mir nichts ein. Oder besser zu viel.

‘Was sind aus Ihrer Sicht die
zukiinftigen Herausforde-

rungen an Unternehmens-/
Institutionenkommunikation?

Ich denke, es wird immer mehr darauf
ankommen, die ,,Ressource Mensch*
wieder sehr ernst zu nehmen. Ich finde,
wir haben verlernt, was Wertschdtzung
heifst. Menschen arbeiten sich ab, geben
sich hin; sie werden bezahlt, aber wenig
gewtirdigt (es sei denn tiber Bonusver-
trdge); sie werden benutzt oder wieder
Jfreigesetzt”. In einer Zeit, in der es mog-
lich ist, dass Menschen in Unternehmen
nur noch tiber elektronische Medien kom-
munizieren, wird es darauf ankommen,
Rdume fiir echte Begegnungen zu schaf-
fen. Freunde, die wirklich Freunde sind,
und nicht dem Facebook-Freundschafts-
begriff anhdingen, sind auch produktiv
und nicht so schnell ausgebrannt.

Welche Verinderung durch das In-
ternet betrauern Sie? Siehe oben: das
Internet schafft eine Realitdt, die ohne
Begegnung auskommt und die vorgau-
kelt, alles sei greifbar, machbar, erreich-
bar. Wozu das fiihren kann, zeigen die
Wirkungen von Gewalt-Videos usw.

Welche Verainderungen durch das
Internet halten Sie fiir wirklich se-
gensreich? Das Wort ,,Segen “ist mir
zu heilig, als dass ich es hier verwen-
den méchte. Das Internet hat manches
erleichtert, fiir manche Bequemlichkeit
gesorgt. Aber Segen: das ist eine unver-
fiigbare Kraft aus einem ganz anderen
Raum.

Ein Tag ohne Internet ist fiir mich ...

.. tatséichlich eine Wohltat und ein Tag
der Freiheit.

Wie viel E-Mails/SMS/Facebook-
Nachrichten bekommen Sie tiglich?
Zu viele. Facebook verweigere ich aus
Prinzip. E-Mails erhalte ich wohl um

die 50.

Social Media - Segen oder Fluch?
Wiederum sage ich, dass ich diese Wor-
te nicht benutze in diesem Zusammen-
hang. Ich finde diese Medienwelt eher
gefihrlich, weil sie denen, die sich ganz
darauf einlassen, vereinsamen lassen
kénnen (das kommt natiirlich immer
auf die User an, das weif3 ich wohl).
Aber inzwischen sind diese Medien ja oft
nicht mehr den Menschen zu Diensten,
sondern es wird erwartet, dass es umge-
kehrt ist: Die Menschen sind den Medien
verfiighar. Dass Menschen Partner tiber
das Internet finden miissen — das finde

ich zum Beispiel traurig.

Welche technologische Entwick-
lung der Zukunft wiinschen Sie sich?
Eine, die dem Menschen wirklich dient
und der weifs, dass auch aller Fortschritt
nur geschenktes, abgeleitetes Wissen ist.
Dann unterstiitze ich auch jeden Fort-
schritt, wenn er wirklich fortschreiten
hilft. Ich glaube, dass wir in der Medizin
Nachholbedarf haben und auch im Be-
reich der Energiegewinnung. Ich glau-
be, dass die Technologie-Entwicklung
viel mehr dazu genutzt werden muss,
alle Menschen in dieser einen Welt teil-
haben zu lassen an dem Reichtum des
Lebens in der Welt. Wir brauchen eine
andere Form der Globalisierung, eine
mit menschlichem Gesicht — damit alle
Menschen von deren Gewinn profitieren
und nicht langer die Mehrzahl Opfer der
Entwicklung sind. Dazu kann die tech-
nische Entwicklung beitragen.

Wie kommunizieren Sie am liebs-
ten? Im direkten Gesprdch, mit (hand-
geschriebenen) Briefen, auch mit dem
Telefon.

Welcher Slogan steht derzeit iiber
Ihrem Leben? Liebe Deinen Ndchsten
wie Dich selbst!

Ihre gegenwirtige Geistesverfas-
sung, in einem Bild ausgedriickt:
Eine Sommerwiese.

Gerhard Ulrich ist seit 2008 Bischof von
Schleswig und Holstein, 2009 wurde er zum
Vorsitzenden der gemeinsamen Kirchenlei-
tung der drei evangelischen Landeskirchen
Nordelbien, Mecklenburg und Pommern ge-
wihlt. Seit November 2009 ist er auflerdem
stellvertretender Vorsitzender der Bischofs-

konferenz der Vereinigten Evangelisch-Lu-

therischen Kirche in Deutschland (VELKD).
Gerhard Ulrich ist verheiratet und Vater von

vier erwachsenen Séhnen.

Interviews I3

72 Antworten

Vom Klassiker aus der FAZ bis ,,Sagen sie jetzt nichts® aus dem

Siiddeutsche Zeitung Magazin — Fragebogen mit Prominenten-

Antworten sind Dauerbrenner, denn sie befriedigen das, was wir

so gern leugnen wiirden: unsere Neugier. GeniefSen Sie also 72

spannende Antworten von vier sehr verschiedenen Menschen, dem

Kirchenmann Gerhard Ulrich, dem Politiker Torsten Albig, dem

Pastor Michael Noss und dem Manager Bernhard Rieder.

Was ist fiir Sie Gliick? Etwas, das im-
mer weniger wird, wenn ich stindig
hinterherrenne.

Ihre Lieblingsbeschaftigung?
Nachdenken.

Welche Informationsgattung/Medi-
um mochten Sie sein? Du liebe Giite!

Wenn ich das sein wollte, wdire ich beim
Arzt und wiirde Ihnen nicht antworten.

Welche Marken haben Sie als Kind
geprigt? Wenn ich die Augen schlief3e,
erscheinen Werbebilder von Nivea,
Tempo, Kinderschokolade. Ubrigens
auch Camel - aus vielen Kinowerbun-
gen! Trotzdem habe ich nie eine Zigaret-
te in meinem Leben geraucht.

Welche Marke ist Thnen wirklich
sympathisch? Apple.

Fiir welche Marke konnten Sie wer-
ben? Fiir Kiel!

Wie informieren Sie sich iiber das
Weltgeschehen? Radio, Zeitung, In-
ternet, Fernsehen. In der Reihenfolge.

Torsten Albig

Torsten Albig ist seit 2009 direkt gewihlter

Oberbiirgermeister der Landeshauptstadt.

Bei der Landtagswahl in Schleswig-Holstein

2012 tritt er als SPD-Spitzenkandidat an. Tors-

ten Albig ist verheiratet und hat einen Sohn

und eine Tochter. Er lebt mit seiner Familie

seit 2002 in Kiel.

Welche gesellschaftliche Entwick-
lung wird unsere Welt in den nichs-
ten zehn Jahren am meisten verin-
dern? Zu lernen, dass das ,, Weniger“ der
Leitgedanke des 21. und aller folgenden
Jahrhunderte sein wird — nachdem wir
20 Jahrhunderte plus einiger Millionen
Jahre immer dem ,,Mehr*“ gefolgt sind.

‘Woher nehmen Menschen heute
ihre Werthaltungen? Die bestimmen-
den Werte kommen immer noch daher,
wo sie schon im Neandertal wuchsen:
aus der Familie. Passiert es dort nicht
mehr, kann ich so viel dartiber kommu-
nizieren, wie ich will: Der Boden, auf
den die Saat fillt, wird trocken sein.

Welche mutige Kommunikation hat
Sie beeindruckt? Der Versuch, im Ara-
bischen Friihling in autoritdren Staaten
sich iiber Informationszugang im Netz

zu befreien.

Welche Kommunikationsleistung
war fiir Sie der grof3te Flop? In der
Jjiingeren Vergangenheit: der boden-
lose Inszenierungsversuch von Herrn

Guttenberg.

Was sind aus Ihrer Sicht die zukiinf-
tigen Herausforderungen an Unter-
nehmens-/Institutionenkommuni-
kation? Sie miissen als relevant wahr-

genommen werden.

Welche Verinderung durch das In-
ternet betrauern Sie? Dass Menschen
die Chance, Informationen sehr schnell
miteinander tauschen zu kénnen, ver-
wechseln mit dem Zwang, das auch bei
Jjeder Information wirklich machen zu

miissen.

Welche Verinderungen durch das
Internet halten Sie fiir wirklich se-
gensreich? Dass wir alle jede wichtige
Information zu jedem Zeitpunkt und an
Jjedem Ort erhalten kénnen. Die Quali-
tat unserer Debatten hingt nicht mehr
an dem Zugang zu Informationen, son-
dern nur noch an unserer Fihigkeit, sie

auch zu verstehen.

Ein Tag ohne Internet ist fiir mich ...
.. leider viel zu selten.

Wieviel E-Mails/SMS/Facebook-
Nachrichten bekommen Sie taglich?
Weit iiber hundert.

| Social Media - Segen oder Fluch?

Siehe oben. Wenn wir beginnen, sie
verntinftig zu nutzen, erhéhen sie de-
mokratische Teilhabe in unserer Welt.
Wenn sie nur dazu beitragen, Informa-
tionsmiill zu erzeugen, dann verstopfen

sie unsere Kdpfe.

Welche technologische Entwick-
lung der Zukunft wiinschen Sie sich?
Keine technologische Entwicklung,
sondern eine intellektuelle Erkenntnis:
Wenn ich vor lauter Informationen kei-
ne Zeit mehr habe, iiber sie nachzuden-
ken, dann werden wir trotz des meisten
Wissens die diimmste Gesellschaft aller
Zeiten sein.

Wie kommunizieren Sie am liebs-
ten? Von Angesicht zu Angesicht.

Welcher Slogan steht derzeit iiber
Threm Leben? Nimm Deine Aufgabe
ernst, aber Dich nicht zu wichtig.

Ihre gegenwirtige Geistesverfas-
sung, in einem Bild ausgedriickt:




Was ist fiir Sie Glick? Gliick ist fiir -
mich, wenn ich den Eindruck habe, dass
Himmel und Erde sich kiissen. Und dann
gibt es noch diese Momente, mit Freun-
den zusammensein, gut essen und trin-
ken, sich tief oder ausgelassen unterhal-
ten und sich geborgen wissen. Und dann
ist fiir mich Gliick die Zuwendung von
Menschen, die mir am Herzen liegen.

Ihre Lieblingsbeschiftigung? Da gibt
es nicht nur eine. Ich habe das grofde
Gliick (siehe oben), dass ich meine Nei-
gungen und meine Berufe immer zu-
sammengekriegt habe. Ich mache gerne
Musik, alleine und mit anderen, liebe es
mit Bérbel Boy zusammen Trainings zu
machen und als Pastor predige ich sehr

gerne.

Welche Informationsgattung/Medi-
um mochten Sie sein? Auf jeden Fall
ein analoges Medium. Wahrscheinlich
eine gute Rede, rhetorisch gut, inhalt-
lich klar und sauber, gewinnend und
richtungsweisend. Eine Rede, die ganz
ohne Technik funktioniert, auch wenn
der Strom ausfillt, die in heifden Phasen,
die Gemditer kiihlt, die in triiben Augen-
blicken erhellend ist, die in kalten Mo-
menten die Herzen wdrmt, die, wenn es
hochkocht, den Deckel draufhdlt und in
langweiligen Augenblicken, es richtig

sprudeln ldsst.

Welche Marken haben Sie als Kind
geprigt? Mdrklin, Viking, Hildebrandt
Kaffee, Villosa und Stockmann.

Als ich drei Jahre alt war, bekam ich

zu Weihnachten (ich habe am 26.12.
Geburtstag) von meinen Eltern eine
Marklineisenbahn geschenkt. Wie das
manchmal so ist, hat mein Vater sie
wahrscheinlich, auf diesem Umweg
iiber mich, sich selbst geschenkt, aber im
Laufe der Jahre habe ich viele Stunden

mit der von Jahr zu Jahr wachsenden

Modelleisenbahn gespielt. Ich besitze sie
noch heute und auch wenn die Anlage
nicht aufgebaut ist, nehme ich hin und
wieder eine Lok in die Hand und be-

trachte sie ganz genau.

Welche Marke ist Thnen wirklich
sympathisch? Ich bin passionierter
Musiker. Sympathisch finde ich Mar-
ken, hinter denen sich Musikinstrumen-
te verbergen. Gerade die, die ich mir als
Jugendlicher nicht leisten konnte, haben
es mir auch heute noch angetan: Gibson,
Fender, Guild, Martin als Gitarrenmar-
ken. Es erfiillt mich immer noch mit
Ehrfurcht, wenn ich so ein Instrument
in den Hénden halte.

Fiir welche Marke konnten Sie wer-
ben? Fiir VOLVO, denn die Autos habe
ich immer gerne gefahren. Demndichst
kommt mein neuer V 70. Der gehdrt
fiir mich zu den unterschdtzten Mar-
ken. Den ersten habe ich mir gekauft,
weil man mir zweimal meinen Golf VR6
geklaut hatte und ich ein Auto gesucht
habe, bei dem das nicht passiert. Das
hat bis heute gut geklappt.

Wie informieren Sie sich iiber das
Weltgeschehen? Nachrichten im
Radio und Fernsehen, eine Tageszei-
tung und dann habe ich da diese Apps
auf meinem iPhone und iPad, die mir
alle naselang die neusten Nachrichten
anbieten.

Welche gesellschaftliche Entwick-
lung wird unsere Welt in den nachs-
ten zehn Jahren am meisten verin-
dern? Meiner Meinung nach wird die
Welt durch das weitere Auseinander-
klaffen der sozialen und wirtschaftli-
chen Schere zwischen Arm und Reich

sich sehr verdndern. Dies gilt ebenso im

Michael Noss

Michael Noss ist Coach, Managementtrainer,

Aufsichtsratsvorsitzender, Autor, Redner,

Musiker und Pastor: Er trainiert und coacht seit

17 Jahren Fiithrungskrifte und unterstitzt so die

i Personalentwicklung namhafter internationaler

Unternehmen.

Bildungsbereich zwischen Menschen mit
einer guten Ausbildung und solchen,

die keine berufliche Ausbildung haben
werden.

‘Woher nehmen Menschen heute
ihre Werthaltungen? Ich glaube, dass
das immer noch am meisten in den Fa-
milien geschieht. Dazu zdhle ich auch
die familiendhnlichen Modelle in unse-
rer Gesellschaft.

Welche mutige Kommunikation hat
Sie beeindruckt? Die Weizdckerrede
vom 8. Mai 1985 zum Kriegsende von
vor 40 Jahren vor dem deutschen Bun-
destag. Und nach wie vor die Rede von
Martin Luther King ,,] Have A Dream”
vom 28. August 1963 in Washington.

Welche Kommunikationsleistung
war fiir Sie der grof3te Flop? Obwohl
er immer noch meine Sympathie hat,
empfinde ich nach heutigem Stand die
. Yes, we can “-Kampangne von Barack
Obama als einen echten Flop. Because,
we could not.

Was sind aus Ihrer Sicht die
zukiinftigen Herausforde-

rungen an Unternehmens-/
Institutionenkommunikation?

Der Abschied vom E-Mail-Verkehr

hin zu einer Kommunikation in Fo-

ren und Bereichen im Social Media. Es
verschwindet eine strukturelle Hierar-
chie, hin zu prozessorientierten Positi-
onen. Das wird zu Generationenkon-
Slikten zwischen den Alten fiihren, die
langer arbeiten miissen und den Jiinge-
ren, die einen anderen Stil leben. Durch
die globaler aufgestellten Unternehmen,
spielen kulturelle und gesellschaftliche
Unterschiede eine zunehmend wichti-
ge Rolle. Hier gilt es neue Kommunikati-

onswege zu finden.

Welche Verinderung durch
das Internet betrauern Sie? Das
lange stébern in Biichern und
Nachschlagewerken.

Welche Verinderungen durch das
Internet halten Sie fiir wirklich se-
gensreich? Der schnelle Zugriff auf
fast jedes Thema, das mich interessiert.
Schnelle Kommunikation von jedem
Flecken der Erde.

Ein Tag ohne Internet ist fiir mich ...
... auch mal schén.

Wieviel Emails/SMS/facebook-
Nachrichten bekommen Sie tiglich?
+/-100

Social Media - Segen oder Fluch?

Das ist so mit den Dingen: Solange ich
sie in den Hdnden halte, konnen sie ein
Segen sein, wenn sie mich im Griff ha-

ben, ist es ein Fluch.

Welche technologische Entwicklung
der Zukunft wiinschen Sie sich? Da
habe ich keine besonderen Wiinsche. Ich
habe das immer auf mich zukommen
lassen und dann damit auseinanderge-
setzt, wenn es etwas Neues gab.

Wie kommunizieren Sie am liebs-
ten? Von Angesicht zu Angesicht.

Welcher Slogan steht derzeit iiber Ih-
rem Leben? Der schon sehr lange iiber
meinem Leben steht: Gib Gott die Ehre
und behalte die Liebe zu den Menschen.

Ihre gegenwirtige Geistesverfas-
sung, in einem Bild ausgedriickt:

Ein Haus auf einer Klippe am Meer: Ei-
nerseits eingerichtet und etabliert, ande-
rerseits, mit einem Blick in der Weite, ge-

spannt darauf, was noch kommen mag.

Was ist fiir Sie Gliick? Wenn ich weifs, dass
nach einem anstrengenden Arbeitstag jemand
fiir mich da ist, ich aber auch weifs, fiir den Part-
ner genauso wichtig zu sein.

Ihre Lieblingsbeschiftigung? Neue Linder
und deren Menschen entdecken.

Welche Marken haben Sie als Kind gepragt?
Als Kind waren es Autos - die einzige, die bis
heute geblieben ist, Alfa Romeo.

Welche Marke ist Thnen wirklich sympa-
thisch? Osterreich —ja, das ist eine Marke!

Fiir welche Marke konnten Sie werben? So-
lange ich hinter dem Produkt stehen kann, bin
ich flexibel.

Wie informieren Sie sich iiber das Weltge-
schehen? Die Basis-Informationen aus dem In-

ternet und TV, das Detailwissen aus Zeitungen.

Welche gesellschaftliche Entwicklung wird
unsere Weltin den nichsten zehn Jahren am
meisten verindern? Durch neue Technologien
werden Gerdte und Medien verschmelzen — es
werden universale Medien vorherrschen, die uns
immer und tiberall mit allen Daten und Infor-
mationen erreichen — Arbeit und Privatleben
verschmilzt und wir miissen uns bewusst Frei-

riume aus dieser Uberflutung schaffen.

Woher nehmen Menschen heute ihre Wert-
haltungen? Die klassischen Institutionen
spielen heute eine immer geringere Rolle. Die
Werthaltungen verdndern sich vermehrt — die
Sozialisation und die Umgebung werden wichti-
ger —daher das Elternhaus als Basis und danach

ein sehr gut ausgewdhlter Freundeskreis.

Welche mutige Kommunikation hat Sie
beeindruckt? Wenn man in einer Krise oder
Schwiiche offen kommuniziert und danach ge-
stdrkt hervorgeht (Compania Minera San Este-

ban Primera: Grubenungliick Chile 2010).

Welche Kommunikationsleistung war fiir
Sie der grofste Flop? Die Kommunikation

wird immer dann zum Desaster, wenn schlechte
Nachrichten scheibchenweise vermittelt werden,
obwohl der Beobachter genau weifs, dass es sich
um Halbwahrheiten handelt.

Was sind aus Ihrer Sicht die zukiinftigen
Herausforderungen an Unternehmens-/
Institutionenkommunikation?

In den schnelllebigen Zeiten muss es auch den
Mut geben, eingeschlagene Wege konsequent
weiterzugehen.

Interviews 1§

Welche Verinderung durch das Internet be-
trauern Sie? Die neuen Medien erlauben und
verlangen die kontinuierliche Verfligbarkeit —
beruflich wie privat.

Welche Verinderungen durch das Internet
halten Sie fiir wirklich segensreich? Informa-
tionen ohne Ende!

Ein Tag ohne Internet ist fiir mich ...
... sehr selten — doch wenn, dann sehr bewusst ge-
wdhlt.

Wieviel E-Mails/SMS/Facebook-Nachrich-
ten bekommen Sie tiglich?

Unterschiedlich — kann aber schon dreistellig
werden, besonders an Tagen, an denen man sich

auch mal in einem Chat bewegt.

Welche technologische Entwicklung der
Zukunft wiinschen Sie sich? Ich dachte im-
mer, Beamen widre eine Losung fiir viele Proble-
me: Eine fantastische Moglichkeit, beruflich
effizienter zu sein, keine langwierigen Reisen mit
vergeudeter Zeit — doch was wiirde es bedeuten,
wenn jeder tiberall sein kann? Keine schéne Vor-
stellung — und wer brduchte dann noch Ziige?

Wie kommunizieren Sie am liebsten? Beruf-
lich sind E-Mails nicht zu ersetzen, privat das
persénliche Gesprich nicht!

Welcher Slogan steht derzeit iiber Ihrem Le-
ben? Besser ,,Der Weg ist das Ziel“ als ,,Ohne
Rast und Ziel”,

Bernhard Rieder ist Director, Communica-
tions, MAINLINE & METROS bei Bombardier
Transportation. Er wurde 1968 in Klagenfurt,
Osterreich, geboren. In Wien studierte er
B ernhard Rie der Geschichte und Politik. Bereits als Kind
hatten Bahnhéfe eine magische Anziehung
aufihn, umso spannender als die berufliche
Laufbahn mit dem Thema StraRenbahnen
begann. Nach mittlerweile fast 15 Jahren bei
Bombardier Transportation sind Schienen-
fahrzeuge vom Regionalverkehr bis zum
Hochgeschwindigkeitszug bis heute sein

wichtigstes berufliches Titigkeitsfeld.
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bist als pfeiferauchende Amazone durch die Wilder und Berge gelaufen. Lange vor meiner Zeit. Und so, wie dich mein Vater damals kennenlernte, erlebe ich dich noch heute: Klarer
Standpunkt. Immer ehrlich. Nie bequem. Kimpferin fiir alle Benachteiligten. Dein Du-Selbst-Sein ist Messlatte fiir meine Unternehmenspline. Dein Grundsatz ,,Ehrlich wihrt am
lingsten® ist unser Geschiftsprinzip. Deine frohliche Demut ist mir bis heute kritischer Spiegel. So klar, fleif8ig und unabhingig konnte ich nie werden, dachte ich. Und wenn ich heute
mal hore, ,,Du bist wie deine Mutter, erréteich.  Bérbel Boy, Strategin, Unternehmensgriinderin

Wir danken der W&V fiir die Auszeichnung als familienfreundlichstes Unternehmen der Branche. Wir verdanken die Auszeichnung unseren Vorbildern. Ihnen und einer neuen

Vorbildkultur widmen wir diese Kampagne.

Nasereiben und
Unternehmenskultur

17

Bdrbel Boy

,»Es gibt immer eine Losung®, das sei es,
was sie bei boy gelernt habe, sagte eine
langjihrige Mitarbeiterin wihrend der
Vorbereitungen des Jubiliums. Alle nick-
ten. Der Satz kam mir auf einmal abge-
droschen vor. Bis ich ihn wieder horte. In
einer profanen Situation. Der Sohn mit
Freunden zum Badesee und ich hatte kei-
ne Badehose eingepackt. Ich machte mir
Gedanken um die Kinderseele, die beim
Wiederkommen trocken sagte: ,,Ach,
Mama, es gibt doch immer eine Lisung.
Ein Stiick Kultur, Unternehmenskultur,
Familienkultur? Fernsehkultur der Sieb-
ziger: Da steht Wickie (ich dachte immer,
Wickie sei ein Midchen), und reibt sich an
der Nase, ein Sternenhimmel kiindet von
der Idee. Es gibt immer eine Lisung.

Der Entschluss, eine Vorbildkampagne
zu machen. Wir hatten ja fiinf Anzeigen
in der ,,W&V* gewonnen. Was macht
man damit? Selbstdarstellung? Gewon-
nen hatten wir die Anzeigen mit der Aus-
zeichnung familienfreundlichstes Unter-
nehmen der Branche zu sein. Ich rieb mir
die Nase. Die Geste ist ibrig geblieben.
Warum sind wir denn eigentlich so fami-
lienfreundlich? In meine Ohren klang der
miitterliche Spruch vom gleichen Recht
fiir alle, langst iberwunden, aber nie ver-
stummt. Weil wir eine Vorstellung davon
haben, wie wir leben wollen. Grof3er Satz.
Ja. Und woher haben wir die? Nasereiben.

Wir schauten nach unseren Werten, die
sind ungeschrieben, aber jahrlich werden
sie erzihlt — tibrigens auch eine Méglich-
keit, Storytelling einzusetzen: im erzihl-
ten Leitbild. Wir schauten genauer. Es
ist ja nicht wirklich so, dass wir uns ent-
schieden haben, vorbildlich zu sein. Eher
andersherum: wir hatten Vorbilder. Man
unterscheide: keine Role Models, sondern
Vorbilder. Welche denn? Von der Mutter
iiber den Opa bis hin zu Winnetou reich-
te unsere erste Sammlung. Und Wickie.

Dann haben wir herumgefragt: ,,Was sind
eure Vorbilder?” Und haben kaum Ant-
worten bekommen. ,,Ich hab eigentlich
keine.”“ — , Mir fallen keine ein, die man
nennen konnte.“ Das entspricht einer ge-
sellschaftlichen Entwicklung: Hatten wir
frither noch klare Vorstellungen vom Le-
ben, das uns erwartete, und deshalb auch
Rollenvorbilder, personliche Vorbilder,

Messlatten, Perspektiven einer lebba-
ren Zukunft, so hingen heute mehr und
mehr Menschen in der Luft, was die Visi-
on fiir sich selbst angeht. Aber nichts an-
deres machen Vorbilder: Sie schaffen eine
anfassbare Vision von sich selbst.

Vorbilder sind die personifizierte Anre-
gung von aufden, die wir brauchen, um
uns selbst gleichermafsen treu zu bleiben
und uns weiterzuentwickeln. Was macht
ein Vorbild wirksam? Dass wir eine Ahn-
lichkeit zu uns selbst empfinden, das
Vorbild als erfolgreich wahrnehmen, und
glauben, dass wir unserem Vorbild tat-
sichlich nacheifern kénnen. In welcher
Hinsicht auch immer. Was erforschtist:
Vorbilder haben eine enorme Auswir-

kung auf die ,,Selbstwirksamkeitsiiber-

Du, Peter,

zeugung”, die Einschitzung der Wirk-
samkeit der eigenen Person. Wer Vorbil-
der hat, ist spiter 6fter selbst Vorbild.

Als DIE ZEIT 50 Vorbilder der Deutschen
auswihlte, trieb die Wochenzeitung die
gesellschaftliche, die politische Frage:
., Welches Wort, welche Tat, welche Cha-
raktereigenschaft, welche Kraft, welche
Ideen, welche Ziele und Werte haben wir
heute notiger denn je?“ Wir haben es uns
einfacher gemacht. Wir haben uns die-
se Frage personlich gestellt. Personliche
Antworten gegeben. Und ehren unsere
Vorbilder. Die sind zwar nicht berithmt.
Aber wirksam.

Und nach einigem Nasereiben habe ich
mich dann doch nicht fiir Wickie ent-
schieden, sondern fiir meine Mutter.

Du, Christine,
Du, Emerson,

Mama, der beste Freund, die kleine Schwester, der Sohn. Vier
Vorbilder (und noch mehr unter www.its-a-boy.de /vorbilder),
die wir in unserer Kampagne fiir eine neue Vorbildkulturin der
»W8&V“ zeigen. Weil sie uns Perspektiven einer lebbaren Zukunft
sind. Weil sie uns Maf2stab sind und in unseren Projekten leben-
dig. Und weil sie diejenigen sind, die mit dafiir gesorgt haben,
dass wir das familienfreundlichste Unternehmen der Kommuni-

kationsbranche geworden sind. Danke.



Sie war noch keine 18, als Alina Bull mit
ihrer frohlichen, offenen und zuweilen di-
rekten Art unsere Herzen und spiter auch die
der Kunden im Sturm eroberte. Herausfor-
derungen stellt sich die Kauffrau fiir Marke-
tingkommunikation nur zu gern. Sie geht da-
bei ungewohnliche Wege, die sie — erstaun-
licherweise — doch immer wieder ans Ziel
bringen. Zauberei!

Er ist Coach, Managementtrainer, Auf-
sichtsratsvorsitzender, Autor, Redner, Musi-
ker und Pastor: Michael Noss trainiert und
coachtseit1y Jahren Fithrungskrifte unter dem
Label MVR, seit 2010 auch unter BOY.NOSS,
und unterstiitzt so die Personalentwick-
lung grof3er Unternehmen. Seine vielfiltige
Erfahrung schlief3t Personalverantwortung
fiir bis zu 2.500 Mitarbeiter ein. Er arbeitet in
unterschiedlichsten Zusammenhingen von
Konzern bis Kirche und bringt neben profes-
sionellster Methodik ein Wissen um Men-
schen aus vielen Jahren Berufserfahrung mit
ein. Vertrauen ist sein zweiter Vorname.

Thre ersten beruflichen Schritte machte
Janna Miiller bei boy. Schnell war klar, dass
die Finanzen ihr Steckenpferd sind. Als Lan-
desbeste absolvierte sie ihre Ausbildung zur
Kauffrau fiir Marketingkommunikation und
unterstiitzt heute — neben ihrem Studium -
das Controlling der Agentur. Ihre Spezialitit:
Sie zaubert auch den letzten Bon fiirs Finanz-
amt aus unseren Portemonnaies.

Birbel Boy ist die Griinderin der Agen-
tur und Chefstrategin, Trainerin und Bera-
terin. Als Expertin fiir Markenentwicklung
und Markenfiihrung ist sie deutschlandweit
bekannt. Sie kennt sowohl die Perspektive
der Managerin als auch die der Unternehme-
rin. Das macht die 43-Jihrige zur Spezialistin
fiir Unternehmensstrukturen, Change-Ma-
nagement und entsprechende Kommunika-
tionsstrategien. Mit ihrem visioniren Blick
auf Menschen arbeitet sie seit drei Jahren
erfolgreich als Trainerin fir Fithrungskrifte.
Thre herausfordernde Art, ihre schnelle Ana-
lyse, die norddeutsche Begeisterung und ihr
langer Atem zeichnen sie aus. Sie bewegt boy
seit zehn Jahren in die richtige Richtung. Mit
positiver Energie!

Juliane Jacobsen ist das Urgestein der
Agentur. Als sie 2001 eine Ausbildung zur
Mediengestalterin bei boy begann, hief3 sie
noch Wittho6ft. Heute leitet sie die Abtei-
lung Produktion und ist Mitinhaberin der
Agentur, gute Seele, Alleswisserin und Fin-
derin. Kurzum: Wenn Juliane irgendwann
mal geht, sollte man auf diese Agentur kei-
nen Pfifferling mehr geben!

Mit Anfang 30 blickt Stefanie Giese
schon auf tiber zehn Jahre Erfahrung im Be-
reich Unternehmenskommunikation zuriick.
Die Bediirfnisse ihrer Kunden setzt die lei-
denschaftliche Beraterin und Mitinhaberin
erfolgreich in kreative MafSnahmen um. Als

Trainerin und Fihrungskraft schafft sie es
spielend, die Menschen fiir Neues zu begeis-
tern und zu motivieren. Und wenn das noch
nicht reicht: Sie ist einfach die beste Partne-
rin, die man sich denken kann!

Nach dem Studium der Wirtschafts-
Geografie lernte Barbara Heinbockel zu-
nichst Stadtmarketing bei der ,,CIMA Bera-
tung und Management GmbH" und danach
Markenfithrung und Kommunikation bei
der Nord-Ostsee-Bahn. Seit 2008 arbeitet
sie bei boy als Strategin fiir Marken und digi-
tale Kommunikation. Ihre inhaltliche Stirke
bringt sie vor allem in die Themen Stadt- und
Standortmarketing, Tourismus und Mobili-
tat ein. Absolut unschlagbar ist sie bei Speed-
Discussions an der Espresso-Maschine: Sie
schafft mindestens sieben Argumente, bis in
dem Fingerhut von Tasse gerade mal der Bo-
den bedeckt st.

Holger McCloy ist der Online-Spezia-
list bei boy. Seit 15 Jahren etabliert und leitet
der 39-Jihrige Internet-Teams in verschiede-
nen Unternehmen. Dabei treibt ihn neben
dem Spafs an technologischen Entwicklun-
gen vor allem die Frage: Was braucht mein
Kunde wirklich? Gut, dass der leidenschaft-
liche Hobbymusiker nicht nur im Ubungs-
raum meistens den richtigen Ton trifft, son-
dern auch im personlichen Gesprich genau
die Details herauskitzeln kann, die spiter zur
mafgeschneiderten Losung fiihren.

Jan Wesuls ist unser Mann fiir alle Fil-
le. Der gelernte Mediengestalter hat nicht nur
Kunstgeschichte und Literaturwissenschaft,
Kunst und Dinisch studiert, sondern auch
sonst irgendwie alles schon mal gemacht: Fi-
nanzbuchhalter, Zeitungsjunge, Pizzaliefe-
rant, Veranstaltungsmanager, Plakatkleber,
TV-Kabelhilfe, Nachhilfelehrer, Hundesit-
ter, Kassierer, Metallbauer und - ganz wichtig
—Web-Experte. Noch was vergessen? Ach ja:
Nur der HSV!

Harriet Kujath studierte in England, be-
vor sie fiinf Jahre bei der Kommunikationsbe-
ratung Molthan van Loon in Hamburg als Be-
raterin arbeitete. Nach einem kurzen Ausflug
in die Unternehmenswelt legte sie schliefSlich
2009 bei boy an. Als Projektmanagerin und
ehemalige Deutsche Meisterin im Damen-
hockey ist sie pradestiniert fiir Jobs, bei denen
man einen extrem langen Atem braucht.

Roland Langmaack ist gelernter Elek-
troinstallateur und hat an der Muthesius
Kunsthochschule Kommunikationsdesign
studiert. Sein Schwerpunkt: Digitale und
interaktive Medien. Nach einer dreijahri-
gen Tournee durch diverse Agenturen ist
der zweifache Vater vor drei Jahren bei boy
gelandet und hier die absolute Autoritit fiir
alles, was programmierbar, klickbar ist und
blinkt. Er sagt meistens: ,,Ich guck mir das
mal an, und dann klappt das.” Wir sagen
meistens: ,,Super, Roland.”

Wenn’s bei boy um Geld geht, hat Birthe
Ekelmann alles im Griff. Die gelernte Bank-
kauffrau und studierte Diplom-Betriebswir-
tin hat unter anderem Erfahrung im Kre-
ditmanagement bei der Landesbank Schles-
wig-Holstein und sorgt seit fiinf Jahren bei
boy fiir beste Ordnung im Bereich Finanzen.
Das Erfolgsgeheimnis der dreifachen Mutter:
sorgfiltige Planung und stindige Kontrolle.
Das klappt beim Familienmanagement und
in der Agentur sowieso.

Mit der Erfahrung aus zwolf Jahren Un-
ternehmensberatung — unter anderem bei
PricewaterhouseCoopers — analysiert und
strukturiert Birte McCloy Prozesse in Un-
ternehmen und Institutionen und entwi-
ckelt Kommunikationsstrategien. Sie ist au-
erdem ausgebildete Trainerin und Mediato-
rin. Dementsprechend geht ihr die Organisa-
tion und Durchfithrung von Moderationen,
Kundenveranstaltungen und Prisentationen
—auch auf englisch - leicht von der Hand,
denn sie hat einen besonderen Fokus auf die
Werte, die Menschen bewegen.

Sarah Thedens kann so leicht nichts
schrecken. Wer Marketing bei Grey gelernt
hat, weif3, was langer Atem alles bewirken
kann. Dartiber hinaus gehoren Schnelligkeit
und Fokussierung auf das Wesentliche zu
den Stirken der 24-Jihrigen. Fast noch bes-

ser ist allerdings ihr Lacheln: Dafiir lohnt es
sich immer, nochmal nachzufragen.

Direkt nach dem Studium etablierte
Oliver Boy die Agentur vertikal! auf dem
schleswig-holsteinischen Markt. 2001 griin-
dete er boy zusammen mit seiner Frau. Als
Kreativdirektor des Unternehmens ist er mit
seinem Team fiir die Umsetzung von Strate-
gie in Design und Kommunikation verant-
wortlich. Als Kind des Ruhrpotts und iiber-
zeugter Wahl-Kieler verbindet er dabei Kraft
und Schnorkellosigkeit, was den Stil des
Unternehmens seit zehn Jahren prigt. Das
Thema Bild bestimmt auch seine Titigkeit als
Trainer. Er ist 46 Jahre alt und zusammen mit
seiner Frau Birbel Vater von drei Boys. Was
sonst?

Hendrik Voélker studierte Kommu-
nikationsdesign an der Muthesius Kunst-
hochschule in Kiel, bevor er sich zunichst
als Grafik-Designer bei Magent und spiter
als Packaging-Designer bei Glasmeyer, Jung,
Schreiter seine Sporen verdiente. Als Art-
Direktor bei boy sind seine bevorzugten Ge-
biete Typografie, Brand-Design und richtig
gute Laune.

Henning Kronigkeit hat in Kiel An-
glistik, Literaturwissenschaften und Phi-
losophie studiert. Seine berufliche Lauf-
bahn begann jedoch in Disseldorf, wo er
erst bei Grey Interactive und spiter als Se-
nior Copywriter bei den argonauten gro-
3e Marken in der Online-Kommunikation
betreute. Henning ist seit 2002 Cheftexter,

Redaktionsleiter und Kreativdirektor bei boy.
Von Wirtschaftsland {iber Sémmer bis zum
Kurzroman ist bei ihm alles bestens aufgeho-
ben, was sich zwischen A und Z bewegt. Und
nicht nur das!

Gesa Jessen ist Auszubildende Kauffrau
fur Marketingkommunikation im zweiten
Jahr. Vor ihrer Ausbildung studierte sie Be-
triebswirtschaft an der CAU in Kiel. Mit ih-
rer freundlichen Art unterstiitzt sie tatkraf-
tig das Projektmanagement und ist — wie alle
Auszubildenden - auch ein bisschen Mid-
chen fiir alles. Was sie in der gesamten Agen-
tur beliebt macht.

Eva Schroder ist gelernte Werbekauf-
frau und Eventmanagerin. Sie ist seit 15 Jah-
ren eine feste Grof3e im Kieler Agenturleben
und Kundenberaterin aus Leidenschaft. Das
heifst: Sie kennt den Kundenwunsch schon
vor dem Kunden. Personlicher Kontakt, klare
Absprachen und ihre perfektionistische Ader
sorgen fir frischen Wind, wo auch immer
die Mittdreiligerin auftaucht. Eva ist in Kiel
geboren und bislang hat noch niemand das
Argument gefunden, das sie hier weglockt.
Kundenwunsch hin oder her!

Linn Rudnicki ist Werbekauffrau und
Betriebswirtin und seit finf Jahren bei boy
Assistentin der Geschiftsleitung. Sie hilt die
Riicken frei und sorgt dafiir, dass man sich
bei boy wohlfiihlt: im Meeting, am Telefon,
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bei Seminaren, in der Kommunikation. Sie
hat Blumen, Kuchen, Obst und Mitarbeiter
im Blick. Und immer ein Licheln auf den Lip-
pen.

Leider nicht auf diesem Bild: unsere Art-
Direktorin in Elternzeit, Claudia Heesch.
Sie schiefdt schneller als ihr Schatten und ist
damit unser Garant fiir rasante und treffende
Logos und Layouts. Bevor sie zu boy kam, hat
sie Kommunikations-Design an der Muthe-
sius Kunsthochschule studiert und danach
bei Magent ihre ersten Erfahrungen gesam-
melt. Sie ist verheiratet und hat zwei Kinder
—allerdings zwei girls!




Preisfrage: Was ist eine Brotze?
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Hmm, Flensburger.
Leider nicht gewonnen

Die letzten 10]Jahre

Die Einladung zur Agentur-Eréffnung am 3. November 2001

Der KDA,
dererste
selbst-
akquirierte
Kunde.

opening

[

Heavy Metal. Ab 2006 betreuen wir mit Dexion

einen Kunden aus der Metall-Branche. Rot und

Silber machen uns SpaR und wirken immer klasse.

Die Startveranstaltung der neuen Kampagne fiir den Nahverkehr.

Eintragins Guinness | /&

Buch der Rekorde
mit dem lingsten
Laternenumzug der

Welt fiir die Energie- | _‘

stiftung SH.

Jedem Anfang wohnt ein Zau-
ber inne. Birbel Boy bekommtim
achten Monat schwanger einen
Existenzgriindungskredit. Mit ei-
nem Azubi und einer halben Kraft
wird losgelegt und trotz der Skepsis
anderer auf Strategie gesetzt. Kun-
den des ersten Jahres: Driger Medi-
cal, LVS, KDA, Energiestiftung.

Grof3e Ziele lassen uns grof3e
Schritte gehen. Hugo wird gebo-
ren. Auf dem ersten Agenturwo-
chenende wird mitjetzt sechs Leu-
ten eine Vision formuliert und ein-
geschworen. Die Kunden von
morgen werden bestimmt und in-
zwischen haben wir fiir alle gearbei-
tet: das Land Schleswig-Holstein,
die Nordelbische Kirche und E.On
(wenn auch nur fiir eine Tochter).
Ein bewegtes Jahr: Start der ,,Mein-
Weg“-Kampagne, Umzug in die
DiippelstrafSe 62, Guinness Buch
der Rekorde ,,Der langste Laternen-
umzug", finf neue Mitarbeiter.

Wir tauschen Nerven gegen
Erfahrung. Ende des Jahres
2002 hatten wir die Energie-
stiftung verloren und Exis-
tenzangste, wir schnupperten
Unternehmerluft, mussten wir
Leute kiindigen? Alle zogen an
einem Strang und im Januar
2003 stellten wir wieder ein. Die
Kiel-Studie wurde durchgefiihrt
als freies Projekt, um uns zu
positionieren und um bekannt
zu werden. Dann kam die
Ausschreibung des Standormar-
ketings Schleswig-Holsteins,
wir wuchsen weiter, die Riume
reichten nicht, die DiippelstrafSe
60 wurde zusitzlich gemietet.

Die Frischkopp-Kam
Mministarium polarisi

——

Pagne fiir das Wirtschafts-
ert. Was will man mehr?

—

Dragermedical

ADrager and Siemens Company

Driger Medical ist quasi Start-Kunde
und tragt uns durch die ersten finf
Jahre. Wir lernen BtoB und das inter-
nationale Geschiftkennen. Danke!

Wir gehen nach Amerika!
John wird geboren und passend
zum Vornamen gewinnen wir
als deutsche Agentur einen neu-
en Driger-Etatin den USA. Das
Sprachniveau steigt, wir haben
inzwischen zwei Native Copy-
writer zur Hand und werden
internationaler. Wir gewinnen
den Standortmarketingetat des
Landes als eine von go Agentu-
ren in einer europaweiten Aus-
schreibung. Wir machen eine
Kampagne fiir die Baltic Horse
Show ohne Pferde auf den Moti-
ven. Wir feiern das Dreijihrige,
weil wir unser Wachstumsziel
fiir die ersten fiinf Jahre nach
drei Jahren erreicht hatten.

,,Corporate Cooking” zur Einweihung in der Diippelstrafie

gibts Leckeres in orange.

Wir sind die Strategen

unter den Kreativen. Es ist
das Jahr, in dem die Kreation
sich die Strategie auf die Fahne
schreibt. Eine starke Identitit.
Das Agenturwochenende ist ein
intensives Strategie-Training fiir
alle Mitarbeiter. Wir investieren
enorm viel in Fortbildung.

2005: Der Nahver-
kehrin Schleswig-
Holstein fiihrt den
neuen Tarif ein
und wir machen
dafiir eine sehr
griine Kampagne!

Der blaue Ozean ist unse-

re Strategie. Emerson wird
geboren und wir feiern das 5.
Jubildum intern: Das Agentur-
wochenende findet in Italien
statt. Dort fithren wir den ersten
Blue Ocean Prozess durch. Zum
Uben einmal an uns selbst. Wir
gewinnen den ,,Best of Corprate
Publishing®-Preis mit dem X-
Buch fiir den zehnten Geburts-
tag der LVS. Birbel Boy wird in
den Vorstand des APG Verband
der Marken und Kommunikati-
onsstrategen gewahlt.

Juliane Jacobsen, Bdrbel und Oliver Boy

Universitdtsklinikum
Schleswig-Holstein

20m: Unsere Erfahrungim
Health-Care-Bereich zahlt
sich aus: Wir gewinnen das
UKSH als Kunden.

Mit dem X-Buch —
zehn Jahre LVS -
gewinnen wir
den BCP-Award.

Die bis dahin gro6{3te unter-
nehmerische Herausforde-
rung. Das nichste freie Projekt
wird ver6ffentlicht: ,,Regional-
marken im Norden - Eine Defi-
nition beider Begriffe®. Es wird
ein hartes Jahr, in dem wir zwei
grof3e Kunden auf einmal verlie-
ren: Driger Medical und das von
uns eingefithrte und entwickelte
Magazin Wirtschaftsland. Die
plétzliche Einbufle geplanten
Umsatzes iiberstehen wir, weil
alle Mitarbeiter drei Monate
lang ohne spiteren Ausgleich
auf 25 % Gehalt verzichten. Eine
bewegende Loyalitit und grof3es
Vertrauen, fiir das ich immer
wieder Danke sagen mochte.
Let our advance worrying
become advance thinking
and planning.

2001

Neue Ufer in Sicht. Nach
Drager kommt nun ein neuer
internationaler Kunde. Wir

werden von Roland Berger
empfohlen und fliegen nach
Wien zu Bombardier Trans-
portation. Der Rattenfinger
von Hameln soll neu positio-
niert werden und die schwarze
Kampagne gewinnt tatsichlich
den deutschen Kulturpreis. Das
Agenturwochenende dreht sich
um die Neuerfindung von boy
unter dem Motto: Gehor, Ge-
hirn, Gemeinschaft. Birbel Boy
beendet ihre Trainerausbildung
und fiihrt die ersten Trainings
mit den neun Archetypen der
Fihrung durch.

Der Norden: Unsere zweite

Studie nimmt Regionen- und
Regionalmarken in den Fokus.

A iRERimigiz - —

Bombardier und Hameln. Mit zwei groRen
Internet-Projekten weiten wir 2008 unsere
Kompetenzen im Online-Bereich aus.

Krisensicher durch Haltung.
Wir werden GmbH und
Stefanie Giese und Oliver

Boy werden neben Birbel Boy
Gesellschafter der Agentur. Wir
veranstalten ein Strategieforum
im Wissenschaftszentrum. Wir
sollen in einen Betrug verwi-
ckelt werden und treten die
Flucht nach vorn an. ,,Ehrlich
wiahrtam langsten® bewihrt
sich als gelernte Haltung. Und
das Thema des Agenturwo-
chenendes ist auch pure Unter-
nehmenskultur: In der Krise
gewinnt Substanz.

Daran miissen wir uns

erst gewohnen! Das Agentur-
wochenende findet erstmalig auf
Gut Thansen statt: Wir sind fiir
die alte liebgewonnene Lokation
zu grof3 geworden. Im Mittel-
punkt steht Teambuilding und
die Reflexion von Veridnderun-
gen. Der zunehmende Erfolg des
Trainingsunternehmens schafft
auch eine neue Fithrungsstruk-
tur. Hamburg Tourismus wird
unser Kunde und das ist fiir uns
als Kieler eine Auszeichnung.
Eine weite Zusammenarbeit

mit Roland Berger beginnt fiir
Tourismus NRW. Trainingsun-
ternehmen und Agentur fithren
fiir den Kunden sechs Zielgrup-
penkonferenzen durch. Wir
haben uns verandert.

2009 veranstalten wir das erste
,Kieler Forum Strategie und Kommu-
nikation” im Wissenschaftspark.

2010 werden wir von der ,, W&YV" zum familienfreundlichsten Unter-
nehmen der Kommunikationsbranche gewihlt. Immerhin als Nachfol-
gervon Gruner und Jahr. Wir sind michtig stolz.

2009 entscheidet
sich Hamburg
Tourismus fiir
uns als Leadagen-
tur. Wir transfor-
mieren das neue
Zielgruppenkon-
zept von Roland
Berger in wertige
Kommunikation
fiir den erfolgrei-
chen Tourismus-
Standort.

Woran wir die letzten

zehn Jahre messen. Unser
Thema des Jahres: qualitatives
Wachstum. Unsere Treiber:
Content, Substanz, Strategie,
Kreative Qualitit, Kundeno-
rientierung und Wirksambkeit.
Wir gewinnen das UKSH und
die Markenstrategie fiir die
Stadt Kiel!!!! Aber esistauch
wieder eines der schwereren
Jahre: Unser Gesellschafter und
Geschiftsfithrer Oliver Boy
erkrankt schwer. In der Zeit bis
zur Genesung und dartiber hin-
aus erfahren wir Zusammenhalt
und Unterstiitzung: Mitarbeiter
und Geschiftspartner zeigen
uns, wie sie zu uns stehen. Und
das ist fiir uns eine wirklich gute
Bilanz.



MEIN WEG. DER NAHVERKEHR
IN SCHLESWIG-HOLSTEIN

rte, ein Preis, ein System.
arif fiir Bus und Bahn. Ab 1. April.

- I i Dennis Fiedel schreibt
nicht nur tolle Glossen
sondern hat auch als
Pressesprecher der LVS
ein Handchen fiir auf-
fillige und nachhaltige
Kommunikation.

Text als
Grauwert

oder: Warum sprechen die eigentlich so komisch?

Zu guter Letzt: die Glosse von Dennis Fiedel

So wie ein Leben ohne Mops sinnlos
scheint, ist auch ein Leben ohne Werbe-
agenturen kaum vorstellbar. Ohne die
Kunstdirektoren und kreativen Direkto-
ren (und ohne die Planer) hitten wir ein-
fach nur Produkte — und keiner wiisste
davon. Ohne die Agenturen fehlte uns
der fleifRige Ubersetzer, der unser Tun fiir
die Menschen da draufden verstindlich

macht. Zumindest, wenn es gut liuft.

Aber warum sprechen die selbst so ko-
misch? Warum sind die so gut darin, auf
einem Plakat zu erkliren, wieso man Zug
fahren soll und reden doch selbst oft in
Ritseln? Warum haben die Agenturen
so oft Probleme mit der Shift-Taste und
deshalb Namen ohne Grofsbuchstaben?
Uberhaupt die Agenturnamen: Was fiir
ein Unfug! Wenn Herr Meyer und Frau
Miiller Schrauben verkaufen wollen,
dann nennen die sich ,,Meyer & Miiller
Schraubenverkaufsgesellschaft mbH*
und verkaufen Schrauben. Agenturen
verkaufen natiirlich keine Schrauben,
sondern Ideen, Emotionen und manche
sogar Welten und auf jeden Fall immer
auch irgendetwas auf irgendeiner Meta-
Ebene. Da kann man dann wohl schlecht
»Meyer & Miiller Werbeagentur GmbH*
heifden, sondern muss schon im Namen
zeigen, dass man eine verlissliche Posi-
tion oder v6llig Neues bietet, dass man
unheimlich witzig oder zumindest ein
pfiffiges Kerlchen ist, dass man die Uber-

setzungsfunktion von Google kennt

oder tolle Wortspiele zusammendrech-
seln kann. Das ist natiirlich Moppelkot-
ze, weil die meisten Kunden auf so einen
Blodsinn nicht hereinfallen. Das gilt iib-
rigens auch fiir die Selbstdarstellung von
Agenturen: Kunden wollen Ansprech-
partner und Namen und Beispiele. Kun-
den interessiert erst in zweiter Linie der
philosophische Uberbau des Agentur-
handelns und irgendwelche Missionen
oder ahnlicher Quatsch noch viel we-
niger. Und, liebe Agenturen, wenn Ihr
cool und innovativ wirken wollt, dann
denkt euch wirklich etwas Neues aus —
eure klassischen Abgrenzungsmerkmale
Apple und schwarze Pullover oder Hem-
den ohne Krawatte sind heute Main-
stream und nicht mehr Avantgarde. Die
Worter misstet [hr kennen ...

Das ist natiirlich
Moppelkotze

Und da wir gerade dabei sind: Nein,
Werbung ist keine Kunst und damit auch
kein Tatigkeitsfeld fiir diejenigen, die ei-
gentlich schon immer Kiinstler werden
wollten, aber dann doch irgendwie dach-
ten, Geld verdienen sei auch ganz hilf-
reich. Werbung ist vor allem Handwerk —
und das ist iiberhaupt nichts Schlimmes.
Und so schon tolle Ideen sind, so sollten
sie gerne auch zum Produkt passen. Und
manchmal braucht man dann einfach

kein besonders ,,wertiges® Papier und

einen Doppelaltarfalz mit Diagonalper-
foration, damit man die wichtigsten In-
formationen auf einem praktischen, et-
was iber scheckkartengrofden, aber da-
fiir dreieckigen, laminierten Papier mit
gepragter und giilden ausgelegter Schrift
total toll mitnehmen kann. Wichtiger ist
es, dass die Farbe auf dem Papier anstin-
dig trocknet.

Zurtick zum Eigentlichen: Irgendwie
braucht man diese Agenturbagage, und
gleichzeitig findet man die h6chst son-
derbar. Niitzt ja nichts, muss man seinen
Frieden mit machen. Und sich die raus-
suchen, deren Anspruch irgendwo zwi-
schen Schweinebauchanzeige und Cannes
liegt, die tolle Ideen hat, aber vor allem das
Handwerk beherrscht, die mehr Wertauf
Kundendienst im Wortsinn als auf den
eigenen Imagefilm legt, die professionell
und doch personlich ist, die Ansprech-
partner und keine Kontakter hat, die von
ihren Ideen tiberzeugt ist, aber akzeptiert,
dass der Kunde ab und an auch ganz gute
Vorschlige oder Einwinde hat—und die
nie den Geburtstag des Kunden vergisst.
So eine Agentur lasst sich finden. Auch in
der Provinz. Oder vielleicht auch gerade
dort. Und wenn’s dann passt, dann ist es
wie so oftim Leben: Dann passt’s auch fiir

linger.

Woarum die so komisch sprechen, weif3
ich iibrigens nicht. Ist aber auch egal, so-

lange sie ihre Arbeit machen.
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Dennis Fiedel

kiimmert sich um den Nahverkehr

in Schleswig-Holstein.
Der Nahverkehr
und er sind boy-Kunden
der ersten Stunde.
Lieblingsprojekt mit boy:
Sommer.



Und dann ...




