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VORWORT

Treue
Gefahrten

Treue Gefdhrten - der rote Faden dieses Heftes.
Wer mit Storytelling arbeitet, kennt sie, die Heldenreise, deren Grundmuster Vorlage fur viele
Geschichten und Rollenkonzepte ist.

[ X J [ ]
Gefah rte Ist Die Gefahrten sind diejenigen, die sich mit dem Helden in das Abenteuer stirzen und im Verlauf

Py mit ihren eigenen Talenten den Helden beim Erflllen seiner Mission unterstitzen. Sie zeichnen
eln gultes sich aus durch ihre Treue auch in den schwierigen Zeiten, in denen alles verloren erscheint. lhr

Rollenkonze t Commitment gehort mehr dem Helden als seiner Mission, aber sie sind es auch, die ihn immer
p wieder auf den Weg zum Ziel bringen, damit er Held sein kann.

o0
gegenu ber Eine Rolle, der weniger Glamour anhangt, ohne die es aber nicht geht. An keiner Stelle. Der
Held allein ist nicht nur einsam und vermutlich erfolglos, sondern kame auch unsozial und ego-

°
selnen Ku nden, zentrisch ruber. Er wird nicht zur Identifikationsfigur, wenn er nicht auch Schwachen hat, die die

Gefahrten ausgleichen kdnnen. Er wird nicht sympathisch, wenn er nicht in einer Gemeinschaft

°
denen man d Ie agiert, die ihn braucht und fur die er Verantwortung Ubernimmt. Er wird nicht glanzen, wenn er
Helden r°lle nicht in bedeutsamen Beziehungen seine eigene Bedeutung unter die der Gefahrten stellt. Zu-

mindest in den groRen Geschichten von Mose Uber den Hobbit bis zu Harry Potter.

(1]
u berlassen darf. Erst die Gefahrten liefern in jeder Geschichte weitere Rollenangebote neben der Heldenrolle

und damit eine Bandbreite fUr Menschen mit verschiedenen Graden an Allmachtsfantasien und
Affinitat zum Rampenlicht.

Gefahrten sind auch die eigenen Mitarbeiter. Gefahrte ist ein gutes Rollenkonzept gegentber
seinen Kunden, denen man die Heldenrolle Uberlassen darf. Gefdhrte ist ein gutes Selbstver-

standnis fur Dienstleister wie uns.

Dieses Heft beschaftigt sich mit dem Thema Treue und Gefahrten aus verschiedenen Perspekti-
ven. Unsere Zeit halt viele Abenteuer fur uns bereit. Gesellschaftlich stellt sich die Frage, wessen

Gefahrten wir sind und an welcher Stelle das nicht mehr reicht, weil Helden gefordert sind.

Wir laden Sie ein, mit uns in diesem Heft Uber Treue und Gefahrtenschaft nachzudenken und

beidem wieder mehr Bedeutung zu geben.

lhre Stefanie Giese, Barbel Boy und Oliver Boy,
Gesellschafter der boy | Strategie und Kommunikation GmbH

und das ganze Team
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The Magic of

-t

Jnderstanding

Warum wir anstelle von Sprachkompetenz
Verstehenskompetenz brauchen

Text: Barbel Boy, Illustration: Lia Schonfelder

Bilinguale Paare, Paare also, die zwei verschiedene Muttersprachen
haben, haben stabilere Beziehungen. Weil sie es gewohnt sind, noch
mal zu uberlegen, was der andere wohl gemeint hat. Weil sie ihre ei-
genen Definitionen nicht Uber die des Partners stellen. Weil sie von
Anfang an trainiert haben, einander zu verstehen —auch ohne Spra-
che. Sie haben vielleicht auch die Sprache des Partners gelernt, was
sie aber vorher entwickelt haben: Verstehenskompetenz. Die Vor-
aussetzung dafur ist bei Paaren einfach: Die Bereitschaft einander
zu verstehen ist sehr grofd. Quasi eine Sehnsucht. Diese Bereitschaft
zu verstehen Uberbruckt am Anfang die Sprachlosigkeit und spa-
ter .r%('jgliche Konflikte, die bei Menschen mit gemeinsamer Sprache
teilweise sogar durch die Wortwahl noch eskalieren. Denn, wenn
man sicher ist, dass man sich versteht, dann hinterfragt man die ei-
ene Interpretation dessen, was der andere gemeint haben konn-
te, weniger. Und dann geht es nicht mehr ums wirkliche Verstehen,
sondern nur noch um das, was ich mit meinem eigenen Horizont

verstehen wollte.



Verringert Sprachkenntnis
die Verstehensbereitschaft?

Sprachkompetenz ist sehr bedeutend.
Ohne Sprache geht nichts. Das ist eine all-
gemeine Erkenntnis. Mit dieser Erkenntnis
stand ich regelmaRig nervos vor den eng-
lischsprachigen Terminen und versuchte,
noch einmal ein paar Vokabeln nachzurts-
ten. Erstaunlicherweise bin ich nicht nur
immer verstanden, sondern auch ernst
genommen worden. Inzwischen denke ich
anders von meinem Englisch: Es ist gran-
dios im Vergleich zu meinem Franzdsisch.
Und erst recht im Vergleich zu null Wor-
ten Niederlandisch. Das sind die beiden
Sprachen in der Stadt, in der ich lebe. Und
dann werden dort noch viele andere Spra-
chen gesprochen, weil es so viele unter-
schiedliche Nationen gibt, die hier leben.
Am meisten Marokkaner. Englisch ist hier
nicht der kleinste gemeinsame Nenner.
Der ware zu klein. Etwas anderes ist hier
auffallig: Egal in welcher Sprache - man
versucht sich zu verstehen. Zumindest er-
lebe ich das so. Und weil man daran ge-
wohnt ist, dass das Gegenuber vielleicht
nicht die gleiche Sprache spricht, hat man
andere Techniken, mit denen man zu ei-
nem gelungenen Austausch kommt.

Dabei geht es noch nicht um komplexe
strategische Fragestellungen, aber im-
merhin um Lebenssituation, alltagliche
Bedurfnisse und die Erklarung, warum
bin ich hier. Mit weniger sprachlicher Mog-
lichkeit ist das auch viel einfacher auszu-
drlcken. Und die ganze Komplexitat, die
ich in eine deutsche Antwort legen kann,
kommt mir auf Franzdsisch auch schon
viel weniger belastend vor. Ich kann noch
keinen Konjunktiv und kein Futur. Ich blei-
be im Hier und Jetzt. Ich beobachte und
erlebe anders. Sprachlos. Es wird weni-
ger gehupt, obwohl mein Verkehrsverhal-
ten von kompletter Unkenntnis Uber die
Strallenflhrung gepragt ist. Es wird mehr
kommuniziert. Man zeigt mir das richtige
Gleis, indem man mich hinbringt - erkla-
ren ware zu umstandlich. Mein ratloses
Gesicht im Supermarkt bringt den Kassie-
rer dazu, mir das System zu erkldren. Auf
Franzosisch. Und mit den Handen. Alles
klar. Wir kennen uns jetzt schon. Ich wer-
de begrifit wie eine Stammkundin. Nach
drei Wochen.

Sprachkompetenz ist das nicht. Es ist et-
was anderes. Es ist Verstehenskompe-
tenz. Oder eben die Bereitschaft zu ver-
stehen. Wir wissen, dass in Vortragen

nur ein kleiner Teil der Wirkung durch In-
halt erzielt wird, der weitaus gréfRere An-
teil wird durch Koérpersprache und Stim-
me erreicht. Diese Komponenten spielen

in meiner Kommunikation in der neuen

Stadt nun eine groRRere Rolle. Augenkon-
takt, Lacheln und vor allem Konzentration

auf das Gegenuber. Das wiirden sie nicht,
wenn ich Uber all diese Sprachen verfug-
te. Denn dann wirde es mir reichen, mit

ein paar richtigen Worten mein Ziel zu

erreichen. Ohne Worte erreiche ich gera-
de scheinbar fast mehr. Eine nette Flamin

brachte mich kurzerhand zum richtigen

Gleis, weil ich die komplexe Erklarung in

keiner ihr verfigbaren Sprache schnell

genug verstanden hatte. Mit Gestik, La-
cheln und Konzentration auf das Gegen-
Uber wird man auch viel schneller erinnert.
Jede Interaktion wird ein wenig intensiver -
natUrlich auch, weil sie viel risikoreicher ist:

Man konnte nicht verstanden werden oder
gar ausgelacht...

»Amir kann aber
schon gut Englisch¢

Ahnlich wie verliebte Paare benétigen
auch Kinder keine gemeinsame Spra-
che, um sich zu verstehen. Eine Fahig-
keit, die uns mit der Konzentration auf
saubere Sprache abtrainiert wird. Da-
bei ware es gerade heute so wichtig,
wenn wir diese Fahigkeit des Sichverste-
hens ohne Worte bzw. ohne miteinan-
der festgelegten Wortbedeutungen be-
herrschten. Zum Beispiel fur die Integra-
tion von Fachkraften aus anderen Lan-
dern, gerade im Medizinbereich, aber auch
sonst.

»In Deutschland gibt
es keine Krokodile



Beide sprechen
in ihrer Sprache.

In internationalen Unternehmen, in de-
nen Englisch Unternehmenssprache ist,
fUhlen sich gerade deutsche FUhrungs-
krafte oft ihrer Kompetenz beraubt. Des-
halb sind deutsche Unternehmen damit

auch am weitesten zurtick. Man hat Angst,
Zeit zu verlieren, man bangt um die Pra-
zision. Aber andere Unternehmen sind

schon langst auch auf anderen Hierar-
chieebenen dabei, Verstehenskompetenz

herzustellen. Dazu gehdren Sprachkurse,
ja. Aber vor allem eine Haltung, die dazu

flhrt, dass der Kollege, der statt Miracle

Mirror sagt, trotzdem verstanden wird -
ohne Nasertimpfen. Denn zur Verstehens-
kompetenz gehort die Bereitschaft, in ei-
ner fremden Sprache, in der man ungetibt

ist, zu sprechen, Fehler zu machen. Ver-
stehenskompetenz braucht Mut und Ver-
trauen. Fahigkeiten, die auch eine wichti-
ge Grundlage fur eine gute Fehlerkultur
sind. Fahigkeiten, die Silodenken tUberwin-
den. Denn Verstehenskompetenz schliel3t

mit ein, dass beide sich ihrer Verantwor-
tung firs Ergebnis bewusst sind: Sprecher
und Horer.

nur ein ein-
ziges Verb

Mein Sohn kann besser Englisch als ich.
Es liegt an Netflix. Und YouTube. Er kann

auch viel besser Filmen folgen. Erklarvi-
deos oder was auch immer. Mir fehlt diese

Kompetenz. Ich bin es noch gewdhnt, ein

Buch in meiner Sprache zu einem Sach-
verhalt zu lesen. Leider gibt es die oft erst
spater, als ich sie brauchte. Das liegt ver-
mutlich daran, dass nur, wer liest, auch gut
schreibt. Ich bin inzwischen nicht mehr
sicher, ob ich zu mehr Lesen fir bessere

Sprachkompetenz mahnen soll. Oder ob

diese Mediennutzung vielleicht gar keine

schlechte Vorbereitung fur eine Zukunft
ist, in der von den jetzigen Schuilern ganz

anderes erwartet wird: Kein perfektes

Englisch, sondern Verstehenskompetenz.
Keine fehlerfreien Briefe, dafiir gibt es Au-
tokorrektur, sondern reflektierte Adaption

neuer Techniken und Kandle. Keine ge-
schriebenen Blcher, sondern multinati-
onal verstandlich dargebotene Erklarfil-
me. Wir haben tber die Waldorfschdler
gelacht, die ihren Namen tanzen lernten.
Was gabe ich zurzeit manchmal dafir, ge-
nau das zu kdnnen. Dann wirde mich der
Supermarktkassierer mit arabischem Hin-
tergrund vielleicht mit eben diesem Tanz
begriifien. Wer weil? Die Jugendlichen,
die statt eines einfachen Handeschuttelns

eine komplizierte Hand-Finger-Choreogra-
fie entwickeln und diese in atemberauben-
der Geschwindigkeit anwenden, sind auch

da auf einem anderen Weg.

Der Nachbar
zuckt nicht mal,

Das ist ein geschriebenes Magazin. Ge-
druckt sogar. Noch verdienen wir Geld mit
guten Texten. Aber auch schon mit Filmen.
Die sind aber immer noch in einer Sprache.
Im Januar testen wir ein neues Trainings-
konzept: Personliche Performance ohne
Sprache. Mit Mitarbeitern von UNESCO,
internationalen Unternehmen, Body-Lan-
guage-Trainern, Linguisten und Fihrungs-
coaches. In Brissel. Denn Verstehenskom-
petenz wird die vielleicht zuklinftig nach-
gefragtere Kompetenz sein, vor fehler-
freien geschliffenen muttersprachlichen
Texten. Und die dazugehdrende Haltung,
der Mut und das Interesse am Gegenuber
werden wohl auch vor anderen Kompe-
tenzen der alten Welt kommen.

o7

»Wir wissen,

dass in Vortragen
nur ein kleiner
Teil der Wirkung
durch Inhalt
erzielt wird, der
weitaus groBere
Anteil wird durch
Korpersprache
und Stimme
erreicht.’

Barbel Boy entdeckt gerade als studierte
Sprachwissenschaftlerin und Trainerin fiir Bodytalk in
der europdischsten Stadt Gberhaupt, Brissel, welche
Kompetenzen Menschen brauchen, um ohne Sprache
zum Ziel zu kommen. lhre Erfahrungen bringt sie in die

Konzeption internationaler Markenkommunikation und in
die Organisationsentwicklung ein.



Wie Beratung
Sinn macht

Ein Bilanzgesprach mit dem Erzbistum Hamburg

Illustration: Lia Schonfelder

1. In der deutschen Wirtschaft ist es
schon seit Ladngerem liblich, sich in
bestimmten Situationen, meist Kri-
sen, externe Kommunikationsbera-
ter an die Seite zu stellen. Tauscht
der Eindruck, dass Institutionen sich
schwerer damit tun, insbesondere in
der Kommunikation externe Berater
an Bord zu holen?

Maltzan: Mein Eindruck ist tatsachlich,
dass sich gerade in Deutschland offent-
liche Institutionen immer noch etwas
schwerer damit tun, externe Berater
einzuschalten, als das beispielsweise
in den angloamerikanischen Landern
der Fall ist. Da ist externe Beratung in
allen Bereichen etabliert. In Deutsch-
land andert sich das, aber es gibt noch
BerUhrungsangste. Manchmal habe ich
den Eindruck, das hangt damit zusam-
men, dass es nach wie vor das Klischee
gibt ,Wer sich beraten lasst, gilt als
schwach“. Ich sehe es genau anders-
herum. Wer sich beraten lasst, auch
extern, zeigt Starke und Mut und trifft
dann einfach die kluge Entscheidung,
das, was er selber mdglicherweise an
Kompetenzen nicht hat, durch Exter-
nes zu erganzen.

Herzig: Ich glaube, in unserem Fall war
die Situation fur das Bistum so schwie-
rig, dass es fur die Leitung eine ganz kla-
re Entscheidung war, eine externe Bera-
tung in Anspruch zu nehmen. Deswegen
war der Schritt fir uns im Kommunika-
tionsbereich, auf Beratung einzugehen,
relativ leicht. Das merke ich bis heute.
Wir sind ja mittendrin, haben fast ein

Jahr damit gearbeitet und es hat sich gut
eingefadelt.

2. Die Katholische Kirche in Hamburg
hat sich im vergangenen Jahr dazu
entschieden, in einer schwierigen Fra-
ge, der Sanierung des tiberschuldeten
Erzbistums, aber genau dies zu tun.
Warum?

Herzig: Wir haben als Bistum gemerkt,
dass wir zwar nicht am Ende, also pleite
sind. Aber es'gab nur einen ganz schma-
len Korridor, in dem noch gehandelt wer-
den konnte. Hatten wir diesen Zeitpunkt
nicht genutzt, dann hatten wir auch die
Handlungsfreiheit verloren, esiin Zu-
kunft anders zu machen. Diese Vermu-
tung bestatigte uns die externe Bera-
tung durch Fakten und durch wirtschaft-
liche Expertise. Im Grunde war das auch
der Augenblick, in dem klar wurde: Wir
mussen bei den Ideen, zu denen es Bera-
tung gibt, auch auf diese Beratung bau-
en. Wir haben im Prozess gelernt, Bera-
tung anzunehmen. Mittlerweile ist es in
gewisser Hinsicht zwar wieder etwas ru-
higer geworden. Beratung kann nun ge-
zielter Themen angehen, die uns nach-
haltig starken. Wir laufen wieder auf ei-
genen FlRen, aber das Gelander ist noch
in greifbarer Nahe.

Maltzan: Wir sind jetzt seit fast einem
Jahr als Kommunikationsberater mit an
Bord und in meinen Augen hat die ka-
tholische Kirche im vergangenen Jahr
eine sehr mutige Entscheidung getrof-
fen. Sie haben nicht nur eine Unterneh-
mensberatungsagentur eingeschaltet.

Sie haben zusatzlich auch eine Kommu-
nikationsagentur zurate gezogen, um
einen sehr schwierigen und komplexen
Prozess auf ganz unterschiedlichen Fach-
gebieten, auf der einen Seite wirtschaft-
lich fachlich, auf der anderen Seite kom-
munikativ, zu begleiten. Das war von der
Kirche schon ein mutiger, aber sehr wich-
tiger Schritt.

3. Wie sind lhre Erfahrungen mit ei-
ner solchen Zusammenarbeit? Sind da
nicht Konflikte vorprogrammiert?

Herzig: Es gab durchaus eine gewisse
Eingew6hnungszeit, denn so eine Bera-
tung ist natlrlich auch immer eine An-
frage an die eigene Arbeit. Da kommt je-
mand von auflen, der es irgendwie besser
weild. Das ist auch eine psychologische
Geschichte. Hinzu kam noch, dass wir in
einer Drucksituation waren, die wir so
nicht kannten. Jemanden zu haben, der
den Durchblick hat, der sagt: ,Halt, ei-
nen Schritt zurticktreten! Einen Blick auf
die Situation haben!“ jemand, der ein-
fach mal nachfragt. Das hat uns gehol-
fen und uns auch in der Zusammenarbeit
sehr geeint. In der Arbeitsphase haben
wir dann naturlich auch mal gestritten.
Aber alle Seiten haben erkannt, dass wir
in einer Situation sind, in der wir die Ex-
pertise von auRen brauchen. Das hat sich
schlussendlich auf alle Bereiche positiv
niedergeschlagen. Im Laufe des Prozes-
ses hat sich viel Vertrauen in die Agen-
tur und die Beratungsleistung aufgebaut.

Maltzan: In meinen Augen sind Kon-
flikte.dann vorprogrammiert, wenn die

Andreas Herzig gehort als Leiter der Abteilung Medien

im ErzbistumHamburg zum Kommunikationsteam, das

eng mit den Beratern - vor allem mit Barbel Boy und

Carsten Maltzan - kooperiert. Bevor der Journalist und Theologe

2003 zum EBHH kam, war er bereits als Pressesprecher

fur das Erzbistum Berlin tatig.

Rollenverteilung nicht klar ist. Und aus
Sicht des Beraters wirde ich meine Rol-
le dann falsch verstehen, wenn ich glau-
ben wiirde, dass ich der bessere Presse-
sprecher oder der bessere Mitarbeiter
bin. Das ist falsch. Die Kollegen, die wir
beraten, haben jahre-, jahrzehntelange
Erfahrungen in ihren Bereichen und ich
habe Erfahrung in meinen Bereichen.
Somit sind wir eine Erganzung dessen,
was an Erfahrung und Kompetenzen da
ist. Ich glaube, es funktioniert nur in der
Zusammenarbeit. Dass das, was wir an-
bieten, in einem Team erstellt wird. Dass
es ein Beitrag zu einer Gesamtleistung
ist. Und wenn man sich dann am Anfang,
wie gerade geschildert, aufeinander ein-
stellt und sich an den anderen annahert,
dann kommt es auch nicht zu Konflikten.
Aber ich muss klar verstehen, was meine
Rolle als Berater ist.

Herzig: Katholische Kirche war fir
Herrn Maltzan auch ein neuer Bereich.
Daher war es ein Stlck weit auch ein
gegenseitiges Lernen. Ich habe es aber
so erlebt, dass die Agentur sich sofort
gut auf diese Szenarien einstellen konn-
te. Es war eine grofRe Hilfe, dass es auch
eine zweite oder eine dritte Idee gab,
wenn die erste Idee gescheitert war. Es
gibt ein Szenario und das spielen wir
miteinander durch. Letztlich haben wir
so auch miteinander gelernt. Die Agen-
tur hat die kirchliche Situation besser
verstanden und wir haben, fir meinen
Bereich in der Kommunikation, viel da-
zugelernt, was beispielsweise die Pres-
searbeit in krisenartigen Situationen
angeht.



»wWir haben
doch eine

Kommunikations-
abteilung? Wofiir

brauchen wir

externe Berater?*

4. Was sind die besonderen Herausfor-
derungen an den Berater und denjeni-
gen, der sich beraten ldsst?

Maltzan: Als Berater ist es eine Heraus-
forderung, zu verstehen und zu akzep-
tieren, dass der Andere, den man berat,
nicht immer das auch umsetzen kann,
was der beste Rat aus Sicht des Exter-
nen ist. Es ist nicht damit getan, dass wir
uns irgendein gutes Szenario ausmalen,
es dem Kunden zuliefern und dann glau-
ben, unsere Aufgabe sei getan. Stattdes-
sen mussen wir verstehen, wie der ande-
re funktioniert, in welchen Regularien
er steckt. Zum anderen mussen wir er-
kennen, dass mancher Rat, den wir ge-
ben, vielleicht in einer idealen Welt rich-
tig ware, aber in der Situation des Kun-
den nicht umgesetzt werden kann. Und
dann durfen wir nicht sagen: ,,Der Kun-
de versteht einfach nicht, wie es zu gehen
hat“ Sondern akzeptieren, dass die Situa-
tion vielleicht anders ist, als wir sie einge-
schatzt haben. Es geht darum, dem Kun-
den das Gefuhl zu geben, an seiner Seite
zu sein. Auch wenn wir gemeinsam eine
Zeit durchstehen, in der unsere favorisier-
te Losung nicht umgesetzt werden kann.
Sich darauf einzulassen und noch mal
neu zu denken, das ist dann die Kunst.

Herzig: Ich glaube, die groRte und wich-
tigste Erfahrung flr uns war in diesem
Prozess, dass wir uns nicht selber aus
dem Entscheidungsprozess rausnehmen
konnen. Die Beratung ist das Eine, aber
am Ende sind wir die Entscheider und
konnen uns diese Verantwortung auch

nicht abnehmen lassen. Ich glaube, dass
wir das nach diesem Jahr wirklich gut ver-
standen haben und gestarkt und deutlich
selbstbewusster vorangehen. Wir haben
gelernt, dass wir im Konflikt zu Entschei-
dungen stehen, weil sie gut begriindet
sind. Deswegen haben wir zu einer Kom-
munikation gefunden, die sich nicht an-
passt, sondern die Entscheidung-nach au-
Ren hin auch selbstbewusst vertritt.

5. In welchen Punkten sehen Sie beide
die besonderen Synergien und Effek-
te, die eine solche Zusammenarbeit -
zum Beispiel mit verteilten Rollen -
schaffen kann?

Herzig: Fur mich ist es eine zusatzliche
Personalressource. Wir haben hier keine
Einstellung vornehmen konnen, aber in
dieser Krisensituation war es mdglich,
zusatzliche Ressourcen zu haben. Und
vor allem die Expertise und die Erfah-
rung im journalistischen Bereich war fur
uns eine groRRe Hilfe. Unsere regelma-
Rigen Kontakte zu Journalisten betref-
fen eher weniger wirtschaftliche oder
politische Themen, um die es in diesem
Fall aber ging. Da die entsprechenden
Personen im Team zu haben, die ein-
schatzen konnen: Wie arbeiten die, was
sind das fur Menschen auf der anderen
Seite? Dieses Wissen war flr uns sehr
wertvoll.

Maltzan: Ich denke, dies sind zwei ganz
wichtige Punkte: Wir sind zusatzliche
Personalressource, die aber auch zu-
satzliche Kompetenzen mitbringt, die
vielleicht in der Institution bislang nicht

bendtigt wurden. Und das Zweite ist:
Ein Externer hat andere Mdéglichkeiten,
Kritik zu Uben. Wenn Interne in einer
schwierigen Situation ihre Chefs bera-
ten, wird zu Recht Loyalitat erwartet. Be-
statigung und Unterstitzung. Das ver-
tragt sich aber nicht immer damit, auch
Kritik, auch harte Kritik zu Gben. Es gibt
auch Situationen, da braucht es jeman-
den, der auRRerhalb hierarchischer BezU-
ge Kritik auRert. Diese Rollenverteilung
hat einen wichtigen Stellenwert. Der
Externe kann besser in die Opposition
zu bestehenden Positionen gehen.und
auch neue Wege vorschlagen. Ein drit-
ter Punkt ist, dass wir im Kreis derjeni-
gen, die sich beraten-lassen, gut in Sze-
narien diskutieren kdnnen. Wir kénnen
ganz unterschiedliche Szenarien durch-
spielen und die verschiedenen Blickwin-
kel einbringen und so weiter. Das kann
ich diskutieren'mit einem Counterpart,
der auch Contra gibt,um am Ende dann
den richtigen Weg zu finden. Meine Er-
fahrung ist auch, dass zu wenig - intern
und auch-tiberhaupt - in'Szenarien dis-
kutiert wird, weil der Counterpart, der
meine eigene Situation von aulen be-
trachtet, fehlt. Hier kann externe Bera-
tung wirklich einen Unterschied machen.

6. Abschlussfrage: Wenn Sie beide je-
weils ein Schllisselerlebnis oder eine
besondere Erfahrung/Erkenntnis aus
Ihrer bisherigen Zusammenarbeit
nennen konnen, welches wiare das?

Maltzan: Fir mich ist eine besonde-
re Erfahrung, dass ich durch meine

Carsten Maltzan, ehemaliger Regierungs-

sprecher und Journalist, arbeitet seit 2017

als Freier Berater fur boy | Strategie

und Kommunikation GmbH im Bereich

Pressearbeit und Krisen-PR.

Beratung O9

Beratertatigkeit Einblick in eine Instituti-
on bekommen habe, die ich vorher nicht
kannte. Katholische Kirche war fir mich
das, was ich an Klischee aus den Medien
kannte. Aber ich wusste nicht: Wie funk-
tioniert sie, was treibt sie an? Ich empfin-
de und empfand es als ein grofRRes Privi-
leg, die Chance zu haben, in eine solche
Institution hineinzusehen. Und zu sehen,
wie die Menschen in der Institution sind,
und Verstandnis fur die katholische Kir-
che zu entwickeln, wozu ich sonst nie die
Gelegenheit gehabt hatte. Das war fur
mich eine tolle Erfahrung, die ich mitge-
nommen habe.

Herzig: Fir mich gab es eine recht per-
sonliche Erkenntnis. Ich habe vor 15
Jahren in einer anderen Situation auch
schon mal eine finanzielle Krise erlebt.
Ich war dort auch fur die Kommunikati-
on mitverantwortlich, war damals aller-
dings auf mich allein gestellt. Ich habe
mich gefreut, dass ich mich dieses Mal
durch die Beratung bei manchen Dingen
von friher bestatigt flihlte, aber auch er-
fahren habe, was Gefahrtenschaft heildt.
Von daher war es noch mal eine Uber-
prufung dessen, was ich in meinem Be-
rufsleben in diesem Punkt schon mal er-
lebt habe. Das hat sich hier auf einem
guten Wege noch mal gezeigt. Und ich
selber merke, wie ich auch eine Stitze
sein kann, auch in meinem Bereich. Das
ist fUr mich auch wichtig und das habe
ich in diesem Prozess gelernt. Manche
Déja-vus gab es, aber bislang ist es hier
sehr gut ausgegangen, und darUber bin
ich sehr froh.






Wenn Treue das neue Wechseln ware

Text: Kriske Heinemeier, Illustration: Lia Schonfelder

Ich bin stolz, Loyanerin zu sein. Alle
meine Freunde sind Loyaner. Denn
LOYA ist so viel mehr als unser Dienst-
leister. Eher ein wichtiges Familienmit-
glied. Die groRBe Schwester, die immer
einen Rat und in jeder Situation eine
Losung hat. Fiir alles. Und die immer
fiir mich da ist. Jederzeit.

Ich weil3, friither war LOYA noch nicht so
weitverbreitet. Mein Vater hat mir jeden-
falls erzahlt, dass das ganze Konzept an-
fangs noch ziemlich skeptisch betrachtet
wurde und eher als eine unbekannte und
suspekte neue Idee galt. Ein Unterneh-
men, bei dem ich alles kaufen und be-
ziehen kann. Und zwar buchstablich AL-
LES. Wie man das suspekt finden konn-
te, kann ich ehrlich gesagt nicht verste-
hen. LOYA ist so was wie ein Madchen
fur alles - nur im ganz grof3en Stil. Ein
riesiges Unternehmen mit Standorten
auf der ganzen Welt, das von der Ener-
gieerzeugung bis hin zur Produktion von
Kleidung alles macht und mich zu allem
berat. Allerdings ist LOYA dabei nicht
annahernd so unnahbar, wie das fri-
her scheinbar der Fall war. Dass es Uber-
haupt mal so viele verschiedene Unter-
nehmen fir alle moglichen Dinge gege-
ben hat... Unvorstellbar! Und auch total
unpraktisch. GroRRvater hat friher noch
tausende Aktenordner gehabt - einen fur
jede Firma, bei der er seinen Strom be-
zogen oder sein Auto gekauft hatte. Und
dann auch noch dieses standige Suchen
nach den glnstigsten Angeboten. Wenn
man so viele Dienstleister oder Handler
hat und dann auch noch standig wech-
selt, dann kennt man die Unternehmen
und die Menschen, die einem etwas
verkaufen mochten, ja gar nicht ... Das
kann ich mir heute absolut nicht mehr
vorstellen.

LOYA macht mir das Leben so viel leich-
ter. Alles, was ich von LOYA besitze, funk-
tioniert zu 100 Prozent miteinander, al-
les ist vollstandig kompatibel. Der neue

autonome E-Loya RC3, den ich vor ein
paar Jahren bekommen habe, fahrt von
ganz allein an meine LOYA-Ladeein-
heit. Und die konnte ich mir ganz ein-
fach in meine Hauswand einpassen las-
sen, weil LOYA auch mein Haus entwor-
fen und gebaut hat. Und so geht das
immer weiter. Dazu kommt noch, dass
ich als treue Loyanerin aus einer gan-
zen Menge an Zusatzangeboten wah-
len kann. Die bekomme ich einfach ge-
schenkt, als so eine Art Freundschafts-
bonus. Als ich letztes Jahr mein neues
»Intelligent LOYA Homekit“ bestellt hat-
te, lud LOYA mich gleich zum dazu pas-
senden VR-Workshop ein, und ich lernte
per VR-Brille alles Wissenswerte zur Be-
dienung und den verschiedenen Anwen-
dungen. Die VR-Brille gab’s als Treuebo-
nus gratis dazu.

Dieses Jahr war mein personliches High-
light ein Besuch auf der grofRen LOYA-
NIC in Berlin, eine Messe exklusiv fur
Loyaner ab dem flinften Treuejahr. Da
hab” ich mich sofort in das neueste Mo-
dell vom , LOYA Phone“ verliebt! Und ich
muss mir noch nicht mal Gedanken da-
riber machen, ob ich es mir leisten kann,
weil Ann-Loya auch alles Finanzielle fir
mich erledigt und immer darauf achtet,
dass ich mit meinem Geld auskomme.

Ann-Loya ist meine LOYA-Partnerin. Sie
ist mit Abstand das Beste an LOYA. Je-
der Loyaner hat eine eigene LOYA-Part-
nerin oder einen LOYA-Partner. Sie sind
unsere ganz personlichen Berater, aber
tatsachlich fuhlt es sich mittlerweile an
wie eine richtig, richtig gute Bekannt-
schaft. Ann-Loya steht mir in wirklich je-
der Situation zur Seite. Und zwar nicht
nur, wenn es um Geschaftliches geht.
Als ich mich gerade von meinem Ex-
Freund getrennt hatte, rief sie mich di-
rekt per Hologramm an. Sie hatte das
auch schon mal durchgemacht und ver-
stand mich. Horte mir zu. Ich hatte sie
direkt bei mir und konnte ihr mein Herz

»LOYA macht mir
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das Leben so viel
leichter. Alles, was
ich von LOYA besitze,
funktioniert zu 100
Prozent miteinander,
alles ist vollstandig

kompatibel

ausschutten. Einige Zeit spater bot sie

mir dann an, mich bei,,Meet Loyaners*
anzumelden. Eine virtuelle Partnerbor-
se. Mein Profil hat sie natUrlich fir mich

angelegt, schliefilich kennt sie mich am

besten. Und dann lernte ich durch mei-
ne VR-Brille Menschen in einem virtuel-
len Café kennen. Lars und ich haben uns

dort kennengelernt und heute sind wir
glucklich verheiratet.

Alles ist irgendwie einfacher, seit ich bei
LOYA bin. Deshalb fallt es mir auch gar
nicht schwer, die einzige ,Voraussetzung“
daflr zu erbringen, dass ich von so vie-
len Zusatzangeboten profitieren kann.
Die ist namlich, dass ich keine anderen
Dienstleister in Anspruch nehme, auch
wenn sie vielleicht guinstiger sind. Aber
mal ganz ehrlich: Es ware doch auch to-
tale Zeitverschwendung, sich nach an-
deren Angeboten umzusehen, wenn ich
mir bei LOYA sicher sein kann, dass ich
genau das bekomme, was ich brauche
und haben mochte. Und es geht ja auch
viel schneller, weil Ann-Loya mich schon
kennt. Bisher habe ich erst einmal einen
Pullover zurlckgegeben, weil mir dessen
Farbe mir dann doch nicht so gut gefiel.
Aber Ann-Loya hat mir direkt eine super
Alternative rausgesucht und ich hatte
den Pullover schon am nachsten Tag.
Dass Ann-Loya immer erreichbar ist und
mir so zur Seite steht, tut gerade in die-
sen Zeiten wirklich gut! Heutzutage ver-
andert sich alles so rasant. Vor 50 Jah-
ren hatte doch noch keiner ernsthaft da-
ran geglaubt, dass heute schon die ers-
ten Menschen auf den Mars ziehen! Ich
kann es ja selbst kaum glauben. Aber
Ann-Loya halt mich da immer auf dem
Laufenden. Es reicht eine kurze Sprach-
ansage und sie schaltet sich als Holo di-
rekt auf mein, LOYA Phone“, Mittlerwei-
le weil} sie schon, dass ich morgens um
8 Uhr die aktuellen News horen mochte
und meldet sich ganz von selbst.

Gefahrtenschaft. Ich glaube, damit kann
man das, was LOYA alles in allem macht
und ist, am besten beschreiben. Wir ken-
nen uns. Wir stehen einander bei. Und
wir kdnnen uns aufeinander verlassen.
Treue hat sich eben etabliert —und das
fuhlt sich einfach gut an!

Kriske Heinemeier kennt es aus eigener
Erfahrung: Wer heutzutage treu bleibt, zahlt
drauf. Den glinstigeren Vertrag erhalt
meist nur der Neukunde oder wer die Treue
bricht und kiindigt, um dann einen
neuen Vertrag abzuschlieflen. Es ist immer
haufiger die Untreue, die belohnt
wird. Daraus ergab sich der Wunsch, das
Modell der Treue mal ganz neu zu
denken und diese Idee zu eskalieren. Sich
zu Uberlegen, wie es in der Zukunft mal
aussehen konnte. Wie es ware, wenn der
Kunde gern treu bliebe.






Maschinen gegen die Einsamkeit
|

Text: Jenny Bliefert-Bansemir, Illustration: Eva Hartmann

Der Duden beschreibt die Bedeutung
des Wortes ,,Gefdhrte“ so: ,,jemand,
der durch Freundschaft oder gleiche
Lebensumstdnde mit jemandem ver-
bunden ist; [begleitender] Freund,
Kamerad“ Schaut man sich heutzu-
tage in einem &ffentlichen Verkehrs-
mittel, in einem Café oder Restaurant,
bei einem Familienfest oder in vielen
anderen normalen Lebenssituatio-
nen um, fillt eine Tatsache markant
auf. Menschen starren auf einen klei-
nen Bildschirm in ihrer Hand. Oder
sie sprechen mit einem Knopf im
Ohr. Oder sie tippen auf einem digi-
talen Gerdt Nachrichten ein. In jedem
Falle reden sie so gut wie gar nicht
miteinander.

Digitale Dystopie

Es gibt nicht wenige dystopische Visi-
onen von der Zukunft, in der wir Men-
schen nicht mehr miteinander, son-
dern nur noch mit Maschinen reden. In
der wir isoliert sind, unfahig, zwischen-
menschliche Beziehungen einzugehen.
Der Film ,Her“ aus dem Jahr 2014 malt
ein solches Bild, in dem echte Beziehun-
gen scheitern und die Menschen ohne
ihren standigen Begleiter, eine Kinstli-
che Intelligenz in Form eines allgegen-
wartigen und alles umspannenden Be-
triebssystems, verloren sind. Das Be-
triebssystem ist Freund, Freundin oder
Lebenspartner - je nachdem, was die
Person gerade in seinem Leben braucht.
Ob die Hauptcharaktere zu einer Bezie-
hung mit einem anderen Menschen gar
nicht mehr fahig sind, lasst der Film am
Ende offen. Die Lebenspartnerschaft
zwischen einem Menschen und der
Kunstlichen Intelligenz (die im Titel des
Filmes nicht namentlich erwahnte ,,Her*
Samantha) aber wird im Film als vollig
normal und gesellschaftlich akzeptiert
vorausgesetzt.

Jetzt konnte man ja denken, davon sind
wir ja noch weit entfernt. Aber weit ge-
fehlt. In Japan hat es, wie es bereits
2010 durch die Gazetten rauschte, be-
reits Hochzeiten zwischen Mannern und
ihren virtuellen Freundinnen gegeben.
Das Tokioter Start-up Gatebox, das eine
Art virtueller Freundin per Hologramm
in einer glasernen Box entwickelt hat,
verzeichnete mehrere Tausend Vorbe-
stellungen auf seine Prototypen, trotz
eines nicht unerheblichen Kostenpunk-
tes von 2.700 US-Dollar. Dass digital
vernetzte Gerate schon ein alltaglicher
Begleiter in unserem Leben sind, kann
wohl niemand mehr bestreiten. Und
die Rolle, die die digitalen Gefdahrten in
unserem Leben einnehmen, wird in Zu-
kunft noch viel grofRer werden.

Menschen, die auf

Smartphones starren

Bei der Frage:,Wer oder was genau sind
denn nun tatsachlich digitale Gefahr-
ten?“fallt wahrscheinlich jedem als Ers-
tes das Handy bzw. Smartphone ein. Die
eingangs schon beschriebenen Szena-
rien von haufenweise nach unten star-
renden Menschen im o&ffentlichen Raum
sind mittlerweile so allgegenwartig wie
vertraut. Ohne ihr Smartphone fihlen
sich die meisten Menschen geradezu
nackt. (Vgl. zum Beispiel eine aktuelle
Studie von Motorola, bei der 65 Prozent
der Befragten zugeben, in Panik zu ver-
fallen, wenn sie denken, ihr Handy verlo-
ren zu haben, oder eine altere Tecmark-
Studie von 2014 in GroRbritannien, bei
der knapp 80 Prozent der Befragten an-
geben, sich ohne ihr Handy verloren zu
fihlen.)

Trotzdem ist es nicht das Geréat, das un-
ser neuer treuester Begleiter ist. Das
Smartphone ist momentan zwar der be-
vorzugte Trager, das aber vielleicht ja
gar nicht mehr lange. Denn die eigent-
liche Gefahrtenschaft entsteht durch
die Durchdringung und Vernetzung al-
ler Lebensbereiche mit digitalen Techno-
logien. Das Handy nur eines der Vehikel.
Viele andere stehen noch in den Startlo-
chern, sind noch in der Testphase, im Be-
ta-Modus, und befinden sich somit noch
am Anfang des Wettrennens um unsere
Gunst. Das Ziel ist die vollkommene glo-
bale Akzeptanz und Integration in unse-
ren Alltag.

Wer wird unser neuer bester Freund?
Wie eben schon erwahnt, darf das
Smartphone natirlich nicht in einem
Uberblick fehlen. Zu den inhdrenten
Funktionen des Handys gehort das Tele-
fonieren und das Versenden von Nach-
richten, beides ermdglicht auch ohne
Zugang zum Internet die Kommunika-
tion mit anderen Menschen. Zu einem
wirklichen digitalen Gefahrten macht
das Smartphone, dhnlich wie ande-
re ,Wearables“, zum Beispiel Smart-
Clothing, Fitness- und Gesundheitsarm-
bander, Smartwatches oder andere trag-
bare Messgerate, aber erst der Zugang
zum Internet und die Vernetzung des
Gerates mit einer App. Erst darliber kann
die Funktionalitat eines jeden solcher
»,Smart Devices“ genutzt werden. Durch
den standigen Fluss von Daten entsteht
die digitale Gefahrtenschaft.

Wenn die App zum

Rettungsanker wird

Eine Myriade von Apps steht uns in den
einschlagigen digitalen Geschaften zur
Verfigung. Neben Unterhaltung und

Informationsbeschaffung nehmen Fit-
ness-Apps, Gesundheits- und Tracking-
Apps dabei viel Raum ein. Diese noch
harmloseren Auswlichse der,Quantified
Self“-Bewegung reichen von einfachen
Schrittzahlern, Apps, die einen daran
erinnern, genidgend Wasser zu trinken,
Life-Coaching und Therapie-Apps, Mind-
fulness-Apps bis hin zu ,,Digital Detox“-
Apps, die daflir sorgen sollen, dass wir
das Smartphone auch 6fter mal aus der
Hand legen.

Im Sinne eines wirklichen Gefahrten je-
doch wirken diese Apps naturlich noch
nicht - auch wenn sie uns standig beglei-
ten, all unsere Bewegungen messen und
hochstwahrscheinlich schon nach kur-
zer Nutzungsdauer mehr Uber uns wis-
sen als die Menschen, die wir unsere bes-
ten Freunde nennen. Wahrend wir Inter-
netnutzerinnen und -nutzer in sozialen
Netzwerken urspriinglich einmal ange-
treten sind, uns mit echten Menschen
zu verbinden, mehr Kontakt, mehr Inter-
aktion mit Menschen zu haben, scheint
mittlerweile klar zu sein, dass soziale
Netzwerke eher einen gegenteiligen Ef-
fekt hervorrufen: Sie fordern Isolierung
und Einsamkeit. Viele Menschen kennen
das schwarze Loch Internet, in dem man,
ehe man es sich versieht, verschwin-
det und in eine verrlckte Parallelwelt
eintaucht.

Als Heilmittel gegen die Einsamkeit
werden die neuesten Generationen von
Chatbots angepriesen. Ausgestattet mit
Kunstlicher Intelligenz werden diese im
App-Store verfugbaren digitalen Gefahr-
ten tatsachlich als virtuelle Freunde ver-
marktet. Die Grindungsgeschichte hin-
ter der kurzlich eingefihrten Chat-App
Replika beinhaltet sogar einen verstor-
benen Freund, aus dessen gesammel-
ten Nachrichten die Entwicklerin von
Replika per Algorithmus einen kiinstlich
intelligenten virtuellen Freund erschuf,
mit dem sie so in virtueller Form auch
nach dem Tod kommunizieren kann. Je
mehr man dem Chatbot Uber sich ver-
rat, desto mehr lernt dieser Uber seinen
menschlichen Gesprachspartner. So soll
der Chatbot zum besten Freund, zum
Gefdahrten werden.

Eine dhnliche Strategie verfolgen auch
die ,virtual Girlfriends“ wie zum Bei-
spiel von Gatebox. Das kleine Anime-
Madchen, als Hologramm eingesperrt
in eine glaserne Box, ist eine liebevolle,
stets freundliche und zum Lachen auf-
gelegte Gefdhrtin, die sich rGhrend um
ihren Mann kiimmert, ihm wahrend des
Tages Nachrichten schreibt, ihn daran er-
innert, einen Regenschirm einzustecken
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oder Ahnliches. Einen mannlichen Coun-
terpart gibt es derzeit aber noch nicht.

Wahrend bei diesen digitalen Gefahr-
ten menschliche Bedurfnisse nach Nahe
auf eine virtuelle Art befriedigt werden,
sieht die Sache bei Sexrobotern ganz
anders aus. Die ersten Exemplare von
Sexpuppen ausgestattet mit einer ler-
nenden Kunstlichen Intelligenz ahnlich
der, die den Chatbots innewohnt, sind
bereits in der Testphase. Diese Roboter
kénnen sich zwar noch nicht allein fort-
bewegen, fihren aber schon vor laufen-
den Kameras Gesprache mit Journalis-
ten inklusive Flirtversuchen und verfuh-
rerischem Augenaufschlag (ein inter-
essanter Beitrag einer amerikanischen
Journalistin fir das ABC-Morgenmaga-
zin ,,Good Morning America“ findet sich
auf YouTube). Ein in Kalifornien ansas-
siges Unternehmen arbeitet mit Hoch-
druck an der Serienreife der klinstlich in-
telligenten Lebensgefdhrtin (der mann-
liche Counterpart ist bislang noch nicht
als KI-Prototyp verfugbar). Gerade erst
verbreitete sich die Nachricht, dass die
US-amerikanische Stadt Houston die Er-
offnung eines Sexbot-Bordells per Ge-
setzesanderung verhindert hat. Ein ka-
nadischer Hersteller von Sexbots wollte
seinen Kunden das stundenweise Aus-
probieren seiner Ware ermoglichen. Das
wurde zwar nun verboten, nicht aber der
Verkauf, nur eben ohne die , Testfahrt®

Ebenfalls aus Japan kommt zum Bei-
spiel der Pflegeroboter ,,Robear* der
Menschen muhelos tragen kann, oder
auch die kuschelige Roboter-Robbe
,Paro“ die dltere Menschen, zum Bei-
spiel mit Demenzerkrankungen, mit ih-
rem weichen Fell, groflen Augen und
niedlichen Gerauschen stimulieren und
gegen die Einsamkeit Abhilfe schaffen
soll.,,Paro“ wird, genauso wie ,Pepper
ein humanoid anmutender Animations-
und Kommunikationsroboter, bereits
in Deutschland in Pflegeeinrichtungen
eingesetzt. FUr die Begleitung alleinle-
bender alterer Menschen gibt es Com-
panion-Apps, die wie eine Mischung aus
Fernmonitor und interaktiver Fernse-
her funktionieren. Diese Apps bieten,
oft per Tabletcomputer, eine Konversa-
tion, spielerische Gedachtnistrainings,
Erinnerungsfunktionen, Uberwachung
und Alarmsystem im Falle eines Unfalls;
und scheinen bei ersten klinischen Stu-
dien positive Ergebnisse aufzuzeigen im
Kampf gegen Einsamkeit und Depressi-
onen. Dabei gibt es diese Apps mit einer
KUnstlichen Intelligenz oder auch als
Service, hinter dem ein Team von Men-
schen steht, die im Schichtdienst die
App ,,bedienen®



»Der britische Futurologe
Dr. lan Pearson sagte schon 2016
voraus, dass Googles ,,DeepMind¥,
eine lernende generelle Kiinstliche
Intelligenz, die den weltbesten
Go-Spieler innerhalb kiirzester
Zeit vernichtend geschlagen hatte,
zwischen 2020 und 2025 ein
eigenes Bewusstsein entwickeln
konnte. Im besten Fall werden wir
irgendwann mit unseren digitalen
Gefahrten eins werden
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Mensch-Roboter-Maschine

Im Bereich der Medizin finden sich aber
auch andere Formen von digitaler Ge-
fahrtenschaft: Die Anfange einer Ver-
schmelzung von Menschen und digi-
talen Technologien. Die neuesten Ent-
wicklungen auf dem Gebiet der Prothe-
tik schlief3en kinstliche GliedmaRen an
Nervenbahnen an, um Bewegung zu ini-
tiileren und zu kontrollieren, neuerdings
gibt es sogar Durchbriiche, die Ampu-
tierten helfen, ihre prothetischen Glied-
malen wieder zu splren. Die Nano-Tech-
nologie, bei der winzig kleine Roboter
auf zellularer Ebene im Menschen zum
Einsatz kommen sollen, steckt noch in
den Kinderschuhen. Die trans- oder post-
humane Bewegung traumt jedoch vom
sogenannten ,,Enhanced Self dem ver-
besserten Menschen. Die Vernetzung
von Gehirnen mit digitaler Technologie,
um das Gehirn leistungsfahiger zu ma-
chen oder externe Speichermdglichkei-
ten (lies Erinnerungen) zu nutzen, Su-
perkrafte verleihende Exoskelette - all
das lasst einen sofort an verschiedenste
Comic-Verfilmungen denken. Dabei ist
das keineswegs mehr fantastisch.

Alexa, Siri, Hey Google - Wie wird das
Wetter heute?

Mittlerweile im Wohnzimmer vieler
Menschen angekommen sind die digita-
len Assistenten oder auch ,,Personal As-
sistants“: Sprachgesteuerte Klinstliche
Intelligenz oft in Form von kleinen Laut-
sprechern in Verbindung mit Apps auf
dem Smartphone wie zum Beispiel Ama-
zons Echo/Alexa, Google Now/Google
Home, Apples Siri oder Microsofts Cor-
tana. Mittels dieser digitalen Gefahrten
konnen wir schon jetzt unser ganzes Le-
ben bequem per Sprachsteuerung or-
ganisieren lassen, von der Restaurant-
Reservierung Uber Terminvereinbarun-
gen bis zum Nachbestellen von Dingen
des taglichen Bedarfs. Das Stichwort
ist ,Convenience“ - eine Mischung aus
Bequemlichkeit, Benutzerkomfort und
Zweckmaligkeit. Diesem Ziel ist auch
Amazons ,,Dash Button“ verpflichtet.
Einfach draufdricken und das Wasch-
mittel wird automatisch nachgeliefert.
Anwendungen aus dem Smart-Home-
Bereich kommen ebenfalls unter dem
Deckmantel der Benutzerfreundlich-
keit und Bequemlichkeit einher: Per App
die Heizung zu Hause schon anstellen,
wenn man noch im Auto sitzt, oder ein-
fach den Kuhlschrank fehlende Lebens-
mittel automatisch nachbestellen lassen.
Das sogenannte , Internet of Things“ will
dem Menschen jede Kaufentscheidung
so einfach wie moéglich machen.

Noch sind all diese Entwicklungen ein-
zelne, teilweise noch lose Strange einer

digitalen DNA, die uns Menschen un-
sichtbar, aber allgegenwartig umgibt.
Das Rennen um die vollends verknUpf-
te digitale Oberhoheit ist aber in vollem
Gange. Am Ende steht eine allumfassen-
de kunstlich intelligente Entitat, die uns
(im besten Fall) durch unser Leben be-
gleitet. Es stellt sich allerdings die Frage,
ob der Mensch einer starken generellen
Kunstlichen Intelligenz Gberhaupt etwas
entgegenzusetzen hat, oder ob wir an-
gesichts der uns jetzt schon im Einzel-
nen haushoch Uberlegenen Fahigkeiten
der Algorithmen unser eigenes Schicksal
nicht schon langst besiegelt haben. Hier
gehen die Meinungen auseinander. Eini-
ge Wissenschaftler behaupten, der Tag
X lage noch in ferner Zukunft, andere
wiederum warnen, dass die Menschheit
den ,,Point of no Return“ bereits tUber-
schritten habe. Der britische Futurologe
Dr. lan Pearson sagte schon 2016 voraus,
dass Googles ,,DeepMind*, eine lernende
generelle Kunstliche Intelligenz, die den
weltbesten Go-Spieler innerhalb kirzes-
ter Zeit vernichtend geschlagen hatte,
zwischen 2020 und 2025 ein eigenes Be-
wusstsein entwickeln konnte. Im besten
Fall werden wir irgendwann mit unseren
digitalen Gefdhrten eins werden.

Der ultimative Gefdhrte

Es scheint, dass das Verlangen danach,
ein menschliches Ebenbild mit eige-
nem Bewusstsein zu erschaffen, tief in
uns verwurzelt ist — Mary Shelleys Fran-
kenstein ist nur ein Beispiel daftr. Wa-
rum sind wir so auf einen kinstlichen
(oder eben digitalen) Gefahrten erpicht?
Warum wenden sich immer mehr Men-
schen von zwischenmenschlichen Bezie-
hungen ab und bevorzugen die digitale
,Lebensgemeinschaft“?

Eine Theorie ist, dass wir uns durch den
digitalen Wandel verandert haben. Der
westlich gepragte Individualismus strebt
nach der vollkommenen Selbsterfillung,
nach dem Ausleben aller individuellen
Woinsche. Das Unterordnen, das Zuriick-
stellen seiner eigenen Bedurfnisse zu-
gunsten eines grofRen Ganzen rickt in
den Hintergrund. Digitale Gefahrten-
schaft ist eigentlich die Konsequenz da-
raus. Denn anders als bei Beziehungen
zu anderen Menschen, anders als bei Be-
ziehungen selbst zu Haustieren, mussen
wir bei einem digitalen Gefahrten auf
keinerlei Bedurfnisse Riicksicht nehmen.

Die digitalen Gefahrten, und das ist ihr
grofRer Vorteil, sind nur fir uns da. Und
wir haben, solange wir nicht vergessen
sie aufzuladen, auch jederzeit, 24 Stun-
den am Tag, ihre ungeteilte Aufmerk-
samkeit, wann immer wir entscheiden,

uns mit ihnen zu beschaftigen. Beflu-
gelt durch die digitale Always-on-Men-
talitat sind wir mittlerweile darauf kon-
ditioniert, auf eine mehr oder weniger
unmittelbare Bedurfnisbefriedigung zu
pochen. Das erwiesenermalien slichtig
machende Belohnungsprinzip sozialer
Netzwerke, das uns auf die standige Su-
che nach Likes und Re-Tweets schickt,
Same-Day-Delivery-Services oder die
sofortige Verfluigbarkeit von Informatio-
nen per Knopfdruck schiren ein Erwar-
tungsverhalten, das sich in einer Unge-
duld, einer Anspruchshaltung gegentber
anderen Menschen widerspiegelt. Kein
Wunder, dass uns zwischenmenschli-
che Beziehungen mittlerweile zu kom-
pliziert und zu frustrierend erscheinen.
Lieber ziehen wir uns mit der prall gefull-
ten Foodora-Tite auf unsere Couch zu-
rick und fronen dem On-Demand-Bin-
ge-Watching-Kult oder verschwinden im
Kaninchenbau des Internets. Interaktion
entsteht, wenn Uberhaupt, nur noch tber
digitale Kanale.

Die japanische Otaku-Kultur, die im eng-
lischsprachigen Kulturraum im Unge-
fahren der Geek- oder Nerd-Kultur ent-
spricht, zelebriert den fast vollstandi-
gen Rickzug in eine virtuelle Parallel-
welt. Ob nun Anime, Fantasy, Marvel, DC,
Star Wars Universe oder Harry Potter
- allen gemein ist eine dramatische Ab-
wendung von der realen Welt und von
Beziehungen mit echten Menschen. Teil-
weise jahrzehntealte Fanforen, gemein-
sam verfasste Fan-Fiction und elabo-
rierte Online-Rollenspiele hielten spa-
testens mit der Harry-Potter-Generati-
on vollends Einzug in den Mainstream
und pragten diesen nachhaltig. Die Ge-
neration Harry Potter, die sich altersma-
Big durchaus mit den Millennials tGber-
schneidet, hat sich eine digitale Gefdhr-
tenschaft im Netz erschaffen, zu der sie
immer wieder zurlckkehrt, die eine Art
Heimat und Schutz vor der wirklichen
Welt ist. Gleichzeitig nimmt jedoch der
Anteil an Menschen zu, die an Einsam-
keit, Depressionen oder Angststorungen
leiden, gerade bei den Millennials.
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Die Verheilungen der digitalen Gefahr-
ten bringen eine Disruption mit sich, die
fundamentale Auswirkungen auf die
Art und Weise hat, wie wir kommuni-
zieren. Die Kommunikation der Zukunft
wird das Smartphone als primares Vehi-
kel recht bald hinter sich lassen. Das ge-
sprochene Wort wird notwendigerwei-
se an die Stelle schriftlicher Botschaften
treten. Kommunikation gesteuert von
oder ausgestattet mit Kiinstlicher In-
telligenz ist somit ,,Always on“ und 360
Grad verfugbar, Uber alle Gerate und die
sogenannten ,,Touchpoints“ hinweg. Das
LWie?“ der Kommunikation, die Tonali-
tat im Zusammenspiel mit der Positio-
nierung einer Marke, wird zu einem alles
entscheidenden Faktor. Eine Marke muss
als verlasslicher Gefahrte in Erscheinung
treten, die ihrem Zielpublikum Halt und
Orientierung bietet. Authentizitat wird
dabei zum wertvollsten Gut. Durch die
unaufhaltsame Durchdringung aller Le-
bensbereiche mit digitaler Technologie
und mit Kinstlicher Intelligenz sind Mar-
ken mehr denn je dazu verpflichtet, ver-
antwortungsvoll mit ihren Kunden und
deren Daten umzugehen. Je mehr eine
Marke das Geflihl von Gemeinschaft-
lichkeit, Gefahrtenschaft und Nahe an
ihr Zielpublikum vermitteln kann, umso
tiefer die Bindung in einer kakofonischen
Welt am Rande einer alles verandernden
technologischen Umwalzung.

Jenny Bliefert-Bansemir
Als Ur-Berlinerin mit einem starken Hang
zur englischen Sprache und Kultur ist sie
boys Geheimwaffe flir internationale Kun-
den und die neuesten Gimmicks, Gadgets
und Mediatrends aus dem weltweiten Netz.



Peter ist morgens schon um vier auf seinem Kutter und
wuchtet seine Netze in die noch dunkle See. lhm geht so
leicht nichts durch die Maschen. Wahrend du dich nochmal
rumdrehst, jagt er deinen Dorsch. Einer von 885 Kiisten-
fischern (haupt- und nebenerwerblich) in Schleswig-Holstein.
Nur braten musst du noch selbst.

Schleswig-Holstein. Der echte Norden.
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-S st wie immer.

Uber das Gliick der Wiederholung - und die Bedeutung in der Kommunikation.

Text: Barbel Boy, Foto: Pepe Lange

Am Ende des Films ,,Und taglich grifit
das Murmeltier® bin ich immer traurig,
dass nun die Wiederholung dieses einen
Tages endet und weitergelebt werden
muss. Ohne die schonen Momente des
Sicherinnerns an das, was gleich wieder
kommt.

Wiederholung macht die Welt
beherrschbar

Es scheint ein menschliches Bedtirfnis
zu sein, Dinge zu erleben, die wir schon
kennen. Sich noch einmal einzulassen
auf die gleichen Momente und Geflh-
le, die Hochs und Tiefs dessen, was wir
beim ersten Mal noch als Uberraschend
erlebt haben. Kinder schauen ihre Serien
viele Male, ohne dass ihnen langweilig
wird. Es erhoht das Empfinden von Au-
tonomie: das Wissen um den nachsten
Moment. Es vermittelt das Geflihl von
Beherrschbarkeit. Mehr noch: Man ist
dem Helden in der Geschichte Uberle-
gen, man sieht voraus. Geschichte oder
Film widerfahren einem nicht mehr.

Wiederholung macht besser

Durch die Wiederholung wird man fast
ein bisschen zum Mit-Regisseur. Und das
starkt. Das Selbstbewusstsein und das
Wohlbefinden. Alles so herrlich erwart-
bar. Die Wiederholung verandert unsere
Position und damit auch uns. Genau wie
in,,Und taglich gruft das Murmeltier”.
Der wunderbare Film schafft es ja, mit
der Wiederholung einen Fortschritt zu
erreichen, mehr noch: eine Verwand-
lung. Ein besserer Mensch steht am
Ende des Plots. Inm sind die anderen, de-
nen er taglich begegnete, dann doch ans
Herz gewachsen. Ja, er hat seines sogar
entdeckt.

Wiederholung macht sympathisch
Diesen Effekt nennt man in der Psycho-
logie den Mere-Exposure-Effekt. Etwas,
das wir unbewusst erinnern kdnnen, ist
uns sympathischer als etwas Neues.
Deshalb funktioniert Werbung. Am Re-
gal sind uns dann die beworbenen Mar-
ken und Produkte sympathischer als die,
die wir nicht wiedererkennen und ein-
ordnen konnen. Wir greifen zu.

Wiederholung braucht Pausen

Dieser Effekt funktioniert nicht bis zum
Erbrechen. Er braucht die richtige Do-
sierung und er braucht auch Pausen.
Die Aufmerksamkeitskonzepte unse-
res Gehirns sind so programmiert, dass

nach ca. 20-maliger Wiederholung ab-
geschaltet wird. Dann braucht es einen
neuen Reiz oder eine Pause. Deshalb
sind Kommunikations- und Mediastra-
tegien erfolgreich, die einerseits die Re-
levanzschwelle mit ausreichend vielen
Wiederholungen (bzw. Schaltungen)
Uberschreiten und andererseits ausrei-
chende Pausen lassen. Mon Chéri macht
gar eine Produktpause im Sommer. H&M
schaltet nur 2-mal im Jahr - gefihlt aber
eigentlich immer. Und ich werde distan-
ziert, wenn mir online das vierte Mal ge-
nau das Produkt gezeigt wird, Uber das
ich mich gestern informiert habe.

Wiederholung nimmt gefangen
Heinrich Boll beschreibt das Grauen der
taglichen Wiederholung in seiner Ge-
schichte immer zur Weihnachtszeit, in
der jeden Abend Heiligabend gefeiert
werden muss. Hier geschieht auch Ver-
anderung. Aber eher Zerbruch. Die Be-
teiligten werden hier nicht zu heimlichen
Regisseuren, sondern zu Gefangenen.
Wiederholung braucht Dosierung.

Wiederholung bindet

Entscheidend ist dann aber: Wiederho-
lung in der Kommunikation, ob im Mar-
kenerlebnis oder im Umgang mit Kri-
senbotschaften, muss den Rezipienten
zum Wissenden und Souveran machen.
Verlasslichkeit im Guten wie im Schlech-
ten bindet, wenn wir dabei nicht nur Ziel-
gruppe, nicht nur Empfanger, sondern
auch ein bisschen Mitgestalter sein kon-
nen. Mindestens Souffleur oder Souffleu-
se. Besser noch, wenn wir mit der Wie-
derholung ein Ritual in unserem Leben
entwickeln kdnnen.

Ein Ritual, mit dem wir das gute Gefihl,
es ist alles wie immer, ich kenne mich
aus, ich habe das im Griff, auslosen kon-
nen. Auf diese Weise kdnnen Ravioli aus
der Dose eine Delikatesse und die mor-
gendlichen Aussetzer des Berliner Nah-
verkehrs zur Bedingung des gelingen-
den Arbeitstages werden. Produkt, Mar-
ke, Angebot oder Unternehmen werden
zu einer Requisite oder zur Kulisse mei-
nes Lebens. Weil ich es als Regisseur so
bestimme.

Wer sich selbst treu ist, erntet Treue

Wer von seinen Kunden Treue will,
muss vor allem sich selbst treu sein.
Dazu braucht es kluge und konsisten-
te Markenfuhrung mit Tools, die ver-
hindern, dass jede neue attraktive Idee

auf Kosten der Treue zu sich selbst im-
mer gleich ausprobiert wird. Wiederho-
lung kann langweilig sein. Meistens aber
bietet Wiederholung Verlasslichkeit, Zu-
hause, Beherrschbarkeit. Die Werte der
eigenen Marke konsequent leben, den
Nutzen seines Produktes immer wieder
inszenieren, seiner Rolle treu bleiben -
das bindet Kunden. Nur so kann auch ein
verlassliches Rollenangebot an den Kun-
den entstehen.

Die Rolle des Rezipienten stidrken

Es geht um die Rolle, die der Rezipient
gegenuber seiner Marke, seinem An-
bieter oder seinem Produkt einnehmen
darf. Je mehr gefihlte Autonomie und je
mehr glickliches Wiedererkennen, um
so weniger tritt Langeweile auf. Dann
schaltet das Gehirn nicht ab, sondern
sucht bewusst die Wiederholung.

Es ist wirksam und bindend, wenn Dialo-
ge oder Claims Teil alltaglicher Kommu-
nikation werden, sich dabei verandern
und den Rezipienten eine eigene Rolle
lassen.

Wenn Kommunikation dagegen unbe-
rechenbar verlauft, werden gute wie
schlechte Nachrichten zu Storfaktoren
gegen die stetige Anstrengung der Men-
schen, sich in ihrem Leben fest einzurich-
ten. Und auch wenn es unterschiedlich
veranderungsbereite Menschen gibt, so
ist doch allgemein die Sehnsucht nach
Beherrschbarkeit der eigenen Welt grol3
und Antrieb fur vieles.

Treue in der Kommunikation kann der
ZwickmuUhle zwischen Wiederholung
und Stillstand entkommen, wenn diese
Treue den Rezipienten verandert: wenn
er vom Konsumenten zum Mitbestim-
mer wird.

Wer seine Produkte und Dienstleistun-
gen schon in ritualisierbaren Geschich-
ten erzahlt, liefert eine gute Vorlage
fur die eigene Inszenierung der Kunden.
Wenn jetzt die Weihnachtswerbung be-
ginnt, kann man genau das beobachten.
Aber das Jahr ist langer. Eine entschei-
dende strategische Frage jeder Kom-
munikationsstrategie ist deshalb, wel-
che Rolle kann die Zielgruppe einneh-
men? Wie viel Souveranitat und Auto-
nomie erlangt sie? Und wie kann die
Marke, das Produkt, das Angebot Teil
des stetigen Versuchs, sich sein Leben

vertraut und beherrschbar zu machen,
sein? Rollenangebote kdnnen sehr un-
terschiedlich sein: Bei der neuen schles-
wig-holsteinischen Fischereimarke ,WIR
FISCHEN.SH“kann die Zielgruppe mit
dem Anliegen und der Sendergruppe
zu einer Gemeinschaft werden. Das An-
gebot der Teilhaberschaft an dem, was
die Fischer aus Schleswig-Holstein tun,
ist ein wichtiger Teil der Kommunikation.
Gerade Marken im offentlichen Raum
benotigen solche Rollenkonzepte, denn
sie sind aufgrund von Budgets und the-
matischer Komplexitat Konsummarken
unterlegen. Die Kommunikation zum
Matrosenaufstand haben wir deshalb
mit einem klaren Rollenangebot an die
Kieler versehen.

Besonders spannend ist es, die Rollen-
angebote der Weihnachtskampagnen,
die jetzt wieder starten, unter die Lupe
zu nehmen. Wer ist Held? Wie viel Rih-
rung fuhrt zum Ziel? Und welche Rolle
nehmen wir Rezipienten ein, wenn wir
den Rewes und Lidls dieser Welt erlau-
ben uns die Weihnachtspredigt zu hal-
ten, damit wir glauben? Seien Sie wach-
sam, wenn sie die alljahrliche Spekula-
tiusstimmung erfasst. Wenn es schon
zum Ritual wird, die Welt an Weihnach-
ten kurz konsumfordernd verandern zu
wollen, dann haben sie uns eingewickelt.
Mit Schleife.

Die Autorin ist Spezialistin fur
Verdnderungen, lebt derzeit aulRerhalb
ihrer Komfortzone und weiR deshalb
besonders genau, wie wichtig in
einer Welt voller Veranderung Rituale und
Wiederholungen sind.



Mit dem Kunden in Beziehung bleiben

Text: Anna Band, Jenny Bliefert Bansemir, Barbel Boy

YouTube fiir den Nahverkehr

Fiir die NAH.SH GmbH produziert boy seit Juni

On und off

Bloggen fiir Wohnungsbauer

Gemeinsam mit unserem Kunden, den Wohnungsbaugenossen-
schaften Schleswig-Holstein (WBGSH), hat boy 2016 den Blog
»Neue Etage“ kreiert. Unter dem Motto ,Leben. Wohnen. Norden.*
veroffentlichen flinf feste Autoren und diverse Gastblogger seit
Marz 2017 mindestens zwei Blog-Beitrage pro Woche. Die Verbrei-
tung erfolgt liber den Blog selbst, unterstiitzt wird die Reichweite
durch redaktionelle und gesponserte Posts auf Facebook und Ins-
tagram. Fiir die WBGSH ist der Blog ein Medium der Treue mit dem
Ziel der Imagebildung: genossenschaftliches Wohnen wird als zeit-
gemales Lebensmodell dargestellt und das wirkt sich positiv auf

die Wahrnehmung der Genossen aus.

tomaten oder ein besonderes Ticketangebot mit
Witz und Charme. Schnitt und Tonalitat orien-

tieren sich am Zielmedium YouTube. Das kommt
nicht nur bei den Schleswig-Holsteinern an: 2017

gab es dafiir einen ,,Delphin“in Cannes!



Eine Eilmeldung ging am 11. Septem-
ber durch unsere Postfacher und sorgte

fUr Aufregung in der Branche: Der ADAC

stellt sein Kundenmagazin ,,Motorwelt”
in bisheriger Form ein. Die mit mehr als

13 Millionen Exemplaren auflagenstarks-
te Zeitschrift Europas wird abgeschafft?

Nein. Bei genauerem Lesen erfuhr man,
dass das Medium fortan nicht mehr mo-
natlich erscheint, sondern stattdessen

viermal pro Jahr. Die grofiere Bedeutung

hat die Veranderung des Vertriebsweges:

Das Heft wird nicht mehr an die Mitglie-
der verschickt, sondern muss beim ADAC

oder einem Partner des Automobilclubs

wie Tankstellen abgeholt werden. Das ist

ein grof3er Einschnitt fur die Mitglieder.

Du bist, was du liest?

Denn Kundenmagazine sind ein Medium

der Treue: Sie vermitteln den Empfangern

ein Geflhl der Bestandigkeit und Zugeho-
rigkeit. Ob sie dabei immer von vorn bis

hinten gelesen werden, ist unerheblich. Sie

sind da, regelmalig und verlasslich. Und:

Magazine sind - jenseits von Nachhaltig-
keitsfragen, zugegeben - prasent: sie lie-
gen rum. Man stolpert driber. Man kann

sie anfassen, immer wieder drin blattern

und fUhlt die Qualitat des Papiers. Das ist
ein guter Grund, in Hochwertigkeit und

Exklusivitat zu investieren. Magazine, die

schon fast wie Coffee-Table-Books daher-
kommen, lohnen sich. Sie kdnnen zum Ac-
cessoire der Selbstinszenierung werden,
wenn sie einen Mehrwert fir den Leser
bieten. Das moglichst schon auf der Ti-
telseite. Wer allerdings nur Inhalte trans-
portieren will, der ist online vielleicht bes-
ser bedient. Ein gedrucktes Magazin muss

Image transportieren: fir den Sender und
den Empfanger. Du bist, was du liest, gilt
jaimmer noch. Auch wenn weniger gele-
sen wird.

Relevanz in aktuellen Happchen
Trotzdem: Die Always-on-Generation er-
wartet eine haufigere Aktualisierung der
Inhalte bis hin zu einer echten Dialogbe-
ziehung. Wie stark die dialogische Kun-
denbindung zum Beispiel Uber Chatbots,
automatisierte E-Mails, Social-Media-Ka-
nale und regelmaRige, maligeschneiderte
News-Updates per Podcast fir die Millen-
nials, Generation X oder Z bereits geleb-
te Realitat sind, lasst sich auch an ande-
rer Stelle in unserer Publikation nachlesen.
Heute sind Medien der Treue digital und
geben damit deutlich hdaufiger Impulse an
ihre Zielgruppen. Gerade das stellt einen
hohen Anspruch an die Inhalte: Gleichzei-
tig schnell verarbeitbar, aber dennoch re-
levant und aktuell muss das sein, was Ziel-
gruppen tatsachlich regelmalig bereit
sind zu konsumieren.

Stirbt das Printmagazin?
Eine Frage, die seit einigen Jahren viel dis-
kutiert wird: Werden die digitalen Medi-
en das Printmagazin bald ganzlich erset-
zen? Auch wenn die reprasentative Studie
»New Storytelling*, die im Mai 2018 von Sta-
tista im Auftrag von nextMedia.Hamburg
durchgefihrt wurde, den Kundenmedien
schlechte Aussichten beschert-nur 18 Pro-
zent der Befragten glauben, dass diese in
zehn Jahren noch relevant fur sie sein wer-
den -, konstatieren wir eher eine sich star-
ker definierende Aufgabenteilung hinsicht-
lich Inhaltsart, Inhaltstiefe, Zielgruppe und,

ganz wichtig, Imagewirkung. Das Stichwort
hier heifl3t Content-Marketing, urspring-
lich ein Begriff aus dem digitalen Marke-
ting. Das Konzept schwappt derzeit aber
mit Macht vom Digitalen wieder zum Print-
Bereich zurlick. Facebook und Uber, zwei
der groten Marken aus dem digitalen Be-
reich, launchen gedruckte Kundenmagazi-
ne. Und Jérébme Boateng sagt zur Einfih-
rung seines brandneuen Hefttitels ,BOA",
dass er sich flr ein Printprodukt entschie-
den hat, weil es,,nicht so fllichtig wie eine
Timeline“ist. Da kann man wohl vermuten:
Totgeglaubte leben langer ...

Wirkungsmessung statt Bauchgefiihl
Um nicht einem vagen Bauchgefihl fol-
gen zu mussen, sind Medien der Treue not-
wendigerweise zu evaluieren. Die schein-
bar unendlichen Moéglichkeiten der Daten-
erhebung und Messbarkeit digitaler Me-
dien erhdhen so gesehen den Druck auf
Marketingverantwortliche, Kennzahlen zu
liefern. Daher sind Response-Elemente un-
erlasslich ebenso wie regelmafige Werbe-
wirkungsmessungen und eine genaue Be-
obachtung des kommunikativen Umfelds:
Kann man mit seinem Medium keine re-
levanten und einzigartigen Inhalte liefern,
sondern ist der vierte oder funfte Play-
er mit sich gleichenden Geschichten von
Menschen aus der Region, gibt es keinen
wirklichen Nutzenwert, dann ist vielleicht
eine Konzept-Uberarbeitung notwendig.

Blick in die Zukunft

Kundenmedien als Medien der Treue spie-
len auch in Zukunft eine sehr grofe Rolle
im Marketing-Mix. Es gilt die fir das eige-
ne Unternehmen richtige Mischung aus
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Print und Digital zu finden. Oder vielleicht
auch eine Verknupfung der beiden, zum
Beispiel durch eine Verlangerung digital
angeteaserter Inhalte im Print oder um-
gekehrt. Das Magazin The New Yorker und
Saturn beispielsweise gehen noch weiter:
Mithilfe von ,,Augmented Reality“ konnen
die Leser des Printmagazins Zugang zu
weiteren spannend inszenierten Inhalten
erlangen.

Anna Band, Jenny Bliefert-Bansemir,
Barbel Boy

Anna Band ist Regisseurin der medialen
Auftritte unserer Kunden. Sie weil,
wie man Beziehungen schafft und
pflegt. Als Dorfbewohnerin kennt sie die
Notwendigkeiten eines Flachenlandes und
kann Medienkonzepte entwickeln, die
sich nicht zwischen schon immer
und noch nie entscheiden missen, sondern
sie befahigt ihre Kunden in Workshops zu
der Kommunikation, die wirkt.



p

Wie viel Zuhause hat man im Gepéck,
wenn sich der persénliche Standort ver-
dndert? Bringt man ein Stiick Metropole
zuriick mit in die Provinz? Und was
macht eine Agentur eigentlich typisch
schleswig-holsteinisch? Badrbel Boy hat
ihren Lebensmittelpunkt nach Briissel
verlegt und leitet gemeinsam mit Stefa-
nie Giese und Oliver Boy auch in Zukunft
die gemeinsame Agentur an den Stand-
orten Kiel und Berlin. Ein Gespréch liber
Verdanderung, Heimat und das Beste aus
zwei Welten.

Stefanie Giese: Von Kiel nach Brissel. Ich
kdnnte mir nicht vorstellen, meinen Le-
bensmittelpunkt so zu verandern.

Barbel Boy: Warum?

SG: Ich bin eher heimatverbunden und
mag das Gefuhl nicht, irgendwo fremd
zu sein.

BB: Fremdheit zu spiren, finde ich nicht
schlimm. Heimat ist fUr mich nicht unbe-
dingt ein Ort, an dem man sich aufhalt,
sondern auch ein innerer Zustand, der
identitatsstiftend ist. Als wir in Brissel zum
ersten Mal Gaste in unser neues Zuhause
eingeladen haben, habe ich lange Uberlegt,
was ich kochen soll. Ich habe dann unter
anderem LUbecker Marzipan besorgt und
Rote Grutze selbst gemacht - Ubrigens
zum ersten Mal in meinem Leben.

SG: Bei dir sollte eben ein erkennbares
Stick echter Norden dabei sein. Dabei
bist du nicht mal geburtige Schleswig-
Holsteinerin.

BB: Trotzdem flhlt sich der Norden fir
mich wie Zuhause an. Das Wortkarge der
Menschen ist mir sehr nah. Ich bin ja nicht
gerade die geborene Small-Talkerin und
hier finden es die wenigsten merkwiirdig,
wenn ich auch einfach mal nicht reden will.
AuRerdem herrscht hier nicht so viel Uber-
schwang und das entspricht eher meinem
Naturell. Das hat mir Ubrigens auch an dir
immer schon gefallen.

SG: Ich bin ein bisschen unemotional?

Oliver Boy: Nein. Du bist eine authenti-
sche und bodenstandige Personlichkeit
im positivsten Sinne. Du konzentrierst dich
voll und ganz auf das, was ist. Du bist nicht
so leicht aus der Ruhe zu bringen und ver-
schwendest keine Energie drauf, zu gu-
cken, auf welcher Weide das Gras vielleicht
noch einen Hauch griner sein kdnnte.

SG: Das sind alles Eigenschaften, die tra-
ditionell den Menschen aus Angeln zuge-
schrieben werden - meiner Heimat. Damit
kann ich mich also identifizieren. Ich hal-
te die schleswig-holsteinische Mentalitat
aber auch flr einen Spiegel des Wetters,
das sich zwischen den Meeren besonders
schnell andern kann: wandelbar und be-
weglich, anpassungsfahig, immer im Hier
und Jetzt. Ich glaube, so sind wir auch als
Team und als Agentur —und dabei niemals
nachtragend.

OB: Mit dieser besonderen Art passen wir
gut zu den Unternehmen und Institutio-
nen in Norddeutschland. Daruber hinaus
kennen wir uns im Land wirklich seghr gut
aus, wie echte Lokalmatadore eben

SG: Aber wir machen auch immer wieder
die Erfahrung, dass gerade unsere Kun-
lstein

den aulRerhalb von Schleswig-H
diese Authentizitat und Geradlinigkeit zu
schatzen wissen. Der Nahverkehr in Rhein-
land-Pfalz wollte zum Beispiel explizit kei-
ne Agentur aus dem eigenen regionalen
Umfeld. Und die Entscheidung ftir boy als
Agentur wurde unter anderem auch mit
unserer typisch schleswig-holsteinischen
Art begriindet.

BB: Fiir manche Kunden sind wir in der Zu-
sammenarbeit erst einmal ein kleiner Kul-
turschock und nicht unbedingt bequem.
Aber die Ergebnisse geben uns recht und
wir wollen uns auch nicht verbiegen. Wir
handeln immer aus Uberzeugung, geben
eine eindeutige Richtung vor und machen
klare Ansagen. Dabei scheuen wir auch kei-
ne Auseinandersetzung und eine Portion
Ruckgrat gibt’s sowieso immer dazu.

OB: Auchiinternationale Kunden wie Bom-
bardier arbeiten ja mit uns zusammen, weil

sie eben kFine Show-Agentur wollen, son-
dern fachliche Qualitadt. Und die bieten
wir: Uns geht es immer um die Sache. Wir
sind zwar manchmal hart in der Aussage,
werten dabei aber nie personlich, sondern
analysieren immer auf der Basis von beleg-
baren Fakten und nachvollziehbaren Er-
kenntnissen. Man muss allerdings auch zu-
geben, dass wir es gar nicht anders konn-
ten. Uns fehlt schlichtweg das Talent zur
groRen Pose.

BB: Das ist eine unserer grofiten Starken,
aber manchmal auch eine Schwache. Es
gibt Zeiten, da hadere ich mit unserer viel
zu dezenten Selbstvermarktung und mit
unserem Hang zum Understatement. Das
ist eben auch typisch norddeutsch.

SG: Das andert sich ja vielleicht, wenn du
das sprichwortlich provinzielle Schleswig-
Holstein hinter dir lasst und im internati-
onalen Flair der Metropole Brissel lebst.

BB: Schleswig-Holstein als Provinz ist ein
Mythos, zu dem auch die irrige Meinung
gehort, dass von hier nichts kommen kann,
was eine hohere Qualitat oder ein be-
stimmtes Niveau hat. Wenn man hier lebt,
empfindet man das vollkommen anders.
Man erfahrt eine groRe Offenheit und viel
weniger Kleinkariertes, als man im ersten
Augenblick denkt.



Uber den Standort-Faktor in der Agenturarbeit

Illustration: Lia Schonfelder

SG: Das Land ist Ubersichtlich. Man trifft
sich immer wieder und das gefallt mir.
Weil es nicht nur eine angenehme Nahe,
sondern auch eine nachhaltige Verbind-
lichkeit schafft. Man muss sich auch in
zehn Jahren noch in die Augen schau-
en kénnen. Das pragt die Menschen hier
und macht sie authentischer. Plakative
Etiketten wie ,,Provinz“ sind daftr viel zu
eindimensional.

BB: Wir sind eine schleswig-holsteini-
sche Agentur mit Hauptsitz in Kiel und
einer Niederlassung in Berlin, die regio-
nale Mittelstandler genauso betreut wie
internationale GrofRkonzerne. Wir veran-
stalten seit Jahren erfolgreiche Trainings
und Seminare im In-und Ausland und sind
durch mich jetzt auch in Brussel vertreten.
Fur eine Schublade ist das einfach viel zu
facettenreich.

SG: Trotzdem sind und bleiben wir im
Herzen norddeutsch. Das kann allerdings
auch bedeuten, dass wir als Agentur fir
bestimmte Auftrage einfach zu nah dran
sind -am Land und an den Menschen hier.

OB: Du spielst auf die Gliicks-Kampagne
der Tourismus-Agentur Schleswig-Hol-
stein an. Die hatten wir tatsachlich so nicht
machen kénnen. Fir meinen Geschmack
ist das zu viel Verklarung und zu viel Zu-
ckerguss. Durch meine Verbundenheit
habe ich aber ein anderes Empfinden die-
sem Land gegenuber.

SG: Bei der Entwicklung der neuen Lan-
desdachmarke fur Schleswig-Holstein war
unsere Nahe wiederum ein Vorteil. Genau-
so wie fur die aktuelle Standortkampag-
ne, die wir fUr das Wirtschaftsministerium
entwickelt haben.

BB: Die Heimweh-Kampagne ist auch aus
dem personlichen Gefuhl heraus entstan-
den, dass fur mich bald etwas endet. Los-
zulassen fuhrt einem den Wert des Beste-
henden ja oft noch einmal so richtig vor
Augen. Diese Wehmut schimmert dann
auch durch, wenn unterschiedliche Men-
schen erzahlen, warum sie ihren Lebens-
mittelpunkt-immer noch oder wieder-in
Schleswig-Holstein sehen. Sehr emotional
und zum Teil auch autobiografisch.

Stefanie Giese, Oliver Boy und Barbel Boy leiten seit 2008 boy | Strategie und Kommunikation
GmbH gemeinsam. Dabei ist ihnen eines klar geworden: je enger ihre
Gefédhrtenschaft, um so erfolgreicher ist das Unternehmen und um so stabiler auch in
schwierigen Zeiten. Mit einem Blick auf das, was gegenseitig erganzt und den
Horizont erweitert, schaffen sie es, Familie, unterschiedliche Lebensstile und -orte und den
Unternehmenserfolg unter einen Hut zu bringen. Ganz wichtig dabei:
Glaubenssatze hinterfragen.

SG: Dein Umzug nach Brissel war und ist
aber nicht nur inhaltlich ein Thema, son-
dern auch organisatorisch. Einer unserer
Hamburger Kunden war besorgt, dass der
personliche Kontakt in Zukunft schwieri-
ger wird.

BB: Bis er festgestellt hat, dass ich ab
Brussel sogar noch etwas schneller in
Hamburg bin als von Kiel aus. Auch sonst
ist dieser Standortwechsel in vielen Berei-
chen ein Vorteil fur uns als Agentur und
damit auch ein Gewinn fiir unsere Kunden.
Zum Beispiel sammle ich durch das Leben
in einer so hochgradig multikulturellen
Gesellschaft viele neue Eindrlcke, die na-
tdrlich mit in unsere Arbeit einflielRen.

SG: Wir sprechen ja regelmalig dartber,
wie wir diese neuen Informations- und Er-
fahrungsquellen flr unsere Kunden nutz-
bar machen kdnnen. Die deutlich héhere
Wertschatzung von Lebensmitteln in Bel-
gien liefert uns zum Beispiel wichtige Im-
pulse bei unserer Arbeit fur die Landwirt-
schaftskammer. Und auch deine Nutzung
der unterschiedlichen urbanen Verkehrs-
und Transportsysteme flie3t in die Bera-
tung unserer Nahverkehrskunden mit ein.
Um nur zwei Beispiele zu nennen.

BB: Apropos miteinander sprechen: Ich
habe das Geflihl, dass uns die geografi-
sche Entfernung als Team sogar noch ein
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Stlick naher zusammengebracht hat. Dass
uns die raumliche Trennung zu einer gro-
Reren Klarheit in Kommunikation und Or-
ganisation zwingt, die uns allen guttut. Ich
gestalte meine Tage jedenfalls deutlich
strukturierter als bisher. Ich nehme zwar
wie gewohnt Kundentermine wahr und
bin dabei oft im In- und Ausland unter-
wegs, habe aber feste Blrozeiten in Bris-
sel und bin einmal pro Woche in Kiel.

SG: Wir nutzen diese gemeinsame Zeit
jetzt viel bewusster — das ist auch mein
Eindruck. Du bist zwar nicht mehr so oft
physisch prasent, aber viel mehr ,,da“ Wir
arbeiten konzentrierter und tauschen uns
intensiver aus - ich aus der Kieler Pers-
pektive und du mit neuen Impulsen und
oft mit einer neuen AuRensicht auf unser
Handeln.

OB: So verbinden wir das Beste aus bei-
den Welten.

boy berat internationale Kunden ebenso
engagiert und nah wie Auftraggeber aus
der Region. Gerade als Prophet im eige-
nen Land legen wir einen hohen Quali-
tatsmafistab an unsere Projekte vor Ort
und verlassen uns nie auf unser Bauch-
gefiihl, sondern hinterfragen zuallererst
unsere eigenen Vorstellungen.



4 Weggefahrten.

43 Antworten

Illustration: Lia Schonfelder

Ob mit Kunden oder mit Subunternehmern, ob eine lange
oder eine kiirzere Strecke - gerade in intensiven Phasen der
Erarbeitung und der Kommunikation wird man miteinander
zu Gefdhrten und besteht gemeinsam vielleicht keine grof3en
Abenteuer, aber doch Herausforderungen. Man lernt Star-

ken und Schwachen voneinander kennen und -in guten Fal-
len -wie man es schafft, besonders die Starken zu kombinie-
ren. Einige von diesen Weggefahrten haben wir gefragt, ob sie
die Frage nach Gefahrtenschaft aus ihrer Sicht beantworten:
Annette Wiese-Krukowska, die unser Gegentiber in verschie-
denen Projekte fiir die Stadt Kiel war, unter anderem bei Mach-

Mittag, woflir wir einen Politikaward geholt haben; Joachim

Freitag, mit dem die meisten Film-Projekte unseres Hauses
realisiert wurden, unter anderem fiir Bombardier und fir
NAH.SH, auch mit ihm haben wir zwei Preise gewonnen;
Susanne Rieschick-Dziabas, die schon vor 17 Jahren mit uns an
der Busfahrerkampagne fir Hamburg arbeitete und fiir die
VHH die Kommunikation verantwortet; Bernhard Wewers, der
uns sogar noch langer als Dienstleister nicht nur beauftragt,
sondern mit seiner konstruktiven Kritik immer wieder besser
gemacht hat, ein guter Coach! Diese vier stehen hier stellver-
tretend fiir einen Stil der Zusammenarbeit, fiir den wir unse-

remMi;:streitern und Kunden

elar dankbar sind.

. m

1. Was schitzen Sie an lhren besten

Gefdahrten? Humor und Zuverlassigkeit.

2. lhr aufregendstes Abenteuer der
letzten 10 Jahre? Eine Reise nach Mo-
shi in Tansania, der Partnerregion Kiels,
im vergangenen Jahr. Ich war das erste
Mal in Afrika und habe sehr viele span-
nende Eindriicke mit nach Hause ge-
nommen. Auch schéne Freundschaften
sind entstanden. Afrika ist ein besonde-
rer Kontinent, der mehr Aufmerksam-
keit verdient hat.

3. Das Beste an langjédhrigen Ge-
schdftsbeziehungen? Man kennt sich
mit allen Starken und Schwachen.

4. Welchen Produkten und Marken
sind Sie treu? Dafir habe ich ein kuli-
narisches Beispiel: Den Haferflocken-
kuchen vom Biobacker Brotgarten mag
ich schon, seit ich in Kiel wohne, also
Uber 30 Jahre. Wenn ich ihn mir heute
kaufe, denke ich an meine Studienzeit
zuruck und geniefl3e den Geschmack
meiner jungen Jahre.

G- IerUR
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5. Was ist Ihr Konzept fiir Gefihrters,
schaft? Daflr habe ich kein Konze t,m :
N S T
stattdessen ganz viel Intuition. ™ 3
]
-
6. Treue oder Wechsel? Treue heillt.die ‘nd“_" _::{
Antwort in allen Dimensionen der Frage. - | '!;
Ist gelegentlich auch als Synonym fur i
meine Bequemlichkeit zu sehen, gibt |

meinem Leben aber einen festen Halt'.'lg‘

7. Was sind die wichtigsten He-
rausforderungen fiir Berater und
Dienstleister? Originell und witzig zu
sein ist in dieser Welt der massenhaften
Informationen die grofite Herausfor-
derung. Wer sie besteht, hat die Chan-
ce, seine Kundschaft gut sichtbar zu
prasentieren.

8. Welche Eigenschaften sollten die-
se mitbringen? Aufrichtigkeit und
Kompetenz.

9. Was unterscheidet den Helden vom
Gefdhrten? Die Augenhdhe, denn zu
Helden blicke ich auf.

10. Welche Figur aus einer Kinderge-
schichte/Médrchen hitten Sie gerne

an lhrer Seite? Pippi Langstrumpf, mit
der hatte ich eine starke Gefahrtin und
immer viel Spal.




1. Was schétzen Sie an lhren besten
Gefdhrten? Das blinde Vertrauen ist
das Beste an langjahrigen treuen Ge-
fahrten. Man kennt den jeweils anderen,
weil}, , wie er tickt* und steht zueinan-
der. Man kann sich auch ehrlich sagen,
wenn mal etwas nicht so passt. Es geht
ja um eine gemeinsame Sache.

2. lhr aufregendstes Abenteuer der
letzten 10 Jahre? Die Griindung einer
eigenen Firma, sie aufzubauen, wach-
sen zu sehen war sicherlich das aufre-
gendste Abenteuer, das seitdem jeden
Tag aufs Neue anhilt. Mit allen Hohen
und Tiefen.

3. Das Beste an langjdhrigen Ge-
schéftsbeziehungen? Siehe auch Ant-
wort zu Frage 1. Gerade in einer Welt,
in der Kommunikation immer schnel-
ler wird, ist es wichtig, dass der Partner
einen versteht. Weil3, was gemeint ist.
Und auch geradeheraus ist.

4. Die Nachteile? Man muss aufpassen,
dass der Blick Uber den Tellerrand dabei
nicht verloren geht. Disruptive Systeme
machen es einem vor: Das Bestehende
muss von Zeit zu Zeit hinterfragt und
auf die Probe gestellt werden.

5. Welchen Produkten und Marken
sind Sie treu? Ich kaufe zum Beispiel
fast grundsatzlich Hemden von einem
Hersteller. Anprobieren - sitzt ... es sei
denn, ungesunde Erndhrung hat ihre
Spuren hinterlassen. Ansonsten ware
es fur mich zum Beispiel undenkbar,
den Hersteller meines Smartphones zu
wechseln. Wenn man sich einmal mit
einem System vertraut gemacht hat,
bedeutet ein Wechsel eine ziemliche
Umstellung.

6. Was ist lhr Konzept fiir Gefihrten-
schaft? Offenheit und Bestandigkeit
(Treue) gehoren fir mich dazu. Das
bedeutet aber auch wiederum keine
Exklusivitat in der Gefahrtenschaft,
die einen irgendwann einengt.

7. Treue oder Wechsel? Telefonan-
bieter: treu wenn der Service stimmt;
Energieanbieter: zu faul zum Wechs-
eln; Berater: sollte einen auch mal
infrage stellen; Restaurant: da muss
das Wohlfuhlen stimmen; Automarke:
muss 4 Rader haben und mich von A
nach B bringen; Partei: - schwer ...

8. Was sind die wichtigsten He-
rausforderungen fiir Berater und
Dienstleister? Ich denke, dass es im-
mer schon wichtig war, seine Kunden zu
verstehen. SEINE Herausforderungen
zu kennen, ebenso wie SEINE Rahmen-
bedingungen. Das wird sich in Zukunft
nicht andern. Es wird vielleicht schnel-
ler und komplexer. Aber im Kern wird es
so bleiben.

9. Was unterscheidet den Helden vom
Gefahrten? Der Gefahrte strebt nach

gemeinsamem Erfolg. Der Held ist zu-
meist alleiniger Retter.

,Man muss aufpassen,
dass der Blick liber
den Tellerrand
nicht verloren geht.
Disruptive Systeme
machen es einem
vor: Das Bestehende
muss von Zeit zu Zeit
hinterfragt und auf
die Probe gestellt
werden.

10. Welche Figur aus einer Kinderge-
schichte/Médrchen hétten Sie gerne
an lhrer Seite? Fuchur den Gliicksdra-
chen aus ,,Die unendliche Geschichte“...
aber den aus dem Film!



,Der Gefahrte darf
auch schwach und

verletzlich sein.
Und Fehler habens

sten
Gefdahrten? Seine Treue und Ehrlich-
keit, Zuverlassigkeit, seinen Frohsinn,

1. Was schitzen Sie an |

Optimismus und seine Hilfsbereit-
schaft. Aber auch, dass er diskussions-
freudig und kritisch ist.

2. lhr aufregendstes Abenteuer der
letzten 10 Jahre? Meine S6hne beim
Erwachsenwerden zu begleiten.

3. Das Beste an langjédhrigen Ge-
schéftsbeziehungen? Man kennt sich,
versteht sich ohne viele Worte, arbeitet
effektiv zusammen und erzielt zusam-
men gute Ergebnisse fur das Unterneh-
men. Die (Zusammen-)Arbeit macht
Spald.

4. Die Nachteile? Man weilk nicht, ob
ein anderer Geschaftspartner vielleicht
besser ware.

5. Welchen Produkten und Marken
sind Sie treu? Warum? Booking.com -
diese Plattform ist einfach genial, wenn
man unterwegs in fremden Landern
Unterkinfte maximal 24 Stunden im
Voraus buchen mag.

6. Freitag und Robinson Crusoe, Har-
ry Potter, Ron und Hermine, The
Avengers - Was ist lhr Konzept fiir
Gefahrtenschaft? Ein offener und ehr-
licher Umgang. Und insbesondere in
komplizierten oder schweren Zeiten
muss man flreinander da sein.

7. Treue oder Wechsel? Bei welchen
Angeboten entscheiden Sie sich wie?
Telefonanbieter, Energieanbieter, Be-
rater, Agentur, Restaurant, Automarke,
Partei. Eher bei allen treu. AuRer bei der
Automarke ... weil ich kein Auto habe.
Aber wenn ich mich argere, dann geht
der Wechsel auch ruck, zuck.

8. Welche Eigenschaften muss ein gu-
ter Gefahrte haben? Er muss ehrlich,
zuverlassig, optimistisch, diskussions-
freudig und kritisch sein.

9. Was sind die wichtigsten zukiinfti-
gen Herausforderungen fiir Berater
und Dienstleister? Ein Interesse am
langfristigen Erfolg des Auftraggebers
zu haben und gutes Personal zu finden
und zu halten.

10. Welche Eigenschaften sollten die-
se mitbringen? Sie missen zuverlas-
sig, losungsorientiert und empathisch
sein. Und sie mussen fir den Nahver-
kehr brennen.

11. Was unterscheidet den Helden
vom Gefadhrten? Der Gefdhrte darf
auch schwach und verletzlich sein. Und
Fehler haben.

12. Welche Figur aus einer Kinderge-
schichte/Mdrchen hitten Sie gerne
an lhrer Seite? Tabaluga.



1. Was schétzen Sie an lhren besten
Gefdhrten? Die telepathische Verbin-
dung. Es gibt Leute, die musst du gar
nicht sehen, und wenn du sie triffst,
kntpfst du sofort an.

2. lhr aufregendstes Abenteuer der
letzten 10 Jahre? Von der LVS zur
NAH.SH. Dubai letzte Woche, ich bin ja
gelernter Stadtplaner, da ist Dubai ein
Spektakel.

3. Das Beste an langjdhrigen Ge-
schaftsbeziehungen? Qualitat und
Vertrauen.

4. Die Nachteile? Keine neuen Ideen
auf beiden Seiten, Routine.

5. Welchen Produkten und Marken
sind Sie treu? Warum? Bahn (trotz
allem), Mr. Tom und den Beatles.

6. Freitag und Robinson Crusoe, Har-
ry Potter, Ron und Hermine, The
Avengers - Was ist lhr Konzept fiir
Gefdhrtenschaft? Die deutsche Welt-
meister-Handballmannschaft aus 1978,
Teamgeist und Leidenschaft.

sWer ist schon

wirklich ein Held?

Ich bewundere

Alltagshelden, also
Menschen, die Kraft
haben, etwas flir

andere zu tun
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7. Treue oder Wechsel? Bei welchen
Angeboten entscheiden Sie sich wie?
Telefonanbieter: Treue; Energieanbie-
ter: leider Treue, zu faul zum Wechseln;
Berater/Agentur: Wechsel und Treue;
Restaurant: Wechsel; Automarke: Treue
mit zunehmendem Arger wegen Betrug
und mangelndem Hybrid-Angebot; Par-
tei: Wechsel; Wein: Wechsel.

8. Welche Eigenschaften muss ein gu- e
ter Gefdhrte haben? Witzig, kritisch, da
sein (heil’t nicht vor Ort sein).

9. Was sind die wichtigsten zukiinf-
tigen Herausforderungen fiir Bera- »
ter und Dienstleister? Welche Eigen-
schaften sollten diese mitbringen? #
Zuhoren, fokussiert sein, nicht 30 Seitel} f
Referenzen und mehr als nur den Auf- b

trag erfullen. k.

10. Was unterscheidet den Helden
vom Gefahrten? Wer ist schon wirklich
ein Held? Ich bewundere Alltagshelden,
also Menschen, die Kraft haben, etwas
fr andere zu tun.

11. Welche Figur aus einer Kinder-
geschichte/Marchen hitten Sie
gerne an lhrer Seite? Den Drachen
Frau Mahlzahn, weil sie bei ihrem Tod ¥
sagte: ,,Du glaubst gar nicht, wie schwer
es ist, immer so bose zu sein



Raume fiir die Zukunft unserer Kunden

Fotos: Pepe Lange

Gute Moderationsmethoden fiihren schneller zum Ziel, schaf-
fen Einigkeit und Begeisterung und 6ffnen neue Perspektiven
- ob zur Entwicklung einer abgestimmten Flihrungsstrategie,
in der qualitativen Marktforschung, in Blirgerbeteiligungs-
verfahren oder zur Umsetzung von strukturellen Verande-
rungen. Als Strategieberatung investieren wir deshalb stetig
in unsere Moderations-Kompetenz. Nun haben

zu unseren Moderatoren auch noch die passende

effektive und kreative Veranstaltungsformate va

schen Kamingesprach mit echtem Feuer uber die
rious-Play-Visionsentwicklung im alten Spielzim

zum Design-Thinking-Tag inklusive Dachterrasse

oder gemeinsamem Kochen in der offenen Kiich

beraten zu Prozessen, Formaten, erstellen Mode

zepte, moderieren und schaffen den inspirierend

alles auch einzeln. Raummieten konnen Sie unte

0431. 240 04 25 oder info@its-a-boy.de anfragen




Moderation nach Neuland

Die Neuland-Moderation fuhrt jedes
Meeting schnell zu einem guten Ergebnis:
Professioneller Einsatz aller klassischen
Moderationstools von Flipchart-und
Moderationswandeinsatz tber Work-
shop-Planung und-Durchfihrung bis zur
professionellen Visualisierung.

Blue-Ocean-Strategie

Neue Horizonte finden. Moderation von
Innovationsprozessen unter Einbindung
von verschiedenen Stakeholdergrup-
pen basierend auf den Prinzipien der
Blue-Ocean-Strategie, einer Methode zur
Entwicklung nutzenorientierter neuer
Geschaftsfelder.

Design-Thinking

Fir neue Ideen mit Umsetzungsversiche-
rung. Design-Thinking ist ein kreativer und
strukturierter Moderations-Ansatz zur
Entwicklung neuer Produkte oder Prozes-
se unter Einbeziehung Beteiligter wie zum
Beispiel der Endnutzer. Wichtig ist das
Prototyping und Testing in diesem Ansatz.

GroRgruppen-Moderation

Fur groRe Organisationen: Spezial-For-
mate, um die Synergien vieler Teilnehmer
und die Selbstautonomie gewinnbringend
nutzbar zu machen. Eingesetzt werden
Formate wie beispielsweise Open-Space,
World-Café etc.

Konfliktmoderation

Wenn es ruckelt: Spezieller Prozess zur
Klarung gemeinsamer Handlungsoptio-
nen. Hilfreich in verschiedenen Prozessen
mit heterogener Zusammensetzung

und komplexen Bedurfnisstrukturen wie
beispielsweise bei der Ansiedelung von
Windkraftanlagen.

Storytelling

Fur Visionen, an die man auch glauben
kann: Narrative Moderations-Technik fur
die Analyse sowie die Entwicklung von
Prozessen und Kommunikation, einsetz-
bar auf verschiedenen Ebenen und in ver-
schiedenen Detail-Tiefen bis hin zur positi-
ven Begleitung von Veranderungen durch
Zukunfts-Geschichten.

Modelling mit Playmobil

Die Vogelperspektive: Effektive Metho-
de zur Analyse und Veranderung von Zu-
standen: Entwicklung und ,;spielen“ von
Prozessen mit verschiedenen Beteiligten
und Ressourcen aus der Vogelperspektive,
anschlieRende gemeinsame Analyse und
Optimierung.

Management-Landkarten

Auf einen Blick: Visualisierung komple-
xer Strukturen mit Landkarten-Bildspra-
che. Mit und ohne Unterstitzung profes-
sioneller Visualisierer. Einsetzbar zur Ent-
wicklung und Vermittlung von Strategie.
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BIG-Picture-Collagentechnik

Bilder statt Worte: Visualisierung von
Emotionen und Vorurteilen zu bestimm-
ten Angeboten, Marken, Produkten,
Institutionen oder Programmen mithilfe
von moderierter kreativer Gruppenarbeit.
Es entstehen aussagekraftige Collagen,
die versteckte Vorurteile und Anspriiche,
Hemmschwellen etc. sichtbar machen.

Effectuation

Fir Quick-Wins: Dynamischer Denkan-
satz aus der Entrepreneur-Forschung zur
Entwicklung risikoarmer Vorhaben unter
Bedingungen von Ungewissheit. Mit drei
zentralen Fragestellungen werden anhand
von visionaren Vorgaben schnelle Pilot-
projekte entwickelt, die direkt umgesetzt
und evaluiert werden.






2018

Eine gute Zeit

Bilanz 29

Das Jahr 2018 ist noch nicht zu Ende, den-
noch koénnen wir schon jetzt eine Umsatz-
steigerung von 25-30% mit einer entspre-
chenden Gewinnsteigerung vermerken.
Und weil das nattrlich nur eine Dimension
von Bilanz ist, hier gleich die zweite: 2018
war sowohl das Jahr der treuen Kunden
als auch der neuen Gefdhrten.

Die Firma Wohlk Contactlinsen -
ein ,,Hidden Champions“in SH betreuen
wir nun schon seit 2016 mit wachsendem
Umfang, gerade bringen wir eine App des
Unternehmens an den Start und konzipie-
ren einen branchenweiten Kongress.

Aufgrund der erfolgreichen Zusam-
menarbeit mit Regiocast in Schleswig-
Holstein und Mecklenburg-Vorpommern
beauftragte uns das Radiounternehmen
auch in Sachsen zu einer umfangreichen
Marktforschung und Strategieberatung.

Die Landwirtschaftskammer SH
Ubertrug uns die Entwicklung einer Fi-
schereimarke fur das Land, die am 26. No-
vember vom MP gelauncht wurde.

Bombardier Transportation be-
auftragte uns insbesondere flir die Beglei-
tung interner Umwalzungen - zwei grolRe
Strategie- und Kommunikationsprojekte.

Die VHH hatte als Stammkundin
in 2018 zwei neue Herausforderungen
fur boy parat - die Erfindung einer neu-
en e-mobility Marke fir Hamburg und die
Entwicklung einer groRen Jobkampagne.

Das Wirtschaftsminis-
terium Schleswig-Holstein beauftragte
uns nach erfolgreicher Zusammenarbeit
in 2015 und nach neu gewonnenem Pitch

2018 mit der Dachmarkenkampagne fur
die kommenden zwei Jahre.

Der Gesamtetat von
NAH.SH wurde turnusgemalfd europaweit
ausgeschrieben und boy darf als siegrei-
che Agentur die nachsten drei Jahre wie-
der die Nahverkehrskommunikation in
Schleswig-Holstein machen.

Die Bombardier Safety-Kampagne
war Anlass fur Nordex, mit boy im Bereich
Health and Safety zusammenzuarbeiten.

Die Stadt Bayreuth, die in der zwei-
ten Jahreshalfte 2017 die Entwicklung ei-
ner Kommunikationsstrategie fir den
Wirtschaftsstandort beauftragte.

Das Land Rheinland-Pfalz schrieb
seine Nahverkehrs-Dachmarke neu aus
und boy gewann den siebenstelligen Etat
fUr zwei (optional vier) Jahre.

Auch aus dem Wind-Energie-Be-
reich kam die WKN AG mit verschiede-
nen strategischen Kommunikationsauf-
gaben auf boy zu. Unter anderem mit der
kommunikativen Begleitung des Burger-
entscheids in Grof3-Niendorf, der im Sin-
ne des Auftraggebers schlussendlich ent-
schieden wurde.

Die TA.SH beauftrage die Erstellung
neuer Corporate Design Richtlinien.

Das Magazin der Stadtwerke Kiel,
dessen erste Ausgabe unter unserer Be-
treuung gerade ausgelegt wird.

Die Stadt Meldorf beauftrag-
te uns mit der Entwicklung einer neuen
Positionierungs-Strategie.

Das Erzbistum Hamburg holte boy
ins Boot fur die Kommunikationsberatung
wahrend ihrer Finanzkrise.

Seit November wissen wir, dass sich
auch das Klimahaus Bremerhaven fir
boy als neuen Partner fur Positionierung
und 360° Kommunikation entschieden hat.

Als unser ,pro bono Projekt“ haben
wir 2017 auf 2018 die Tage der Utopie be-
raten und kommunikativ neu aufgestellt.

Weitere neue Projekte gab es 2018 fur
BMW, die Eversfrank Gruppe, HanseMer-
kur, den VBB - Verkehrsverbund Berlin-
Brandenburg, den VNW - Verband nord-
deutscher Wohnungsunternehmen und
VW Nutzfahrzeuge.

Mitarbeiter

Das erfolgreiche Jahr 2018 kiindigte sich

schon im Herbst 2017 mit entsprechenden

Akquisen an. Folge waren Neueinstellun-
gen: 2 Neueinstellungen im Bereich Krea-
tion und Projektmanagement am Berliner
Standort, zwei neue Auszubildende in Kiel
im Jahr 2017 und 2018 sowie zwei weitere

Strateginnen im Herbst 2017 und in 2018,
macht 6 neue Mitarbeiter, aulRerdem ka-
men zwei MUtter in 2018 aus der Elternzeit
zurUck und konnten direkt wieder entspre-
chend ihrer Arbeitszeitmodelle ausgelas-
tet werden. In der Kreation wird weiterhin

Verstarkung gesucht.

Konzentration auf Strategie-

kompetenz und neue Partner

Aulerdem haben wir in 2017 und 2018 un-
ser Partnernetzwerk ausgebaut und ins-
besondere im digitalen Bereich zwei feste
Partner hinzugewonnen: Mit der e-pixler
GROUP, Berlin und mit Braune Digital

GmbH in Kiel bedienen wir gemeinsam
die Bedurfnisse unserer Kunden. Diese
Partnerschaften zeichnen sich durch ide-
ale Erganzung aus, so Ubernehmen wir
strategische Aufgaben fir die Projekte
unserer Partner, wahrend diese flir unse-
re Kunden auf hohem Niveau digitale Pro-
jekte umsetzen.

Feste Partnerschaften, wie zum Beispiel
mit dem ehemaligen Regierungsspre-
cher Carsten Maltzan als PR-Profi, geho-
ren zu unserer Geschaftsstrategie: Um
das gefragte Qualitatsniveau und den ge-
wunschten Innovationsgrad zu erreichen,
konzentrieren wir uns auf unsere Kern-
kompetenzen: Strategie, Organsiations-
entwicklung und Premiumkreation und
mediale Gesamtkonzepte.

Portfolio-Erweiterung

Mit der stetigen Weiterbildung unserer
Berater kdnnen wir insbesondere in der
Begleitung von Veranderungsprozessen

und Moderation von Partizipations-Pro-
jekten noch mehr Kompetenz anbieten.
Hinzugekommen ist nicht nur eine Me-
thode: ,LegoSeriousPlay“-zusatzlich ha-
ben wir auch unser Equipment und unser
Raumangebot fiir strategische und kreati-
ve Prozesse erweitert und bieten seit No-
vember im ,HUB 83 in der Holtenauer
Stralie erstens unseren eigenen Strategie-
Projekten mehr Raum und Organsiationen

und zweitens Unternehmen und Instituti-
onen inspirierende und professionell aus-
gestattete Raume mit und ohne Modera-
toren an. Dachterrasse, offene Kiiche fir
Teamkochen, offener Kamin und die flexi-
ble Moderationstechnik von Studiotools

schaffen auf ca. 120 Quadratmeter auRer-
gewohnliche Spielflache flr Innovatoren

und Vordenker.



Begeisterung, Erfahrung

Kompetenz

und viel gute Laune: Unser Team.
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Portfolio.

Seit 2001 berat boy | Strategie und Kommmunikation national und international

agierende BtoB-Unternehmen und Institutionen. Unsere Schwerpunkte sind
Strategieberatung, qualitative Marktforschung und Analyse sowie strategische
Kommunikation. Mit dem Hauptsitz in Kiel und einem Buro in Berlin Mitte ver-
binden wir Konzentration und Weitsicht mit Zukunftswissen und Mut.

Was wir kénnen Analyse Kommunikation

Was wir tun Beobachten Begleiten

Ihr Nutzen Verstehen Bewegen

Qualitative Marktforschung Strategiemoderation / Ziel- Markenentwicklung / Corporate-
Storytelling-Interviews / Fokus-  gruppendefinition / Markt- Design / Premium-Gestaltung
gruppen / Wirkungs-Pretests Strategie / Kommmunikations-  Text und Redaktion / Corporate
Zielgruppenanalyse / Image- strategie / Digitale Strategie Publishing / PR / 360°-Kampagne
analyse / Kundenbeziehungs- Visuelle Strategie / Marken- Unternehmenskommunikation
analyse / Mitarbeiterbefra- strategie / Strategie-Implemen- Kampagnen / Mediaplanung
gungen / Wordinganalysen tierung / Prozessbegleitung Online- und Social Media-Marke-
Bildbasierte Rezeptionsanalyse Changemanagement ting / Events und Konferenzen
Unternehmenskulturanalyse Fotografie, Bewegtbild, Audio

Debattenanalyse und Themen-

beobachtung

Strategie_ Kommunikation



