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cyrano-Umfrage: 
Kommunikationstrends  
der Zukunft
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Welche übergeordneten 
Lebens- und Themen- 
bereiche werden für die  
Kommunikation relevante 
Trends setzen?
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Wie bedeutend oder  
unbedeutend schätzt  
ihr die folgenden Trends 
in den kommenden  
zehn Jahren im Hinblick 
auf die Kommunikations-
arbeit ein?

Welche Kommunikationstrends aus den vergangenen zehn 
Jahren haben eure Erwartungen enttäuscht bzw. sich als 
nicht nutzbar für die Kommunikation erwiesen?



Cyrano – Das Magazin#station

Editorial1 

Liebe Freund:innen, Partner:innen, Kund:innen und Wegbegleiter:innen, 

seit 1998 machen wir es uns täglich zur Aufgabe, mit starken Konzepten, inspirierenden Ideen 
und engagierter Umsetzung zu begeistern. Dabei haben wir große und kleine Erfolge  
gefeiert, aus Misserfolgen gelernt und immer wieder Neues gewagt. Starkes Fundament 
waren die offenen, vertrauensvollen und sehr oft langfristig angelegten Beziehungen zu 
unseren Kund:innen. 

In all den Jahren haben wir uns weiterentwickelt, um den sich ändernden Bedürfnissen 
unserer Kund:innen gerecht zu werden. Wir sind stolz auf die Vielfalt an Themen, die wir in 
diesem Magazin behandeln können – von Zukunftstrends der Kommunikation über aus- 
gewählte Cases bis hin zu den Überzeugungen und Werten, die uns als Agentur ausmachen. 

Ein herzliches Dankeschön geht an unser grandioses Team aus mittlerweile rund 100 Cyranos, 
deren tägliche Arbeit die folgenden Seiten zum Leben erwecken werden. Ein großer Dank 
gebührt auch Ihnen, liebe Freund:innen, Partner:innen, Kund:innen und Wegbegleiter:innen 
für Ihr Vertrauen in uns und das partnerschaftliche Miteinander.

In unserem Magazin möchten wir Ihnen zeigen, wie wir arbeiten, wofür wir stehen und wie wir 
auf die Zukunft der Kommunikation blicken. Tauchen Sie ein und lassen Sie sich inspirieren.

Wir sind gespannt auf das, was die Zukunft bringt, und freuen uns darauf, zu denken, 
zu entwickeln, zu inspirieren, zu informieren, zu realisieren und zu evaluieren. Immer mit  
dem Anspruch, dass sich unsere Zusammenarbeit leicht und lebendig erleben lässt. 
#makeitlookeasy

Herzlichst

Empfehlen die Lektüre dieses 
Magazins ausdrücklich:  

cyrano-Geschäftsführer Oliver 
Pauli und Markus Eicher

cyrano – das Magazin#editorial
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Rise of the  
machines?  
Kommunikation 
der Zukunft
Wie sieht die Kommunikation der Zukunft aus?  
Machen uns Maschinen bald schon überflüssig? 
Was sind Chancen und Herausforderungen  
für die Kommunikationsbranche? Die cyrano- 
Geschäftsführer Oliver Pauli und Markus Eicher  
haben dazu eine Meinung. Ein Gespräch.
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Nach Bayern eingewan- 
derter Schwabe, Sach- 
verständiger für Fußball- 
Historie, Krisen-Profi  
und Kommunikations- 
stratege:
cyrano-Geschäftsführer 
MARKUS EICHER  
— München

Gelernter Pädagoge, 
Improtheater-Gründer, 
Spezialist für Zaubertricks 
auf Kindergeburtstagen 
und Kommunikator aus 
Leidenschaft:  
cyrano-Geschäftsführer 
OLIVER PAULI  
— Münster

Oliver: Markus, werden Roboter-Journalisten bald den Pulitzerpreis 
gewinnen?

Markus: Nein, das bleibt ein Journalistenpreis.
Oliver: Aber was ist, wenn man nicht mehr zwischen Mensch und Maschine 
unterscheiden kann?

Markus: Doch, das kann man. Wir haben ja auch alle Interesse 
daran, dass das so ist. Aber es wird genauso Awards für  
KI-Journalismus geben, wie es sie für Hardware etc. gibt.

Oliver: Die Unterscheidung zwischen Mensch und Maschine wird weiterhin 
relevant sein, alleine schon aus Urheberrechtsgründen, um den Absender 
zu klären. KI hat keine Agenda, kein politisches Profil, keine Meinung. 

Markus: Der Journalist schreibt aber trotzdem heute schon mit KI. 
Alle Teaser des Newsdesks beispielsweise werden heute schon  
mit KI erstellt. Da schaut am Ende nur noch mal jemand drüber nach 
Rechtschreibfehlern.

Oliver: Vor 25 Jahren, als cyrano im Jahr 1998 begann, dachten die meisten 
von uns nicht an iPhones oder Smartphones. Damals waren Klapphandys, 
56k-Modems und Faxgeräte weit verbreitet. 

Markus: Wie wird unser Alltag in den nächsten 25 Jahren aussehen?
Oliver: Wer weiß das schon genau. Aber ich finde, als Kommunikations
experten sollten wir die Zukunft willkommen heißen, Herausforderungen 
annehmen und die Chancen von KI und Co. aktiv nutzen, anstatt uns ein- 
schüchtern zu lassen. Der Weg formt sich beim Gehen.

Markus: KI bringt eine revolutionäre Veränderung in der Kommuni-
kation und Arbeitswelt. Das wird die Art und Weise, wie wir kommuni-
zieren und arbeiten, grundlegend verändern. KI beschleunigt 
Meinungsaustausch, Datenverarbeitung und Content-Erstellung. 

Kommunikationsmanager müssen nun stärker auf Effektivität 
achten. Vom Content-Ersteller hin zum Content-Manager. KI 
verdichtet unser Wissen und erfordert neue Geschäftsstrategien 
und interne Kommunikation zur Bewältigung ihrer Komplexität.

Oliver: Das wird uns als Kommunikationsagentur grundlegend betreffen. 
Ich glaube, es wird ein riesiges Arbeitsfeld entstehen für Agenturen. Auch 
intern: Wie machen wir unsere Leute fit für KI und andere Innovationen?

Markus: Das ist total wichtig, weil du da 80 Prozent der Menschen 
verlierst, wenn sie sich überfordert fühlen. Da gibt es total viele 
Chancen, aber da stehen wir auch ganz am Anfang. Sowohl intern 
als auch bei der Arbeit für unsere Kund:innen wird KI vieles 
grundlegend verändern.

Oliver: Bisher überwiegen ja die Bedenken, dass KI möglicherweise 
Nachteile für Verbraucher bringt, indem sie mehr gefälschte Informationen 
und Inhalte ermöglicht, anstatt transparent zu sein. Wenn aber durch  
KI alles nachvollziehbar wird, schafft das eine erhöhte Transparenz im 
Vergleich zu früher. Das wird zweifellos die Art und Weise verändern,  
wie wir kommunizieren. Es könnte dazu führen, dass wir lernen müssen,  
mit erzwungener Transparenz umzugehen. 

Markus: Ich bin da sehr positiv. Ich persönlich glaube, dass KI dazu 
beitragen kann, Inhalte zu verifizieren und sachlicher darzustellen. 
Und das Ganze sehr schnell und eindeutig. Klar gibt es auch 
Falschinformationen, aber die KI wird intelligenter und besser darin, 
Dinge zu überprüfen. Ich denke, insgesamt wird die Kommunikation 
sachlicher. Unsere Herausforderung besteht dann wieder darin, 
Wege zu finden, wie man die Inhalte emotional ansprechender  
gestalten kann, um die Menschen zu erreichen.

cyrano – das Magazin#future



Oliver: Zukünftig wird der gesellschaftliche Druck zunehmen, die Wahr
haftigkeit und Verifizierbarkeit von Informationen sicherzustellen. Wir 
werden eine Regulierung benötigen, um zu entscheiden, was wahr ist und 
was nicht. Das wird anfangs chaotisch sein, aber letztendlich werden wir 
eine Lösung finden. Ähnlich wie in der Musikindustrie, wo am Anfang alles 
frei verfügbar war, aber später eine Regulierung erforderlich wurde.

Markus: Kann sein. Richten wir den Blick mal nach innen. Wir 
müssen als Agentur überlegen, wie wir KI in unsere Arbeit integrie-
ren und wie junge Menschen, die in 20 Jahren bei uns starten, sie 
nutzen werden. Die Kommunikation wird sich ähnlich zur Digitalisie-
rung weiterentwickeln. Wir sollten also nicht nur planen, wie wir  
KI nutzen, sondern auch, in welchem Ausmaß wir sie bereitstellen.

Oliver: Ich finde das auch für die schulische Bildung 
wichtig. Statt Fakten auswendig zu lernen, sollten wir 
Schüler:innen Orientierung, Werte und Nachhaltigkeit 
vermitteln, um sie auf ihr Leben vorzubereiten. Und dazu 
kommt immer mehr die Förderung von Medien- und 
KI-Kompetenz. Der Schutz vor Manipulation ist für Kinder 
und Jugendliche hier besonders wichtig. KI kann  
Schule und Bildung verbessern. Aber es ist wichtig, 
dass es eine Art Lotsen gibt, um uns in dem Dickicht  
von generierten Informationen Orientierung zu geben.

Markus: Ich glaube, dass es anders herum ist. 
Dass die KI hilft, diesen ganzen Wulst an schwer 
zu ordnenden Informationen ein Stück weit 
besser zu organisieren. Die KI kann also selber 
Lotse sein. Ich glaube, dass das gar nicht anders 
möglich sein wird. Die Menge und Fülle an ver- 
schiedensten Informationsquellen, die da 
zusammenkommen, überfordern uns doch heute 
schon. Wir werden diese dann einordnen oder 
den Leuten vermitteln, wie damit umzugehen ist. 
Ich glaube, dass KI uns da hilft.

Oliver: Also kann KI Medienkompetenz fördern?
Markus: Eigenes Filtern ist schwierig. Vorfiltern durch irgendwen ist 
immer von eigenen Interessen geprägt. KI sollte sachbezogen und 
qualitätsorientiert sein, auch wenn Unternehmen oft von Interessen 
geleitet sind. Dennoch glaube ich, dass KI eine Sortierfunktion und 
Qualitätskontrolle bieten kann. Zumindest als ein Filter, der sagt: 
wahr oder falsch.

Oliver: Dennoch: Regulierungen sind entscheidend für die verantwortungs-
volle KI-Nutzung und werden Einfluss auf viele Branchen haben. Das 
fördert politische Debatten und stärkt die Rolle von Lobbyisten gegen-
über Pressevertretern.

Markus: Die Ansprüche wachsen auf allen Seiten. Pressesprecher 
sind jetzt Kommunikatoren für verschiedene Zielgruppen. Speziali-
sierte Positionen wie Public Affairs Manager oder Lobbyisten sind 
aber weiterhin notwendig. Das politische System wird komplexer, 
daher benötigen wir diese Experten. Unternehmen müssen in 
diesem Bereich aktiv sein, da Regulierung und Einfluss zunehmen. 
Fachleute mit Verständnis für das System und politische Willens
bildung sind unverzichtbar.

Oliver: Wir reden jetzt schon die ganze Zeit über KI. Aber das ist ja nicht  
der einzige Schwerpunkt der Kommunikation der Zukunft. Ein großes 
Thema ist mittlerweile auch Employer Branding. Mittlerweile bewerben  
sich Unternehmen bei Arbeitnehmer*innen, nicht mehr andersherum.  
Ich denke, dass das künftig noch viel mehr so sein wird angesichts von 
Fachkräftemangel, Employee Empowerment etc.

Markus: Der Arbeitsmarkt verändert 
sich. Flexiblere Strukturen, Mitarbeitende 
haben mehr Einfluss, was Vertrauen 
fördert, aber auch Verantwortung erhöht. 
Anerkennung von Leistung und eine 
attraktive Arbeitgebermarke sind ent- 
scheidend. Ein neuer Rahmen für Erfolg 
und Freude an der Arbeit ist wichtig. Dis- 
kussionen über Leistungsförderung sind 
für mich dabei aber weiter unabdingbar. 

Oliver: Aktuell herrscht ein Arbeitnehmer-Markt, 
der die Arbeitswelt positiv verändert. Starre 
Strukturen und Hierarchien verschwinden, es 
gibt mehr Mitarbeiterbeteiligung und Entschei-
dungsfreiheit, was Vertrauen fördert. Dabei ist 
Leistungsorientierung wichtig, um Leistungsträger 
zu würdigen. Eine starke Arbeitgebermarke ist 
entscheidend, um Mitarbeitende und Talente 
anzuziehen. Die Diskussionen über die Förde-
rung von Leistung und Erfolg und die Integration 
in Prozesse sind positiv. Wir sollten einen neuen 
Rahmen schaffen, der auf Leistung und gemein-
samer Freude am Erfolg basiert, ohne uns selbst 
zu bremsen. Ich fühle mich wohl, weil ich gute 
Arbeit mache.

Markus: Ja. Doch das ist keine neue 
Erkenntnis, das wussten Unternehmen 
teilweise vor 20 Jahren schon. Das ist  
ein Marathon, kein kurzer Sprint und 
schon nichts, was ich schaffe, indem ich 
nur schöne Sitzecken aufbaue oder den 
Leuten sagen, ab jetzt kriegst du jeden 
Tag eine Banane umsonst. Das halte ich 
für ziemlichen Unsinn.

Oliver: Schöne Sitzecken und Obst sind natürlich 
nicht alles, aber trotzdem wichtig! Solche Dinge 
helfen schon dabei, dass du gut und mit offenem 
Kopf arbeitest. Und das auch gerne tust. In dem 
Bereich Work Environment und New Work tut 
sich wahnsinnig viel, was wir ja bei cyrano selber 
merken und aktiv leben.

Markus: Das sind Goodies. Wir müssen 
aber an die grundlegenden Strukturen 
ran. Wenn ich mal 25 Jahre in die Zukunft 
blicke: Ich glaube, da arbeiten wir  
vermehrt in kleinen Teams, fördern den 
Unternehmer im Unternehmen und 
stimmen unsere Arbeit, Freizeit und 
Familie viel flexibler aufeinander ab. Ganz 
wichtig: Die Bezahlung orientiert sich an 
Leistungen, nicht an Arbeitszeiten. Das 
alles steht natürlich im Einklang mit den 
Entwicklungen bei Digitalisierung und KI.

Oliver: Das spiegelt ja auch die Atomisierung  
der Gesellschaft wider. Wie kann ich denn in 
einer atomisierten Gesellschaft, sowohl intern 
im Unternehmen als auch nach außen, noch 
Zielgruppen definieren?

Markus: Das muss ich gar nicht, das ist ja 
das Schöne an Digitalisierung und KI.  
Die Zielgruppen werden wir mit Big Data, 
Warehouse, CRM und sonst was ganz 
genau aussteuern können, und zwar jede 
Woche neu. 

Markus Eicher:
„Haltung kann man  

nicht klar definieren, 
sondern nur in  
der Praxis leben.“
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Oliver: Ich denke, dass sich Arbeitgebermarken in Zukunft ausdifferenzieren 
werden. Heute geht es nicht mehr nur um Benefits wie Jobrad und flexible 
Arbeitszeiten. In Zukunft werden auch die Unternehmenskultur und die 
Förderung individueller Bedürfnisse wichtiger. Die Anforderungen an attrak- 
tive Arbeitgeberprofile werden schärfer, und es wird interessant sein zu  
beobachten, wie Unternehmen darauf reagieren.

Markus: Es gibt ein Versprechen auf eine Zukunft, bei der viele 
sagen: Da möchte ich gerne mit dabei sein. Die Strahlkraft der 
Marke ist dabei entscheidend. Und da verwischt die Arbeitgeber-
marke immer mit der eigentlichen Unternehmensmarke. Wir als 
Kommunikationsberater müssen jedem sagen: Du musst eine 
Marke aufgebaut haben in deinem Kerngeschäft, dann bist du  
auch als Arbeitgeber attraktiv. Generell wird auch das Thema 
Haltung für Unternehmen immer relevanter werden.

Oliver: Haltung ist natürlich ein unfassbar dynamisches Feld. Die richtige 
Haltung kann sich von heute auf morgen ändern. Schauen wir uns die 
Position und Ideale der Grünen an. Im Laufe der Zeit mussten die sich 
wahnsinnig anpassen und verändern. Es ist anspruchsvoll und erfordert 
Vorsicht festzulegen, welche Werte ein Unternehmen repräsentieren  
möchte. Wichtig ist dabei gründliches Überlegen und Abwägen, bevor 
Entscheidungen getroffen werden.

Markus: Haltung kann man nicht klar definieren, sondern nur in der 
Praxis leben. Schriftliche Festlegungen können hilfreich sein, aber 
sie sollten flexibel sein, da sich die Umgebung ständig ändert. Für 
mich hat der Begriff Haltung weniger Bedeutung als die Diskussion 
über den Zweck, also purpose, da Haltung oft als etwas Abgrenzen-
des und Statisches empfunden wird.

Oliver: Das kann ja auch was Aktives sein: „So sind wir, und deswegen 
setzen wir uns ein.“

Markus: Ja, aber es ist schwierig, eine feste gemeinsame Position 
einzunehmen. In Wirklichkeit gibt es keine Haltung, die wirklich von 
allen geteilt wird, besonders in großen Unternehmen. Sinnvoller ist 
es, sich auf gemeinsame Ziele zu konzentrieren, die unter bestimm-
ten Bedingungen erreicht werden sollen. Diese Ziele können 
angepasst und ambitionierter gestaltet werden. Zum Beispiel könnte 
man sagen, meine Haltung konzentriert sich stark auf den persön-
lichen Umgang miteinander, aber diese Haltung könnte in Zukunft 
nicht mehr so relevant sein, wenn sich die Arbeitsmodelle ändern. 
Das bedeutet aber nicht, dass sie falsch ist, sondern sie passt 
einfach nicht mehr zu unserer Situation.

Oliver: Eines ist klar, auch die Zukunft hält 
anspruchsvolle Themen und Aufgaben für uns 
als Kommunikationsagentur bereit. Eines  
ist mir wichtig: Auch wenn es mal schwierig 
wird, wir wollen es auch weiterhin einfach 
aussehen lassen. Schließlich ist das unser 
neues cyrano-Motto.

Markus: Grundsätzlich ist das mehr als 
nur make it look easy. Aber ich denke, es 
wird vor allem gut, wenn es Spaß macht. 
Oder: Wenn es keinen Spaß macht, wird 
es definitiv nicht klappen. 

Oliver: Diesen Satz finde ich gut.
Markus: Die Lust auf Erfolg hilft oft, sich 
auf das Wesentliche zu konzentrieren. 
Einfach aussehen lassen bedeutet auch, 
dass wir in der Lage sind, aus all unseren 
Analysen und Diskussionen das Wesent-
liche herauszufiltern. Wenn wir diese 
Lösungen bei Kund:innen präsentieren, 
müssen wir selbst auf eine leichte Art mit 
ihnen umgehen, da sie sehr komplex sind 
und viele Details beinhalten. 

Oliver: Make it look easy erfordert manchmal, 
dass wir uns auf das Wesentliche konzentrieren 
und alles Unwichtige rausschmeißen. Das schaf- 
fen wir nur, wenn wir erkennen, dass bestimmte 
Dinge uns nicht weiterbringen, und die richtigen 
Leute an Bord haben.

Markus: Mir fällt da der 
Satz von einem unserer 
Teamleiter ein: „Nie den 
Humor verlieren.“

Oliver: Das ist sowieso immer 
wichtig. Mit Make it look easy 
möchten wir sicherstellen, 
dass das Endergebnis leicht 
und mühelos wirkt. Das 
bedeutet, dass die Arbeits
weise und Zusammenarbeit 
Freude bereiten und unsere 
Begeisterung für erfolgreiche 
Projekte spürbar ist. 

Markus: Genau. Wir 
sind motiviert, kreative 
Ideen einzubringen, 
und am Ende sollen 
unsere Lösungen naht- 
los in die Kunden- und 
Marktanforderungen passen. Aber das 
funktioniert nur, wenn wir unsere Arbeit 
und unsere Lösungen mit fester Über
zeugung präsentieren können – ohne 
künstlich oder aufgesetzt zu wirken. 

Oliver Pauli:
„Aktuell herrscht ein 

Arbeitnehmer-Markt, 
der die Arbeitswelt 
positiv verändert. 
Starre Strukturen  
und Hierarchien 
verschwinden, es  
gibt mehr Mitarbeiter-
beteiligung und Ent- 
scheidungsfreiheit, 
was Vertrauen fördert.“

cyrano – das Magazin#future



»Der Job als Kommunikator wird extrem 
anspruchsvoll. Gefragt sind strategische 
Kompetenzen, tief drin in den Inhalten, 
operative Exzellenz und dabei spielerisch 
leicht umgehen mit KI, IoT oder Big Data.«

Markus Eicher
	 München
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»Wo früher zwei Beteiligte bei Kom-
munikationsfragen betrachtet wurden, 
nämlich Sender und Empfänger, spre-
chen wir heute von Bubbles, Zielgruppen, 
Generationen oder Communitys, für die 
ganz neue Regeln gelten.«

Oliver Pauli
	 Münster

cyrano – das Magazin#future



»If you want to go fast,  
go alone, if you want to go 
far, go together« Afrikanisches Sprichwort

Yvonne Heupel
 �

	 Teamleiterin und  
	 Senior PR Consultant
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Inspirieren durch Spazieren
Die einfachste und für mich vermutlich schönste Möglichkeit zur 
Inspiration ist das Spazieren. Im urbanen Umfeld hauptsächlich zum 
Aufsaugen von Eindrücken: Architektur, Lärm, Schilder, Menschen, 
Gespräche, Street Art, Müll, Werbung, Schaufenster, Kneipen, Bau- 
stellen, „Zu-verschenken-Kisten“, … Und zum Sackenlassen geht es dann  
in die Natur. Bei Blätterrauschen, Vogelgezwitscher, weitem Blick  
und gleichmäßigem Schritt fühlt es sich an, als würde im Hirn einmal 
feucht durchgewischt. 

»Bei gleichmäßigem Schritt fühlt 
es sich an, als würde im Hirn einmal 
feucht durchgewischt.«

Julia Kappus
	 Art Directorin

GET
INSPir

ED!

by cyrano

cyrano – das Magazin#cyrano
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Der Octopus macht auch Ihre  
Mitarbeitenden einfach besser.  
Systematisch, spielerisch und 
nachhaltig.

Mehr Infos 
gefällig? 
Hier entlang!

cyrano – das Magazin#work
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Agenturbezeichnungen sind Schall und Rauch. Werbung? PR? Marke? Web? 
Können wir alles. Mit unseren Teams arbeiten wir interdisziplinär und sind damit 
immer genau die Agentur, die unsere Kund:innen brauchen. Ein starker Partner 
mit kreativen Ideen und wirkungsvollen Lösungen. Wir sind vielseitig, nie beliebig.22 / 23 Das alles machen wir



Es ist ein paradiesmatisches Land, in dem einem gebratene Satzteile in den 
Mund fliegen. Nicht einmal von der allmächtigen Interpunktion werden die Blindtexte 
beherrscht ein geradezu unorthographisches Leben.  Der Blindtext steht hier für 
einen Introtext zu Haltung und Werten.

Politische Kommunikation/Verbandsarbeit 
Strategische Markenentwicklung 
Krisenkommunikation
Corporate und Digital Publishing
Veränderungskommunikation
Medienarbeit und Content-PR
Social Media
Web und Programmierung 
Kampagnen
Employer Branding

cyrano – das Magazin#cyrano



Kein Plan? Kein Problem. Unser Leben muss nicht immer durchgeplant sein.  
Wer einfach mal macht, hat oft mehr davon. cyrano-Geschäftsführer Oliver Pauli 
weiß als Gründer des placebo-Improtheaters, wovon er spricht. Und erklärt hier,  
wie Improvisation die tägliche Zusammenarbeit beflügelt.

Sag ja! 
Das ist die wichtigste Basis für gemein
sames Improvisieren und ein gutes 
Zusammenspiel. Einfach eine Idee, einen 
Gedanken der Kollegin, des Kollegen 
aufzunehmen und weiterzudenken. Das 
macht Lust auf mehr!

01 Sag ja!

ist immer

02 Mach den 
anderen groß!  

Mach den anderen groß! 
Lass die Menschen an deiner Seite gut 
aussehen, lass sie glänzen – und wenn 
das alle machen, dann geht’s allen gut!

24 / 25 Impro ist immer



   05 Die Szene  
geht vor!

Hör zu!
Eine wichtige Voraussetzung für gutes Miteinander 
und ein gelingendes Zusammenspiel ist das große 
offene Ohr für die Ideen der anderen.

   03 Retten ist
Pflicht!

04 Hör zu!

Retten ist Pflicht! 
Jemand ist nicht ganz so gut drauf, weiß nicht weiter oder es 
hakt irgendwo? Dann ist die Einladung an dich als Mitarbeiten-
den, also Kollegin oder Kollegen, geh nach vorne und sorgt dafür, 
dass keiner den Blackout der Kollegin/des Kollegen bemerkt.

Die Szene geht vor! 
Auch wenn ihr jeden Grundsatz wunderbar  
miteinander lebt, geht es immer um die gemein- 
same Geschichte, das große Ganze und das  
Ziel, das man gemeinsam erreichen will. Ohne  
das ist alles nichts.

cyrano – das Magazin#cyrano



Alexander Springensguth 	
	 �cyrano-Gründer und 

Senior Partner

»Mein Dank gilt allen, die  
mit cyrano neue und  
auch mal unkonventionelle 
Wege gehen.«

Get inspired26 / 27



Out of the Bubble
In inspirierten Phasen steckt Inspiration überall. Reflexionen in Pfützen, 
alte Briefmarken, schlechte Graffitis, Hunde und alles, was glänzt und 
schöne Formen hat. In uninspirierten Phasen hilft es mir, Neues zu 
erleben und zu sehen, Kurztrips, Reisen, Museums- und Ausstellungs-
besuche oder einfach das Durchstöbern von Kunst- und Designbüchern 
in der Bücherei. Wichtig ist es mir dabei, meine eigene Bubble zu ver-
lassen und abseits von Social Media nach neuen Einflüssen zu suchen.

»Weg vom Bildschirm. Die eigene  
Bubble verlassen und aktiv Neues  
erleben.«

Yannik Schmitt
	 Kommunikationsdesigner

GET
INSPir

ED!

by cyrano

#cyrano cyrano – das Magazin
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Produktion & Technik

Duale Studiengänge

Wirtschaft & Informatik
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Haltung
Werte 04

»Miteinander den Weg 
gehen und für einander 
einstehen«
Wir entscheiden uns für einen Weg und verfolgen ihn  
entschlossen. Gemeinsam mit unseren Kund:innen und  
Partner:innen, gemeinsam als Kolleg:innen. Ist der Weg  
steinig, dann stützen und unterstützen wir uns. Solange  
wir weiter an den Erfolg glauben. Wird er zum Irrweg,  
dann stehen wir dazu. Wir steuern gegen und gehen  
entschlossen in die neue Richtung. Immer als Team.

Sich für das gemeinsame Ziel  
einzusetzen ist wichtiger, als den  
eigenen Willen durchzusetzen.

01
»Wertschätzung 
für Menschen und 
Meinungen«
Wir respektieren die Haltungen, Einstellungen und  
Meinungen unserer Mitmenschen. Ansichten sind unter-
schiedlich. Manchmal knallen sie aufeinander. Diese  
Konflikte lassen wir zu. Wir setzen auf einen wertschät-
zenden Austausch und ein konstruktives Miteinander.  
So finden wir zu einem Konsens und zu Entscheidungen. 
Oft wird sich nur eine Sichtweise durchsetzen. Aber  
immer soll sich jede:r Beteiligte dabei gesehen fühlen.

Im respektvollen Umgang  
konstruktive Entscheidungen  
zu treffen, führt uns zum Ziel.

Wofür stehen wir als cyrano? Was ist unsere Haltung? Verlässliche Werte 
sind ein wichtiger Teil unserer Identität – nach innen wie nach außen. In den  
vergangenen drei Jahren hat sich bei uns viel verändert. Wir haben diese  
Zeit genutzt, um mithilfe von Interviews, Mitarbeiterbefragungen und vielen 38 / 39 Haltung und Werte



03
»Leistung bringen für  
zählbaren Erfolg«
Am Ende zählt der Erfolg. Für unsere Kund:innen, für die 
Kolleg:innen und für uns als Agentur. Darauf arbeiten wir 
hin. Das haben wir im Blick. Daran lassen wir uns messen. 
Wir bringen Leistung, die sich lohnt. Individuell, im Team und 
mit starken Partner:innen. Dazu spornen wir an. Das fördern 
wir. Wir sehen Erfolge und die Menschen dahinter, denen wir  
die verdiente Anerkennung geben.

Den messbaren Erfolg für unsere Kund:innen 
immer im Blick zu haben ist die Grundlage für 
unseren Erfolg als Agentur.

06
»Verantwortung für  
unser Handeln«
Jeden Tag gestalten wir Kommunikation. Wir erwecken  
Emotionen, beeinflussen Diskussionen und Meinungen. 
Damit tragen wir eine große Verantwortung. Wir wissen,  
welche Effekte wir erzielen und auslösen. Wir können  
erklären, warum wir tun, was wir tun. Und wir stehen dafür 
ein. Unser oberstes Gebot ist, durch unsere Arbeit keinem 
Menschen zu schaden. Wir stellen uns entschlossen  
gegen jede Form der Diskriminierung und gegen Vorurteile. 
Darauf legen wir in allen Projekten und Arbeiten Wert.

Stets verantwortungs- und rücksichtsvoll  
zu handeln ist für uns entscheidender als 
Erfolg um jeden Preis.

05
»Beweglichkeit im 
Denken und Tun«
Für jedes Projekt haben wir einen Plan und ein klar definiertes 
Ziel. Wir wissen, was wir wollen und wohin wir gehen. Aber 
wir leben in disruptiven Zeiten. Ziele und wichtige Grundlagen 
können sich schnell ändern. Zeitpläne passen dann nicht 
mehr, Maßnahmen sind nicht mehr stimmig. Wir sind jeder-
zeit bereit, Geschwindigkeit oder Richtung zu ändern. Immer 
geplant, bewusst und abgestimmt – aber komplett flexibel.  
Mit diesem agilen Mindset gehen wir unsere Aufgaben an. 

Auf Veränderungen zu reagieren ist 
für uns wertvoller als das strikte Befolgen 
eines Plans.

02
»Mut zu 
Entscheidungen«
Entscheidungen haben Konsequenzen. Genau deswegen 
müssen sie getroffen werden. Wir wollen unsere Kund:innen 
gut beraten. Das erfordert Erfahrung, Expertise und Inspiration. 
Und es verlangt den Mut, an das Potenzial unserer Ideen 
zu glauben. Wir sind überzeugt von unseren Strategien, 
unseren Designs, unseren Texten, Filmen, Websites. Und 
wenn wir es nicht sind, haben wir den Mut, uns dagegen  
zu entscheiden und nach der besseren Idee zu suchen. Bis 
am Ende ein Ergebnis steht, das diesen Mut belohnt.

 
Gut begründete Entscheidungen zu treffen  
und sie konsequent umzusetzen ist die  
Grundlage für unsere Arbeit.

Workshops unseren Wertekompass neu zu justieren. Jetzt sind wir uns sicher:  
Die sechs zentralen Werte, für die wir stehen, weisen in die richtige Richtung. 
Sie sind unsere Leitlinie und Verpflichtung für unser Handeln und Arbeiten  
sowie im Umgang miteinander.

cyrano – das Magazin#cyrano



Die Rollenverteilung in der Kommunikation der Zukunft könnte 
durch Künstliche Intelligenz grundlegend transformiert werden. 

Wieso, weshalb, warum? Gerrit Lemkau knows best.

Effizienzvs.

40 / 41 Effizienz vs. Emotion



Nicht jedem neuen Tool hinterherrennen!
Die aktuell durch die Fortschritte bei den Large Language 
Models getriebene Welle im langfristigen „Hypecycle KI“ 
führt zu einer unüberschaubaren Schwemme an neuen 
Tools. Dabei kann man schnell den Überblick verlieren.
→ �Daher: Genau hinschauen, welche Tools in der täglichen 

Arbeit weiterhelfen, diese beherrschen und langfristig in 
den Workflow implementieren!

Eine Kultur der Rollenverteilung zwischen Mensch und 
KI-Tool entwickeln!
KI ist aktuell gut darin, Muster in Datenmengen zu erkennen, 
Prognosen auf Basis historischer Daten zu erstellen, Texte 
zu verstehen, zu generieren und zusammenzufassen. KI  
ist – zumindest bisher – schlecht darin, den emotionalen 
Touch der angebotenen Ergebnisse zu beurteilen.
→ �Daher: Genau hinschauen, was KI uns anbietet. Ergebnis-

se nie unkuratiert verwenden, sondern mit menschlichem 
Verstand damit weiterarbeiten.

Mitarbeitende befähigen, KI in den persönlichen 
Werkzeugkasten aufzunehmen!
Bei Berührungsängsten hilft praktisches Ausprobieren.
→ �Daher: Genau hinschauen, wo Vorurteile und Bedenken 

bestehen. Auf dieser Basis Workshops anbieten und 
Pilotprojekte durchführen, in denen die Anwendungs-
möglichkeiten und konkreten Potenziale für die eigene 
Arbeit im Vordergrund stehen.

Drei Tipps zur Implementierung von KI-Tools

Im Fokus unserer kommunikativen Aufgaben  
und Herausforderungen als Full-Service-Agentur 
stehen immer Menschen. Egal, ob diese in 
Verbänden und Unternehmen sitzen, ob eine 
bestimmte Zielgruppe in der Markenkommuni-
kation erreicht werden soll, ob es um politische 
Kommunikation geht, ob wir uns an einzelne 
Stakeholder oder an die „breite Öffentlichkeit“ 
wenden. Immer sitzen irgendwo Menschen als 
Empfänger der Botschaften, die wir im Auftrag 
unserer Kund:innen senden.

Und wenn wir eins in 25 Jahren 
Kommunikation gelernt haben, dann das: 
Menschen erreicht man über Geschichten und 
Emotionen. Story schlägt Fakten. Immer. Ohne 
Ausnahme. Ein Text mag noch so gut und 
passgenau formuliert sein, eine Infografik noch 
so selbsterklärend und attraktiv aufgebaut. 
Wenn wir zwar inhaltlich exakt „senden“, aber 
die Bereitschaft, zu „empfangen“, nicht auf 
emotionaler Ebene vorbereiten, ist alle Kommu-
nikation für die Katz.

ChatGPT wird keine Journalisten 
überflüssig machen, MidJourney keine Foto-
grafen und MusicLM keine Komponisten. Aber: 
Die meisten Berufsfelder in der Kommunikation 
werden sich in ihrem Anforderungsprofil  
durch solche Tools grundlegend und massiv 

verändern. Und darauf sollten alle, denen gute 
Kommunikation am Herzen liegt, vorbereitet 
sein. Um sich nicht selber überflüssig zu machen. 

Die Tools, die uns KI jetzt schon 
bietet und in Zukunft noch viel effizienter bieten 
wird, schaffen die Basis für diese neue Rollen-
verteilung. Im Idealfall sieht das so aus, dass die 
KI das übernimmt, was von der Konzentration 
auf die eigentliche, tiefe Kreativarbeit abhält: 
Hilfestellung bei der handwerklichen Basisarbeit 
jeder Kommunikation. ChatGPT, Llama und 
Claude übernehmen dann Recherche, erste 
Aufbereitung von Themen, Entwicklung erster 
Denkansätze und Themensettings, geben 
Hilfestellung bei allem, was Maschinen gut 
können und was – durch Menschen ausgeführt 
– viel Zeit und Geld kostet. In der bildgenerativen 
KI mittels MidJourney, Dall-E und den aktuell 
sehr spannenden Adobe-Tools bedeutet das, 
beim Entwickeln eines visuellen Ansatzes auf 
erste schnelle, trotzdem schon sehr konkrete 
Umsetzungen Zugriff zu haben. Auf dieser Basis 
lässt sich viel besser und schneller als bisher 
beurteilen, wie gut und tragfähig eine Idee ist. 
Alles Handwerk, für das es jetzt einfach neue 
Werkzeuge gibt, die beherrscht werden wollen.

Kurz: KI entwickelt die erste schnelle 
Skizze, die erste grobe Themensammlung, den 
ersten Ideen-Pitch. Und bietet sich im kreativen 
Prozess als Lektor und Sparringspartner genau- 
so an wie als „Content Workhorse“. 

Der Mensch konzentriert sich auf 
das, was ihn auch in der Vergangenheit bei 
allen technologischen Umbrüchen immer aus- 
gezeichnet hat: die neue Technologie als 
Werkzeug verstehen, beherrschen lernen und 
nutzen. Und mithilfe dieses Werkzeugs die 
emotionale Komponente einbringen, die erst 
das ermöglicht, was das eigentliche Ziel  
guter Kommunikation ist: andere Menschen  
zu erreichen und zu berühren.

Have fun, tell good stories and let 
machines do the stupid stuff! #makeitlookeasy

Und genau hier finden 
wir die aus unserer Sicht größte He-
rausforderung und gleichzeitig größ-
te Chance beim Einsatz Künstlicher 
Intelligenz in der Kommunikation der 
Zukunft: eine neue Rollenverteilung 
zwischen Mensch und Maschine.

Gerrit Lemkau
 �

	 Geschäftsleitung und 
	 Creative Direction

cyrano – das Magazin#future



Diese Frage sollten sich eigentlich alle  
Führungskräfte regelmäßig stellen. Aber  
die Frage beschäftigt mich nicht nur  
in der eigenen Teamführung. Auch in  
der Zusammenarbeit mit Kolleg:innen,  
unseren Kund:innen sowie Partner:innen  
und vor allem im Bereich Employer  
Branding – um Beziehungen nachhaltig  
zu stärken, bedarf es aus meiner Sicht  
vor allem Respekt, Wertschätzung, Ver- 
ständnis und Akzeptanz. 

Ricarda Edler�	 �
Teamleiterin, Senior PR Consultant 
und Expertin im Bereich Employer 
Branding

»Wie möchtest du selbst  
		    geführt werden?«

42 / 43 Get inspired



Kamera? Läuft!
Inspiration ziehe ich aus vielen Ecken und sie ist für mich etwas, das 
stark mit Gefühlen zu tun hat, weil ich mit den Sachen, die wir machen, 
Menschen bewegen will. Dabei darf natürlich Musik nicht fehlen, genauso 
wie beim Joggen. Den Kopf frei bekommen, den Körper machen lassen 
und sich bei einem richtig guten Lied in den Sonnenuntergang tragen 
lassen – das in Kombination mit Dingen, die ich gesehen, gelesen oder  
gemacht habe, erschafft bei mir im Kopf oft neue Ideen und Gedanken.

»Gefühle, geweckt durch Musik, Erleb-
nisse und kreative Impulse, sind meine 
Quelle der Inspiration, um neue Ideen zu 
entwickeln und Menschen zu bewegen.«

Jakob Braun 
	 Videograf

GET
INSPir

ED!

by cyrano

cyrano – das Magazin#cyrano
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What a ride! Von der Zwei-Mann-Bude zur großen Kommunikationsagentur mit 
den besten 100 Mitarbeitende überhaupt und deutschlandweiten Kund:innen: 
Wir sind jetzt 25 Jahre alt. Und dabei hungriger, motivierter und besser als je 
zuvor. Wir nehmen euch mit auf eine Reise durch ein Vierteljahrhundert cyrano.

1998 
Alexander Springens-
guth gründet die Cyrano 
Kommunikation GmbH. 
Gearbeitet wird im kleinen 
Büro an der Kleimann-
brücke in Münster.

1999 
„Das Internet wird sich 

nicht durchsetzen“ – 
doch cyrano glaubt fest 
daran: Im Auftrag des 
Coppenrath Verlags er-
stellen wir die allererste 
Website für den weltweit 
beliebten Hasen Felix.

2000 
Die Maya-Apokalypse 
fällt aus. cyrano ver-
größert sich und bezieht 
neue Räume an der 
Eulerstraße in Münster.

2001 
„Computer sind nutz-

los“ befand einst Pablo 
Picasso. cyrano sieht das 
anders und erstellt zur  
Eröffnung des Picasso-
Museums in Münster 
eine schicke Website. 

2002 
Bei einer Weltmeister-
schaft erzielt cyrano mit 
Presse- und Öffentlich-
keitsarbeit über Print und  
TV eine Reichweite von 
knapp 80 Millionen 
Kontakten. In der Sport-
art Bumerangwerfen.

2004 
cyrano entwirft, verfasst 
und gestaltet ein regel-
mäßiges Mitarbeiter-
magazin für die Nordenia 
International AG (jetzt 
Mondi AG). Und das in 
acht Sprachen: deutsch, 
englisch, französisch, 
niederländisch, polnisch, 
russisch, spanisch und 
ungarisch.

2005 
Die cyrano-IT program-
miert ihr erstes eigenes 
Projektmanagement-Tool 
mit dem schönen Namen 
MOPS. Außerdem ist 
Deutschland jetzt Papst.

2006 
Sommermärchen, 
Deutschland heißt die 
Welt willkommen. Und 
Münster im Rahmen  
des Preises des West- 
fälischen Friedens den 
früheren französischen 
Präsidenten Valéry Gis-
card d’Estaing. cyrano 
übernimmt die komplette 
Event-Kommunikation.

2007 
cyrano übernimmt die 
Pressearbeit für den hoff-
nungsvollen deutschen 
Twitter-Klon Plappadu. 
Also an uns lag’s nicht …

2008 
Die Finanzkrise zieht alle 
runter. Wir feiern trotz-
dem. Denn wir werden 
zehn. Und das wird mit 
einer Gala im münste- 
rischen Lokal Heaven 
ordentlich begossen. 
cyrano je t’aime.

2010 
Das erste iPad bringt 
auch unsere Technik- 
Geeks in Wallung. 
cyrano muss derweil  
wieder umziehen: Mit 
jetzt 24 Cyranos geht  
es an den Hohenzol- 
lernring in Münster.  
Bis heute unsere 
Homebase. 

2012 
Mit dem Branchen- 
magazin „recyclingnews“  
räumen wir den Deut-
schen Preis für Online
kommunikation ab. 
Yeahhh!

2013 
Auch wir tanzen den  
Harlem Shake. Ob  
Reinald Meyer eben- 
falls mitmacht, ist nicht 
überliefert. So oder  
so wird er dritter Ge-
schäftsführer von cyrano.

2015
Adele haucht ein leiden-
schaftliches Hello in die 
Mikrofone. Im gleichen 
Timbre heißen wir einen 
erneuten Health Media 
Award in unserer cyrano-
Trophäensammlung 
willkommen, den wir für 
unsere Kommunikations-
arbeit für die Bundes- 
vereinigung Deutscher  
Apothekerverbände 
(ABDA) gewinnen.

2016 
Griaß eich, servus 
miteinand! Wir eröffnen 
unseren Standort  
in München, Markus 
Eicher wird dritter Ge-
schäftsführer. Weiterer 
Grund zum Feiern: 
Wir werden für unsere 
ABDA-Kampagne „Näher 
am Patienten“ mit dem 
GOLD Award des 
COMPRIX 2016 aus-
gezeichnet.

2017
Donald Trump wird als 
45. Präsident der Verei-
nigten Staaten vereidigt, 
Kai Tenzer als weiteres 
Mitglied der cyrano- 
Geschäftsleitung. Bis  
auf die Haarfarbe haben 
die beiden zum Glück 
nichts gemein.

2018
Welcome, Olli! Als 
weiterer Geschäftsführer 
startet Oliver Pauli bei 
cyrano. Wir bohren uns 
derweil munter durchs 
Haus durch und besetzen 
nun endlich alle drei 
Etagen des Hohenzol-
lernrings 49–51. 
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2019 
Notre-Dame steht in 
Flammen – mon Dieu! 
cyrano lässt während-
dessen nichts anbrennen, 
unsere ABDA-„Bürger-
meister-Kampagne“ ge-
winnt erneut den Health 
Media Award.

2020 
Corona can’t beat us! 
Wir stellen uns in Rekord-
zeit auf die neue Situation 
ein, mehr Video-Calls, 
weniger persönliche 
Begegnung. Good News: 
Wir gewinnen für die  
ABDA-Kampagne „Ein-
fach unverzichtbar“ den  
German Brand Award!

2021 
Octopus Unleashed!  
Die von cyrano erdachte, 
designte und program-
mierte Lernplattform 
Octopus erhält den 
E-Learning Award. Hat 
nur zwei statt acht Arme, 
steigt aber dennoch in 
die Geschäftsleitung auf:  
Dr. Ben Zimmermann.

2022
Das Jahr der Top-Trans-
fers: Haaland zu City, 
Lewandowski zu Barça, 
Lappe und Lemkau  
zum FC cyrano- 
Geschäftsleitung.

2023 
cyrano wird 25 und wir 
feiern, bis wir schwach 
werden. Wer kann, der 
Cannes: Wir gewinnen 
den Cannes Corporate 
Media & TV Award für 
die Kampagne „E-Re-
zept? Apotheke!“

Die Umgebung auf sich wirken lassen
Nach einem Arbeitstag ist es gerade die Zeit außerhalb der digitalen Welt  
die einen inspirieren kann. Draußen auf dem Fahrrad eröffnet sich  
eine unerschöpfliche Quelle für Inspiration. Eingefangene Augenblicke 
auf der Straße, Farben, Formen, Menschen, Sticker, Plakate, Aufdrucke  
auf Kleidungen, jeder Schritt, jedes Gespräch, jedes Detail ist ein Funke,  
welcher zu neuen Ideen führt – eine endlose Galerie visueller Reize. 

»Jedes Detail ist ein Funke,  
der zu neuen Ideen führt.«

Laura Kretzer
	� Kommunikations- 

�designerin

GET
INSPir

ED!

by cyrano

Cyrano 25 – Make it sound easy 
Unsere Lieblingshits aus den letzten  
25 Jahren – von cyrano für Alle!

#cyrano cyrano – das Magazin



Anna-Maria Ostermann 	
	� PR Consultant

»Von modern  
	 redet man gern!«

Dabei ist es ein so leeres Wort geworden, das häufig 
herhalten muss. Was als modern beschrieben wird, 
ist es häufig in der Realität nicht. Das gilt besonders 
für Unternehmen. Was ist denn überhaupt zeitgemäß? 

Für mich beinhaltet das einen Führungsstil, der Ent-
faltung und Individualität ermöglicht. Der nicht ein-
schränkt, sondern zur Eigenverantwortung befähigt. 
Dazu ein Arbeitsumfeld, das auf Respekt beruht und 
dem Bestreben, gemeinsam Systeme und Strukturen 
zu verbessern. Die Offenheit und das Vertrauen  
für Modelle wie Hybrid Work, Vier-Tage-Woche und 
flexible Arbeitszeiten. 
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Das Web 
Ich finde einen Großteil meiner Inspiration im Internet. Nicht nur in meinen 
Social-Media-Streams und meiner über die Jahre gewachsenen Liste an 
Websites, Blogs und Newslettern finden sich neben klassischen Design-
Themen auch Digital Art und Science-Inhalte. Wenn ich Luft schnappen 
will, lohnt sich immer ein Besuch im Hartware MedienKunstVerein 
(hmkv.de) im Dortmunder U.

»Leistungsstärkere Geräte, neue Techniken, 
soziale Medien und kulturelle Einflüsse:  
Die Art und Weise, wie Medien konsumiert 
und Informationen am effizientesten trans-
portiert werden, ändert sich stetig.«

Brian Schierz 
	 Senior Art Director
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Jetzt Code scannen!
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»People often say that  
motivation doesn’t last. 
Well, neither does  
bathing – that’s why we  
recommend it daily.« Zig Zigla

Dieser Gedanke lässt sich auf Inspiration 
übertragen: Niemand von uns sprudelt  
ständig über vor Ideen. Doch wir alle können 
uns auf die Suche machen nach Inspiration  
– oder uns einfach von ihr finden 
lassen, wenn wir am wenigsten  
mit ihr rechnen. 

Jana Nimz
	 Teamleiterin Kreation
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GET
INSPir

ED!

by cyrano

Zufälle und vermeintliche Widersprüche
Den Kopf frei machen und sich einfach berieseln lassen. Egal, ob auf 
Reisen, beim Flanieren oder bei der aktiven Auseinandersetzung mit 
digitalen und analogen Medien sowie dem aktuellen Weltgeschehen. 
Inspiration findet sich an jeder Ecke. Beobachtungen, Gespräche oder 
Dinge, die im ersten Augenblick ungewöhnlich oder widersprüchlich 
erscheinen, wecken dabei ganz besonders meine Aufmerksamkeit und 
mein Interesse. Denn immer dann, wenn bekannte Denkweisen auf den 
Kopf gestellt werden, hinterlassen sie einen bleibenden Eindruck bei mir.

»Wenn bekannte Denkweisen auf den 
Kopf gestellt werden, hinterlassen sie 
einen bleibenden Eindruck.«

Markus Mergen
	 Senior Art Director

cyrano – das Magazin#cyrano



Wir sind vielfältig. Wir sind neugierige Fragende, aufmerksame Zuhörende,  
scharfe Analyst:innen, Strateg:innen mit Plan, Designer:innen mit Stil, ITler:innen  
mit Durchblick, wortgewandte Redakteur:innen. Wir machen PR, Werbung,  
Marketing. We make it look easy.62 / 63 Die Cyranos
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