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Gründer und Geschäftsführer der Bigpoint GmbH 

Onlinespiele sind ein Milliardengeschäft 
geworden. Schon heute beträgt der glo-
bale Markt für Video- und Onlinespiele 
fast 50 Milliarden US-Dollar und hat da-

bei die Musikindustrie längst hinter sich gelassen. 
Dabei haben sich die Umsätze von Onlinespielen in 
den letzten 6 Jahren etwa verdreifacht, die der Video-
spiele nicht ganz verdoppelt. Insgesamt wächst die 
Video- und Onlinespiele Industrie jährlich um etwa 
8 Prozent, wobei Onlinespiele ein deutlich höheres 
Wachstum aufweisen und Videospiele gelegentlich 
Umsatzeinbußen verzeichnen. Damit ist die Spiele-
industrie das am stärksten wachsende Segment der 
Entertainmentbranche. Wachstumstreiber waren die 

Einführung neuer Konsolen (z.B. Xbox 360, Playsta-
tion 3, Nintendo Wii, Nintendo 3DS) und werden 
zunehmend Smartphones und Tablet-PCs sein. Dazu 
kommt die Zunahme des Breitbandinternets in der 
Gesamtbevölkerung, die Erschließung neuer Ziel-
gruppen und nicht zuletzt die steigende Verbreitung 
von sozialen Netzwerken. 

Bigpoint hat es geschafft, in nur neun Jahren von 
null zu einem der weltweit erfolgreichsten Anbieter für 
Onlinespiele zu werden, mit etwa 850 Mitarbeitern an 
vier Standorten und einem Firmenwert von 600 Milli-
onen US-Dollar. Der Zugang zu den Spielen ist kosten-
los, das Geschäftsmodell ist Free-to-Play (F2P). Umsatz 
generieren wir über den Verkauf von virtuellen Gütern, 
das heißt Spieler können sich einen Zeitvorteil erkau-
fen, bessere Spielgegenstände, Avatare, Trikots, Tiere. 
Über eine Milliarde virtuelle Transaktionen finden in 

Online-Games im Zusammen-

hang mit Social Media
den rund 70 Spielen täglich statt. Wir haben als einer 
der ersten in Europa erkannt, dass der Verkauf von 
virtuellen Gütern nach Werbung und E-Commerce die 
neue Cashcow im Internet wird und das F2P Geschäfts-
modell in Europa eingeführt. Der Markt für virtuelle 
Güter beträgt derzeit etwa 7 Milliarden Dollar. Studien 
zufolge soll sich das bis 2014 sogar verdoppeln.  

Angefangen hat alles mit Sportspielen, an Icefigh-
ter habe ich noch selber programmiert. Später kamen 
Strategie und Abenteuerspiele dazu, wie Seafight und 
DarkOrbit, die auch nach 5 Jahren immer noch gerne 
gespielt werden und weiterhin Zuwachs erhalten. Vor 
etwa zwei Jahren erweiterten wir unser Portfolio auf 
Casual Games und hatten mit Farmerama gleich einen 
beachtenswerten Erfolg. 33 Millionen Menschen haben 
sich weltweit bereits dafür registriert. Um auch interna-
tional, vor allem in den USA, erfolgreich auf dem Markt 
zu agieren, haben wir 2010 eine Niederlassung in San 
Francisco gegründet und mit Hollywood IPs angefan-
gen. Battlestar Galactica Online war der erfolgreichste 
Launch eines Spiels, mit 5 Millionen Registrierungen 
in 6 Monaten. Weitere lizensierte Spiele werden 2012 
erscheinen. Europäische Unternehmen haben klare Vor-
teile: Unternehmer und Unternehmensgründer denken 
global vom ersten Tag an, denn erfolgreich in Europa zu 
sein heißt, sich in einem sehr schwierigen und gecluster-
ten Markt durchzusetzen. Europäer haben mittlerwei-
le gelernt, die Herausforderungen in der Lokalisierung 
geschickt zu meistern. Dennoch, ein erfolgreiches Spiel 
in Europa ist nicht automatisch ein Hit in den USA. IPs 
sind daher ein gutes Mittel zum Zweck, um in einem 
fremden Markt Fuß zu fassen. 

1943 hat Thomas Watson, damaliger Chairman 
von IBM gesagt: „I think there is a world market for 
maybe five computers.” Heute haben über zwei Milli-
arden Menschen Internetzugang. Frühe Versionen der 
Onlinespiele in den 80ern und 90ern waren anfangs 
noch richtig kreativ und einzigartig. Nerds waren da-
mals zwar noch nicht wirklich „In“ aber in den 90ern 
bildete sich langsam eine richtige Subkultur, kamen 
schon die ersten modernen Internet-Nerd-Filme in die 
Kinos.  Heute ist der „Nerd“ integraler Bestandteil der 
Popkultur. Vorbei die Zeiten als Computerspieler als 
pizzaessende, ungepflegte und lichtscheue Jugendliche 
imaginiert wurden. Wenn man den unterschiedlichen 
Studien glauben darf, spielt bereits rund ein Sechstel 
der globalen Bevölkerung pro Tag eine Stunde und 
mehr Computer- und Onlinespiele. Das sind mindes-
tens 4,5 Milliarden Stunden pro Woche. 

Social Media hatte einen wesentlichen Einfluss 
auf diese Entwicklung. 2002 wurde Bigpoint gegründet 
und hat heute über 200 Millionen User. 2004 tippte 
Jimmy Wales die ersten Worte „Hello World“ bei Wiki-

pedia ein. Bis heute entstanden mehr als 23 Millionen 
Artikel. Am 23. April 2005 wurde das erste Video auf 
Youtube hochgeladen. Heute werden bis zu 35 Stunden 
Videomaterial pro Minute auf die Plattform hochge-
laden.  Facebook (2004) erreichte 650 Millionen User 
und hat mehr als 150 Millionen unique visitors pro 
Monat. Ganz zu schweigen von dem geschätzten Fir-

menwert von etwa 100 Milliarden US-Dollar (es wäre 
damit mehr Wert als Yahoo!, TimeWarner und ebay 
zusammengenommen). 2007 wurde Zynga von Mark 
Pincus gegründet und nicht mal 5 Jahre später wird das 
Unternehmen auf 20 Milliarden US-Dollar geschätzt. 
Social Media hat zu einem Perspektivenwechsel in 
der Onlinespiele-Branche gesorgt. Auf einmal spielten 
Frauen genauso viel wie Männer, in den USA beträgt 
der Frauenanteil bereits 40 Prozent. Und auch immer 
mehr ältere Menschen entdecken Videospiele für sich: 
25 Prozent der Amerikaner über 50 Jahre spielen be-
reits. Soziale Plattformen haben die Spielebranche ver-
ändert, in dem sie das Verhalten der Verbraucher im 
Internet verändert haben. Menschen sind es mittler-
weile gewohnt, persönliche Informationen mit Freun-
den auf öffentlichen Plattformen zu teilen, egal ob Mu-
sik, Filme, Beziehungsstatus oder den neuesten Erfolg 
im Spiel. Spielentwickler müssen zunehmend diesem 
Trend Rechnung tragen und ihre Spiele nicht nur mit 
Grafiken in hoher Qualität, kompetitiven Spielstruk-
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turen und einer guten Storyline ausstatten, sondern 
auch Interaktionsmöglichkeiten mit anderen Spielern 
einbauen. 

Dennoch sprechen Onlinespiele und Spiele für so-
ziale Netzwerke wie Facebook ganz eigene Zielgruppen 
bzw. andere Nutzer mit anderen Spielgewohnheiten 
an. Während browserbasierte Spiele vergleichsweise 
komplex und strategisch aufgebaut sind, stehen bei 
Facebook-Apps eher die leichte Zugänglichkeit, intuiti-
ve Eingabemethoden, sowie schnelle Erfolgserlebnisse 
im Mittelpunkt. Beide Arten können und werden also 
völlig unabhängig voneinander existieren. Abgesehen 
davon ist der Begriff „Social Game“ nach wie vor etwas 
unglücklich gewählt. Die soziale Komponente in Spie-
len ist keine neue Erfindung – in Bigpoint-Spielen war 
dieser Aspekt schon immer im Vordergrund. 

Bigpoint wird sich 2012 auch weniger auf Face-
book als vielmehr auf den gesamten mobilen Bereich 
konzentrieren. Mobile wird der größte Tech-Trend al-
ler Zeiten werden und sogar die Automobilindustrie 
an Umsätzen überholen. Laut einer Studie tragen 97 
Prozent der US-Amerikaner ihr Handy zu jeder Uhrzeit 
bei sich. 31 Prozent würde sogar eher für ein Jahr auf 
Sex verzichten als auf ihr Handy. In diesem boomenden 
Markt ist es wichtig sich jetzt zu positionieren, um den 
Anschluss nicht zu verpassen.

Onlinespiele sind so erfolgreich, weil sie klares 
Feedback geben, weil man sich entwickeln und Erfolg 
haben kann. Spiele bieten die Möglichkeit sich mental 
und physisch anzustrengen, sie fördern Problemlö-
sungsdenken und bieten die Möglichkeit die Neugier 
zu befriedigen. „Gamification“ ist zu einem „Buzzword“ 

geworden in den letzten Jahren. Mittlerweile gibt es 
kaum noch eine soziale Plattform, auf der man nicht 
irgendwelche Punkte sammeln kann, auf der es nicht 
Leaderboards gibt, auf der die Chance die eigene Leis-
tung, mit der von anderen zu vergleichen nicht gebo-
ten wäre. Im Gegenzug adaptieren auch solche Spiele, 
die nicht direkt auf Facebook eingebunden sind, den 
„Social Layer“: Eine Fanseite und der Like-Button ist 
Pflicht, Freundeslisten, die die Facebook Freundesliste 
automatisch abgleichen mit derjenigen im Spiel, activi-
ty streams, die die Spielaktivität auf die jeweilige soziale 
Plattform streamt. Den Social Layer in allen Spielen ein-
zubauen, egal ob Strategie-, Abenteuer- oder Familien-
spiele, ist deswegen so wichtig, weil Social Media einen 
Einfluss darauf hat, wie sehr sich ein Spieler engagiert. 
Menschen möchten besser sein als andere, sie möchten 
sich wichtig fühlen, sie möchten sich ausdrücken und 
Teil einer Community sein. Ganz einfach ausgedrückt: 
Spiele machen Menschen glücklich! Spiele, die in soziale 
Netzwerke eingebunden sind und interaktive Commu-
nity Fanseiten anbieten, haben daher einen enormen 
Vorteil gegenüber der Konkurrenz. Neue Technologien 
und Geschäftsmodelle haben Einfluss auf die Art und 
Weise wie gespielt wird. Im Gegenzug haben Spiele und 
Spieler virtuelles Spielverhalten aber auch in das reale 
soziale Verhalten implementiert. Spiele unterhalten 
nicht nur, sie beeinflussen auch zunehmend den Einzel-
nen und die Gesellschaft, in der er lebt.

Das Browsergame „Farmerama “ verzeichnete  
im Oktober 2010, ein Jahr nach  

seiner Veröffentlichung, 13 Mio. Spieler.

Lebenslauf

von Heiko Hubertz

Heiko Hubertz ist Gründer 
und Geschäftsführer der in 
Hamburg ansässigen Big-
point GmbH mit weiteren 
Standorten in Berlin, Mal-
ta, San Francisco (USA) und São Paulo (Brasilien). 
Das 2002 in Düsseldorf gegründete Unternehmen 
ist heute eines der größten Browserportale der 
Welt und unter den Top 3 der Gamingportale. Hat-
te der 35-Jährige das erste Browsergame der Big-
point GmbH noch selber entwickelt, sind es heute 
bereits mehr als 700 Mitarbeiter aus 35 Nationen, 
die Spiele auf höchstem technischen Niveau ent-
wickeln und vertreiben. Im April 2011 übernah-
men Summit Partners und TA Associates für 350 
Millionen US-Dollar die Mehrheit an Bigpoint und 
wurden so zu den neuen Hauptinvestoren. Mit der 
börsennotierten Beteiligungsgesellschaft Digital 
Pioneers N.V., dessen Mehrheitseigner Heiko Hu-
bertz ist, unterstützt er Internet Start ups in der 
frühen Gründungsphase.

Wer wir sind

Fachkompetente Beratung und frische Ideen 
durch hoch motivierte Studenten. Dies konnte ESPRIT 
St.Gallen seit seiner Gründung vor 23 Jahren bereits 
für über 500 Unternehmen erfolgreich umsetzen. 
Ganzheitlich und innovativ beraten wir mittelstän-
dische Unternehmen sowie multinationale Konzerne 
in verschiedensten Fachbereichen. Die individuell zu-
sammengestellten Projektteams erlauben kreative und 
effektive Lösungen. Die Vielzahl an Vertiefungsmög-
lichkeiten an der Universität St. Gallen und aktuelles 
Know-how aus der Forschung ermöglichen uns auf die 
verschiedensten Kundenwünsche einzugehen.

Kreative Beratung auf höchstem Niveau

Die Studierenden der Universität St. Gallen arbei-
ten mit Unternehmen zusammen und wenden ihr er-
worbenes Wissen in der Praxis an. Gleichzeitig bietet 
ESPRIT St.Gallen kompetente Beratung durch erst-
klassige Studenten zu einem hervorragenden Preis-
Leistungsverhältnis. So kommen auch Kunden, die 
nicht auf konventionelle Beratungsfirmen zurückgrei-

fen würden, in den Genuss professioneller Beratung 
und neuer Perspektiven. Grundsätzlich bieten die 
studentischen Berater von ESPRIT St.Gallen Lösung
en für sämtliche betriebs- und volkswirtschaftliche 
Problemstellungen an. Über besondere Kompetenzen 
und langjährige Erfahrung verfügen wir in den Berei-
chen Marketing und Marktforschung, Controlling, 
Strategie und Organisation, Hochschulmarketing so-
wie Transaction Services. Zudem kann ESPRIT bei der 
Auswahl von Projektmitarbeitern auf einen Pool von 
ca. 6000 Studierenden, angefangen beim Bachelorstu-
denten bis hin zum Doktoranden, zurückgreifen, um 
somit bei der Zusammenstellung des Projektteams 
den spezifischen Anforderungen des Auftraggebers 
gerecht zu werden.

ESPRIT St.Gallen Business Review

Neben der Projektarbeit ist ESPRIT St.Gallen 
auch Herausgeber des Wirtschaftsmagazins ESPRIT 
St.Gallen Business Review. Die ESGBR ist ein lebendi-
ges Diskussionsforum für hochkarätige Vertreter aus 

Beratung mal auf 
� eine andere Art und Weise
ESPRIT St.Gallen - Beratung durch Studenten

Das Team der stu-
dentischen Unterneh-
mensberatung ESPRIT 
St.Gallen an der Uni-
versität St. Gallen.
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Wirtschaft, Politik und Wissenschaft. Es wird in einer 
Auflage von 10.000 Exemplaren an die Studenten und 
Alumni der Universität St.Gallen, sowie an über 20 wei-
teren deutschsprachigen Universitäten und Unterneh-
men verteilt. 

Social Media und ESPRIT St.Gallen

Twittern, Posten, Liken, Sharen – Verlieren Sie 
den Überblick? Bei der rasanten Entwicklung der Social 
Media in den letzten Jahren wäre das sehr verständlich. 
Social Media eröffnet vielzählige Möglichkeiten das Bild 
eines Unternehmens positiv zu beeinflussen und po-
tentielle Mitarbeiter gezielt anzusprechen. Ein attrak-
tiver Social Media Auftritt erleichtert das Recruiting 
und legt somit den Grundstein für nachhaltige Wettbe-
werbsvorteile, sofern man der Konkurrenz voraus ist. 
Gerne würden wir uns Ihnen persönlich vorstellen 
und Ihnen weitere Verbesserungspotentiale aufzeigen, 
sowie Ihnen eine grobe Orientierung mit einem Bran-
chenvergleich geben. Zudem helfen wir Ihnen gerne 
einen Vorteil gegenüber Ihrer Konkurrenz zu erarbei-

Wissensdurst. Menschen. Wiki. Online.
Teil vom Team. Logik. Freiraum. An 
der Spitze. Interdisziplinär. Erfolg. 
Freak. Internet-Technologien. Kaffee. 
Charakterköpfe. Berufsweg. Beratung. 
Spass. Talent. Verantwortung. Kopf 
und Bauch. Spass. Master. Vertrauen. 
Jobs. Namics. 

jobs.namics.com

 
Namics AG · Human Resources Management 
Teufenerstrasse 19 · CH-9001 St. Gallen · Telefon + 41 71 228 6714

ten, indem wir Sie durch folgende Beratungsleistungen 
unterstützen: 

- �Detaillierte Analyse Ihres Social Media-Auftritts und 
dessen Ihrer Konkurrenz

- �Konkrete Umsetzungskonzepte für den Social Media-
Auftritt Ihres Unternehmens

- �Konzipierung einer erfolgreichen Social Media-
Recruitingplattform

Für weitere Fragen stehen wir 
Ihnen jederzeit gerne zur Ver-
fügen und freuen uns auf Ihre 
Herausforderung.

�ESPRIT St.Gallen 
Beratung durch Studenten
Guisanstrasse 19
9010 St. Gallen
Telefon : +41 (0) 71 220 14 01
www.espritsg.ch

Social Media - Banalität 
� oder gesellschaftlicher Wandel

Das Internet verändert die Art und Weise wie 
Menschen miteinander kommunizieren. Es 
verändert wie wir uns informieren, wie wir 
unsere Meinung publizieren und wie wir 

miteinander interagieren. Damit verändert es auch die 
Gesellschaft und unser Leben.

Diese Veränderung ist tiefgreifender als es den 
meisten Menschen bewusst ist. Für viele ist das Netz 
eine Mischung aus einem Spielplatz und der Empfangs-
halle des Büros. Es ist der Platz wo Jugendliche Musik 
tauschen, Verabredungen via E-Mail getroffen werden 
oder man sich über Hobbys austauscht. Gleichzeitig 
präsentiert man auf der firmeneigenen Webseite die 
Produkte und vielleicht auch die neueste Werbekampa-
gne. Eventuell beantwortet man auch noch die Anfra-
gen eines Kunden und kommuniziert mit den Partner-
firmen via E-Mail. Und damit hat es sich häufig und der 
Eindruck entsteht, dass sich eigentlich nicht besonders 
viel verändert hat. Früher hat man halt ein Fax genom-
men.

Und genau das ist der Irrtum. Das Internet ist eine 
der grundlegendsten Veränderungen der menschlichen 
Gesellschaft überhaupt. Es ist in seinen Auswirkungen 
vergleichbar mit der Erfindung des Buchdrucks oder 
der Einführung der Industrialisierung – und diese hat 
die Geschäftswelt ja beinahe vollständig umgeworfen. 
In den letzten Jahren sahen wir eine wirtschaftliche 
Globalisierung und jetzt die kommunikative Globalisie-
rung. Informationen werden global verfügbar. Für die 
Vernetzung von Menschen ist es völlig irrelevant, ob sie 
nun in benachbarten Zimmern sitzen oder auf unter-
schiedlichen Kontinenten. Ja, bisweilen merkt man das 
auch nur noch an den Antwortzeiten. Und selbst das 
wird mit flexiblen Arbeitszeitregelungen und Heimar-
beitsplätzen immer weniger wichtig.

Es ist dabei völlig egal ob wir nun die Veränderun-
gen für die Politik, die Wirtschaft oder die Gesellschaft 
betrachten. Es sind überall sehr ähnliche Veränderun-
gen. Es entstehen neue Formen der Kommunikation 
und neue Ansprüche daran. Kollektives Wissen ermög-

licht ein unbegrenztes Gedächtnis – und erfordert, dass 
man lernt damit umzugehen. Gleichzeitig wird jeder 
Mensch zu einem potentiellen Sender: Jeder kann sei-
ne Meinung in die Welt hinaus tragen und sie veröf-
fentlichen.

Social Media – die Spitze des Eisbergs

Für die meisten Menschen geschieht dies vor Al-
lem in Form von Blogs oder in den sozialen Netzwer-
ken. Facebook hat beispielsweise mittlerweile etwa 700 
Millionen Nutzer (Juli 2011, Angaben von Facebook), 

in der Schweiz ist etwa jeder Dritte in diesem Netzwerk 
unterwegs. Die Menschen informieren sich über Face-
book, sie schreiben dort ihre Meinung und sie unter-
halten sich mit Freunden und Bekannten. Aber bei aller 
Fokussierung auf die sozialen Netzwerke wäre es aber 
falsch, die massiven gesellschaftlichen Veränderun-
gen durch das Internet mit den sozialen Netzwerken 
gleichzusetzen. Facebook & Co sind Symptome dieser 
Veränderungen, sie sind aber nicht ihre Auslöser. Die 
Veränderungen begannen mit der ersten Nachricht, die 
über ein Computernetzwerk übertragen wurden und 
sie sind immer noch im Gang. Noch kann niemand ge-

Facebook hat mittler-
weile etwa 700 Mil-
lionen Nutzer, in der 
Schweiz ist etwa je-
der Dritte in diesem 
Netzwerk unterwegs.

Sebastian Nerz
Bundesvorsitzender der Piratenpartei



Herbst 201130 Herbst 2011 31

ESPRIT St.Gallen Business ReviewESPRIT St.Gallen Business Review

nau absehen, wohin uns dieser Weg tragen wird. Nur 
eines ist klar: Social Media ist die Spitze des Eisberges, 
nicht sein Kern.

In den wesentlichen Aussagen ist es völlig irrele-
vant, ob die Diskussionsplattform nun Facebook ist 
oder ein normales Webforum. Wichtig ist, dass das 
Internet neue Kommunikationswege eröffnet. Die ge-
naue Technik ist zweitrangig.

Das Internet und die Politik

Für die Politik ist das Fluch und Segen. Es ermög-
licht erstmals die schnelle und bidirektionale Kommu-
nikation zwischen den Politikern und den Bürgern. Da-
mit werden neue Formen der politischen Partizipation 
möglich. Politiker werden weniger abhängig von Mei-
nungsumfragen oder den Besuchern ihres politischen 

Stammtischs. Statt dessen können sie sich laufend mit 
den Bürgern in ihrem Wahlkreis oder politisch interes-
sierten Menschen vernetzen. Sie können über Probleme 
und Chancen informiert werden oder sich Verbesse-
rungsvorschläge zu aktuellen Initiativen und Gesetzen 
geben lassen. Einige wenige Politiker nutzen diese Mög-
lichkeiten auch bereits. Aber für die meisten ist das Netz 
leider immer noch eine One-Way-Kommunikation. Ein 
Politiker wirft seine Theorien auf seinen Blog, damit hat 
es sich. Zur früheren Veröffentlichung in der Lokalzei-
tung hat sich eigentlich nicht viel verändert. Und diese 
Handhabung wird den neuen Medien nicht gerecht. Und 
viele Menschen akzeptieren sie auch nicht mehr. Sie 
haben sich daran gewöhnt, dass ein direktes Gespräch 
möglich ist. Also soll es auch in der Politik möglich wer-
den! Große Firmen haben hier Erwartungen geweckt, 
fitte Politiker sie auf ein neues Feld übertragen...

Gleichzeitig bietet das Internet die Möglichkeit 
eines „kollektiven Gedächtnisses“. Immer mehr Men-
schen beginnen beispielsweise Wahlversprechen zu 
googlen. Wer früher eine These in den Raum werfen 
wollte, konnte sich darauf verlassen, dass sich bei der 
nächsten Wahl niemand mehr daran erinnert. Heute ist 
das anders. Gigantische Archive und schnelle Suchma-
schinen erlauben es den Menschen, Politiker tatsäch-
lich an ihrer gesamten Geschichte zu messen … und für 
viele bedeutet dies eine sehr negative Überraschung. 
Das bisherige politische System wird dadurch auf den 
Kopf gestellt, die tatsächliche Bedeutung dessen wird 
von den meisten Parteien noch gar nicht wirklich ver-
standen.

... und die Firmen?

Diesen Effekt hat das Netz aber auch auf Firmen.
Selbstverständlich kann auch die Kommunikation zwi-
schen den Unternehmen und ihren Kunden schneller 
und direkter werden. Früher war das der große Vorteil 
der kleinen Firmen „vor Ort“. Sie hatten den direkten 
Draht zum Kunden, Feedback und Sonderwünsche 
konnten schnell besprochen werden, Kritik kam direkt 
an. Eine weltweit operierende Firma und die Konkur-
renz im Nachbardorf hatten es damit schwer. Das hat 
sich nun verändert. Und da nun gerade große Firmen 
die Ressourcen haben, um auf den Dampfer „soziale 
Netzwerke“ aufzuspringen, dreht sich dieser Vorteil 
wieder um.

Für eine Firma kann aber das direkte Feedback 
der Kunden entscheidend darüber sein, ob Kritik recht-
zeitig angenommen werden kann. Werden Probleme 
nicht erkannt oder die Kritik nicht angenommen, dann 
entsteht potentiell ein gigantisches Markenproblem. 
Gleichzeitig kann eine Firma keine anständige Wer-
bung für ihre Produkte machen, wenn sie ihre Zielgrup-
pe nicht erreicht. Diese wird aber in immer stärkerem 
Maß an die Kommunikation in sozialen Netzwerken 
gewöhnt sein – die Firmen müssen sich also anpassen. 
Wer mit den Menschen reden möchte, der muss dahin 
gehen wo die Menschen sind. Und das sind derzeit eben 
die sozialen Netzwerke. Morgen wird es etwas Neues 
sein.

Aber auch die erwähnen Nachteile bleiben natür-
lich bestehen – auch Firmen haben ja gelegentlich ein-
mal ein PR-Problem. Bei jedem Problem oder Skandal 
wird die gesamte schmutzige Vergangenheit wieder an 
die Oberfläche gespült. Die Historie an Produktfehlern 
wird dann schön visualisiert und der PR-Gau ist voll-
bracht.

Meiner Meinung nach kann eine Firma damit am 
Besten umgehen, in dem sie von Anfang an ehrlich ist. 

Wer Fehler direkt eingesteht, für den kann es keine 
peinliche Veröffentlichung geben. Eine transparente 
Aufarbeitung der eigenen Fehler zeigt, dass die Firma 
ihre Kunden nicht betrügen will. Es schafft Vertrauen. 
Fehler zu verheimlichen funktioniert auf Dauer sowieso 
nicht. Irgendwann kommen die Fehler ans Licht – und 
die modernen Medien garantieren, dass es ein großer 
Lichtstrahl sein wird und ihn niemand übersieht. Eine 
Firma mit funktionierender, aktiver und vertrauens-
würdiger Präsenz in den diversen sozialen Netzwerken 
kann hier aber mäßigend und erklärend eingreifen, be-
vor der Fall überhaupt eskaliert – und aus dem PR-Gau 
wird nur eine verlängerte Nachtschicht am Computer. 
Das bedeutet für einige Firmen einen gravierenden 
Wandel ihrer Kommunikationsregeln … aber die Ergeb-
nisse sind das durchaus wert.

Dabei müssen Firmen sich aber an die besonde-
ren Bedingungen und Spielregeln der sozialen Netz-
werke gewöhnen. Wie ich eingangs bei den Politikern 
schrieb, erwarten die Menschen eine bidirektionale 
Kommunikation. Sie möchten sich dabei nicht an die 
Firmen anpassen – sondern die Firmen müssen sich 
an die Menschen anpassen. Die Veröffentlichung von 
Werbebroschüren ist eine schöne Sache – die Präsenz 
in einem sozialen Netz ist damit aber noch lange nicht 
geschaffen.

Anfangs schrieb ich von der kleinen Firma mit 
der lokalen, engen Kundenbindung – und die neuen 
Medien funktionieren z.T. auch nach sehr ähnlichen 
Mustern. Die Menschen kommen mit einem Problem 
und sie erwarten, dass jemand mit ihnen redet. Feed-
back verlangt Antwort, Kritik, Verbesserung oder Be-
schwichtigung, Lob, Freude. Die neuen Medien bieten 
die Chance auf eine bidirektionale Kommunikation. 
Aber wer diese Chance verpasst, der verärgert damit 
die Nutzer! Die Menschen wollen dabei auch das Ge-
fühl haben mit einer realen Person zu reden. Nichts ist 
schlimmer als ein anonymes „Ihr Presseteam“ unter ei-
ner Antwort stehen zu sehen. So sozial wie ein gewor-
fenes Messer … „Viele Grüße, Sebastian“ liest sich da 
viel offener. Soziale Netzwerke schaffen ihre eigenen 
sozialen Regeln. Und wie in der „normalen Welt“ muss 
man sich an diese Regeln halten! (Keine Angst – diese 
Regeln übertragen sich nicht von selbst auf die „norma-
le Welt“. Der „Untergang der westlichen Kultur“ wurde 

Lebenslauf

von Sebastian Nerz
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welche die Politik nachhaltig prägen wird. Nerz ist 
verheiratet, Student der Bioinformatik und arbei-
tet als Programmierer in den Bereichen Web-An-
wendungen und Technische Dokumentation. Er 
ist seit 2009 Mitglied der Piratenpartei. 

Soziale Netzwerke 
schaffen ihre eigenen 
sozialen Regeln. Und 
wie in der „normalen 
Welt“ muss man  
sich an diese Regeln  
halten!

zwar oft beschworen, bislang ist er aber ausgeblieben 
– und auch 2012 wird es nicht soweit sein, allen Maja-
Prophezeiungen zum Trotz. Verschiedene Gruppen 
schaffen sich unterschiedliche Regeln. Das war schon 
immer so. Diese Regeln bleiben aber in den Gruppen. 
Sie beeinflussen sich gegenseitig – genauso wie Nach-
barländer sich gegenseitig beeinflussen – aber sie über-
schreiben sich nicht).

Risiken – und Medienkompetenz!

Ich möchte bei allem Enthusiasmus für die-
se Veränderungen nicht verschweigen, dass es auch 
eine Schattenseite gibt. Das „kollektive Gedächtnis“ 
bezieht sich natürlich nicht nur auf die Fehler der 
Politiker – sondern auch auf die Fehler von Privat-
personen. Mit steigender Vernetzung und steigen-
der Integration der neuen Medien in unseren Alltag 
wird es immer schwieriger, unsere Privatsphäre aus 
dem Netz heraus zu halten. Bisweilen wird dies un-
möglich. Damit werden immer mehr Informationen 
über die Menschen in unserer Gesellschaft publik. 
Und leider ist unsere Gesellschaft aktuell noch nicht 
tolerant genug, um mit diesen Informationen wirklich 
umgehen zu können. Ich habe große Hoffnungen, dass 
sie es eines Tages sein wird. Aber bis dahin ist es noch 
ein weiter Weg.

Angst hilft da übrigens auch nicht. Das einzige 
Mittel gegen Fehler ist Bildung – die Vermittlung von 
Medienkompetenz in der Schule, in der Ausbildung 
und im beruflichen Alltag … es hilft auch der Firma, 
wenn die Mitarbeiter die neuen Medien sinnvoll und 
sicher nutzen können.
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Social Media
ist gekommen, um zu bleiben.

Das ist der Titel eines aktuellen Seminars 
des BVDW, des Bundesverbandes der di-
gitalen Wirtschaft in Deutschland. Und 
der muss es ja schließlich wissen, oder?  

Ist das Phänomen Social Media wirklich vergleichbar 
mit anderen gesellschaftlichen Entwicklungen wie 
dem Fernsehen oder dem Telefonieren? Erfindungen, 
die uns seit vielen Generationen begleiten, die sich 
ständig erneuern aber scheinbar nie verschwinden. 
Mit Sicherheit kann heute wohl niemand sa-
gen, ob es die sozialen Medien im Internet in 10, 
30 oder 100 Jahren noch geben wird. Zu schnell und zu 
exponentiell schreiten die Entwicklungen in der digita-
len Welt voran. Doch es gibt einige Parameter, die dafür 
sprechen, dass Social Media bleiben wird.

Die Welt spricht nicht nur Facebook

70% der weltweiten Internet-User, also mehr als 
eine Milliarde Menschen nutzen heute Social Networks. 
Mehr als 400 Millionen Menschen nutzen Facebook 
täglich und verweilen dabei durchschnittlich fast 40 
Minuten im weltweit erfolgreichsten Social Network. 
Tendenz steigend. Und Facebook ist nicht alleine, wie 
es oft in der westlichen Berichterstattung erscheint. 
In Osteuropa verzeichnet das soziale Netzwerk “VKon-
takte” mehr als 100 Millionen User - Facebook wird 
dort kaum genutzt. In China vereint “QZone” 480 
Millionen User und in Brasilien schwören mehr als 
120 Millionen Netzwerker auf “Orkut”. Dabei gilt 
auch in der Welt der Social Networks: Andere Län-

der, andere Sitten. Während in den USA und Europa 
nach wie vor das Versenden von Nachrichten, Posts 
und Mails an vorderster Stelle steht, legt man in 
China oder Indien mehr Wert auf das Teilen und Er-
stellen von Inhalten und das Bilden von Gruppen. 
Und nicht nur Social Networks stehen für Social Me-
dia. Auch wenn sie der am schnellsten und stärksten 
wachsende Bereich sind und viele “alte” Dienste Schritt 
für Schritt ablösen. Denn wer braucht noch ein Blog, 
ein Videoportal oder ein Bilder-Portal, wenn er all das 
doch schon bei Facebook & Co. kummuliert hat? Das 
wird die Zukunft zeigen. Stand heute gibt es noch im-
mer über 150 Millionen Blogs im Web, pro Tag werden 
auf YouTube ca. 2 Milliarden Videos angesehen (das 
schafft Facebook nur pro Monat) und 35 Stunden neue 
Videos werden pro Minute dort hochgeladen. Das welt-
weit größte Portal zum Teilen von Bildern, flickr, ver-
zeichnet allerdings “nur” noch den Upload von mehr 
als 3000 Bildern pro Minute, während Facebook bereits 
auf über 3 Milliarden Bilder pro Monat kommt.

Diese Zahlenschlacht könnte man noch unendlich 
fortführen, das Ergebnis jedoch bleibt: Die weltweite, 
aktive Nutzung der sozialen Medien ist heute schon 
gigantisch und sie wächst täglich. Welche Anbieter 
sich an der Spitze halten, und wer beim Kampf um die 
Internet-User den Kürzeren zieht, kann heute keiner 
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About the Map
This shows the universe size of active 
social networkers for each market and 
then segments users into three behaviour 
types: Messagers, Groupers and Content 
Sharers. This behavioural data is based 
on a number of detailed questions we 
conduct into the way that consumers use 
social networks. Because social 
networking is now so big and touches 
every aspect of our internet experience, 
this detail is essential for the effective 
planning and implementation of 
marketing activity across social 
networks. This data reveals that users 
across the world  are very different in how 
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on messaging and less on content 
sharing in established markets like the 
US and UK but more focus on content 
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Indonesia and China.

Behaviour Types:
active social networkers (millions)

content sharers
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messagers and mailers
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sagen. Was sich aber mit Sicherheit sagen lässt ist, dass 
die vielen Milliarden Nutzer sozialer Medien sich wohl 
kaum in ein paar Jahren wieder auf das Fernsehen und 
Radio hören zurückbesinnen, oder sich damit begnü-
gen, statische Webseiten anzusurfen.  Oder, um es in 
den Worten des amerikanischen Marketing-Gurus Seth 
Godin zu sagen:”Social Media, it turns out, isn’t about 
aggregating audiences so you can yell at them about 
the junk you want to sell. Social Media, in fact, is a 
basic human need, revealed digitally online. We want 
to be connected, to make a difference, to matter, to be 
missed. We want to belong, and yes, we want to be led.  
Social Media ist schon viel zu groß, um wieder von der 
Bildfläche zu verschwinden.

Social Media in der Hosentasche

Wenige Tage bevor ich diesen Artikel schreibe ist 
Steve Jobs gestorben. Für mich war er nicht nur ein ein-
zigartiger Unternehmer und Visionär, sondern vor allem 
auch der Mensch, der ganz wesentlich dafür verantwort-
lich ist, dass wir das Internet heute immer bei uns tragen. 
Und ohne so wunderbar einfach zu bedienende Smart-
phones wie das iPhone, wäre die Welt der sozialen Me-
dien heute noch lange nicht so groß wie sie ist. Bereits 
38% der Internet-Nutzer besitzen ein Smartphone und 
diese Smartphone-Besitzer sind nach aktuellen Studien 

Andreas Leonhard
Gründer und Geschäftsführer der Social Media Akademie
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die deutlich intensiveren Nutzer von Social Networks. 
Warum ist das  so? Zum Einen sind es sehr oft Offl  ine-
Erlebnisse, die zu Online-Gesprächen führen. Und diese 
Offl  ine-Erlebnisse möchte man am liebsten so schnell 
wie möglich per Text, Bild oder Video mit seinen Freun-
den teilen. Smartphones machen das möglich. Zum 
Zweiten entsteht aktuell ein stetig wachsendes Eco-
system sogenannter Location Based Services, das sind 
“mobile Dienste (in der Regel in Form von Apps), die 
unter Zuhilfenahme von positionsabhängigen Daten 
dem Endbenutzer selektive Informationen bereitstel-
len oder Dienste anderer Art erbringen” (Wikipedia). 
Und hier schließt sich der Kreis: Mobile Social Media 
Dienste machen es möglich, die digitale Welt des Com-
puters mit der realen Welt auf der Straße zu verbinden 
oder noch besser zu verschmelzen. Die Grenzen zwi-
schen Online und Offl  ine verschwinden nach und nach.
Für die Digital Natives ist das heute schon gelebte Re-
alität. Sie haben ihr Netzwerk immer bei sich und sind 
es gewohnt, nein, haben Freude daran, ihren Alltag 
so transparent wie möglich zu machen. Welche Musik 
höre ich gerade? In welchem Café habe ich gerade einge-
checkt und wer ist noch da? Gefällt Euch mein Outfi t? 
Wer ist in der Nähe und will ein Taxi mit mir teilen? 
Die Möglichkeiten sind unbegrenzt. In vielen Fällen 
erleichtern sie das Leben, in anderen befriedigen sie 
einfach nur die Lust nach Mitteilung und Austausch. 
Was heute noch für viele befremdlich erscheint, wird in 
ein paar Jahren völlig normal und mit vielen weiteren 
nützlichen Innovationen angereichert sein, denen sich 
kaum noch jemand entziehen will.

Mensch und Maschine wachsen immer mehr zu-
sammen - Social Media in Kombination mit Smartpho-
nes tragen wesentlich dazu bei. 

Where´s the beef?

Keine Frage, aus sozio-kultureller Sicht ist Social 
Media ein Kulturphänomen, das seinesgleichen sucht, 
und das aus dieser Welt kaum mehr wegzudenken ist. 
Doch wie stellt sich dieses Phänomen aus der Business-
Perspektive dar? Sind die sozialen Medien wirklich der 
Allheilsbringer im Marketing und für den Handel, als 
der sie von Agenturen und Evangelisten angepriesen 
werden? Sicherlich nicht. Dafür hat die Kommunikati-
on dort viel zu viel Eigendynamik, ist der werbliche Er-
folg schwer messbar und entwickeln die Konsumenten 
zu oft ihre eigenen, oft unvorhersehbaren Gesetzmä-
ßigkeiten, unabhängig von Markt und Angebot.
Trotzdem, Unternehmen, die heute in einen besseren 
Dialog und eine stärkere Verbindung zu ihren Kunden 
investieren, werden später einen Vorsprung vor denje-
nigen haben, die erst mal abwarten, wie sich Social Me-
dia entwickelt. Unternehmen müssen die Mechanismen 
und die Eigendynamik der Kommunikation in den sozi-
alen Medien verstehen lernen, um sie gewinnbringend 
für sich einzusetzen. Und das geht nur durch “learning 
by doing”. Immerhin sind bereits über 50% der User von 
Social Networks mit Marken verbunden und 36% pos-
ten selbst Inhalte über Marken, die ihnen gefallen oder 
auch nicht - und ihre Netzwerke lesen mit. Scott Cook 
von der Unternehmensberatung Bain & Company sagt 

es richtig:”A brand is no longer what we tell the custo-
mer it is - it is what consumers tell each other it is.” Wer 
also das schnelle Geld über die sozialen Medien sucht 
ist schlecht beraten. Im Social Web sind andere ökono-
mische Ziele relevanter und realistischer. Primär geht 
es um den Aufbau intensiver und langfristiger Kun-
denbeziehungen. Diese können durch die typischen, 
kulturellen und technischen Eigenschaften der sozialen 
Medien gefördert werden, z.B. durch einen schnellen 
und persönlichen Service, durch Transparenz und das 
Aufbauen von Vertrauen, durch das Erwirken von Emp-
fehlungen, die aus echter Überzeugung kommen und 
durch einen ehrlich gemeinten Dialog mit den Kunden 
und dem festen Willen, die Ergebnisse dieses Dialoges 
in die Produkt- und Unternehmensentwicklung mit ein-
fl ießen zu lassen. Dass der Einsatz dieser Mechanismen 
langfristig auch zu höheren Profi ten führt, liegt auf der 
Hand. Doch deren Anwendung muss professionell und 
durchdacht sein, es muss eine klare Kommunikations-
strategie für die sozialen Medien geben, die Marke muss 
dort vertreten sein, wo ihre Kunden sich aufhalten (und 
das ist bei weitem nicht immer nur Facebook), man 
sollte viel Geduld mitbringen und man sollte vor allem 
aktiver Teilnehmer der eigenen Kunden-Community 
werden. “Th e most successful marketer becomes part of 
the lives of their followers. Th ey follow back. Th ey wish 
happy birthday. Th ey handle problems their customers 
have with products or service. Th ey grow their busines-
ses and brands by involving themselves in their own 
communities.” sagt die Bestseller-Autorin und Social-
Media-Expertin Marsha Collier.
Das Kommunikationsverhalten der Menschen ändert 
sich durch die Nutzung von Social Media mehr und 
mehr. Marken und Unternehmen können nur überle-
ben, wenn sie dieses neue Verhalten studieren, erlernen 
und für die eigene Kommunikation übernehmen.

David gegen Goliath 

Wenn man mich danach fragt, was Social Media 
für die Zukunft der Menschheit aber auch der Wirt-
schaft bringen wird, sage ich meistens:”Der kleine 
Mann hat ein mächtiges Werkzeug bekommen und Go-
liath muss darauf reagieren, sonst geht er unter.” Diese 
neue Regel gilt dank des Social Web für die Politik, wie 
man anhand der großen Zahl von weltweiten Aufstän-
den und Demonstrationen erkennen kann, die über 
soziale Netzwerke entstehen und organisiert werden.
Sie gilt für die freie Marktwirtschaft, wo kleine Gara-
gen-Start-Ups plötzlich Apps, Software-as-a-Service, 
Long Tail Portale oder andere innovative Produkte in 
kürzester Zeit entwickeln und mit kleinen Budgets 
über soziale Netzwerke weltweit erfolgreich verbreiten.

“Die Großen” können oft nur wie gelähmt zu-
schauen oder ein attraktives Übernahmeange-

bot unterbreiten, da ihre Prozesse noch zu sehr 
der Old Economy entsprechen, um für das So-
cial Web schnell genug reagieren zu können.
Die neue Regel gilt aber auch für den Konsumenten, 
der heute wirklich selbst recherchieren und entschei-
den kann, was das richtige Produkt für ihn ist, ohne 
sich von platten Werbeversprechen beinfl ussen lassen 
zu müssen. Und der sich wehren kann, wenn eine Mar-
ke nicht wie versprochen performt. “If you make custo-
mers unhappy in the physical world, they might each 
tell 6 friends. If you make customers unhappy on the 
Internet, they can each tell 6,000 friends.” sagt dazu 
Jeff  Bezos, CEO von Amazon.

Und zu guter Letzt gilt diese Regel auch für je-
den Menschen, der zumindest auf ein Endgerät mit 
Internetzugang zugreifen kann - und das werden 
täglich mehr.  Wirtschaftlicher Erfolg ist nicht mehr 
länger ein Privileg der Akademiker oder derjenigen, 
die mit einem guten Startkapital ausgestattet sind.
Wissen ist frei verfügbar und kann umsonst aufge-
saugt werden, die Leidenschaft, die Initiative  und die 
Ideen sind kostenlos und die Tools, um sie umzuset-
zen werden immer günstiger. Diese Entwicklung wird 
die Chancen des Einzelnen auf wirtschaftlichen Erfolg 
nachhaltig verändern. Oder, um mit den Worten einen 
der wichtigsten Innovatoren im Social Web zu enden:
“Imagine a world in which every single person on the 
planet is given free access to the sum of all human 
knowledge.” -  Jimmy Wales,  Gründer von Wikipedia.

Lebenslauf

von Andreas Leonhard
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Facebook ist in aller Munde! Wer noch 
nicht Mitglied ist, der wird es sicher bald 
werden – Social Media ist das Kommu-
nikationsmedium der Zukunft und wird 
immer öfter mit Marketing und Öffent-
lichkeitsarbeit in Verbindung gebracht. 

Marc Cain hat Anfang des Jahres sein 
Facebook-Profil präsentiert und Mitte 
des Jahres mit der Eröffnung des neu-
en Online-Shops den Internet-Auftritt 

des Unternehmens erweitert. Das Ergebnis soll für die 
Marc-Cain-Kundinnen eine fließende Cross-Channel-
Erfahrung sein, so dass das stationäre Angebot und 
Online-Angebote verknüpft werden können. „Das 
World Wide Web gewinnt immer mehr an Bedeutung. 
Wir freuen uns daher umso mehr über den erfolgrei-
chen Relaunch unserer Website mit dem neuen Online-

Die 
Social Media-Strategie 

�eines der führenden Modeunternehmen

Shop und der Präsenz bei Facebook. Jetzt sind wir un-
seren Kunden auf allen Kanälen so nah, wie noch nie“, 
so Helmut Schlotterer, Managing Director und Grün-
der von Marc Cain. 

Das Web 2.0 ist geprägt von intermedialen Da-
ten, die in einer unglaublich großen Flut und Vielfalt 
durchs Netz fließen und jederzeit für jedermann ab-
rufbar sind. Marc Cain möchte durch die Bereitstellung 
von detaillierten Informationen zu den Produkten das 
Interesse für die Kollektionen und die Besonderheiten 
der Waren wecken. Dies passiert einerseits unmittelbar 
im Online-Shop, andererseits über virale Kanäle. So 
können die User direkt im Online-Shop auf Facebook, 
Twitter und dem Marc-Cain-Youtube-Kanal zugreifen. 

Social Media gewinnt also nicht nur für den priva-
ten Gebrauch immer mehr an Bedeutung, sondern birgt 
auch großes Potenzial für Unternehmen aller Bran-
chen. Marc Cain nutzt diese Möglichkeit viele Kunden 
auf direktem Weg zu erreichen und sie über Aktuelles 
zu informieren. Hier werden beispielsweise Informati-
onen über neu eingetroffene Ware oder besondere Ver-
arbeitungstechniken veröffentlicht und ausgetauscht. 
Die Qualität der Informationen ist für beide Seiten sehr 
wertvoll. Die Kunden haben eine direkte Bindung zur 
Marke und das Unternehmen kann unmittelbar mit 
seinen Kunden kommunizieren. Das Feedback ist da-
bei authentisch, glaubwürdig, ohne eine verfälschende 
Zeitverzögerung und kann somit für Innovationen und 
Optimierungsprozesse effizient genutzt werden. 

Seit Anfang 2011 ist Marc Cain bei Facebook zu 
finden. Mit einem umfassenden Profil, Making-of-Vi-
deos der Kampagnen und Bildern der aktuellen Events 
wird der Facebook-Community ein Blick hinter die Ku-
lissen gewährt. Durch interessante News und regelmä-
ßige Posts zu aktuellen Trend-Looks sind Marc-Cain-
Fans immer bestens informiert. Ein besonderes Goodie 

Lebenslauf

von Helmut  
Schlotterer

Helmut Schlotterer ist 
Managing Director und 
Firmengründer des Unter
nehmens Marc Cain. Nach 
dem Textiltechnikstudium  
absolvierte er 1968 ein Jahr in Paris, wo ihn die 
Leidenschaft für Mode packte. Im Anschluss folg-
te ein Betriebswirtschaftsstudium in München. 
Nach dem Examen machte er sich auf den Weg 
nach Italien, um in Capri bei Modena seine Vision 
einer eigenen Marke umzusetzen.

Die Geschäftsleitung der Marc Cain GmbH

sind die abwechslungsreichen Aktionen wie z.B. Ge-
winnspiele für Facebook-Mitglieder. Dazu zählen nicht 
nur Marc-Cain-Kundinnen und -Shopinhaber, sondern 
auch Redakteure, Handelsvertreter und Brancheninsi-
der. „Die Besucherzahlen auf unserem Facebook-Profil 
wachsen täglich und wir freuen uns über jeden neuen 
Fan!“, so Helmut Schlotterer. 

Mit dem Einstieg in den Social-Media-Bereich 
möchte das Unternehmen die Zugriffszahlen auf die 
eigene Website und den damit verknüpften Online-
Shop maßgeblich erhöhen. Außerdem trägt die Steige-
rung des sogenannten Traffics auf der Firmen-Website 
zur Ausweitung der Markenbekanntheit und einem 
verbesserten Markenimage bei. Hier macht sich Marc 
Cain virale Effekte zu Nutze, um die breite Masse zu 
erreichen. Dabei entsteht als positiver Nebeneffekt 
das Linkbuilding, das für das Suchmaschinen-Ranking 
eine wichtige Rolle spielt. Je mehr Verweise es auf die 
Marc Cain Website gibt, desto besser ist das Ranking 
in den Suchmaschinen. Ein weiteres wichtiges Ziel für 
Social-Media-Aktivitäten ist die Stärkung des Marken-
bewusstseins für die Marke Marc Cain und eine Steige-
rung der Kundenbindung. 

Als international erfolgreiches Modeunternehmen 
betreut Marc Cain vom Stammsitz Bodelshausen aus 
das weltweite Geschäft. Das Unternehmen erwartet für 
das Jahr 2011 ein Umsatzvolumen von 200 Millionen 
Euro. 357 Marc-Cain-Stores und Shop in Stores in 59 
Ländern und über 1.700 weitere gehobene Fachhan-
delsgeschäfte weltweit charakterisieren die selektive 
Distributionsstrategie, die nun durch den Online-Shop 
ergänzt wird.

Helmut Schlotterer
Managing Director und Gründer des  
Modeunternehmens Marc Cain
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„ Ein  neues  Zeitalter  beginnt. 
 Mit  einem  neuen  Denken. 
 Mit  neuen  Strategien.  
 Mit  mir.“ 

Mehr denn je befindet sich die Welt im Wandel. Und nur wer sich  
viel in ihr bewegt, kann selbst viel bewegen. Darum sind Sie bei  
Booz & Company von Anfang an international im Einsatz, um für 
unsere Klienten nachhaltig Erfolg zu realisieren. Wir flankieren Ihre 
Karriere dabei mit zwei persönlichen Mentoren, intensiven Trainings 
und jeder Menge wunderbarer Teamplayer. So können Sie es bei 
uns – nicht nur in Kilometern – sehr schnell sehr weit bringen.

Booz & Company gehört mit mehr als 3.300 Mitarbeitern zu den 
grössten Strategieberatungen weltweit. Wir verbinden anspruchs-
volle Einsätze mit einer gesunden Work-Life-Balance. Werden Sie 
Teil unserer starken, interkulturellen Familie.

Are you Booz enough?www.booz-enough.ch
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Für alle, die im
Team Großes
bewegen wollen:
Willkommen
bei PwC.

Rebekka Manz durfte als Managerin im Team „Consulting“ Europas Süden von seiner sonnigen 
Seite kennenlernen. In einem interdisziplinären Team hat sie ihren Mandanten dabei beraten, das 
Projektmanagement zum Bau eines Solarkraftwerks zu optimieren und somit viele Menschen mit 
erneuerbarer Energie zu versorgen. Wenn auch Sie in einem exzellenten Team langfristige Werte 
schaffen möchten, dann starten Sie Ihre Karriere bei PwC.

© 2011 PricewaterhouseCoopers Aktiengesellschaft Wirtschaftsprüfungsgesellschaft. Alle Rechte vorbehalten. „PwC“ bezeichnet in diesem Dokument die 
PricewaterhouseCoopers Aktiengesellschaft Wirtschaftsprüfungsgesellschaft, die eine Mitglieds gesellschaft der PricewaterhouseCoopers International Limited 
(PwCIL) ist. Jede der Mitgliedsgesellschaften der PwCIL ist eine rechtlich selbstständige Gesellschaft.

Rebekka Manz, Advisory

www.pwc.de/grossesbewegen

Der Sonne 
einen Job 
vermitteln
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