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Grußwort der Deutschen Zentrale 
für Tourismus

Seit das Internet seinen Siegeszug in der globalisierten Welt angetreten hat, ist es 
zum Motor der Veränderung zentraler Geschäftsprozesse geworden. Die IT-Unter-
stützung und der Einsatz von webbasierten Anwendungen sind in vielen Unterneh-
men zum strategischen Erfolgsfaktor geworden. Deren Einfluss auf die Unterneh-
mensorganisation und Personalentwicklung führt bei den Akteuren auf der Anbie-
terseite zu innovativen Lösungen und neuen Produkten und Dienstleistungen. Aber 
auch die Nachfrager haben einen Paradigmenwechsel vollzogen. Dieser erfolgt im 
ersten Schritt durch die Möglichkeit, dass nahezu alle entscheidungsrelevanten In-
formationen über Produkte und Dienstleistungen Standort unabhängig verfügbar 
sind. Im zweiten, noch größeren Schritt eröffnet sich dem Konsumenten eine so-
ziale Welt, in der er seine Meinungen und Bewertungen mit einer Vielzahl anderer 
Konsumenten teilen kann. Und darüber hinaus mit verschiedenen Gruppen gleich-
gesinnter oder anderer Verbraucher Kontakte knüpfen und interagieren kann. In der 
Tourismusbranche führt dieser Paradigmenwechsel ebenfalls zum einem Struktur-
wandel bei den Marktteilnehmern. Leistungsträger in touristischen Destinationen 
oder Reiseveranstalter entwickeln neue Modelle der Kundenansprache, investieren 
in neue Vertriebskanäle oder reorganisieren ihre Produktionsprozesse von Reise- 
und Freizeitangeboten. Die Gäste bzw. die Touristen sind mobiler denn je und ihre 
Informationsbedürfnisse wachsen stetig. Kaum eine Reiseentscheidung wird ohne 
vorherige virtuelle Inspiration oder Internetrecherche getroffen. Aus der Fülle der 
touristischen Onlinedaten entstehen neue Wünsche und spezifische Reisebedürf-
nisse, die ihrerseits (zunehmend) im Internet gekauft bzw. gebucht werden. Das 
„mobile“ Webangebot ist bei der Reise nicht mehr weg zu denken, das Smartphone 
bringt touristische Informationen und Wissen bis in den letzten Winkel des Urlaubs 
oder der Geschäftsreise. Vor diesem Hintergrund sind auch im Deutschlandtouris-
mus innovative Anwendungen entstanden und bewähren sich im globalen Wett-
bewerb. Deutsche und internationale Gäste schätzen das vielfältige und themen-
orientierte Informationsangebot der Destinationen. Zudem wird die Interaktion mit 
potenziellen und realen Gästen immer intensiver, sei es durch die Bewertung der 
Reisen in Social Communities oder in bestimmten Portalen oder durch die Bin-
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dung der Gäste an die Angebote der Leistungsträger oder Destinationen. Für die Zu-
kunft wird das Verständnis des Web 2.0 mit seinen technischen Möglichkeiten und 
seinen Implikationen auf das Nutzerverhalten eine Schlüsselrolle einnehmen. Der 
Deutschlandtourismus besitzt gute Voraussetzungen, seine international führende 
Rolle als moderne und attraktive Destination durch die intelligente Nutzung der On-
linechancen weiter zu festigen und auszubauen. Mit der vorliegenden Publikationen 
finden Reiseanbieter und Gäste ein Kompendium, das diesen Weg unterstützt.

Vorstand der Deutschen Zentrale für Tourismus, 20.12.2009 Armin Brysch 
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Grußwort von Österreich Werbung

Reisen ist ein Informationsgeschäft, ein soziales Phänomen – man erzählt Erlebtes 
im Freundeskreis, Stammgäste werden Multiplikatoren touristischer Kommunika-
tion. Auch das Internet ist ein Informations- und Kommunikationsmedium. Heute 
ist es so einfach wie nie zuvor mit Unbekannten in einen Dialog zu treten. Das 
Web wird sozial und bringt eine Revolution im Kommunikationsverhalten der Men-
schen. Genau hier begegnen sich die beiden Phänomene: Heute beschreiben Gäste 
aus persönlicher Perspektive Erlebtes, kommentieren touristische Erfahrungen, ver-
treten persönliche Ansichten und treten dazu mit anderen in Kontakt. So entwickeln 
sich Gespräche, die kommentiert, verlinkt und immer wieder gelesen werden. Mo-
derne Suchfunktionen lenken hier die Aufmerksamkeit. Und da Meinungen span-
nender sind als Fakten und Menschen anderen Menschen mehr glauben als Unter-
nehmen hat dieser Umstand für touristische Kommunikation höchste Relevanz. Für 
die Österreich Werbung ist es daher wichtig unsere MitarbeiterInnen als offizielle 
Experten in diese Gespräche eintreten zu lassen. Das bedeutet zuerst „Zuhören“, 
also zu verstehen was Menschen in ihrer Reiseplanung bewegt. Dann erst geht es 
um „Mitreden“, d. h. bei der Urlaubsplanung Inspiration und Ideen zu liefern. Doch 
wirklich erfolgreich werden wir im Social Web, indem wir Nutzen stiften, konkrete 
Planungsunterstützung und „Support“ bei der Wahl der idealen Urlaubsdestination 
bieten – die natürlich Österreich sein soll. Dennoch: Als Österreich Werbung al-
leine können wir nur Marginales bewegen. Wissens- und Know-How-Transfer an 
die österreichische Tourismusbranche ist für uns daher elementar, um international 
Aufmerksamkeit im Web zu erzielen. Wenn möglichst viele TouristikerInnen das 
Richtige tun – authentisch auf Augenhöhe mit (potentiellen) Gästen zu kommu-
nizieren – wird Österreich im Web an Relevanz zulegen und verstärkt internatio-
nale Reiseströme in unser Land lenken. Einen Baustein dazu liefert dieses Buch, 
TouristikerInnen finden Antworten und angewandtes Wissen zum derzeit vorherr-
schenden Thema im eTourismus: Wie nutze ich das Social Web für touristische 
Kommunikation? Was kann ich damit erreichen? Wo fange ich an? Welche Tools 
sind relevant? Österreichs Tourismus-Marketing hat im internationalen Vergleich 
einen ausgezeichneten Ruf. Auch im Social Web sind österreichische Destinatio-
nen vorne dabei: Kärnten, Tirol, Oberösterreich und Salzburg betreiben Weblogs 
oder Communities. Zell am See, Salzkammergut, Bad Kleinkirchheim, Ötztal und 
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andere Destinationen veröffentlichen Podcasts, twittern oder betreiben Facebook-
Fanpages. Zahlreiche Hoteliers nutzen positive und negative Bewertungen für eine 
glaubwürdige Kommunikation mit Gästen und solchen die es hoffentlich werden. 
Ich bin stolz auf meine KollegInnen in den Tourismusregionen. Und ich freue mich 
als Mitarbeiter der Österreich Werbung einen Beitrag zum Erfolg der österreichi-
schen Tourismuswirtschaft zu liefern und in diesem Buch einen Auszug meiner Er-
fahrungen der letzten Jahre mit Anderen zu teilen.

Leiter Stabstelle Internet Strategie  Martin Schobert
der Österreich Werbung, 12.10.2009
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Grußwort von Schweiz Tourismus

Braucht Schweiz Tourismus Social Web? Warum macht so ein Buch Sinn? Wie 
agieren Schweizer Destinationen in diesem Themenbereich? Mehr als 20 Mio. Vi-
sitors werden im Jahre 2009 die Website von Schweiz Tourismus, MySwitzerland.
com, und damit das virtuelle Urlaub- und Reiseland Schweiz besucht haben. Dem-
gegenüber stehen rund 16 Mio. Ankünfte in Schweizer Hotels. Das Internet hat sich 
definitiv neben der Mund-zu-Mund Werbung zum wichtigsten Einflussfaktor im 
Reise- Entscheidungsprozess entwickelt. Ja, dank den Möglichkeiten von Web 2.0 
wachsen diese Kommunikationsformen sogar zusammen, können doch dank Platt-
formen wie Twitter und Facebook gleich mehrere Freunde zusammen von Reise-
tipps profitieren. Für die Schweiz, welche sich seit jeher dem Credo „Qualität“ 
verschrieben hat, öffnen sich damit neue, spannende Türen. Ein zufriedener Gast 
kommt nämlich wieder und erzählt auch seinen Freunden von seinen einmaligen 
Erlebnissen im Urlaub. Nun die Versuchung für eine Marketingorganisation ist 
gross, sich selbst an diesem Prozess zu beteiligen.

Marketing & Strategische Partnerschaften  Rafael Enzler 
Schweiz Tourismus, 22.12.2009
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Vorwort der Herausgeber

Dem Internet ist seit jeher das Soziale inhärent und dennoch wird das Social Web 
vermeintlich als junges Thema angesehen. Dabei wurde der Begriff bereits Ende 
des letzten Jahrtausends in der Forschung massiv diskutiert. Letztlich griff der ame-
rikanische Verleger O’Reilly den Kommunikationswandel im Internet erst im Jah-
re 2005 medienwirksam unter dem Stichwort Web 2.0 auf. Dieser bezeichnet vor 
allem die veränderten technischen Rahmenbedingungen, die zu mehr Kommuni-
kation, Interaktion, Vernetzung und Partizipation der Massen am Medium Internet 
führten. Neben den technischen Voraussetzungen des Web 2.0 zeigt sich jedoch 
auch ein gesellschaftlicher Wandel sowie eine Virtualisierung sozialer Netzwerke 
mit weitaus tieferen Folgen. Die Bedeutung des Social Web und dessen weit rei-
chende Auswirkungen für den Tourismus werden zunehmend deutlicher, so dass 
die Notwendigkeit zur Auseinandersetzung mit dem Thema Social Web im Touris-
mus nicht mehr von der Hand zu weisen ist. In Fachkreisen wird bereits von einer 
Entwicklung des Internets zum Outernet gesprochen, indem sich die Dichotomie 
zwischen virtuellem und physischem Raum auflöst. In der Folge kommt es zu mas-
siven Auswirkungen des Internet auf die reale Welt und dahingehend auch auf die 
touristische Praxis.

Der Diskurs rund um das Thema Social Web und Tourismus findet derzeit weit-
gehend verstreut, bruchstückhaft und zumeist auf Blogs, Twitter, in Wikis etc. 
statt. Eine wissenschaftlich fundierte Auseinandersetzung mit dem Thema ist bis-
lang rar und bleibt auf eine überschaubare Community begrenzt. Das vorliegende 
Buch bündelt bestehende Ansätze, Konzepte und Erfahrungen mit der Intention, die 
zweifelsohne klaffende Lücke zwischen gesichertem Wissen und zielgerichtetem 
Handeln in der Praxis zu schließen. Es ist somit gleichermaßen für Praktiker in 
der Tourismusbranche und Akademiker konzipiert und soll in anschaulicher Wei-
se die Mechanismen und Prinzipien des Social Webs theoretisch fundiert aufzei-
gen und mit Best Practice Beispielen aus der Praxis illustrieren. Das Buch richtet 
sich an Internetverantwortliche in Destinationen und deren Leistungsträger sowie 
an Reiseveranstalter und Intermediäre im Tourismus. Es unterstützt in Folge die 
touristische Praxis der genannten Akteure durch Verstehensmodelle, Beispiele und 
Handlungsanweisungen. Nach der Lektüre des Buches sollte dem Leser die Bedeu-
tung sowie die grundlegenden Mechanismen des Social Webs verständlich sein, um  
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zukünftige Aktivitäten im Internet besser planen und auf die neuen Entwicklungen 
abstimmen zu können. Auch für den Tourismustheoretiker liefert das Buch einen 
nützlichen Einstieg, der den Weg zu einem profunden wissenschaftlichen Diskurs 
ermöglichen soll. Das vorliegende Werk stellt sich dahingehend der schwierigen 
Aufgabe, einerseits eine Anleitung für die Praxis bereitzustellen und andererseits 
einen wertvollen Beitrag für die scientific community zu leisten. Für eine interdis-
ziplinäre Leserschaft einerseits und verschiedene Anspruchsgruppen andererseits 
geschrieben, bewegen sich die Beiträge daher zwischen einer wissenschaftlichen 
und praktischen Perspektive bzw. theoriegeleiteten Handlungsempfehlungen und 
pragmatischen Ansätzen.

Das Buch ist in fünf Überblickskapitel eingeteilt: In einem einleitenden Theo-
rieteil werden grundsätzliche Elemente des Web 2.0 im touristischen Kontext be-
leuchtet. Ziel ist es dabei, dem Leser das notwendige Rüstzeug für den weiteren 
Verlauf der Lektüre mitzugeben und mit Hintergründen zur Thematik zu versorgen. 
Der zweite Teil des Buches besteht aus Aufsätzen zur praktischen Anwendung des 
Social Web im Tourismus, welche einzelne Varianten der Anwendung beleuchten 
und teils aus theoretischer Sicht reflektiert werden. Im dritten Teil liefern Fallstu-
dien einen analytisch aufbereiteten Einblick zur Anwendung von Web 2.0-Techno-
logien im Tourismus. Einen Exkurs stellt das Kapitel vier dar. Dieses widmet sich 
dem Semantic Web, einer technologischen Weiterentwicklung, die allen Prognosen 
zufolge, künftig für weit reichende Veränderungen im Web sorgen wird. Aus all-
gemeiner Sicht erfolgt im fünften Teil eine theoretische Fundierung des Kommu-
nikationswandels im Internet und seiner Implikationen auf betriebswirtschaftliche 
und soziologische Prozesse. Ein Glossar dient als Nachschlagehilfe zu einzelnen 
Fachbegriffen und rundet den Band ab.

Letztlich gilt unser Dank allen, die zur Entstehung dieses Buches beigetragen ha-
ben. Allen voran gilt dies den Autoren, die mit ihren Beiträgen das Konzept des Bu-
ches beseelt haben. Danke auch an Annkathrin Wagner, die das Buch redigiert und 
in Form gebracht hat sowie dem Team von Tourismuszukunft, welches maßgeblich 
an der operativen Umsetzung und am Projektmanagement der Publikation beteiligt 
war. Zu guter Letzt wollen wir Herausgeber uns auch bei allen Touristikern, Stu-
denten und Fachkollegen bedanken, deren Interesse am Thema uns immer wieder 
motiviert und letztendlich den Gedanken zu diesem Buch ins Rollen gebracht hat. 
Die Finanzierung des Buches erfolgte mit Mitteln des Europäischen Fonds für Re-
gionale Entwicklung im Rahmen des Projektes „eTourism Fitness für Oberbayern 
und Salzburg“.

Januar 2010  Daniel Amersdorffer, Florian Bauhuber,
Eichstätt, Salzburg Roman Egger, Jens Oellrich
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und die Universität von Texas in Dallas von 1988 und 
2002. Er graduierte mit einem Master in Management 
und Administrative Science an der letztgenannten Uni-
versität, wo er sich auf Organisationstheorie speziali-
sierte. Er arbeitete dann als Projektmanager im Enter-
prise Content Management der Commerzbank AG in 
Frankfurt am Main. 2007 promovierte er in Business 
Administration an der Universität Marburg, wiederum 
mit einer Spezialisierung auf Organisationstheorie. Die 
folgenden zwei Jahre war er als wissenschaftlicher Mit-
arbeiter an der Universität Marburg tätig, wo er an einem 
innovativen Projekt finanziert von der Volkswagen Stif-
tung arbeitete. Momentan ist er Assistenzprofessor der 
Fakultät für Organisation und Management an der Uni-
versität Hamburg. 

Prof. Dr. Thomas Breyer-Mayländer 
Bevor Prof. Dr. Thomas Breyer-Mayländer 2001 als 
Professor für Medienmanagement an die Hochschule 
Offenburg wechselte, war er in früheren beruflichen Sta-
tionen mehrere Jahre als Geschäftsführer der Zeitungs 
Marketing Gesellschaft (ZMG), Frankfurt, Referent für 
Multimedia bzw. Betriebswirtschaft beim Bundesver-
band Deutscher Zeitungsverleger und Berater für den 
Aufbau von Online-Services für einen Zeitschriften-
verlag tätig. Professor Breyer-Mayländer ist als Trainer, 
Coach und Berater sowie durch Beirats- und Aufsichts-
ratsfunktionen nach wie vor eng mit der Praxis in Me-
dienunternehmen verbunden. 
Er studierte Wirtschaftsingenieurwesen für Verlage an 
der Hochschule der Medien, Dipl.-Wirt.-Ing. (FH), In-
formationswissenschaft an der Uni Konstanz, Dipl.Inf.
Wiss. und promovierte im Bereich Medienökonomie am 
Institut für Journalistik der Uni Dortmund, Dr. phil. Er 
ist Autor zahlreicher Fachbücher und Veröffentlichun-
gen zum Thema Medien und Kommunikation. An der 
Hochschule Offenburg war er von 2002–2006 Studien-
gangleiter und 2006–2007 Prodekan. Seit Wintersemes-
ter 2007/2008 leitet er als Dekan die Fakultät Medien + 
Informationswesen. Seine Arbeitsgebiete sind Medienbe-
triebslehre, Medienmanagement, Unternehmenskommu-
nikation, Organisationsstrukturen und Geschäftsmodelle 
im Mediensektor sowie Analyse von Off- und Online-
Medien durch Blickaufzeichnung (Eyetracking). 
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M.A. Claudia Brözel 
Claudia Brözel M.A. ist Dozentin für eCommerce und 
Wirtschaftethik an der Hochschule Heilbronn (www.
hs-heilbronn.de) und Querdenkerin (www.tsebe.de).  
Von 2004 bis 2009 leitete sie als Vorstand den Verband 
Internet Reisevertrieb (www.v-i-r.de) und als Geschäfts-
führerin den Verein zur Förderung der alternativen 
Streitschlichtung e.V., der die Reiseschiedsstelle (www.
reiseschiedsstelle.de) betreibt. 

Univ.-Prof. Dr. habil. Christoph Burmann 
Prof. Christoph Burmann ist Inhaber des 2002 gegrün-
deten „Lehrstuhls für innovatives Markenmanagement 
(LiM)“ an der Universität Bremen. Prof. Burmann war 
langjähriger akademischer Schüler von „Marketing-
pabst“ Prof. Dr. Dr. Heribert Meffert am Marketing 
Centrum Münster, mit dem er Standardwerke zum Mar-
keting, internationalen Marketing und zum Markenma-
nagement verfasste. Er hat u. a. an der Harvard Business 
School, am Judge Institute of Management Studies der 
Universität Cambridge und am Centre for Research in 
Brand Marketing der Universität Birmingham geforscht. 
Prof. Burmann ist Forschungsleiter und Aufsichtsrats-
mitglied der Unternehmensberatung KEYLENS AG. 
Darüber hinaus war er in der Management-Praxis, u. a. 
bei der internationalen Werbeagentur Ogilvy & Mather 
in Kapstadt (Südafrika), tätig. 

Prof. Dr. Roman Egger 
Egger, Roman, Prof. (FH) Dr., geb 1974. Nach seinem 
Besuch der Tourismusschulen Klessheim absolvierte 
er ein Studium der Kommunikationswissenschaften. 
Anschließend war er bei der SalzburgerLand Touris-
mus Gesellschaft im Bereich des internen Marketing 
tätig. Der Promotion folgten Lehraufträge an den Fach-
hochschulen in Salzburg und München. Seit 2004 ist er 
hauptamtlich Lehrender an der FH Salzburg und Leiter 
der Abteilung für Tourismusforschung der FH Salzburg 
Forschungsgesellschaft mbH. Roman Egger ist Mitglied 
der IFITT, ÖGAF, DGT und DGOF sowie Vorstand der 
eTourism Foundation. 
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B.A. Michael Faber 
Michael Faber ist Assistent am Fachbereich Touristik/
Verkehrswesen der FH Worms und ist dort als Projekt-
manager und Referent für das DRV-Projekt „Innovative 
Ansätze im E-Commerce im Reisevertrieb“ verantwort-
lich. Der gelernte Reiseverkehrskaufmann und Bachelor 
of Arts in Tourism and Travelmanagement war bereits 
für eine Vielzahl von touristischen Unternehmen im 
Reisevertrieb und touristischen IT-Bereich tätig. Er ist 
außerdem als freier Berater und Trainer im Bereich Rei-
severtrieb, Social Media- und Online-Marketing tätig. 

Thomas Fleck 
Thomas Fleck studierte an der Universität Leipzig 
Rechtswissenschaften. Er absolvierte anschließend sein 
Referendariat am Landgericht Leipzig, in der Kanzlei 
C’M’S’Hasche Sigle und bei der German American 
Chamber of Commerce und ist seit 2003 als Rechtsan-
walt zugelassen. Seit 1998 ist er geschäftsführender Ge-
sellschafter der Leipziger Agentur Netresearch GmbH & 
Co. KG und verantwortlich für die Bereiche Marketing, 
Vertrieb und Strategie. Gemeinsam mit der Forschungs-
gruppe Agile Knowledge Engineering und Semantic 
Web (AKSW) vom Institut für Informatik der Universi-
tät Leipzig ist er derzeit in zwei Forschungsprojekte zum 
Semantic Web involviert. 

Dipl.-Kfm. Uwer Frers 
Uwe Frers (41) beschäftigt sich als Gründer und Ge-
schäftsführer von „TripsByTips“ seit drei Jahren mit 
dem Thema „Social Media im Tourismus“. Nach seinem 
Studium der Betriebswirtschaft startete er als Trainee 
der Geschäftsführung bei der Verlagsgruppe Handels-
blatt (Holtzbrinck). Im Anschluss war er als Leiter Pro-
duktmanagement für den Aufbau von Handelsblatt.com 
verantwortlich. 2000 wechselte er zur United-Internet-
Beteiligung Gatrixx, 2001 übernahm er dort den Vor-
standsbereich Marketing und Vertrieb, 2001 beteiligte er 
sich zudem an Gatrixx.
Nach dem Verkauf seiner Gatrixx-Geschäftsanteile an 
vwd im Jahre 2004 wurde er geschäftsführender Ge-
sellschafter von Escapio, der Buchungsplattform für 
handverlesene Qualitätshotels. 2006 gründete er zudem 
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TripsByTips, den Onlinereiseführer mit nutzergenerier-
ten Inhalten. Seit 2007 ist der Medienkonzern Burda 
durch dessen Beteiligungsgesellschaften Burda Digital 
Ventures an TripsByTips beteiligt, seit 2008 auch an 
Escapio. 

Lic.rer.pol. Michael Fux 
Michael Fux amtet seit 2009 als Dozent und Projektlei-
ter an der Fachhochschule Westschweiz Wallis. Zuvor 
war er Geschäftsführer des Technologiezentrums Wirt-
schaftsinformatik (TEWI) in Brig und wissenschaft-
licher Assistent am Institut für Wirtschaftsinformatik 
der Universität Bern bei Prof. Dr. Thomas Myrach. Sein 
Studium der Wirtschaftswissenschaften mit Vertiefun-
gen in Marketing und Wirtschaftsinformatik hat er an 
der Universität Bern abgeschlossen.
Seine Forschungsinteressen liegen im Bereich der Nut-
zung von Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien in Marketing-, Verkauf- und Serviceprozessen bei 
touristischen Leistungsträgern, sowie bei der Unterstüt-
zung von Kooperationen in Dienstleistungsnetzwerken 
wie bspw. touristischen Destinationen. Zum letzteren 
verfasst er eine Dissertation, deren Fokus auf die kol-
laborative Nutzung von CRM-Systemen in Tourismus-
destinationen gerichtet ist. 

Sandra Griffel 
Sandra Griffel ist Leiterin Kreation bei denkwerk. Seit 
über zehn Jahren ist sie in der Internet-Branche in den 
Bereichen Konzeption, Kreation und Ideenentwicklung 
tätig. Die studierte Germanistin ist Dozentin an der 
Deutschen Dialogmarketing Akademie (DDA) sowie 
am mibeg-Institut für Medien.
Bei denkwerk etablierte sie den Bereich Konzeption, ist 
seit 2004 verantwortlich für den Bereich Kreation und 
betreut Websites, E-Commerce-Plattformen, Web 2.0-
Portale und Online-Kampagnen internationaler Kunden 
wie BMW, Handelsblatt, Pfeifer & Langen, Thomas 
Cook und OBI.
Ausgezeichnet wurde Sandra Griffel als Creative Di-
rector u. a. mit dem Deutschen Multimedia Award 
(DMMA), iF gold award, Megaphon (Jahrbuch der Wer-
bung), Epica Award, Golden Award of Montreux und 
dem AME Award der New York Festivals. 
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Thomas Helbing 
Thomas Helbing ist studierter Betriebswirt. Nach dem 
Berufseinstieg bei Siemens Business Services (SBS) 
erfolgte mit dem Aufbau eines e-Procurement Mark-
tplatzes für den Siemens Zentraleinkauf bereits 1997 
eine deutliche Orientierung in Richtung e-Business. 
Diese persönliche Ausrichtung wurde durch ein einjäh-
riges Executive MBA Trainingsprogramm von SBS mit 
Trimestern am MIT in Boston, der Stanford University 
in San Francisco und der Chinese European Interna-
tional Business School in Shanghai weiter bestärkt. Von 
1998 an war Thomas Helbing Assistent des Executive 
Bords von SBS und dort mit verantwortlich für den Auf-
bau einer e-Business Agentur. Aus dieser Initiative und 
dem damit verbundenen Investment in die MediaAktiv 
GmbH entstand später die Ray Sono AG, bei der Thomas 
Helbing seit 2004 als Vorstand tätig ist. Zusammen mit 
Thomas Fehr leitet er heute diese Agentur für digitale 
Kommunikation und Interaktion, die zu den Top 15 Di-
gitalen Agenturen in Deutschland zählt und Blue-Chip 
Kunden wie Lufthansa, BMW und Siemens im Internet 
berät und betreut. Als Experte für digitale Kommunika-
tion hält Thomas Helbing regelmäßig Vorträge auf Fach-
kongressen wie z. B. dem ITB Kongress Market Trends 
and Innovations oder den Medientagen München sowie 
Vorlesungen z. B. an der FH München. 

Dr. Nadine Hennigs 
Dr. Nadine Hennigs ist Habilitandin und Akademische 
Rätin am Institut für Marketing und Management von 
Prof. Wiedmann an der Leibniz Universität Hannover. 
Im Rahmen ihrer Tätigkeit betreut sie neben Lehre und 
Forschung diverse Competence Center zur Förderung 
der Entwicklung und Umsetzung moderner Marketing- 
und Managementkonzepte in klassischen Märkten. 
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