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D ie letzte Ruhestätte in einem Schweizer 
Gletscher, einem reißenden Gebirgsbach 

oder einem Vulkankrater auf Hawaii: Das sind 
nur einige der letzten Wünsche, die Angela Ste-
gerwald Verstorbenen schon erfüllt hat. Doch 
von den meisten hätte die Bestatterin wohl nie 
erfahren, wäre sie einfach nur in der Würzbur-
ger Fußgängerzone präsent, wo sie Im Jahr 
2010 ihr Institut „Welt-Bestattung“ eröffnete. 
„Unsere Kunden kommen aus ganz Deutsch-
land und darüber hinaus, die meisten finden 
uns über Facebook“, verrät die 37-jährige Che-
fin von sieben Mitarbeitern.

Weblog für Hinterbliebene
Das Serviceangebot reicht vom virtuellen Kon-
dolenzbuch über einen Youtube-Kanal bis hin 
zum Online-Shop, in dem Fußballfans sogar Ur-
nen in den Farben ihres Lieblingsvereins fin-
den. In einem Weblog und per Twitter gibt Ste-
gerwald zudem Tipps für Hinterbliebene und 
Menschen, die sich mit ihrem eigenen Tod aus-

einandersetzen. So stellt sie Möglichkeiten und 
Trends bei Bestattungen vor und bietet in Ko-
operation mit einer Anwaltskanzlei Ratschläge 
zu Fragen des Erbrechts, zur Sozialhilfe oder zu 
Rentenanträgen für Hinterbliebene. 

Auf der firmeneigenen Facebook-Seite wer-
den die wichtigsten Informationen aus allen 
Kanälen zusammengefasst. Hier diskutiert Ste-
gerwald, die übrigens auch ganz „normale“ Be-
stattungen durchführt, mit der Netzgemeinde 
auch ungeschminkt Nachrichten über schwar-
ze Schafe ihrer Branche, stellt Dienstleistungen 
innovativer Kollegen vor und berichtet über 
ihre eigene Arbeit. Beliebt ist die Seite laut Ste-
gerwald vor allem bei den 18- bis 34-Jährigen, 
die dankbar sind für den offenen Umgang mit 
einem gesellschaftlichen Tabu. Allein von Mai 
bis Ende August stieg die Zahl der „Gefällt mir“-
Bekundungen von 3000 auf mehr als 4500. 

„Die sozialen Netzwerke bieten Unterneh-
men gute Chancen, neue Zielgruppen anzu-
sprechen“, bescheinigt Matthias Bastian vom 
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Social Media: 
Ziele der Betriebe 

Bekanntheit steigern

Kunden gewinnen

Beziehungen pflegen

Image verbessern

Marktforschung

in Prozent, Mehrfachnennun-
gen möglich; Quelle: Bitkom-
Studie „Social Media in deut-
schen Unternehmen“, 2012 
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Mehr als 80 Prozent  
der Betriebe wollen 
durch ihr Engagement in 
sozialen Netzwerken 
neue Kunden gewinnen.

Die wichtigsten sozialen Netzwerke für Unternehmer
Es gibt Hunderte soziale Netzwerke im Internet. 
Manche werden nur in bestimmten Regionen ge-
nutzt, andere nur von spezialisierten Nutzergrup-

pen, viele sind nur von kurzer Lebensdauer. Als 
Firmenchef sollten Sie folgende Plattformen bei 
Ihrer Kommunikationsplanung im Blick haben.

  3Marktüberblick

Netzwerk

Youtube 
 

Facebook 

Google+ 

Wer-kennt-  
wen 

Xing 
 

LinkedIn 
 

Twitter 

Kununu.com 

Charakteristik

Videoplattform mit vielen 
sozialen Funktionalitäten 

Weltgrößtes Soziales 
Netzwerk

Ambitionierter Facebook-
Konkurrent 

Freunde- und Interessen-
Netzwerk 

führendes berufliches 
Netzwerk im deutsch-
sprachigen Raum

Größtes berufliches 
 Netzwerk weltweit 

Kurznachrichtendienst für 
bis zu 140 Zeichen

Plattform für Arbeitgeber-
bewertung 

Besonderheiten

einfache Publikation von 
 Videos, kostenlose Einrich-
tung firmeneigener Kanäle

viele Personalisierungs-
möglichkeiten und Apps 

Organisation in Circles (Krei-
sen/ Interessengruppen) 

Verbindungen öffentlich ein-
sehbar, Wohnort-Suche 

Austausch in fachlichen und 
Karriere-Fragen sowie reale 
Treffen

Kontaktvermittlung auf 
 Empfehlung. Organisation in 
(Fach-) Gruppen

Postings öffentlich, Ziel-
gruppe kaum eingrenzbar

Arbeitgeber können bei 
 unsachlichen Bewertungen 
Redaktion kontaktieren

* Aktive Nutzer in Deutschland pro Monat; Quellen: Meedia.de und Similarweb.com, eigene Recherchen

Nutzer* 

ca.   
52 Mio. 

ca.   
39 Mio.

ca.   
6,5 Mio.

ca.   
5 Mio. 
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Zielgruppen

nahezu alle Inter-
netnutzer 

14- bis 29-Jährige, 
viele Firmen

14- bis 29-Jährige, 
viele Firmen 

diverse Interessen-
gruppen, auch 
Ü30-Generation

Unternehmer, 
 Berater, Fach- und 
Führungskräfte

internationale 
Fach- und Füh-
rungskräfte

technikbegeisterte 
Nutzer

Arbeitnehmer, 
 Arbeitsuchende, 
Schüler
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Kompetenzzentrum „eBusiness-Lotse“ Darm-
stadt-Dieburg. Während das Einrichten einer 
Präsenz dank selbsterklärender Anleitungen 
schnell erledigt ist, liegen in der Aufbereitung 
von Inhalten und dem Datenschutz nach Exper-
teneinschätzung weitaus größere Hürden. 

„Für beides braucht es eine Strategie“, bestä-
tigt Christian Belz von der Uni St. Gallen, „Inter-
na, die man nicht an jedem Restauranttisch be-
denkenlos erzählen würde, gehören auch nicht 
in ein soziales Netzwerk.“ Ebenso wenig sollte 
ein Unternehmen ausschließlich auf Facebook 
und Co. bauen, da über jeden Kanal nur ein sehr 
begrenzter Teil der Zielgruppe erreicht werden 
könne.   „Auf eine klassische Homepage sollte 
kein Unternehmen verzichten“, pflichtet Mat-
thias Bastian bei. Wenn diese Basis steht, kön-
nen laut Bastian „ringsherum Aktivitäten in 
den sozialen Netzwerken gestartet werden“.

Twitter als Startexperiment 
Ein Prinzip, mit dem auch Jens A. Heim gute Er-
fahrungen gemacht hat. Der Mitinhaber des 
Bauunternehmens Heim in Tuttlingen begann 
vor rund zwei Jahren, Meldungen über Aktivitä-
ten des Unternehmens durch den Kurznach-
richtendienst Twitter zu versenden. „Es war ein 
Experiment. Ich wollte wissen, wer das liest“, 

Den eigenen Weg finden
Christian Belz, Marketingexperte der Uni Sankt 
Gallen, rät Unternehmern, nicht jeden Trend zu 
bedienen und individuelle Lösungen zu suchen.

Muss jeder Betrieb heute bloggen und twittern? 
Nein. Genauso wenig, wie jeder eine Hauszeit-
schrift braucht. Viele folgen den neuesten Trends 
nur, weil sie das Gefühl haben, sonst etwas zu 
verpassen. Längst nicht alle liegen damit richtig.

Wie können Chefs den richtigen Weg finden? 
Entscheidend sind die Marketingziele, die die Fir-
ma sich gesteckt hat. Die Inhalte, die sie zu ver-
mitteln hat. Die Zielgruppen, die sie erreichen 
möchte. Und nicht zuletzt: die Persönlichkeiten, 
die das Ganze mit Leben erfüllen sollen. Wer kein 
Gespür für interessante Themen hat, wird als 
Blogger oder Twitterer keine Erfolge feiern.

Sagen „Gefällt mir“-Klicks etwas über den tat-
sächlichen Unternehmenserfolg aus? 
Kaum, denken Sie etwa an den Kauf einer Küche. 
Vom ersten Gedanken bis zum Vertrag liegen hier 
circa 50 Schritte. Ein „Gefällt mir“ ist eher am An-
fang anzusiedeln, viel weiter vom Kauf entfernt, 
als die meisten Akteure es wahrhaben wollen.

  3 Interview

„Nicht jeder 
Betrieb muss 
zwingend alle 
neuen Trends 
bedienen.“

Christian Belz,  
Autor des Ratgebers 
„Marketing gegen den 
Strom“.
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gibt der studierte Betriebswirt zu: Erste Follo-
wer (Leser) waren neugierige Branchenfremde, 
„die überrascht waren, dass ein Straßen- und 
Tiefbauunternehmen so etwas macht“. Auch 
wenn Umsätze daraus kaum zu erwarten wa-
ren: Dem 38-Jährigen und seinen beiden Brü-
dern, die den Familienbetrieb in dritter Genera-
tion führen, war das Ermutigung genug, sich 
auch in anderen sozialen Netzwerken auszu-
probieren. „Im Juni 2011 starteten wir auf Face-
book und ein Vierteljahr später auch mit unse-
rem Weblog ,Teeren und Federn‘, schließlich 
auch bei dem damals neuen Netzwerk Goog-
le+“, berichtet Jens Heim. Die vier bis sechs 
Neuigkeiten pro Monat planten die Inhaber zu-
nächst im Voraus. „Das war zwar etwas sta-
tisch, gab uns aber die Sicherheit, dass der Stoff 
nicht ausgeht“, räumt er ein. 

Mit zum Ausprobieren
„Niemand erwartet in sozialen Netzwerken 
journalistische Professionalität oder gar Perfek-
tion“, ermuntert eBusiness-Lotse Matthias Bas-
tian Unternehmer, sich auszuprobieren: Ge-
fragt seien vielmehr Originalität und Authenti-
zität. „Lassen Sie die Nutzer hinter Ihre Kulis-
sen schauen.“ Da längere Ruhephasen die 
Interaktion rasch einschlafen lassen, bloggt 
und postet Bauunternehmer Heim heute über-
wiegend spontan: über spannende Aufträge, die 
Arbeit auf den Baustellen oder engagierte Mit-
arbeiter. Er bietet Kunden Rat und Hilfe, etwa 
mit Hinweisen auf den Asphaltkostenrechner 
auf der Firmen-Homepage. Und er nutzt die 

Für Firma und privat
Sich weltweit in Echtzeit mit Gleichgesinnten 
auszutauschen und Erfahrungen zu teilen ge-
hört für viele Surfer inzwischen zum Web-Alltag.

Marc Zuckerberg hatte eines Tages keine Lust 
mehr, Neuigkeiten mühsam jedem einzelnen sei-
ner Freunde mitzuteilen. Seine Vision: eine Platt-
form, auf der meine Freunde jederzeit sehen kön-
nen, wo ich gerade bin und was ich tue. Aus der 
Bequemlichkeit eines Teenagers entstand Face-
book, das größte soziale Netzwerk der Welt. 
Nach dem Vorbild gibt es heute unzählige virtuel-
le Interessengemeinschaften, die alle nach dem 
gleichen Prinzip funktionieren: Die Mitglieder 
(Privatpersonen und Firmen) verkünden News, 
tauschen Erfahrungen aus und geben Tipps von 
technischen Fachfragen bis hin zur Arbeitgeber-
wahl. Firmen nutzen die Netzwerker heute vor 
 allem zur Kunden- und Mitarbeitersuche.

  3 Soziale Netzwerke 
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Online
Themenseite  
zum Online-
Marketing
Wie Sie übers Netz neue 
Kunden gewinnen:
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Wie Sie auch ohne Facebook im Gespräch bleiben
Das moderne Internet bietet Unternehmen neben 
den bekannten sozialen Netzwerken wie Face-
book, Twitter, Google Plus & Co. noch zahlreiche 

andere Möglichkeiten, mit potenziellen Kunden, 
Mitarbeitern oder Multiplikatoren in einen Dialog 
zu treten. Die drei wichtigsten Beispiele.

Weblogs 
Mithilfe spezieller Software (zum Beispiel Word-
Press oder Serendipity) oder auf Mietplattformen 
(wie blog.de oder blogger.de) kann jedermann re-
lativ leicht ein eigenes Online-Journal „gründen“. 
Ein solches, kurz auch Blog genanntes öffentliches 
„Tagebuch“ ist ideal, um Dritten einen Blick hinter 
die Kulissen zu gewähren, Produkte und Leistun-
gen zu erklären und ins Gespräch zu kommen. 
Tipp: Wer nicht gleich einen eigenen Blog starten 
möchte, kann zunächst als Gastautor starten.

Such- und Bewertungsportale 
Registrieren Sie Ihr Unternehmen auf Seiten wie 
qype.de, Google Places (google.de/business/
placesforbusiness) oder meinestadt.de. Das ist 
kostenlos möglich und sorgt dafür, dass Interes-

senten Ihr Unternehmen leicht finden und bewer-
ten können. Ermuntern Sie zufriedene Kunden 
 (gegebenenfalls mit einer kleinen Aufmerksamkeit 
als Anreiz), ihre Meinung dort kundzutun. Wichtig: 
Reagieren Sie auf eventuelle Kritik konstruktiv. 

Ratgeberportale und Foren 
Geben Sie Ihr Wissen auf Seiten wie wer-weiss-
was.de, gutefrage.net oder motor-talk.de weiter. 
Mit regelmäßigen hilfreichen Beiträgen können Sie 
sich hier als Experte einen guten Ruf erwerben. 
Weil Suchmaschinen Forenantworten häufig auf 
vorderen Plätzen ausgeben, stehen die Chancen 
nicht schlecht, dass Sie so auch potenziellen Kun-
den ins Auge fallen. Aber Achtung: Jede Form von 
„Abverkauf“ und plumper Werbung wird von Com-
munities und Betreibern übel genommen.

  3 Alternativen

Kreativität der Netzgemeinde, zum Beispiel, um 
eine interessante Beschriftung für eines der 
Baufahrzeuge zu finden. „Ich investiere fast 
täglich rund 20 bis 60 Minuten“, schätzt er. Ein 
Aufwand, der sich durchaus rechnet. „Es gibt 
kaum eine Begegnung, in der nicht eines unse-
rer Postings zur Sprache kommt“, freut sich 
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Bauunternehmer Jens 
Heim erzählt in sozialen 
Netzwerken über span-
nende Aufträge oder en-
gagierte Mitarbeiter.

Heim. Neue Mitarbeiter finde der Betrieb heute 
ausschließlich über die sozialen Medien. „Sogar 
bei einer Bauleiterstelle, die wir zunächst mit-
hilfe eines Headhunters besetzen wollten, 
konnten wir uns am Ende die Bewerber aussu-
chen. Sie fanden uns sympathisch.“ !

 kerstin.meier@handwerk-magazin.de


