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Inhalt: 
Das Ziel dieser Veröffentlichung ist es aufzuzeigen, wie Social Media den 
Vertrieb im Maschinen- und Anlagenbau unterstützen kann. Es soll also 
erörtert werden, welche externen Kommunikationsmöglichkeiten zur Ver-
fügung stehen und in welchem Maße diese zur Umsatzsteigerung nutz-
bar gemacht werden können.  
Im Mittelpunkt dieser Veröffentlichung steht eine brandaktuelle Studie 
von ausgewählten Unternehmen aus dem Maschinen- und Anlagenbau. 
Interessante Erkenntnisse über die Art und dem Umfang der Nutzung von 
Social Media im Unternehmensumfeld über ihre Auswirkungen auf die 
Kommunikation mit Bestandskunden sowie die Akquisestrategie zu Ver-
änderungen im messbaren (Absatz etc.) und nicht messbaren Bereich 
(Unternehmensimage etc.) bis hin zu Chancen und Risiken, die die Teil-
nehmer in der Nutzung von Social Media sehen werden veröffentlicht. 
Die Ergebnisse zeigen ein detailliertes Bild zum Umfang und Einfluss der 
Social Media Nutzung, zu Chancen und Risiken sowie zu Veränderungen 
durch Social Media. 
Aufbauend auf dieser Analyse und der so gewonnenen Erkenntnisse 
sollen Kommunikations- bzw. Marketing-Strategien entwickelt werden, 
die es Unternehmen im Bereich des Maschinen- und Anlagenbaus er-
möglichen, die modernen Möglichkeiten, die sich durch Social Media 
bieten, gewinnbringend in ihren Unternehmensablauf zu integrieren. 
 
 
Die Zielgruppe: 
 
Geschäftsführer, Marketing- und Vertriebsleitung, Unternehmenskommu-
nikation 
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Vorwort 
 
Der Maschinen- und Anlagenbau gehört in Deutschland zu einem der 
wichtigsten und traditionsreichsten Industriezweige und ist mit einem 
Anteil von 3% am BIP der größte produzierende Gewerbebereich (ohne 
Baugewerbe).1 
Während mit dem Schlagwort „Industrie 4.0“ die Digitalisierung und Ver-
netzung der Produktionsprozesse immer mehr Gestalt annimmt, zeigt 
sich diese Branche gerade im mittelständischen Bereich auf der 
Akquiseseite noch sehr zurückhaltend bei der Nutzung neuer Vermark-
tungskanäle wie bspw. Social Media Angeboten.2 So hat im Bereich „Bu-
siness to Customer“ (B2C) Social Media Kommunikation bereits einen 
festen Platz inne, auf dem Gebiet „Business to Business“ (B2B) sind die 
Vorteile jedoch nicht für alle Unternehmen offensichtlich. Insbesondere 
die kleinen und mittleren Betriebe, die mit ca. 85% die große Mehrheit 
der im Maschinenbau tätigen Unternehmen stellen,3 sehen keinen oder 
nur wenig Nutzen darin, ihre begrenzten Ressourcen für die Präsentation 
und Kommunikation auf Social Media Portalen einzusetzen.4 
Dabei sind die Einsatzbereiche von Social Media Kommunikation durch-
aus vielfältig und reichen über die bloße Unternehmenspräsentation weit 
hinaus. Neben der Vermarktung von Produkten sowie der Steigerung des 
Bekanntheitsgrades des Unternehmens ist eines der wesentlichen Argu-
mente für die Nutzung von Social Media Kommunikation eine um ein 
Vielfaches genauere Zielgruppenansprache, die außerdem sehr kosten-
günstig umzusetzen ist. Auch der engere Kontakt mit dem Kunden im 

                                                      
1 Vgl. Handelsblatt, 2012. 
2 Vgl. auskunft.de, 2015. 
3 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2017. 
4 Vgl. auskunft.de, 2015. 
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Rahmen einer langfristigen Kundenbindung ist auf einfache Weise mög-
lich. Diese Vorteile sind grundsätzlich auch im B2B-Bereich nutzbar. 
Die Einfachheit der Kommunikation über das Internet im Allgemeinen und 
Social Media Plattformen im Speziellen ermöglicht und erleichtert zudem 
auch die Kommunikation auf internationaler Ebene. 76% des Absatzes im 
Maschinen- und Anlagenbau entfällt auf den Export, womit der Kommu-
nikation mit internationalen Partnern besondere Bedeutung zukommt.5 
Hier ist zu klären, ob und wo die Unterschiede in der Social Media Kom-
munikation, z. B. in Art und Weise der Nutzung von Social Media Platt-
formen, in den einzelnen Kulturräumen liegen und was dies für die Un-
ternehmenskommunikation bedeutet. 
 
Schönebeck/OT Ranies im Frühjahr 2018 
Caroline Krause 
 

                                                      
5 Vgl. VDMA, 2017. 
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