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Am 23. Oktober wurden an einer Gala in Ziirich von EY in fiir die Welt

verschiedenen Kategorien die besten Unternehmen des Jahres 2015
geehrt. LEADER prasentiert samtliche Finalisten und Sieger.
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«Die Wahl der Jury war bei unserer starken Konkur-
renz sicher nicht einfach.» Drei Jahre lang arbeitete
das Unternehmen an den Meteodrones. «Seit dem
Projektstart haben wir einiges iiber die Technolo-
gie dazulernen koénnen und die Meteodrones zur
Marktreife gebracht. Parallel dazu konnten wir im
Wetterdatengeschéft unter anderem namhaften Un-
ternehmen wie die Alpiq oder Daimler gewinnen»,
fasst Fengler die Entwicklung des Unternehmens zu-
sammen.

Marketing & Verkauf | 83

Social Media fiir B2B

Wahrend im B2C-
Umfeld fleissig Likes
und Follower gesammelt
werden, zogern B2B-
Unternehmen auch
heute noch mitdem
Schrittin die Sozialen
Medien.

Von Axel Thoma

«Unsere Kunden sind doch nicht auf Facebook»
oder «damit verkaufen wir auch nicht mehr»
sind oft genannte Argumente. Die Erfahrung von
E,T&H zeigt allerdings, dass Soziale Medien —
geschickt gewahlt und wirkungsvoll genutzt —
auch fiir KMU im B2B-Bereich bedeutende Vor-
teile bieten.

Plattformen wie LinkedIn und XING beispiels-
weise lassen sich auch {iber das personliche
Reputationsmanagement hinaus nutzen: Ver-
triebsmitarbeitende finden mit den Suchfunk-
tionen potenzielle Kunden oder recherchieren
die Beziehungsnetzwerke und Interessen ihrer
Gesprachspartner. Marketingmanager laden
potenzielle Leser zum Abonnieren des News-
letters ein und schaffen mit einem Unternehmen-
sprofil Markenprasenz. Und zusétzlich lassen

Fengler und sein Team setzten
sich gegen rund dreissig weitere
Jungunternehmen durch.

sich aus den Zielgruppenprofilen Riickschliisse
fiir Google-Adwords-Kampagnen ziehen.

Fachforen sind die idealen Plattformen fiir Know-

Europadischer Markt im Visier

Neben den Hauptgewinn von 30000 Franken hat-
te Fengler wie die anderen Finalisten die Moglich-
keit, vor der Preisverleihung verschiedene Manage-
mentkurse zu besuchen. «Ich habe die Kurse als
sehr hilfreich empfunden, da meine Kollegen und
ich vor allem bei den angeregten Diskussionen mit
unseren Mitbewerbern einige Erfahrungen austau-
schen konnten und so den eigenen Tunnelblick kurz
mal ablegen konnten», erinnert sich der Jungunter-
nehmer.

Ziel ist es nun, die Meteodrones in den ndchsten Jah-
ren auf dem européischen Markt zu etablieren und
die Vorhersagen von Nebel und Unwetter massiv zu
verbessern. Bereits im Sommer wurden an fiinf Orten
in der Ostschweiz Messekampagnen durchgefiihrt.
«Die gesammelten Daten sind noch nicht vollstdndig
ausgewertet, aber bereits sehr vielversprechend. Als
néchsten Schritt planen wir nun eine Messkampagne
in der gesamten Schweiz», so Fengler.

Text: Eva Hediger
Bilder: Stéphanie Engeler

how-Transfer und das Kniipfen neuer Kontakte.
Hier kann man Teaser auf den eigenen News-
letter oder Blog platzieren und kiinftige Beitrage
aus Diskussionen herleiten. Unternehmen mit
hoher Newsfrequenz schalten Twitter als Ver-
starker vor; Unternehmen mit substanziellem,
offentlich teilbarem Know-how demonstrieren
ihre Kompetenz in einem eigenen Blog. Plattfor-
men wie YouTube oder Vimeo ermoglichen das
Présentieren von Anwendungen oder Schulun-
gen. Solche Plattformen lassen sich sogar bran-
den und mit der eigenen Website sowie anderen
Sozialen Medien vernetzen, was zusitzlichen
Traffic erzeugt.

Doch eines sollte man nicht vergessen: Soziale
Medien sind keine automatisierten Selbstlaufer!
Wie bei anderen Marketingmassnahmen auch,
sind eine klare Strategie und eine messbare Ziel-
setzung Voraussetzungen fiir den Erfolg. Auch
darf man die Ressourcen fiir Aufbau und laufen-
den Betrieb nicht unterschétzen. Suchen Sie eine
Second Opinion fiir Thre Social Media Strategie?
Diese finden Sie auf insights.ethcom.ch.

Mehr auf www.ethcom.ch/insights

Axel Thoma ist Leiter Strategie
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