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BUDGET Unternehmen miissen fiir Social Media ihre Budgets neu ordnen

Social Web zwingt
Zum Umschichten

Wir haben am Anfang viel ausprobiert, sagt Andrea Zajicek, Online- und social Media-Managerin der Voestalpine



Mit Social Media
kommt eine neue Wer-
beform auf Unterneh-
men zu, doch zusatz-
liche Budgets gibt es
daftir nicht. Die Verla-
gerung geht zu Lasten
anderer Werbekanile.

Osterreich hinkt bei Social
Media Marketing hinterher:
Laut Dieter Rappold, Ge-
schiftsfithrer der Online-
Agentur vi knallgrau, haben
wir gegeniiber Deutschland
zwei Jahre, gegeniiber Grof3-
britannien und den USA gar
vier bis fiinf Jahre aufzuholen.
Rappold: ,Die Unternehmen
kénnen schén langsam die
Bedeutung von Social Media
nicht mehr ignorieren. Aber
sie sind noch sehr zuriick-
haltend, die entscheidenden
Impulse zu setzen.”

Es kommen durch die an-
stehenden Veridnderungen
nicht nurinhaltliche, sondern
auch budgetire Herausforde-
rungen auf die Firmen zu. ,.Es
ist nicht mehr Geld da. Die
Budgets miissen umgeschich-
tet werden", sagt Rappold.
Auch Andrea Zajicek, Online-
und Social Media-Managerin
der Voestalpine, die seit zwei
Jahren Marketing im Social

Web betreibt, weifl, dass
yviele Budgets sogar ge-
schrumpft sind*.

Jeder Kanal speckt ab

Doch woher kommt das noti-
ge Geld? Auch bei der Wien
Energie, die seit Jahresanfang
einen Blog (blogwienener-
gie.at) und einen Facebook-Ac-
count betreibt und seit Febru-
ar 2009 auf Twitter vertreten
ist, ist dafiir nicht mehr Geld
zur Verfiigung. ,,Die Budgets
bleiben gleich oder werden
kleiner*, sagt Alexandra Radl,

»Im Vergleich zu
anderen Werbefor-
men ist Online viel

personalintensiver*

Dieter Rappold
Geschaftsfiihrer vi knallgrau

Leiterin Wien Energie Markt-
kommunikation. Verinderung
gibt es vor allem beim Perso-
nal: ,Die personellen Res-
sourcen verlagern sich.“ Kon-
zerniibergreifend wurde ein’
Team aus fiinf Personen auf-
gestellt, das sich neben der ur-
spriinglichen Tatigkeit jetzt
auch um Social Web-Belange

kilmmert und wochentliche
Redaktions-Meetings abhiilt.
Die Budgets verlagern sich laut
Radl in Richtung Online- und
Social Media-Marketing. Da-
fiir werde von ,,jedem Kanal
ein bisschen was* abgespeckt,
etwa von Print und Radio. Der
Anteil von Online am Ge-
samtbudget werde sich weiter
vergroffern und somit weite-
re Verschiebungen verlangen.

»Im Vergleich zu anderen
Werbeformen ist Online viel
personalintensiver, sagt vi
knallgrau-Chef Dieter Rap-

pold. Ein TV-Spot muss ge-
dreht werden und kann dann
x-fach ausgestrahlt werden,
wihrend Social Media inten-
sive Pflege braucht: Die Platt-
formen miissen laufend be-
fiillt, Anfragen, Beschwerden
und Kommentare rasch bear-
beitet werden. Laut Rappold
waren Marketingabteilungen,

die auf Massenmedien ange-
passt waren, so strukturiert:
wenig Personal, wenig Geld
fiir Kreativleistung, ein sehr
hohes Media Budget. Die neue
Situation verlange, dass das
Media Budget zuriickgeht,
aber die Budgets fiir Personal,
Kreativleistung und Seeding
und Placement zunehmen.

Unternehmen, die nach wie
vor unsicher sind, ob und wie
sie Marketing im Social Web
angehen und finanzieren sol-
len, macht Andrea Zajicek Mut:
»Wir haben am Anfang vieles
ausprobiert und eine Politik
der kleinen Schritte betrieben.
Das war noch nicht mit hohen
Kosten verbunden.“ Jetzt sei
der Kommunikationsmix aus-
geglichen. Auch die Kompe-
tenzen sind erst nach und nach
gewachsen. Bei der Voestalpi-
ne wurde iibrigens auch nie-
mand extra angestellt. Zajicek
ist vom Thema Online in So-
cial Media hineingewachsen
und widmet ihm einen guten
Teil ihrer Arbeitszeit.

Und letztlich zihlt bei So-
cial Media auch die Treffge-
nauigkeit: Die Botschaft ge-
langt mit viel weniger Streu-
verlust an genau jene ,Ziel-
personen®, die sich von einer
Marke angesprochen fiihlen.
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