
Derzeit überschlagen sich so-
wohl in der medialen Be-
richterstattung als auch in

den akademischen Publikationsme-
dien teilweise recht widersprüchli-
che Meldungen über die Chancen
und Gefahren der Nutzung sozialer
Medien und mobiler Services für
Marketingzwecke.

Das Terrain ist noch relativ jung
undbietetdaherspannendeund loh-
nendeBetätigungsfelderfürdieMar-
ketingforschung.

Facebook & Co. stehen zwar erst
am Beginn, ihre Geschäftsmodelle
zu entwickeln und ihre „Datenho-
heit“ (sofern es ihnen erlaubt wird)
auszunutzen. Es zeichnet sich aber
bereits ab, dass auch firmeneigene
Onlinekonversationen via Blogs,
Produkt- und Servicereviews und
dergleichen völlig neue Dimensio-
nen und Gestaltungsmöglichkeiten
der Interaktionsbeziehungen zwi-

schen Unternehmen und Kund/in-
n/eneröffnen.

Bei aller Euphorie wird gerne
übersehen, dass bereits vor Web 2.0
und mobilem Marketing etliche
Relationship-Marketing-Projekte
nicht von berauschendemErfolg ge-
kröntwaren.Vielleichthilftesdaher,
sich bei der Einschätzung der Poten-
ziale von Social Media und Mobile
Marketing zunächst jene Fallgruben
inErinnerungzurufen,andenensei-
nerzeit Initiativen im Customer-Re-
lationship-Management (CRM) und
somanchesLoyalitätsprogrammge-
scheitert sind.

Ein zentraler Fehler lag gewiss
darin, dass CRM-Lösungen häufig
ohne konkrete Kund/inn/enbin-
dungsstrategie implementiert wur-

den:CRMwarundistkeinMittel,um
„quickwins“zuerzielen,undsoähn-
lich wird es auch beim Einsatz von

Social Media sein. Bevor eine ent-
sprechende Initiative gestartetwird,
sollte allen im Unternehmen klar
sein, mit welchen Kund/inn/en man
tatsächlich eine längerfristige Inter-

aktionsbeziehungeingehenmöchte.
Jene, die dafür nicht infrage kom-
men, aber trotzdem laufend mit gut
gemeinten Postings zugeschüttet
und/oder mit vermeintlich maßge-
schneiderten Promotions „beläs-
tigt“werden, reagierenoftverärgert,
gehen verloren und richten womög-
lich über negative elektronische
Mundpropaganda zusätzlichen
Schadenan.

Unsere Forschung in diesem Be-
reichwird sichdaherbemühenmüs-
sen, geeignete Messmodelle für ein
Web-2.0-kompatibles Customer-
Lifetime-Value-Konzept zu entwi-
ckeln.Esgehtdarum,diekomplexen
Interaktionsmuster und dynami-
schen Rollenbilder in sozialen Netz-
werken zu studieren. Hierfür bietet

sichderEinsatzmodernerSemantic-
Web- und Textmining-Technolo-
gien zur Analyse von „user-genera-
tedcontents“ an.

Interaktives Onlinemarketing
kann aber auch von einer weiteren
altbekannten CRM-Fallgrube ler-
nen, nämlich dass CRM allzu häufig
auf die Anschaffung einer Software-
lösungundeineraufwendigen IT-In-
frastruktur reduziertwurde. Letzten
Endeswird jemand„vorOrt“mitden
zahlreichen Kund/inn/enanfragen
und Reaktionen auf raffiniert mu-
tierte Mailings bzw. Postings umzu-
gehen wissenmüssen. Hier sind gut
informierte und trainierte Mitarbei-
ter/innen gefragt. Kurzum: Die di-
versen On- und Offlinekanäle müs-
sen aufeinander abgestimmt wer-
den, und falls einmal etwas
schiefläuft, wird eine ausgeklügelte
Service-Recovery-Strategie benö-
tigt. ¶

Die ökonomische Grundan-
nahme, dass Arbeit Leid ist
und daher entlohnt werden

muss, trifft nicht immer zu. Wenn
Kund/inn/en das Produktdesign
selbst in die Hand nehmen, müsste
eigentlicheinPreisabschlaggewährt
werden.

Eine Serie von Experimenten mit
fast 500Teilnehmer/inne/n bestätigt
allerdingsdasGegenteil:EinProdukt
wirdfürdenKundenoderdieKundin
umso wertvoller, je mehr er oder sie
daranmitgewirkthat.Dersubjektive
Wert für ein selbst gestaltetes Pro-
dukt steigt zumeist, auch dann,
wenn es sich inAussehenundQuali-
tät nicht von anderen Produkten un-
terscheidet. Die drei WU-For-
scher/innenNikolausFranke,Martin
Schreier und Ulrike Kaiser nennen
dies den „I designed it myself“-
Effekt.

Welchen Aufwand kannman den
Konsument/inn/en zumuten? Die
Ergebnissezeigen,dasssichKundin-
nen und Kunden bei der Gestaltung
ihrer Turnschuhe, Armbanduhren,

T-Shirts oderMüslis ruhig etwas an-
strengen sollen. Denn ohne Auf-
wand kein Stolz, und ohne Stolz
keine Wertsteigerung. Für Unter-

nehmen,die ihrGeldmit individuel-
len Massenprodukten verdienen, ist
dies eine wichtige Erkenntnis, geht
dochdie klassischeMarketingpraxis
davon aus, dass der Aufwand, ein

möglichst passendes Produkt zu fin-
den,möglichstgering sein sollte.

Der Wertzuwachs von bis zu 50
Prozent lässt sich durch die Theorie

zum Besitztumseffekt erklären. Per-
sonen, die ein Produkt gestalten,
empfinden es als „ihr eigenes“. Das
Gefühl von persönlichem Besitztum
wiederum steigert den subjektiven

Wert des Produkts. Je erfolgreicher
das Produktdesign und je höher der
eigene Beitrag eingeschätzt wird,
desto höher ist diewahrgenommene
Leistung und desto höher die Zah-
lungsbereitschaft für das selbst de-
signteProdukt.

JedochwerdenKund/inn/ennicht
jedes einzelne Produkt selbst desig-
nen wollen. Oft ist es doch um eini-
ges komfortabler, auf ein vorgefer-
tigtes Produkt zurückzugreifen.
Zudem: Die meisten Unternehmen
bieten die Möglichkeit der Produk-
tindividualisierung nur für ausge-
wählte Produkte oder Produktlinien
an. Eine Nischenstrategie also, die
sichkaumlohnt?

Nicht unbedingt, denn eine Serie
vonweiterenExperimentenmitüber
600 Teilnehmer/inne/n bestätigt

zum ersten Mal, dass die aktive Mit-
wirkung bei der Produktgestaltung
die persönliche Bindung zur Marke
stärkt.

Je stärker die Markenbindung,
desto eher werden persönliche Res-
sourcen inFormvonZeitundGeld in
dieMarke investiert, und desto loya-
ler sindKund/inn/en.

Kund/inn/en mit einer starken
Bindung zu einerMarke greifen zum
Beispiel eher beiMarkenerweiterun-
genzu.

Für etablierte Unternehmen wie
Nike & Co bedeutet dies, dass eine
Marke – auchwennKund/inn/en nur
eine Produktlinie selbst designen
können – potenziell von Carry-over-
Effekten auf ihr Standardsortiment
profitieren kann. Theoretisch kann
eine Mass-Customization-Strategie
also auch dann sinnvoll sein, wenn
mitdemVerkaufvonmaßgefertigten
Produkten keine Gewinne erzielt
werden, und zwar dann, wenn
Kund/inn/en dadurch stärker an das
Unternehmen gebunden werden
und verstärkt bei Standardproduk-
tenzugreifen. ¶

HabenSie sich auch schon oft
diese Frage gestellt? Dies zu
klärenzähltzudenbrandak-

tuellen Forschungsbereichen, wel-
che sich das Institut für Handel und
Marketing im Bereich „interaktives
Marketing“gesteckthat.

DerFokusderUntersuchungliegt
auf der Kommunikation von Unter-
nehmen auf Facebook. Hersteller,
Händler und Dienstleister betreiben
dort eigene Unternehmensseiten,
sogenannte „Fanpages“.

Jede/r Facebook-Nutzer/in kann
diese Seiten einsehen und wenn
er/sie möchte, sich mit dem ge-
wünschten Unternehmen vernet-
zen. Durch das Klicken eines soge-
nannten„Like-Buttons“wirdder/die
Nutzer/in zum Fan des Unterneh-
mens.

Ab diesem Zeitpunkt bekommt
der Fan Informationen, welche vom
Unternehmen auf Facebook veröf-
fentlicht werden. Umgekehrt kann
der/die User/in auchmit demUnter-
nehmen direkt in Kontakt treten
oderKommentareaufderSeiteabge-
benundmitdiskutieren.

FanpagesaufFacebookwerdenals
besonders kund/inn/ennaher Kom-
munikationskanal angepriesen.
Speziell junge Zielgruppen sollen
dadurch erreicht werden und
Schlagworte wie „One-to-one-
Marketing“ und „Authentizität“ fal-

len schnell. Doch die Frage, wie ein
Unternehmensauftritt eines Händ-
lers auf Facebook wirkt, bleibt dabei
unbeantwortet.Als einzigesErfolgs-
kriterium scheint momentan die
„AnzahlderFans“ zuzählen.

ImZugeeinesExperimentshaben
sichdasInstitut fürHandelundMar-
keting sowie das Institut für Service
Marketing und Tourismus mit die-
sem Thema befasst und die Auswir-
kungen der Aktivitäten einer der be-
kanntesten österreichischen Fanpa-
ges im Handel getestet. Insgesamt
wurden 100 Facebook-Nutzer/innen
untersucht und dazu in zwei gleich
große Gruppen unterteilt. Die erste
Gruppe registrierte sich für vierWo-
chen als Fan bei einer Drogeriekette,
die zweite Gruppe fungierte als Kon-
trollinstanz und wurde nicht Fan
dieser Seite. Alle Personen wurden
vor der Registrierung und nach vier
Wochenbefragt.

Ziel war es festzustellen, ob die
Teilnehmer/innen der Fanseite, im
Gegensatz zur Kontrollgruppe, bes-
sere Einstellungswerte gegenüber
dem Unternehmen erzielen bzw.
loyalerundumsatzstärker agieren.

Die Ergebnisse waren ernüch-
ternd.Trotz29Kommunikationsver-
suchen des Unternehmens konnte
kein Unterschied in den untersuch-
ten abhängigen Variablen zwischen
den zwei Gruppen festgestellt wer-
den.

Dies bedeutet, dass die Kommu-
nikationüberFacebookzukeinerpo-
sitiverenEinstellunggegenüberSor-
timent, Preis und Marke führte.
Auch die Loyalität bzw. die getätig-
ten Besuche und Einkäufe wurden
nicht erhöht.

Natürlich handelt es sich hier um
eine Pilotstudie und weitere Experi-
mentezudiesemThemamüssenund
werdennoch folgen.

Zu diesem Zweck hat sich in den
letzten Monaten eine Kooperation
zwischen Forscher/inne/n des Insti-
tuts für Handel und Marketing
(WU), des Instituts für Service
Marketing und Tourismus (WU),
des Forschungszentrum für Han-
delsmanagement (Universität St.
Gallen) und der Harvard Business
School entwickelt. Weitere span-
nende Ergebnisse können erwartet
werden! ¶
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Wiener Preis vergeben

Bereits zum 16.Mal vergab die SparteHandel derWirtschaftskammerWien gemein-
sammit dem Institut fürHandel undMarketing den „Wiener Preis fürHandelsfor-
schungund -publizistik“. DieAuszeichnungen erhielten die „Kurier“-Redakteurin
Mag. SimoneHoepkeundDr. Eva Lienbacher, Universitätsassistentin am Institut für
Handel undMarketing.

Der Preis sollwissenschaftlicheArbeiten auf demGebiet der Sozial- und
Wirtschaftswissenschaftenund fachpublizistischeArbeiten auszeichnen, die dazu
geeignet sind, zu einembesserenVerständnis für FragendesHandels zu führen.

DieDissertation vonFrauDr. Eva Lienbachermit demTitel „Corporate Social
Responsibility imHandel. Diskussionund empirischeEvidenz des alternativen
Betriebstyps Sozialmarkt“wurde darüber hinausmit demDr.-Maria-Schaumayer-
Preis ausgezeichnet. DieDr.-Maria-Schaumayer-Stiftungwurde im Jahr 1991 ins
Leben gerufenund verfolgt das Ziel, die Karriere vonFrauen inWirtschaft und
Wissenschaft aktiv zu unterstützen.


