Ausschreibung Masterarbeitsthemen

Sommersemester 2014

IT-Technologie fir das Marketing [in Kooperation mit Capgemini]
Betreuer: Marian Paul, M.Sc.

Unternehmen stehen immer mehr Daten zur Verfiigung, mit denen sie das Verhalten und die
Préferenzen ihrer Kunden untersuchen kdénnen. Damit dies sinnvoll geschehen kann, mus-
sen jedoch Daten aus verschiedenen Kommunikations- und Absatzkanalen systematisch
erfasst und miteinander verknipft werden, was i. d. R. eine komplexe IT-Architektur erfor-
dert. Typischerweise wissen dabei Marketing-Manager am besten, welcher Informationsbe-
darf besteht, wahrend IT-Manager uber die notwendige Expertise zum Datenmanagement
verfugen. Allerdings erfordert eine erfolgreiche Zusammenarbeit ein gegenseitiges Ver-
standnis und gewisse Kenntnisse aus dem jeweils anderen Bereich.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, bei Marketing-Managern zu erfassen, welche IT-Technologien
sie einsetzen, welche Bedarfe sie haben und welche Technologien sie kennen. Dazu soll
eine standardisierte Befragung von Marketing-Managern durchgefiihrt werden. Um die Fra-
gebogen-Entwicklung zu unterstitzen, sollen zuvor qualitative Experteninterviews gefihrt
werden.

Das Unternehmen Capgemini ist Praxispartner bei dieser Arbeit. Es besteht die Moglichkeit,
Experteninterviews mit Mitarbeitern und Kunden zu fihren. Zudem hilft Capgemini bei der
Identifikation von Adressaten fir die standardisierte Befragung.

Voraussetzung fur die Bearbeitung des Themas sind neben Marketing-Kenntnissen fundierte
IT-Kenntnisse und ein Interesse an Technologien.

Interaktionseffekte bei crossmedialen Werbekampagnen — eine empirische Analyse [in
Kooperation mit The Nielsen Company (Germany) GmbH]
Betreuer: Stefan Ferrara, M. Sc.

Crossmediale Kampagnen, also Werbekampagnen, die gleichzeitig iber verschiedene Me-
dien geschaltet werden, haben in den letzten Jahren zunehmend an praktischer Relevanz
gewonnen. Dabei stellt sich jedoch die Frage, ob der Erfolg von Werbekampagnen durch die
gleichzeitige Nutzung verschiedener Kanéle verstarkt oder verringert wird, d. h. ob positive
oder negative Interaktionseffekte zwischen den Medien vorliegen.

Empirische Studien zeigen u. a., dass Synergien zwischen Werbemedien auftreten kénnen,
dass sich dieses Synergiepotential zwischen verschiedenen Medien jedoch stark unterschei-
det. Andere Studien zeigen zudem, dass die zeitliche Reihenfolge der Werbemedien, in de-
nen eine Kampagne geschaltet wird, den Erfolg wesentlich beeinflusst.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, auf Basis realer Werbedaten und mit Hilfe eines empirischen
Modells Interaktionseffekte zwischen verschiedenen Werbemedien zu schatzen. Der Koope-
rationspartner Nielsen wird Daten zur Verfiigung stellen und als Ansprechpartner zur Verfi-
gung stehen. Voraussetzung fir die Bearbeitung des Themas sind solide Marktforschungs-
kenntnisse und die Bereitschaft zur Einarbeitung in Marktreaktionsmodelle.
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