Ausschreibung Masterarbeitsthemen

Sommersemester 2020
Bewerbungsfrist: 15. Juli 2020 — Vergabetermin: Ende Juli 2020

Social Desirability Bias

Betreuer: Soren Radtke, M. Sc.

»Wie haufig in der Woche konsumieren Sie Alkohol?“ In Umfragen tendieren Befragte haufig
dazu, ihr Verhalten und ihre Einstellungen nicht ganz wahrheitsgemaR anzugeben. Vielmehr
geben sie eine Antwort, die aus ihrer Sicht sozial erwinscht ist. Dies ist insbesondere bei
sensiblen Themen, wie z. B. Alkoholkonsum, Gluickspiel, etc. zu beobachten. So diirften Befragte
ihren Alkoholkonsum tendenziell geringer als der Wahrheit entsprechend angeben, da ein hoher
Alkoholkonsum sozial unerwiinscht ist. Um dieses Antwortverhalten in Befragungen zu
vermeiden, wurden verschiedene Methoden entwickelt.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick zum Stand der Forschung zum Social
Desirability Bias und zu Methoden zur Vermeidung dieses Antwortverhaltens zu geben. Der
Fokus soll auf diesbezliglichen empirischen Studien liegen.
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Erfolgsfaktoren fiir die Zusammenarbeit von Marketing und Forschung & Entwicklung
Betreuer: Soren Radtke, M. Sc.

In der Unternehmenspraxis muss die Marketing-Abteilung fiir diverse Tatigkeiten mit anderen
Abteilungen zusammenarbeiten. Eine dieser Schnittstellen besteht zwischen Marketing und
Forschung & Entwicklung. Insbesondere bei der Neuprodukt-Entwicklung ist das
Aufeinandertreffen von Marketingexperten und Ingenieuren von groBer Relevanz, aber
aufgrund der Vielzahl unterschiedlicher Ziele und Arbeitsweisen z. T. auch konfliktbeladen. Fur
Unternehmen ist es daher wichtig, diese Schnittstelle richtig zu managen.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, einen Uberblick iber den aktuellen Stand der Forschung zu
Erfolgsfaktoren fiir die Zusammenarbeit von Marketing und Forschung & Entwicklung zu geben.
Der Fokus soll auf diesbezliglichen empirischen Studien liegen.
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Erfolgsvorhersagen fiir Kinofilme
Betreuer: Cord Otten, M. Sc.

Flr Produzenten sind Kinofilme mit erheblichen finanziellen Risiken verbunden. Erstens sind sie
teuer in der Herstellung. Zweitens sind sie ein typisches Beispiel fur Erfahrungsguter, bei denen
die Qualitat erst nach dem Konsum bewertet werden kann und somit eine hohe Unsicherheit
uber den (finanziellen) Erfolg an der Kinokasse besteht. Drittens haben Kinofilme eine kurze
Lebensdauer von wenigen Wochen, bei denen das erste Wochenende eine besondere Rolle spielt.
Entsprechend spielt das Marktumfeld zum Veroffentlichungszeitpunkt eine besondere Rolle und
MarketingmalRnahmen zur Unterstiitzung des Filmes lassen sich kaum nachsteuern. Vor diesem
Hintergrund haben sich sowohl Manager als auch Forscher darum bemiiht, den Erfolg von
Kinofilmen vorherzusagen. Sie verwenden dabei 6konometrische Ansatze, um die Rolle einzelner
Erfolgstreiber aufzudecken, aber auch neuere Ansatze des maschinellen Lernens.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Uberblick Giber den Stand der Forschung zu Erfolgsvorhersagen fiir
Kinofilme zu geben.
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Film-Fortsetzungen
Betreuer: Cord Otten, M. Sc.

Filme zu produzieren, stellt ein betrachtliches wirtschaftliches Risiko dar. Zwar spielen
Blockbuster betrachtliche Summen ein, jedoch kostet die Produktion von entsprechenden
Filmen auch leicht mehrere hundert Millionen US Dollar. Es ist also nicht verwunderlich, dass
Produzenten auf Filmreihen setzten, um an bestehende Erfolge anzukniipfen. Welche Aspekte
von Filmreihen sind aus Marketingsicht relevant? Wie erfolgreich sind Filmreihen im Vergleich
zum Original beziehungsweise zu anderen Filmen? Was macht erfolgreiche Fortsetzung aus?

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu Film-Fortsetzungen zu
geben. Der Fokus soll auf diesbeztiglichen empirischen Studien liegen.
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