Ausschreibung Masterarbeitsthemen

Sommersemester 2016 (Vergabetermin: April 2016)

Bewerbungsfrist: 15. April 2016

Einfluss von Aktionsverpackungen auf die Zahlungsbereitschaft von Konsumenten
[empirische Arbeit]

Betreuer: Tjorven Blébaum, M. Sc.

Im Rahmen ihrer Promotion-MalBhahmen setzen viele Konsumgiterunternehmen spezielle
Produktverpackungen ein, um sich vom Wettbewerb zu differenzieren. AulRergewdhnliche
Farben, Formen, Materialien oder Aufschriften sollen auf eine Aktion hinweisen und die
Aufmerksamkeit der Konsumenten erregen. Inwiefern lassen  sich  durch
Aktionsverpackungen jedoch hohere Zahlungsbereitschaften generieren? Sind Konsumenten
bereit, flr aktionsverpackte Produkte einen hoheren Preis zu zahlen oder sinkt ihre
Zahlungsbereitschaft womdglich, da sie aufgrund der Aktion auch eine Preisreduktion
erwarten?

Ziel dieser Masterarbeit ist es, anhand einer eigenen empirischen Untersuchung den Einfluss
von Aktionsverpackungen auf die Zahlungsbereitschaft von Konsumenten zu ermitteln. Dafir
soll eine Konsumentenbefragung durchgefiihrt werden.
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Erfolgsfaktoren von E-Mail-Marketing

Betreuer: Marian Paul, M.Sc.

Unter E-Mail-Marketing versteht man den gezielten Einsatz von E-Mails, um Konsumenten,
deren Einverstandnis vorausgesetzt ist, mit Informationen und Angeboten zu versorgen. Im
Vergleich zu anderen Informationskandlen verursacht das Versenden von E-Mails nur
geringe Kosten, und die Kampagnen kdnnen schnell umgesetzt werden. Diese und weitere
Grinde fuhren zu einer steigenden Bedeutung des E-Mail-Marketing als
Kommunikationskanal.



Ziel dieser Masterarbeit ist es, einen Uberblick iber den Stand der Forschung zu den
Erfolgsfaktoren des E-Mail-Marketings zu geben. Der Schwerpunkt der Arbeit liegt auf der
systematischen Darstellung relevanter empirischer Studien und ihrer Befunde.
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timing on customer equity, Journal of Interactive Marketing, 22. Jg. (1), S. 36-50
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419

Wirkung von IT-Ressourcen auf den Unternehmenserfolg

Betreuer: Marian Paul, M.Sc.

IT-Entwicklungen der letzten Jahrzehnte stellen Unternehmen vor grol3e Herausforderungen.
So sind sich Unternehmen zwar i. d. R. dariber im Klaren, dass sie sich
informationstechnologisch weiterentwickeln muissen, allerdings sind insbesondere die dafur
wichtigen Ressourcen nicht eindeutig identifiziert. Weiterhin ist nicht geklart, ob und wie
diese IT-Ressourcen auf den Unternehmenserfolg wirken und welche Faktoren diese
Wirkung beeinflussen.

Ziel der Arbeit ist es, eine systematische Darstellung des aktuellen Forschungsstandes zur
Wirkung von IT-Ressourcen auf den Unternehmenserfolg. Der Schwerpunkt liegt dabei auf
der systematischen Darstellung empirischer Erkenntnisse.
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Moglichkeiten und Grenzen der Erfolgsmessung von Promotions mit SCAN*PRO
Betreuer: Stefan Ferrara, M.Sc.
Das SCAN*PRO-Modell nutzt Daten aus Scanner-Handelspanels zur Messung der

Absatzwirkung von Promotions. Das Grundmodell erfasst die Effekte von Preis- und Nicht-
Preis-Promotions wie Sonderangeboten, Displays und Handzetteln. In den vergangenen 20



Jahren ist das Modell vielfach erweitert worden, um die Wirkungen von Promotions
detaillierter abzubilden.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, das SCAN*PRO Modell darzustellen und seine Komponenten
zu erlautern sowie auf Weiterentwicklungen des Grundmodells einzugehen. Zudem sollte
das SCAN*PRO-Modell als Analysetool fir Scannerdaten bewertet werden.
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Einflussfaktoren auf ungeplante Kaufe am Point of Sale

Betreuer: Tjorven Blébaum, M. Sc.

Ein Grof3teil der Kaufentscheidungen wird erst in der Einkaufsstéatte, also am Point of Sale
(POS), getroffen. Viele Kaufe finden ungeplant und aus der Situation heraus statt. Zum Teil
haben Konsumenten bereits die Kategorie eines Produktes geplant, die Entscheidung flr
eine Marke oder Uber die Menge wird aber erst vor Ort getroffen. Abhangig von z. B. der
Produktkategorie, der GroR3e der Einkaufsstatte oder dem Alter des Konsumenten steigt oder
sinkt die Wahrscheinlichkeit ungeplanter Kaufe.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Uberblick iber den Stand der Forschung zu Einflussfaktoren
auf ungeplante Kaufe am Point of Sale zu geben. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der
systematischen Darstellung empirischer Studien.
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Adoptionsverhalten bei Neuprodukten

Betreuer: Marian Paul, M.Sc.

Die Adoptionsforschung beschaftigt sich mit der Ubernahme von Produktneuheiten durch
Individuen, welche ein maf3geblicher Faktor fir den Erfolg oder Misserfolg von Innovationen
sein kann. Adoption bedeutet dabei, dass sich der einzelne Verbraucher dazu entscheidet,
die Innovation zu akzeptieren. Diese Akzeptanz von Neuprodukten spielt in der zunehmend
technologisierten Welt mit schnellen Innovationszyklen eine entscheidende Rolle.

Ziel der Masterarbeit ist es, einen Uberblick tiber den aktuellen Stand der Forschung zu
Adoptionsmodellen zu geben. Hierbei sollen vor allem die relevanten empirischen Studien
systematisch aufgearbeitet und die Befunde dargestellt werden.
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Einfluss von Unsicherheit auf den Erfolg von Promotions

Betreuer: Tjorven Blébaum, M. Sc.

Innovative Promotion-Aktionen wie ,roll the dice®, bei der die Hohe des Discounts von einem
Wirfelergebnis abhéangt, erfreuen sich in jungster Zeit zunehmender Beliebtheit. Bei sog.
Gambled Promotions erhélt der Konsument den erwarteten Discount nur zu einer
bestimmten Wahrscheinlichkeit. Ist eine Promotion mit Unsicherheit behaftet, hat dies
unterschiedliche Konsequenzen far die Attraktivitat der Promotion, die
Kaufwahrscheinlichkeit oder den Referenzpreis der Konsumenten.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Uberblick iiber den Stand der Forschung zur Wirkung von
Unsicherheit auf den Erfolg von Promotions zu geben. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der
systematischen Darstellung empirischer Studien.
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