Effekte eines Umweltfolgekosten-Siegels (empirisch)

Betreuer: Séren Christiansen, M. Sc.

Die Lebensmittelproduktion hat enorme Auswirkungen auf unsere Umwelt. So entsteht
z. B. ein Viertel aller Treibhausgasemissionen weltweit in der Landwirtschaft. Diese Aus-
wirkungen zu beheben, verursacht Kosten, die wir letztlich alle als Gesellschaft zahlen.
Viele Konsumenten wiinschen sich deshalb mehr Orientierung beim Lebensmittelein-
kauf in Bezug auf die Umweltfolgekosten einzelner Produkte. Unternehmen begegnen
diesem Wunsch z. B. mit Siegeln. Sowohl fur Unternehmen als auch fiir Gesetzgeber ist
von Interesse, wie ein Umweltfolgekosten-Siegel auf das Kaufverhalten der Konsumen-
ten wirkt.

Ziel dieser Arbeit ist es, eine Befragungsstudie zu Effekten eines Umweltfolgekosten-Sie-
gels auf das Kaufverhalten der Konsumenten und das Image des Handlers durchzufiih-
ren. Dabei sollen Produkte mit und ohne Siegel systematisch verglichen werden.
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Wettbewerbsreaktionen des Handels

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc.

Marketingentscheidungen der Handler hangen nicht nur vom Kaufverhalten der Konsumenten
ab, sondern werden auch auf Grundlage der erwarteten Reaktion der Konkurrenz getroffen. Die
Reaktion eines Anbieters mit einem oder mehreren Instrumenten auf eine Aktion eines Konkur-
renten wird in der Literatur als Wettbewerbsreaktion bezeichnet. Hierbei gibt es verschiedene
Strategien, wie die Unternehmen auf die Marketingmalinahmen des Wettbewerbs reagieren
konnen. Dabei stellt sich u. a. die Frage wie effektiv die Reaktionsstrategien sind bzw. ob Unter-
nehmen hierbei eher zu Uber- oder Unterreaktionen tendieren.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu Wett-

bewerbsreaktionen des Handels zu geben. Der Fokus soll auf diesbezliglichen empirischen Stu-

dien liegen.
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Erfolg von Targeted Promotions

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc.

Targeted Promotions sind eine Moglichkeit zur Preisdifferenzierung. Dabei werden Promotions
nicht allen Kunden angeboten, sondern gezielt ganz bestimmten. Dies ist z. B. moglich mit Di-
rect Mail-Coupons. Allerdings ist die Auswahl der Zielkunden und die gezielte Verteilung von
Promotions auch mit erheblichem Aufwand verbunden. Fiir Unternehmen stellt sich daher die
Frage, ob Targeted Promotions tatsachlich erfolgreicher sind als breit gestreute.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zum Er-

folg von Targeted Promotions zu geben. Der Fokus soll auf diesbeziiglichen empirischen Stu-

dien liegen.
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Selbstbeherrschung

Betreuer: Dr. Cord Otten

Es verlangt Selbstbeherrschung (self-control), um eine angefangene Packung Chips zuriick in
den Schrank zu legen, anstelle sie vollstandig zu leeren. Offensichtlich ist dies nicht immer ein-
fach. Was wurde zum Thema Selbstbeherrschung geforscht? Was fuhrt zu hoherer Selbstbe-
herrschung, und welche Rolle spielt Selbstbeherrschung fiir das Kaufverhalten?

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick Giber den Stand der Forschung zu

Selbstbeherrschung zu geben. Der Fokus soll auf diesbeziiglichen empirischen Studien liegen.
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Kaufverhalten bei Vice- und Virtue-Produkten

Betreuer: Dr. Cord Otten

Vice- und Virtue-Produkte unterscheiden sich in ihrer Aufteilung von Kosten und Nutzen lber
die Zeit. Virtue-Produkte, wie Sonnencreme, versprechen einen langfristigen Nutzen, sind aber
mit kurzfristigen Kosten verbunden. Im Gegensatz dazu ist der Nutzen von Vice-Produkten
kurzfristiger Natur, wahrend die Kosten langfristig zu tragen sind. Rationale Verbraucher wiir-
den Kosten und Nutzen niichtern abwagen, doch wie verhalten sich Verbraucher in der Reali-
tat?

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick iber den Stand der Forschung zum

Kaufverhalten von Vice- und Virtue-Produkten zu geben. Der Fokus soll auf diesbezuglichen

empirischen Studien liegen.
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