Anreizkompatibilitdt in Conjoint-Analysen
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Die Conjoint-Analyse ist eine Methode zur Praferenzmessung, bei der mit Hilfe einer Befragung
ermittelt wird, wie wichtig verschiedene Eigenschaften von Objekten (z. B. Preis und Marke von
Produkten) fiir Probanden sind und welche Préferenzen die Probanden fiir Auspragungen der
Eigenschaften (z. B. Marke A versus Marke B) haben. Anreizkompatibilitdt in Conjoint Analysen
bezieht sich auf die Nutzung von Anreizen, damit die Probanden in der Befragung ihre wahren
Praferenzen offenlegen. Dies kann durch verschiedene Methoden erreicht werden,
beispielsweise indem Teilnehmer ein Produkt, welches den angegebenen Praferenzen
entspricht, kaufen missen.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zur
Anreizkompatibilitat, insbesondere bei Conjoint-Analysen, zu geben. Es sollen Grundlagen der
Conjoint-Analyse und vorgeschlagene Ansatze zur Gestaltung von anreizkompatiblen Anreizen
systematisch vorgestellt werden.
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Personal Branding im Internet
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Personal Branding ist im Zeitalter von Falschinformationen im Netz besonders wichtig, da das
Internet eine breite Reichweite und eine grolRe Menge an Informationen bietet, die jederzeit
und tiberall zuganglich sind. Wenn eine Person eine starke personliche Marke hat, die mit
Authentizitat, Glaubwurdigkeit und Integritat verbunden ist, kann dies dazu beitragen, dass sie
als vertrauenswiirdige Quelle fiir Informationen angesehen wird. Eine starke Online-Prasenz
und ein positiver Ruf konnen auch dazu beitragen, dass sich neue Karrieremoglichkeiten
ergeben und potenzielle Arbeitgeber oder Kunden auf die Person aufmerksam werden.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu
Personal Branding im Internet zu geben. Motivationen, effektive Methoden und Auswirkungen
von Personal Branding sollen systematisch aufbereitet werden. Der Fokus soll auf
diesbezuiglichen empirischen Studien liegen.
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Effekte von Preis-Matching-Garantien auf das Kundenverhalten
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Eine Preis-Matching-Garantie stellt das Versprechen eines Unternehmens dar, die Differenz
zwischen dem eigenen Preis und dem niedrigeren Preis eines anderen Unternehmens zu
erstatten. Durch dieses Instrument konnen Unternehmen ein niedriges Preisniveau
signalisieren und dadurch fiir Kunden attraktiver wirken. Jedoch kénnen Preis-Matching-
Garantien bei Konsumenten auch Skepsis gegentiber dem Handler hervorrufen, und die
Wirkungen einer Garantie hangen von ihrer Gestaltung ab.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu den
Effekten von Preis-Matching-Garantien auf das Kundenverhalten zu geben. Der Fokus soll auf
diesbeziiglichen empirischen Studien liegen.
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Konsumentenbezogene Einflussfaktoren auf den Erfolg von Handelsformaten

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc.

Im Lebensmitteleinzelhandel konnen Konsumenten zwischen verschiedenen Handelsformaten
wahlen. Hierzu zahlen beispielsweise Supermarkte, Discounter und Drogerien. Die Formate
unterscheiden sich hinsichtlich ihres Sortiments, ihrer Preise und weiterer Faktoren. Die
Forschung hat unter anderem untersucht, wie sich die Einkaufssituation des Konsumenten auf
die Wahl zwischen den Formaten unterscheidet. AuRerdem stellt sich die Frage, wie sich die
soziodemographischen Eigenschaften der Konsumenten auf die Handelsformatwahl auswirken
und welche Bedeutung der Distanz zwischen Wohnort und Geschaft zukommt.

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

konsumentenbezogenen Einflussfaktoren auf den Erfolg von Handelsformaten zu geben. Der
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