Framing von Sonderangeboten (empirisch)

Betreuerin: Lisa Hartten, M.Sc.

Sonderangebote sind ein wichtiges Instrument fur Handler. Bei der Kommunikation dieser
Angebote konnen unterschiedliche Frames eingesetzt werden. Wird z. B. der Preis von 40 € auf
10 € gesenkt, so kann ein Handler zwischen folgenden Frames wahlen: ,50 % Preisnachlass,
zusatzlich weitere 50 % Preisnachlass® oder , 75 % Preisnachlass”. In dieser Masterarbeit soll
untersucht werden, ob es effektiver ist, Preissenkungen gemeinsam als einen grofRen
Preisnachlass darzustellen oder verschiedene ,,Gewinne® getrennt zu prasentieren. Die Prospect
Theory wiirde getrennte Preisnachlasse empfehlen. Diese Art des Framing konnte aber zu
Information Overload flihren, insbesondere wenn noch weitere Informationen gegeben werden
wie z. B. "Nur noch kurze Zeit" oder "Begrenztes Angebot".

Ziel dieser Arbeit ist es, eine Konsumentenbefragung zu den Wirkungen verschiedener Frames
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Geld-zuriick-Garantien

Betreuerin: Lisa Hartten, M.Sc.

Verbraucher sind oft unsicher tGber die Produktqualitat, insbesondere bei neuen Marken oder im
Online-Handel, was zu zogerlichem Kaufverhalten fiihrt. Um dieses Hindernis zu liberwinden,
wird im Lebensmitteleinzelhandel eine Geld-zuriick-Garantie angeboten. Sie Uliberzeugt
Neukunden vom Kauf, indem sie ihnen bei Unzufriedenheit eine Erstattung ermoglicht. Diese
Strategie wirkt als Mittel zur Risikominderung, da sie Vertrauen schafft und das
wahrgenommene Risiko senkt.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick Giber den Stand der Forschung zu Geld-
zurlick-Garantien zu geben. Der Fokus soll auf diesbezliglichen empirischen Studien liegen.
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Wirkungen von Sonderangeboten mit Zeitknappheitssignalen

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc.

Viele Handler versehen ihre Sonderangebote mit Zeitbegrenzungen (z. B. ,,20% Rabatt fir eine
limitierte Zeit“ oder ,Angebot nur noch 2 Stunden giiltig“), um eine Knappheit zu suggerieren,
die Konsumenten zum Kauf motivieren soll. Forscher haben untersucht, ob bzw. unter welchen
Umstanden Signale dieser Art tatsachlich das Kaufverhalten beeinflussen. Fiir Manager ist
aullerdem interessant, in welchen Situationen Zeitknappheitssignale besser funktionieren als
alternative Signale wie Mengenknappheitssignale (z. B. ,,nur noch 5 Stiick verfiigbar®).

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu den
Wirkungen von Sonderangeboten mit Zeitknappheitssignalen zu geben. Der Fokus soll auf
diesbezliglichen empirischen Studien liegen.
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Determinanten der Nutzung von Modeverleihen

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc.

Geschafte und Online-Plattformen bei denen Mode nicht gekauft, sondern gegen eine Geblihr
flr einen bestimmten Zeitraum geliehen werden kann, haben in den letzten Jahren an
Beliebtheit gewonnen. Diese Art der Nutzung ist nachhaltiger und meistens auch glinstiger als
fir jeden Anlass ein neues Kleidungsstiick zu erwerben. Andererseits ist mehr Risiko involviert
und das Besitzgefuihl geht verloren. Fiir Manager von Modeverleihen und die Politik ist von
Interesse, welche Faktoren Konsumenten dazu bewegen bzw. davon abhalten, Modeverleihe zu
nutzen.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu den
Determinanten der Nutzung von Modeverleihen zu geben. Der Fokus soll auf diesbeziiglichen
empirischen Studien liegen.
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