Konsumentenbezogene Determinanten von Warenkorb-Abbriichen

Betreuerin: Henrike Pudlik, M.Sc.

Online-Handler stehen oft vor der Herausforderung, dass Konsumenten Produkte in den
digitalen Warenkorb legen, den Kaufprozess anschlieBend jedoch abbrechen. Um diesen
Warenkorb-Abbruchen entgegenzuwirken, mussen Manager die zugrunde liegenden Ursachen
verstehen. Dies konnen u. a. konsumentenbezogene Faktoren sein, z. B. wahrgenommenes
Risiko und Prokrastination.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu
konsumentenbezogenen Determinanten von Warenkorb-Abbriichen zu geben. Der Fokus soll
auf diesbezliglichen empirischen Studien liegen.
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Wirkungen von Multi-ltem-Promotions auf das Kaufverhalten

Betreuerin: Henrike Pudlik, M.Sc.

Bei Multi-ltem-Promotions erhalten Konsumenten einen Preisnachlass, wenn sie mehrere Ein-
heiten des Produktes kaufen. Gangige Formen sind z. B. ,,3 zum Preis von 2 oder ,,Buy One, Get
One Free“. Multi-Item-Promotions sollten zu Mehrabsatz fiihren, z. B. da Konsumenten aufgrund
des Angebots die Marke wechseln oder eine groBere Menge kaufen. Allerdings kdnnen Multi-
Item-Promotions auch Kunden abschrecken, die nur eine kleinere Menge des Produktes kaufen
mochten.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick Gber die Wirkungen von Multi-Item-
Promotions auf das Kaufverhalten zu geben. Der Fokus soll auf diesbezliglichen empirischen
Studien liegen.
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Treiber der Intention zu positivem Word-of-Mouth
Betreuer: Jan Heinemann

Viele Konsumenten vertrauen bei ihren Kaufentscheidungen auf die Erfahrungsberichte anderer
Kunden. Fiir Unternehmen ist es daher wichtig, dass Kunden sowohl online als auch offline
moglichst viel und positiv uber ihre Erfahrungen mit dem Unternehmen berichten.
Unangenehme Erfahrungen sind fur Konsumenten oft ein Grund, negative Bewertungen zu
verfassen. Doch was bewegt Konsumenten dazu, uiber ihre positiven Interaktionen zu berichten?
Fir Manager ist von Interesse, unter welchen Umstanden Konsumenten eher bereit sind,
positives Word-of-Mouth zu verbreiten und einen Besuch des Unternehmens zu empfehlen.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu den
Treibern der Intention zu positivem Word-of-Mouth zu geben. Der Fokus soll auf diesbezuiglichen
empirischen Studien liegen.
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Wirkung der Sprache in der Werbung auf zweisprachige Konsumenten

Betreuer: Jan Heinemann

Viele Menschen sprechen mehr als eine Sprache. Zusatzlich zu ihrer Muttersprache, beherrschen

diese ,Bilinguals“ oft die Sprache des Landes, in dem sie momentan leben. Werbetreibende

stehen vor der Wahl, in welcher Sprache sie zweisprachige Konsumenten ansprechen sollten, um

moglichst positive Konsumentenreaktionen auszuldsen. Forscher haben untersucht, wie sich die

Sprache der Werbung auf Konsumenten auswirkt und unter welchen Umstanden, welche

Sprache besonders erfolgsversprechend ist. Auch die Wirkung von Mischformen, die als ,,Code-

Switching“ bekannt sind, wurde untersucht.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber die Wirkung der Sprache in der
Werbung auf zweisprachige Konsumenten zu geben. Der Fokus soll auf diesbeziiglichen

empirischen Studien liegen.
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