Erfolgsfaktoren fiir die Spendenbereitschaft beim Bezahlen
Betreuer: Henrike Pudlik, M.Sc.

Bei der sogenannten Checkout-Charity handelt es sich um ein Phanomen, bei dem Kund:innen
im Rahmen des Bezahlprozesses entweder durch Kassenpersonal oder durch
Selbstbedienungstechnologien zur Abgabe einer Spende an gemeinnitzige Organisationen
aufgefordert werden. Ob diese Spendenaufforderung erfolgreich ist, hdngt von verschiedenen
Faktoren ab, wie z. B. der Gestaltung des Spendenmechanismus, der Bezahlsituation und der
Passung zwischen Produkt und Spendenzweck.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick (iber den Stand der Forschung zu den
Erfolgsfaktoren fir die Spendenbereitschaft beim Bezahlen zu geben. Der Fokus soll auf
diesbezliglichen empirischen Studien liegen.
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Erfolgsfaktoren fiir die Gestaltung von personalisierter Werbung
Betreuer: Henrike Pudlik, M.Sc.

Personalisierte  Werbung gewinnt durch Kl-gestitzte Systeme und die Analyse von
Kundendaten zunehmend an Relevanz. Zwar kdnnen malgeschneiderte Anzeigen die
Kaufbereitschaft steigern, I6sen jedoch zugleich Bedenken hinsichtlich Datenschutz und
Kontrolle aus. Ob personalisierte Werbung tatsachlich effektiv ist, hangt daher von mehreren
Gestaltungsfaktoren ab, wie z. B. der Transparenz in der Kommunikation und dem Grad der
Personalisierung.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick (iber den Stand der Forschung zu den
Erfolgsfaktoren fur die Gestaltung von personalisierter Werbung zu geben. Der Fokus soll auf
diesbezliglichen empirischen Studien liegen.
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Personalization Paradox: The Effect of Information Collection and Trust-Building
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of What, When, and Where. Marketing Science, 34(5),669-688.
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Wirkungen von Nostalgie-Marketing

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc.

Nostalgie beschreibt ein Geflihl sehnsuchtsvoller Riickbesinnung auf eine idealisierte
vergangene Zeit. Dieses positiv wahrgenommene Gefiihl machen sich Werbetreibende
zunutze, indem sie Elemente verwenden, die dieses Geflihl bei Konsumenten gezielt
herbeifiihren sollen. Sie versprechen sich davon u. a. eine positivere Einstellung und erhéhte
Kaufwahrscheinlichkeit fiir Produkte der Marke. Fir Manager ist von Interesse, welche
Wirkungen Nostalgie-Marketing hat und unter welchen Umstinden es besonders

erfolgsversprechend ist.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick (iber den Stand der Forschung zu den
Wirkungen von Nostalgie-Marketing zu geben. Der Fokus soll auf diesbeziiglichen empirischen
Studien liegen.
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Wirkung von absoluter oder relativer Darstellung von Ersparnissen bei Sonderangeboten
Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc.

Viele Einzelhdandler nutzen Sonderangebote, um ihren Absatz zu steigern. Dabei stehen sie vor
der Frage, wie sie diese am effektivsten ausweisen sollten. Oft vergleichen Handler den
Sonderangebotspreis mit einem externen Referenzpreis (z. B. ,,Vorher: 50 €, jetzt nur: 40 €“).
Dabei kénnen sie zusatzlich die Ersparnis angeben — entweder in Prozent (z. B. Sparen Sie ,,20
%"“) oder absolut (z. B. ,,Sparen sie 10 €“). Flir Manager ist es wichtig zu verstehen, wie diese
beiden Varianten auf Konsumenten wirken bzw. unter welchen Umstanden die eine oder
andere Variante eher zum Kauf bewegt.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zur
Wirkung der Darstellung von Ersparnissen bei Sonderangeboten in Prozent versus absolut zu
geben. Der Fokus soll auf diesbeziiglichen empirischen Studien liegen.
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Empirische Arbeit: Wie junge Menschen Kontakte kniipfen
Betreuerin: Katharina Born, M.Sc.

Diese Masterarbeit soll in Zusammenarbeit mit einem Start-Up erstellt werden. Das Start-Up
bietet eine digitale Plattform an, die analoge Kontakte zwischen Menschen vermittelt. Die
Grunder wollen Einsamkeit in der Gesellschaft entgegenwirken, indem sie Menschen zu
mehr persdnlichen Begegnungen verhelfen. Um die Plattform weiter aufzubauen, ist es
wichtig zu verstehen, wie Menschen Kontakte knlipfen. In der Masterarbeit soll eine
Befragung durchgefiihrt werden, die dies bei jungen Menschen — insbesondere Studierenden
— untersucht. Wie erleben Studierende in einer Metropole den Aufbau neuer Beziehungen?
Welche Rolle spielen dabei digitale Medien und analoge Orte?

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Fragebogen zu entwerfen, Daten zu erheben, diese
auszuwerten und Handlungsempfehlungen abzuleiten.



Kaufverhalten bei Menschen versus Maschinen
Betreuerin: Katharina Born, M.Sc.

Immer haufiger kaufen Konsumenten nicht mehr bei Menschen ein, sondern bei Maschinen
bzw. automatisierten Agenten. Z. B. kdnnen Kunden in vielen Fast Food-Restaurants ihre
Bestellung an einem Automaten aufgeben statt bei einem Mitarbeiter am Tresen. Flr
Unternehmen ist nicht nur relevant, inwieweit sie durch Automatisierung Kosten sparen
konnen, sondern auch, wie sich das Kaufverhalten dandert. Kaufen Kunden mehr oder
weniger? Kaufen sie andere Produkte? Wie kommen diese Effekte zustande, und von
welchen Faktoren hdngen sie ab?

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick (iber den Stand der Forschung zum
Kaufverhalten bei Menschen versus Maschinen zu geben. Der Fokus soll auf diesbezliglichen
empirischen Studien liegen.
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