Digital Signage

Betreuerin: Katharina Born, M.Sc.

Immer mehr Handler setzen Digital Signage ein, d. h. elektronische Schilder bzw.
Displays am Point-of-Sale. Texte, Bilder und Filme auf den Displays konnen dafur genutzt
werden, eine angenehme Atmosphare zu schaffen, die Aufmerksamkeit auf Produkte zu
lenken und/oder Impulskaufe zu generieren. Dabei kann Digital Signage unterschiedlich
gestaltet und positioniert werden. Fir Unternehmen ist es interessant zu verstehen,
welche Effekte die elektronischen Displays auf das Konsumentenverhalten haben, z. B.
auf die Wahrnehmung des Geschafts und das Kaufverhalten.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick Gber den Stand der Forschung
zu Digital Signage zu geben. Der Fokus soll auf diesbezliglichen 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 Griinder wollen Einsamkeit in der Gesellschaft entgegenwirken, indem
sie Menschen zu mehr personlichen Begegnungen verhelfen. Um die Plattform weiter
aufzubauen, ist es wichtig zu verstehen, wie Menschen Kontakte kniipfen. In der
Masterarbeit soll eine Befragung durchgefuihrt 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.



Determinanten der Teilnahme an Verbraucherboykotten
Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc.

Bei einem Verbraucherboykott verzichtet eine Gruppe von Konsumenten auf den
Konsum von Produkten bestimmter Unternehmen oder Lander, um ihren Unmut
gegenuber deren Praktiken zu aulRern. Verbraucherboykotte werden haufig lber soziale
Medien organisiert. Die Teilnehmer:innen wollen ihre Macht zu nutzen, um Manager
bzw. Regierungen zum Umdenken zu veranlassen. Fur die Betroffenen konnen
Verbraucherboykotte groRe finanzielle Schaden bedeuten, in Form von
UmsatzeinbulRen oder einem Imageverlust. Um das Risiko einschatzen oder praventiv
dagegen vorgehen zu konnen, ist es flir Manager wichtig zu verstehen, welche Faktoren
die Teilnahme an Verbraucherboykotten beglinstigen.

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

zu den Determinanten der Teilnahme an Verbraucherboykotten zu geben. Der Fokus soll

auf diesbeziiglichen empirischen Studien liegen.
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Wirkungen von Verbraucherboykotten
Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc.

Bei einem Verbraucherboykott verzichtet eine Gruppe von Konsumenten auf den
Konsum von Produkten bestimmter Unternehmen oder Lander, um ihren Unmut
gegenlber deren Praktiken zu duBern. Verbraucherboykotte werden haufig tiber soziale
Medien organisiert. Die Teilnehmer:innen wollen ihre Macht zu nutzen, um Manager
bzw. Regierungen zum Umdenken zu veranlassen. Doch erfiillen Verbraucherboykotte
wirklich ihren Zweck und schaden z. B. dem Umsatz oder Image der betroffenen
Unternehmen oder Lander? Oder kénnen Betroffene ausharren, bis sich die mediale
Aufmerksamkeit legt, da die tatsachlichen Konsequenzen vernachlassigbar sind? Um die
Gefahr von Verbraucherboykotten einschatzen zu konnen, ist es fur Manager wichtig zu
verstehen, welche Wirkungen sie tatsachlich haben.

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

zu den Wirkungen von Verbraucherboykotten zu geben. Der Fokus soll auf

diesbezuglichen empirischen Studien liegen.
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Erfolgsfaktoren fiir die Spendenbereitschaft beim Bezahlen

Betreuerin: 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 gemeinnutzige Organisationen
aufgefordert werden. Ob diese Spendenaufforderung erfolgreich ist, hangt 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 fiir die Spendenbereitschaft beim Bezahlen zu geben. Der Fokus soll auf
diesbeziiglichen empirischen Studien liegen.
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Determinanten des Verfassens von Online-Reviews

Betreuerin: Henrike Pudlik, M.Sc.

Online-Reviews spielen fiir viele Verbraucher:innen eine zentrale Rolle beim Treffen von
Kaufentscheidungen. Fir Unternehmen stellt sich die Frage, wie Konsument:innen dazu
bewegt werden konnen, solche Bewertungen zu verfassen. Ob Reviews generiert werden, kann
dabei von verschiedenen Faktoren abhangen, wie individuellen Motiven, situativen
Rahmenbedingungen und unternehmensseitigen Anreizen.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu den
Determinanten des Verfassens von Online-Reviews zu geben. Der Fokus soll auf
diesbezliglichen empirischen Studien liegen.

— Dixit, S., Badgaiyan, A. J., & Khare, A. (2019). An integrated model for predicting consumer's
intention to write online reviews. Journal of Retailing and Consumer Services, 46, 112-120.

— Rasool, G., & Pathania, A. (2025). Word of mouse! What drives consumer voluntarism to
write online reviews? Journal of Marketing Communications, 31(2), 231-259.

— Thakur, R. (2018). Customer engagement and online reviews. Journal of Retailing and
Consumer Services, 41, 48-59.



