Themen flr Bachelorarbeiten im Sommersemester 2025

Thema 1: ,,Cognitive Biases” im Marketing - Zu den Auswirkungen des Decoy-Effekts auf das Kon-
sumentenverhalten

Der Decoy-Effekt tritt auf, wenn die Einflihrung eines dritten, weniger attraktiven Produkts dazu fiihrt,
dass ein anderes Produkt attraktiver erscheint und stellt eine Form der kognitiven Verzerrung dar. Im
Marketing kann diese Form des ,Behavioral Bias“ direkt adressiert und ausgenutzt werden. Das Ziel
dieser Bachelorarbeit soll darin bestehen, den Decoy-Effekt im Rahmen des Konsumentenverhaltens
anhand empirischer Studien in Form eines umfassenden Literaturreviews zu diskutieren. AnschlieRend
gilt es, die Nutzungsmaglichkeiten und Herausforderungen, die durch den Decoy-Effekt fiir Unterneh-
men entstehen, aufzuzeigen und Handlungsempfehlungen abzuleiten.
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Thema 2: CE-Label im Fokus: Chancen und Herausforderungen fiir mehr Vertrauen in zirkulare Pro-
dukte

Die Circular Economy (CE) gewinnt in einer Welt mit begrenzten Rohstoffreserven zunehmend an Be-
deutung. Dennoch stehen Verbraucher zirkuldaren Produkten mit Attributen wie ,recycled”, "re-used"
oder "remanufactured" haufig skeptisch gegeniiber, da das Vertrauen in deren Qualitat oftmals fehlt.
Ein mogliches Losungskonzept ist die Einfihrung von CE-Labeln, die Verbrauchern Sicherheit geben
und Vertrauen schaffen sollen. Diese Label kdnnten dazu beitragen, die Zuverlassigkeit solcher Pro-
dukte zu kommunizieren und die Informationsasymmetrie zwischen Herstellern und Konsumenten ab-
zubauen.

Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, relevante wissenschaftliche Studien zu identifizieren und zu analysie-
ren, welche die Auswirkungen von CE-Labeln auf das Vertrauen von Konsumenten in zirkuldre Pro-
dukte beleuchten. Dabei gilt es weiterhin mogliche Risiken und Herausforderungen bei der Verwen-
dung von CE-Labeln fiir Unternehmen zu diskutieren und fundierte Empfehlungen fiir die Gestaltung
und Implementierung von CE-Labeln abzuleiten.
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Thema 3: Zum Einfluss von Co-Creation in der Neuproduktentwicklung

Im Kontext der Neuproduktentwicklung, einer zentralen Herausforderung vieler Unternehmen, hat
sich der traditionell starke Fokus auf die firmeninternen Ressourcen in den letzten Jahren gewandelt
und es werden immer haufiger externe Quellen in den Prozess miteingebunden. Insbesondere Kunden
stellen hier natirlicherweise entscheidende Wissenstrager dar, mit Hilfe derer die Marktfahigkeit von
Produkten erhoht, Risiken im Entwicklungsprozess minimiert und innovative ldeen generiert werden
konnen. Ziel dieser Bachelorarbeit soll es zunachst sein, sich eingehend mit den Phasen der Neupro-
duktentwicklung und ihren wesentlichen Einflussfaktoren auf theoretischer Ebene auseinanderzuset-
zen sowie die Rolle der Kundenpartizipation darin zu verorten. AnschlieRend soll im Rahmen eines
systematischen Literaturreviews einschlagiger wissenschaftlicher Studien herausgefunden werden, ob
und inwiefern sich diese sogenannte Co-Creation tatsachlich positiv auf die Neuproduktentwicklung
auswirkt.
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Thema 4: Adding bricks to clicks: Kannibalisierung oder Synergie? — Der Effekt von Storeeréffnun-
gen etablierter Online-Handler

Wahrend sich vor nicht allzu langer Zeit im Multichannel retailing noch ausschlieBlich die Frage stellte,
unter welchen Bedingungen eine sogenannte Online channel addition sinnvoll ist, so sehen wir in den
letzten Jahren mehr und mehr erfolgreiche Online-Handler, die dem Konzept Adding bricks to clicks
folgen und stationadre Ladengeschafte eroffnen. Beide Varianten werden immer wieder unter dem As-
pekt der Wirtschaftlichkeit wissenschaftlich beleuchtet, weshalb sich diese Bachelorarbeit zunachst
auf theoretischer Ebene mit ihnen auseinandersetzen und entsprechende Chancen und Risiken (u.a.
den Kannibalisierungseffekt) zusammentragen soll. Im Anschluss daran sind empirische Befunde tber
einen tiefgreifenden Literaturreview ausgewahlter Papers herauszuarbeiten und Vergleiche anzustel-
len.

e  Maier, E., Bornschein, R., ManR, R. & Hesse, Damian. (2023). Financial Consequences of Adding Bricks
to Clicks. International Journal of Research in Marketing, 40 (3), 609-628.

e Zhang, S., Pauwels, K. & Peng, C. (2019). The Impact of Adding Online-to-Offline Service Platform
Channels on Firms’ Offline and Total Sales and Profits. Journal of Interactive Marketing, 47 (1), 115-128.

e Avery, )., Steenburgh, T., Deighton, J. & Caravella, M. (2012). Adding Bricks to Clicks: Predicting the
Patterns of Cross-Channel Elasticities over Time. Journal of Marketing, 76 (3), 96-111.

e Avery, J.,, Steenburgh, T., Deighton, J. & Caravella, M. (2013). Adding Bricks to Clicks: On the Role of
Physical Stores in a World of Online Shopping. GfK Marketing Intelligence Review, 5, 28-33.



	Thema 1: „Cognitive Biases“ im Marketing - Zu den Auswirkungen des Decoy-Effekts auf das Konsumentenverhalten
	Thema 2: CE-Label im Fokus: Chancen und Herausforderungen für mehr Vertrauen in zirkuläre Produkte
	Thema 3: Zum Einfluss von Co-Creation in der Neuproduktentwicklung
	Thema 4: Adding bricks to clicks: Kannibalisierung oder Synergie? – Der Effekt von Storeeröffnungen etablierter Online-Händler

