Themen fUr Bachelorarbeiten im Wintersemester 2024/2025

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 Nutzungsmoglichkeiten und Herausforderungen, die durch den Decoy-Effekt fiir Unterneh-
men entstehen, aufzuzeigen und Handlungsempfehlungen abzuleiten.

e Sherlin, 1., Siswadhi, F., & Sarmigi, E. (2020). Analysing the decoy effect on online product purchasing
preference: An experimental study. In: 6th Annual International Conference on Management Research,
125-130. Atlantis Press.

e Trueblood, J.S., & Pettibone, J. C. (2017). The phantom decoy effect in perceptual decision making.
Journal of Behavioral Decision Making, 30(2), 157-167.

e Chen, S, Zhao, J., Xu, H., & Zhu, Z. (2024). When and how does decoy effect work? The roles of sali-
ence and risk aversion in the consumer decision-making process. Electronic Commerce Research and
Applications, 63, 1-13.

e Mo, F., Matsumoto, T., Fukushima, N., Kido, F., & Yamana, H. (2022). Decoy Effect of Recommendation
Systems on Real E-commerce Websites. In: CEUR Workshop Proceedings, 3222, 151-163. CEUR-WS.

Thema 2: Der Einsatz von Signalling im Marketing im Hinblick auf Markenwert und Markenver-
trauen

Stehen Konsument:innen vor der Situation, ein Produkt aus einer ihnen bislang unbekannten Pro-
duktkategorie zu kaufen oder bisher selbst keine Erfahrungen mit den angebotenen Produkten ge-
macht zu haben, ist es die Aufgabe der Marke, diese Unsicherheit durch das Aussenden von Signalen
zu verringern und zum Kauf des Produkts zu bewegen. Firmen kdnnen in diesem Zusammenhang die
gesamte Bandbreite des Marketing-Mix ausschépfen und bspw. durch hohe Preise oder Garantien eine
hohe Produktqualitat signalisieren. Diese Bachelorarbeit soll, nach einer grundlegenden theoretischen
Einfihrung in das Themengebiet, einen Literaturiiberblick zu Studien geben, in denen die Wechselwir-
kungen zwischen ,Markenwert/Markenvertrauen” und ,Signalling-Theorie” sowie deren Auswirkun-
gen auf das Konsumentenverhalten untersucht wurden.
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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 hadufiger externe Quellen in den Prozess miteingebunden. Insbesondere Kunden
stellen hier natirlicherweise entscheidende Wissenstrager dar, mit Hilfe derer die Marktfahigkeit von
Produkten erhéht, 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. Anschlieffend 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 Storeerdffnun-
gen etablierter Online-Handler

Wahrend sich vor nicht allzu langer Zeit im Multichannel retailing noch ausschlieRlich 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 Ladengeschafte eréffnen. Beide Varianten werden immer wieder unter dem Aspekt der
Wirtschaftlichkeit wissenschaftlich beleuchtet, weshalb sich diese Bachelorarbeit zunachst auf theore-
tischer Ebene mit ihnen auseinandersetzen und entsprechende Chancen und Risiken (u.a. den Kanni-
balisierungseffekt) zusammentragen soll. Im Anschluss daran sind empirische Befunde lber einen tief-
greifenden Literaturreview ausgewahlter Papers herauszuarbeiten und Vergleiche anzustellen.
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