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Livestream-Influencer-Marketing - Ein Uberblick
Livestream influencer marketing - An overview

Livestream-Influencer-Marketing wird von Unternehmen zunehmend als Instrument im
digitalen Marketing genutzt, um Zielgruppen uber Creator oder durch eigene Livestreams in
Echtzeit zu erreichen und Produkte oder Marken in einem interaktiven Format zu prasentieren.
Anders als bei klassischen Influencer-Beitragen steht dabei die unmittelbare Live-Situation im
Vordergrund, in der Inhalte spontan entstehen und das Publikum direkt reagieren kann. Diese
Kombination aus ,Liveness®, Interaktivitdt und (wahrgenommener) Authentizitdt macht das
Feld inhaltlich attraktiv, aber der Forschungsstand ist GUber mehrere Teilstrange verteilt

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, einen aktuellen Uberblick iber den Forschungsstand des
Livestream-Influencer-Marketings darzulegen und praktische Implikationen fur Unternehmen
zu entwickeln. Fragen, die in dieser Arbeit beantwortet werden kdnnten sind: Welche Formate
der Werbeplatzierung werden bei Livestream-Influencern eingesetzt? Welche Erfolgsfaktoren
sind fur die Wirkung von Livestream-Influencer-Marketing relevant? Unterscheiden sich die
Erfolgsfaktoren von Livestream-Influencer-Marketing je nach Plattform (z.B. TikTok Live,
Twitch, Instagram Live), Inhaltskategorie (z. B. Lifestyle, Gaming) und Format (z. B. Brand-
Owned, Creator-Owned)?

e Gu, X, Zhang, X. & Kannan, P. (2023). Influencer Mix Strategies in Livestream
Commerce: Impact on Product Sales. Journal Of Marketing, 88(4), 64-83.
https://doi.org/10.1177/00222429231213581

e Zhang, P., Hasan, N., Aljaroodi, H. M., Chao, C. & Chiong, R. (2025). A systematic
literature review of live-stream influencer marketing: theories, motivational factors and
future research directions. Asia Pacific Journal Of Marketing And Logistics, 1-20.
https://doi.org/10.1108/apjmI-05-2023-0404

e Li, Y., Wang, C. & Liu, J. (2020). A Systematic Review of Literature on User Behavior
in Video Game Live Streaming. International Journal Of Environmental Research And
Public Health, 17(9), 3328. https://doi.org/10.3390/ijerph17093328

e Buckley, O., Ashman, R. & Haenlein, M. (2024). Leveraging Livestreaming to Enrich
Influencer Marketing. California Management Review, 67(2), 111-140.
https://doi.org/10.1177/0008125624 1300730

e Zhou, R. & Baskaran, A. (2025). Influencing mechanisms of live streaming influencer
characteristics on purchase intention: The mediating role of emotional trust. PLoS
ONE, 20(4), e0322294. https://doi.org/10.1371/journal.pone.0322294

¢ Niu, B,, Chen, Y., Zhang, J., Chen, K. & Jin, Y. (2024). Brands’ Livestream Selling with
Influencers’ Converting Fans into Consumers. Omega, 131, 103195.
https://doi.org/10.1016/j.omega.2024.103195
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Einsatz von Kl-Visuals in der Werbung - Ein Uberblick
The use of Al-generated visuals in advertising - An overview

Generative Kl senkt die Kosten und erhoht die Geschwindigkeit, mit der Unternehmen
Werbemittel erstellen, variieren und testen koénnen, wodurch KI-Visuals (Bilder und
zunehmend Videos) in Kampagnen und Always-on-Kommunikation sichtbar werden.
Gleichzeitig ist fur Unternehmen strategisch kritisch, wie Konsument:innen Kl-generierte vs.
Jreale“ Visuals wahrnehmen: Denkbar sind positive Effekte (Innovations- und
Kreativitatsattribution, héhere Aufmerksamkeit) ebenso wie negative Effekte (geringere
Authentizitat, Misstrauen, ,uncanny“ Wahrnehmung).

Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, mithilfe einer systematischen Literaturanalyse den aktuellen
Forschungsstand zu Kil-Visuals in der Werbung zusammenzufiihren und zu untersuchen, wie
Kl-generierte (vs. nicht KI-generierte) Visuals auf Outcomes wie Vertrauen/Glaubwirdigkeit,
Werbe- und Markenbewertung sowie Kauf- und Empfehlungsabsicht wirken. Dabei kénnten
folgende Fragen beantwortet werden: Welche Rolle spielt die Kennzeichnung/Transparenz
(z.B. ,Al-generated)? Welche Faktoren beeinflussen die Wirkung (z.B. Produktkategorie,
Involvement, wahrgenommene Qualitdt des Visuals)? Welche Erscheinungsformen von Kil-
Visuals in der Werbung gibt es?

e Chen, Y., Wang, H., Hill, S. R. & Li, B. (2024). Consumer attitudes toward Al-generated
ads: Appeal types, self-efficacy and Al’s social role. Journal Of Business Research,
185, 114867. https://doi.org/10.1016/j.jousres.2024.114867

e Belanche, D., Ibafiez-Sanchez, S., Jordan, P. & Matas, S. (2025). Customer reactions
to generative Al vs. real images in high-involvement and hedonic services. International
Journal Of Information Management, 85, 102954.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2025.102954

e Exner, Y., Hartmann, J., Netzer, O. & Zhang, S. (2025). Al in Disguise - How Al-
Generated Ads’ Visual Cues Shape Consumer Perception and Performance. SSRN
Electronic Journal. https://doi.org/10.2139/ssrn.5096969

e Campbell, C. L., Plangger, K., Sands, S., & Kietzmann, J. (2021) Preparing for an era
of deepfakes and Al-generated ads: a framework and research agenda. (2021). Journal
of Advertising, in press. https://kclpure.kcl.ac.uk/portal/en/publications/preparing-for-
an-era-of-deepfakes-and-ai-generated-ads-a-framewor

e Hur, L. Z. &. C. (2025). The Impact of Generative Al Images on Consumer Attitudes in
Advertising. ideas.repec.org. https://ideas.repec.org/a/gam/jadmsc/v15y2025i10p395-
d1772384.html

o Israfilzade, K. (2025). Al-generated versus human-created advertising: Effects on
consumer trust and purchase intent. Equilibrium Quarterly Journal Of Economics And
Economic Policy, 20(4), 1301-1337. https://doi.org/10.24136/eq.4038
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Technical & Content SEO - Determinanten organischer Sichtbarkeit von Websites
Technical & content SEO - Determinants of organic visibility of websites

Websites sind zentrale Touchpoints im digitalen Marketing. Dabei wird der Erfolg von Websites
oft am Traffic und der Zahl der Klicks einer Website gemessen. Um einen héheren Rang in
der Liste von Suchergebnissen von Suchmaschinen zu erreichen, setzen viele Unternehmen
auf Suchmaschinenoptimierung (SEO). Im Vergleich zu bezahlter Suchmaschinenwerbung
(SEA) investieren viele Unternehmen hauptsachlich in SEO, um langfristig sichtbarer zu
werden und mehr organischen Traffic zu erzielen. ,SEO* ist allerdings ein Sammelbegriff, der
in der Praxis haufig breit diskutiert wird (von Linkbuilding bis Local SEO), wodurch
Literaturiberblicke schnell unscharf werden. Diese Ausschreibung fokussiert deshalb explizit
auf Technical SEO und Content SEO als zwei Kernhebel, die Unternehmen direkt in Website-
und Content-Prozessen steuern kénnen.

Ziel der Arbeit ist es, die Literatur zu Technical- und Content-SEO zu strukturieren, eine
Ubersicht zu schaffen und Forschungsliicken zu identifizieren. Abgerundet wird die Arbeit
durch Implikationen fir die Priorisierung von SEO-MaRnahmen in der Website- und
Content-Strategie.

e Sharma, D., Shukla, R., Giri, A. K. & Kumar, S. (2019). A Brief Review on Search
Engine Optimization. 2019 9th International Conference On Cloud Computing, Data
Science & Engineering (Confluence), 687—692.
https://doi.org/10.1109/confluence.2019.8776976

e Erdmann, A, Arilla, R. & Ponzoa, J. M. (2022). Search engine optimization: The long-
term strategy of keyword choice. Journal Of Business Research, 144, 650—662.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.01.065

e Berman, R. & Katona, Z. (2013). The Role of Search Engine Optimization in Search
Marketing. Marketing Science, 32(4), 644-651.
https://doi.org/10.1287/mksc.2013.0783

¢ Nirschl, M., Kaltenecker, S. & Eberhardt, A. (2023). SEO: Suchmaschinenoptimierung
in der Praxis. MITP-Verlags GmbH & Co. KG.

e Miladenovi¢, D., Rajapakse, A., Kozuljevi¢, N. & Shukla, Y. (2022). Search engine
optimization (SEOQO) for digital marketers: exploring determinants of online search
visibility for blood bank service. Online Information Review, 47(4), 661-679.
https://doi.org/10.1108/0ir-05-2022-0276
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Altruismus als Motiv fiir eWOM - Ein Uberblick
Altruism as a motive for eWOM - An overview

Wahrend Kaufentscheidungen friher haufig z.B. auf persdnlichen Empfehlungen beruhten,
spielen heute online verfligbare Bewertungen und Erfahrungsberichte eine zentrale Rolle im
Entscheidungsprozess der Konsumenten. Electronic Word-of-Mouth (eWOM) umfasst
samtliche positiven oder negativen Aussagen von Konsumenten dber Produkte oder
Unternehmen, die online verbreitet werden. Ziel dieser Arbeit ist es folglich, eine systematische
Literaturanalyse durchzufihren und herauszufinden, wie der Altruismus als Motiv fur die
Interaktion im Bereich vom eWOM fungiert und beeinflusst werden kann.

Fragen, die im Rahmen der Arbeit beantwortet werden sollen, sind: Wie wird Altruismus
definiert? Welche Rolle spielt der Altruismus im Bereich vom eWOM? Welche Einflussfaktoren
sind vorhanden?

e Miladenovic, D., Krajina, A. & Milojevic, I. (2019). Motives for writing online reviews in
post-vacation phase. International Journal Of Culture Tourism And Hospitality
Research, 13(2), 244—-256. https://doi.org/10.1108/ijcthr-12-2018-0169

e Ismagilova, E., Rana, N. P., Slade, E. L. & Dwivedi, Y. K. (2020). A meta-analysis of
the factors affecting eWOM providing behaviour. European Journal Of Marketing,
55(4), 1067—-1102. https://doi.org/10.1108/ejm-07-2018-0472

e Qiao, D., Lee, S., Whinston, A. B. & Wei, Q. (2020). Financial Incentives Dampen
Altruism in Online Prosocial Contributions: A Study of Online Reviews. Information
Systems Research, 31(4), 1361-1375. https://doi.org/10.1287/isre.2020.0949

e Rasool, G. & Pathania, A. (2023). Word of mouse! What drives consumer voluntarism
to write online reviews? Journal Of Marketing Communications, 31(2), 231-259.
https://doi.org/10.1080/13527266.2023.2230482

e Wu, Y., Chen, L., Ngai, E. W. & Wu, P. (2024). Stimulating positive reviews by
combining financial and compassionate incentives. Internet Research, 35(3), 1002—
1028. https://doi.org/10.1108/intr-01-2023-0062
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Die Niitzlichkeit vom eWOM - Ein Uberblick
Helpfulness of eWOM - An overview

Wahrend Kaufentscheidungen friher haufig z.B. auf persdnlichen Empfehlungen beruhten,
spielen heute online verfligbare Bewertungen und Erfahrungsberichte eine zentrale Rolle im
Entscheidungsprozess der Konsumenten. Electronic Word-of-Mouth (eWOM) umfasst
samtliche positiven oder negativen Aussagen von Konsumenten dber Produkte oder
Unternehmen, die online verbreitet werden. Ziel dieser Arbeit ist es folglich, eine systematische
Literaturanalyse durchzufihren und herauszufinden, wie die Nutzlichkeit vom eWOM
wahrgenommen wird und beeinflusst werden kann.

Fragen, die im Rahmen der Arbeit beantwortet werden sollen, sind: Welche Eigenschaften
besitzt hilfreiches eWOM? Wann wird eWOM als hilfreich wahrgenommen?

¢ Huang, G., Chang, C., Bilgihan, A. & Okumus, F. (2020). Helpful or harmful? A double-
edged sword of emoticons in online review helpfulness. Tourism Management, 81,
104135. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2020.104135

e Karimi, S. & Wang, F. (2017). Online review helpfulness: Impact of reviewer profile
image. Decision Support Systems, 96, 39-48.
https://doi.org/10.1016/j.dss.2017.02.001

e Luo, L., Duan, S., Shang, S. & Pan, Y. (2021). What makes a helpful online review?
Empirical evidence on the effects of review and reviewer characteristics. Online
Information Review, 45(3), 614—632. https://doi.org/10.1108/0ir-05-2020-0186

¢ Naujoks, A. & Benkenstein, M. (2020). Who is behind the message? The power of
expert reviews on eWOM platforms. Electronic Commerce Research And Applications,
44, 101015. https://doi.org/10.1016/j.elerap.2020.101015

e Wang, D., Xia, Q., Feng, Y. & Cheng, T. (2025). Unravelling the effects of two
inconsistencies on online review helpfulness: Evidence from TripAdvisor. Decision
Support Systems, 193, 114450. https://doi.org/10.1016/j.dss.2025.114450

e Yao, Q. & Chen, H. (2025). The Impact of Sensory Verbs in Online Reviews on
Helpfulness Perception and Purchase Intention: The Mediating Role of Narrative
Processing. Psychology And Marketing, 42(11), 2703-2719.
https://doi.org/10.1002/mar.70006
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Nudging im Marketing - Ein Uberblick
Nudging in marketing - An overview

Konsumenten treffen meist ihre Entscheidungen nicht ausschlieRlich auf Grundlage rationaler
Abwagungen, sondern werden z.B. von situativen Faktoren und Gewohnheiten beeinflusst.
Erkenntnisse aus der Verhaltensékonomie und der Konsumentenforschung zeigen, dass
Entscheidungsprozesse haufig durch begrenzte Aufmerksamkeit, Informationstiberlastung
oder emotionale Einflisse gepragt sind. Eine Moglichkeit, um die Konsumentenentscheidung
zu beeinflussen, stellt der Einsatz von Nudging dar. Ziel dieser Arbeit ist es folglich, eine
systematische Literaturanalyse durchzufiihren und herauszufinden, wie der Einsatz von
Nudging im Marketing erfolgt.

Potenzielle Fragen, die im Rahmen der Arbeit beantwortet werden sollen, sind: Was ist
Nudging? Welche Einsatzfelder sind vorhanden? Wie sehen die Auswirkungen aus?

e Gary,J., Lu, J, Feng, Y., Wang, Z., Gu, Y., Chuah, S., Sil, S. & Moreira, A. C. (2025).
The subtle power of nudging: consumer choice in ethical and sustainable retailing.
Journal Of Marketing Analytics. https://doi.org/10.1057/s41270-025-00427-1

e Guthrie, J., Mancino, L. & Lin, C. J. (2015). Nudging Consumers toward Better Food
Choices: Policy Approaches to Changing Food Consumption Behaviors. Psychology
And Marketing, 32(5), 501-511. https://doi.org/10.1002/mar.20795

e Kim, S., Park, K. & Shrum, L. J. (2022). Cause-related marketing of luxury brands:
Nudging materialists to act prosocially. Psychology And Marketing, 39(6), 1204—1217.
https://doi.org/10.1002/mar.21648

e Von Zahn, M., Bauer, K., Mihale-Wilson, C., Jagow, J., Speicher, M. & Hinz, O. (2024).
Smart Green Nudging: Reducing Product Returns Through Digital Footprints and
Causal Machine Learning. Marketing Science, 44(4), 954-969.
https://doi.org/10.1287/mksc.2022.0393
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Akzeptanz von KI-Systemen in B2B-Unternehmen: Eine Analyse der Vor- und Nachteile
aus Sicht der Mitarbeitenden

Acceptance of Al systems in B2B companies: An analysis of advantages and
disadvantages from the perspective of employees

Mit der zunehmenden Digitalisierung und der Verbreitung von Kunstlicher Intelligenz in
Unternehmen gewinnt die Akzeptanz von KI-Systemen als zentrale Fragestellung fir
Organisationen im B2B-Bereich immer mehr an Bedeutung. KI-Technologien finden
zunehmend Anwendung in Entscheidungsprozessen, Vertriebsstrategien,
Prozessoptimierungen und in der Kundeninteraktion. Vor diesem Hintergrund stellt sich die
Frage, welche Faktoren die Akzeptanz von KI-Systemen durch Mitarbeitende und
FUhrungskrafte beeinflussen. Ziel dieser Arbeit ist es, die vorhandene Forschung zu
analysieren, um zentrale Determinanten, Barrieren und Risiken der Kl-Akzeptanz im B2B-
Kontext zu identifizieren. Hierbei konnte die Perspektive von Mitarbeitenden und
FUhrungskraften beleuchtet werden, um Unterschiede in Wahrnehmung, Vertrauen,
Widerstanden und Skepsis herauszuarbeiten.

Dazu wird eine sich fir die Praxis - etwa fur Implementierung, Change Management oder
Schulungsmafllinahmen -ergeben. Auf diese Weise leistet die Arbeit sowohl einen Beitrag zum
wissenschaftlichen Diskurs als auch zu praxisrelevanten Handlungsempfehlungen fur
Unternehmen, die KI-Systeme im B2B-Bereich einflihren wollen.

e Baabdullah, A. M., Alalwan, A. A., Slade, E. L., Raman, R. & Khatatneh, K. F. (2021).
SMEs and artificial intelligence (Al): Antecedents and consequences of Al-based B2B
practices. Industrial Marketing Management, 98, 255-270.

e Gaczek, P., Leszczynski, G. & Mouakher, A. (2023). Collaboration with machines in
B2B marketing: Overcoming managers’ aversion to AlI-CRM with explainability.
Industrial Marketing Management, 115, 127-142.

e Gieselmann, M., Erdsiek, D., Rost, V. & Sassenberg, K. (2025). Do managers accept
artificial intelligence? Insights into the role of business area and Al functionality. Journal
Of Economic Psychology, 108, 102804.

e Park, D. H., Jiang, Q., Ko, E., Son, S. C. & Kim, K. H. (2025). Al transformation and Al
adoption intention in B2B environment. Journal Of Global Scholars Of Marketing
Science, 35(4), 439-457.



Circular Economy als Geschaftsmodell: Strategien und Erfolgsfaktoren in der
Konsumgiterindustrie

Circular economy as a business model: Strategies and success factors in the consumer
goods industry

Mit der zunehmenden Bedeutung von Nachhaltigkeit gewinnt die Circular Economy (CE) als
strategisches Geschaftsmodell in der Konsumguterindustrie an Bedeutung. Initiativen wie der
Circular Hub von IKEA oder das ,Worn Wear“-Programm von Patagonia zeigen, wie
Unternehmen Produkte aufbereiten, reparieren und erneut vermarkten, um sowohl
Okologische als auch wirtschaftliche Vorteile zu erzielen.

Die vorliegende Arbeit soll untersuchen, wie Unternehmen CE-Strategien in der Praxis
umsetzen. Dabei werden typische Vorgehensweisen, Gemeinsamkeiten und Besonderheiten
bei der Implementierung analysiert. Dazu gehdren etwa die Bestandsaufnahme der
Wertschdpfungskette, die Einfuhrung von Ricknahme- und Aufbereitungsprozessen sowie
Geschaftsmodelle, die Preisvorteile durch aufbereitete Produkte oder erganzende
Serviceangebote bieten. Die Literatur zeigt, dass Unternehmen, die diese Strategien
erfolgreich umsetzen, nicht nur &kologische Vorteile erzielen, sondern auch
Wettbewerbsvorteile generieren — etwa durch starkere Kundenbindung, Differenzierung am
Markt oder Kostensenkungen durch Materialeffizienz.

Ziel der Arbeit ist es, die vorhandene Forschung zu zirkuldren Geschaftsmodellen in der
Konsumguterindustrie zu analysieren und die Faktoren zusammenzuflhren, die fir deren
Erfolg entscheidend sind. Dazu werden bestehende Studien zu Strategien, Erfolgsfaktoren
ausgewertet. Die Analyse soll aufzeigen, welche Faktoren die Umsetzung von CE-Initiativen
erleichtern, welche organisationalen Kompetenzen erforderlich sind und welche Rolle
Akzeptanz und Wahrnehmung innerhalb der Organisation spielen.

e Bocken, N. M., Harsch, A. & Weissbrod, |. (2022). Circular business models for the
fastmoving consumer goods industry: Desirability, feasibility, and viability. Sustainable
Production And Consumption, 30, 799-814.

e Geissdoerfer, M., Morioka, S. N., De Carvalho, M. M. & Evans, S. (2018). Business
models and supply chains for the circular economy. Journal Of Cleaner Production,
190, 712-721.

e Hina, M., Chauhan, C., Sharma, R. & Dhir, A. (2023). Circular economy business
models as pillars of sustainability: Where are we now, and where are we heading?
Business Strategy And The Environment, 32(8), 6182—6209.

e Lewandowski, M. (2016). Designing the Business Models for Circular Economy—
Towards the Conceptual Framework. Sustainability, 8(1), 43.



Der Einfluss von Schwellenpreisen auf die Kaufentscheidungen von Konsument:innen
- Eine systematische Literaturiibersicht

The influence of threshold prices on consumers’ purchase decisions - A systematic
literature review

Die Preisgestaltung zahlt zu den zentralen Instrumenten des Marketings und hat einen
erheblichen Einfluss auf die Kaufentscheidungen von Konsument:innen. Schwellenpreise, wie
bei Charm Pricing ublich (z. B. 9,99 € statt 10,00 €), werden von Unternehmen eingesetzt, um
sowohl Absatz zu steigern als auch Preiswahrnehmung und Markenimage zu beeinflussen.
Neue Studien zeigen, dass der Einsatz solcher Schwellenpreise nicht nur direkte Effekte auf
Umsatz oder Absatz hat, sondern auch Nebeneffekte fur Unternehmen erzeugen kann, etwa
auf das Preisimage, die Kundenbindung oder die Wahrnehmung der Marke.

Aus Handlersicht ist es entscheidend, sowohl direkte Effekte (wie kurzfristige
Umsatzsteigerungen) als auch indirekte Effekte (wie langfristige Image- oder
Wahrnehmungsveranderungen) zu bertcksichtigen. Die Analyse von Vor- und Nachteilen
zeigt, dass Schwellenpreise unterschiedlich ausgestaltet werden koénnen: kurzfristige
Preisaktionen erhéhen den Absatz temporar, wahrend dauerhafte Schwellenpreise langfristige
Effekte auf das Preisimage und die Kundenwahrnehmung haben. Handler mussen dabei
Faktoren wie die Haufigkeit von Preisanderungen, die Art der Produktkategorie und die
Ausgestaltung der Preisstrategie (kurz-, mittel- oder langfristig) berlcksichtigen.

Die vorliegende Arbeit soll untersuchen, unter welchen Bedingungen Schwellenpreise fur
Unternehmen lohnenswert sind, welche direkten und indirekten Effekte auftreten und welche
Gestaltungsfaktoren Handler beachten sollten. Ziel ist es, einen systematischen Uberblick
uber die Chancen und Risiken von Schwellenpreisen aus Unternehmenssicht zu geben und
praxisrelevante Implikationen fur die Umsetzung abzuleiten.

e Ahmetoglu, G., Furnham, A. & Fagan, P. (2014). Pricing practices: A critical review of
their effects on consumer perceptions and behaviour. Journal Of Retailing And
Consumer Services, 21(5), 696-707.

e Kim, J., Malkoc, S. A. & Goodman, J. K. (2021). The Threshold-Crossing Effect: Just-
Below Pricing Discourages Consumers to Upgrade. Journal Of Consumer Research,
48(6), 1096-1112.

e Ortega, A. M. & Tabares, F. A. (2022). Psychological pricing: Myth or reality? The
impact of nine-ending prices on purchasing attitudes and brand revenue. Journal Of
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Privacy Paradox - Eine Bestandsaufnahme des Forschungstandes
Privacy Paradox - A review of the current state of research

Das Voranschreiten der Digitalisierung sorgt fur eine immer engere Verflechtung von digitalen
Medien und unserem alltédglichen Leben. Insbesondere Soziale Medien erdffnen uns die
Méoglichkeit, dauerhaft mit Freunden und Familie im Kontakt zu stehen, unsere Erlebnisse und
Erinnerungen digital festzuhalten und mit ihnen zu teilen. Das Teilen von Medien in
unterschiedlichen Formaten auf diesen Plattformen flhrt zu einer Generierung von Daten, die
Informationen jeglicher Art von uns enthalten kénnen. Diese Daten sind digital abgelegt und
bieten die Mdglichkeit von dem Unternehmen, welches hinter der Plattform steht, als auch von
Dritten eingesehen und genutzt zu werden. In diesem Zusammenhang sind Nutzende
insbesondere Uber den Umgang mit ihren sensiblen Daten, wie Adressen oder
Finanzinformationen, besorgt. Multiple Trendstudien zeigen, dass Konsumierende heutzutage
besorgter um ihre Daten sind, als sie es jemals zuvor gewesen sind. Diese Sorgen werden
insbesondere durch eine fragwirdige Nutzung von sensiblen Daten oder auch dem Mangel an
Schutz dieser Daten durch Unternehmen befeuert. Entgegen der steigenden Bedenken der
Konsumierenden hinsichtlich ihrer Daten, wird fur die folgenden Jahre ein deutlicher Anstieg
der generierten Datenmengen weltweit prognostiziert. Ebenso kontrar zu den Bedenken ist
der stetige Anstieg an Nutzenden von Sozialen Medien zu sehen, da gerade diese Plattformen
Nutzende dazu motivieren, sensible Informationen Uber sich o6ffentlich preiszugeben. Das
Privacy Paradox beschreibt genau diesen Fall, dass Nutzende des Internets immer besorgter
um ihre Daten werden, allerdings weiterhin aktiv Daten teilen und stetig 6ffentlich zuganglich
machen. Dieses paradoxe Verhalten stellt Unternehmen vor die Herausforderung, ihre
Praktiken im Umgang mit Daten von Konsumierenden anhand dieser Auszurichten und ihre
tatsachlichen Bedurfnisse zu erfillen.

Diese Abschlussarbeit hat als Ziel, das zugrundeliegende Phdnomen des Privacy Paradoxes
anhand einer Systematischen Literaturanalyse naher zu beleuchten und ein aktuelles
Verstandnis uber das Verhalten von Konsumierenden im Umgang mit inren Daten zu erlangen.
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Topic Modeling im Marketing: Eine systematische Literaturanalyse zu Datenquellen und
Anwendungskontexten

Topic Modeling in Marketing: A systematic literature review on data sources and
application contexts

Die fortschreitende Digitalisierung hat die Verfugbarkeit unstrukturierter Textdaten im
Marketing grundlegend verandert. Unternehmen haben heute Zugang zu enormen Mengen
nutzergenerierter Textinhalte — von Online-Rezensionen und Hotelbewertungen tber Social-
Media-Posts bis hin zu Kundenkommentaren und Forenbeitrdgen. Um aus diesen
heterogenen Textquellen verwertbare Erkenntnisse zu gewinnen, hat sich Topic Modeling als
leistungsstarkes Verfahren der automatisierten Textanalyse etabliert. Algorithmen wie Latent
Dirichlet Allocation (LDA) oder neuere Ansatze wie BERTopic ermdglichen es, latente
Themenstrukturen in groRen Textkorpora zu identifizieren, ohne dass eine manuelle
Kodierung erforderlich ist. Die Einsatzmdglichkeiten im Marketing sind dabei vielfaltig und
erstrecken sich Uber unterschiedliche Textquellen und Anwendungskontexte — von der
Analyse von Produktrezensionen zur ldentifikation von Kundenbedirfnissen Uber die
Auswertung von Social-Media-Daten zur Markenwahrnehmung bis hin zur Erkennung von
Thementrends in nutzergeneriertem Content.

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, anhand einer systematischen Literaturanalyse
herauszuarbeiten, auf welchen Textdatenquellen Topic Modeling im Marketing eingesetzt wird
und in welchen Anwendungskontexten dies geschieht. Die dabei gewonnenen Erkenntnisse
sollen strukturiert dargestellt, kontextlbergreifend verglichen und hinsichtlich ihrer
Implikationen fir die Marketingpraxis bewertet werden.
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Konsumentenakzeptanz zirkuldrer Geschaftsmodelle - Eine systematische
Literaturanalyse

Consumer acceptance of circular business models - A systematic literature review

Nachhaltigkeit spielt eine immer bedeutendere Rolle — nicht nur 6kologisch, sondern auch in
den Kopfen der Verbraucher:innen. Eine Studie von PwC (2024) zeigt, dass 80 Prozent der
befragten Deutschen dem Klimawandel mit Sorge gegeniberstehen. Rund vier von zehn
reduzieren ihren Gesamtverbrauch oder greifen zu Secondhand-Artikeln und recycelten
Produkten. Doch zwischen Einstellung und Kaufverhalten klafft eine erhebliche Licke.
Besonders deutlich wird dies beim Elektroschrott: Der E-Waste Monitor 2024 der UN
prognostiziert einen Anstieg von aktuell 62 Milliarden Kilogramm auf 82 Milliarden Kilogramm
bis 2030. Diese Diskrepanz deutet auf ein grundlegendes Problem hin: Bewusstsein allein
reicht nicht aus. Es braucht konkrete, alltagliche Handlungsalternativen. Die Vereinten
Nationen formulierten mit SDG 12 (nachhaltiger Konsum und ressourcenschonende
Produktion) die Kreislaufwirtschaft als zentrale Antwort. Zirkuldare Geschaftsmodelle wie
Sharing, Leasing, Reparatur oder Wiederaufbereitung versprechen, Produktlebenszyklen zu
verlangern und Guter in geschlossene Kreislaufe zu Uberfiihren. Theoretisch Uberzeugen
diese Modelle; wissenschaftlich sind sie dokumentiert. In der Praxis scheitern sie jedoch haufig
nicht an technischen oder wirtschaftlichen Hirden, sondern an der mangelnden Akzeptanz
durch Konsument:innen. Viele Verbraucher:innen kennen diese Modelle nicht, verstehen sie
nicht oder trauen ihnen nicht — trotz positiver Grundeinstellung zur Nachhaltigkeit.

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, diese entscheidende Licke zu schlieBen und die
Konsumentenakzeptanz zirkularer Geschaftsmodelle zu untersuchen. Die zentrale
Forschungsfrage lautet: Welche Barrieren hindern Konsument:innen daran, zirkulare Modelle
anzunehmen, und welche Treiber férdern deren Akzeptanz? Durch eine systematische
Literaturanalyse werden Barrieren und Treiber identifiziert, strukturiert und in einen
Ubergreifenden  Zusammenhang gebracht. Die Erkenntnisse sollen  konkrete
Handlungsempfehlungen fir Unternehmen liefern, um ihre zirkularen Angebote
verbraucherfreundlicher zu gestalten, sowie Ansatzpunkte fiir die Nachhaltigkeitspolitik
aufzeigen, an welchen Stellen gezielt interveniert werden kann.
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