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BAO01.Verkaufen um jeden Preis? Eine systematische Analyse unethischer
Marketingpraktiken

Marketing agiert im Spannungsfeld zwischen der Verfolgung o6konomischer
Zielsetzungen und  gesellschaftlicher  Verantwortung. Wahrend viele
Marketingstrategien auf Effizienz abzielen, bedienen sich Unternehmen zugleich
mitunter Praktiken, die ethische Normen unterlaufen oder bewusst umgehen.
Manipulative Werbeinhalte, irrefihrende Produktdarstellungen, oder
~Greenwashing” sind einige wenige Beispiele flr ethisch problematische
Vorgehensweisen. Jene Praktiken konnen das Vertrauen der Konsumenten
langfristig erheblich gefahrden. Ziel dieser Bachelorarbeit ist es daher Typen
unethischen Unternehmensverhaltens und unethischer Marketingstrategien zu
identifizieren. Mithilfe einer systematischen Literaturanalyse sollen zentrale
Formen und Strategien unethischen Marketings identifiziert, kategorisiert und in
den theoretischen Diskurs eingeordnet werden, um einen fundierten Uberblick iber
die bestehende  wissenschaftliche Literatur zu schaffen. Madgliche
Forschungsfragen konnen sein: (1) Welche Formen unethischen
Unternehmensverhaltens im Marketingkontext werden in der wissenschaftlichen
Literatur diskutiert? (2) Wie grenzen sich verschiedene Formen unethischen
Marketings voneinander ab, und wo bestehen Uberschneidungen? (3) Welche
Chancen und Herausforderungen ergeben sich daraus fiir Unternehmen und
andere Akteure (bspw. Gesetzgebung)?

e Chang, En-Chung; Xie, Chunya; Fan, Xiaomeng (2022): Defending the rules:
How exposure to immoral behavior influences the boundary preference. /n:
Journal  of  Business  Research,  65(7), S. 654-663. DOI:
10.1016/j.jbusres.2021.10.021.
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e Hastak, M., & Mazis, M. B. (2011). Deception by Implication: A Typology of
Truthful but Misleading Advertising and Labeling Claims. /n: Journal of
Public Policy & Marketing, 30(2), 157-167. DOI: 10.1509/jppm.30.2.157.

e Webster, Jane; Watson, Richard T. (2002): Analyzing the Past to Prepare for
the Future: Writing a Literature Review. /n: MIS Quarterly 26 (2), S. 13-23.

e Wu, Yue; Geylani, Tansev (2020): Regulating Deceptive Advertising: False
Claims and Skeptical Consumers. /n: Marketing Science, 93(4), S. 420-439.
DOI: 10.1287/mksc.2020.1221.
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BA02. Kauf griin, aber freiwillig: Green Nudging als
verhaltensokonomisches Marketinginstrument

Angesichts zunehmender Umweltprobleme und der Notwendigkeit nachhaltiger
Konsummuster gewinnt das Konzept , Green Nudging” auch fir das Marketing
zunehmend an Bedeutung. Nudging bezeichnet eine verhaltensékonomische
Strategie, bei der Individuen durch subtile  Anreize in ihren
Entscheidungsprozessen  beeinflusst werden, ohne dabei in ihrer
Entscheidungsfreiheit eingeschrankt zu werden. Dementsprechend konzentriert
sich ,Green Nudging” vor allem auf die Forderung nachhaltigen Konsums, indem
es Konsumenten beispielsweise durch gezielte Aufbereitung bestimmter
Informationen, gezielte Strukturierung von Wahlmadglichkeiten oder soziale
Normen zu umweltfreundlicheremm Verhalten motiviert. Mithilfe einer
systematischen Literaturanalyse soll diese Bachelorarbeit bestehende
wissenschaftliche Erkenntnisse zu ,Green Nudging” identifizieren, analysieren und
kategorisieren. Mogliche Forschungsfragen kénnen sein: (1) Welche Ansatze des
»Green Nudging” werden in der Marketingliteratur beschrieben und wie lassen sich
diese kategorisieren? (2) Welche Faktoren beeinflussen die Wirksamkeit von
.Green Nudging”? (3) Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich durch
».Green Nudging” fur den Marketingerfolg von Unternehmen?

e Polman, Evan; Maglio, Sam (2024): Nudges Increase Choosing but Decrease
Consuming: Longitudinal Studies of the Decoy, Default, and Compromise
Effects. In: Journal of Consumer Research, 51 (3), 542-551. DOI:
10.1093/jcr/ucad081.

e Webster, Jane; Watson, Richard T. (2002): Analyzing the Past to Prepare for
the Future: Writing a Literature Review. In: MIS Quarterly 26 (2), S. 13-23.

e Wilken, Robert; Schmitt, Julien; Dost, Florian; Blirgin, David (2024): Does the
presentation of true costs at the point of purchase nudge consumers toward
sustainable product options? In: Marketing Letters, 35 (4), 589-602. DOI:
10.1007/s11002-023-09713-3.

e White, Katherine; Habib, Rishad; Hardisty, David J. (2019): How to SHIFT
Consumer Behaviors to be more sustainable: A Literature Review and
Guiding Framework. Journal of Marketing, 83(3), 22-49. DOI:
10.1177/0022242919825649
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BAO03.Large Language Models und Generative Kiinstliche Intelligenz im
Marketing

Die rasante Entwicklung von Large Language Models (LLMs) und Generativer
Kinstlicher Intelligenz (GenAl) er6ffnet neue Maoglichkeiten und Potenziale — nicht
nur im alltaglichen Leben, sondern auch in der Marketingforschung. Die
aufkommenden Anwendungsfelder der Technologie sind breit: von Textanalyse,
Uber statistische Auswertungen bis hin zur Generierung synthetischer Daten sind
keine Grenzen gesetzt. Im Rahmen der Bachelorarbeit sollen die tatsachlichen und
moglichen Einsatzfelder von Large Language Models und GenAl im Marketing
anhand einer systematischen Literaturrecherche untersucht werden. Dabei konnen
die folgenden Forschungsfragen beantwortet werden: [1] Wie werden LLMs in der
Marketingforschung eingesetzt?, [2] Welche Potenziale bietet GenAl in der
qualitativen und quantitativen Marketingforschung? und [2] Welche LLMs kommen
dabei zur Anwendung und wie unterscheiden sich deren Leistungen entlang der
Einsatzfelder?

e Arora, N., Chakraborty, I., & Nishimura, Y. (2025). Al-Human Hybrids for
Marketing Research: Leveraging Large Language Models (LLMs) as
Collaborators. Journal of Marketing, 892), 43-70.
https://doi.org/10.1177/00222429241276529

e Grewal, D., Satornino, C. B., Davenport, T., & Guha, A. (2024). How
generative Al Is shaping the future of marketing. Journal of the Academy of
Marketing Science. https://doi.org/10.1007/s11747-024-01064-3

e Villarroel Ordenes, F., Packard, G., Hartmann, J., & Proserpio, D. (2025).
Using Traditional Text Analysis and Large Language Models in Service
Failure and Recovery. Journal of Service Research, 10946705241307678.
https://doi.org/10.1177/10946705241307678
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BAO04. Ursachen und Auswirkungen von Brand Hate

Die Wahrnehmung einer Marke kann ein zentraler Erfolgsfaktor fur Unternehmen sein.
Wahrend positive Auswirkungen der Markenwahrnehmung wie Vertrauen, Bekanntheit
und Loyalitdt gut untersucht sind, rickt zunehmend das Phanomen negativer
Auswirkungen in den Fokus. Diese kdnnen das Image und die Wettbewerbsfahigkeit
eines Unternehmens nachhaltig beeintrachtigen und zum Hass einer Marke flhren.
Folgende potenzielle Forschungsfragen sollen anhand einer systematischen
Literaturrecherche und einem empirischen Forschungsansatz (z. B. Experteninterviews,
Online-Umfrage oder Fallstudie) beantwortet werden: (1) Welche negativen
Auswirkungen existieren hierbei? (2) Wie entsteht Brand Hate? (3) Welche Folgen
ergeben sich aus Brand Hate fir Unternehmen? (4) Welche Folgen ergeben sich aus der
negativen Markenwahrnehmung  fur  die Konsumenten? (5)  Welche
Handlungsempfehlungen ergeben sich daraus fir die strategische Markenfihrung
innerhalb von Unternehmen?

¢ Roy, Sanjit K.; Sharma, Apurv; Bose, Sunny; Singh, Gaganpreet (2022):
Consumer - brand relationship: A brand hate perspective. In: Journal of
Business Research 144, S. 1293—-1304.

e Sameeni, Maleeha Shahid; Ahmad, Wasim; Qadeer, Faisal (2024): Examining
consequences of brand hate in business-to-business relationships: The
moderating role of relationship length. In: Industrial Marketing Management 122,
S. 26-36.

e Wolter, Jeremy S.; Landers, Vincent Myles; Gabler, Colin (2025): The hate we
create: How inter-brand hostility and consumer-brand identification turn fans into
fighters. In: Journal of Business Research 199 (115535), S. 1-15.

e Woodside, Arch G.; Akrout, Houcine; Mrad, Mona (2023): Consumer hate and
boycott communications of socially irresponsible fashion brands: Applying
complexity theory in psychology and marketing research. In: Psychology &
Marketing 40, S. 1986-2015.
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BAOS. Ansatze, Chancen und Herausforderungen der B2B-
Kundenansprache

In einer zunehmend gesattigten und digitalen Marktwelt wird es fur Unternehmen immer
wichtiger, ihre Geschaftskunden zielgerichtet anzusprechen. Wahrend die
Kundenansprache und lead generation im B2C-Bereich bereits breit erforscht sind, riickt
die Bedeutung der Ansprache und lead generation von B2B-Kunden zunehmend in den
Fokus der Forschung. Folgende potenzielle Forschungsfragen sollen anhand einer
systematischen Literaturrecherche und einem empirischen Forschungsansatz (z. B.
Experteninterviews, Online-Umfrage oder Fallstudie) beantwortet werden: (1) Welche
Ansatze zur B2B-Kundenansprache existieren? (2) Wie unterscheiden sich diese
Ansatze voneinander? (3) Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich
hieraus fur Unternehmen? (4) Welche ethischen Implikationen sind dabei zu beachten?

e Beitelspacher, Lauren; Getchell, Kristen (2023): The adoption of
conscientiousness in business to business relationships. In: Industrial Marketing
Management 109, S. 221-231.

e Chako, Anu Mary; Chawla, Vaibhav; Agnihotri, Raj (2025): Social media: Fueling
small talks in B2B sales conversations for performance gains. In: Industrial
Marketing Management 129, S. 15-36.

e Johnson, Jeff S. (2023): How business-to-business salespeople deal with buying
center dissenters. In: International Journal of Research in Marketing 40, S. 590—
608.

¢ Rusthollkarhu, Sami; Toukla, Sebastian; Aarikka-Sternroos, Leena; Mahlamaki,
Tommi (2022): Managing B2B customer journeys in digital era: Four
management activities with artificial intelligence-empowered tools. In: Industrial
Marketing Management 104, S. 241-257.
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BAO06G. Content-Formate im Social-Media-Marketing

Social Media ist aus der Marketingpraxis nicht mehr wegzudenken. Unternehmen stehen
heute vor der Herausforderung, auf Social-Media-Plattformen wie Instagram oder TikTok
kreative und wirksame Inhalte zu produzieren. Dabei stellt sich die Frage, welche
Content-Formate (z. B. Story-Formate, Reels, User-Generated Content oder Influencer-
Kooperationen) besonders ansprechend fir jingere Konsumenten sind und wie diese
das Verhalten der jungeren Konsumenten (z. B. Gen Z) beeinflussen. Folgende
potenzielle Forschungsfragen sollen anhand einer systematischen Literaturrecherche
und einem empirischen Forschungsansatz (z. B. Experteninterviews, Online-Umfrage
oder Fallstudie) beantwortet werden: (1) Welche Content-Formate werden im Social-
Media-Marketing verwendet? (2) Wie wirken diese Formate auf das
Konsumentenverhalten (z. B. Engagement, Markeneinstellung oder Kaufabsicht) bei
jungeren Zielgruppen? (3) Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich
hierbei? (4) Welche Unterschiede bestehen hierbei zwischen den Social-Media-
Plattformen?

e Braun, Micheal; Schwartz, Eric M. (2025): Where A/B Testing Goes Wrong: How
Divergent Delivery Affects What Online Experiments Cannot (and Can) Tell You
About How Customers Respond to Advertising. In: Journal of Marketing 89 (2),
S. 71-95.

o Filieri, Raffaele; Christodoulides, George; Nicolau, Juan Louis (2025): Emerging
Sources, Formats, Channels, Devices, and Audiences in Modern eWOM
Communications. In: Psychology & Marketing 42, S. 2430—-2443.

¢ Song, Yu; Manchanda, Puneet (2025): Frontiers: Does Carrying News Increase
Engagement with Non-News Content on Social Media Platforms? In: Marketing
Science 44 (4), S. 748-759.

¢ Walsh, Darlene; Kliamenakis, Argiro; Laroche, Michel; Jabado, Sarah (2024):
Authenticity in TikTok: How content creator popularity and brand size influence
consumer engagement with sponsored user-generated content. In: Psychology
& Marketing 41, S. 2645-2656.
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BAO07.Kundenzufriedenheit im Marketing — Eine systematische
Literaturanalyse

Kundenzufriedenheit gilt als zentrale Zielgro3e fir Unternehmenserfolg und ist eng
mit Kundenbindung, Loyalitat und Wiederkaufverhalten verknupft. Es existieren
jedoch unterschiedliche Definitionen, Messansatze und Betrachtungsweisen — von
klassischen Skalen lber Indexsysteme wie den American Customer Satisfaction
Index oder YouGov, bis hin zu Online-Rezensionen und Bewertungen. Weiterhin
wird Kundenzufriedenheit in unterschiedlichen Kontexten analysiert, wie zum
Beispiel im  Zusammenhang mit Servicequalitat oder finanziellem
Unternehmenserfolg. Daher ist das Ziel dieser Arbeit, das Konzept der
Kundenzufriedenheit auf Basis einer systematischen Literaturrecherche theoretisch
aufzubereiten, gangige Messansatze zu vergleichen sowie die typischen
Anwendungskontexte in der Forschung zu identifizieren. Dabei konnen die
folgenden Forschungsfragen beantwortet  werden: [1] Wie wird
Kundenzufriedenheit in der wissenschaftlichen Literatur theoretisch definiert und
konzeptualisiert?, [2] Welche Messinstrumente von Kundenzufriedenheit sind in der
Forschung verbreitet und wie unterscheiden sie sich hinsichtlich des
Anwendungsbereichs und ihrer Aussagekraft? und [3] In welchen libergeordneten
Forschungskontexten wird Kundenzufriedenheit typischerweise untersucht?

e Bamberger, B., Homburg, C., & Wielgos, D. M. (2021). Wage Inequality: Its
Impact on Customer Satisfaction and Firm Performance. Journal of
Marketing, 856), 24-43. https://doi.org/10.1177/00222429211026655

e Colicev, A., Malshe, A., Pauwels, K., & O’Connor, P. (2018). Improving
Consumer Mindset Metrics and Shareholder Value through Social Media:
The Different Roles of Owned and Earned Media. Journal of Marketing,
82(1), 37-56. https://doi.org/10.1509/jm.16.0055

e Lariviere, B., Keiningham, T. L., Aksoy, L., Yal¢in, A., Morgeson, F. V., &
Mithas, S. (2016). Modeling Heterogeneity in the Satisfaction, Loyalty
Intention, and Shareholder Value Linkage: A Cross-Industry Analysis at the
Customer and Firm Levels. Journal of Marketing Research, 53(1), 91-109.
https://doi.org/10.1509/jmr.12.0143
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BAO08.Feel the Brand: Multisensorische Markenkommunikation als
strategisches Instrument im Marketing

In einer Welt, in der Marken um Aufmerksamkeit und emotionale Bindung
konkurrieren, gewinnt die gezielte Ansprache der Sinne zunehmend an Bedeutung.
Marken sind ldngst nicht mehr nur visuelle Erscheinungen, sondern
multisensorische Erlebnisse. Ob durch charakteristische Klange (Sound Branding),
markante Difte am Point of Sale, haptische Produkterlebnisse oder geschmackliche
Markenassoziationen - multisensorisches Marketing zielt darauf ab,
Markenbotschaften tiber mehrere Sinneskanéle zu transportieren und so tiefer im
Gedachtnis der Konsument:innen zu verankern. Der Einsatz sensorischer Reize
verspricht dabei nicht nur eine starkere Markenbindung, sondern auch eine
intensivere Wahrnehmung, ein hoheres Involvement und eine Differenzierung im
Wettbewerbsumfeld. Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, im Rahmen einer
systematischen Literaturanalyse herauszuarbeiten, (1) welche sensorischen
Elemente in digitalen Marketingumgebungen strategisch eingesetzt werden, (2)
welche Sinneskandle als besonders wirkungsvoll in bestimmten Branchen oder
Nutzungskontexten gelten und (3) wie multisensorische Ansprache die emotionale
Markenbindung, das Vertrauen und/oder die Kaufbereitschaft beeinflusst.

e Imschloss, Monika and Christina Kuehnl (2017), “Don’t ignore the floor:
Exploring multisensory atmospheric congruence between music and
flooring in a retail environment,” Psychology & Marketing, 34 (10), 931-45.

e Petit, Olivia, Carlos Velasco, and Charles Spence (2019), “Digital Sensory
Marketing: Integrating New Technologies into Multisensory Online
Experience,” Journal of Interactive Marketing, 45 (1), 42-61.

e Shahid, Shadma, Justin Paul, Faheem Gul Gilal, and Shiveen Ansari (2022),
“The role of sensory marketing and brand experience in building emotional
attachment and brand loyalty in luxury retail stores,” Psychology &
Marketing, 39 (7), 1398-1412.
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BAO09.Play to Engage? Gamification als Strategie im modernen Marketing

Gamification — also der Einsatz spieltypischer Elemente in nicht-spielerischen
Kontexten — ist mittlerweile ein fester Bestandteil moderner Marketingstrategien.
Unternehmen nutzen gezielt virtuelle Belohnungen, Punktesysteme oder
Wettbewerbe, um Nutzer:innen zu aktivieren, Interaktionen zu férdern und die
Customer Journey erlebnisorientierter zu gestalten. In einer zunehmend
reiziberfluteten Medienlandschaft mit sinkender Aufmerksamkeitsspanne wird
spielerische Interaktion somit zu einem wirkungsvollen Mittel, um
Konsument:innen emotional zu erreichen und langfristig zu binden. Neben der
klassischen Kundenbindung findet Gamification auch Anwendung im Content
Marketing, in Loyalty-Programmen sowie in digitalen Kampagnen auf sozialen
Medien. Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, im Rahmen einer systematischen
Literaturanalyse herauszuarbeiten, (1) welche Gamification-Elemente im
Marketingkontext  typischerweise eingesetzt werden, (2) in welchen
Anwendungsfeldern sie besonders haufig vorkommen und (3) welche Wirkungen
sie auf Kundenbindung, Kaufverhalten, Engagement und/oder Markenerleben
haben.

e Arya, Vikas, Rachita Sambyal, Anshuman Sharma, and Yogesh K Dwivedi
(2024), “Brands are calling your AVATAR in Metaverse-A study to explore
XR -based gamification marketing activities & consumer-based brand equity
in virtual world,” Journal of Consumer Behaviour, 23 (2), 556-85.

e Bitridan, Paula, Isabel Buil, and Sara Catalan (2021), “Enhancing user
engagement: The role of gamification in mobile apps,” Journal of Business
Research, 132, 170-85.

e Huotari, Kai and Juho Hamari (2017), “A definition for gamification:
anchoring gamification in the service marketing literature,” Electronic
Markets, 27 (1), 21-31.

e Snyder, H. (2019). Literature review as a research methodology: An overview
and guidelines. Journal of Business Research, 104, 333-339.
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BA10. ,,Erzahl mir was!“ — Storytelling als Erfolgsfaktor im Social Media
Marketing

Klassische Werbebotschaften verlieren in sozialen Medien zunehmend an Wirkung:
denn Aufmerksamkeit gewinnt heute, wer Geschichten erzidhlt, die beruhren,
verbinden und im Gedachtnis bleiben. Plattformen wie Instagram, TikTok oder
LinkedIn bieten Marken und Influencer:innen langst mehr als nur Reichweite: Sie
ermoglichen die Inszenierung von lIdentitaten, Werten und Haltungen durch
narrative Kommunikation. Ob in Form von personlichen Erfahrungsberichten,
visuellem Storytelling oder plattformgerechten Formaten wie Reels und Stories -
die gezielte Nutzung von Narrativen wird zur strategischen Ressource, wenn es
darum geht, Vertrauen aufzubauen, Relevanz zu erzeugen und Marken emotional
aufzuladen. Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, die Rolle von Storytelling im Social
Media Marketing im Rahmen einer systematischen Literaturanalyse zu
untersuchen. Im ersten Schritt wird analysiert, (1) welche narrativen Muster,
Erzahltechniken bzw. Strategien in der wissenschaftlichen Literatur beschrieben
werden. AnschlieBend wird betrachtet, (2) welche spezifischen Herausforderungen
sich beim Einsatz narrativer Formate im schnelllebigen, interaktiven Umfeld
sozialer Medien ergeben.

e Grigsby, Jamie L. and Hillary N. Mellema (2020), “Negative Consequences
of Storytelling in Native Advertising,” Journal of Interactive Marketing, 52
(1), 61-78.

e Snyder, H. (2019). Literature review as a research methodology: An overview
and guidelines. Journal of Business Research, 104, 333-339.

e Van Laer, Tom, Stephanie Feiereisen, and Luca M. Visconti (2019),
“Storytelling in the digital era: A meta-analysis of relevant moderators of the
narrative transportation effect,” Journal of Business Research, 96, 135-46.

e Zhou, Shuang, Liz Barnes, Helen McCormick, and Marta Blazquez Cano
(2021), “Social media influencers’ narrative strategies to create eWOM: A
theoretical contribution,” /nternational Journal of Information Management,
59, 102293.
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