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SAM01. Der schmale Grat zwischen Privatsphäre- und 

Personalisierungsabwägungen im Marketing 

Trotz den Bestrebungen, Cookies und Third-Party-Daten zu reduzieren, sammeln 

Unternehmen persönliche Informationen ihrer Kunden, um beispielsweise das 

Angebot für den individuellen Kunden zu personalisieren. Allerdings zeigen 

aktuelle Forschungsarbeiten, dass viele Menschen heute mehr denn je daran 

interessiert sind, wer ihre Daten sammelt und wie sie verwendet werden. Ziel dieser 

Seminararbeit ist es, den aktuellen Stand der Forschung zum Thema Privatsphäre- 

und Personalisierungsabwägungen von Verbrauchern zu erforschen. Hierfür sollen 

mit Hilfe einer systematischen Literaturanalyse folgende mögliche 

Forschungsfragen adressiert werden: Wie ist der aktuelle Forschungsstand zum 

Thema Privatsphäre- und Personalisierungsabwägungen im Marketing? Wie 

werden diese Abwägungen gemessen? Welche positiven als auch negativen 

Dimensionen umfassen diese Abwägungen? 

▪ Martin, Kelly D., und Patrick E. Murphy (2017), “The role of data privacy in 

marketing”, Journal of the Academy of Marketing Science, 45, 135-155. 

▪ Maseeh, Haroon Iqbal, Charles Jebarajakirthy, Robin Pentecost, Denni Arli, 

Scott Weaven, und M.D. Ashaduzzaman (2021), “Privacy concerns in e‐

commerce: A multilevel meta‐analysis”, Psychology & Marketing, 38(10), 

1779-1798. 

▪ Okazaki, Shintaro, Martin Eisend, Kirk Plangger, Ko de Ruyter, und Dhruv 

Grewal (2020), “Understanding the strategic consequences of customer 

privacy concerns: A meta-analytic review”, Journal of Retailing, 96(4), 458-

473. 
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SAM02. Ein Blick in die Zukunft: Der Einfluss von generativer KI auf die 

Werbe- und Videoproduktion in Werbekampagnen 

Die generative KI, insbesondere in Form von Sprachmodellen wie GPT-3, hat bei 

der Erstellung von Inhalten große Fortschritte gemacht. Sie hat das Potenzial, die 

Werbe- und Videoproduktionsbranche zu verändern und zu revolutionieren. Das 

Verständnis ihrer Auswirkungen ist für Vermarkter, Werbetreibende und Content-

Ersteller von entscheidender Bedeutung, um in der sich entwickelnden Landschaft 

wettbewerbsfähig zu bleiben. Ziel der Seminararbeit ist es, mit Hilfe einer 

systematischen Literaturrecherche einen umfassenden Überblick über die 

Nutzungsmöglichkeiten von generativer KI im Rahmen von Werbekampagnen zu 

geben und hierbei auch auf Konsumentenreaktionen und ethische Aspekte zu 

berücksichtigen. 

▪ Arango, Luis, Stephen Pragasam Singaraju, und Outi Niininen (2023), 

“Consumer Responses to AI-Generated Charitable Giving Ads”, Journal of 

Advertising, 52:4, 486-503 

▪ Campbell, Colin, Kirk Plangger, Sean Sands, und Jan Kietzmann (2022), 

“Preparing for an era of deepfakes and AI-generated ads: A framework for 

understanding responses to manipulated advertising”, Journal of 

Advertising, 51(1), 22-38. 

▪ Kietzmann, Jan, Adam J. Mills, und Kirk Plangger (2021), “Deepfakes: 

perspectives on the future “reality” of advertising and branding”, 

International Journal of Advertising, 40(3), 473-485. 

▪ Whittaker, Lucas, Tim C. Kietzmann, Jan Kietzmann, und Amir Dabirian 

(2020), ““All around me are synthetic faces”: the mad world of AI-

generated media”, IEEE IT Professionals, 22(5), 90-99. 
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SAM03. Kundensegmente im Omnichannel-Handel  

Handelsunternehmen streben zunehmend ein simultanes Management der 

zahlreichen verfügbaren Kanäle und Kundenkontaktpunkte an (engl. Omnichannel 

Management), so dass das Kundenerlebnis und die Leistung über die Kanäle 

hinweg optimiert wird. Kundensegmentierungsstudien haben aufgezeigt, dass es 

jedoch Kundensegmente gibt, die sich in ihrer Nutzung der verschiedenen Kanäle 

stark unterscheiden. Unternehmen müssen folglich ihre Kanäle und Kontaktpunkte 

so gestalten, um möglichst sämtliche Kundensegmente zufrieden zu stellen. Ziel 

dieser Seminararbeit ist es, den aktuellen Stand der Forschung zum Thema 

Kundensegmentierung im Omnichannel-Handel darzulegen und daraus relevante 

Implikationen für das Marketingmanagement abzuleiten. Ein besonderer 

Schwerpunkt liegt dabei auf der Untersuchung der genutzten Methode zur 

Segmentierung und den konkreten Eigenschaften der identifizierten 

Kundensegmente. 

▪ De Keyser, Arne, Jeroen Schepers, und Umut Konuş (2015), “Multichannel 

customer segmentation: Does the after-sales channel matter? A replication 

and extension”, International Journal of Research in Marketing, 32(4), 453-

456.  

▪ Herhausen, Dennis, Kristina Kleinlercher, Peter C Verhoef, Oliver Emrich, 

und Thomas Rudolph (2019), „Loyalty formation for different customer 

journey segments”, Journal of Retailing, 95(3), 9-29.  

▪ Verhoef, Peter C., Pallassana K. Kannan, und Jeffrey J. Inman (2015), 

“From multi-channel retailing to omni-channel retailing: introduction to the 

special issue on multi-channel retailing”, Journal of Retailing, 91(2), 174-

181. 
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SAM04. Die Rolle von Künstlicher Intelligenz in der „Service Recovery“  

Mit dem Fortschritt der Technologie gewinnt die Integration von Künstlicher 

Intelligenz (KI) im Marketing zunehmend an Bedeutung. Das gilt auch für die 

„Service Recovery“, dem Prozess zur Wiederherstellung der Zufriedenheit, z. B. 

nach einem negativen Serviceerlebnis. Unterschiedliche Formen von KI bieten ein 

vielfältiges Potenzial zur Effizienzsteigerung und Verbesserung der Customer 

Experience (CX). Diese Seminararbeit soll einen systematischen Literaturüberblick 

über die Rolle von KI im Rahmen der „Service Recovery“ geben. Ziel ist dabei, 

einen Überblick über die Forschungslage zur Nutzung von KI in der „Service 

Recovery“ zu erfassen. Im Zuge dessen KÖNNEN folgende Fragestellungen als 

Ausgangspunkt für die grundlegenden Forschungsfrage(n) dienen: (1) Welche 

Formen von KI werden im Rahmen der „Service Recovery“ von Unternehmen 

eingesetzt? (2) Welche Auswirkungen hat der Einsatz von KI auf die Effektivität und 

Effizienz der Maßnahmen? (3) Welche Auswirkungen hat der Einsatz von KI in der 

„Service Recovery“ auf die Konsumenten? 

 

• Hill, Krista M.; Boyd, David P. (2015): Who Should Apologize When an 

Employee Transgresses? Source Effects on Apology Effectiveness. In: 

Journal of Business Ethics (130), S. 163–170. 

• Mir, Mahmood; Ashraf, Rohail; Syed, Tahir Abbas; Ali, Sara; Nawaz, Raheel 

(2023): Mapping the service recovery research landscape: A bibliometric‐

based systematic review. In: Psychology and Marketing, Artikel mar.21864, 

S. 1–28. DOI: 10.1002/mar.21864. 

• Lv, Xingyang; Yang, Yufan; Qin, Dazhi; Cao, Xingping; Xu, Hong (2022): 

Artificial intelligence service recovery: The role of empathic response in 

hospitality customers’ continuous usage intention. In: Computers in Human 

Behavior 126, S. 106993. DOI: 10.1016/j.chb.2021.106993. 

• Webster, Jane; Watson, Richard T. (2002): Analyzing the Past to Prepare for 

the Future: Writing a Literature Review. In: MIS Quarterly 26 (2), S. 12–23. 
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SAM05. Anreize und Strategien für ein nachhaltiges 

Konsumentenverhalten 

In Anbetracht der gegenwärtigen klimatischen und umweltbezogenen 

Herausforderungen gewinnt nachhaltiges Konsumentenverhalten zunehmend an 

Bedeutung – nicht nur für die Gesellschaft, sondern auch für Unternehmen, die sich 

vermehrt mit diesem Thema auseinandersetzen müssen. Diese Seminararbeit hat 

das Ziel, anhand eines umfassenden systematischen Literaturüberblicks 

potenzielle Anreize und daraus resultierende Strategien zu identifizieren, die 

Unternehmen nutzen können, um nachhaltiges Konsumverhalten bei Verbrauchern 

zu fördern. Folgende Fragestellungen KÖNNEN dabei untersucht werden: (1) 

Welche Anreize können Unternehmen einsetzen, um Verbraucher zu nachhaltigem 

Konsum zu motivieren?  

(2) Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich für Unternehmen 

bezüglich der Förderung des nachhaltigen Konsums?  

 

• Kronrod, A., Grinstein, A., & Wathieu, L. (2012). Go green! Should 

environmental messages be so assertive?. Journal of Marketing, 76(1), 95-

102. 

• Kapoor, Payal; Balaji, M.S; Jiang, Yangyang (2023): Greenfluencers as 

agents of social change: the effectiveness of sponsored messages in 

driving sustainable consumption. In: European Journal of Marketing 57 (2), 

S. 533–561. 

• Lee, Eun-Ju; Choi, Hanah; Han, Jinghe; Kim, Dong; Ko, Eunju; Kim, Kyung 

(2020): How to "Nudge" your consumers toward sustainable fashion 

consumption: An fMRI investigation. In: Journal of Business Research 117, 

S. 642–651. 

• 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. 
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SAM06. Empathie in digitalen Service Interaktionen 

In der zunehmend digitalisierten Welt kommen nicht-menschliche Service-

Interaktionen, wie sie beispielsweise durch Chatbots, virtuelle Assistenten oder 

Automatisierungssysteme ermöglicht werden, eine wachsende Bedeutung zu. 

Angesichts dieser Entwicklung stellt sich die Frage, inwieweit Empathie in solchen 

Interaktionen eine Rolle spielt und welchen Einfluss diese auf die Bewertung und 

Zufriedenheit der Kunden  mit der Interaktion hat. Diese Seminararbeit soll einen 

systematischen Literaturüberblick über die Rolle von Empathie in nicht-

menschlichen Service-Interaktionen geben. Exemplarische Fragestellungen 

KÖNNEN folgendermaßen formuliert sein: (1) Wie kann Empathie in nicht-

menschlichen Service-Interaktionen simuliert oder verstärkt werden?  

(2) Welchen Einfluss hat die wahrgenommene Empathie in nicht-menschlichen 

Service-Interaktionen auf den Konsumenten? (3) Welche Chancen und 

Herausforderungen ergeben sich daraus für Unternehmen? 

 

• Gelbrich, Katja; Hagel, Julia; Orsingher, Chiara (2021): Emotional support 

from a digital assistant in technology-mediated services: Effects on 

customer satisfaction and behavioral persistence. In: International Journal 

of Research in Marketing 38 (1), S. 176–193. DOI: 

10.1016/j.ijresmar.2020.06.004. 

• Luo, Xueming; Tong, Siliang; Fang, Zheng; Qu, Zhe (2019): Machines vs. 

Humans: The Impact of Artificial Intelligence Chatbot Disclosure on 

Customer Purchases. In: Marketing Science Institute Working Paper Series 

38 (6), S. 937–947. 

• Pozharliev, Rumen; Angilis, Matteo de; Rossi, Dario; Romani, Simona; 

Verbeke, Willem; Cherubino, Patrizia (2021): Attachment styles moderate 

customer responses to frontline service robots: Evidence from affective, 

attitudinal, and behavioral measures. In: Psychology & Marketing 38, S. 

881–895. 

• 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. 


