Themen flr Bachelorarbeiten im Sommersemester 2026

Thema 1: Der Einfluss virtueller Influencer auf Markenwahrnehmung und Kaufverhalten

Klnstliche Intelligenz gewinnt in immer mehr Bereichen an Bedeutung und hélt verstarkt Einzug im
Marketing. Insbesondere das Influencer-Marketing wird zunehmend durch Al-basierte Technologien
gepragt. Virtuelle Influencer, also Kl-gestiitzte digitale Avatare mit eigener Personlichkeit und Identi-
tat, gewinnen dabei verstarkt an Bedeutung. Aus Unternehmensperspektive bieten virtuelle Influencer
vielfaltige Vorteile, darunter hohe Anpassungsfahigkeit, minimiertes Reputationsrisiko und die Mog-
lichkeit, Kundenerlebnisse gezielt zu individualisieren. Fir Konsumenten stellen virtuelle Influencer
eine neuartige Form der Interaktion dar, die ihre Wahrnehmung von Marken sowie ihr Kaufverhalten
beeinflussen kann.

Ziel dieser Literaturarbeit ist es, den aktuellen Forschungsstand zum Einfluss virtueller Influencer auf
die Markenwahrnehmung und das Kaufverhalten von Konsumenten zu analysieren. Dabei liegt der Fo-
kus auf Determinanten wie Glaubwirdigkeit sowie auf Effekten von Content-Customization und
Sprachstil auf die Engagement-Bereitschaft und Kaufbereitschaft der Konsumenten. Aufbauend auf
den gewonnenen Erkenntnissen sollen praxisrelevante Implikationen und Empfehlungen fiir Marke-
tingverantwortliche formuliert werden, um den erfolgreichen Einsatz virtueller Influencer zur Steige-
rung von Kundenbindung, Markenwahrnehmung und Kaufentscheidungen zu unterstitzen.

e Dong, X., Wang, B., Fan, X., & Deng, N. (2026). “Manipulated virtual influencers (VIs)”: The impact of VI
post customization level on consumers’ willingness to engage in VI marketing campaigns. Journal of
Retailing and Consumer Services, 88, 104467.
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Thema 2: Influencer-Marketing im Wandel: Ein Vergleich der Effektivitdt von virtuellen und
menschlichen Influencern in Abhdngigkeit des Produkttyps

Klnstliche Intelligenz und digitale Technologien revolutionieren das Influencer-Marketing durch den
vermehrten Einsatz sogenannter virtueller Influencer (VIs), also computergenerierter oder Kl-gestiitz-
ter digitaler Avatare mit eigener ldentitat. Vis bieten Marken innovative Mdglichkeiten, Zielgruppen
zu adressieren, wobei verschiedene Einsatzformen Anwendung finden.

Ziel dieser Literaturarbeit ist es, den aktuellen Forschungsstand zur Effektivitat von Human-Influencern
versus Virtuellen Influencern im Hinblick auf unterschiedliche Produktarten systematisch zu verglei-
chen. Dabei sollen unterschiedliche Einsatzformen virtueller Influencer sowie deren spezifische Chan-
cen und Risiken ausfiihrlich dargestellt werden. Auf Basis der Literatur soll herausgearbeitet werden,
welche Implikationen sich daraus fiir die Marketingpraxis ergeben und wie Marken eine effektive In-
fluencer-Strategie gestalten konnen.
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Thema 3: Einfluss von Farbkombinationen auf die Produktwahrnehmung

Visuelle Reize spielen eine zentrale Rolle fiir das Konsumentenverhalten, weshalb Farben als strategi-
sche Gestaltungselemente im physischen und digitalen Marketing langst unersetzbar geworden sind.
Wahrend sich die Wissenschaft auf diesem Gebiet anfanglich primar mit den Effekten einzelner Farben
und Farbeigenschaften (Farbton, Sattigung, Helligkeit) beschaftigt hat, wurde in jlingerer Vergangen-
heit erkannt, dass Farben nicht isoliert betrachtet werden diirfen, da das Zusammenspiel von Farbto-
nen die Wahrnehmung stark beeinflussen kann.

Ziel dieser Bachelorarbeit soll es zunachst sein, sich eingehend mit den theoretischen Grundlagen zur
Wirkung von Farben auf das Konsumentenverhalten auseinanderzusetzen. Anschlieffend soll im Rah-
men eines systematischen Literaturreviews neuerer wissenschaftlicher Studien untersucht werden, ob
und inwiefern Farbkombinationen die Wahrnehmung von Produkten verandern.
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Thema 4: Auswirkungen von BNPL-Zahlungsmodellen auf das Kaufverhalten

BNPL (Buy now, pay later) ist eine relativ unregulierte FinTech-Innovation, die Verbrauchern einen ein-
fachen Zugang zu Krediten fir Einzelhandelskaufe ermoglicht. Unternehmen, die solche Zahlungsmo-
delle anbieten, haben in den letzten Jahren einen wachsenden Anteil am Markt fiir unbesicherte Kon-
sumentenkredite erobert. Im Unterschied zu klassischen Krediten zeichnet sich BNPL haufig durch ver-
einfachte Priifprozesse, kurze Laufzeiten und eine zinsfreie Ratenzahlung aus. Fiir Handler und Platt-
formen scheint ein klares 6konomisches Interesse an der BNPL-Integration zu bestehen.

Diese Bachelorarbeit soll sich deshalb in einem ersten Schritt auf theoretischer Ebene mit diesen Zah-
lungsmodellen sowie entsprechenden Chancen und Risiken fiir die Zahlungsanbieter, Hiandler und Ver-
braucher auseinandersetzen. Im Anschluss daran sind empirische Befunde zu den Auswirkungen von
BNPL auf das Kaufverhalten lber einen substanziellen Literaturreview ausgewahlter Papers zusam-
menzutragen.
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Purchases. Journal of Marketing, 89(3), 13-35.
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