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Thema 1: Effekte von Greenwashing am Beispiel des „Vegan“‐Labels 

Aufgrund der steigenden Popularität veganer Produkte wächst auch das entsprechende Angebot  in 

dieser Produktkategorie: Milch‐ und Fleisch‐Ersatzprodukte sind in den meisten Supermärkten inzwi‐

schen in größerer Anzahl vorhanden und auch auf Kosmetika und Kleidung wird zunehmend das „Ve‐

gan“‐Label geklebt. Im Rahmen des zugehörigen Produktmarketings wird versucht, auf das Umwelt‐ 

aber auch das Gesundheitsbewusstsein der Konsument:innen einzugehen.  

Doch nicht immer heißt „vegan“ automatisch „gesünder“ oder „umweltverträglicher“, auch wenn die‐

ser Eindruck bei den Konsument:innen erreicht werden soll – hier wird dann eine Art des sog. Green‐

washings betrieben. Das gilt insbesondere auch, wenn Produkte als vegan gelabelt werden, die immer 

schon „zufällig“ vegan waren.  

Ziel dieser Bachelorarbeit ist eine ausführliche Literaturrecherche zur Beschreibung dieses neuen Phä‐

nomens sowie eine Einbettung in den Kontext des Green Marketings / Greenwashings. Die Arbeit geht 

außerdem auf Basis zu recherchierender empirischer Studien der Frage nach, welchen Einfluss solche 

und ähnliche Labels auf die Kaufentscheidung haben. 
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Thema 2: Der Umgang umweltbewusster Konsument:innen mit kognitiven Dissonanzen 

Der tägliche Fleischkonsum, die wöchentliche Autofahrt zum Supermarkt‐Einkauf, der jährliche Flug in 

den Urlaub ... Die meisten Konsument:innen sind sich der Auswirkungen ihres Verhaltens auf die Um‐

welt und das Klima inzwischen bewusst und viele von ihnen möchten sich gerne ändern, schaffen es 

aber im Alltag meist nicht, ihr Handeln umzustellen.  

Aber woher kommt dieses „green gap phenomenon“, welche Strategien haben die Konsument:innen 

entwickelt, mit diesen kognitiven Dissonanzen umzugehen? Und welchen Einfluss hat das Preis‐ und 

Produktmarketing darauf, dass Konsument:innen ihre Vorsätze immer wieder aufs Neue vergessen o‐

der bewusst ignorieren? Diese und/oder ähnliche Fragen sollen in der Bachelorarbeit in den überge‐

ordneten Kontext eingeordnet und anhand empirischer Studien beantwortet werden – der Schwer‐

punkt der Arbeit kann in Abhängigkeit vom Ergebnis der Literaturrecherche festgelegt werden. 
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Thema 3: Der Einfluss von „free sample promotions“ auf das Konsumentenverhalten 

Zahlreiche Unternehmen – wie Amazon, Spotify oder Anbieter klassischer FMCG – bieten ihre Produkte 
bzw. Services für einen begrenzten Zeitraum kostenfrei zum Test an. Solche Verkaufsförderungsmaß‐
nahmen werden auch als „free sample promotions“ bezeichnet. Doch welche Ziele verfolgen Unter‐
nehmen mit dieser Art der Verkaufsförderung und welchen Einfluss nehmen „free sample promotions“ 
auf das Kaufverhalten von Konsumenten? Diese Fragestellungen sollen im Rahmen der Bachelorarbeit 
auf Basis wissenschaftlicher Studien beantwortet werden.  

Im Anschluss an eine Einordnung von „free sample promotions“ in das Gebiet der Verkaufsförderung 
sollen Ziele herausgearbeitet werden, die mit dieser Promotion‐Strategie verfolgt werden. Das Ziel der 
Arbeit besteht schließlich darin, die Frage zu beantworten, wie „free sample promotions“ das Konsum‐
entenverhalten beeinflussen. Weiterhin sollen Erfolgspotentiale und Handlungsempfehlungen für Un‐
ternehmen diskutiert werden. 
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Thema 4: Die Zukunft des Einkaufens? ‐ Einsatz von VR und AR Technologien entlang der Customer 

Journey 

Virtual Reality (VR) und Augmented Reality (AR) Lösungen werden in der Industrie bereits in vielfältigen 

Bereichen eingesetzt – sei es zur Planung von Fabrikanlagen, der Wartung von Produktionsanlagen 

oder der Schulung von Mitarbeitern. Doch auch bei der online Produktpräsentation bieten sich Ein‐

satzmöglichkeiten dieser Technologien. So bietet das Einrichtungshaus IKEA bereits eine App an, mit 

welcher seine Kunden die Produkte des Herstellers in ihrem eigenen Zuhause platzieren und betrach‐

ten können. Doch welche neuen Chancen ergeben sich für Händler durch den Einsatz von VR und AR 

Technologien und welchen Einfluss nehmen diese auf die Wahrnehmung der Produkte durch den Kon‐

sumenten sowie das Konsumentenverhalten?  

Im Anschluss an eine Einordnung der Thematik in den Kontext des Customer‐Experience‐Management 

entlang der Customer  Journey gilt es, unter Verwendung geeigneter wissenschaftlicher Studien die 

Frage zu beantworten, welchen Einfluss der Einsatz von VR und AR Technologien auf die Produktwahr‐

nehmung und Kaufabsicht von Konsumenten ausübt. 
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Thema 5: Optimierungsalgorithmen in der Produktliniengestaltung 

Zur optimalen Neuproduktgestaltung ist nicht nur die Ermittlung der Käuferpräferenzen, sondern auch 

die anschließende Simulation des Konkurrenzreaktionsprozesses notwendig, der durch die Marktein‐

führung ausgelöst werden kann. Während für die Ermittlung der Käuferpräferenzen seit rund vier Jahr‐

zehnten Varianten der Conjoint‐Analyse zum Einsatz kommen, wird bei der anschließenden Simulation 

des  Konkurrenzreaktionsprozesses  seit  nahezu  ebenso  langer  Zeit  auf  spieltheoretische  Gleichge‐

wichtskonzepte zurückgegriffen. Für eine solche Wettbewerbsmodellierung müssen wiederholt Pro‐

duktlinien gesucht werden, die den  jeweiligen Zielfunktionswert optimieren, entweder exakt durch 

sehr rechenintensive vollständige Enumeration oder durch heuristische Lösungsverfahren. Ziel dieser 

Bachelorarbeit soll es sein, die vielen verschiedenen für den statischen Fall entwickelten Optimierungs‐

algorithmen zu sichten und ihre individuellen Vor‐ und Nachteile durch Betrachtung relevanter (zu re‐

cherchierender) Studien gegenüberzustellen. 
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Thema 6: Zur Schätzung von Gruppenpräferenzen 

Seit langem werden Discrete Choice‐Experimente zur Erklärung und Vorhersage des Wahlverhaltens, 

etwa im Kontext der Neuproduktplanung, Preisgestaltung und Marktsegmentierung, genutzt. Wahlba‐

sierte Conjoint‐Analysen ermöglichen dabei die Schätzung von Käuferpräferenzen auf Basis von simu‐

lierten Kaufentscheidungen, die Konsumenten bei der Beantwortung sogenannter Choice‐Tasks tref‐

fen. Die aus Discrete Choice‐Experimenten resultierenden Ergebnisse liefern Informationen über den 

Nutzen einzelner Eigenschaften und Ausprägungen für den individuellen Konsumenten und lassen so‐

mit eine Prognose von Kaufentscheidungen zu. Nun gibt es Situationen, in denen Konsumenten Ent‐

scheidungen nicht allein, sondern in einer Gruppe treffen, bspw. innerhalb der Familie oder Partner‐

schaft. Diese Bachelorarbeit soll anknüpfend an eine theoretische Auseinandersetzung mit entwickel‐

ten Methoden zur Schätzung von Gruppenpräferenzen die Ergebnisse relevanter einschlägiger (zu re‐

cherchierender) Studien zum Thema zusammentragen und bewerten. 
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Thema 7: Lebenslanges Lernen an der TU Clausthal – Eine regionale Bedarfsanalyse 

Die Globalisierung und zunehmende Digitalisierung der Arbeitsweit führen zu einer immer größeren 
Bedeutung der beruflichen Weiterbildung. Dies gilt sowohl für Arbeitssuchende als auch Beschäftigte 
und Betriebe. Die Thematik Life‐Long Learning hat in den vergangenen Jahren einen enormen Bedeu‐
tungszuwachs erfahren. Dies zeigt sich sowohl an der zunehmenden Anzahl an Veröffentlichungen 
zur Thematik und insbesondere auch an der steigenden Zahl von Weiterbildungsinteressierten und ‐
angeboten. Die TU Clausthal hat die Thematik des lebenslangen Lernens als zentralen Bestandteil in 
ihrem Bildungsauftrag verankert und bietet über ihre akademische Weiterbildungsakademie, Claust‐
hal Executive School, Weiterbildungsangebote für Interessierte. Doch welche Weiterbildungsthemen 
werden aktuell insbesondere nachgefragt? Welche Formate, z. B. E‐Learning, der Weiterbildungsan‐
gebote werden bevorzugt? Genau diese Fragestellungen soll die Bachelorarbeit thematisieren. An‐
hand einer empirischen Befragung regionaler Unternehmen bzw. Arbeitnehmerinnen und Arbeitneh‐
mer sollen dazu erste qualitative und quantitative Ergebnisse gesammelt werden und in der Ablei‐
tung von Marketing‐Maßnahmen für die Clausthal Executive School münden. Die Bereitschaft, sich 
mit der Fragebogenerstellung in z. B. LimeSurvey oder einem anderen Tool zur Erstellung von On‐
lineumfragen auseinanderzusetzen, wird vorausgesetzt. 
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