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Bachelorarbeiten am Lehrstuhl fiir Strategische Kommunikation
Wintersemester 2024/25

Studiengang B.A. Kommunikations- und Medienwissenschaft
Grundsitzliches

Fiir alle Studierenden, die im Rahmen der Betreuungsvergabe dem Lehrstuhl
fiir Strategische Kommunikation zugeteilt wurden, findet am Montag,

22. Juli 2024, 10:00-12:00 Uhr, FIKMW, Konferenzraum 4.21, eine Auftakt-
sitzung mit den Betreuern Professor Dr. Ansgar Zerfal und Caroline Siegel
statt. Dort werden die Eckdaten fiir die Bachelorarbeiten sowie die Themen
besprochen. Die Teilnehme ist verpflichtend — merken Sie sich den Termin
unbedingt vor, wenn sie sich bei uns bewerben. Alle betreuten Studierenden
schreiben sich zudem fiir das Bachelor-Kolloquium Strategische Kommunika-
tion im Wintersemester 2024/25 bei Professor Zerfal ein. Mehrere Termine
finden ab dem 8. Oktober 2024, jeweils Dienstag, 9:00—12:00 Uhr, virtuell per
Zoom statt (genaue Daten folgen). In gemeinsamen Ubungen erarbeiten Sie
sich spezifische Kenntnisse zur Bearbeitung von Forschungsprojekten und
besprechen den Fortgang Threr Projekte anschlieBend individuell mit der
Erstbetreuerin.

Themen im Wintersemester 2024/25 mit moglichen Methoden

Alle Bachelorarbeiten werden von Caroline Siegel gemeinsam mit Professor
ZerfaB betreut; sie miissen aufgrund der u. g. Thematik in deutsch verfasst
werden. Wir haben eine Serie mit interessanten und zusammenhéngenden
Themen konzipiert (s. u.). Die Vorauswabhl stellt sicher, dass man sich nicht
an zu breiten und ungeeigneten Themen ,,verhebt®, sondern die fiir den
Studienerfolg wichtige Priifungsleistung zielgerichtet angehen kann.

Themenserie ,,Vegan, Veggie — aber warum? Kommunikation fiir
Fleischersatzprodukte aus Kommunikator- und Rezipientensicht*

Vegetarische und vegane Lebensmittel haben in den vergangenen Jahren
zunehmend an Bedeutung gewonnen, da sie als Beitrag zu einer klima-
freundlicheren und nachhaltigeren Erndhrung gelten. Fleischersatzprodukte
nehmen dabei eine tragende Rolle ein, wie auch der aktuelle Eméhrungsreport
des Bundesministeriums fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL, 2023)
verdeutlicht: Wéhrend der Konsum von Fleisch in den letzten drei Jahren
gesunken ist, steigen Fleischalternativen in der Beliebtheit.
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Fleischersatzprodukte sind vegane oder vegetarische Lebensmittel, die in
Aussehen, Geschmack, Aufmachung oder Produktnamen Produkten tierischen
Ursprungs dhneln, jedoch bewusst als Alternativen zu diesen vermarktet werden
(Hoek et al., 2011; Thavamani et al, 2020). Aufgrund der wachsenden Nach-
frage wachst der Markt an Fleischalternativen zunehmend. Ein einschlagiges
Beispiel fiir diese Entwicklungen stellt das urspriinglich auf Wurstwaren
spezialisierte Unternehmen Riigenwalder Miihle dar, welches sich in den
vergangenen Jahrzehnten zum Vorreiter fiir Fleischersatzprodukte positioniert
hat (Theobalt, 2023).

Obgleich Fleischersatzprodukte sowohl von Herstellermarken wie der Riigen-
walder Miihle als auch von Handelsmarken von Supermérkten und Discountern
vermehrt produziert und beworben werden, hat sich die Marketingkommuni-
kation bislang kaum mit dieser Produktgruppe auseinandergesetzt. Erkenntnisse
zur kommunikativen Vermarktung von Fleischersatzprodukten sowie der
Wirksamkeit der Kommunikationsmafinahmen bei der Zielgruppe sind nur
bedingt vorhanden (bspw. Diekmann & Weinrich, 2020; Tosun et al., 2020).

Vor diesem Hintergrund ergeben sich Fragen, die Strategien, Maflnahmen,
Erfolgsfaktoren und die Wirksamkeit der Marketingkommunikation fiir Fleisch-
ersatzprodukte betreffen. Welche KommunikationsmaBnahmen setzen Herstel-
lermarken und Handelseigenmarken ein, um solche Produkte zu vertreiben?
Welche Attribute werden den Fleischalternativen im Rahmen der Kommunika-
tionsmafBnahmen zugeschrieben? Und wie wirksam sind diese Aktivititen aus
Perspektive von Rezipientinnen und Rezipienten?

Diese Fragen sollen in einer Serie von Bachelorarbeiten adressiert werden.
Insgesamt werden 4 bis 6 Arbeiten vergeben. Sie bewerben sich dabei formal
immer fiir das Thema ,,Vegan, Veggie — aber warum? Kommunikation fiir
Fleischersatzprodukte aus Kommunikator- und Rezipientensicht™. Die
jeweiligen Schwerpunkte der einzelnen Arbeiten werden in der o. g. Auftakt-
sitzung am 22. Juli verteilt. So kann sichergestellt werden, dass die einzelnen
Arbeiten gut zusammenpassen und z. B. Vergleiche der erhobenen Daten
moglich sind.

Folgende Unterthemen werden vergeben:
Marketingkommunikation aus der Kommunikatorperspektive:

Unterthema 1: Inhaltsanalyse der Marketingkommunikationsmaf-
nahmen von Herstellermarken von Fleischersatzprodukten (z. B. auf
Websites, Social Media, Fernsehwerbung) zur Identifizierung und
Kategorisierung der haufigsten Attribute, Themen und Botschaften in
der Kommunikation

Unterthema 2: Inhaltsanalyse der Marketingkommunikationsmaf-
nahmen von Handelseigenmarken von Fleischersatzprodukten (z. B.
auf Websites, Social Media, Fernsehwerbung) zur Identifizierung und
Kategorisierung der haufigsten Attribute, Themen und Botschaften in
der Kommunikation

Marketingkommunikation aus Rezipientenperspektive:

Unterthema 3: Online-Befragung unter Rezipientinnen und Rezipienten
iiber das Konsumverhalten, Beweggriinde fiir die Wahl von Fleisch-
ersatzprodukten und die Wirksamkeit der Marketingkommunikations-
maBnahmen von Fleischersatzprodukten



Unterthema 4: Fokusgruppe mit Rezipientinnen und Rezipienten {iber
die Einstellung zu nachhaltigen Produkten, den Einfluss von Marketing-
kommunikationsmaBBnahmen von Fleischersatzprodukten auf die
Kaufentscheidung und die Wahrmehmung der Produkte

Dabei ist es sowohl moglich, sich einem dieser Themen in einer Einzelarbeit
zu widmen, als auch beide Unterthemen der Kommunikator- oder Rezipienten-
perspektive in einem Zweier-Team gemeinsam zu bearbeiten. Weitere Unter-
themen konnen nach Absprache festgelegt werden.

Angesichts der Aktualitit des Themas in der Kommunikationspraxis ist davon
auszugehen, dass man durch die die Bearbeitung eines solchen Themas das
personliche Profil fiir Bewerbungen um Praktika, den Berufseinstieg etc.
optimieren kann. Zudem ist davon auszugehen, dass das Thema in der kommu-
nikationswissenschaftlichen Fachcommunity auf grofles Interesse stoen wird.
Es ist daher mdglich, die Ergebnisse im Nachgang auf freiwilliger Basis in
gemeinsamer Ausarbeitung mit den Betreuern in Form eines Tagungsbeitrags
oder Fachartikels zur Diskussion zu stellen. Dies hingt von den Resultaten und
deren Qualitéit ab und ist keine Verpflichtung.

Andere Themen werden im Wintersemester 2024/25 am Lehrstuhl aus
Kapazitétsgriinden nicht vergeben.
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