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Die Verpackung von Produkten kann einen erheblichen Einfluss auf Kauf- und 

Konsumentscheidungen nehmen. Eine bedeutende Rolle spielt z. B. die Produktgröße. Es konnte 

bspw. ein positiver Einfluss von der Größe der Verpackung auf den Konsum festgestellt werden. 

Weiterhin hat sich gezeigt, dass die Verbrauchernachfrage weniger empfindlich auf Änderungen 

der Produktgröße als auf Preisänderungen reagiert. Für Unternehmen stellt sich die Frage, wie 

sie die Verpackungsgröße von Produkten gestalten sollten. 

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Überblick über den Stand der Forschung zum 

Einfluss der Verpackungsgröße auf das Konsumentenverhalten zu geben. Der Fokus soll auf 

diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Wirkungen von Unternehmens-Reaktionen auf Online-Bewertungen 

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc. 

Online-Bewertungen von Kunden können einen erheblichen Einfluss auf Kaufentscheidungen 

haben. Mittlerweile bieten viele Plattformen, auf denen sich Online-Bewertungen finden (z. B. 

TripAdvisor, Google Maps), Unternehmen die Möglichkeit, auf Kundenbewertungen zu 

antworten. Diese Antworten sind ebenfalls für alle Nutzer sichtbar und können somit einen 

Einfluss auf Kaufentscheidungen haben. Hieraus ergeben sich für Manager wichtige 

Fragestellungen, die von der Forschung untersucht wurden. Wie wirken Unternehmens-

Reaktionen auf Online-Bewertungen von Kunden auf das Kaufverhalten? Welche 

Erfolgsfaktoren gibt es, d. h., wann und wie sollten Unternehmen reagieren? 

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Überblick über den Stand der Forschung zu den 

Wirkungen von Unternehmens-Reaktionen auf Online-Bewertungen von Kunden zu geben. Der 

Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Wirkungen von Rückrufaktionen 

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc. 

Rückrufaktionen finden statt, wenn Produkte fehlerhaft sind und deren Nutzung die Gesundheit 

der Verbraucher gefährden könnte. Konsumenten werden darüber in den Medien oder durch den 

Händler, bei dem sie das Produkt erworben haben, informiert. Dies kann unter anderem 

Auswirkungen auf das Image und den Unternehmenswert von Herstellern sowie das zukünftige 

Konsumentenverhalten haben. Forscher haben diese Auswirkungen untersucht und ebenfalls 

geprüft, unter welchen Umständen diese Effekte besonders schwerwiegend sind. Von Interesse 

für Unternehmen ist außerdem, durch welche Strategien die negativen Konsequenzen am 

besten abgemildert werden können. 

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Überblick über den Stand der Forschung zu den 

Wirkungen von Rückrufaktionen und den verschiedenen Strategien zum Umgang damit zu 

geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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