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Multi-Channel Shopping 

Betreuer: Tim Sadler, M.Sc. 

Multi-Channel Shopping Behavior von Kunden bezeichnet die Nutzung mehrerer verfügbarer 

Vertriebskanäle, zum Beispiel Onlineshops und stationärem Einzelhandel. Kunden, die in mehr 

als nur einem Vertriebskanal kaufen, gelten gemeinhin als profitabler und loyaler. Für 

Unternehmen ist es interessant zu wissen, welche Kunden sich unter welchen Umständen für 

Multi-Channel Shopping entscheiden. 

Ziel dieser Masterarbeit ist es einen systematischen Überblick über die Treiber und 

Konsequenzen von Multi-Channel Shopping-Verhalten zu geben. Der Fokus soll hierbei auf 

diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Der Einfluss von Warteschlangen auf das Konsumentenverhalten  

Betreuer: Sören Radtke, M.Sc. 

Dienstleistungsunternehmen sind i. d. R. darum bemüht, Wartschlangen – z. B. für einen Tisch 

im Restaurant oder an der Supermarktkasse – kurz zu halten. Sie fürchten, dass ihre Kunden 

andernfalls unzufrieden sind und mit einer geringeren Wahrscheinlichkeit zurückkehren. 

Allerdings können längere Wartezeiten auch positiv wirken, z. B. indem sie als ein Signal für gute 

Qualität dienen. Empirische Studien haben untersucht, wie die Länge von Warteschlagen 

tatsächlich das Konsumentenverhalten beeinflusst und welche Faktoren diese Wirkung 

moderieren.  

Ziel dieser Masterarbeit ist es, einen Überblick über den Stand der Forschung zur Wirkung von 

Warteschlangen auf das Konsumentenverhalten zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen 

empirischen Studien liegen. 
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Der Einfluss von Online-Informationen zu bisherigem Absatz und Lagerbestand auf das 

Konsumentenverhalten  

Betreuer: Sören Radtke, M.Sc. 

Online-Händler geben auf ihren Webseiten häufig an, wieviel sie bereits von einem Produkt 

verkauft haben bzw. wie viel sie davon auf Lager haben. Sie wollen damit insbesondere 

signalisieren, dass ein Produkt beliebt bzw. knapp ist. Empirische Studien haben untersucht, wie 

stark diese Signale tatsächlich wirken und wovon die Wirkung abhängt.  

Ziel dieser Masterarbeit ist es, einen Überblick über den Stand der Forschung zur Wirkung von 

Online-Informationen zu bisherigem Absatz und Lagerbestand auf das Konsumentenverhalten 

zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Der Einfluss von Konzerthäusern auf das Interesse an Konzerten 

Betreuer: Cord Otten, M.Sc. 

Schon 2009 verkündete The Guardian dass in Großbritanien Live-Auftritte erstmals profitabler 

waren als Albumverkäufe (https://www.theguardian.com/music/2009/mar/17/live-music-out-performs-record-sales). 

Vor diesem Hintergrund fordern Interessenverbände von Musikern regelmäßig den Bau weiterer 

Konzertgebäude. Aus Sicht von Konzertgebäudebetreibern stellt sich die Frage, ob ein 

zusätzliches Angebot von Konzertkapazität das Interesse an Konzerten steigert. 

Ziel dieser Arbeit ist es, den Zusammenhang zwischen dem Angebot an Konzerthäusern und 

dem Interesse an Konzerten empirisch zu untersuchen. Dabei sollen Anzahl und Größe von 

Konzerthäusern in Deutschland erhoben und mit dem Online-Suchverhalten zum Thema 

Konzerte in Zusammenhang gesetzt werden. Der Schwerpunkt der Arbeit liegt auf einer 

entsprechenden ökonometrischen Untersuchung. 
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Vorhersagen bei Preisvergleichsanbietern 

Betreuer: Cord Otten, M.Sc. 

Preisvergleichswebseiten haben enorm zur Preistransparenz für Verbraucher beigetragen. So 

lassen sich beispielsweise mit wenigen Klicks die günstigsten Flüge verschiedener Fluglinien 

finden. Gleichzeitig versuchen Fluglinien, durch Preisanpassungen über die Zeit sowohl die 

maximalen Zahlungsbereitschaften abzuschöpfen als auch ihre vorhandenen Kapazitäten 

auszulasten. Preisvergleichsanbieter können durch die Aufbereitung historischer Daten 

Vorhersagen über diese Preisschwankungen treffen und möglicherweise dem Verbraucher zur 

Verfügung stellen. 

Ziel dieser Arbeit ist es zu prüfen, wie Verbraucher den Mehrwert von Preisvorhersagen (und 

deren Eintrittswahrscheinlichkeiten) von Vergleichsportalen wahrnehmen und ob sich das 

Image eines Vergleichsanbieters daraufhin verbessert. Der Schwerpunkt der Arbeit liegt auf 

einem Fragebogen-basierten Experiment. 

 Grewal, Dhruv, Iyer, Gopalkrishnan R., Krishnan, R., & Sharma, Arun (2003): The Internet and 

the Price–Value–Loyalty Chain. Journal of Business Research, 56. Jg. (5), 391–398. 

 Tversky, Amos, & Kahneman, Daniel (1992): Advances in Prospect Theory: Cumulative 

Representation of Uncertainty. Journal of Risk and Uncertainty, 5. Jg. (4), 297–323. 

 Wan, Hakman A. (2000): Opportunities to Enhance a Commercial Website. Information & 

Management, 38. Jg. (1), 15–21. 



Die Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von Self-Service-Technologien 

Betreuer: Kai Widdecke, M.Sc. 

In vielen Branchen des stationären Handels werden seit einigen Jahren so genannte Self-Service-

Technologien eingesetzt, zum Beispiel im Lebensmittelhandel an den Kassen, im Restaurant bei 

der Bestellung oder am Flughafen am Check-in. Ob Kunden diese auch nutzen, hängt ab von 

einer Vielzahl an Faktoren. 

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

Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von Self-Service-Technologien im Einzelhandel zu geben. Der 

Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Synergieeffekte zwischen Werbemedien  

Betreuer: Kai Widdecke, M.Sc. 

Werbetreibende Unternehmen stehen grundsätzlich vor der Frage, wie sie ihr 

Kommunikationsbudget auf verschiedene Kanäle aufteilen. Diese Fragestellung hat in den 

letzten Jahren an Komplexität gewonnen, da Unternehmen nicht mehr nur über klassische 

Kanäle wie TV und Print, sondern auch über Online-Medien (Display, Search, etc.) 

kommunizieren können. Forscher wie Manager sind sich darüber einig, dass es bei der 

Erfolgsmessung von Werbung nicht nur auf isolierte Effekte einzelner Werbekanäle ankommt, 

sondern auch Synergieeffekte zu berücksichtigen sind. 

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

Synergieeffekten zwischen Werbemedien zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen 

empirischen Studien liegen. 
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