Der Einfluss von Handelsmarken auf die Geschéftstreue

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc.

Handelsmarken hatten 2020 im deutschen Lebensmitteleinzelhandel einen Marktanteil von
rund 35%. Sie sollen Handlern helfen, sich im Wettbewerb zu positionieren und die
Geschaftstreue steigern. Allerdings ist nicht klar, inwieweit Handler dieses Ziel mit
Handelsmarken erreichen: Sind Kunden nur loyal gegeniiber Handelsmarken im Allgemeinen,
oder fordern Handelsmarken durch ihre Exklusivitat tatsachlich die Geschaftstreue?

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zum
Einfluss von Handelsmarken auf die Geschaftstreue zu geben. Der Fokus soll auf
diesbezuiglichen empirischen Studien liegen.
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Der Einfluss von Produktcharakteristika auf Impulskaufe

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc.

Im Einzelhandel tatigen Konsumenten geplante und ungeplante Kaufe. Bei den geplanten
Kaufen gibt z. B. eine Einkaufsliste an, welche Produkte ein Haushalt benétigt. Wahrend
geplante Kaufe vom Einzelhandler vergleichsweise schwer zu beeinflussen sind, bieten
ungeplante Kaufe bzw. Impulskaufe eine gute Moglichkeit, den Umsatz pro Kunde durch
Marketing-MalRnahmen zu steigern. Fiir Handler ist es daher wichtig zu wissen, bei welchen
Produkten Impulskaufe besonders haufig auftreten.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zum
Einfluss von Produktcharakteristika auf Impulskaufe zu geben. Der Fokus soll auf
diesbezuiglichen empirischen Studien liegen.
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Effekte von Promotions bei der Neukundengewinnung

Betreuer: Tim Sadler, M.Sc.

Unternehmen kénnen Promotions einsetzen, um neue Kunden zu gewinnen. Dies kann zum
Beispiel durch Rabatte speziell fur Neukunden oder durch kostenlose Probeangebote
geschehen. Fur Unternehmen ist nicht nur interessant, wie viele neue Kunden mit Promotions
gewonnen werden konnen, sondern auch ob diese neuen Kunden mehr oder weniger wertvoll
fir das Unternehmen sind als Kunden, die ohne Promotion gewonnen wurden.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, einen Uberblick Giber den Stand der Forschung zu Effekten von
Promotions bei der Neukundengewinnung zu geben. Der Fokus soll auf diesbezliglichen
empirischen Studien liegen.
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Wirkung von E-Mail-Marketing auf das Kaufverhalten

Betreuer: Tim Sadler, M.Sc.

Unter E-Mail-Marketing versteht man den gezielten Einsatz von E-Mails, um Konsumenten
(mit deren Einverstandnis) mit Informationen und Angeboten zu versorgen. Im Vergleich zu
anderen Informationskanalen verursacht das Versenden von E-Mails nur geringe Kosten, und
Kampagnen kénnen schnell umgesetzt werden. Fiir Unternehmen stellt sich allerdings die
Frage, wie E-Mail-Marketing das Kaufverhalten beeinflusst.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, einen Uberblick tiber den Stand der Forschung zur Wirkung von
E-Mail-Marketing auf das Kaufverhalten zu geben. Der Fokus soll auf diesbezliglichen
empirischen Studien liegen.
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Pricing und Sortimentspolitik im Multichannel-Vertrieb

Betreuer: Dr. Cord Otten

Immer haufiger wahlen Hersteller von Konsumgiitern einen Direct-to-Consumer (D2C)-
Vertriebskanal als Erganzung zum traditionellen mehrstufigen Vertrieb. Der direkte Kontakt
zum Verbraucher verspricht Chancen in der Kommunikation und moglicherweise
Einsparungen in der Distribution. Gleichzeitig treten die Hersteller in direkte Konkurrenz mit
dem Handel, der auch Kunde bleibt. Wie sollten Manager die Preise im D2C-Kanal setzten?
Welche Rolle spielt dabei die Sortimentspolitik in den verschiedenen Kanalen?

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Uberblick tiber den Stand der Forschung zur Preissetzung und
Sortimentspolitik im Spannungsfeld zwischen Direct-to-Consumer und mehrstufigen Vertrieb
zu geben. Darliber hinaus sollten Experteninterviews gefiihrt werden. Die Arbeit wird in
Kooperation mit der BSH Hausgerate GmbH erstellt. Gegebenenfalls kann eine Publikation
der Erkenntnisse angestrebt werden.
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Zahlungsbereitschaft fiir nachhaltige Versandoptionen

Betreuer: Dr. Cord Otten

In der Pandemie erleben Versandhandler einen Boom. Es sind weniger Kunden in Geschaften
unterwegs, dafiir gibt es sehr viel mehr Paketzustellungen. Einige Versandhandler bieten sehr
schnelle Lieferungen an, manchmal sogar am Tag der Bestellung. Dies kann fiir Kunden sehr
attraktiv sein. Allerdings konnten langere Lieferzeiten durch die Zusammenfassung von
Fahrten der Zusteller sowie durch weniger Verpackungsmaterial, wenn mehrere Bestellungen
in einem Paket versendet werden, nicht nur Kosten senken, sondern auch das Klima weniger
belasten. Was sind die Zahlungsbereitschaften fiir verschiedene Versandoptionen, und lassen
sich diese durch die Bewerbung der Nachhaltigkeit (durch ,,Framing“) beeinflussen?

Ziel dieser Arbeit ist es, eine Befragungsstudie zur Zahlungsbereitschaft fiir Versandoptionen

durchzufuhren. Dabei soll insbesondere der Effekt eines Nachhaltigkeits-Framings bei

langeren Lieferzeiten untersucht werden.
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