
Einflussfaktoren auf die Verweildauer im Handel 

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc. 

Eine längere Verweildauer im Handel kann zu höheren Ausgaben führen und ist somit von 

hoher Praxis-Relevanz für Unternehmen. Hierbei spielt insbesondere die Gestaltung der 

Einkaufsumgebung eine große Rolle. Eine angenehme Atmosphäre lässt Kunden länger im 

Geschäft verweilen und mehr kaufen. Abhängig von z. B. Musik, Gerüchen, Farben oder dem 

Design der Einkaufsumgebung steigt oder sinkt die Verweildauer der Kunden im Handel. 

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

Einflussfaktoren auf die Verweildauer im Handel zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen 

empirischen Studien liegen. 
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Der Einfluss von Promotions auf den Geschäftswechsel 

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc. 

Zur Absatzsteigerung setzen viele Lebensmitteleinzelhändler Promotions ein wie z. B. 

Sonderangebote, Handzettel oder Displays. Für Unternehmen ist dabei von besonderem 

Interesse, ob sie durch diese Maßnahmen Konsumenten von konkurrierenden Händlern 

gewinnen können. Dies wird als Geschäftswechsel bezeichnet und lässt sich in den direkten 

und indirekten Geschäftswechsel unterscheiden. Beim direkten Geschäftswechsel suchen 

Konsumenten ein Geschäft aufgrund einer Promotion auf, welches sie sonst nicht besucht 

hätten. Beim indirekten Geschäftswechsel hätten sie ohnehin zwei Geschäfte aufgesucht, 

aufgrund der Promotion kaufen sie nun aber das Aktionsprodukt in einem anderen Geschäft. 

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

Einfluss von Promotions auf den Geschäftswechsel zu geben. Der Fokus soll auf 

diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Erfolgsfaktoren von Kundenkartenprogrammen 

Betreuer: Sören Christiansen, M.Sc. 

Zahlreiche Händler bieten Kundenkartenprogramme an. Ob diese erfolgreich sind, hängt von 

der Ausgestaltung der Programme ab. Dabei ergeben sich zahlreiche 

Ausgestaltungsmöglichkeiten (z. B. Einzel- vs. Multipartnerprogramm, Art der Belohnung, 

etc.). Auch die Strategie des Händlers oder Besonderheiten des Landes, in dem der Händler 

agiert, können einen Einfluss auf den Erfolg haben. 

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

Erfolgsfaktoren von Kundenkartenprogrammen zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen 

empirischen Studien liegen. 
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Einflussfaktoren und Konsequenzen des lokalen Markteintritts eines Händlers 

Betreuer: Sören Christiansen, M.Sc. 

Stationäre Handelsketten sind in der Regel bemüht, weitere Geschäfte zu eröffnen, um neue 

Kunden zu akquirieren. Die Attraktivität eines solchen lokalen Markeintritts hängt von 

verschiedenen Faktoren ab. Gleichzeitig hat ein lokaler Markteintritt nicht nur Konsequenzen 

für den jeweiligen Händler, sondern auch für dessen Wettbewerber. 

 

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

Einflussfaktoren und Konsequenzen des lokalen Markeintritts eines Händlers zu geben. Der 

Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Pricing und Sortimentspolitik im Multichannel-Vertrieb 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Immer häufiger wählen Hersteller von Konsumgütern einen Direct-to-Consumer (D2C)-

Vertriebskanal als Ergänzung zum traditionellen mehrstufigen Vertrieb. Der direkte Kontakt 

zum Verbraucher verspricht Chancen in der Kommunikation und möglicherweise 

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 Kanälen? 

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Überblick über den Stand der Forschung zur Preissetzung und 

Sortimentspolitik im Spannungsfeld zwischen Direct-to-Consumer und mehrstufigen Vertrieb 

zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Zahlungsbereitschaft für nachhaltige Versandoptionen 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

In der Pandemie erleben Versandhändler einen Boom. Es sind weniger Kunden in Geschäften 

unterwegs, dafür gibt es sehr viel mehr Paketzustellungen. Einige Versandhändler bieten sehr 

schnelle Lieferungen an, manchmal sogar am Tag der Bestellung. Dies kann für Kunden sehr 

attraktiv sein. Allerdings könnten längere 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 für verschiedene Versandoptionen, und lassen 

sich diese durch die Bewerbung der Nachhaltigkeit (durch „Framing“) beeinflussen? 

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

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

längeren Lieferzeiten untersucht werden. 
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