
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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Non-Fungible Tokens (NFTs) 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Non-fungible tokens (NFTs) basieren auf Blockchain-Technologie und ermöglichen es, den 

Besitz von digitalen Gütern eindeutig zuzuordnen. Durch NFTs ist beispielsweise ein Markt für 

digitale Kunstwerke entstanden, auf dem enorme Summen für einzelne Werke umgesetzt 

werden. So berichtet beispielsweise die New York Times von einer Auktion bei Christie’s, bei 

dem ein NFT für 69.3 Millionen US Dollar versteigert wurde, was den dritthöchsten Preis 

darstellt, den ein lebender Künstler je erzielt hat. Welche Anwendungsmöglichkeiten bieten 

NFTs und welche Chancen und Risiken gehen damit einher? Was sind die Auswirkungen für 

die jeweiligen Marktteilnehmer? 

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

zu geben. Der Fokus soll auf Anwendungsbereichen der Technologie im Gegensatz zur 

technischen Funktionsweise liegen.  
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Wettbewerbsreaktionen des Handels 

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc. 

Marketingentscheidungen der Händler hängen nicht nur vom Kaufverhalten der 

Konsumenten ab, sondern werden auch auf Grundlage der erwarteten Reaktion der 

Konkurrenz getroffen. Die Reaktion eines Anbieters mit einem oder mehreren Instrumenten 

auf eine Aktion eines Konkurrenten wird in der Literatur als Wettbewerbsreaktion bezeichnet. 

Hierbei gibt es verschiedene Strategien, wie die Unternehmen auf die Marketingmaßnahmen 

des Wettbewerbs reagieren können. Dabei stellt sich u. a. die Frage wie effektiv die 

Reaktionsstrategien sind bzw. ob Unternehmen hierbei eher zu Über- oder Unterreaktionen 

tendieren. 

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

Wettbewerbsreaktionen des Handels zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen 

empirischen Studien liegen. 
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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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Die Wirkung von Preisen in unterschiedlichen Handelsformaten 

 

Betreuer: Sören Christiansen, M. Sc. 

 

Supermärkte und Discounter versuchen gleichermaßen, durch Sonderangebotspreise 

für Markenprodukte ein vorteilhaftes Preisimage zu fördern und Kunden in ihre 

Geschäfte zu locken. Die Angebotspreise für Markenprodukte unterscheiden sich dabei 

häufig nicht oder nur kaum zwischen Supermärkten und Discountern. Während 

Discounter generell ein besseres Preisimage haben, ist unklar, ob gleiche Preise für das 

gleiche Markenprodukt unterschiedlich auf die Kunden wirken – je nachdem, ob sie von 

einem Supermarkt oder Discounter aufgerufen werden.  

 

Ziel dieser Arbeit ist es, eine Befragungsstudie zur Wirkung preisgleicher 

Sonderangebote bei unterschiedlichen Händlern durchzuführen. Dabei sollen 

insbesondere die Formate Supermärkte und Discounter verglichen werden. 
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Effekte von Tierwohl-Siegeln 

 

Betreuer: Sören Christiansen, M. Sc. 

 

In der öffentlichen Diskussion um die Herstellung von Lebensmitteln erfährt das Thema 

Tierwohl zunehmend Beachtung. Tierwohl-Siegel sollen Konsumenten Informationen 

zu den Haltungsbedingungen der Tiere und damit Orientierung beim Einkauf geben. 

Ein einheitliches Siegel existiert bislang jedoch nicht. Auch ist die Kennzeichnung 

tierischer Produkte mit einem entsprechenden Siegel nicht verpflichtend. Sowohl für 

Unternehmen als auch für Gesetzgeber ist daher von Interesse, wie vorhandene Siegel 

auf Konsumenten wirken. 

 

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Überblick über Effekte von Tierwohl-

Siegeln zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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