
#hashtags 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Social-Media-Platformen wie Instragram oder Twitter verwenden Hashtags, welche Nutzer in 

ihren Nachrichten setzen können, um Inhalte in einen Bezug zueinander zu setzten. Mit Hilfe 

der Hashtags können aus einzelnen Beiträgen Diskussionen erwachsen. Hashtags spielen 

somit eine besondere Rolle in der Kommunikation in den sozialen Medien, und Marketing-

Manager zeigen entsprechend Interesse daran, die Ausgestaltung und das Aufkommen von 

Hashtags in ihrem Sinne zu beeinflussen. Um dies zu tun, stellt sich die Frage, welchen Nutzen 

Social-Meda-Nutzer aus Hashtags ziehen und ob die Popularität eines Hashtags vorausgesagt 

und gegebenenfalls beeinflusst werden kann. 

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

Hashtags zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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CMO: Chief Marketing Officer 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Ist Marketing ein integraler Bestandteil von jeglichen Aktivitäten eines Unternehmens und 

spiegelt sich somit auch im Verhalten von allen Top-Managern wider oder bedarf es eines 

eigenen Chief Marketing Officers (CMO) im Top Management Team? Daraus folgt die Frage, 

ob das Vorhandensein eines Chief Marketing Officers die Performance von Unternehmen 

steigert oder nicht. 

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

Chief Marketing Officers in Top Management Teams zu geben. Der Fokus soll auf 

diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Erfolgsfaktoren von Kundenbindungsprogrammen 

Betreuer: Sören Christiansen, M.Sc. 

Zahlreiche Händler bieten Kundenbindungsprogramme an. Ob diese erfolgreich sind, hängt u. 

a. von der Ausgestaltung der Programme ab (z. B. Einzel- vs. Multipartnerprogramm, Art der 

Belohnung, etc.). Aber 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 über den Stand der Forschung zu den 

Erfolgsfaktoren von Kundenbindungsprogrammen 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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Promotions mit Unsicherheit 

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc. 

Bei einigen Promotions besteht für die Konsumenten Unsicherheit darüber, ob sie eine 

Belohnung erhalten. Hierzu gehören u. a. Conditional Rebates, bei denen Konsumenten eine 

Rückzahlung erhalten, sofern eine bestimmte Bedingung erfüllt wird (z. B. wenn die deutsche 

Fußballmannschaft Weltmeister wird). Konsumenten sind typischerweise risikoscheu und 

versuchen daher, Unsicherheit zu vermeiden. Wieso können Promotions mit Unsicherheit 

trotzdem vorteilhaft für Unternehmen sein, und wie sollten diese Promotions gestaltet sein? 

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

Promotions mit Unsicherheit zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen 

Studien liegen. 
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Konsumentenbezogene Einflussfaktoren auf den Erfolg von Handelsformaten 

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc. 

Im Lebensmitteleinzelhandel können Konsumenten zwischen verschiedenen 

Handelsformaten wählen, hierzu zählen beispielsweise Supermärkte, Discounter und 

Drogerien. Die Formate unterscheiden sich hinsichtlich ihres Sortiments, ihrer Preise und 

weiterer Faktoren. Die Forschung hat unter anderem untersucht, wie sich die 

Einkaufssituation des Konsumenten auf die Wahl zwischen den Formaten unterscheidet. 

Außerdem stellt sich die Frage, wie sich die soziodemographischen Eigenschaften der 

Konsumenten auf die Handelsformatwahl auswirken und welche Bedeutung der Distanz 

zwischen Wohnort und dem Geschäft zukommt. 

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

konsumentenbezogenen Einflussfaktoren auf den Erfolg von Handelsformaten zu geben. Der 

Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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