Distributionsbreite

Betreuer: Dr. Cord Otten

Distributionsmanagement kann in zwei Dimensionen unterteilt werden. Distributionsbreite
beschaftigt sich damit, wie einfach Konsumenten ein Geschaft finden konnen, welches eine
bestimmte Marke anbietet. Breite kann vorliegen, wenn eine Marke in besonders vielen, in den
wichtigsten oder in guinstig gelegenen Geschaften angeboten wird. Sie kann durch den
Distributionsgrad gemessen werden. Bei Distributionstiefe hingegen geht es um die Frage, wie
prominent eine Marke innerhalb eines Geschaftes und somit im direkten Vergleich zum
Wettbewerb angeboten wird. Welche Distributionsbreite sollten Manager wahlen und welche
Abhangigkeiten bestehen mit anderen Zielgré3en, wie Distributionstiefe?

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zur
Distributionsbreite zu geben. Der Fokus soll auf einer konzeptionellen Aufbereitung des
Managementproblems sowie diesbezliglichen empirischen Studien liegen.
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Pop-up Stores

Betreuer: Dr. Cord Otten

Pop-up Stores sind temporare Geschafte, welche oft durch soziale Medien angektindigt werden
und einen stark erlebnisorientierten Charakter haben. So launchte beispielsweise der Handy-
Hersteller OnePlus die sechste Generation ihres Handys im Frihjahr 2018 mit mehreren Pop-up
Stores weltweit. Wie reagieren Kunden auf Pop-up Stores, und welchen Wert haben Pop-up
Stores dementsprechend fir den Handler?

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu Pop-
up Stores zu geben. Der Fokus soll auf diesbeziiglichen empirischen Studien liegen.
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Marketing-Mix im Verlauf von Konjunkturzyklen

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc.

Fur Unternehmen stellt sich die Frage, wie sie ihr Marketing-Mix an den Konjunkturzyklus
anpassen sollten. Sollten Sie z. B. in einer Rezession die Preise erhohen oder senken? Und sollten
Sie mehr oder weniger Geld fur Werbung ausgeben? Um diese Entscheidungen sinnvoll treffen
zu konnen, missen Manager wissen, ob Marketing-Mix-Instrumente in verschiedenen Phasen
des Konjunkturzyklus unterschiedlich wirken.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zum
Marketing-Mix im Verlauf von Konjunkturzyklen zu geben. Der Fokus soll auf diesbeziiglichen
empirischen Studien liegen.
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Preisdifferenzierung im Multichannel-Retailing

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc.

Multichannel-Retailing bedeutet, dass Einzelhandler ihre Sortimente in mehreren
Distributionskanalen anbieten, z. B. online und offline. Die Handler stehen dann vor der Frage,
ob sie in den Kandlen gleiche oder unterschiedliche Preise setzen sollten. Eine
Preisdifferenzierung nach Kanalen bietet einerseits Chancen zur Steigerung des Gewinns, kann
andererseits aber auch negative Konsumentenreaktionen hervorrufen.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zur
Preisdifferenzierung im Multichannel-Retailing zu geben. Der Fokus soll auf diesbezuglichen
empirischen Studien liegen.
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Mobile Couponing

Betreuer: Séren Christiansen, M.Sc.

Coupons werden zunehmend digital verteilt und von Konsumenten auf mobilen Endgeraten
empfangen. Diese Art der Coupon-Distribution erlaubt u. a. die Nutzung von Standortinforma-
tionen im Rahmen des Location-Based Marketing. Fiir Unternehmen stellt sich die Frage, wie
erfolgreich Mobile Coupons sind und wie sie gestaltet werden sollten.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, einen Uberblick iiber den Stand der Forschung zu Mobile
Couponing zu geben. Der Fokus soll auf diesbezuglichen empirischen Studien liegen.
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Der Einfluss von Online-Produktbewertungen auf den Erfolg von Unternehmen

Betreuer: Séren Christiansen, M.Sc.

Viele Konsumenten holen vor dem Kauf eines neuen Produkts im Internet Informationen tber
das Produkt ein. Eine grof3e Rolle spielen dabei von anderen Kunden erstellte Produkt-
bewertungen. Eine Online-Produktbewertung besteht zumeist aus einer Gesamtbewertung auf
einer (Sterne)-Skala und zusatzlich einzugebendem Freitext. Diese Bewertungen kénnen sich
sowohl direkt in den Absatzzahlen des Unternehmens als auch in anderen ErfolgsmaRen, wie
der Kaufabsicht des Konsumenten, widerspiegeln.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, einen systematischen Uberblick Giber den Stand der Forschung zur
Wirkung von Online-Produktbewertungen auf den Erfolg von Unternehmen zu geben. Der Fokus
der Arbeit soll auf diesbezliglichen empirischen Studien liegen.
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