
Unterstützung für die Auswahl von Handels-Standorten 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Die Auswahl eines geeigneten Standortes gehört zu den wichtigsten Entscheidungen im 

Offline-Handel. Um diese Entscheidung zu unterstützen, wurden verschiedene 

Entscheidungsunterstützungssysteme vorgeschlagen. Sie unterstützen bei verschiedenen Teil-

Entscheidungen und verwenden unterschiedliche Informationen.   

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

Entscheidungsunterstützungssystemen für die Auswahl von Handels-Standorten zu geben. Der 

Fokus soll auf einer Systematisierung und konzeptionellen Aufbereitung der Systeme liegen, 

nicht auf den technischen Details einzelner Algorithmen. 
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Die Wirkung von Verpackungsgrößen 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Verpackungen sind oft der erste Kontaktpunkt, den Kunden mit einem Produkt haben. 

Entsprechend ist es nicht verwunderlich, dass Konsumenten vom Eindruck der Verpackung auf 

Produkteigenschaften schließen. Aus betriebswirtschaftlicher Sicht ins insbesondere die 

Wirkung von Verpackungsgrößen wichtig, da größere Verpackungen auch teurer im Handling 

sind. Welchen Einfluss haben Verpackungsgrößen also auf die Kunden? 

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

Wirkung von Verpackungsgrößen zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen 

Studien liegen. 
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Gestaltung der Architektur von Handelsmarken 

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc. 

Handelsmarken haben im deutschen Lebensmitteleinzelhandel einen Marktanteil von ca. 40 %. 

Bei der Gestaltung der Architektur von Handelsmarken treffen Lebensmitteleinzelhändler 

verschiedene Entscheidungen, u. a. ob sie Handelsmarken auf verschiedenen Positionierungs-

Ebenen anbieten (Basis, Standard und Premium) und ob sie Handelsmarken unter einer 

Dachmarke oder als einzelne Marken anbieten. Für Einzelhändler stellt sich die Frage, wie die 

Handelsmarken-Architektur möglichst erfolgversprechend gestaltet werden sollte. 

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

Architektur von Handelsmarken zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen 

Studien liegen. 
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Mobile Payment 

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc. 

Als Mobile Payment bezeichnet man die Zahlung im stationären Handel unter Nutzung von 

mobilen Endgeräten. 2022 nutzen bereits 17 % der deutschen Verbraucher regelmäßig Mobile 

Payment, und es wird erwartet, dass der Umsatz bis 2027 jährlich um knapp 23 % steigen wird. 

Für den Handel stellt sich die Frage, welche Faktoren die Nutzung von Mobile Payment durch 

Konsumenten beeinflussen. 

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

geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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