
Internationale Diffusion 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Viele neue Produkte werden nacheinander in verschiedenen Ländern eingeführt, und für 

Manager ist von Interesse, wie sie sich dort verbreiten, d. h. wie die Diffusion verläuft. Dabei 

stellt sich die Frage, wie sich die Diffusionsprozesse zwischen Ländern unterscheiden und ob 

sie sich möglicherweise gegenseitig beeinflussen. 

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

internationalen Diffusion neuer Produkte zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen 

empirischen Studien liegen. 
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Die Standortwahl für Geschäfte 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Im Immobilienmarkt heißt es die wichtigsten Kriterien seien Lage, Lage und Lage. Dies gilt 

auch für den stationären Einzelhandel. Doch was macht gute Standorte für Einzelhandels-

Geschäfte aus? Welche Kriterien sollten zur Bewertung der Lage herangezogen werden? 

Welche empirischen Belege liegen für den Einfluss dieser Kriterien vor? Welche Methoden zur 

Standortwahl werden in der wissenschaftlichen Literatur vorgeschlagen? 

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

Standortwahl für Geschäfte zu geben. Dazu sollen Erfolgsfaktoren herausgearbeitet werden. 

Darüber hinaus sollen Methoden zur Standortwahl vorgestellt werden. 
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Auswirkungen von Impulskäufen auf das Nachkaufverhalten 

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc. 

Impulskäufe sind Käufe, die nicht vorher geplant sind, sondern durch unmittelbare Reize am 

Point-of-Sale hervorgerufen werden. Aus Unternehmensperspektive sind Mehrabsätze durch 

diese undurchdachten Käufe zunächst wünschenswert. Doch mit dem Kauf ist die 

Kundenbeziehung nicht abgeschlossen: Auch das Nachkaufverhalten von Konsumenten wird 

durch Impulskäufe beeinflusst. Händler sind daher an den positiven sowie negativen 

Auswirkungen von Impulskäufen auf das Nachkaufverhalten interessiert.  

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

Auswirkungen von Impulskäufen auf das Nachkaufverhalten von Konsumenten zu geben. Der 

Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Determinanten der Nutzungsintention von On-Demand Lebensmittellieferdiensten 
(empirisch) 

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc. 

On-Demand Lebensmittel-Lieferdienste (z.B. Gorillas, Flink, Getir etc.) versprechen, 

Lebensmittel innerhalb von kürzester Zeit nach Hause zu liefern. Während es zur Adoption 

von Online-Lebensmittel-Lieferdiensten (z.B. Rewe Lieferservice) bereits einige Forschung gibt, 

weiß man über dieses neue Geschäftsmodell noch wenig. Gibt es eine bestimmte Art von 

Konsumenten, die gerne bei diesen Diensten ihre Lebensmittel bestellt? Welche 

Eigenschaften der Bestellung und Lieferung sind ihnen besonders wichtig? Und welche 

Händler werden durch die Adoption von On-Demand Lebensmittel-Lieferdiensten am ehesten 

substituiert? Sowohl Manager von On-Demand Lebensmittel-Lieferdiensten als auch die 

Konkurrenz sind daran interessiert, welche Faktoren ausschlaggebend für die Nutzung dieser 

Dienste sind. 

Ziel dieser Arbeit ist es, eine Konsumenten-Befragung zu den Determinanten der 

Nutzungsintention von On-Demand Lebensmittel-Lieferdiensten durchzuführen. 
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