
Visualisierung von Preisen 

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc. 

Bei Preisen stellt sich für Unternehmen nicht nur die Frage, wie sie Höhe und Struktur gestalten 

sollen, sondern auch deren Visualisierung spielt eine große Rolle und kann das 

Konsumentenverhalten beeinflussen. Die bisherige Forschung hat verschiedene Aspekte der 

Visualisierung von Preisen untersucht: Von der Farbe und Größe der Preisdarstellung bis hin zur 

Platzierung von Preisangaben. 

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

Visualisierung von Preisen zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien 

liegen. 
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Der Effekt von Touch User Interfaces (Touch-Benutzeroberflächen) auf das Kundenverhalten 

Betreuerin: Lisa Joerg, M.Sc. 

Unternehmen verwenden für die Interaktion mit Kunden immer häufiger Touch User Interfaces 

(TUIs). Die direkte Berührung eines TUIs durch den Finger der Konsumenten kann das 

Entscheidungsverhalten der Konsumenten beeinflussen. So werden z. B. Entscheidungen am 

TUI möglicherweise anders getroffen als am Computer mit Maus-Steuerung. Diese Wirkung 

auf das Kundenverhalten kann u.a. durch produktbezogene oder kundenbezogene Faktoren 

beeinflusst werden. 

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

Effekten von TUIs auf das Kundenverhalten zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen 

empirischen Studien liegen. 

 

— Brasel, S. Adam; Gips, James (2014): Tablets, Touchscreens, and Touchpads: How Varying 

Touch Interfaces Trigger Psychological Ownership and Endowment, Journal of Consumer 

Psychology, 24 (2), 226-233. 

— Hattula, Johannes D.; Herzog, Walter; Dhar, Ravi (2023): The Impact of Touchscreen Devices 

on Consumers’ Choice Confidence and Purchase Likelihood, Marketing Letters, 34 (1), 35-53. 

— Shen, Hao; Zhang, Meng; Krishna, Aradhna (2016): Computer Interfaces and the “Direct-

Touch” Effect: Can Ipads Increase the Choice of Hedonic Food?, Journal of Marketing 

Research, 53 (5), 745-758. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Der Einfluss von Versandkosten auf die Kaufentscheidung 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Die Art und Weise, wie Versandkosten im Online-Handel gestaltet sind, kann einen erheblichen 

Einfluss auf die Kaufentscheidung von Kunden haben. Z. B. können Händler die Versandkosten 

in den Produktpreis integrieren oder aber sie separat ausweisen (Partitioned Pricing). Während 

die Prospect Theory für die Integration spricht (Integration mehrerer Verluste), kann es für die 

Position auf Preisvergleichsseiten günstiger sein, die Versandkosten separat auszuweisen, so 

dass der Produkt-Preis niedriger ist. Weiterhin haben Händler die Möglichkeit, Kunden die 

Wahl zu geben zwischen einem kostenlosen Standardversand und einer schnelleren, 

kostenpflichtigen Option, so dass Kunden das Gefühl der Kontrolle und Wahl haben. Durch 

solche Taktiken kann möglicherweise das Einkaufserlebnis verbessert und die 

Wahrscheinlichkeit eines Kaufabschlusses erhöht werden. Doch welche Einflüsse haben 

Versandkosten und deren Ausgestaltung tatsächlich auf die Kaufentscheidung? 

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

Einfluss von Versandkosten und deren Ausgestaltung auf die Kaufentscheidung zu geben. Der 

Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Sprachassistenten im Marketing 

Betreuer: Dr. Cord Otten 

Sprachassistenten sind eine innovative Schnittstelle zwischen Unternehmen und 

Konsumenten und haben das Potential, die Art und Weise, wie Kunden suchen, shoppen und 

interagieren, grundlegend zu verändern. Sprachassistenten wie Amazon's Alexa, Google 

Assistant oder Apple's Siri ermöglichen es den Verbrauchern, per Sprachbefehl Informationen 

abzurufen, Einkäufe zu tätigen oder Dienstleistungen zu nutzen. Für Marketer eröffnen sich 

dadurch neue Kanäle für gezielte Werbemaßnahmen und Customer Engagement. Durch die 

Analyse von Sprachdaten können personalisierte Empfehlungen und Angebote generiert 

werden, die die Nutzererfahrung deutlich steigern. Wie wirken sich Sprachassistenten auf 

Konsumenten aus und welche Rolle spielen die Eigenschaften der Sprachassistenten? 

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

Sprachassistenten im Kontext vom Marketingmanagement zu geben. Der Fokus soll auf 

diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Wirkungen und Erfolgsfaktoren von Pay What You Want 

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc. 

Pay What You Want ist ein partizipatives Preismodell, bei dem nicht der Verkäufer, sondern der 

Kunde entscheidet, wie viel er bezahlt. Für Händler ist es riskant, die Kontrolle über den Preis an 

den Kunden abzugeben. Dennoch findet dieses Modell in der Praxis Anwendung, da sich 

Unternehmen sowohl eine Steigerung der Profitabilität als auch zusätzlich generierte 

Aufmerksamkeit durch das unkonventionelle Preismodell erhoffen. Um es erfolgreich 

einzusetzen, müssen Händler verstehen, wie Pay What You Want wirkt, unter welchen 

Umständen Kunden sich darauf einlassen und wie es gestaltet werden muss, damit die 

Chancen dieses Modells realisiert werden können. 

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

Wirkungen und Erfolgsfaktoren des „Pay What You Want“-Preismodells zu geben. Der Fokus 

soll auf relevanten Theorien und 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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