
Strategien zur Vermeidung von Showrooming 

Betreuerin: Henrike Pudlik, M.Sc. 

Zahlreiche Einzelhändler stehen vor der Herausforderung, dass Konsumenten Produkte im 

stationären Handel begutachten, sich beraten lassen und sie anschließend günstiger online 

erwerben. Um diesem sogenannten „Showrooming“ entgegenzuwirken, setzen Händler gezielt 

Strategien ein, die den stationären Handel wettbewerbsfähig halten und Kunden zum Kauf vor 

Ort animieren sollen. Z. B. können Preisstrategien wie die Setzung einheitlicher Preise online und 

offline einen Einfluss auf das Kaufverhalten der Kunden nehmen. 

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

Strategien zur Vermeidung von Showrooming zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen 

empirischen Studien liegen. 
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Wirkungen von Buy Now, Pay Later auf das Kaufverhalten 

Betreuerin: Henrike Pudlik, M.Sc. 

Buy Now, Pay Later (BNPL) ermöglicht es Konsumenten, Produkte sofort zu erhalten und später 

zu bezahlen. Es senkt finanzielle Kaufbarrieren, steigert die Kaufwahrscheinlichkeit und bietet 

Flexibilität, insbesondere bei hochpreisigen Produkten. Gleichzeitig kann BNPL zu impulsiven 

Käufen und einer geringeren Wahrnehmung finanzieller Verpflichtungen führen. Nicht nur 

Händler, sondern auch Gesetzgebende sind an den positiven sowie negativen Auswirkungen 

dieses Modells interessiert, da insbesondere Impulskäufe und das Risiko einer Überschuldung 

zentrale Verbraucherschutzthemen sind.  

Ziel dieser Arbeit ist es, einen systematischen Überblick über die Wirkungen von Buy Now, Pay 

Later auf das Konsumentenverhalten zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen 

Studien liegen. 
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Wirkungen von Sonderangeboten mit Zeitknappheitssignalen 

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc. 

Viele Händler versehen ihre Sonderangebote mit Zeitbegrenzungen (z. B. „20% Rabatt für eine 

limitierte Zeit“ oder „Angebot nur noch 2 Stunden gültig“), um eine Knappheit zu suggerieren, 

die Konsumenten zum Kauf motivieren soll. Forscher haben untersucht, ob bzw. unter welchen 

Umständen Signale dieser Art tatsächlich das Kaufverhalten beeinflussen. Für Manager ist 

außerdem interessant, in welchen Situationen Zeitknappheitssignale besser funktionieren als 

alternative Signale wie Mengenknappheitssignale (z. B. „nur noch 5 Stück verfügbar“).  

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

Wirkungen von Sonderangeboten mit Zeitknappheitssignalen zu geben. Der Fokus soll auf 

diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Determinanten der Nutzung von Modeverleihen 

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc. 

Geschäfte und Online-Plattformen bei denen Mode nicht gekauft, sondern gegen eine Gebühr 

für einen bestimmten Zeitraum geliehen werden kann, haben in den letzten Jahren an 

Beliebtheit gewonnen. Diese Art der Nutzung ist nachhaltiger und meistens auch günstiger als 

für jeden Anlass ein neues Kleidungsstück zu erwerben. Andererseits ist mehr Risiko involviert 

und das Besitzgefühl geht verloren. Für Manager von Modeverleihen und die Politik ist von 

Interesse, welche Faktoren Konsumenten dazu bewegen bzw. davon abhalten, Modeverleihe zu 

nutzen.  

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

Determinanten der Nutzung von Modeverleihen zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen 

empirischen Studien liegen. 
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