
Wirkungen der visuellen Darstellung von Preisvergleichen 

Betreuerin: Henrike Pudlik, M.Sc. 

Unternehmen stellen häufig reguläre Preise und Angebotspreise gegenüber, um Preisvorteile zu 

verdeutlichen. Dabei können sie beispielsweise den Angebotspreis durch eine größere oder 

farbige Schrift hervorheben, unterschiedliche Schriftarten verwenden oder die beiden Preise 

neben- bzw. untereinander anordnen. Auch der Abstand zwischen den Preisen und die Position 

des Angebotspreises relativ zum regulären Preis können variieren. Diese visuellen 

Gestaltungsmerkmale könnten beeinflussen, welche Preisinformationen Aufmerksamkeit 

erhalten, wie leicht der Preisvergleich fällt und wie attraktiv das Angebot erscheint. 

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

Wirkungen der visuellen Darstellung von Preisvergleichen zu geben. Der Fokus soll auf 

diesbezüglichen empirischen Studien liegen.  
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Wirkungen der räumlichen Anordnung von Preisinformationen 

Betreuerin: Henrike Pudlik, M.Sc. 

Unternehmen können Preisinformationen auf unterschiedliche Weise räumlich anordnen. 

Mehrere Preise können beispielsweise auf- oder absteigend sortiert sein sowie eng 

beieinanderliegen oder durch größere Abstände voneinander getrennt sein. Auch die Position 

eines Preises links, rechts, oberhalb oder unterhalb anderer Preisinformationen kann variieren. 

Diese räumlichen Gestaltungsmerkmale könnten beeinflussen, als wie hoch Konsument:innen 

Preise wahrnehmen, wie leicht sie die Informationen verarbeiten und welches Angebot sie 

wählen.  

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

Wirkungen der räumlichen Anordnung von Preisinformationen zu geben. Der Fokus soll auf 

diesbezüglichen empirischen Studien liegen.  

— Barone, M. J.; Coulter, K. S.; Li, X. (2020). The Upside of Down: Presenting a Price in a Low or 

High Location Influences How Consumers Evaluate It. Journal of Retailing, 96(3), 397–410. 

— Suk, K.; Lee, J.; Lichtenstein, D. R. (2012). The Influence of Price Presentation Order on 

Consumer Choice. Journal of Marketing Research, 49(5), 708–717. 
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Wirkungen von Warenproben 

Betreuerin: Katharina Born, M.Sc. 

Viele Unternehmen setzen Warenproben ein, um Konsument:innen den direkten Kontakt mit 

einem Produkt zu ermöglichen und Kaufbarrieren zu reduzieren. Diese Art von Nicht-Preis-

Promotion lenkt Aufmerksamkeit auf ein Produkt, und durch das Testen des Produkts können 

Unsicherheiten hinsichtlich der Qualität abgebaut und positive Produkterfahrungen geschaffen 

werden. Warenproben können über unterschiedliche Medien verteilt werden, z. B. als Beilage in 

Verpackungen, an der Kasse im stationären Handel oder in Paketen im Online-Handel. Für 

Unternehmen stellt sich die Frage, welche Wirkungen Warenproben auf das 

Konsumentenverhalten haben, etwa auf Markenwahrnehmung, Käufe und die langfristige 

Kundenbindung, und welche Moderatoren diese Wirkungen beeinflussen. 

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

Wirkungen von Warenproben zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen Studien 

liegen. 
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Effekte von Fair-Trade-Labeln 

Betreuerin: Katharina Born, M.Sc. 

Viele Unternehmen kennzeichnen ihre Produkte mit Fair-Trade-Siegeln, um auf sozial 

verantwortliche Produktionsbedingungen hinzuweisen. Solche Siegel sollen signalisieren, dass 

Produzent:innen unter fairen Arbeitsbedingungen arbeiten und angemessen entlohnt werden. 

Für Konsument:innen können Fair-Trade-Siegel eine wichtige Orientierungshilfe darstellen, 

etwa bei der Einschätzung der ethischen Qualität eines Produkts oder bei der Entscheidung 

zwischen verschiedenen Marken. Gleichzeitig stellt sich für Unternehmen die Frage, inwiefern 

solche Siegel tatsächlich das Konsumentenverhalten beeinflussen und wovon ihre Wirkung 

abhängt. 

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

Effekten von Fair-Trade-Siegeln zu geben. Der Fokus soll auf diesbezüglichen empirischen 

Studien liegen. 
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Tensile Price Claims 

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc. 

Bei der Kommunikation von Preis-Promotions werden typischerweise präzise Preisangaben 

gemacht (z. B. „50 % Rabatt“). Einige Unternehmen geben dagegen ungefähre Preise bzw. 

Preisbandbreiten an, d. h. sie machen sogenannte „Tensile Price Claims“ (z. B.: „bis zu 50 % 

Rabatt“ oder „30 – 50 % Rabatt“). Die genauen Ersparnisse können sich dann je nach Kategorie 

oder Produkt unterscheiden. Händler erhoffen sich durch die mit Tensile Price Claims meist 

einhergehenden höheren ausgewiesenen Ersparnisse, mehr Konsumenten auf ihre 

Sonderangebote aufmerksam zu machen und dadurch höhere Absätze zu erzielen. Gleichzeitig 

könnte diese Taktik negative Konsequenzen haben, da Konsumenten enttäuscht sein könnten, 

wenn ihr gewähltes Produkt nicht so stark reduziert ist, wie ursprünglich beworben. Für Händler 

ist wichtig zu verstehen, welche Wirkungen Tensile Price Claims auf Konsumenten haben und 

unter welchen Umständen sie besonders erfolgreich sind. 

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

Wirkungen von Tensile Price Claims auf Konsumenten zu geben. Der Fokus soll auf 

diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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Implausible Tensile Price Claims affect Consumer Perceptions of Deceptiveness and 

Consumer Willingness to purchase in Online Environments? Journal of Interactive 

Marketing, 60 (1), 100-121. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Brand-to-Brand-Dialoge auf Social Media 

Betreuer: Jan Heinemann, M.Sc. 

Brand-to-Brand-Dialog auf Social Media beschreibt eine öffentliche interaktive Kommunikation 

zwischen den offiziellen Social Media Accounts zweier oder mehr Marken. Dabei können Marken 

auf unterschiedliche Weise miteinander interagieren, z. B. durch humorvolle Sticheleien, Lob 

oder das Eingehen auf gemeinsame Themen. Bekannte Beispiele sind Wendy’s vs. Burger King 

oder die Social Media-Aktivitäten der Deutschen Bahn. Ziel ist es oft, Aufmerksamkeit zu erregen, 

Engagement zu fördern und die eigene Marke auf kreative Weise zu präsentieren. Für Marken-

Manager ist es wichtig zu verstehen, welche Wirkungen unterschiedliche Formen dieses Dialogs 

auf Konsumenten haben und unter welchen Umständen ein Dialog besonders erfolgreich ist. 

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

Wirkungen von Brand-to-Brand-Dialogen auf Social Media zu geben. Der Fokus soll auf 

diesbezüglichen empirischen Studien liegen. 
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