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Geleitwort 

Die empirische Erforschung des Kaufverhaltens von Konsumenten im Internet hat erst 
in den letzten Jahren einen bemerkenswerten Aufschwung erfahren. Wie auf den meis-
ten vergleichsweise jungen Feldern der empirischen Wirtschaftswissenschaften sind 
gesicherte Erkenntnisse dabei aber noch kaum auszumachen. Dies gilt in besonderem 
Maße für die Erforschung des ungeplanten Kaufverhaltens von Konsumenten im In-
ternet. Während man diese beim traditionellen Einkauf weit verbreitete Form des 
Kaufverhaltens im Rahmen des Online-Shoppings zunächst für nur wenig relevant 
gehalten hat, zeigt eine kleine Anzahl vorwiegend amerikanischer Studien inzwischen, 
dass ungeplante Käufe auch im Internet in beachtlichem Umfang vorkommen können. 
Vergleichbare empirische Erkenntnisse liegen aus dem deutschsprachigen Raum dage-
gen noch kaum vor. 

Herr Kempe betritt mit seiner Untersuchung zu den ungeplanten Käufen im Internet 
somit ein bisher kaum erschlossenes Feld der empirischen Konsumentenforschung. 
Seine Untersuchung geht dabei in vielerlei Hinsicht über die wenigen vorliegenden 
Studien hinaus. Bereits die umfangreiche synoptische Gegenüberstellung bisheriger 
Studien zum ungeplanten Kaufverhalten in traditionellen Einkaufsumgebungen und im 
Internet macht deutlich, dass es bisher weder ein einheitliches Erhebungsdesign noch 
ein allgemein gebräuchliches Messinstrument zur Erfassung ungeplanter Käufe im 
Internet gibt. Auch die in der vorliegenden Forschung verwendeten Erklärungsansätze 
und -modelle sind uneinheitlich und nur teilweise empirisch überprüft. Vor dem Hin-
tergrund der zahlreichen methodischen und inhaltlichen Defizite dieser Forschungs-
richtung erscheint die vorliegende empirische Studie als unbedingt notwendig.  

Um einige der Forschungslücken zu schließen wird das ungeplante Kaufverhalten im 
Rahmen einer weiterentwickelten umfassenden Typologie von Kaufentscheidungen im 
Internet untersucht, wie sie in der Forschung bisher nicht vorliegt. Des Weiteren geht 
die Untersuchung mit der Entwicklung von insgesamt 60 Untersuchungshypothesen 
für die empirische Analyse deutlich über die bisherige Forschung zu ungeplanten On-
line-Käufen hinaus. Die Analyse des entwickelten Kaufphasenmodells bestätigt dabei 
ganz überwiegend die in den Untersuchungshypothesen angenommenen Unterschiede 
zwischen den geplanten und den ungeplanten Typen des Kaufverhaltens im Internet. 
Und auch die Untersuchung der Einflussfaktoren ungeplanter Käufe offenbart eine 
Vielzahl interessanter und neuer Erkenntnisse. Dazu zählen etwa die Befunde, wonach 
ungeplante Käufe im Internet durch Flow-Erlebnisse und Einkaufsfreude begünstigt 
werden, dagegen in Situationen, in denen der Konsument ein hohes Risiko wahrnimmt 
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und ein hohes Produktinvolvement aufweist, eher unterbleiben. Als Nebenergebnis 
gelingt es ferner, die große Bedeutung eines weiteren Kauftyps empirisch zu belegen, 
der bisher in der Literatur völlig unberücksichtigt geblieben ist: des Emotionskaufs. 

Auch in methodischer Hinsicht leistet die Untersuchung beachtliche Forschungsbeiträ-
ge. Dies kommt insbesondere darin zum Ausdruck, dass die klassische Clusteranalyse 
um Mixture Models erweitert und in die Beurteilung der dadurch erzielten Clusterlö-
sung auch neue Gütekriterien einbezogen werden. Durch die externe Validierung der 
auf diese Weise generierten Clusterlösung mit Hilfe der zusätzlich gemessenen Kauf-
absichten gelingt eine empirische Absicherung der Kaufentscheidungstypologie, wie 
sie bisher in keiner Studie zum ungeplanten Kaufverhalten vorgenommen worden ist. 

 
Prof. Dr. Wolfgang Fritz 
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Vorwort 

„Vertrauen in die eigene Tatkraft, Optimismus und Mut hel-
fen, große Herausforderungen zu meistern.“ 

Luise Kött-Gärtner 

Die Wahl des Themas der vorliegenden Dissertation folgte, anders als man vielleicht 
vermuten könnte, keiner spontanen Eingebung. Schon während des Studiums interes-
sierte mich die Analyse des Konsumentenverhaltens speziell im Internet, so dass es 
naheliegend war, in diesem Bereich nach möglichen innovativen Themen zu suchen. 
Das „Mysterium Impulskauf“ erschien mir nach einiger Zeit das Richtige zu sein. 
Schon in klassischen Kaufumgebungen zwar vielfach, aber bis heute noch nicht hin-
reichend erforscht, stellte die Untersuchung dieses schwer erklärbaren Kaufverhaltens 
die Herausforderung dar, der ich mich stellen wollte. Meine erste These dazu lautete, 
dass dieses Kaufverhalten im Internet eher nicht möglich sei, denn schließlich stehen 
dem Internet-Nutzer zahlreiche Informationen zur Verfügung, um eine durchdachte 
und fundierte Kaufentscheidung zu treffen. Wer kauft da schon ungeplant? Die an-
schließende Literaturrecherche förderte dann so viele offene Fragen und Ungereimt-
heiten zu Tage, dass ich mir sicher war, die erhoffte und für eine Dissertation notwen-
dige Forschungslücke gefunden zu haben. 

Das Eingangszitat, welches eine Bronzeskulptur beschreibt, die ich am Tag meiner 
Disputation von lieben Menschen als Geschenk erhielt, könnte nicht besser die Entste-
hung und Vollendung des vorliegenden Werkes beschreiben. Eine Promotion stellt 
wahrlich eine große Herausforderung dar, die vor allem mit den drei genannten Eigen-
schaften zu bewältigen ist. Am Anfang steht der Mut zur Pomotion an sich, denn kaum 
einer hat eine klare Vorstellung davon, was er damit auf sich nimmt. Es folgen eine 
vage Idee und der Mut, aus der Idee ein Konzept zu entwickeln und dieses dem Dok-
torvater vorzustellen. Schließlich folgen Zeiten voller Tatendrang und Optimismus, 
aber auch Zeiten, in denen das Gelingen des Vorhabens vor allem vom Vertrauen in 
die eigenen Fähigkeiten und vom Optimismus auch anderer Personen abhängen. 
Schlussendlich überwiegt die Freude und Erleichterung über das Erreichte, wenn man 
diese Zeilen schreiben darf. 

Den Glauben an sich und an dieses Forschungsprojekt nie zu verlieren, dafür haben 
zahlreiche Menschen gesorgt, denen ich im Folgenden meinen aufrichtigen Dank aus-
sprechen möchte. 
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Ganz herzlich danken möchte ich meinem Doktorvater, Herrn Prof. Dr. Wolfgang 
Fritz. Er hat mir Mut gemacht, dieses Thema zu bearbeiten, mir mit fachlichem Rat 
zur Seite gestanden und dadurch wesentlich zur Qualitätssteigerung meiner For-
schungsarbeit beigetragen. Besonders schätze ich zudem an ihm seine stets verständ-
nisvolle menschliche Seite. Herrn Prof. Dr. Thomas Spengler danke ich für die Über-
nahme des Korreferats. Angesichts seiner zahlreichen Verpflichtungen weiß ich dies 
sehr zu schätzen. Ebenfalls danken möchte ich Frau Prof. Dr. Susanne Robra-Bissantz 
für die freundliche Übernahme des Prüfungsvorsitzes und Herrn Prof. Dr. Herbert 
Oberbeck für die spontane Bereitschaft zur Mitwirkung in der Prüfungskommission. 

Dank gebührt auch meinen lieben Kolleginnen und Kollegen am Institut für Marke-
ting, die nicht nur wichtig für die tolle Arbeitsatmosphäre am Lehrstuhl sind, sondern 
immer auch ein offenes Ohr bei Problemen mit der eigenen Forschungsarbeit hatten. 
Hervorzuheben sind dabei Frau Dipl.-Kff. Wencke Gülow und Frau Dipl.-Wirt.-Inf. 
Jessica Fleer, denen ich viel Kraft für ihre eigenen Promotionsvorhaben wünsche, so-
wie mein langjähriger Leidensgenosse Herr Dipl.-Wirtsch.-Ing. Sebastian Röthele, der 
dieser Tage seine Promotion abschließt. Dieser Dank schließt auch meine früheren 
Kollegen Frau Dr. Antje Möllenberg, Frau Dr. Hilke Schulenburg, Herrn Dr. Stefan 
Bennemann und Herrn Dr. Heiko Dees mit ein. 

Danken möchte ich auch Frau Dr. Hilde Rothe für die fleißige Korrekturarbeit. Frau 
Annelie Moses-Aust danke ich ganz herzlich für die hilfreiche Unterstützung in der 
Endphase der Arbeit.  

Der größte Dank aber gilt meiner Familie. Meiner Mutter danke ich herzlich, unter 
anderem für die richtigen Weichenstellungen in frühen Jahren und für das großzügige 
Sponsoring der Druckkosten. Zu besonderem Dank verpflichtet bin ich zudem meinem 
lieben Schwager, Herrn M.Sc. Andreas Kempe, der mir bei der Programmierung der 
Online-Befragung sehr geholfen hat und dem ich für das Gelingen seiner Promotion 
„einen hohen Wirkungsgrad“ und nur das Beste wünsche. Außerordentlich danken 
möchte ich auch meinen Schwiegereltern, weil sie immer für uns da sind, und meinen 
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Von ganzem Herzen danke ich vor allem aber meiner lieben Frau Kerstin, die mir in 
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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung und Forschungsfragen 

Ungeplante Käufe, von vielen auch als Impulskäufe oder Spontankäufe bezeichnet, 
werden bereits seit den 1950er Jahren in einer Vielzahl von Forschungsarbeiten be-
rücksichtigt. Frühe Arbeiten stammen vor allem aus der amerikanischen Konsumen-
tenforschung u.a. von West (1951), Stern (1962) und Kollat/Willett (1967). In Deutsch-
land befassten sich bisher vor allem Kroeber-Riel (1980) und Weinberg (1981) mit 
dem Phänomen impulsiver Käufe und integrierten diese in ihre Kaufentscheidungsty-
pologie (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein 2009, S. 411). Bis 2003 gab es 
jedoch keine Dissertation oder Habilitationsschrift, die sich ausschließlich mit impul-
siven Kaufentscheidungen beschäftigt hatte (vgl. Gröppel-Klein 2003, S. V). Seither 
stellt die Arbeit von Baun (2003) die einzige deutschsprachige Dissertation dieses 
Themengebiets dar. Auf der anderen Seite wird dieser Art Kaufentscheidungen eine 
immense Bedeutung zugesprochen. So wird der Anteil ungeplanter Käufe, je nach De-
finition und Produktkategorie, auf bis zu 70% aller Käufe in klassischen Kaufumge-
bungen geschätzt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein 2009, S. 452; Abratt/ 
Goodey 1990, S. 115; Cobb/Hoyer 1986, S. 387 f.; Bellenger/Robertson/ Hirschman 
1978, S. 18). Und wenngleich zahlreiche Zusammenhänge bereits empirisch überprüft 
wurden, bestehen weiterhin große Unklarheiten über die Entstehung ungeplanten 
Kaufverhaltens (vgl. Baun 2003, S. 1, Kroeber-Riel/Weinberg/ Gröppel-Klein 2009, S. 
452).  

Umso mehr gilt dies für den Einkauf im Internet. Mit der zunehmenden Bedeutung des 
Online-Handels hat auch die Zahl von Veröffentlichungen zum Konsumentenverhalten 
im Internet in den letzten Jahren deutlich zugenommen (vgl. Mau 2009, S. 43). Unter-
suchungen zum ungeplanten Kaufverhalten im Internet sind aber bisher selten. Knapp 
zehn wissenschaftliche Arbeiten konnten für die vorliegende Studie gesichtet werden, 
die – mal mehr, mal weniger – einen Bezug zu ungeplanten Online-Käufen herstellen. 
Eine Erkenntnis hat sich dabei durchgesetzt: ungeplante Online-Käufe existieren, ob-
gleich den Konsumenten im Internet eine Unmenge an Informationen zur Verfügung 
stehen, die sie bei ihren Kaufentscheidungen unterstützen können. Dennoch scheinen 
die Nutzer Verhaltensweisen aus der klassischen Kaufumgebung auf ihr Verhalten 
beim Einkauf im Internet zu übertragen. Überraschend ist, dass keine der vorhandenen 
Studien klare Aussagen über den genauen Anteil ungeplanter Käufe an allen Online-
Käufen macht. Einzelne Studien liefern aber den Hinweis, dass dieser wohl geringer 
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sein wird als in traditionellen Einkaufsumgebungen. Eine Studie aus den USA bezif-
fert den Anteil derjenigen, die im Internet mehr Geld ausgaben als geplant auf 20% 
(vgl. UCLA 2003, S. 46). Ob es sich hierbei tatsächlich immer auch um ungeplante 
Käufe oder aber um Mehrausgaben für geplante Käufe handelt, bleibt jedoch unklar. 
Eine andere Studie kommt zu dem Ergebnis, dass nur 25% aller in der Studie unter-
suchten Impulskäufe im Internet getätigt wurden (vgl. Kacen 2003, S. 274). Der Anteil 
an allen Online-Käufen wird dabei aber nicht bestimmt. Anderen Studien gelingt es 
darüber hinaus kausale Erklärungsmodelle zur Entstehung impulsiven Kaufverhaltens 
im Internet zu bestätigen. Diese verdeutlichen aber auch die Notwendigkeit, die aus 
klassischen Kaufumgebungen stammenden Erklärungsansätze an die Besonderheiten 
des Internets anzupassen.  

Davon abgesehen ist die Vergleichbarkeit von Studien zum ungeplanten Kaufverhalten 
stark beeinträchtigt durch die sehr unterschiedlichen begrifflichen Auffassungen über 
den Untersuchungsgegenstand. Entsprechend findet sich bisher keine eindeutige Defi-
nition ungeplanter Käufe, geschweige denn standardisierte Verfahren zu deren Mes-
sung. Während ein Großteil der Forscher gemeinhin von Impulskäufen spricht, setzt 
sich zunehmend die Erkenntnis durch, dass es einer genaueren Differenzierung ver-
schiedener Arten ungeplanter Kaufentscheidungen bedarf (vgl. Kroeber-Riel/Wein-
berg/Gröppel-Klein 2009, S. 447). Konzeptualisierungsversuche in diese Richtung 
gehen vor allem auf die Arbeiten von Baun (2003) und Engelhardt et al. (2004) zu-
rück, die angelehnt an frühere Kaufentscheidungstypologien drei verschiedene Arten 
ungeplanter Kaufentscheidungen differenzieren. Trotz des offensichtlich gleichen be-
grifflichen Verständnisses, verwenden diese aber wiederum jeweils unterschiedliche 
Ansätze zur Erfassung ungeplanter Käufe.  

Dementsprechend lassen sich für die vorliegende Untersuchung folgende zentralen 
Forschungsfragen formulieren: 

1. Wie können ungeplante Käufe allgemein und speziell im Internet definiert wer-
den? 

2. Welche Typen ungeplanter Kaufentscheidungen lassen sich grundsätzlich und 
speziell im Internet unterscheiden und wie grenzen sich diese von anderen 
Kaufentscheidungstypen ab? 

3. Wie können ungeplante Kaufentscheidungen beim Einkauf im Internet gemes-
sen werden? 

4. Wie hoch ist der Anteil ungeplanter Käufe an allen Online-Käufen? 
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5. Wodurch werden ungeplante Kaufentscheidungen und deren Typen im Internet 
hervorgerufen oder beeinflusst? 

6. Welche für Online-Anbieter relevanten instrumentellen Maßnahmen lassen sich 
aus den Ergebnissen ableiten? 

Aus den formulierten Forschungfragen lassen sich entsprechend fünf wesentliche Zie-
le der Untersuchung ableiten, welche in zwei Hauptpunkte zusammengefasst werden 
können: 

1. Entwicklung und Prüfung einer Typologie von Kaufentscheidungen im Internet: 

a. Entwicklung einer Kaufentscheidungstypologie im Allgemeinen, die 
konsequent verschiedene Typen ungeplanten Kaufverhaltens integriert. 

b. Empirische Überprüfung der Kaufentscheidungstypologie speziell für 
den Einkauf im Internet. 

c. Weitergehende empirische Beschreibung bzw. Profilierung der ermittel-
ten Kaufentscheidungstypen für den Kauf im Internet. 

2. Identifikation und Analyse ungeplanter Käufe im Internet: 

a. Entwicklung eines Verfahrens zur Messung ungeplanter Käufe im Inter-
net. 

b. Analyse und Prüfung von Einflussfaktoren auf ungeplante Kaufentschei-
dungstypen im Internet. 

 

1.2 Abgrenzung des Untersuchungsbereichs 

Eine grundlegende Beschreibung von Kaufentscheidungen erfolgt häufig zunächst an-
hand der Träger von Kaufentscheidungen. So herrscht in der Marketingliteratur die 
grundsätzliche Unterscheidung zwischen privaten und organisationalen Käufern vor. 
Demnach treten als Nachfrager nicht nur Privatpersonen bzw. Konsumenten, sondern 
auch Organisationen gewerblicher und nicht-gewerblicher Art auf (vgl. Meffert 1992, 
S. 37 ff.; Bänsch 2002, S. 7 f.; Foscht/Swoboda 2005, S. 3). Infolgedessen lässt sich 
auch eine Unterscheidung zwischen dem Käuferverhalten einerseits und dem Konsu-
mentenverhalten andererseits vornehmen. Während das Käuferverhalten beide ge-
nannten Nachfragertypen berücksichtigt, umfasst das Konsumentenverhalten aus-
schließlich das Verhalten von Letztverbrauchern (vgl. Foscht/Swoboda 2005, S. 3), 
welches auch in dieser Arbeit im Mittelpunkt steht. 
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Darüber hinaus können die Träger von Kaufentscheidungen nach der Anzahl der betei-
ligten Personen unterschieden werden, d.h. danach, ob die Kaufentscheidung durch 
eine Einzelperson (Einzelkäufer) oder durch mehrere Personen (Käufergruppe) getra-
gen wird (vgl. Meffert 1992, S. 37 ff.; Bänsch 2002, S. 7 f.; Foscht/Swoboda 2005, S. 
11 f.). In Kombination mit der Unterscheidung zwischen privaten und organisationalen 
Käufern ergeben sich die in Tabelle 1 dargestellten Grundtypen von Kaufentscheidun-
gen. Im Mittelpunkt der weiteren Betrachtung steht die Konsumentenentscheidung 
als individuelle Kaufentscheidung einzelner privater Käufer, welche auch den klassi-
schen Fall der Konsumentenverhaltensforschung darstellt (vgl. Foscht/Swoboda 2005, 
S. 11).  

 Einzelkäufer (individuell) Käufergruppe (kollektiv) 

private Käufer Konsumentenentscheidungen Familien- 
entscheidungen 

organisationale Käufer (z.B.) Einkäufer- 
entscheidungen 

Gremien- 
entscheidungen 

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert 1992, S. 38; 
Bänsch 2002, S. 7 f.; Foscht/Swoboda 2005, S. 11) 

Tabelle 1: Träger von Kaufentscheidungen 

Neben der Differenzierung von Kaufentscheidungen nach ihren Trägern lässt sich auch 
der Inhalt und Umfang von Kaufentscheidungen unterschiedlich weit fassen. So lässt 
sich zunächst allgemein zwischen dem Konsumentenverhaltensbegriff im weiteren und 
im engeren Sinn differenzieren. Das Konsumentenverhalten im weiteren Sinn umfasst 
das allgemeine Verhalten privater Letztabnehmer materieller und immaterieller Güter 
in einer Gesellschaft. Damit sind auch die Bereiche des nicht-kommerziellen Marke-
tings angesprochen, so dass beispielsweise auch das Verhalten von Wählern oder Pati-
enten Berücksichtigung findet (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein 2009, S. 3; 
Foscht/Swoboda 2005, S. 3). Die vorliegende Studie legt den Konsumentenverhal-
tensbegriff im engeren Sinn zu Grunde, der sich „mit dem Verhalten der Menschen 
beim Kauf und Konsum wirtschaftlicher Güter bzw. Leistungen beschäftigt“ 
(Foscht/Swoboda 2005, S. 3). 

Zudem erfolgt eine ganz wesentliche Eingrenzung auf das Kaufentscheidungsverhalten 
im Internet. Damit ist vor allem der Kauf von Waren und Dienstleistungen im Busi-
ness-to-Consumer-Online-Handel gemeint. Dies umfasst sowohl die entgeltliche 
Bestellung physischer Waren als auch den Kauf digitaler Produkte, die direkt über das 
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Internet heruntergeladen werden können, wie z.B. Musik, sowie auch die Buchung 
einer Reise und der Kauf eines Bahntickets. Nicht berücksichtigt werden hingegen die 
zahlreichen kostenlosen Angebote im Internet, deren Beschaffung und Nutzung ande-
ren Gesetzmäßigkeiten unterliegen, wie z.B. Mitgliedschaften in Sozialen Netzwerken, 
der Abruf von Informationen aus Online-Medien oder die kostenlose Nutzung im In-
ternet zur Verfügung gestellter Software. Zudem erfolgt eine Einschränkung auf den 
deutschsprachigen Raum, wenngleich erste Forschungsergebnisse zeigen, dass es 
interkulturelle Unterschiede beim ungeplanten Kaufverhalten gibt (vgl. Kacen/Lee 
2002, Lee/Kacen 2008). 

Die Erforschung des Kaufentscheidungsverhaltens von Konsumenten hat im Laufe der 
Zeit eine Vielzahl verschiedener theoretischer Ansätze zu dessen Erklärung hervor-
gebracht (vgl. dazu u.a den Überblick bei Meffert 1971, Schulz 1972, S. 24 ff. sowie 
aktueller bei Foscht/Swoboda 2005, S. 21 ff.). Zu nennen wären dabei vor allem die 
mikroökonomischen und die verhaltenswissenschaftlichen Ansätze, die seit einiger 
Zeit vor allem um neurowissenschaftliche Erkenntnisse ergänzt werden. 

Das Verhalten der Konsumenten bzw. privaten Haushalte fand in der Betriebswirt-
schaftslehre zunächst Berücksichtigung in den mikroökonomischen Ansätzen wie 
z.B. in der mikroökonomischen Haushaltstheorie. Diese hat das Ziel, dem Haushalt 
Empfehlungen für optimale Kaufentscheidungen zu geben und legt dabei das Men-
schenbild eines vollständig rational handelnden „homo oeconomicus“ zugrunde (vgl. 
Meffert 1971, S. 329, Schulz 1972, S. 24 f., Behrens 1991, S. 5; Weiber/Adler 1995a, 
S. 45 f.). Darüber hinaus unterstellt die mikroökonomische Haushaltstheorie u.a. die 
vollkommene Information des Haushalts über den Markt, die unbegrenzte Problemlö-
sungskapazität des Haushalts sowie die Unabhängigkeit von der Beeinflussung durch 
andere Personen oder durch frühere Kauferfahrungen (vgl. Meffert 1971, S. 330, Wei-
ber/Adler 1995a, S. 46., Foscht/Swoboda 2005, S. 21). Dass diese Annahmen nicht der 
Realität entsprechen, ist bereits seit längerem und in der Breite der Konsumentenfor-
schung unumstritten. Raffée weist zudem darauf hin, dass diese Ansätze „der Ver-
schiedenartigkeit individueller Handlungstypen“ (1969, S. 41), wie sie im Fokus dieser 
Arbeit stehen, keine Beachtung schenken. Auch aus diesem Grund wird der Erklä-
rungsbeitrag der klassischen mikroökonomisch orientierten Ansätze zum Konsumen-
tenverhalten als gering eingeschätzt (vgl. Meffert 1971, S. 333, Weiber/Adler 1995a, 
S. 46, Bänsch 2002, S. 3, Foscht/Swoboda 2005, S. 21), und werden diese daher nicht 
weiter betrachtet. 
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Der informationsökonomische Ansatz stellt eine Weiterentwicklung des mikroöko-
nomischen Ansatzes dar, in dem er von der Prämisse vollkommener Märkte abrückt 
und stattdessen von Unsicherheitsproblemen u.a. aufgrund unvollständiger und un-
gleich verteilter Information bei den Transaktionspartnern (resp. Anbieter und Nach-
frager) ausgeht (vgl. Weiber/Adler 1995a, S. 47, 52, Foscht/Swoboda 2005, S. 21 f.). 
Die darauf basierende Einteilung in Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften 
von Leistungen hat dabei Einzug auch in die verhaltenswissenschaftlich geprägte Kon-
sumentenforschung gefunden und wird daher hier mit einbezogen. 

Als angewandte Verhaltenswissenschaft zieht die Konsumentenforschung wesentliche 
Erkenntnisse zur Erklärung menschlichen Verhaltens aus verschiedenen Disziplinen. 
Dazu zählen insbesondere die Psychologie und Soziologie sowie die Sozialpsycholo-
gie (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein 2009, S. 10). Diese bilden das Grund-
gerüst der verhaltenswissenschaftlichen Forschungsansätze. Aus Marketingsicht 
sind hierbei vor allem die neo-behavioristischen Ansätze zu nennen, die anders als die 
behavioristischen Ansätze versuchen, die im menschlichen Organismus ablaufenden 
Prozesse mittels hypothetischer nicht-beobachtbarer Konstrukte zu erklären, deren 
Messung jedes Mal kritisch zu überprüfen ist. Die diesem Paradigma entsprechenden 
Stimulus-Organismus-Response-Modelle (SOR) versuchen die Wirkung von Marke-
tingstimuli auf den Organismus und daraus resultierende Reaktionen des Konsumenten 
abzubilden (vgl. Foscht/Swoboda 2005, S. 23 f.). Die vorliegende Untersuchung folgt 
dabei diesem wohl am weitesten verbreiteten Ansatz der Konsumentenforschung, denn 
auch hier steht die Analyse vor allem psychologischer Prozesse zur Identifikation und 
Erklärung verschiedener Kaufentscheidungsmuster der Konsumenten im Vordergrund. 

Dem SOR-Paradigma folgt darüber hinaus auch der neurowissenschaftliche Ansatz 
(vgl. Esch et al. 2008, S. 111). Dieser biologisch-medizinische Ansatz hält seit einigen 
Jahren verstärkt Einzug in die Konsumentenforschung und verbindet sich durch Ein-
bezug ökonomischer und verhaltenswissenschaftlicher Perspektiven zu den interdis-
ziplinären Forschungsrichtungen der Neuroökonomie bzw. des Neuromarketing (vgl. 
Köhler/Bruhn 2010, S. 4 ff.; Raab/Gernsheimer/Schindler 2009, S. 3 ff.). Dabei wer-
den Erkenntnisse der Hirnforschung zur Erklärung des Entscheidungsverhaltens von 
Konsumenten herangezogen. Insbesondere die Erklärung des automatisierten Verhal-
tens von Menschen und die Beteiligung unbewusster Prozesse steht dabei im Vorder-
grund (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel/Klein 2009, S. 17). Zudem verdeutlichen 
die neurowissenschaftlichen Erkenntnisse, dass Emotionen bei der Entscheidungsfin-
dung von Konsumenten eine weit größere Bedeutung zukommt, als bisher häufig an-
genommen (vgl. Esch et al. 2008, S. 109 f.). Mit Hilfe der entsprechenden Methoden, 
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wie der funktionellen Magnetresonanztomographie (fMRT), soll es zudem möglich 
sein, die intrapersonalen Entscheidungsprozesse und damit zusammenhängende bisher 
rein hypothetische Konstrukte wie Kognitionen und Emotionen beobachtbar zu ma-
chen (Kenning/Plassmann/Ahlert 2007, S. 55 f.). Bisher beschränken sich die For-
schungsergebnisse aber vor allem auf die neuronale Lokalisation marketingrelevanter 
Konstrukte (vgl. Stoll et al. 2008, S. 36). Darüber hinaus sind die Forschungsbedin-
gungen durch die teilweise aufwändige apparative Ausstattung, wie z.B. bei der 
fMRT, schwierig. Die Messungen erfolgen häufig noch unter Laborbedingungen, die 
weit von realen Kaufsituationen entfernt sind, mit einer vergleichsweise geringen Zahl 
an Probanden. Diese Form der Untersuchungen verursachen dabei Kosten für An-
schaffung und Betrieb im sechs- bis siebenstelligen Euro-Bereich (vgl. Kenning/Plass-
mann/Ahlert 2007, S. 64; Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein 2009, S. 18; Evans/ 
Haller 2010, S. 271). Es gibt jedoch seit einiger Zeit neuere Messtechnologien wie die 
Steady State Topography, die kostengünstiger, einfacher und zudem genauer ist als die 
fMRT, und daher zunehmend auch im Bereich der Konsumentenforschung eingesetzt 
wird. Mittels Headsets können dabei Gehirnströme in einer authentischen Mediennut-
zungssituation aufgezeichnet werden. Das Anwendungsgebiet dieser Messmethode 
beschränkt sich aber bisher auf die Werbewirkungsforschung (vgl. Evans/Haller 2010, 
S. 272 ff.). Aus diesen Gründen findet der neurowissenschaftliche Ansatz in der vor-
liegenden Untersuchung noch keine Berücksichtigung, wenngleich er gerade für die 
Erklärung ungeplanten Kaufverhaltens zukünftig neue Impulse liefern kann. 

 

1.3 Gang der Untersuchung 
Nach der einleitenden Abgrenzung der Problemstellung und des Untersuchungsbe-
reichs werden im anschließenden zweiten Kapitel relevante begriffliche und theoreti-
sche Grundlagen zum Kaufentscheidungsverhalten im Internet erläutert. Dafür wird 
insbesondere der im Rahmen der Untersuchung häufig verwendete Begriff des Online-
Handels definiert und von verwandten Begriffen abgegrenzt. Darauf folgt eine Syste-
matisierung des Angebots im Online-Handel, welche später auch Bestandteil der empi-
rischen Untersuchung ist. Des Weiteren werden die wesentlichen Vor- und Nachteile 
des Online-Handels aus Nachfrager- und Anbietersicht skizziert, um die veränderte 
Kaufsituation, in der sich der Konsument befindet, zu verdeutlichen. Abschließend 
wird anhand unterschiedlicher Kennzahlen die Bedeutung des Online-Handels doku-
mentiert.  


