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Abstract

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Einfluss der Personlichkeit auf das impulsive
Konsumverhalten bei Rabattaktionen im Onlinehandel. Es wird der Frage nachgegangen, wie
die verschiedenen Personlichkeitsdimensionen des Big Five Modells (Extraversion, Offenheit
fur Erfahrungen, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit und Neurotizismus) das impulsive Kon-
sumverhalten beeinflussen und inwiefern diese die Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen bei

Rabattaktionen im Onlinehandel erhdhen oder verringern.

Die Fragestellungen werden auf der Grundlage der Auswertung aktueller Fachliteratur und
einer empirischen Untersuchung diskutiert. Die empirische Untersuchung umfasst eine Um-
frage, die sowohl die Personlichkeitsmerkmale der Probanden als auch deren Neigung zu im-
pulsivem Konsumverhalten erfasst. Diese Daten ermdglichen es, die theoretischen Annahmen

mit praktischen Befunden zu untermauern.

Im Ergebnis wird deutlich, dass bestimmte Persdnlichkeitsmerkmale einen signifikanten Ein-
fluss auf die Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel haben.
Insbesondere zeigen sich folgende Zusammenhange: Die Eigenschaften Extraversion und
Offenheit fiir Erfahrungen haben einen signifikant positiven Einfluss auf die Wahrscheinlich-
keit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel. Die Personlichkeitseigenschaft
Vertraglichkeit wirkt sich nicht signifikant auf die Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen bei
Rabattaktionen im Onlinehandel aus. Das Merkmal Gewissenhaftigkeit hat einen signifikant
negativen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onli-
nehandel. Die Eigenschaft Neurotizismus hat einen positiven, aber nicht signifikanten Ein-

fluss auf die Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Vermerk:
Zur besseren Lesbarkeit wird in dieser Bachelorarbeit das generische Maskulinum verwendet.
Die in dieser Arbeit verwendeten Personenbezeichnungen beziehen sich auf alle Geschlechter

und Geschlechtsidentitaten.



1. Einleitung

Angesichts der Entwicklungen der Digitalisierung spielt der Onlinehandel eine immer gréRer
werdende Rolle. Der Onlinehandel bietet den Kunden eine Vielzahl von Vorteilen, darunter
eine breite Produktauswahl und die Méglichkeit, weltweit einzukaufen, ohne das Haus verlas-
sen zu mussen. Diese Vielfalt stellt eine Herausforderung fir Anbieter dar, da der Wettbe-
werbsdruck steigt. Unternehmen mussen sich durch Markenbildung, Liefergeschwindigkeit,
Preis und Qualitat differenzieren, um sich von anderen abzuheben (Munzinger/Wenhart 2012,
S. 51). Besonders die hohe Preistransparenz im Internet fihrt zu einem starken Wettbewerbs-
druck, der sich negativ auf die Margen der Onlinehandler auswirkt. Preissuchmaschinen er-
moglichen es den Kunden, die Preise verschiedener Shops zu vergleichen und den glinstigs-
ten Preis zu finden. Onlinehandler missen entweder mit niedrigeren Preisen konkurrieren oder
ihren Kunden besondere Dienstleistungen anbieten, um hdhere Preise zu rechtfertigen
(Heinemann 2020, S. 523). Rabattaktionen sind ein solches Mittel, um Konsumenten zum Kauf
zu motivieren. Diese Marketingstrategien sollen nicht nur den Umsatz steigern, sondern
ebenso das impulsive Kaufverhalten der Konsumenten anregen. Nicht jeder reagiert auf sol-
che Angebote gleich — psychologische Einflussfaktoren spielen eine entscheidende Rolle, wie
Konsumenten auf diese Rabattaktionen im Onlinehandel reagieren. Diese psychologischen
Einflisse reichen von grundlegenden kognitiven Mechanismen bis hin zu emotionalen Reak-
tionen, die das Kaufverhalten mafgeblich lenken kénnen. Einer der grofiten Einflussfaktoren
ist hierbei die Personlichkeit (Dobre/Milovan-Ciuta 2015, S. 9). Einblicke in die Personlichkeit
der Konsumenten kénne Onlinehandlern helfen, deren Konsumverhalten zu verstehen und zu

fordern.
1.1 Ziel der Arbeit und Hypothesen

Das Ziel dieser Arbeit ist es, den Einfluss der Personlichkeitsmerkmale auf das impulsive Kauf-
verhalten bei Rabattaktionen im Onlinehandel zu untersuchen. Hierbei wird der Fokus auf die
Big Five Personlichkeitsmerkmale gelegt. Durch die Analyse, wie die verschiedenen Person-
lichkeitsdimensionen (Extraversion, Offenheit, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit und Neuro-
tizismus) das impulsive Konsumverhalten beeinflussen, sollen tiefergehende Erkenntnisse
dartber gewonnen werden, welche Personlichkeitsprofile anfallig fir impulsive Kaufe bei Ra-
battaktionen sind. Um dieses Ziel zu erreichen, wird zunachst der theoretische Hintergrund
der Untersuchung detailliert dargestellt. Dieser umfasst eine Definition und Darstellung der
zentralen Konzepte: Konsumverhalten, Rabattaktionen und Persdnlichkeit. Auf Grundlage die-
ses theoretischen Rahmens wird eine empirische Untersuchung durchgefihrt. Diese umfasst

eine Umfrage, die sowohl die Personlichkeitsmerkmale der Teilnehmer sowie deren Tendenz



zu impulsivem Kaufverhalten misst. Die Personlichkeitsmerkmale werden mit dem BFI-10 er-
fasst, wahrend das impulsive Kaufverhalten durch spezifische Fragen zu Kaufentscheidungen

bei Rabattaktionen im Onlinehandel ermittelt wird. Die Hypothesen dieser Arbeit lauten:

Hypotheses: Extraversion hat einen signifikant positiven Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit

von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Hypothese,: Offenheit fur Erfahrungen hat einen signifikant positiven Einfluss auf die Wahr-

scheinlichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Hypotheses: Vertraglichkeit hat einen signifikant positiven Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit

von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Hypotheses: Gewissenhaftigkeit hat einen signifikant negativen Einfluss auf die Wahrschein-

lichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Hypotheses: Neurotizismus hat einen signifikant positiven Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit

von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Ein tieferes Verstandnis der Rolle der Personlichkeit im Kontext des Online-Shoppings kann
Unternehmen helfen, ihre Marketingstrategien zu optimieren und gezielter auf die individuellen
Bedurfnisse und Verhaltensweisen ihrer Kunden einzugehen. Gleichzeitig ermdglicht es den
Konsumenten, ihre eigenen Kaufgewohnheiten besser zu verstehen und bewusster mit Ra-

battaktionen umzugehen, um impulsive Fehlkaufe zu vermeiden.

1.2 Methodik und Gang der Arbeit

Zur Bearbeitung der Bachelorarbeit wird auf deutsch- und englischsprachige Literatur zurlck-
gegriffen. Bucher und Artikel aus Journalen und Fachzeitschriften wurden verwendet. Die re-
levante Literatur wurde groRtenteils von der Hochschulbibliothek der Hochschule Neu-Ulm
ausgeliehen oder im Internet als E-Book eingesehen. Themenspezifische Publikationen wur-
den Uber Datenbanken wie Google Scholar, Springer Link, EBSCO und EZB aufgerufen. An-
schlieBend wurden die angezeigten Artikel manuell auf Relevanz fur das Thema gepruft und
aussortiert. Der Zeitraum der Erscheinungen begrenzt sich auf 1936-2024, um aktuelle, sowie
auch altere Quellen miteinzubeziehen. Nach der Literaturrecherche wurden eine empirische
Forschung betrieben. In Form einer Online-Umfrage mit dem Umfragetool ,Lime-Survey® wur-
den Daten erhoben und analysiert. Die Auswertung erfolgte mithilfe der Tools ,Excel* und

L<Jamowi“.



Die Bachelorarbeit ist wie folgt strukturiert: Kapitel 1 beinhaltet die Einleitung in die Thematik,
das Ziel der Arbeit und die aufgestellten Hypothesen, sowie Methodik und Gang der Arbeit.
Kapitel 2 konzentriert sich auf den theoretischen Hintergrund der Forschung. Zunachst wird
das Konsumverhalten untersucht, wobei die Grundmodelle des Konsumverhaltens und die
verschiedenen Kaufarten detailliert beschrieben werden. Das Kapitel geht auf das Neuromar-
keting ein, um das Konsumverhalten noch besser zu verstehen. Weiterhin werden Rabattakti-
onen und deren Einfluss auf das Kaufverhalten betrachtet. Die Personlichkeit sowie die Big
Five werden definiert. In diesem Kontext wird der Einfluss der Personlichkeit auf das Konsum-
verhalten genauer analysiert und vorhandene Studien zur Thematik vorgestellt. Im dritten Ka-
pitel wird auf die empirische Forschung eingegangen. Zuerst wird die Methodik und das For-
schungsdesign beschrieben. Die Ergebnisse werden aufgezeigt, interpretiert und diskutiert.
AnschlieRend werden die Bedeutung und Implikationen fir Onlinehandler aufgezeigt und auf
die Limitation der Forschung eingegangen. Kapitel 4 fasst die wesentlichen Erkenntnisse der
vorliegenden Arbeit zusammen und bietet ein abschlieBendes Fazit. Es werden die Ergeb-
nisse der theoretischen sowie der empirischen Forschung dargestellt und die aufgestellten

Hypothesen werden beantwortet.



2. Theoretischer Hintergrund

Der theoretische Hintergrund bildet das Fundament dieser Arbeit. In diesem Kapitel werden
zuerst die Grundlagen des Konsumverhaltens im Detail betrachtet, wobei verschiedene
Grundmodelle wie das S-R/S-O-R-Modell, das Umwelt-Personen-Modell und verschiedene
Kaufarten betrachtet werden. Anschlieend wird das Thema Neuromarketing beleuchtet. Da-
raufhin folgt die Betrachtung von Rabattaktionen. Im weiteren Verlauf wird das Konzept der
Personlichkeit und der Big Five betrachtet. Abschlieltend wird der Einfluss der Personlichkeit
auf das Konsumverhalten thematisiert. Dieses Kapitel legt die theoretische Basis, die fir die

empirische Forschung im nachsten Kapitel unerlasslich ist.

2.1 Konsumverhalten

Seit Anbeginn der Schdpfung gehdrte Konsum zu den wesentlichen Bestandteilen aller Le-
bensformen. Die Wurzeln des Konsums reichen so weit wie das Leben auf der Erde selbst
zurlick (Bauman 2017, S. 37). Konsum geht von der Deckung des Bedarfs durch die Jagd bis
hin zum Materialismus, der menschliche Schwache kompensiert (Walter 2004, S. 7-16). Dar-
aus resultiert, dass der Mensch erst nach der Befriedigung der lebensnotwendigen Bedurf-
nisse an der Entwicklung und Befriedigung anderer Winsche interessiert ist (Maslow 1954, S.
337). Konsumentenverhaltensforschung, die seit den 60er Jahren betrieben wird, erstreckt
sich uber verschiedene Disziplinen und geht Uber den Bereich des Marketings hinaus. Sie
untersucht Handlungen, Prozesse und soziale Beziehungen, die beim Erwerb, Gebrauch und
der Erfahrung von Produkten auftreten (Kroeber-Riel 2003, S. 3-5). Konsumentenverhalten
beschreibt nach einer Definition von Bagozzi (1975, S. 39): "Handlungen, Prozesse und sozi-
ale Beziehungen, die von Individuen, Gruppen und Organisationen beim Erwerb, Gebrauch
und der Sammlung von Erfahrungen mit Produkten, Dienstleistungen und anderen Ressour-
cen gezeigt werden". Allgemeiner wird das Konsumentenverhalten als ,das Verhalten der
Menschen beim Kauf und Konsum von wirtschaftlichen Gutern“ beschrieben (Kroeber-Riel
1999, S. 3). Konsumverhalten und Kaufverhalten werden in dieser Arbeit als Synonyme ver-
wendet. Das Konsumentenverhalten wird von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst, darunter
personliche Einstellungen, Motive, Werte, Personlichkeit und Aktiviertheit/Involvement
(Bansch 1996, S. 39). Jeder Konsument durchlauft bei jeder Kaufentscheidung einen mehr-
stufigen Prozess (Solomon/Bamossy/Askegaard 2001, S. 23). Am Anfang des Prozesses
steht die Problemerkennung. Anschlief3end folgt die Suchphase, in der so viele Informationen
wie moglich gesucht werden. Vor allem im Onlinehandel spielt diese Phase eine bedeutende
Rolle, da die Transparenz und Vergleichbarkeit der Produkte und Leistungen im Internet héher
ist als im stationaren Handel. Zum eigentlichen Kauf kommt es erst nach der Bewertung der

vorhandenen Alternativen (Gorg 2009, S. 17). Die meisten dieser Vorgange laufen unbewusst



ab, ohne dass die Konsumenten diese aktiv wahrnehmen. Implizite bzw. unbewusste Pro-
zesse bestimmen die meisten Entscheidungen und das Kaufverhalten. Der in Harvard leh-
rende Professor Gerald Zaltman (2003, S. 2) betont, dass 95 Prozent der mentalen Vorgange,
die in Entscheidungen resultieren, unbewusst geschehen. 30 Prozent aller Reize, die zu einem
Bedarf fihren, werden beim Surfen im Internet wahrgenommen. Die meisten aus diesen Rei-
zen resultierenden Kaufe werden als Impulskaufe bezeichnet (Fritz 2013, S. 116). Situative
Faktoren, wie die Tageszeit, Zeitdruck, Dringlichkeit des Bedarfs oder die Verflugbarkeit im
Internet haben Einfluss auf das Online-Shopping. Haben die Konsumenten beim Onlineshop-
ping die Wahl zwischen verschiedenen Kaufkanalen, so fordert das die Zufriedenheit (Fritz
2013, S. 127f). Das Konzept der Kundenzufriedenheit funktioniert wie eine Soll-Ist Gleichung.
Der Konsument kauft ein Produkt mit einer bestimmten Erwartung (Soll-Leistung). Nach dem
Kauf wird diese Erwartung mit der tatsachlichen Leistung (Ist-Leistung) verglichen
(Bearden/Teel 1983, S. 21-28). Stimmen diese Leistungen Uberein, fuhrt das zu Kundenzu-
friedenheit. Dieser Zustand wird als Bestatigung bezeichnet. Ubertrifft die tatsachliche Leis-
tung die Erwartung, liegt die Zufriedenheit auf einem héheren Level als das der Bestatigung.
Ubertreffen die Erwartungen dahingegen die tatséchliche Leistung fiihrt das zu Unzufrieden-
heit. Tritt dieser Fall ein, hat dies negative Auswirkungen auf die Kundenloyalitat. Ob Konsu-
menten zufrieden sind oder nicht bestimmt die Wiederkaufsrate und Zahlungsbereitschaft der
Kunden. Zufriedenere Kunden kaufen wieder und sind bereit mehr fiir die Leistung zu bezah-
len (Homburg/Krohmer 2009, S. 22f.).

2.1.1  Grundmodelle von Konsumverhalten

Die Grundmodelle des Konsumverhaltens versuchen zu erklaren, welche Faktoren das Han-
deln einer Person beeinflussen. Das S-R-Modell basiert auf einem vereinfachten Reiz-Reakti-
ons-Mechanismus, wahrend das S-O-R-Modell zusatzlich interne Prozesse berlcksichtigt.
Das Umwelt-Personen-Modell geht von verschiedenen Umwelteinflissen aus und betrachtet
den Konsumenten als aktives Wesen, das die Umwelt beeinflusst und von ihr beeinflusst wird
(Musiol/Kuhling 2009, S. 54). Im Folgenden wird auf die verschiedenen Modelle detaillierter

eingegangen.

Das S-R-Modell entspringt dem Behaviorismus. Der Behaviorismus beschrankt sich auf das
objektive beobachtbare und messbare Verhalten des Menschen. Nach dieser Sichtweise ist
das Konsumverhalten nicht direkt beobachtbar und daher nicht eindeutig erfassbar
(Gerrig/Zimbardo 2008, S. 12). Das S-R-Modell postuliert, dass das Verhalten des Konsumen-

ten durch Stimulus (S) und die darauffolgenden Reaktionen/Response (R) bestimmt wird.



Das bedeutet, dass der Mensch einem Reiz, wie beispielsweise einer Werbung, ausgesetzt
wird und mit dem Kauf des Produkts reagiert (Pepels 2005, S. 34-35). Warum Menschen auf
bestimmte Reize reagieren, liegt in der Black Box der Psyche des Menschen verborgen und

bleibt der direkten Analyse entzogen.

S-R-Modell
Stimulus Black Box Response
(beobachtbar) (nicht beobachtbar) (beobachtbar)

Abbildung 1: S-R-Modell (eigene Darstellung in Anlehnung an Kroeber-
Riel/Weinberg/Gréppel-Klein (2009, S. 325ft.))

Das S-R-Modell zahlt zu den elementaren Lerntheorien des Behaviorismus. Dieses ist eng
verbunden mit der klassischen sowie der instrumentellen Konditionierung und dem Modell des
sozialen Lernens (Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, S. 114). Die klassische Konditionierung
beruht auf der Annahme, dass Menschen uber angeborene Reflexe verfligen, die automatisch
als Reaktion auf Umweltreize auftreten. Werden diese angeborenen Reflexe mit neutralen
Reizen verknuipft, lernt der Mensch auf diese Reize zu reagieren, auch wenn der urspringliche
Stimulus nicht mehr vorhanden ist. Die sogenannte klassische Konditionierung konnte von
Pawlow am Beispiel der Hundefiitterung bewiesen werden (Pavlov 1906, S. 613-619). In Wer-
bungen wird das Prinzip der klassischen Konditionierung haufig angewandt. Menschen sollen
mit bestimmten Produkten emotionale Reize assoziieren. Viele Automarken nutzen dieses
Prinzip und stellen ihre Produkte mit emotionalen Reizen wie schénen Naturlandschaften oder
Frauen dar (Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, S. 115). Die instrumentelle Konditionierung
nimmt sich bestimmte Verstarker zur Hilfe. Bestimmte Reaktionen werden belohnt oder be-
straft. Wird eine Reaktion belohnt, also positiv verstarkt, tritt diese Reaktion mit hoher Wahr-
scheinlichkeit wieder auf. Wird sie bestraft, also negativ verstarkt, sinkt die Wahrscheinlichkeit
vom erneuten Auftreten dieser Reaktion (Pepels 2005, S. 43ff.). Wenn Kunden positive Erfah-
rungen mit gewissen Produkten machen und somit belohnt werden, steigt die Wahrschein-
lichkeit eines erneuten Kaufs. Macht er negative Erfahrungen und wird bestraft, wird er das
Produkt nicht erneut kaufen. Das Modell des sozialen Lernens postuliert, dass Menschen aus-
schlieBlich durch Beobachtung lernen und keine eigenen Erfahrungen machen. Das Lernen
erfolgt durch die Beobachtung des Verhaltens anderer Menschen und den Konsequenzen
(Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, S. 116).



Ende der 1950er Jahre stiellen Forscher auf Situationen, die nicht als Reaktion auf dul3ere
Reize erklart werden konnten. Personen kauften ein Produkt, andere Personen hingegen
nicht, obwohl beide demselben Stimulus ausgesetzt waren. Hiermit wurde der Behaviorismus
in Frage gestellt und weitgehend durch den Kognitivismus abgel6st. Der Kognitivismus postu-
liert, dass gedankliche Prozesse eigenstandig ablaufen und nicht unmittelbar von Reizen ab-
hangen (Meffert et al. 2018, S. 102). Es entwickelten sich Bewegungen, die versuchten in die
Black Box hineinzuschauen und die inneren Prozesse zu erforschen und zu bertcksichtigen.
Das Resultat war das S-O-R-Modell: Stimulus-Organism-Response-Modell (Kroeber-
Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, S. 325ff.) Es erklart den Zusammenhang zwischen dem
Stimulus (S) und der Reaktion/Response (R). Die Verbindung zwischen dem Stimulus und der
Reaktion sind die im Konsumenten (Organismus/Organism) ablaufenden nicht beobachtbaren
Vorgange (Stender-Monhemius 2002, S. 13)

S-O-R-Modell
Stimulus Organismus Response
(beobachtbar) (aktivierende und (beobachtbar)
kognitive Prozesse)

Abbildung 2: S-O-R-Modell (eigene Darstellung in Anlehnung an (Kroeber-
Riel/Weinberg/Gréppel-Klein 2009, S. 325ff.))

Der Organismus besteht aus aktivierenden und kognitiven Prozessen. Die Bestandteile von
aktivierenden Prozessen sind beispielsweise Emotionen, Motivationen und Einstellungen.
Diese gelten als treibende Krafte von menschlichem Verhalten. Vor dem eigentlichen Verhal-
ten laufen die kognitiven Prozesse des Verhaltens ab. Sie beziehen sich auf die Aufnahmen,
die Verarbeitung sowie die Speicherung von Informationen (Homburg 2016, S. 29). Die Fol-

gende Abbildung 3 fasst die aktivierenden und kognitiven Prozesse zusammen.

Aktivierende Prozesse Kognitive Prozesse

Personlichkeit
Werte

Motivation, Motive
und Einstellungen
Emotionen, Geflihle
Involvement

Informations
aufnahme
verarbeitung
speicherung

Abbildung 3: Aktivierende und Kognitive Prozesse (eigene Darstellung in Anlehnung an
Raffée/Silberer (1981, S. 43ff.); und Trommsdorff (1998, S. 32))



Im Folgenden werden die ErklarungsgrofRen einzeln betrachtet und ihre Auswirkung auf das
Konsumverhalten analysiert. Zuerst werden die aktivierenden, danach die kognitiven Prozesse

beleuchtet.

Aktivierende Prozesse setzen sich wie folgt zusammen: Personlichkeit, Werte, Motivation/Mo-
tive und Einstellungen, Emotionen bzw. Geflihle und Involvement. Trommsdorff (1998, S. 202)
beschreibt die Personlichkeit in seiner Forschung als "die Gesamtheit der fir eine Person als
typisch angesehenen, fest eingepragten und normalerweise nicht zu andernden Verhaltens-
muster (insbesondere Reaktions- und Kommunikationsmuster)". Hierzu zahlen personliche
Anlagen, Werte, Eistellungen, Normen und Umweltfaktoren wie Kultur, Lebensstatus und die
soziale Schicht. Das Konzept der Personlichkeit wird in Kapitel 2.3 nochmals genauer aufge-
griffen. "Ein Wert ist ein konsistentes System von Einstellungen mit normativer Verbindlichkeit
[...] ein Wert ist der Zustand der Bereitschaft, sich Einstellungsobjekten gegenuber konstant
positiv oder negativ zu verhalten“(Trommsdorff 1998, S. 175). Werte sind dauerhafte Uber-
zeugungen dariber, was winschenswert oder gut ist, und werden in einem Wertesystem mit-
einander verknupft. Sie kénnen personlich oder gesellschaftlich sein und direkten oder indi-
rekten Einfluss auf das Kaufverhalten haben. Persénliche Werte bilden sich meist im Kindes-
alter und passen sich im Laufe des Lebens an das Alter und die Lebenssituation an. Die Mehr-
zahl einer Gesellschaft oder Kultur weisen die gleichen gesellschaftlichen Werte auf. Diese
Werte kdnnen innerhalb der Gesellschaft unterschiedlich ausgepragt sein (Homburg/Krohmer
2009, S. 23f.). Motive fungieren als Kréafte, die einen Menschen zur Erreichung eines Zweckes
in eine bestimmte Richtung lenken (Pesch 2010, S. 68). Es gibt verschiedene Kategorien in
denen Motive unterschieden werden kdnnen: primare und sekundare Motive, intrinsische und
extrinsische Motive, sowie bewusste und unbewusste Motive. Primare Motive gelten zur Be-
friedigung von uUberlebenswichtigen Bedurfnissen wie beispielsweise Nahrung. Sekundare
Motive sind gelernte Bedirfnisse, die dem Menschen eine existentielle Sicherheit geben wie
beispielsweise der Erwerb von Geld (Meffert et al. 2018, S. 119). Intrinsische Motive beschrei-
ben Bedurfnisse, die aufgrund der inneren Geflihle, Wiinsche und Gedanken aufkommen.
Extrinsische Motive liegen vor, wenn das Bedlrfnis sich auf dulRere Umstande belauft, wie
zum Beispiel die Anerkennung des sozialen Umfeldes (Wagner et al. 2009, S. 51). Unbe-
wusste Motive werden vom Menschen nicht wahrgenommen. Auf die Frage, warum sie etwas
brauchen, kann keine genaue Antwort gegeben werden, da sie selbst keine Vorstellung davon
haben, wie das Motiv entstanden ist (Fischer 2002, S. 101). Bewusste Motive sind direkt wahr-
nehmbar und deren Ursprung ist bekannt. Die Motivation eines Menschen begrundet, warum
er ein bestimmtes Verhalten aufzeigt, und setzt sich aus mehreren Motiven zusammen. Die
Hauptfunktion der Motivation ist die Bedurfnisbefriedigung. Die Bedurfnispyramide nach

Maslow (Abbildung 4) zeigt, welche Bedirfnisse den Menschen antreiben. Das sogenannte



Vorrangigkeitsprinzip von Maslow sagt aus, dass zuerst die Bedurfnisse der untersten Ebene
befriedigt werden missen, um die darlberliegenden Bedurfnisse zu erreichen (Maslow 1954,
S.337). Die physiologischen Bedurfnisse wie Nahrung und Schlaf bilden die Grundlage und
mussen zuerst befriedigt werden, bevor die héheren Ebenen erreicht werden kénnen. Darauf
folgen die Sicherheitsbedlrfnisse wie ein Dach Uber dem Kopf und eine Altersabsicherung.
Danach folgt die hohere Ebene der Sozialen- und danach die der Ich- Bedurfnisse. Wenn
diese befriedigt worden sind, folgt die hochste Ebene: Die Selbstverwirklichung. Diese hat den

geringsten Stellenwert in der Pyramide und wird nicht immer erreicht.

Selbst-
verwirklichung

Ich-Bedurfnisse
(Anerkennung)

Soziale Bedurfnisse
(Freundschaft, Liebe, Gruppenzugehdrigkeit)

Sicherheitsbedirfnisse
(Wohnen, Arbeiten, Altersabsicherung)

Physiologische Bedirfnisse
(Essen, Trinken, schlafen)

Abbildung 4: Bedtirfnispyramide (eigene Darstellung in Anlehnung an (Maslow 1954, S.
326f.)

Einstellungen lassen sich definieren "als innere Haltung eines Individuums, gegenuber be-
stimmten Reizen relativ fest geflgte, stabile positive oder negative Reaktionen zu zeigen"
(Bansch 1996, S. 39). Das Kaufverhalten wird durch die Einstellung der Konsumenten maf3-
gebend beeinflusst. Die innere Denkhaltung und unbewusste Erwartungen spielen hierbei eine
Rolle. Einstellungen kénnen aus personlichen Erfahrungen resultieren oder von externen In-
formationen Ubernommen werden (Homburg/Krohmer 2009, S. 20). Motive und Einstellungen
kénnen direkt Verhaltensweisen beeinflussen und sind aus Marketingsicht wichtig fir Unter-
nehmen und Strategien (Kroeber-Riel 1999, S. 211ff.). Emotionen, auch Gefiihle, sind allge-
mein erklart seelische Erregungen oder Gemiutszustande. Sie zeigen sich meist als die Ba-
sisemotionen: Freude, Trauer, Ekel, Angst oder Wut. Sie sind innere Gemutszustande, die
entweder als angenehm oder als unangenehm empfunden werden. Geflhle kénnen bewusst
oder unbewusst erlebt werden (Kroeber-Riel 1999, S. 106). Sie beeinflussen die Informations-
verarbeitung und haben Einfluss auf die Bewertung von Informationen sowie auf Kaufentschei-
dungen (Homburg/Krohmer 2009, S. 18f.). Erkenntnisse aus der Emotionspsychologie kénnen
bei der Gestaltung von Konsumerlebnissen eingesetzt werden, um den Konsumenten auf der

emotionalen Gefiihlsebene zu erreichen (Trommsdorff 1998, S. 60). Unter Involvement ist
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,eine zielgerichtete Form der Aktivierung des Konsumenten zur Suche, Aufnahme, Verarbei-
tung und Speicherung von Informationen“(Homburg/Krohmer 2009, S. 19) zu verstehen. In-
volvement kann die oben genannten Zustédnde beeinflussen und verandern (Trommsdorff
1998, S. 43). Laut Homburg/Krohmer (2009, S. 19) gibt es zwei Arten von Involvement: kog-
nitives und emotionales. Kognitives Involvement bezieht sich auf das Interesse des Kunden
an dem Produkt selbst. Emotionales Involvement steht im Zusammenhang mit den Emotionen
und Geflhlen, die der Kunde mit dem Produkt verbindet. Das Involvement kann hierbei hoch
(High-Involvement) oder niedrig (Low-Involvement) erfolgen. Hohes emotionales Involvement
zeigt sich bei risikobehafteten impulsiven Kaufen. Hohes kognitives Involvement zeigt sich bei
Kéaufen mit hoher Wichtigkeit und Bedeutung fiir den Kunden. Low-Involvement zeigt sich bei
kleineren unwichtigen Kaufen ohne Risiko. Beispiele hierfur sind alltagliche Einkaufe von bei-

spielsweise Lebensmitteln oder der Entscheidung zwischen zwei bekannten Produkten.

Prozesse der Informationsverarbeitung werden als kognitive Prozesse angesehen. Folgende
Prozesse zahlen dazu: Informationsaufnahme, Informationsverarbeitung und Informations-
speicherung (Kroeber-Riel 2003, S. 225ff.). Es gibt drei Speicher, die die Informationen von
der Aufnahme bis zur Speicherung durchlaufen: Der Ultrakurzzeitspeicher (UKZS), der Kurz-

zeitspeicher (KZS) und der Langzeitspeicher (LZS).

In den vorherigen Modellen (S-R-Modell und S-O-R-Modell) scheint die Person als passiver
Reiz- (Reaktions-) Organismus. Ihr Verhalten wird als Reaktion durch bestimmte Reize be-
schrieben. Die Wechselwirkung, die zwischen der Person und der Umwelt besteht, bleibt in

diesen Modellen unberlcksichtigt.

Das Umwelt-Personen-Modell, entwickelt von Peter Neumann, integriert diese Wechselwir-
kungen zwischen der Umwelt und der Person. Das Verhalten einer Person kann sowohl von
externen Reizen als auch von individuellen Gegebenheiten beeinflusst werden. Das Modell
erkennt an, dass eine Person aktiv in ihrer Umwelt interagiert und nicht nur Reize passiv auf-
nimmt und darauf reagiert (Neumann 2003, S. 15f.). Das Umwelt-Personen-Modell (Abbildung

5) wird im kommenden Abschnitt genauer erlautert:
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_| Umwelt I

Person

Periphere Organe Zentralnervensystem
Sinnesorgane Gehimn

Ultra-Kurz-Zeit-Speicher Kurz-Zeit-Speicher Lang-Zeit-Speicher

Situative
Gegeben-
heiten

MEDIENFILTER

N o=

Wirkungen — Wirkungen im KZS
im eachtung ) « allg. Aktivierung
UKZS ] * Bewertung
» Kogn. Verarbeitung

%

Spezifische Aktivierung
- . Sy
Motivation zu einem bestimmten Verhalten :

Abbildung 5: Umwelt-Personen-Modell (Neumann 2003, S. 18)

Wirkungen im LZS
* Wissen
* Gefiihle
* Motive

Verhalten Behalten

in der

Wirkorgane

Personl. Ressourcen
Aktivitéten der Wirkorgane
_‘ Verhalten

Eine Person hat mit einem kleinen Teil der Umwelt Kontakt. Dieser Kontakt kann Uber zwei
Wege erfolgen: direkt durch den Kontakt einer Person mit der Umwelt oder indirekt durch ex-
terne Vermittler wie zum Beispiel die Medien (Kroeber-Riel 2003, S. 417ff.). Dieser kleine Teil
der Umwelt fungiert als Grundbedingung fur die Weiterverarbeitung im Wahrnehmungspro-
zess (Felser 2015, S. 123). Das physische Umfeld, wie die Tageszeit oder das Wetter beein-
flussen die Kaufentscheidung. Der Ausschnitt der Umwelt trifft auf ein Sinnesorgan, sobald er
den Medien-Filter Uberwindet. Dieses Sinnesorgan fungiert als Ultrakurzzeitspeicher, in dem
flr einen kurzen Zeitraum gréRere Reizmengen gespeichert und verarbeitet werden kdnnen,
ohne diese bewusst wahrzunehmen. Ausschlielich die Informationen finden Beachtung, die
den Kurzzeitspeicher-Filter (KZS- Filter) Uberwinden und in den Kurzzeitspeicher (KZS) gelan-
gen (Broadbent 2013, S. 193). Die Informationen haben hier eine spezielle Funktion wie zum
Beispiel die Erregung, Bewertung und die kognitive Verarbeitung, allgemein als Aktivierung
bekannt. Ob die Informationen weiterverarbeitet und gespeichert werden, hangt von den indi-
viduellen Selektionsprozessen und Verarbeitungsmustern der Person ab. Wahrend diesem
Prozess gehen einige Informationen verloren. Kénnen die Informationen gelernt werden und
somit dem Vergessen entgegenwirken, Uberwinden sie den Langzeitspeicher-Filter (LZS-Fil-
ter) und gelangen in den Langzeitspeicher (LZS). Das Erlernte wird hier gespeichert und ist
Teil des Informationsverarbeitungsprozesses (Meffert et al. 2018, S. 115). Lernprozesse er-
moglichen es, die vorhandenen Einstellungen und Motive umzuformen oder neu zu gestalten,
wahrend bereits vorhandene Einstellungen und Motive bestimmen, welche Informationen wie
tief in den LZS vordringen und welche Wirkung sie haben. Informationen kénnen auf verschie-
dene Weisen gelernt werden. Sie kdnnen als Wissen, Geflihl, Motiv oder Verhaltensintention

weiterverarbeitet werden. Je hoher das Involvement ist, desto starker wird eine Information
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erinnert (Foscht/Swoboda 2007, S. 75). Aus den insgesamt vorhandenen Handlungsmotiven
und Verhaltensintentionen, die im LZS vorhanden sind und zum Abruf bereitliegen, werden
bestimmte Motive aktiviert und verhaltensrelevant (Kroeber-Riel 2003, S. 266). Ob eine Per-
son spezifisch aktiviert wird, Iasst sich aus der VIE-Theorie der Motivation ableiten. Die Ge-
samtmotivation ergibt sich aus der multiplikativen Kombination der Faktoren Valenz, Instru-
mentalitat und Erwartung. Valenz beschreibt die Attraktivitat einer Belohnung abhangig davon,
wie stark die Belohnung zum Erreichen eines Ziels beitragt. Die Instrumentalitat beschreibt die
Uberzeugung, dass eine Leistung zu einem bestimmten Ergebnis fiihrt. Erwartung beschreibt
die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit, ein Ziel zu erreichen. Die VIE-Theorie besagt, dass
Handlungsmotivation entsteht, wenn sowohl die Valenz der Belohnung als auch die Erwar-
tung, das Ziel zu erreichen, hoch sind (Vroom 1982, S. 14ff.). Das Verhalten einer Person wird
als Funktion von Motivation, persdnlichen Ressourcen und situativen Barrieren betrachtet. Die
Wechselwirkung zwischen Umwelt und Person wird als auschlaggebender Unterschied im
Vergleich zu anderen Modellen angesehen. Das Umwelt-Personen-Modell bietet eine Grund-
lage fur das Verstandnis des Kundenverhaltens und die Mdglichkeit, die Einflussfaktoren auf

subjektiver und objektiver Ebene zu erkennen und zu verbessern (Neumann 2003, S. 250f.).
2.1.2 Kaufarten

Katona (1960, S. 421-432) unterschied zwischen habitualisierten und echten Kaufentschei-
dungen, wobei letztere auf bewussten Uberlegungen und Praferenzen beruhen.
Howard/Sheth (1969, S. 84ff.) erweiterten diese Differenzierung, indem sie die habitualisierte,
die vereinfachte und die extensive Kaufentscheidung identifizierten, welche die verschiedene
Grade der kognitiven Beteiligung bericksichtigen. Kroeber-Riel (2003, S. 3-5) differenzierte
weiter und hob vier Typen von Kaufentscheidungen hervor: extensive Kaufentscheidungen,

limitierte Kaufentscheidungen, habitualisierte Kaufentscheidungen und den Impulskauf.

Laut Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel (1982, S. 14) machen extensive Entscheidungen etwa 15-
20 Prozent aller Kaufentscheidungen aus, wahrend teilweise tberlegte Entscheidungen etwa
30 Prozent ausmachen. Rein gefiihlsmaRige oder gewohnheitsmafRige Entscheidungen ma-
chen mindestens 50 Prozent aus. Tabelle 1 zeigt die vier verschiedenen Kaufarten zusam-

mengefasst auf.
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Tabelle 1: Kaufarten (eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht/Swoboda (2007, S.
149))

Impulskauf - hohes emotionales Involvement
- kurze Entscheidungsfindung
- spontaner Kauf eines

reduzierten Artikels

Extensiver Kauf - hohes emotionales und kognitives
Involvement
- lange Entscheidungsfindung

- Auto, Ehering

Gewohnheitskauf - wenig Involvement
- sehr kurze Entscheidungsfindung

- Lebensmittel

Limitierter Kauf - hohes kognitives Involvement
- verkurzte Entscheidungsfindung
- Entscheidung zwischen zwei

bekannten Produkten

Im Folgenden wird auf jede Kaufart individuell eingegangen, wobei der Fokus auf dem Impuls-

kauf liegt, da dieser fir vor allem fiir Rabattaktionen im Onlinehandel relevant ist.

Impulskaufe werden als ungeplante Kaufe definiert (Dittmar/Beattie/Friese 1995, S. 491). Im-
pulskaufe treten auf, wenn Menschen unfreiwillig einen Drang verspuren, ein Produkt zu kau-
fen, ohne groke Uberlegungen, aus welchem Grund sie das Produkt brauchen. Der Drang ist
manchmal unwiderstehlich und die Verbraucher kénnen sich daher vortibergehend auf3er Kon-
trolle fiihlen. Die Konsequenzen des Verhaltens werden nicht bedacht und die Emotionen lei-
ten das Handeln der Person (Hofbauer/Nikolaus/Poost 2009, S. 190). Diese Art der Kaufent-
scheidung wird als Spontanhandlung beschrieben (Fritz/Von der Oelsnitz/Seegebarth 2019,
S. 59). Da bei Impulskaufen eher affektive als kognitive Prozesse vorherrschen, ist die Ent-
scheidungsfindung in der Regel kurz (Vohs/Faber 2007, S. 537-547). Der Impulskauf ist frei
von Absichten, da die Person nicht aktiv nach bestimmten Gitern sucht und keine Plane fir
den Kauf im Vorfeld hatte (Lee/Kacen 2008, S. 505-511). Stern (1962, S. 572-593) beschreibt
vier Impulskauf-Typen, die sich hinsichtlich der Aspekte Vorerfahrung, Uberzeugung und Pla-

nung unterscheiden: Der reine Impulskauf durchbricht das normale Einkaufsverhalten des
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Konsumenten. Ausgeldst wird das Verhalten durch einen spontan einwirkenden Reiz. Der Er-
innerung-Impulskauf wird getatigt, wenn Konsumenten sich spontan daran erinnern, dass sie
ein bestimmtes Produkt benétigen. Der Uberzeugungs-Impulskauf wird getéatigt, wenn Konsu-
menten von dem Nutzen eines noch unbekannten Produkts spontan Uberzeugt sind. Der ge-
plante Impulskauf bezeichnet die Erwartungshaltung von Konsumenten, dass sie mdglicher-
weise beim Shoppen (online sowie stationar) durch Sonderangebote oder andere Reize spon-
tan zum Kauf angeregt werden . Das Mafl} an Emotionen, welches durch spontane Eindriicke
hervorgerufen wird, beeinflusst die Impulsivitat einer Person (Pepels 2005, S. 20). Da Impul-
sive Kaufe als uniberlegte stark emotionale kognitive Entscheidungen charakterisiert werden,
spielt vor allem die Personlichkeit eine entscheidende Rolle. Aus diesem Grund ist bei Rabatt-

aktionen im Onlinehandel vor allem der Impulskauf von Bedeutung.

Hat der Kauf eine hohe emotionale und kognitive Bedeutung, spricht man von einer extensiven
Kaufentscheidung. Diese Art der Entscheidung ist definiert durch aktive Informationssuche
und vielen Vergleichen seitens des Kaufers. Die Dauer der Entscheidung fallt daher meist lang
aus (Pepels 2005, S. 22). Extensive Kaufentscheidungen durchlaufen verschiedene Phasen,
darunter das Entstehen des Bedurfnisses, die Informationssuche und Vergleiche, die eigentli-
che Entscheidungsfindung und gegebenenfalls die Bestatigungsphase (Felser 2015, S. 77).
Solche Entscheidungen sind oft mit hohen Kosten verbunden und betreffen meist hochwertige
Produkte oder Dienstleistungen mit hoher Bedeutung fur den Kaufer (Kroeber-Riel/Meyer-
Hentschel 1982, S. 382ff.). Im Bereich langlebiger Gebrauchsguter wie Autos oder Eheringen
kommt diese Kaufart meist vor (Felser 2015, S. 77).

Die habituelle Kaufentscheidung ist ein wichtiger Aspekt des Konsumverhaltens und betrifft
haufig Produkte des taglichen Bedarfs wie zum Beispiel Lebensmittel. Der Verbraucher kauft
wiederholt dieselben Produkte, ohne eine bewusste Entscheidung zu treffen (Mullen/Johnson
2013, S. 120). Diese Kaufart zeichnet sich durch Low-Involvement aus. Die sogenannten Ge-
wohnheitskaufe haben eine Entlastungsfunktion fir den Verbraucher, da sie das Denken ent-
lasten und den Einkaufsprozess vereinfachen, da wenig bis keine Informationssuche erforder-
lich ist. Je sicherer Konsumenten sich in einer Kaufentscheidung flihlen, desto eher neigen sie
dazu ein Produkt aus Gewohnheit zu kaufen. Die Zufriedenheit mit einem Produkt ist ein we-
sentlicher Bestandteil des Gewohnheitskaufs, da Verbraucher tendenziell Produkte wiederholt
kaufen, mit denen sie zufrieden sind (Pepels 2005, S. 20). Aus Sicht des Marketings ist es oft

leichter, bestehende Kunden zu halten, als neue Kunden zu gewinnen (Felser 2015, S. 242).
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Die limitierte Kaufentscheidung ist durch eine hohe kognitive Beteiligung gepragt, wobei die
Informationen hauptsachlich intern abgerufen werden. Der Kunde nutzt gespeicherte Informa-
tionen aus dem LZS, um bestimmte Marken und Kauferfahrungen zu erkennen und die Aus-
wahl zu limitieren. Diese Kaufart kommt zum Beispiel vor, wenn Kunden sich zwischen zwei
bekannten Produkten entscheiden. Der Kunde entwickelt eine Art Filter fir Schlisselinforma-
tionen und nimmt nur eine begrenzte Auswahl an Alternativen wahr. Jeder Entscheidungspro-
zess limitierter Kaufe erfolgt anhand eines vorgefertigten Problemlésungsmusters, bei dem
aus den verfugbaren Alternativen diejenige ausgewahlt wird, die den vorgegebenen Kriterien
entspricht (Pepels 2005, S. 21f.). Wenn der Kunde vor der Entscheidung flir oder gegen ein
noch unbekanntes Produkt steht, kommen diese Regeln ins Spiel und vereinfachen die Ent-
scheidungsfindung. Ein Beispiel flr einen sogenannten Schlisselreiz ist der Preis. Suggeriert
der Kunde mit einem héheren Preis ebenso eine hdhere Qualitat, wird auf dieser Grundlage
die Entscheidung beeinflusst (Kroeber-Riel 2003, S. 384ff.).

2.2 Neuromarketing

Neuromarketing ist ein interdisziplinares Feld, das Hirnforschung und Marktforschung kombi-
niert. Ziel ist es zu erforschen, wie Kaufentscheidungen im menschlichen Gehirn ablaufen und
wie sie beeinflusst werden kénnen (Hausel 2014, S. 13). Die Hirnforschung selbst ist eine
junge Disziplin der Neurowissenschaft, die Erkenntnisse aus Neurobiologie, Neuropsycholo-
gie und Neurophysiologie vereint (Raab/Gernsheimer/Schindler 2008, S. 2). Werbebotschaf-
ten und Marken kénnen sich nur dann im Kopf des Verbrauchers festsetzen, wenn sie das
limbische System direkt ansprechen. Das limbische System, das teils zum GroRhirn, teils zum
Zwischenhirn gehort, ist ein zentrales Element im Neuromarketing, da es als Assoziationssys-
tem fungiert und Informationen aus der Umwelt verarbeitet (Raab/Gernsheimer/Schindler
2008, S. 170). Es ist primér fur die Verarbeitung emotionaler Reize und Erinnerungen zustan-
dig (Hausel 2014, S. 251). Das limbische System beeinflusst unbewusst die Personlichkeit
eines Menschen. Es sorgt daflir, dass wir mit positiven Emotionen belohnt und mit negativen
Emotionen bestraft werden. Der Mensch bendtigt positive Emotionen zum Uberleben, deswe-
gen ist er bestrebt, mdglichst oft gute Gefiihle zu haben und den limbischen Instruktionen zu
folgen (Hermann-Ruess 2010, S. 21). Das limbische System besteht aus drei zentralen Berei-
chen: Der Amygdala, dem Hippocampus und dem Nucleus Accumbens. Die Amygdala ist zu-
standig fir die groflen Emotionssysteme wie Dominanz, Stimulanz, und Balance und Sexua-
litat. Sie ist mal3geblich an der emotionalen Bewertung von Objekten beteiligt (Hausel 2014,
S. 251). Der Hippocampus setzt die emotionale Bewertung der Amygdala in kérperliche Re-
aktionen um und ist fur Gestik und Mimik zustandig. Der Nucleus Accumbens ist der Teil des
Belohnungssystems, der Motivation und Emotion in Aktion umsetzt. Der Nucleus Accumbens

wird durch belohnende Stimuli wie Nahrung, Getranke, sexuelle Reize, Musik oder
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Statussymbole aktiviert und ist fir die Ausschuttung von Glickshormonen verantwortlich
(Pispers/Rode/Fischer 2018, S. 61). Im limbischen System gibt es drei groRe Motiv- und Emo-
tionssysteme: Das Balance-, Dominanz- und das Stimulanz-System. Diese Systeme beein-
flussen die Kaufentscheidungen der Verbraucher und sind zentral fir das Verstandnis und die
Anwendung von Neuromarketing-Strategien. Das Balance-System strebt nach Ruhe, Stabilitat
und Sicherheit. Sobald eine gewisse Ordnung besteht und wie gewohnt ablauft, flihlt der
Mensch Glick. Werden diese Aspekte nicht erfilllt, erlebt der Mensch Angst (Hermann-Ruess
2010, S. 21). Das Dominanz-System strebt nach sozialem Status, Stolz und Macht. Werden
diese Bediirfnisse nicht erfiillt, sorgt das fiir Arger und Wut (Hausel 2014, S. 69). Das Stimu-
lanz-System strebt nach Abwechslung und Individualitat. Wird dem nicht nachgegangen, er-
lebt der Mensch Frustration und Langweile (Hermann-Ruess 2010, S. 22). Diese Systeme und
ihre Bedurfnisse stehen in einem Widerspruch zueinander. Das Dominanz- und das Stimu-
lanz-System haben eine optimistische Rolle im Gehirn des Kunden. Diese ermutigen den Kun-
den in seinem Kauf Risiken einzugehen und begunstigen Impulskaufe. Das Balance-System
nimmt einen pessimistischen, hemmenden Part ein. Dieser wehrt sich gegen Impulskaufe und
mahnt den Kunden vor Risiken (Hausel 2014, S. 43f.).

2.3 Rabattaktionen

Unter Rabatt wird der Preisnachlass fiur Waren und Dienstleistungen verstanden (Gabler
Wirtschaftslexikon, URL: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/rabatt-46276 [Stand:
15.06.2024]). Rabatte sind eine Strategie, die gerne von Unternehmen genutzt wird, um deren
Umsatz zu steigern. Rabattaktionen sind psychologische Werkzeuge, die darauf abzielen, das
Kaufverhalten der Konsumenten zu beeinflussen. Rabattaktionen wecken das Gefiihl im Kun-
den, ein Schnappchen gemacht zu haben und sind mit erhéhtem Kaufinteresse verbunden
(Inman/McAlister/Hoyer 1990, S. 17). 84 Prozent der Verkaufszahlen setzten sich laut Gupta
(1988, S. 342-355) durch den Markenwechsel zusammen, der durch Rabattaktionen verur-
sacht wird. Rabattaktionen sollen das breite Kundenspektrum ansprechen. Sie verfolgen das
Ziel durch eine emotionale Bindung die Kundenloyalitdt zu gewinnen, die beispielsweise bei
spaterer Preissteigerung von Vorteil sein kann (Felser 2015, S. 45). Hunt/Keaveney/Lee
(1995, S. 273-297) konnten belegen, dass vor allem Kunden mit hohem emotionalem Involve-
ment, wie es bei Impulskaufen der Fall ist, dazu neigen, nach Rabatten und Sonderangeboten
Ausschau zu halten. Laut Zhou/Wong (2004, S. 37-53) fallt die Bewertung von Rabatten posi-
tiver aus, je impulsiver der Konsument ist. Die Bewertung von Preisen im Kaufentscheidungs-
prozess ist abhangig von vielen verschiedenen Effekten und Theorien. Eine der wichtigsten
Anséatze stellt die Prospect Theorie dar. Die Prospect Theorie besagt, dass Konsumenten po-
tenzielle Gewinne und Verluste in Relation zu einem subjektiven Referenzpreis bewerten. Da-

bei werden Veranderungen, wie zum Beispiel durch Rabatte, in Bezug auf diesen
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Referenzpunkt wahrgenommen und bewertet. Wenn uns ein Produkt zunachst zu einem be-
stimmten Preis prasentiert wird und spater zu einem niedrigeren Preis angeboten wird, dient
der ursprungliche Preis als Referenzpreis. Dieser lasst den reduzierten Preis attraktiver er-
scheinen und motiviert dazu, das Produkt zu kaufen(Kahneman/Tversky 1979, S. 263-276).
Beispiele aus der Praxis sind Angebote wie beispielsweise: ,Nimm 3, zahl 2. Bei einem Ein-
zelpreis von 15$ pro Produkt geht das Dritte Produkt fiir 0$ in die Berechnung mit ein. Dieses
Angebot ist attraktiver als das gleichwertige Angebot: drei Produkte zu einem Einzelpreis 10$.
Durch den Referenzpreis von 15$ wird der Preis des dritten Produkts (iberbewertet (Bauer
2000, S. 12). Die Prospect Theorie beschaftigt sich ebenso mit der sogenannten Verlustaver-
sion. Diese besagt, dass Verluste starker wahrgenommen werden als Gewinne
(Kahneman/Tversky 1979, S. 276-291). Die Verlustaversion zeigt sich in vielen Aspekten des
menschlichen Verhaltens, einschliel3lich der Reaktion auf Rabatte und Sonderangebote. Ein
Rabatt wird vom Gehirn als Gewinn wahrgenommen, wahrend der urspringliche Preis als
Verlust empfunden wird. Ein Rabatt wird in der Regel positiver bewertet als die Senkung des
Listenpreises (Kopetzky 2015, S. 25). Camerer (2005, S. 129-133) beschreibt die Verlustaver-
sion als emotionale Uberreaktion auf drohende Verluste. Menschen tendieren dazu, Rabatte
zu nutzen, um einen vermeintlichen Verlust zu vermeiden, selbst wenn sie das Produkt nicht
wirklich brauchen. Die Verlustaversion hangt mit kognitiven Prozessen zusammen. In Kaufsi-
tuationen muss entschieden werden, ob die Angst vor Verlusten zugunsten der Hoffnung auf
Gewinne unterdruckt wird. Ein Zusammenhang mit der Personlichkeitseigenschaft Neurotizis-
mus und Impulsivitdt scheinen dabei wahrscheinlich (Lauriola et al. 2014, S. 20-36;
Lorian/Grisham 2010, S. 29-41). Insgesamt verdeutlicht die Verlustaversion, wie stark unser
Verhalten von der Furcht vor Verlusten gepragt ist, was sowohl in wirtschaftlichen als auch in
personlichen Entscheidungssituationen eine Rolle spielt (Kopetzky 2015, S. 23-30). Mit der
Verlustaversion geht das Prinzip der Knappheit einher, das oft bei Sonderangeboten in der
Praxis angewandt wird. Knappheit ist ein psychologisches Prinzip, das das Verbraucherver-
halten stark beeinflussen kann. Wenn ein Gegenstand als begrenzt oder knapp wahrgenom-
men wird, wird dieser tendenziell begehrenswerter. Die Verfugbarkeit kann auf verschiedene
Arten begrenzt werden. Den groRRten Effekt auf die Kaufabsicht hat die mengenméafige Be-
grenzung, wie beispielsweise ,Nur solange der Vorrat reicht®, gefolgt von der zeitlichen Be-
grenzung, wie zum Beispiel ,Nur noch fir kurze Zeit“. Eine nachfragebedingte Begrenzung,
wie beispielsweise ,Nur noch 2 Verfiigbar®, hat den geringsten Einfluss auf die Kaufabsicht
(Barton/Zlatevska/Oppewal 2022, S. 741-758). Durch die Einbeziehung der Knappheit in Ra-
battstrategien konnen Unternehmen die Angst vor dem Verpassen ausnutzen und Kunden
zum Kauf motivieren. Zeitlich begrenzte Angebote, Flash-Sales, exklusive Rabatte fir treue
Kunden oder Hinweise auf geringen Lagerbestand sind allesamt wirksame Taktiken, die die
Macht der Knappheit und das Gefihl der Dringlichkeit nutzen (Hecker 2019, S. 187ff.). Die
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Nutzung von Sonderangeboten und Rabatten im Onlinehandel ist oft mit verschiedenen Arten
von Nutzen verbunden, die den Kunden angeboten werden. Diese Nutzungsarten konnen in
funktionale und erfahrungsbezogene Leistungen unterteilt werden. Funktionale Leistungen
bieten oft Belohnungen wie Rabatte, Pramien oder einlésbare Loyalitatspunkte, wahrend er-
fahrungsbasierte Leistungen einen zusatzlichen Nutzen wie einen Sonderstatus oder spezielle
Empfehlungen bieten. Des Weiteren kénnen Anreize sofortig oder verzogert sein. Sofortige
Anreize umfassen Sofortrabatte oder Sonderaktionen, wahrend verzdogerte Anreize zum Bei-
spiel in Form von Punktekonten oder Guthaben auftreten, die zu einem spateren Zeitpunkt
eingelost werden konnen. Die Art der Anreize kann an den Anbieter gebunden oder anbieter-
fern sein. Ein Beispiel fur anbieterbezogene Leistungen ist, wenn Kunden beim Online-Kauf
einen Gutschein fur ihren nachsten Kauf erhalten (Heinemann 2009, S. 144). Diese verschie-
denen Arten von Anreizen und Nutzenstrategien ermoglichen es den Unternehmen, ihre Kun-
den gezielter anzusprechen und ihr Kaufverhalten im Onlinehandel zu beeinflussen. Es gibt
zwei psychologische Effekte, die einen wichtigen Einfluss auf die Kaufmotivation bei Rabatt-
aktionen im Onlinehandel haben: Der Framing- und der Priming-Effekt. Der Framing-Effekt
besagt, dass die Kaufentscheidung eines Kunden von einem vorher gesetzten Rahmen ab-
hangt. Informationen aus der Umgebung aktivieren Assoziationen und Handlungen, die zu
bestimmten Verhaltensweisen flhren (Raab/Gernsheimer/Schindler 2008, S. 224). Studien
haben gezeigt, dass Konsumenten Produkte mit einem Rabattschild selbst dann kaufen, wenn
der Preis nicht glnstig ist. In Experimenten, bei denen Probanden verschiedene Produkte mit
unterschiedlichen Preisen und Rabattmarkierungen im Hirnscanner gezeigt wurden, schaltete
sich das Kontrollsystem fir Finanzen im Gehirn aus, und das Belohnungssystem wurde akti-
viert, sobald das Rabattschild erschien (Elger/Weber 2013, S. 239-248). Obwohl der Preis
hoéher war, signalisierte das Rabattschild dem limbischen System der Probanden, dass sie
Geld sparen wirden (Scheier/Held 2018, S. 56f.). Eine Studie von De Martino zeigte, dass
Kunden Produkte, die als ,80 % fettfrei“ gekennzeichnet sind, bevorzugen gegenuiber denen,
die ,nur 20 % Fett” enthalten, obwohl beide Aussagen inhaltlich identisch sind. Die Aussicht,
80 % Fett zu verlieren, war reizvoller als 20 % Fett zu gewinnen (De Martino et al. 2006, S.
684-687). Framing ist im Onlinehandel weit verbreitet. Rote Rabatt-Schilder und gro3e Sale-
Werbebanner aktivieren das Belohnungszentrum der Kunden. Der Priming-Effekt hat sich in
der Psychologie und im Marketing als effektives Werkzeug etabliert und wird in der Praxis
haufig genutzt. Priming bezeichnet die unbewusste Beeinflussung von Konsumenten durch
bestimmte Reize oder Assoziationen. Konsumenten nehmen Informationen aus ihrer Umge-
bung auf, bewerten und kategorisieren sie. Diese unbewusste Aktivierung fuhrt zu einer ver-
anderten Verhaltensreaktion bzw. Kaufmotivation (Raab/Gernsheimer/Schindler 2008, S.
223). Priming-Effekte kbnnen multisensorischer Natur sein und umfassen Worte, Gerausche,

Gerlche sowie die Gestik und Kleidung. Ein Beispiel zeigt, dass deutsche Hintergrundmusik
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in einem Supermarkt den Kauf von deutschen Weinen fordert, wahrend franzésische Musik
den Kauf franzésischer Weine begiinstigt (Pispers/Rode/Fischer 2018, S. 97). Im Onlinehan-
del und vor allem in der Werbung wird Priming vermehrt eingesetzt. Kleidung und Mimik wer-
den der Zielgruppe angepasst und rufen positive Assoziationen hervor, wahrend negative As-

soziationen auf die Konkurrenz Ubertragen werden.
24 Personlichkeit

Das Verhalten von Online-Kunden wird von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst, darunter
sensorische Reaktionen, Wahrnehmungen, Einstellungsbildung, Praferenzen, Entscheidun-
gen, Zufriedenheitsbewertungen und Loyalitatsbildung. Persdnlichkeitsmerkmale spielen eine
entscheidende Rolle und haben den grofdten Einfluss auf das Kundenverhalten in Online-
Shops (Dobre/Milovan-Ciuta 2015, S. 4-9). Personlichkeit wird definiert als eine Reihe von
relativ dauerhaften Merkmalen oder Eigenschaften, die Individuen voneinander unterscheiden
und bestimmte Reaktionen auf Stimuli aus ihrer Umgebung auslésen (Guilford 1975, S. 802f).
Personlichkeitsmerkmale kennzeichnen sich durch dauerhafte, situationsibergreifende Kon-
sistenzen in Verhaltens- und Reaktionsmustern. Die Personlichkeit eines Verbrauchers beein-
flusst nicht ausschliellich das Kaufverhalten und die Reaktion auf Marketingreize, sondern
ebenso andere Aspekte des Lebens. Personlichkeitsmerkmale bestimmen, wie eine Person
ihre Umgebung wahrnimmt. Die Personlichkeit umfasst typische Denk-, Gefuhls- und Verhal-
tensmuster, die die Interaktion einer Person mit ihrer Umwelt bestimmen (Rybanska 2015, S.
20). Personlichkeitsmerkmale kénnen durch verschiedene Paradigmen und Instrumente ge-
messen werden. Die Big Five Personlichkeitsmerkmale - Extraversion, Offenheit flr Erfahrun-
gen, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit und Neurotizismus - sind breit gefacherte Bereiche,
die Uber verschiedene Beurteiler und sogar Uber verschiedene Spezies hinweg festgestellt
werden kénnen (John/Naumann/Soto 2008, S. 114-158). Im Weiteren wird das Modell der Big

Five und dessen Entstehung betrachtet und die einzelnen Dimensionen genauer definiert.
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Der Ursprung der Big Five liegt in den 1930er Jahren. Allport/Odbert (1936, S. 47) identifizier-
ten Worter in der englischen Sprache, die Personlichkeitseigenschaften beschreiben. Sie er-
stellten eine Liste von 18.000 Begriffen, die als Grundlage fur die spatere Entwicklung der Big
Five und anderen Personlichkeitsmodellen diente. 1943 reduzierten Raymond und Cattell
diese Liste mithilfe einer Faktorenanalyse auf 16 primare Faktoren und entwickelten das 16-
Faktoren-Modell (Cattell 1943, S. 476-506). Tupes und Christal fihrten eine Forschung im
Rahmen der United States Air Force durch, um die Personlichkeitsmerkmale von Soldaten
besser zu verstehen und zu bewerten. Ihre Arbeit zielte darauf ab, wiederkehrende Person-
lichkeitsfaktoren zu identifizieren, die konsistent und stabil (iber verschiedene Populationen
und Kontexte hinweg auftreten. Die funf in dieser Forschung identifizierten Faktoren wurden
spater zum Kern des Big Five Modells (Tupes/Christal 1992, S. 271ff.). Goldberg (1981, S.
141-165) pragte und popularisierte in seiner Publikation den Begriff Big Five erstmals als uni-
verselles Personlichkeitsmodell. Eine Arbeit von McCrae/Costa (1987, S. 81-90) war eine der

einflussreichsten Veréffentlichungen, die das Big Five Modell erstmals umfassend validieren.

Das Modell der Big Five beinhaltet funf verschiedene Persdnlichkeitsdimensionen: Extraver-
sion, Offenheit fur Erfahrungen, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit und Neurotizismus. Das
Merkmal Extraversion beschreibt die Dimension von Extrovertiertheit bis Introvertiertheit.
Hohe Werte im Merkmal Extraversion bedeuten eine hohere Extrovertiertheit einer Person.
Extrovertierte Personen kénnen als gesellig und selbstsicher charakterisiert werden. Sie gel-
ten als aktiv, energisch und neigen zu positiven Emotionen wie Freude und Begeisterung
(Costa Jr/McCrae 1992, S. 655). Introvertierte Menschen sind zurtickhaltend und in sich ge-
kehrt. Sie denken sorgfaltig nach, bevor sie Entscheidungen treffen und handeln. Die Person-
lichkeitsdimension Offenheit fiir Erfahrungen beschreibt die Bereitschaft einer Person, neue
Ideen, Erfahrungen und Abenteuer anzunehmen. Personen mit hoher Offenheit sind kreativ,
neugierig, fantasievoll und oft kiinstlerisch interessiert. Personen mit niedrigeren Werten im
Merkmal Offenheit fur Erfahrungen neigen zu konventionellen Verhaltensweisen und ziehen
Bekanntes dem Neuen vor. Das Merkmal Vertraglichkeit bezieht sich auf die Fahigkeit einer
Person, Harmonie in zwischenmenschlichen Beziehungen zu schaffen und Konflikte zu ver-
meiden. Vertragliche Personen begegnen anderen Menschen mit Verstandnis, Wohlwollen
und Mitgefihl. Sie sind hilfsbereit und warmherzig. Sie haben ausgepragtes zwischenmensch-
liches Vertrauen, neigen zu Kooperation und Nachgiebigkeit (McCrae/John 1992, S. 195-202).
Personen mit niedrigen Werten im Merkmal Vertraglichkeit sind misstrauisch den Absichten
anderer Menschen gegeniber und handeln oft egozentrisch. Die Gewissenhaftigkeit be-
stimmt Gber das Ausmald in welchem eine Person organisiertes Verhalten und Leistungsbe-
reitschaft aufzeigt. Gewissenhafte Personen sind diszipliniert und zuverlassig. Sie verfigen

Uber ein hohes Mal an Selbstkontrolle, Durchhaltevermdgen und Verantwortungsbewusstsein
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(Costa Jr/McCrae/Dye 1991, S. 896ff.). Personen mit weniger Gewissenhaftigkeit handeln un-
uberlegt und unachtsam. Sie machen leicht Fehler und haben wenig Verantwortungsgefuhl.
Die Dimension von emotionaler Labilitat hin zu emotionaler Stabilitat wird als Neurotizismus
beschrieben. Hohe Werte der Dimension Neurotizismus bedeuten weniger emotionale Stabi-
litat. Emotional labile Personen lassen sich leicht aus dem emotionalen Gleichgewicht bringen.
Sie berichten haufig von negativen Geflihlszustanden wie Trauer, Depression und Angst. Sie
kénnen ihre Emotionen schwer kontrollieren. Neurotische Personen sind in der Regel empa-
thischer als andere Menschen. Personen mit wenig Auspragung im Merkmal Neurotizismus
sind gefestigter und lassen sich eher weniger aus der Ruhe bringen. Sie sind ausgeglichen
und sorgenfrei (McCrae/Costa 1985, S. 710-721).

2.5 Einfluss der Personlichkeit auf das Konsumverhalten

Emotionen spielen eine zunehmend groflRe Rolle bei den Entscheidungen der Konsumenten,
da das Verhalten immer impulsiver und emotionaler wird (Zentes/Liebmann 1996, S. 44). Der
Versuch einen Zusammenhang zwischen impulsivem Kaufverhalten und den Persoénlichkeits-
eigenschaften einer Person herzustellen erfolgte erstmals in den 1960er Jahren. Kollat/Willett
(1967, S. 21-31) und danach Cobb/Hoyer (1986, S. 384-409) kamen zu der Erkenntnis, dass
ein bedeutender Zusammenhang nicht vorliegt. Rook/Gardner (1993, S. 1-28) stellten spater
fest, dass impulsive Kaufentscheidungen eng mit der Stimmung zusammenhangen, positiv
wie negativ. In positiver Stimmung sind diese impulsiven Kaufe dafiir vorgesehen, die positive
Stimmung beizubehalten. In negativer Stimmung dagegen kaufen Personen gezielt und trotz-
dem impulsiv, um ihre negative Stimmung anzuheben. So gaben Personen an, sich gezielt
etwas gekauft zu haben, um ihre Stimmung nach einem erlebten Misserfolg anzuheben. An-
dere gaben an, sich nach einem positiven Erlebnis mit einem Kauf belohnt zu haben. In der
Regel legen impulsivere Konsumenten o6fter ein solches Verhalten mit einer kompensatori-
schen Funktion dar (Miltenberger et al. 2003, S. 1-9). Tauber (1972, S. 36-49) schlug insge-
samt elf verschiedene Bedurfnisse vor, die mit einer Kaufhandlung befriedigt werden kénnen.
Mooradian/Olver (1996, S. 579-592) korrelierten diese Kaufmotive mit den finf Personlich-
keitsdimensionen. Die Kaufmotive ,Vergnigen an gunstigem Einkaufen und ,Selbstbeloh-
nung“ sind flr die vorliegende Arbeit von grof3er Bedeutung. In der folgenden Tabelle 2 wird

deren Korrelation mit den Big Five Persdnlichkeitsmerkmalen aufgefihrt.
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Tabelle 2: Korrelationen Einkaufsmotive mit den Big Five (eigene Darstellung in
Anlehnung an Mooradian/Olver (1996, S. 588))

Motiv Offenheit Vertraglichkeit Gewissenhaftigkeit
Selbstbelohnung 22 -17
Vergnugen an guns- ,26 -,29

tigem Einkaufen
Anmerkung: N=221, alle p<0.01

Aus diesen Korrelationen lasst sich schlieRen, dass das Merkmal Gewissenhaftigkeit mit we-
nig Kaufabsicht bei Rabattaktionen einhergeht. Gewissenhaftigkeit duf3ert sich in zielgerichte-
tem, absichtsvollem und wenig impulsivem Verhalten. Ein impulsiver Kauf, etwa zum Zwecke
der Stimmungsregulation oder aus reinem Vergnigen heraus ist untypisch fir das Merkmal
Gewissenhaftigkeit. Die Merkmale Offenheit und Vertraglichkeit haben einen positiven Einfluss
auf die Kaufabsicht. Personen mit hoher Auspragung im Merkmal Offenheit neigen eher dazu
aus Selbstbelohnung heraus zu kaufen und Personen mit hohen Werten der Vertraglichkeit
mehr aus dem Vergnliigen am glinstigen Einkaufen heraus. Mit Extraversion und Neurotizis-
mus konnten die Autoren keine Korrelation der benannten Motive feststellen. Eine Studie von
Verplanken/Herabadi (2001, S. 71-83) ergab, dass eine universelle impulsive Kaufneigung fest
in der Personlichkeit verankert ist, was zeigt, dass die Untersuchung der Personlichkeitskom-
ponenten in Verbindung mit impulsivem Kaufverhalten von gro3er Bedeutung ist. Dartber hin-
aus bestatigten die Autoren , dass obwohl Gewissenhaftigkeit negativ mit der impulsiven Kauf-
neigung korrelierte, der kognitive Aspekt, Neurotizismus, konstruktiv mit dem affektiven Faktor
des impulsiven Kaufverhaltens zusammenhing. Eine spatere Studie konnte einen bedeuten-
den positiven Zusammenhang zwischen Offenheit fur Erfahrungen und der Haufigkeit von On-
line-Einkaufen belegen (Bosnjak/Galesic/Tuten 2007, S. 597-605). Personen mit einer hohen
Auspragung des Merkmals Offenheit fur Erfahrungen haben ein breites Spektrum an Interes-
sen und stehen somit in einem positiven Zusammenhang zu impulsivem Kaufverhalten. Sie
koénnten dieser Interessenvielfalt mit Mitteln wie ungeplanten Kaufen nachgehen (Butt/Phillips
2008, S. 346-360). Silvera/Lavack/Kropp (2008, S. 23-33) stellten ebenso fest, dass Personen,
die eine starke Tendenz zu Impulskaufen haben, eine niedrige Gewissenhaftigkeit aufweisen.
Sharma/Sivakumaran/Marshall (2010, S. 276 — 283) fuhrten diesbezuglich Befragungen unter
Konsumenten/-innen in Neuseeland durch (N = 321). Geforscht wurde zu den psychosozialen
Merkmalen von Konsumenten, die Impulskaufe beglnstigen. Zugrunde gelegt wurde die Er-
kenntnis, dass Impulskaufe als lustorientierte, hedonistische Verhaltensweisen beim Einkau-

fen verstanden werden. Geflihle/Emotionen und psychosoziale Belohnungen I6sen den
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sinneslustorientierten Kauf aus, Vernunftorientierung wie bei dem Merkmal Gewissenhaftigkeit
dagegen nicht. Spater folgt der Artikel von Tsao/Chang (2010, S. 1800-1812), der zeigt, dass
die Personlichkeit die Kaufmotivationen der Kaufer signifikant beeinflusst. Die Daten zeigen,
dass die Kaufmotivation positiv von drei der Big Five Merkmalen beeinflusst, wird: Neurotizis-
mus, Extraversion und Offenheit fir Erfahrungen. Menschen, die neurotischer, extrovertierter
oder offener fur neue Erfahrungen sind, neigen dazu, impulsiv zu kaufen, um ihre Bedirfnisse
zu befriedigen. Die Autoren fanden heraus, dass je neurotischer eine Person ist, desto schwie-
riger ist es fur sie, ihre Emotionen zu kontrollieren und nicht aus einer Laune heraus zu kaufen.
Sie kaufen aufgrund von Angst, Depression und geringem Selbstwertgefiihl zwanghaft und
impulsiv. In Bezug zur Dimension Gewissenhaftigkeit konnte herausgefunden werden, dass
eine gewisse Vorsicht herrscht, das wahrgenommene Risiko eines Fehlkaufs vermeiden zu
wollen. Extrovertierte Menschen suchen ein hohes Mal} an Sozialisierung, teilen ihre Erfah-
rungen mit anderen und sind bereit, im Kaufprozess den Vorschlagen anderer zu folgen. Je
offener eine Person fur neue Erfahrungen ist, desto mehr wird sie versuchen, die neuesten
und wertvollsten Angebote im Internet zu finden und sich nicht mit Routine zufriedengeben. In
einer verwandten Studie von Shahjehan et al. (2012, S. 2187-2194) wurde festgestellt, dass
impulsives Kaufen absolut mit Neurotizismus und emotionaler Instabilitat assoziiert ist. Ver-
braucher, die emotionale Instabilitdt, Angst, Launenhaftigkeit, Reizbarkeit und Traurigkeit
durchleben, neigen stark zu impulsivem Kaufverhalten. In ahnlicher Weise konnte eine von
Bratko/Butkovic/Bosnjak (2013, S. 8-14) durchgefuhrte Untersuchung im Bereich des Verbrau-
cherverhaltens diesen Zusammenhang feststellen. In ihrer Untersuchung stellten sie fest, dass
Personen mit hohen Werten des Merkmals Extraversion dazu neigen, oft spontane Entschei-
dungen zu treffen. In Studien von Gohary/Hanzaee (2014, S. 166-174);
Thompson/Prendergast (2015, S. 216-221); Zabkar et al. (2017, S. 228-235) konnte ebenfalls
festgestellt werden, dass die Dimensionen Extraversion, Offenheit fir Erfahrungen, Gewissen-
haftigkeit und Neurotizismus als Pradiktoren fir impulsive Einkaufe gelten. Auf der Grundlage

dieser Erkenntnisse ergeben sich die folgenden Hypothesen:
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Hypotheses: Extraversion hat einen signifikant positiven Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit

von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Hypothese.: Offenheit fur Erfahrungen hat einen signifikant positiven Einfluss auf die Wahr-

scheinlichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Hypotheses: Vertraglichkeit hat einen signifikanten positiven Einfluss auf die Wahrscheinlich-

keit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Hypotheses: Gewissenhaftigkeit hat einen signifikant negativen Einfluss auf die Wahrschein-

lichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Hypotheses: Neurotizismus hat einen signifikant positiven Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit

von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Diese gilt es mit der empirischen Forschung zu untersuchen.
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3. Empirische Forschung

In diesem Kapitel wird die empirische Forschung vorgestellt, die durchgefihrt wurde, um die
formulierten Hypothesen zu prifen. Zunachst wird die Methodik einschlieRlich des For-
schungsdesigns der Studie beschrieben. Es wurden verschiedene statistische Verfahren an-
gewendet, auf die im Verlauf ndher eingegangen wird. AnschlieRend werden die Ergebnisse
prasentiert, interpretiert und diskutiert. Es wird aufgezeigt, inwiefern die Ergebnisse mit den
formulierten Hypothesen Ubereinstimmen. Zudem werden Implikationen dieser Ergebnisse fur
Onlinehandler beleuchtet. AbschlieRend wird die Limitation der Forschung aufgezeigt. Dieses
Kapitel bildet das Herzstlick der Arbeit, indem es theoretische Grundlagen mit empirischen

Befunden und praktischen Implikationen verknupft.

3.2 Methodik und Forschungsdesign

Im Rahmen der empirischen Forschung wurde eine Online-Umfrage durchgefihrt, um diese
Hypothesen und Erkenntnisse aus der Literaturrecherche zu festigen. Die Umfrage wurde mit
dem Tool Lime-Survey erstellt und durchgefiihrt. Die Umfrage wurde im Zeitraum Mai-Juni
2024 durchgefuhrt. Es wurden insgesamt 112 Probanden befragt. Davon enthielten 95 Frage-
bdgen vollstandige Antworten zu allen Variablen von Interesse. Die Umfrage besteht aus zwei
Teilen. Der erste Teil misst die Personlichkeit des Probanden. Hierzu wurde der BFI-10 ver-
wendet. Der BFI-10 ist eine effektive Skala, die eine reliable Erfassung der Persdnlichkeit an-
hand der Big Five erlaubt. Die Retest Reliabilitat liegt zwischen .49 und .84 (Rammstedt et al.
2013, S. 240). Anhand einer Rating-Skala mit 5 Auspragungen ("trifft Gberhaupt nicht zu" (1)

bis "trifft voll und ganz zu"(5)) konnten die Befragten folgende Aussagen bewerten:
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Tabelle 3: Items BFI-10 (eigene Darstellung in Anlehnung an (Rammstedt et al. 2013,

S. 241))
Items Polung Subskalen
1 Ich bin eher zurtckhaltend, reserviert. - Extraversion
2 Ich schenke anderen leicht Vertrauen, glaube an das + Vertraglichkeit

Gute im Menschen.

Ich bin bequem, neige zur Faulheit. - Gewissenhaftigkeit
Ich bin entspannt, lasse mich durch Stress nicht aus - Neurotizismus
der Ruhe bringen.
5 Ich habe nur wenig kinstlerisches Interesse. - Offenheit
6 Ich gehe aus mir heraus, bin gesellig. + Extraversion
7  Ich neige dazu, andere zu kritisieren. - Vertraglichkeit
8 Ich erledige Aufgaben grundlich. + Gewissenhaftigkeit
9 Ich werde leicht nervds und unsicher. + Neurotizismus
10 Ich habe eine aktive Vorstellungskraft, bin fantasievoll.  + Offenheit

Der zweite Teil bestand aus der Messung der Tendenz zu impulsivem Konsumverhalten. Die

verwendeten Items wurden wie folgt ausgewahlt:

Dass zwischen speziellen Kaufmotiven und den Big Five eine Beziehung besteht konnten
Mooradian/Olver (1996, S. 579-592) zeigen. Sie entwickelten aus den Kaufmotiven von Tau-
ber (1972) Beispielitems, die die verschiedenen Einkaufsmotive erfassen. Die Bespieltems in

Tabelle 4 wurden in die empirischen Forschung miteingebaut.

Tabelle 4: Motive und Beispielitems (eigene Darstellung in Anlehnung an Mooradian/Olver
(1996, S. 584))

Motive Items

Selbstbelohnung Ich kaufe ofter mal Produkte, die ich nicht

brauche, um mich nach einer negativen Leis-
tung oder einem negativen Feedback aufzu-
heitern.

Vergnlgen an gunstigem Einkaufen Ich bin immer auf der Suche nach Sonderan-

geboten.
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Aus der Literaturrecherche wurden zusatzliche ltems entwickelt, die die Tendenz zu impulsi-
vem Kaufverhalten messen. Hier konnten die Probanden anhand derselben Rating-Skala mit
5 Auspragungen ihre eigene Person einordnen. Folgendes Schema ergab sich fir den zweiten

Teil der Umfrage:

Tabelle 5: Items zur Messung von impulsivem Kaufverhalten (eigene Darstellung)

Items Polung

1 Ich kaufe 6fter mal Produkte, nur weil sie reduziert sind, ohne genau dariber +
nachzudenken, ob ich sie brauche.

2 Ich kaufe ofter mal Produkte, die ich nicht brauche, um mich nach einer po- +
sitiven Leistung oder einem positiven Feedback zu belohnen.

3 Ich kaufe 6fter mal Produkte, die ich nicht brauche, um mich nach einer ne- +
gativen Leistung oder einem negativen Feedback aufzuheitern.

4 Ich lasse mir bei einer Kaufentscheidung viel Zeit und wage Vor-und Nach- -
teile genau ab, um das Risiko eines Fehlkaufs einzudammen.

5 Wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, kaufe ich nur noch dieses, anstatt -

andere Produkte von anderen Anbietern auszuprobieren.

Ich kaufe gerne neue unbekannte Produkte, um diese auszuprobieren. +
Ich bin immer auf der Suche nach Sonderangeboten. +
Ich kaufe lieber online, anstatt vor Ort im Laden. +

Die negativ gepolten ltems wurden zunachst mithilfe des Tools Excel umkodiert, sodass zur
Auswertung der Mittelwert der einzelnen Dimensionen pro Probanden berechnet werden
konnte. Die Mittelwerte befinden sich im Anhang. Dies wurde separat flr jede Personlichkeits-
eigenschaft sowie fur das Konsumverhalten durchgefiihrt. Hohere Durchschnittswerte zeigen
eine hohere Auspragung der jeweiligen Personlichkeitsdimension an, sowie der Tendenz zu
impulsivem Verhalten. An zweiter Stelle wurden die Daten, mithilfe des Tools Jamowi, auf die
Normalverteilung gepruft. Hierzu wurde die Schiefe und die Kurtosis geprift. Eine Schiefe zwi-
schen -2 und +2, sowie eine Kurtosis zwischen -7 und +7 spricht fir eine Normalverteilung.
Anhand der Ergebnisse in Tabelle 6 kann davon ausgegangen werden, dass die Daten appro-

ximativ normalverteilt sind.

28



Tabelle 6: Deskriptivstatistik (eigene Erhebung)

Deskriptivstatistik

Extraversion Offenheit fir Erfahrungen Vertraglichkeit Gewissenhaftigkeit Neurotizismus Impulsives Kaufverhalten

Schiefe -0.454 -0.287 -0.412 0.0623 0.121 0.651
Std.-fehler der Schiefe 0.249 0.247 0.247 0.247 0.247 0.247
Kurtosis -0.566 0.274 -0.140 -0.936 -0.431 0.949
Std.-fehler der Kurtosis 0.493 0.490 0.490 0.490 0.490 0.490

Infolgedessen wurden die Korrelationen der verschiedenen Personlichkeitseigenschaften mit
impulsivem Kaufverhalten betrachtet. Hierzu wurde das Pearson‘s r und der p-Wert fur die
jeweiligen Zusammenhange ausgerechnet. Eine Korrelation nahe -1 steht flir einen negativen
linearen Zusammenhang, wahrend eine Korrelation Richtung +1 fur einen positiven linearen
Zusammenhang der Personlichkeitseigenschaft mit dem impulsive Kaufverhalten steht. Bei
einer Korrelation nahe 0 ist kein linearer Zusammenhang der beiden Variablen aufzufinden.
Der p-Wert beschreibt das Signifikanzniveau des Zusammenhangs. Bei Werten <0.05 wird
von einem signifikanten Zusammenhang gesprochen. Gehen die Werte tber diesen Grenz-
wert hinaus, ist die Wahrscheinlichkeit fur einen zufalligen Zusammenhang hoch und es wird

von einem nicht signifikanten Ergebnis gesprochen.

3.3 Ergebnisse und Diskussion

Das Pearson’s r von 0.467 fur das Merkmal Extraversion zeigt einen positiven Zusammenhang
mit impulsivem Kaufverhalten auf. Der p-Wert liegt unter 0.05, was die Signifikanz des Ergeb-
nisses sicherstellt (siehe Abbildung 6). Personen mit hoher Extraversion neigen demnach zu
Impulskaufen, insbesondere wenn Rabattaktionen angeboten werden. Dieses Ergebnis unter-
stitzt Hypothese und unterstreicht die Bedeutung von Extraversion als pradiktiven Faktor fur

die Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Korrelationsmatrix

Extraversion Impulsives Kaufverhalten 54
Extraversion Pearson'sr -
df -
p-Wert -
Impulsives Kaufverhalten Pearson'sr 0.467 —
df 92 —
p-Wert <.001 - s e e e+

Abbildung 6: Korrelation Extraversion (eigene Erhebung)
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Das Pearson’s r von 0.407 fir das Merkmal Offenheit fur Erfahrungen zeigt einen positiven
Zusammenhang mit impulsivem Kaufverhalten auf. Der p-Wert liegt unter 0.05, was die Signi-
fikanz des Ergebnisses sicherstellt (siehe Abbildung 7). Personen mit hoher Offenheit fir Er-
fahrungen neigen demnach zu Impulskaufen, insbesondere wenn Rabattaktionen angeboten
werden. Dieses Ergebnis unterstiitzt Hypothese; und unterstreicht die Bedeutung von Offen-
heit als pradiktiven Faktor flr die Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im
Onlinehandel.

Korrelationsmatrix

Offenheit fur Erfahrungen  Impulsives Kaufverhalten 454

Offenheit fur Erfahrungen  Pearson'sr — 4.0 4
df - is
p-Wert — ol

Impulsives Kaufverhalten ~ Pearson'sr 0.407 - ]
df 93 - ’
p-Wert <.001 - 201

Abbildung 7: Korrelation Offenheit fiir Erfahrungen (eigene Erhebung)

Die Korrelation von 0.042 fir das Merkmal Vertraglichkeit ist sehr gering. Der p-Wert liegt bei
>0.05 und der Zusammenhang ist somit nicht statistisch signifikant (siehe Abbildung 8). Dies
deutet darauf hin, dass Vertraglichkeit keinen bedeutenden Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit
von Impulskdufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel hat. Somit wird Hypotheses nicht ge-
stitzt, da die Daten keinen signifikanten linearen Zusammenhang zwischen Vertraglichkeit
und Impulskaufen aufzeigen.

Korrelationsmatrix

Vertraglichkeit Impulsives Kaufverhalten a5
Vertraglichkeit Pearson'sr - 401
df — 35 - .
priert ) oy S
Impulsives Kaufverhalten Pearson'sr 0.042 — PP
df 93 —
p-Wert 0.689 - o

Abbildung 8: Korrelation Vertraglichkeit (eigene Erhebung)
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Das Pearson’s r von -0.485 fur das Merkmal Gewissenhaftigkeit zeigt einen negativen Zusam-
menhang mit impulsivem Kaufverhalten auf. Der p-Wert liegt unter 0.05, was die Signifikanz
des Ergebnisses sicherstellt (siehe Abbildung 9). Personen mit hoher Gewissenhaftigkeit nei-
gen demnach eher nicht zu Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel. Das Ergebnis
unterstutzt Hypotheses und unterstreicht die Bedeutung von Gewissenhaftigkeit als hemmen-

den Faktor fur die Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel.

Korrelationsmatrix

4.5 4
Gewissenhaftigkeit Impulsives Kaufverhalten
Gewissenhaftigkeit Pearson'sr -
df . 3.5 4
p-Wert -
Impulsives Kaufverhalten Pearson'sr -0.485 — 25 4
df 93 - 204
p-Wert <.001 - 2 3 a 5

Abbildung 9: Korrelation Gewissenhatftigkeit (eigene Erhebung)

Obwohl die Korrelation von 0.200 leicht positiv fir das Merkmal Neurotizismus ist, ist sie
nicht statistisch signifikant (siehe Abbildung 10). Dies deutet darauf hin, dass Neurotizismus
keinen bedeutenden Einfluss auf Impulskaufe bei Rabattaktionen im Onlinehandel hat. Somit
wird Hypotheses nicht gestutzt, da die Daten keinen signifikanten linearen Zusammenhang
zwischen Neurotizismus und Impulskaufen aufzeigen konnten.

Korrelationsmatrix

Neurotizismus Impulsives Kaufverhalten s 4
Neurotizismus Pearson'sr — 1
df - S8 I
p-Wert - 3.0 4 /
Impulsives Kaufverhalten Pearson'sr 0.200 — 254% - .
df 93 - ol
p-Wert 0.053 - 1 2 3 a 5

Abbildung 10: Korrelation Neurotizismus (eigene Erhebung)
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Die Ergebnisse konnten 3 von 5 Hypothesen unterstiitzen. Extraversion und Offenheit fiir Er-
fahrungen haben einen signifikant positiven Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit von Impuls-
kaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel. Diese Persénlichkeitsmerkmale kdnnten mit einer
héheren Risikobereitschaft und einem starkeren Bedirfnis nach Belohnung und neuen Ein-
driicken verbunden sein, was Impulskaufe beglnstigt. Vertraglichkeit wirkt sich nicht signifi-
kant auf die Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel aus.
Gewissenhaftigkeit hat einen signifikant negativen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit von Im-
pulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel. Gewissenhafte Personen scheinen eher or-
ganisiert, planvoll und vorsichtig zu sein, was sie davor bewahrt, spontan und untberlegt Kaufe
zu tatigen, selbst wenn attraktive Rabatte angeboten werden. Neurotizismus hat einen leicht
positiven, jedoch nicht signifikanten, Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen bei

Rabattaktionen im Onlinehandel.

Diese Erkenntnisse sind sowohl fur Unternehmen als auch fiir Verbraucher von Bedeutung.
Verbraucher kénnen sich der Einflisse ihrer Personlichkeit bewusstwerden und ihre Kaufent-
scheidungen reflektierter treffen, um ungewollte Impulskaufe oder Fehlkaufe zu verhindern.
Aus Unternehmenssicht kdnnen Marketingstrategien entwickelt werden, die gezielt auf die be-
stimmten Personlichkeitsprofile der Zielgruppe ausgerichtet sind, um die Effektivitat von Ra-
battaktionen im Onlinehandel zu maximieren. Wie diese Implikationen fiir Onlinehandler aus-

sehen kénnten, wird im folgenden Unterkapitel angeschnitten.

3.4 Bedeutung und Implikationen fir Onlinehandler

Die Beeinflussung der Konsumenten hangt von der Wechselwirkung zwischen Umwelt und
Person sowie den komplexen inneren Prozessen einer Person ab. Bei der Gestaltung effekti-
ver und erfolgreicher Marketingstrategien sollte daher die emotionale Ebene angeregt und die
Personlichkeit der Zielgruppe miteinbezogen werden. Kommunikation in Form von Werbung
|6st Geflhle in den Menschen aus (Edell/Burke 1987, S. 421-433). Emotionen in der Werbung
erhéhen die physiologische Erregung, was zu einer erhdhten Leistungsfahigkeit des Konsu-
menten flhrt. Aufgrund dieser emotionalen Stimulierung kdnnen Konsumenten Informationen
besser aufnehmen, schneller verarbeiten und besser speichern (Kroeber-Riel 2003, S. 113f.).
Da der Konsument nach einem Erlebnis sucht werden im Marketing haufig primaren Emotio-
nen wie Freude, Kummer oder Furcht benutzt. Hierdurch kann fir Produkte und Leistungen
einen Erlebniswert zusatzlich zu dem Gebrauchs- und Nutzungswert geschaffen werden. Je
weniger Aufwand ein Konsument bei seiner Entscheidung hat, desto eher trifft er diese auf-
grund von emotionalen Prozessen. Deswegen werden Emotionen bevorzugt, die weniger kog-
nitiven Aufwand fordern (Felser 2015, S. 38). Werbung ist erfolgreicher, je besser sie zur Per-

sOnlichkeit und zu den Motiven des Konsumenten passt (Snyder/DeBono 1985, S. 586-597).
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Dies erforschten Hirsh/Kang/Bodenhausen (2012, S. 578-581) in einer Studie Uber Werbung
fur Mobiltelefone. Das Werbeargument ,Aufregung und sozialer Kontakt“ wirkte auf Extrover-
tierte Personen besser. Auf Sicherheit abzielende Werbeargumente funktionierten hingegen
besser bei Personen mit hohen Werten der Dimension Neurotizismus. Neue Produkte sollten
eher Verbrauchern mit hohen Werten der Merkmale Extraversion und Offenheit fir Erfahrun-
gen angeboten werden, da die Wahrscheinlichkeit einer Kaufabsicht bei diesen Verbrauchern
hdéher ist. Diese Verbraucher werden eher von Werbematerialien angezogen, die emotionale
Bilder enthalten. Introvertierten Verbrauchern hingegen sollte ein Unternehmen eher bekannte
und sichere Produkte anbieten (Thompson/Prendergast 2015, S. 756f.).

In Bezug auf Rabattaktionen kénnte die Umsetzung wie folgt aussehen: Neurotische Personen
kénnten empfindlicher auf Angst- oder Knappheitsbotschaften reagieren und dadurch eher
dazu neigen, impulsiv zu kaufen, um negative Emotionen zu lindern. Dies gilt ebenso fir
Schlussverkaufe. Personen mit hoher Offenheit kdnnten eher bereit sein, neue Produkte aus-
zuprobieren, die durch Rabattaktionen eingefiihrt werden. Sie kdnnten sich vor allem von kre-
ativen Werbeaktionen angesprochen fuhlen. Konsumenten, die hohe Werte in Vertraglichkeit
und Extraversion aufweisen, kdnnten sich durch sogenannte Testimonials, als Empfehlungs-
berichten anderer Konsumenten, angesprochen fihlen, um ihrem sozialen Bedurfnis nachzu-
gehen. Um diese Ergebnisse individuell in den verschiedenen Branchen der Onlinehandler
umzusetzen, kdnnten diese die Personlichkeitstypen ihrer Konsumenten mit Hilfe von typolo-
gischen Analysen und Clusteranalysen identifizieren und die Reaktionen der verschiedenen
Cluster auf die einzelnen Elemente des Angebots ihrer Onlineshops messen (Dobre/Milovan-
Ciuta 2015, S. 74).

3.5 Limitation der Forschung

Obwohl die Forschung wertvolle Einblicke in den Zusammenhang zwischen impulsivem Kauf-
verhalten und der Personlichkeit der Konsumenten bietet, gibt es mehrere Einschrankungen

bzw. Variablen, die nicht bertcksichtigt wurden.

Es handelt sich bei der empirischen Forschung um selbstberichtete Daten. Die Erfassung der
Personlichkeitsmerkmale sowie dem Kaufverhalten basiert auf der Selbsteinschatzung der
Probanden. Aufgrund von sozialer Erwiinschtheit oder Unter- sowie Uberschatzung kénnen
Verzerrungen auftreten. Selbstberichtete Daten kdnnen bewusst oder unbewusst beeinflusst
werden. Der BFI-10 gilt als Kurzform des Big Five Inventars und bietet weniger Details. Die
Genauigkeit und Zuverlassigkeit der Messung kdnnten hierdurch beeintrachtigt werden. Die
Ergebnisse basieren auf korrelativen Daten. Es kénnen zwar Zusammenhange beobachtet

und interpretiert werden, aber keine kausalen Schlussfolgerungen gezogen werden. Es bleibt

33



unklar, ob die Ursache fiir impulsives Kaufverhalten nur in der Personlichkeit liegt oder ob
andere Faktoren dieses Kaufverhalten ebenso beeinflussen. Faktoren wie Alter, Geschlecht,
Status oder Kultur kdnnen das Konsumverhalten sowie die Personlichkeit beeinflussen. Un-
tersuchungen zeigen, dass Frauen emotionaler sind und dass ihre Emotionen anders funktio-
nieren als die von Mannern. Eine kulturiibergreifende Untersuchung hat gezeigt, dass sich die
Geschlechter in den Bereichen und Facetten der Big Five Personlichkeitsmerkmale unter-
scheiden. So berichten Frauen tber hohere Werte im Merkmal Neurotizismus und eine gro-
Rere Offenheit gegentber Gefuhlen, wahrend Manner haufig ein hdheres Durchsetzungsver-
mogen aufweisen. Schmitt et al. (2008, S. 168-182) behaupten, dass Manner aufgrund unter-
schiedlicher evolutiondrer Einflisse risikofreudiger und sozial dominanter sind, wahrend
Frauen vorsichtiger und zurtckhaltender sind. Frauen sind in allen Lebensbereichen emotio-
naler, sodass davon ausgegangen werden kann, dass weibliche Kunden generell emotionaler
und impulsiver sind (Costa Jr/Terracciano/McCrae 2001, S. 322-331). Es gibt bereits einige
Forschungen, die belegen konnten, dass Frauen signifikant anfalliger fur Impulskaufe sind als
Manner (Claes et al. 2010, S. 526-530; d'Astous 1990, S. 15-31 ). Es gibt somit durchaus
Geschlechtsunterschiede in diesem Forschungsbereich. Diese wurden in der Umfrage nicht
bericksichtigt, was zu Verzerrungen fiihren kdnnte. Situative Faktoren und der Zeitpunkt der
Erhebung kdnnten ebenso mit in das empfundene Kaufverhalten einflieRen. Faktoren wie die
aktuelle emotionale Stimmung, die Tageszeit, saisonale Ereignisse wie Weinachten oder der
Black Friday kénnen die Ergebnisse verandern. Laut Hecker (2019, S. 112) sind Menschen
an Freitagen und Samstagen generell entspannter und offener fur Rabattaktionen und Son-
derangebote. Die Tageszeit spielt bei der Entscheidungsfindung eine Rolle. Das Gehirn funk-
tioniert wie ein Muskel. Der Entscheidungsprozess und die Kontrolle von Impulsen bendtigt
Energie. Je mehr Entscheidungen getroffen werden, desto gréRer ist der Energieaufwand und
demnach die Ermidung. Auf Grund dessen wird am Ende eines Tages oder nach vielen be-
reits getroffenen Entscheidungen oft auf vereinfachte Losungen/Angebote zuriickgegriffen
(Baumgartner 2002, S. 670-676). Weitere Forschungen kénnten sich spezifisch auf diese

Schwankungen spezialisieren.
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4. Fazit

Rabattaktionen sind ein bewahrtes Mittel, um den Umsatz und die Kaufabsicht der Konsumen-
ten zu steigern (Dobre/Milovan-Ciuta 2015, S. 9; Heinemann 2009, S. 144). Um diese Marke-
tingstrategien noch wirksamer zu machen, kann es durchaus helfen, sich der Personlichkeit
und Motive seiner Kunden bewusst zu werden und diese genauer zu analysieren. Ob Kunden
auf die Sicherheit eines Produktes, auf das reine Vergnigen am Kauf oder auf die Stimmungs-
regulation wahrend des Kaufs aus sind, oder aus anderen Griinden impulsiv kaufen, kann
einen Unterschied machen, wie sie verschiedene Rabattaktionen oder Werbungen aufnehmen

und bewerten.

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, den Einfluss der Persdnlichkeit auf das impulsive Kon-
sumverhalten bei Rabattaktionen im Onlinehandel zu erforschen. Aus der theoretischen Be-
fundlage und den empirischen Befunden kann geschlossen werden, dass die Personlichkeit
durchaus einen grofden Einfluss auf das impulsive Konsumverhalten bei Rabattaktionen im
Onlinehandel hat. Die Frage, wie die verschiedenen Personlichkeitsdimensionen des Big Five
Modells (Extraversion, Offenheit fir Erfahrungen, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit und Neu-
rotizismus) das impulsive Kaufverhalten beeinflussen und inwiefern diese die Wahrscheinlich-
keit von Impulskaufen bei Rabattaktionen im Onlinehandel erhéhen oder verringern, konnte

wie folgt beantwortet werden:

Personen mit hohen Werten des Merkmals Extraversion, sprich aufgeweckte gesellige,
selbstsichere Personen, neigen dazu, ein hohes impulsives Kaufverhalten bei Rabattaktionen
im Onlinehandel aufzuzeigen. Sie treffen gerne spontane Entscheidungen und machen sich
haufig keine genaueren Gedanken Uber Konsequenzen. Aufgrund ihrer sozialen Art konnte
diese Zielgruppe sich von Testimonials und Erfahrungsberichten anderer Kunden zum Kauf
verleitet fihlen. Personen mit hohen Werten des Merkmals Offenheit fiir Erfahrungen wer-
den als neugierig und kiinstlerisch interessiert charakterisiert. Sie neigen dazu, ein hohes im-
pulsives Kaufverhalten bei Rabattaktionen im Onlinehandel aufzuzeigen. Impulskdufe wah-
rend Rabattaktionen kdnnten ihrerseits zur Befriedigung ihrer Interessenvielfalt und ihrer Be-
geisterung fir Neues dienen. Neue Produkte, die durch Rabattaktionen eingefiihrt werden
oder Rabattaktionen, die kreativ gestaltet sind, kénnten flir diese Zielgruppe von Interesse
sein. Ob die Personlichkeitseigenschaft Vertraglichkeit die Tendenz zu hohem impulsivem
Kaufverhalten bei Rabattaktionen im Onlinehandel bestarkt, bleibt unklar. Diese Personen nei-
gen dazu, sehr warmherzig und wohlwollend gegenuber anderen Menschen zu sein. Einige
Studien belegten einen positiven Zusammenhang zwischen der Eigenschaft Vertraglichkeit

und Impulskdufen. Aufgrund fehlender Signifikanz der empirischen Daten, konnte dieser
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Zusammenhang in der vorliegenden Arbeit nicht belegt werden. Personen mit hohen Werten
des Merkmals Gewissenhaftigkeit neigen kaum dazu, impulsiv zu kaufen. Sie handeln sehr
bedacht und verantwortungsbewusst und lassen sich bei Entscheidungen gewohnlich viel Zeit.
Fir spontane impulsive Kaufe wahrend Rabattaktionen sind Personen mit ausgepragter Ge-
wissenhaftigkeit nicht sehr anfallig. Ob Personen mit hohen Werten des Persdnlichkeitsmerk-
mals Neurotizismus zu impulsiven Kaufen wahrend Rabattaktionen neigen, bleibt unklar.
Neurotische Personen neigen zu emotionalem Ungleichgewicht und lassen sich schnell aus
der Fassung bringen. Impulsive Kaufe entstehen unter anderem aus dem Motiv, solche Stim-
mungsschwankungen zu regulieren. Einige Studien konnten einen positiven Zusammenhang
feststellen. Rabattaktionen, die mit Knappheit im Zusammenhang stehen, oder Schlussver-
kaufe konnten fur diese Zielgruppe von Interesse sein. Anhand der empirischen Daten der
vorliegenden Arbeit konnte kein signifikanter Zusammenhang zwischen Neurotizismus und

Impulskaufen festgestellt werden.
AbschlieRend lasst sich festhalten, dass trotz der fehlenden Signifikanz einiger Hypothesen-

tests und der aufgezeigten Limitationen, die Ergebnisse dieser Arbeit wichtige Einblicke in die

Konsumentenforschung sowie Konsumentenpsychologie bieten.
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