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Schwerpunkt Kundenansprache und Vertriebsprozesse

Individualisierte
Online-Werbung als
Treiber von Impulskaufen
Im Internet

Impulskaufe werden im stationaren Einzelhandel aufgrund ihres wichtigen
Beitrags zu den Umsatz- und Rentabilitatszielen gezielt stimuliert. In diesem
Beitrag wird untersucht, ob Impulskaufe auch im Online-Handel angeregt
werden kdnnen, und welche Erfolgsfaktoren hierbei zu beachten sind.

Isabelle Kes, Jonas Tostmann, Prof. Dr. David M. Woisetschlager, Dr. Daniel Kostyra,
Nils Haversath
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er kennt nicht die folgende Situation? Man
W mochte etwas im Supermarkt einkaufen, hat alle

Produkte zusammengesucht und macht sich auf
den Weg zur Kasse. Wahrend des Wartens werden dort ein-
zelne Schokoriegel, Pfefferminz-Pastillen oder Kaugummis
angeboten — kleine Produkte fiir wenig Geld, welche einfach
und ohne umfangreiche Uberlegungen mitgenommen wer-
den konnen. Der ungeplante Kauf dieser geringwertigen Wa-
ren wird als Impulskauf bezeichnet und findet hauptsachlich
im Kassenbereich, umgangssprachlich als Quengelzone be-
zeichnet, statt. Der Kassenbereich stellt eine der attraktivs-
ten Verkaufszonen im stationdren Handel dar (Berekoven
1995), da er mit einer Flachenproduktivitét von bis zu 35000
Euro/m? im Vergleich zur restlichen Ladenverkaufsflache
den siebenfachen Ertrag/m? zum Gesamtmarktumsatz bei-
tragt (0.V. 2013). Der Kauf von Produkten in der Kassenzone
zeichnet sich u.a. durch passive Informationsaufnahme, ge-
ringe Verarbeitungstiefe und Reflexion sowie unter Umstan-
den unbewusste Verfithrung aus (Trommsdorff 2009). Im
stationdren Einzelhandel konnen diese impulsiven Kéaufe
seitens des Handlers durch unterschiedliche Faktoren, wie
das Layout des Einkaufsgeschifts, begiinstigt werden.

Da im Zuge des starken Wachstums im E-Commerce-
Sektor anndhernd séamtliche Alltagsgiiter auch online bestellt
werden konnen, stellt sich entsprechend die Frage, in welcher
Form das Konzept der Impulskdufe auf das Internet {ibertra-
gen werden kann, und welche Faktoren die Stimulierung die-
ser Impulskédufe begiinstigen kénnen. Studien beziffern den
Anteil ungeplanter Einkdufe im Internet mit 23,2 Prozent und
den von Impulskdufen mit 7,6 Prozent (Kempe 2011). Eine
amerikanische Studie geht sogar davon aus, dass bei 40 Pro-
zent aller Online-Bestellungen mindestens ein Produkt impul-
siv gekauft wird (Verhagen/van Dolen 2011). Dennoch sind
Online-Impulské&ufe bislang nur vereinzelt untersucht worden
und bieten noch einige unbeantwortete Forschungsfragen.

Wihrend der stationdre Einzelhandel haufig Werbeplakate
und Aktionsaufsteller zur Stimulierung von Impulskéufen ein-
setzt, zeichnen sich Online-Shops durch eine nicht-physische
Einkaufsumgebung aus, welche den Einsatz anderer Instru-
mente erfordert. Beliebte Mafnahmen zur Verkaufsférderung
sind u.a. Werbebanner und Produktempfehlungen (Jeffrey/Ho-
dge 2007; Zhou/Wong 2003). Im Gegensatz zu den stationdren
Mafnahmen bieten Online-Instrumente ein hoheres Individu-
alisierungspotenzial. Vor diesem Hintergrund ist es Ziel dieses
Beitrags, die grundsétzliche Moglichkeit der Stimulierung von
Impulskaufen iiber eine individualisierte Kundenansprache zu
tiberpriifen. Dariiber hinaus wird untersucht, in welcher Phase
des Kaufprozesses die Stimulierung von Impulskdufen am
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Erfolg versprechendsten ist. Schlieflich wird analysiert, wel-
che Rolle dabei die Passung zwischen dem Impulsprodukt und
der Produktkategorie des angesehenen Produkts spielt.

Konzeptionelles Modell und
theoretische Grundlagen

Die Grundlage der Idee des Impulskaufs ist die Annahme,
dass Kunden beim Kauf von Impulsprodukten affektiv und
reaktiv getrieben sind, wéhrend eine kognitive Steuerung der
Kaufentscheidung nicht vorliegt. An dieser Stelle ist der Im-
pulskauf grundlegend von anderen Arten der Kaufentschei-
dung zu differenzieren (vgl. Abbildung 1).

Dennoch gibt es trotz dieser grundlegenden Differenzie-
rung bislang keine einheitliche Definition von Impulskéufen,
welche sich durchsetzen konnte. Dies mag auch daran liegen,
dass sich verschiedene Arten der Impulskéufe unterscheiden
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Schwerpunkt Kundenansprache und Vertriebsprozesse

Online-Shops zeichnen sich im
Gegensatz zum Einzelhandel durch
eine nicht-physische Einkaufs-
umgebung aus, welche den Einsatz
anderer Instrumente erfordert.

lassen. So differenziert Stern (1962) bspw. zwischen dem rei-
nen, dem erinnerungsgesteuerten, dem suggestiven und dem
geplanten Impulskauf, wobei Kroeber-Riel und Weinberg
(2003) konstatieren, dass es sich lediglich bei den ersten bei-
den Arten tatsdchlich um einen Impulskauf handelt. Sowohl
der suggestive als auch der geplante Impulskauf werden von
ihnen zwar als ungeplante, aber nicht als Impulskaufe angese-
hen, da hier eine kognitive Steuerung vorliegt. Fiir die vorlie-
gende Untersuchung wird eine Definition des ungeplanten
Kaufs im Internet von Kempe (2011) zugrunde gelegt. Dieser
nimmt an, dass ein ,ungeplanter Kauf im Internet [...] dann
[vorliegt], wenn vor dem Aufruf des Online-Shops, tiber den
der Kauf des Produkts erfolgt ist, keinerlei bewusste oder la-
tent vorhandene Kaufabsicht fiir dieses Produkt vorgelegen
hat, d.h. die Anregung zum Kauf erst und ausschlieflich im
Online-Shop erfolgt ist.“ (Kempe (2011), S. 94). Davon ausge-
hend, wird des Weiteren angenommen, dass es sich bei diesem

Abb. 1: Dominante Prozesse bei verschiedenen
Kaufentscheidungstypen

Kauf-
entscheidung

Dominante Prozesse

affektiv  kognitiv  reaktiv
extensiv X X
limitiert X
habitualisiert X
impulsiv X X

Quelle: Weinberg (1981), S.16.
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ungeplanten Kauf tatsdchlich auch um einen Impulskauf im
Sinne eines reinen Impulskaufes (s.0.) handelt, wie das im wei-
teren Verlauf dargestellte Forschungsdesign zeigen wird.

Ferner wird in diesem Zusammenhang angenommen,
dass der Kunde das Impulsprodukt kauft bzw. sich fiir sei-
nen Kauf entscheidet, wenn er bereits im Kaufprozess fort-
geschritten ist. In Anlehnung an Dhar, Huber und Kahn
(2008) besteht in dieser Situation ein Shopping-Momentum.
Das bedeutet, dass Konsumenten aufgrund der ersten Ent-
scheidung fiir den Kauf eines Produktes ihre kognitive Hal-
tung verandern und umsetzungsorientierter, weniger abwé-
gend und zégernd werden (Gollwitzer 1989). Dies fiihrt zu
vermehrten ungeplanten Kéaufen. Demnach stellt das Vorlie-
gen eines solchen Shopping-Momentums eine hinreichende
Bedingung fiir die erfolgreiche Stimulierung von Impuls-
kédufen dar. Werden diese Erkenntnisse nun auf den Online-
Handel tibertragen, so kann derselbe Mechanismus unter-
stellt werden: Im Online-Handel ist der Ausldser fiir den
Wechsel der kognitiven Haltung im Hinzufiigen eines Pro-
dukts zum Warenkorb zu sehen. In Anlehnung daran wird
als hinreichende Bedingung fiir einen stimulierbaren Im-
pulskauf ein zumindest anfanglich gefiillter Warenkorb ge-
sehen. Dabei sind Impulskdufe laut Definition ungeplante
Kaufentscheidungsprozesse mit einer geringen kognitiven
Beteiligung (Beatty/Ferrell 1998). Handlungskonsequenzen
flieBen nicht in die Entscheidung ein, ebenso wenig eine
Reflexion des Verhaltens.

Im stationdren Einzelhandel kénnen Impulskédufe vor
allem durch Faktoren wie die Gestaltung, Aktionsaufsteller
und das Layout des Einkaufsgeschafts gefordert werden. Je
nach Grole, Typ und Sortiment werden Konsumenten zu

Marketing Review St. Gallen 42016
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Schwerpunkt Kundenansprache und Vertriebsprozesse

Abb. 2: Konzeptionelle Einordnung der Studien in den Kaufprozess

Laborexperiment Studie 2

[
Feldexperiment Studie 1

Kaufentscheidungsphase

\
3
Informations- Auswahl-
phase phase 31
(leerer WK) (geflllter WK)

Warenkorb- & Kassen- 3-3 Kauf-
ansicht bereich abschluss

I(em Momentum

Momentum

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bleier/Eisenbeiss (2015).

bestimmten Zeitpunkten und Orten Reizen und Produkten
ausgesetzt, um impulsive Kaufe anzuregen.

Da sich Online-Héndler durch eine nicht-physische Ein-
kaufsumgebung auszeichnen, erfordern und erméglichen sie
den Einsatz anderer Instrumente. Die rdumlichen und zeitlichen
Dimensionen des klassischen Einzelhandels gelten fiir den
Online-Einzelhandel nur bedingt bzw. sind nur in anderer Form
iibertragbar. Allerdings sind bei der Gestaltung der Warenpra-
sentationsfldche Parallelen festzustellen. Zwar bendétigt ein
Online-Shop keine physische Layout-Planung, gleichwohl sind
Webseiten-Architektur und -gestaltung wesentlich fiir das Ein-
kaufserlebnis und folglich fiir den Absatzerfolg. Beliebte Inst-
rumente zur Verkaufsforderung sind im Online-Handel Werbe-
banner und Produktempfehlungen (Jeffrey/Hodge 2007; Hoban/
Bucklin 2015). Besonders eine individualisierte Ansprache —
bspw. in Form von Online-Bannern — eréffnet die Moglichkeit,
die im Online-Handel fehlende persénliche Kontaktaufnahme
und Beratung aus dem stationdren Handel zu tibertragen (Bleier/
Eisenbeiss 2015). Denn durch das Surf-Verhalten der Konsu-
menten werden Bediirfnisse und Interessen der Nutzer offenge-
legt, auf deren Basis Cross-Selling-Angebote ausgesteuert wer-
den konnen. Folglich ist die personalisierte Display-Werbung
ein mogliches Mittel, um Impulskéufe zu stimulieren.

Grundsitzlich konnen fiir die Anregung von Impulskéufen
im Internet drei Zeitpunkte im Kaufprozess infrage kommen
(siehe Abbildung 1). Der Kaufprozess gliedert sich in Anleh-
nung an diverse Untersuchungen in eine Informations-, eine
Auswahl- und eine Kaufentscheidungsphase (Bleier/Eisenbeiss
2015). Erstere zeichnet sich durch ein meist nicht zielgerichte-
tes Stobern aus, wahrend in der Auswahlphase bereits ein Ab-
wagungsprozess lauft und erste Entscheidungen getroffen wer-

Marketing Review St. Gallen 42016

den. Die Kaufentscheidungsphase ldsst sich noch weiter unter-
gliedern: Zundchst kdnnen Kunden den zusammengestellten
Warenkorb kontrollieren, daraufhin ihre Rechnungsdaten so-
wie Zahlungsmodalitdten eintragen und schlieflich den Kauf
abschlieRen. Vereinfachend wird angenommen, dass die Ent-
scheidung fiir ein erstes Produkt und dessen Hinzufiigen zum
Warenkorb und das damit entstehende Online-Shopping-Mo-
mentum den Wechsel von der Informationsphase (1) zur Aus-
wahlphase (2) markiert. Vor diesem Hintergrund konnen Im-
pulskéufe im Internet entweder im Rahmen der Auswahlphase
(2) oder aber in der Kaufphase (3) — (im Experiment jedoch nur
in 3.1 und 3.2 betrachtet) — entweder vor dem Beenden des Ein-
kaufvorgangs, der sogenannten Warenkorbansicht (3.1) oder
nach Beenden des Einkaufsvorgangs, dem Bereich zur Eingabe
der Zahlungskonditionen (3.2) — stimuliert werden.

Im Rahmen der ersten Studie wurde zunédchst mithilfe eines
Feldexperiments das Angebot eines potenziellen Impulsproduk-

Zusammenfassung

Dieser Beitrag untersucht, basierend auf zwei experimentellen
Studien, die Wirkung des Zeitpunktes der Ansprache und der
Passung von beworbenen Produkten zum Kaufinteresse auf
Impulskaufe im Internet. Dabei konnte festgestellt werden,

dass ein enges Targeting mit hohem Fit zwischen beworbenen
und bisher angesehenen Produkten Impulskdufe starker stimuliert
als ein weites Targeting. Zudem konnte beobachtet werden,

dass die Stimulierung von Impulskdufen effektiver ist, je spater

die Ansprache im Kaufprozess erfolgt.
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Tabelle 1: Untersuchungsdesign des Feldexperiments

Produktkategorie-Fit des beworbenen Produkts

Innerhalb der Produktgruppe des

In libergeordneter Kategorie zum

beworbenen Produkts (Fit-Produktgruppe) beworbenen Produkt (Fit-Produktgruppe)

Zeitpunkt der
Werbeausstrahlung

Informationsphase (1) 1
Banner in Informationsphase in
der Gruppe Gesichtsmaske

2
Banner in Auswahlphase in der
Gruppe Gesichtsmaske

3
Banner in Informationsphase in
der Kategorie Kérperpflege

4
Banner in Auswahlphase in der
Kategorie Kérperpflege

Quelle: Eigene Darstellung.

tes in der Informationsphase (1) gegen das Angebot desselben
Produkts in der Auswahlphase (2) getestet. Im Anschluss daran
stellt Studie 2 die Stimulierung in der Auswahlphase (2), bei der
Warenkorbiiberpriifung (3.1) sowie vor dem Kaufabschluss
(3.2) im Rahmen eines Laborexperiments gegeniiber.

Hinzu kommt die Frage nach der richtigen Wahl des als
Impulsprodukt angebotenen Produkts. Durch die Abstim-
mung von Impuls-Produktvorschldgen an die Einkaufsum-
stande erhoht sich die Relevanz fiir den Kunden. Produkte
mit geringem Produkt-Involvement, die einem Kunden in der
jeweiligen Situation einen Mehrwert bieten, werden héufig
impulsiv gekauft. Thr Wert wird gesteigert, indem ein Pro-
dukt Bediirfnisse des Konsumenten in der jeweiligen Ein-
kaufssituation befriedigen kann. Stimmen Kaufsituation und
Produktvorschlag thematisch tiberein, hat dies laut Fluency-
Theorie (Reber/Winkelman/Schwarz 1998) eine vereinfach-
te Informationsaufnahme sowie -verarbeitung und infolge-
dessen eine positivere Bewertung des Produktvorschlags zur
Folge. Ebenso fiithren Produkte, die den Wiinschen und Be-
diirfnissen von Kunden entsprechen, zu einer starkeren Ak-
tivierung und einer besseren Wahrnehmung. Baun (2003)
zeigt, dass eine starkere Wahrnehmung der Warenpréasenta-
tion zu mehr Impulskaufen fiihrt.

Vor diesem Hintergrund wird in beiden Studien neben
dem Zeitpunkt der Ansprache im Kaufprozess der Effekt des
Fits zwischen dem angezeigten Produkt und der bisher aus-
gewdhlten bzw. besuchten Produktkategorie untersucht.

STUDIE 1 - DAS FELDEXPERIMENT

Um herauszufinden, ob das Konzept der Stimulierung von Im-
pulskaufen generell online funktioniert, wurde ein Feldexpe-

riment in Kooperation mit einem grofen deutschen Drogerie-
fachmarkt durchgefiihrt. Der Erhebungszeitraum lag zwischen
dem 20. Februar und dem 15. Mai 2015. Die beiden als bedeut-
sam identifizierten Aspekte, der Zeitpunkt der Ansprache so-
wie der Fit des beworbenen Produkts zur besuchten bzw. ge-
wahlten Produktkategorie wurden wie folgt manipuliert: Die
frithe Ansprache erfolgte durch ein mit einem Banner bewor-
benen typischen Impulskaufprodukt des Drogeriemarktes (Ge-
sichtsmaske) bereits wahrend des Stéberns im Shop, wenn
noch kein Produkt im Warenkorb lag (Informationsphase (1)).
Die spite Ansprache erfolgte, wenn die Kunden bereits im
Kaufprozess fortgeschritten waren, d.h. bereits ein beliebiges
Produkt in ihren Warenkorb gelegt hatten (Auswahlphase (2)).
Dartiber hinaus wurde als zweiter Faktor der Fit zwischen der
besuchten Kategorie und dem Impulsprodukt variiert, indem
die Werbung entweder eingeblendet wurde, wenn der Kunde
bereits in der konkreten Produktgruppe des beworbenen Im-
pulsprodukts stéberte beziehungsweise ein konkretes Produkt
im Warenkorb hatte (Produktgruppen-Fit, hier: Gesichtsmas-

Handlungsempfehlungen

Bei der Auswahl der Impulskaufprodukte sollte
die Aussteuerung der Werbung fur Impulskauf-
produkte moglichst spat im Kaufprozess
erfolgen. Zudem sollte ein hoher Fit zur Aus-
gangskategorie des Kaufanlasses bestehen. Um
auf die Kundenbeddrfnisse besser eingehen zu
kénnen, sollte der Anbieter sein Wissen aus der
jeweiligen Customer Journey nutzen.

Marketing Review St. Gallen 42016



ke) oder aber in einer eher allgemeinen Produktkategorie (Pro-
duktkategorie-Fit, hier: Kérperpflege). Da es sich entsprechend
um ein Experiment mit einem 2x2-Design mit vier Varianten
handelt, wurden die Kunden des Online-Shops randomisiert in
vier Gruppen eingeteilt. Das genaue Untersuchungsdesign
zeigt Tabelle 1. Die Gestaltung der Banner unterlag keiner Va-
riation. Insgesamt wurde das Shopping-Verhalten von 101693
Besuchern anonymisiert ausgewertet.

Ergebnisse des Feldexperiments

Die Ergebnisse belegen eindeutig, dass sich die aus dem statio-
ndren Handel bekannten Impulskaufe auch im Online-Handel
stimulieren lassen (siehe Abbildung 1-4). Gemessen wird die-
ser Erfolg anhand von vier Kriterien. Die Anzahl der Detailsei-
tenbesuche steht fiir die Aufrufe der Produktseite ohne Click
auf ein Banner. Die Click-Through-Rate (CTR) ist die Anzahl
der Clicks pro Adimpression. Zudem wurde die Conversion
Rate (CR) als Anzahl der Kaufe des Produkts pro Adimpres-
sion (Post View) oder pro Click (Post Click) berticksichtigt.

Wenn bereits etwas
im Warenkorb liegt,
sind Kunden empfinglicher
fiir Impulskiiufe.

Die Interaktion der Kunden mit der beworbenen Marke
stieg bei Werbemittelausspielung signifikant an, wenn die Be-
sucher bereits ein Produkt in den Warenkorb gelegt hatten.
Wihrend Kunden in der ,,Informationsphase in der Gruppe Ge-
sichtsmaske* auf 3,32 % aller Werbeeinblendungen mit einem
Detailseitenbesuch der beworbenen Produkte reagierten, waren
es in der Auswahlphase 8,42 % (Gruppe 2; mit Fit Produktka-
tegorie: 0,77 % vs. 1,57 %). Das ist ein Anstieg von tiber 150 %
in der Auswahl- gegeniiber der Informationsphase. Die Click-
Through-Rate bestédtigt diese Beobachtung. Die CTR in der
Informationsphase liegt bei einem Produktgruppen-Fit bei 0,99
% (Gruppe 1), wéhrend sie in der Auswahlphase auf 2,04 %
anwadchst (Gruppe 2). Im Fall des Produktkategorie-Fits zeigt
sich der gleiche Effekt, der jedoch schwécher ausgepragt ist als
bei dem Produktgruppen-Fit: Die CTR betrédgt 0,48 % in der
Informationsphase und 1,45 % in der Auswahlphase.

In Ubereinstimmung mit diesen Ergebnissen zeigt sich
auch der Vergleich der Conversion-Rate. So betragt die Con-
version-Rate (post-view) im Produktgruppen-Fit in der Infor-

Marketing Review St. Gallen 42016
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mationsphase 0,53 % (Gruppe 1), in der Auswahlphase
steigt sie auf 3,15 % (Gruppe 2; im Produktkategorie-Fit:
0,12 % vs. 0,56 %). Im Fall der Conversion-Rate (post-
click) kann fiir den Produktgruppen-Fit in der Informati-
onsphase ein Wert von 3,81 % (Gruppe 1) und in der Aus-
wahlphase ein Anstieg auf 8,01 % (Gruppe 2; im Produkt-
kategorie-Fit: 3,25 % vs. 6,09 %) festgestellt werden.
Entsprechend dominiert der Produktgruppen-Fit (Gruppe
2+4) durchgéngig den Produktkategorie-Fit (Gruppe 1+3).
Dies zeigt deutlich, wie wichtig die Relevanz des Werbe-
inhalts ist — sowohl fiir Banner in der Informations- als
auch in der Auswahlphase. Je ndher das beworbene Pro-
dukt am eigentlichen Kaufinteresse des Besuchers ist, um-
so besser sind die relativen Performance-Kennziffern (z.B.

Abb. 3: Wahrscheinlichkeit
eines Detailseitenbesuchs

10%

8,42%
8%
6% -
4%
3,32%
2% 2
R .[ 1,57% 0,77%
o

Auswahlphase Informationsphase

e Fit Produktgruppe Fit Produktkategorie

Legende: ***,000 (hoch signifikant) **,001-,049 (signifikant)

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 4: Click-Through-Rate

2,5%
oo 2,04%
,0%
1,5% =
oo 1,45%
1.
7 ek 0,99%
0,5%
oo 0,48%
,0%

Auswahlphase Informationsphase

e Fit Produktgruppe Fit Produktkategorie

Legende: ***,000 (hoch signifikant) **,001-,049 (signifikant)

Quelle: Eigene Darstellung.
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CTR). Es gilt jedoch zu bedenken, dass ein Produktgruppen-
Fit immer mit einer Reduktion der Reichweite einhergeht.

Durch den Impulskauf-Fokus
werden die Interaktion
und der Absatz gefordert.

Die Ergebnisse des Experiments zeigen, dass sich das
Prinzip des Impulskaufs generell auf den Online-Handel
tibertragen ldsst. So steigern vor allem die Ansprache in der
Auswahlphase und der Fit mit der Produktgruppe die Kauf-
wahrscheinlichkeit.

Abb. 5: Conversion-Rate (post-click)

O,
10% 8,01%

8%

670 *kk
4% ***{ 6,097\ 3,81%
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Abb. 6: Conversion-Rate (post-view)
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STUDIE 2 - DAS LABOREXPERIMENT

Da der Fokus in Studie 1 auf Produkten lag, die passend zum
Shopping-Verhalten des Besuchers ausgewéhlt wurden, stellt
sich nun die Frage, inwieweit eine Ubertragbarkeit auch auf
klassische Impulskaufprodukte (z.B. Kaugummis) moglich
ist, und wie die Stimulierung von Impulskaufen noch effek-
tiver gestaltet werden kann. Im Versuchsaufbau wurde er-
neut ein zur Produktkategorie passendes Produkt einem un-
passenden gegeniibergestellt. Dariiber hinaus wurden nur
noch die Situationen im Kaufprozess betrachtet, in denen
Kunden bereits ein Online-Shopping-Momentum aufwiesen
und schon Produkte im Warenkorb hatten. In diesem Fall
wurden nun drei Zeitpunkte der Ansprache gegeniiberge-
stellt: im Produktverlauf (2), im Warenkorbverlauf (3.1) und
im Kassenbereich (3.2) (siehe Abbildung 1). Dartiber hinaus
bestand das Ziel des Laborexperiments in der Aufdeckung
moglicher psychologischer Mechanismen, welche die Wir-
kung der Impulskaufstimulierung erkldren konnten.

Abbildung 4 zeigt das konzeptionelle Modell und die
vermuteten Zusammenhénge hinter der Stimulierung von
Impulskdufen. Demnach wird vermutet, dass Produktkate-
gorie-Fit sowie Zeitpunkt der Ansprache nicht nur unmittel-
bar den Impulskauf beeinflussen, sondern sich auch mittel-
bar iiber entstehende Reaktanz sowie versteckte Bediirfnis-
befriedigung auswirken.

Im klassischen Einzelhandel sind Impulsprodukte meist
Produkte, die entweder im reguléren Einkauf vergessen wur-
den oder ein Verlangen erzeugen, welches sie unmittelbar
stillen kénnen. Die Befriedigung dieses Verlangens ware
durch ein erneutes Durchlaufen des Einkaufsladens moglich,
jedoch wird aufgrund der geringen kognitiven Verarbei-
tungsstufe und den vergleichsweise geringen Opportunitéts-
kosten das Impulsprodukt gewéhlt. Gleichzeitig kann es aber
aufgrund der erhohten Produktrelevanz, die durch den Pro-
duktkategorie-Fit entsteht, und der damit gesteigerten Auf-
merksamkeit zu einer schnelleren Sittigung und Ubersétti-
gung der Aufnahmekapazitdten des Kunden kommen (vgl.
Kroeber-Riel, 1979). Diese Informations- und Reiziiberflu-
tungen konnen zu einer empfundenen Beldstigung fiihren.
Forschungen beziiglich der Kongruenz von Werbeinhalten in
Pop-up-Werbung zeigen, dass mit gesteigertem Fit mehr Re-
aktanzen ausgelost werden (vgl. Edwards, Li, Lee, 2002).
Demnach kann der manipulierte Produktkategorie-Fit so-
wohl positive Auswirkungen im Sinne einer versteckten Be-
diirfnisbefriedigung als auch negative Auswirkungen im
Sinne entstehender Reaktanz aufweisen.
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Wird der Einkauf in einem Online-Shop als Aufgabe zur
Erfiillung eines Einkaufsziels betrachtet, konnen neben der
Reiziiberflutung des Konsumenten besonders durch die Wahl
des Ansprachezeitpunkts weitere Reaktionen auftreten. Gemal
der Task-Switching-Theorie (vgl. Funke/Frensch, 2006) treten
bei einem Wechsel zwischen der Bearbeitung von zwei Aufga-
ben Wechselkosten auf. Diese dufern sich durch eine Zunahme
der benétigten kognitiven Leistungskapazitédt und der Gesamt-
bearbeitungszeit beider Tatigkeiten. Wird ein Kunde beim Ein-
kaufen in einem Online-Shop durch das Einblenden eines Im-
pulsprodukts unterbrochen, kann dies seinen Einkaufsfluss
storen (vgl. Rajamma/Paswan/Hossain, 2009). Je nach Zeit-
punkt der Unterbrechung sowie Fortschritt des primédren Ein-
kaufziels konnen unterschiedlich starke Reaktanzen bedingt
werden (vgl. Edwards, Li, Lee, 2002). Hinsichtlich positiver
Effekte durch unterschiedliche Platzierungen in den Einkaufs-
phasen wird angenommen, dass die Platzierungen in den spa-
teren Phasen des Einkaufs, d.h. bei Besuch des Warenkorbs
oder beim Kaufabschluss, dazu fiihren, dass der Kaufvorschlag
eher als Hilfestellung angesehen wird. Analog zur Kassenzone
im stationdren Einzelhandel wird vermutet, dass das vorge-
schlagene Produkt zuvor vergessen oder iibersehen wurde. So-
mit ist die unterstiitzende Funktion des Produktvorschlags fiir
den Kunden groRer, als wenn er bereits wahrend des Einkaufs
auf das Produkt aufmerksam gemacht wurde. Durch den bereits

Informations- und Reiziiber-
flutungen konnen zu einer emp-
fundenen Beliistigung fiihren.

stattgefundenen mentalen Abschluss des eigentlichen Kaufs
sind Kunden in der spédtestmdglichen Ansprache vermutlich
kognitiv weniger beansprucht und demnach offener fiir die An-
regung versteckter unbewusster Bediirfnisse.

Vor diesem Hintergrund wird untersucht, wie Platzie-
rung und Fit die Stimulierung von Impulskdufen beeinflus-
sen und ob diese Effekte iiber Reaktanz und eine versteckte
Bediirfnisbefriedigung mediiert werden.

Laborexperimentelle Untersuchung
Um diesen Fragen nachzugehen, wurde ein szenariobasiertes

Online-Laborexperiment durchgefiihrt, bei dem Probanden
gebeten wurden, in einer fiktiven Online-Apotheke eine Rei-
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Abb. 7: Konzeptionelles Modell der Studie 2
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Quelle: Eigene Darstellung.

seapotheke fiir ihre bevorstehende Brasilienreise zusammen-
zustellen. Im Verlauf des Einkaufs wurde den Probanden ein
Produkt zum Kauf vorgeschlagen. Dieser Vorschlag wurde je
nach Gruppenzuordnung wahrend des Einkaufs bei der Pro-
duktiibersicht als eingebetteter Banner (2), im Warenkorb als
Banner zwischen Produkten (3) oder als Layer-Ad nach dem
Klicken auf ,,Zur Kasse gehen“ (4) eingeblendet. Mit je drei
Stichworten zur Produkterkldrung wurde jeweils entweder
ein Insektenstift zum Auftragen bei Juckreiz (gegebener
Produktkategorie-Fit) oder aber eine Packung Kaugummis
(kein Produktkategorie-Fit) offeriert. Durch eine im Banner
enthaltene Schaltfldche wurde es ermdoglicht, das Produkt mit
nur einem Klick in den Warenkorb zu legen bzw. zur Bestel-
lung hinzuzufiigen. Zusatzlich enthielt die Layer-Ad eine
Option zum Ablehnen des Angebots und somit Abschliefen
des Einkaufs. Der Preis des Impulsprodukts wurde auf 0,99
Euro festgelegt, der Preis aller sonstigen Produkte auf 5,00
Euro. In der Kontrollgruppe wurden die Produkte AfterBite
und Spearmint lediglich als reguldre Produkte zum Preis von
0,99 Euro in der allgemeinen Produktiibersicht aufgefiihrt.

Empirische Ergebnisse des Laborexperiments

Um die pradiktive Bedeutung von Produktkategorie-Fit und An-
sprachezeitpunkt auf die abhdngige Variable Impulskauf zu be-
urteilen, wurde eine binér logistische Regression gerechnet. Die
Ergebnisse des Laborexperiments bestétigten die Vermutung
aus dem Feldexperiment, dass der Fit des angebotenen Impuls-
produkts sowie seine Platzierung einen signifikanten positiven
Einfluss auf den Kaufabschluss hatten. Je spéter das Produkt im
Online-Shop angeboten wurde, desto eher wurde gekauft.
Zudem fiihrte ein hoherer Produktkategorie-Fit zu einer
groleren Kaufunterstiitzung und versteckten Bediirfnisbe-
friedigung. Dartiber hinaus zeigte sich bei vorliegendem Pro-
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dukt-Fit eine niedrigere Reaktanz. Allerdings zeigte sich ent-
gegen der Erwartungen bei Produkt-Fit eine niedrigere Reak-
tanz. Weiterhin zeigte die Untersuchung, dass kein signifikan-
ter Zusammenhang zwischen der Platzierung der
Impulswerbung im Kaufprozess und der Reaktanz sowie der
versteckten Bediirfnisbefriedigung besteht. Im Hinblick auf
den Kauf des angebotenen Impulsprodukts hatte die Reaktanz
einen negativen und die versteckte Bediirfnisbefriedigung ei-
nen positiven Effekt. Somit hat der Produkt-Fit sowohl einen
direkten als auch einen mediierten Effekt auf den Impulskauf,
tiber die Faktoren Reaktanz und versteckte Bediirfnisbefrie-
digung. Die Platzierung im Kaufprozess weist ausschliefllich
einen direkten positiven Effekt auf. Tabelle 2 zeigt samtliche
Ergebnisse des Modells (die linke Spalte zeigt die Effekte der
Platzierung im Vergleich zum spétesten Zeitpunkt (3.2), rechts
im Vergleich zur Platzierung im Warenkorb (3.1)).

Tabelle 2: Strukturgleichungsmodell

Diskussion der Ergebnisse beider Studien

Nachdem bereits das Feldexperiment mit einem grofen deut-
schen Online-Drogeriefachmarkt gezeigt hatte, dass Impuls-
kédufe durchaus mithilfe von an das Surf-Verhalten angepass-
ten Bannern online stimuliert werden konnen, ging das
Laborexperiment einen Schritt weiter: Es differenzierte
zwischen moglichen Ansprachezeitpunkten und griff die
Idee des klassischen Kaugummi-Impulsprodukts als Gegen-
spieler zum an das Einkaufsverhalten angepasste Produkt
auf. Beide Studien zeigten dabei, dass ein hoher Fit des an-
gebotenen Impulsprodukts zu den Bediirfnissen der Konsu-
menten also zum zusammengestellten Warenkorb bzw. der
fiir den Konsumenten interessanten Warengruppe die Kauf-
wahrscheinlichkeit fiir das Impulsprodukt signifikant stei-
gert. Ein Impulsprodukt mit hohem Produktkategorie-Fit

Je spater im Kaufprozess, desto effektiver ist die Ansprache

Referenz: Positionierung
nach dem Warenkorb

Faktor SC (SE)
Impulskauf
Reaktanz -0,161(0,075)

Versteckte Bediirfnisbefriedigung 0,430 (0,084)
Fit 0,123 (0,063)
Positionierung

- im Verlauf (2)

- im Warenkorb (3.1)

- nach dem Warenkorb (3.2)
Reaktanz
Fit -0,384 (0,050)
Positionierung

- im Verlauf (2)

- im Warenkorb (3)

- nach dem Warenkorb (4)
Versteckte Bediirfnisbefriedigung
Fit 0,553 (0,050)
Positionierung

- im Verlauf (2)

- im Warenkorb (3)

- nach dem Warenkorb (4)

-0,126 (0,051)
-0,099 (0,054)
0,100 (0,055)

-0,090 (0,061)
-0,096 (0,065)

-0,004 (0,057)
0,029 (0,058)

Referenz: Positionierung
im Warenkorb

p-Wert SC (SE) p-Wert
R? = 40,0%
0,032 -0,161 (0,075) 0,032
0,000 0,430 (0,084) 0,000
0,050 0,123 (0,063) 0,050
0,014 -0,025 (0,053) 0,633
0,067
0,067
R%=15,6%
0,000 -0,384 (0,050) 0,000
0,140 0,006 (0,064) 0,921
0,143
0,096 (0,066) 0,143
R?=30,7%
0,000 0,553 (0,049) 0,000
0,949 -0,033 (0,061) 0,583
0,615
-0,030 (0,059) 0,615

n = 295; Anmerkungen. RMSEA = 0,084; CFl = 0,950; TLI = 0,926; SRMR = 0,026;
SC = Standardisierter Koeffizient; SE = Standard Fehler; Quelle: Eigene Darstellung.
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fiihrte demnach eher zum Kauf als der klassische Kaugum-
mi. Zudem zeigt sich, dass die Ergebnisse des Feldexperi-
ments vermutlich noch verbessert werden konnten, wenn die
Platzierung der Impulskaufstimulierung weiter am Ende des
Kaufprozesses angesiedelt wiirde. Das Angebot des Impuls-
produkts im Kassenbereich wies im Laborexperiment die
hochste Kaufintention auf. In diesem Fall wére eine Steige-
rung des Fits tiber die Passung zum Warenkorb und nicht die
besuchte Produktkategorie zu erreichen. Es kann festgehal-
ten werden: Je spater Impulsprodukte im Kaufprozess ange-
boten werden, desto groRer ist ihre Erfolgschance!

Dartiber hinaus konnte im Rahmen des Laborexperi-
ments analysiert werden, dass Reaktanz und versteckte Be-
diirfnisbefriedigung psychologische Mechanismen hinter
Impulskdufen sind. Sie mediieren teilweise den Effekt des
Fits auf die Kaufwahrscheinlichkeit. Es konnte gezeigt wer-
den, dass der durch den Produktkategorie-Fit entstehende
Mehrwert in einer versteckten Bediirfnisbefriedigung be-
griindet ist. Zuriickzufiihren ist dies darauf, dass das ange-
botene Produkt als Vorselektion zur Vervollstindigung des
Einkaufs angesehen wird. Ebenso kann von einer verein-
fachten Informationsverarbeitung ausgegangen werden. Bei-
de Impulsprodukte gehorten zu den Low-Involvement-Pro-
dukten, fiir deren Kauf keine umfangreichen Entscheidungs-
prozesse erfolgen miissen. Das Produkt mit der hoheren
Kongruenz kann jedoch einfacher verarbeitet werden, da es
thematisch zum urspriinglichen Einkaufsmotiv passt.

Das No-Fit-Produkt wird hingegen als unpassend wahr-
genommen und stort den Einkaufsfluss sowie die Informa-
tionsverarbeitung, was sich in einer gesteigerten Reaktanz
widerspiegelt. Dieses Ergebnis ist konform zur Fluency-
Theorie (Reber/Winkelman/Schwarz 1998). Bei mangeln-
dem Produkt-Fit kommt es zu einer Verstarkung der Reak-
tanz, da die Bannerwerbung vermutlich aufgrund des frag-
lichen Nutzens als Beldstigung wahrgenommen wird. Die
Wahrnehmung des No-Fit-Produkts fiihrt zudem zu einer
Reiziiberflutung der Aufnahme- und Verarbeitungskapazi-
tdten, sodass die Reaktanz weiter verstarkt wird. Zwar geht
mit der Uberaktivierung eine sehr hohe Wahrnehmung des
Produkts einher, jedoch wird diese negativ attribuiert. In
Anlehnung an die Task-Switching-Theorie (Funke/Frensch
2006) kann bestétigt werden, dass die benétigten Leistungs-
kapazitdten zur Verarbeitung eines No-Fit-Produkts wesent-
lich groRer ausfallen. Die Bewertung des Produkts benotigt
aufgrund der Umstrukturierung des mentalen Sets mehr
kognitive Leistungsfahigkeit und fithrt zu einer langeren
Unterbrechung des Einkaufs.
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Kernthesen

* Impulskdufe kénnen auch online durch individualisierte

Online-Werbung stimuliert werden.

* Ein enges Targeting férdert die Stimulierung von Impulskaufen

im Internet starker als ein weites Targeting.

* Impulskaufe kénnen im Internet in spaten Phasen des Kauf-
prozesses besser stimuliert werden als in friihen Phasen.

* Wenn die Impulskaufwerbung zur Kategorie des eigentlichen
Kaufanlasses passt, leistet der Werbeimpuls einen Beitrag zur

Befriedigung versteckter Konsumentenbedirfnisse.

* Falls keine Passung vorhanden ist, reagieren die Kunden

ablehnend.

Implikationen fiir den Online-Handel

Die Ergebnisse beider Experimente zeigen somit, dass sich
das Prinzip des Impulskaufs auf den Online-Handel tiber-
tragen ldsst, wenn auch nicht eins zu eins in der finalen Um-
setzung. Das erste zentrale Ergebnis der beiden empirischen
Studien ist, dass das beworbene Impulskauf-Produkt aus der
gleichen Kategorie des angesehenen oder bereits im Waren-
korb befindlichen Produkts kommen sollte. Der Fit zur Aus-
gangskategorie des Kaufanlasses fiihrt relativ zu einem
randomisiert ausgewdhlten Produkt zu deutlich besseren
Reaktionen der Konsumenten. Sowohl im Labor- als auch
im Realexperiment konnte dieser Effekt nachgewiesen wer-
den. Online-Héndler sollten dementsprechend tiberpriifen,
ob ihr Angebot in jeder Warenkorbkategorie bereits geeig-
nete Produkte fiir den Impulskauf beinhaltet. Das zweite
zentrale Ergebnis beider Studien zeigt analog zum Erfolgs-
rezept des stationdren Einzelhandels, dass die Aussteuerung
der Werbung fiir Impulskauf-Produkte moglichst spét im
Kaufprozess der Konsumenten erfolgen sollte. Erst mit der
Entstehung eines Shopping-Momentums zeigt sich die Er-
folgswirkung der Impulskauf-Stimulierung. Kunden, die ihr
priméres Einkaufsbediirfnis bereits erfiillt haben, sind in
der Folge offener fiir ungeplante Kaufe. Die Ergebnisse des
Laborexperiments weisen hierbei auf mégliche Griinde fiir
die Wirkung der Stimulierung von Impulskédufen hin: Die-
jenigen Kunden, welche die Ansprache ihrer latenten Be-
diirfnisse als niitzlich empfinden, reagieren deutlich positi-
ver auf die Werbung. Weill der Online-Héndler auf
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Grundlage der Kundenhistorie gut iiber die Prdferenzen
seiner Kunden Bescheid, kénnen zur Priaferenz kongruente
Produkte als Impulskaufartikel ausgewéhlt werden. Durch
die Vermeidung von Artikeln mit geringer Passung zum
Kaufinteresse der Konsumenten ldsst sich auch die Reak-
tanz der Kunden deutlich absenken.

Insgesamt zeigen die beiden empirischen Analysen, dass
Impulsk&ufe durch die dynamische Auswahl der Produkte und
den Zeitpunkt der Aussteuerung der Impulskauf-Werbung
wirksam stimuliert werden kénnen. Komplementére Artikel
sollten dann im Laufe der gesamten Customer Journey bewor-
ben werden. Die Customer Journey bezeichnet hierbei die Ab-
folge samtlicher Kontaktpunkte des Konsumenten mit dem
Online-Hindler, sei es auf der Seite des Handlers selbst oder
im Rahmen seiner Marketingkanéle. Besonders im Hinblick
auf die Idee, Konsumenten zukiinftig iiber den gesamten Le-
benszyklus hinweg sowohl offline als auch online begleiten zu
konnen, bekommt der Zeitpunkt der jeweils individualisierten

Ansprache eine noch entscheidendere Bedeutung. Online-
Handler koénnen hierdurch Mehreinnahmen generieren, die
den finanziellen Aufwand fiir die Implementierung rechtferti-
gen. In einer zukiinftigen Studie sollte jedoch validiert werden,
ob die Vorteilhaftigkeit der Aussteuerung der Impulskauf-
Werbung in der letzten Phase des Kaufprozesses auch in der
Realitat bestétigt werden kann. So ist denkbar, dass eine spéte
Aussteuerung von Impulskauf-Werbung im Kaufprozess zu
einer Ablenkung von Konsumenten und damit méglicherweise
zu einem Aufschub bzw. Abbruch von Kaufabschliissen fiihrt.
Dartiber hinaus bestehen beziiglich der Erfolg versprechenden
Auswahl von Impulsprodukten, der Preis- sowie Mengenge-
staltung weitere offene Fragestellungen. Insgesamt zeigen die
Ergebnisse der Studie und die noch offenen Forschungsfragen,
dass die Gewinnung eines umfassenden Verstandnisses, wie
Impulsk&ufe im Online-Handel funktionieren, sowohl aus wis-
senschaftlicher Sicht als auch aus der Perspektive der Unter-
nehmenspraxis lohnenswert ist.
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