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Abstract	  

Die	  vorliegende	  Arbeit	  beschäftigt	  sich	  mit	  der	  Entstehung	  und	  Bedeutung	  von	  Impuls-‐

käufen	  in	  der	  Konsumgüterbranche	  und	  dem	  Handel	   im	  Speziellen.	  Es	  wird	  der	  Frage	  

nachgegangen,	  wie	  sich	  Impulskäufe	  von	  anderen	  Kaufentscheidungsprozessen	  unter-‐

scheiden	  und	  von	  diesen	  abgegrenzt	  werden	  können.	  Da	  sie	  vielfach	  mit	  ungeplanten	  

Käufen	  gleichgesetzt	  werden,	  soll	  eine	  Überprüfung	  dieser	  These	  erfolgen.	  Außerdem	  

wird	   ermittelt,	   wie	   Impulskäufe	   entstehen	   und	   durch	   was	   sie	   beeinflusst	   werden.	  

Die	  Fragestellungen	  werden	  hierbei	  auf	  Grundlage	  von	  Fachliteratur,	  Zeitschriftenarti-‐

keln	  und	  empirischer	  Studien	  ausgewertet	  und	  diskutiert.	  	  

Im	   Ergebnis	   der	   vorliegenden	   Arbeit	  wird	   deutlich,	   dass	   sich	   Impulskäufe	   durch	   den	  

Grad	  der	  gedanklichen	  Kontrolle	  von	  anderen	  Kaufentscheidungsprozessen	  abgrenzen	  

lassen.	  Im	  Gegensatz	  zu	  echten	  und	  limitierten	  Kaufentscheidungen	  ist	  die	  gedankliche	  

Kontrolle	  bei	  impulsiven	  Kaufentscheidungen	  kaum	  ausgeprägt,	  die	  Entscheidung	  läuft	  

stattdessen	  automatisch	  ab.	  Von	  habitualisierten	  Kaufentscheidungen	   lassen	  sich	   Im-‐

pulskäufe	  anhand	  des	  Gewohnheitsverhaltens	  abgrenzen.	  Impulsives	  Kaufverhalten	  ist	  

situationsabhängig,	  während	   gewohnheitsmäßige	  Kaufentscheidungen	   vorgefestigten	  

Verhaltensmustern	  folgen.	  	  

Gerade	  in	  der	  amerikanischen	  Fachliteratur	  wurden	  Impulskäufe	  häufig	  mit	  ungeplan-‐

ten	  Käufen	  gleichgesetzt.	  Anhand	  der	  vorliegenden	  Arbeit	  wird	   jedoch	  deutlich,	  dass	  

Impulskäufe	  lediglich	  als	  kleiner	  Teil	  von	  ungeplanten	  Käufen	  verstanden	  werden	  kön-‐

nen.	  Ungeplante	  Käufe	  können	  jedoch	  auch	  dann	  entstehen,	  wenn	  Konsumenten	  nicht	  

impulsiv	  handeln.	  	  	  

Die	  Arbeit	  konnte	  auch	  verdeutlichen,	  dass	  für	  die	  Schaffung	  impulsiver	  Kaufentschei-‐

dungen	  der	  Konsumenten	  verschiedene	  Faktoren	  notwendig	  sind.	  So	  bedarf	  es	  eines	  

grundsätzlichen	   Interesses	   zum	   Kauf	   durch	   die	   Konsumenten.	   Dieses	   Interesse	  muss	  

seitens	  des	  Handels	  durch	  Schaffung	  positiver	  Emotionen	  und	  Überraschungseffekte	  in	  

eine	  Aktivierung	   im	  Organismus	   verwandelt	  werden.	   Sind	   diese	   Bedingungen	   erfüllt,	  

könnenxImpulskäufexforciertxwerden.
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