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Zusammenfassung

Neue Technologien und die fortschreitende Digitalisierung verdndern nachhaltig das
Kaufverhalten von Konsument*innen und bringen neue hybride Strategien des
Einkaufens hervor. Ein relevantes Ph&nomen im Multi-Channel-Kontext ist
Webrooming, bei dem Konsument*innen zunéchst Produkte und Services online
recherchieren, den abschlieBenden Kauf jedoch in stationdren Geschéaften tatigen.
Wahrend sich bisherige Studien mit Vorteilen und Motivationen beschaftigt haben,
widmet sich diese Arbeit der Frage, welche Rolle Stress in der Webrooming-Intention
hat.

Im theoretischen Teil dieser Masterarbeit werden vertriebsstrategische Ansatze im
Multi-Channel-Umfeld und der Kaufentscheidungsprozess mit besonderem Fokus auf
Stress beleuchtet. Die anknipfende empirische Untersuchung basiert auf einem
qualitativen Studiendesign mit Konsument*innen der Generation Z und analysiert,
inwiefern Stress die Webrooming-Intention lenkt und wie Stressfaktoren das
Webrooming-Verhalten beeinflussen. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Stress
sowohl einen treibenden als auch einen hemmenden Einfluss auf den Kanalwechsel
im Webrooming-Verhalten haben kann. Zum einen suchen Konsument*innen aufgrund
der tUberfordernden Online-Informationsvielfalt Sicherheit im stationaren Handel, zum
anderen konnen stressauslosende Faktoren im Offline-Bereich dazu fuhren, dass sie

zum Online-Kanal zuriickkehren oder den Kaufprozess ganz abbrechen.

Aus den gewonnenen Erkenntnissen werden Handlungsempfehlungen fur ein
stressfreieres Einkaufserlebnis abgeleitet. Diese Arbeit liefert somit wertvolle Ansatze
fur die Optimierung von Multi-Channel-Strategien und der Customer Journey und zeigt,
dass Konsument*innen sowohl die Vorteile der Einkaufsstrategie dieses Phanomens

wahrnehmen als auch Webrooming als Stressbewaltigungsstrategie nutzen.



Abstract

New technologies and ongoing digitalization are fundamentally transforming consumer
purchasing behaviour and giving rise to new hybrid shopping strategies. A significant
phenomenon in the multi-channel context is webrooming, where consumers initially
research products and services online but complete their purchase in physical stores.
While previous studies have primarily focused on the advantages and motivations

behind this behaviour, this study examines the role of stress in webrooming intention.

The theoretical part of this master's thesis explores strategies in the multi-channel
environment and the decision-making process, with a particular focus on stress. The
subsequent empirical study is based on a qualitative research design involving
Generation Z consumers and analyses how stress influences webrooming intention
and how stress factors affect webrooming behaviour. The findings indicate that stress
can have both a driving and an inhibiting impact on channel switching within
webrooming behaviour. On the one hand, consumers seek security in physical stores
due to the overwhelming variety of online information; on the other hand, stress-
inducing factors in offline settings may lead them to return to the online channel or

abandon the purchasing process altogether.

Based on these insights, recommendations for a less stressful shopping experience
are derived. This study thus provides valuable approaches for optimizing multi-channel
strategies and the customer journey, demonstrating that consumers not only recognize
the advantages of this shopping strategy but also use webrooming as a conscious

stress management strategy.
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1. Einleitung

In den letzten zwei Jahrzehnten hat sich der Handel durch die fortschreitende
Digitalisierung und das Aufkommen digitaler Kanale dramatisch verandert. Nicht nur
die Art, Business zu betreiben, sondern auch das Verhalten der Konsument*innen hat
sich durch diese Entwicklungen verandert (Verhoef et al., 2015, S. 174). Um diesen
Entwicklungen Schritt zu halten, offerieren Unternehmen ihren Kundinnen und Kunden
die Mdglichkeit, Online- als auch Offline-Kanéle zu nutzen (Sahu et al., 2021, S. 137).
Konsument*innen werden technikaffiner, sind besser informiert und nutzen das zur
Verfiigung stehende Angebot der Unternehmen nach ihren Préferenzen und
Bedurfnissen (Heinemann et al., 2016, S. 438). Somit haben sie die Macht und
definieren die Spielregeln im Handel neu (Kaczorowska-Spychalska, 2017, S. 104).
Diese Entwicklungen erfordern im Wesentlichen eine Betrachtung aus zwei
Perspektiven. Erstens impliziert dies die Notwendigkeit, Online- und Offline-Kanale, die
Handelslandschaft sowie deren Verknipfungen in einem Unternehmen neu
auszurichten (Heinemann et al., 2016, S. 427). Zweitens ist die Erkenntnis dariber, wie
Konsument*innen sich verhalten und welche Einflussfaktoren dieses Verhalten
beeinflusst von zentraler Bedeutung, um zum einen eine effiziente
Ressourcensteuerung und zum anderen die Minimalisierung von Streuverlusten durch
eine gezielte Kundenansprache zu gewabhrleisten (Schroder & Zaharia, 2006, S. 77—
78). Aus diesem Grund sind Vermarkter*innen sehr daran interessiert, dieses Verhalten
zu erforschen und zu steuern, um mogliche Kanalkonflikte zu vermeiden (Shankar et
al., 2021, S. 18).

In der Literatur findet sich, basierend auf dem veranderten Verhalten, ein neues
Pha&nomen speziell in der Informationssuche von Multi-Channel-Shoppern wider — dem
sogenannten Webrooming (Arora & Sahney, 2017, S. 762—763). Webrooming hat sich
als die gangigste Form kanalUbergreifenden Kaufverhaltens etabliert (Flavian et al.,
2016, S. 459). Diese Sequenz im Kaufentscheidungsprozess beschreibt ein
besonderes Verhalten hinsichtlich der Nutzung von Online-Kanalen, bevor
Konsument*innen in einem physischen Geschaft den Kauf tatigen (Aw, 2019, S. 1074).

Trotz zunehmender Literatur und Publikationen zum kanalubergreifenden
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Einkaufsverhalten, fehlt es an Untersuchungen, die auf individueller Ebene
durchgefiihrt werden, um ein tiefergehendes Verstandnis des Webrooming-Verhaltens
zu ermoglichen (Flavian et al., 2016, S. 470). Dieser bewusste Schritt in der
Informationssuche beim Webrooming-Verhalten erfordert demnach weitere
Forschungsarbeit, um die tieferliegenden Grinde und Einflisse fur die befolgte
Sequenz aufzudecken (Arora & Sahney, 2017, S. 773).

1.1 Ziel der Arbeit

Die Grundztige des Mehrkanalvertriebs und dazugehdérige strategische Ansatze sollen
theoretisch behandelt sowie Vor- und Nachteile evaluiert werden. Dartber hinaus
sollen die Grundzige des Kaufentscheidungsprozesses sowie die Wichtigkeit des

veranderten Konsumentenverhaltens aufgezeigt werden.

Webrooming ist ein aufkommendes Phanomen der letzten Jahre, das mehr an
Bedeutung gewinnt. Dieses Phdnomen soll beschrieben und die bisher durchgefiihrten

Studien in Hinblick auf die Webrooming-Intention dargelegt werden.

Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, welche Rolle Stress bei der Webrooming-Intention

spielt, um daraus potenzielle Handlungsempfehlungen ableiten zu kénnen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Grundsatzlich beinhaltet diese Masterarbeit einen theoretischen und empirischen Teil.

Zu Beginn der Arbeit wird auf einige grundlegende Aspekte des Mehrkanalvertriebs
eingegangen und die vertriebsstrategischen Ansatze im Uberblick erlautert. Dieses
Kapitel thematisiert einerseits die Herangehensweise von Unternehmen und deren
Herausforderungen und andererseits die Betrachtung aus Kundenperspektive und die
daraus resultierenden Schwierigkeiten, das heutige Konsumentenverhalten eines

Multi-Channel-Shoppers zu verstehen.

Um ein Verstandnis fir die grundlegenden Begrifflichkeiten hinsichtlich des Prozesses
einer Kaufentscheidung und der dazugehérigen Elemente des Kundenverhaltens

dieser Masterarbeit zu erlangen, wird der Kaufentscheidungsprozess und deren
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Einflussfaktoren naher erklart. Ein besonderes Augenmerk wird dabei auf den Faktor

Stress gelegt.

Webrooming als Phanomen im Multi-Channel-Kontext wird anschlielend beleuchtet

und die bisherigen Erkenntnisse von Studien aufgezeigt.

Im néchsten Schritt wird ein Zwischenfazit als Uberblick der gewonnenen theoretisch
erarbeiteten Inhalte gezogen und auf die qualitative Forschung Uberleitet. Daraufhin
schlie3t das Untersuchungsdesign an, indem die Rahmenbedingungen der qualitativen
Forschungsarbeit zum Thema Stress als Einflussfaktor auf die Webrooming-Intention

im Multi-Channel-Umfeld festgelegt, analysiert und ausgewertet werden.

Abschliel3end wird ein Fazit aus theoretischen Inhalten und den Ergebnissen der
empirischen Untersuchung gezogen, Handlungsempfehlungen dargelegt, Limitationen

aufgezeigt und ein Forschungsausblick gegeben.



2. Multi-Channel als vertriebsstrategischer Ansatz

Mehrkanalvertrieb, der Absatz Uber mehrere gleichzeitig genutzte Absatzkanéle,
kommt aufgrund des wandelnden Kauf- und Konsumverhaltens eine hohe Bedeutung
zu (Meffert et al., 2023, S. 565). Mehrkanal (englisch Multi-Channel) ist der Oberbegriff
fur die verschiedenen Formen wund Erweiterungen von Absatzkanéalen.
Vertriebsstrategische Anséatze wie Multi-Channel, Cross-Channel oder Omni-Channel
werden demnach haufig im Zusammenhang mit Mehrkanalsystemen verwendet
(Heinemann et al., 2016, S. 427). Der Begriffszusatz ,Multi“ dient zur Verdeutlichung
der erhoht eingesetzten Vertriebskanéle (Rittinger, 2014, S. 3). In der Literatur werden
dariiber hinaus verschiedene Synonyme verwendet, darunter Multi-Channel-Retailing,
Mehrkanalsystem, multiple Distribution oder Multi-Channel-Marketing (Schobesberger,
2007, S. 11). In den nachfolgenden Kapiteln werden die géangigsten

vertriebsstrategischen Ansatze vorgestellt und voneinander abgegrenzt.

2.1 Uberblick vertriebsstrategischer Ansitze

Eine Kombination aus Online- und Offline-Kanélen ist zunehmend eine beliebte
Erscheinungsform im Mehrkanalvertrieb (Meffert et al., 2023, S. 565). Grundsétzlich
obliegt die Ausgestaltung, welches System integriert bzw. separiert wird, der
Entscheidung des Unternehmens. Unter Integration wird die Einbindung eines
Elements in eine bestehende Gesamtstruktur, um in der Gesamtheit eine hdhere
Wertigkeit zu schaffen und mit dem Ziel, durch innere Abstimmung der Kanéle ein
holistisches  Gesamtsystem zu errichten verstanden. Dies ermdglicht
Konsument*innen, Kandle in unterschiedliche Phasen des Kaufprozesses zu
verknupfen und zu nutzen (Rittinger, 2014, S. 14). Wie Abbildung 1 zeigt, lassen sich
je nach Integrationsgrad im Unternehmen drei wesentliche Ansatze voneinander

unterscheiden.



Mehrkanalsystem

( ]

Multi-Channel Cross-Channel Omni-Channel

Integrationsgrad

Abbildung 1: Anséatze der Integration in einem Mehrkanalsystem
Quelle: in Anlehnung an Meffert et al. (2023, S. 568)

2.1.1  Single-Channel

Beim Single-Channel-Ansatz stellen Unternehmen Konsument*innen im gesamten
Kaufprozess ausschliel3lich einen Vertriebskanal zur Verfigung. Dies bedeutet, dass
alle Interaktionen — vom ersten Kontakt bis zum Kaufabschluss — Uber diesen Kanal
stattfinden (Rooderkerk & Kok, 2019, S. 55). Es wird bei Single-Channel-Handler*innen
haufig angenommen, dass der angebotene Kanal traditioneller Natur ist (Lu & Liu,
2015, S. 101-102).

2.1.2 Multi-Channel

Das Interesse an Multi-Channel-Strategien gewann wegen des Wachstums der Online-
Kanadle und deren Auswirkungen auf das Verhalten der Unternehmen und
Konsument*innen in traditionellen Kanalen an Bedeutung (Verhoef et al., 2015, S. 175).
Die haufigste Form von Multi-Channel-Strategien ist die Kombination aus stationarem
Handel und Online-Plattformen (Helm et al., 2015, S. 251). Multi-Channel-
Unternehmen sind demnach Unternehmen, die Konsument*innen zwei oder mehrere
Kandle als Vertriebs- und Marketingkanal anbieten. Diese Kanale werden in der Regel
unabhangig voneinander betrachtet und separat optimiert (Lehrer & Trenz, 2022, S.
690). Die auch im Uberblick vertriebsstrategischer Ansatze erwéahnte Separation ist im
Multi-Channel-Ansatz eine kennzeichnende Eigenschaft. Unter Separation wird eine
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Trennung der Kanéle verstanden, die sich auf organisatorischer und inhaltlicher Ebene
bezieht (Rittinger, 2014, S. 14). Dementsprechend sind die Grenzen zwischen den
Kanalen fur Kundinnen und Kunden ersichtlich, da sie beispielsweise unterschiedliche
Preise, ein anders gestaltetes Sortiment und kanalspezifisches Marketing wahrnehmen
(Brunner, 2015, S. 19-20). Das Ziel des Multi-Channel-Managements besteht darin,
den Wert der Kundenbeziehungen durch eine gezielte Gestaltung der Vertriebskanale
zu erhohen. In anderen Worten ist das uUbergeordnete Ziel, die Kosten zur
Neukundengewinnung zu senken, die Kundenbindung zu starken und die
Kundenbeziehungen so auszubauen, dass der Kundenwert (beispielsweise gemessen

an Kaufhaufigkeit oder Umsatz) fir das Unternehmen steigt (Helm et al., 2015, S. 252).

Multi-Channel

Kaufprozess / Touchpoints

Kanal A —‘ ‘ .
Kanal B —. . . —
Kanal C _‘ ' ‘

Abbildung 2: Kaufprozess und Touchpoints im Multi-Channel
Quelle: in Anlehnung an Heinemann et al. (2016, S. 428)

2.1.3 Cross-Channel

Cross-Channel-Management ist eine Weiterentwicklung des Multi-Channel-Ansatzes
und gewann ab dem Jahr 2010 durch neue Technologien und die damit verbundene
Maoglichkeit, fir Konsument*innen Kanéle zu wechseln, an Bedeutung (Brunner, 2015,
S. 4-5). Der Begriffszusatz ,Cross“ verdeutlicht die qualitativen Aspekte eines
Mehrkanalsystems, namlich die bewusste Verknipfung von Kanalen (Rittinger, 2014,
S. 14). Der Cross-Channel-Ansatz wird definiert als Handel Gber mehrere Kandle, die
aus Unternehmenssicht entweder teilweise oder vollstdndig integriert sind, fur

Konsument*innen jedoch als einheitlich wahrgenommen werden. Aus Perspektive der
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Kundinnen und Kunden bedeutet dies beispielsweise, dass sie im Online-Shop eines
Unternehmens einkaufen konnen, die Lieferung der Ware jedoch aus einem
stationéren Geschaft erfolgt. Diese Form der Integration bleibt fiir die Konsument*innen
eine nicht einsehbare Komponente, obwohl die Warenwirtschaft des Unternehmens
nahtlos miteinander verknupft ist (Jasin et al., 2019, S. 17).

Cross-Channel

Kaufprozess / Touchpoints

Kanal A @ .\
Kanal B .\ \.
Kanal C >/,.\

Tl —e

Abbildung 3: Kaufprozess und Touchpoints im Cross-Channel
Quelle: in Anlehnung an Heinemann et al. (2016, S. 428)

2.1.4 Omni-Channel

Digitale Technologien, das veranderte Kundenverhalten und die dazugehdérigen
Anforderungen haben das Aufkommen von Omni-Channel geférdert. Dieser Ansatz
ermdglicht es, integrierte Prozesse und Informationssysteme zu nutzen, um
Konsument*innen eine nahtlose und konsistente Erfahrung tber die Vielzahl digitaler
und physischer Kanale zu realisieren (Lehrer & Trenz, 2022, S. 687). Verhoef et al.
(2015) definieren Omni-Channel als synergetisches Management, welches die Vielzahl
an verfiigbaren Kanalen und die Customer Touchpoints so steuert, sodass einerseits
die Customer Experience uber alle Kanéle hinweg und andererseits die Leistung der
einzelnen Kanéle bestmoglich optimiert wird (Verhoef et al., 2015, S. 176). Yunita et al.
(2024) beschreiben Omni-Channel gleichermalen als Strategie, bei der Unternehmen
mehrere Einzelhandelsgeschéaftsmodelle mit synergetischer Integration verwalten, mit
dem Ziel, einen nahtlosen und grenzenlosen Einkaufsprozess zu ermdglichen (Yunita

et al., 2024, S. 1). Omni-Channel ist demnach eine Weiterentwicklung des
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Multi-Channel-Ansatzes, bei dem sich Kundinnen und Kunden nahtlos zwischen den
Kandalen innerhalb eines einzigen Transaktionsprozesses bewegen. Aufgrund der
gemeinsamen Verwaltung der Kanale, erleben Konsument*innen die Interaktionen
nicht als kanalgebunden, sondern vielmehr als einheitliche Erfahrung mit der Marke
(Kaczorowska-Spychalska, 2017, S. 97).

Omni-Channel

Kaufprozess / Touchpoints

Kanal B

Kanal C

—

Abbildung 4: Kaufprozess und Touchpoints im Omni-Channel
Quelle: in Anlehnung an Heinemann et al. (2016, S. 428)

Die folgende Grafik fasst die verschiedenen Ansatze zusammen und verdeutlicht ihre
Unterschiede: Aus Unternehmenssicht variieren sie je nach Grad der Integration oder
Separation der Kandle, wahrend sie aus Perspektive der Konsument*innen
unterschiedlich wahrgenommen werden, abhangig von der erlebten Verknipfung der

Kanéle.



Multi-Channel Cross-Channel Omni-Channel

« Konsument*innen interagieren mit » Konsument*innen interagieren mit » Konsument*innen interagieren mit - Nahtlose Customer Experience
einem Touchpoint. unterschiedliche unabhéngige hiedliche Touchpoints, « Unternehmen nutzen ihre
« Unternehmen haben nur einen Touchpoints. nehmen es aber als eine Marke Lweinheitliche Sicht auf den
Touchpoint. - Unternehmen haben technische wahr. Kunden* auf koordinierte und
und funktionale Silos. « Unternehmen haben eine strategische Weise
,einheitliche Sicht auf den
Kunden®, arbeiten aber in
funktionalen Silos

Abbildung 5: Zusammenfassung der unterschiedlichen vertriebsstrategischen Ansatze
Quelle: in Anlehnung an Hantan (2014)

Die Multi-Channel-Strategie wird sowohl im wissenschaftlichen als auch im praktischen
Kontext als Erfolgsmodell fiir die meisten Einzelhandler*innen angesehen (Lewis et al.,
2012, S. 1). Aufgrund der Uberwiegenden Multi-Channel-Landschaft und der
Notwendigkeit fur den zukinftigen Fortbestand der Unternehmen, liegt der Fokus der
nachgelagerten Kapitel in der theoretischen Auseinandersetzung im Kontext der Multi-
Channel-Strategie (Helm et al., 2015, S. 251-252). Nach dieser allgemeinen
Einfihrung wird sowohl im Folgenden der Nutzen als auch die Herausforderungen aus
Kunden- und Unternehmensperspektive im Sinne des Multi-Channel-Ansatzes

genauer betrachtet.

2.2 Nutzen fur Unternehmen

Durch die Integration eines Multi-Channel-Ansatzes ergeben sich aus
Unternehmensperspektive einige Vorteile. Durch den Zugang des Internets kdnnen
Ressourcen eingespart werden, da zum einen Informationen direkt abgerufen und die
Betreuung der Kundinnen und Kunden online abgewickelt werden kann (Meffert et al.,
2023, S. 567). Neben den wirtschaftlichen Aspekten der Ressourcenschonung und der
damit verbundenen Kostenreduktion wird auch das Risko in Hinblick auf die

Abhéangigkeit einzelner Kundengruppen, Handelskonzentrationen und
9



Machtverschiebungen ausgeglichen (Schobesberger, 2007, S. 30). Daruber hinaus
weisen Multi-Channel-Shopper eine hoéhere Profitabilitat auf. Cao und Li (2015)
belegen anhand einer empirischen Studie, dass die gleichzeitige Nutzung mehrerer
Vertriebskanale den Umsatz eines Unternehmens positiv beeinflusst (Cao & Li, 2015,
S. 15). Kundinnen und Kunden in einem Multi-Channel-Umfeld werden somit als
profitabler angesehen, da eine héhere Marge realisiert werden kann. Dies ist dann
gegeben, wenn Konsument*innen im Rahmen des gesamten Kaufprozesses bei
demselben Unternehmen bleiben, ohne die Konkurrenz zu berlcksichtigen
(Heinemann et al., 2016, S. 439). Die Wechselmoglichkeit der Kanale sowie die
Konsistenz zwischen Kanélen ist fir ein Unternehmen demnach von grol3er
Bedeutung, da Konsument*innen der heutigen Zeit den Anspruch haben, entsprechend
ihren Bedurfnissen und Praferenzen frei zu wahlen (Heinemann et al., 2016, S. 439).
Aus Unternehmensperspektive erhoht sich durch die Integration eines Multi-Channel-
Ansatzes die Konsumentenreichweite. Die Konsumentenreichweite bezeichnet die
Gesamtanzahl der Personen, die potenziell durch die unterschiedlichen
Vertriebskanéle eines Produkts erreicht werden konnen. Dabei spielen die Praferenzen
der Konsument*innen und die Zuganglichkeit des Kanals keine Rolle. Daraus
abgeleitet, haben Unternehmen eine hohere Sichtbarkeit und kénnen einen gréfl3eren
Anteil an Konsument*innen erhalten. Mit der Konsumentenreichweite erhéht sich
ebenso die Marktabdeckung. Durch den Einsatz mehrerer Kanéle haben Unternehmen
die Aussicht, eine hohere Markabdeckung zu erreichen und zusétzliche
Marktpotenziale zu erschlielBen (Schobesberger, 2007, S. 29). Besonders mit der
Digitalisierung ist die ErschlieBung neuer Kundengruppen und Geschaftsfelder
moglich. Unternehmen kdnnen sich neu positionieren und durch die Gewinnung neuer
Kundinnen und Kunden eine erhohte Marktabdeckung erzielen (Wirtz, 2013, S. 72).
Konsument*innen haben in einer Multi-Channel-Umgebung mehrere Kontaktpunkte
zum Unternehmen und kdnnen ihre Kundenreise individuell und bedurfnisorientiert
gestalten, was sich positiv auf die Customer Experience auswirkt (Meffert et al., 2023,
S. 567). Das Mehrfachangebot der differenzierten Kanale wird somit auch ein
Werkzeug, das Kundinnen und Kunden langfristig an das Unternehmen bindet
(Schobesberger, 2007, S. 30).
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2.3 Nutzen aus Kundeperspektive

Aus Kundenperspektive haben Konsument*innen die Macht und definieren die neuen
Spielregeln im Handel (Kaczorowska-Spychalska, 2017, S. 104). Durch die Nutzung
mehrerer Kandle geniel3en Konsument*innen mehr Komfort, da sie sich flexibel
Produkte Uber verschiedene Plattformen und Geréte ansehen und kaufen kdnnen
(Kaczorowska-Spychalska, 2017, S. 102). Die Kombination aus Online- und Offline-
Interaktionen verbessert sowohl die Zufriedenheit wahrend des Suchprozesses als
auch das gesamte Einkaufserlebnis. Dies lasst darauf schlieBen, dass Multi-Channel-
Shopping die Zufriedenheit der Kundinnen und Kunden steigert und das Vertrauen in
ihre Kaufentscheidungen starkt (Flavian et al., 2016, S. 459). Trotz zahlreicher Vorteile
fur die individuelle Ausgestaltung der Kundenreise wirft dieses Verhalten einige

Herausforderungen auf, was in den nachgelagerten Kapiteln naher erlautert wird.

2.4 Die Integration als zentrale Herausforderung

Aus Unternehmensperspektive nimmt die Komplexitat mit der Anzahl der Kanale und
der zusammenhangenden Stakeholder wie Lieferant*innen, Konsument*innen oder
Wettbewerber*innen beim Betreiben eines Multi-Channel-Ansatzes zu (Schrdder,
2005, S. 14). Dies kann zu einer Verschlechterung der Wirtschaftlichkeit fihren, die
durch zunehmende Aufgabenvielfalt Mehrkosten in Hinblick auf die Infrastruktur und
die Fihrung von mehreren Kanalen und somit eine erschwerte Steuerung mit sich
bringen (Wirtz, 2013, S. 77). Unternehmen kampfen mit der Umsetzung einer
erfolgreichen Integration des Marketing-Mix in einem Multi-Channel-Umfeld (Gao et al.,
2020, S. 1110). Mit dem Aufkommen der Multi-Channel-Strategien haben
Unternehmen die Kanale vermehrt getrennt voneinander aufgebaut und verwaltet, was
zu einer begrenzten Integration fuhrte (Verhoef et al., 2015, S. 175). Die Sicherstellung
von notwendigen Ressourcen und Kompetenzen zur Integration eines Multi-Channel-
Ansatzes ist essenziell, um eine optimale Fihrung und Abstimmung aller Kanéle zu
gewahrleisten (Meffert et al., 2023, S. 570). Im Vorfeld ist das Verschaffen eines
umfassenden Bildes hinsichtlich Kanalauswahl, finanziellen Mitteln und der
technologischen Struktur von hoher Relevanz, um relevante Elemente des Marketing-

Mix in die verschiedenen Phasen der Kundenreise zu integrieren und Kundinnen und
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Kunden so ein kanallbergreifendes einheitliches Erlebnis zu bieten. Wie Abbildung 6
zeigt, ergeben sich daraus Fragenstellungen hinsichtlich der
Konsumenteneigenschaften und deren Verhalten, der Firmeneigenschaften, der
Kundenreise, des kompetitiven Umfelds als auch der Eigenheiten der Branche (Gao et
al., 2020, S. 1110).

Ei haften der K *innen Ei haften des Unterneh

« Demografische & psychografische
Charakteristiken im Multi-Channel-
Umfeld

- gréRte Sorgen liber verschiedene
Kanéle in der Customer Journey

« Zusammenstellung der angebotenen
Kanale

= Unternehmensgrole

- Ausgereifte Technologie fiir
Datenintegration

« Art der Produkte & Services

Customer Journey Eigenschaften der Branche

Sortiment

- Branchenkonzentration & Wachstum

- Cross-Channel Integrationen des
Wettbewerbs

+ Kanalstrukturen in der Branche

- konsistente Customer Journey entlang
der Kanéle
- Customer Experience

Vorkaufphase

Abbildung 6: Fragestellungen hinsichtlich einer Multi-Channel-Integration
Quelle: in Anlehnung an Gao et al. (2020, S. 1110)

Neben den Herausforderungen der Integration gibt es organisatorische
Herausforderungen wie den kulturellen Wandel und die Anderungen bei der
Implementierung der technologischen Infrastruktur (Gerea & Herskovic, 2022, S. 395).
Die Gefahr der Kannibalisierungseffekte stellt ebenso eine zentrale Herausforderung
im Multi-Channel-Kontext dar. Die Aufnahme eines neuen Kanals kann beispielsweise
zu einem Umsatzriickgang in einem anderen Kanal fuhren, da Konsument*innen
uberwiegend den neuen Kanal nutzen kdnnten. Produktkategorien, die Zugénglichkeit
des Kanals und die Gewohnheitsbildung hinsichtlich der Kaufentscheidung seitens der
Konsument*innen sind Faktoren, die das Ausmal? der Kannibalisierung bestimmen. Es
entsteht somit innerhalb der Kanéle eine Art Konkurrenz, die mit vergleichbarem
Angebot um Konsument*innen werben. Daher sind die Ausgestaltung

vertriebsstrategischer Ansatze und die Integration mehrerer Kandle wichtig, um eine
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gegenseitige Forderung der Kanale zu erreichen (Schobesberger, 2007, S. 32-33).
Irritation und Verwirrung sind Folgen fur die Kundinnen und Kunden, die durch
unterschiedliche Leistungen Uber verschiedene Kanale Uberfordert werden und eine
Beurteilung im  Kaufentscheidungsprozess negativ  beeinflussen  kdnnen
(Schobesberger, 2007, S. 32).

Zusammengefasst ist der entscheidende Erfolgsfaktor die Erreichung eines internen
und externen Channel-Fits. Dabei sollen zum einen Aktivitaten innerhalb des
Unternehmens angepasst an die Markt- und Wettbewerbssituation sowie die
Zielgruppen, Produkte und Marken aufeinander abgestimmt sein. Der Grad der
Verbundenheit sowie das nachhaltige Zusammenwirken der Kanale sind Aufgabe des
Managements und stellt bei erfolgreicher Umsetzung eine nachhaltige Strategie dar,
um sich von der Konkurrenz abzuheben und nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu
erzielen (Wirtz, 2013, S. 79-80).

2.5 Das veranderte Verhalten als zentrale Herausforderung

Nach der vertieften  Auseinandersetzung mit  unternehmensbezogenen
Herausforderungen richtet sich der Fokus dieses Abschnitts auf die Betrachtung der
Kundenperspektive. In Anbetracht der Digitalisierung sind Konsument*innen zum einen
technikaffiner und wesentlich besser informiert als in der Vergangenheit. Die
zunehmende Erwartungshaltung, Kanale innerhalb des Kaufprozesses nach
Beliebigkeit und Bedurfnis zu wechseln, nimmt zu und beeinflusst die Art und Weise,
einen Einkauf zu tatigen (Heinemann et al., 2016, S. 438). Der Kaufprozess von
Konsument*innen durchlauft in der dynamischen Einzelhandelslandschaft schnelle
Veranderungen. Durch neuartige Technologien wie das Internet oder kunstliche
Intelligenz ist der Entscheidungsprozess der Konsument*innen zunehmend komplex
und vielseitig geworden. Um dieser Entwicklung Schritt zu halten, offerieren
Unternehmen ihren Kundinnen und Kunden die Mdglichkeit, Online- sowie Offline-
Kandle zu nutzen (Sahu et al., 2021, S. 137). Multi-Channel-Shopping etabliert sich
verstarkt als Norm und reprasentiert sich nicht langer als ein seltenes Verhalten der
Konsument*innen (Lewis et al., 2012, S. 4). Neue Handelsangebote, veranderte
Rahmenbedingungen im personlichen Umfeld und die Digitalisierung haben das
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Konsumverhalten nachhaltig verandert (Schroder & Zaharia, 2006, S. 77). Fur Multi-
Channel-Unternehmen ist der Einsatz mehrerer Absatzkanale entscheidend, um die
Bedurfnisse von Multi-Channel-Shoppern zu decken (Schréder & Zaharia, 2006, S. 77—
78).

Die Komplexitat nimmt zu. Jo, Kim and Choi (2021) zeigen die Verhaltensweisen und
unterschiedlichen Interaktionen mit Kanalen eines Multi-Channel-Shoppers auf und
unterstreichen die Notwendigkeit, die Vielseitigkeit des Konsumentenverhaltens zu
verstehen, um Strategien — vor allem im Einzelhandel — effektiver auszurichten (Jo et
al., 2021, S. 253). Kundinnen und Kunden in einem Multi-Channel-Umfeld werden
Multi-Channel-Shopper genannt. Diese Art von Konsument*innen nutzt in ihrem
Kaufprozess verschiedene Plattformen, um Produkte zu recherchieren, Preise zu
vergleichen und Einkdufe zu tatigen, was einige Herausforderungen mit sich bringt
(Harris et al., 2021, S. 102289). Eine in Frankreich durchgefihrte Studie hebt das
einzigartige Suchverhalten der Konsument*innen in der Modebranche hervor und stellt
fest, dass sie haufig Produktinformationen suchen, anstatt nur Preise zu vergleichen,
was sich von dem Verhalten unterscheidet, das bei schnelllebigen Konsumgitern zu
beobachten ist (Jo et al., 2021, S. 253). Eine weitere Studie im Dienstleistungsbereich
hebt hervor, dass die Wahl der Suchkanéle vom Bedurfnis nach Informationen, der
Praferenz fur personliche Interaktionen sowie der SpalR am Einkaufserlebnis
abhangen. Konsument*innen mit hdherem Informationsbedarf tendieren dazu,
mehrere Kanédle zu verwenden, wahrend diejenigen, die den direkten Kontakt
bevorzugen, zu persénlichen Kanalen neigen (Hu & Tracogna, 2021, S. 72-73).
Stationare Geschafte sind ebenso im Multi-Channel-Kontext eine Informationsquelle,
die Konsument*innen bei Online-K&ufen beeinflusst und in der Interaktion mit dem

Unternehmen eine Rolle spielt (A. Kumar et al., 2019).

Die Erkenntnis darlber, wie Konsument*innen sich verhalten und welche Faktoren
dieses Verhalten beeinflussen, ist von zentraler Bedeutung, um eine effiziente
Ressourcensteuerung zu gewadhrleisten und durch gezielte Kundenansprache
Streuverluste zu minimieren (Schréder & Zaharia, 2006, S. 77-78). Der Kanalwechsel

der Konsument*innen ist eine der Herausforderungen, denen sich vor allem
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Einzelhandler*innen stellen missen. Um mdgliche Kanalkonflikte durch das veranderte
Verhalten zu vermeiden, sind Vermarkter*innen sehr daran interessiert, wie dieses

Verhalten gesteuert werden kann (Shankar et al., 2021, S. 18).
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3. Kaufentscheidungsprozess

3.1 Kaufentscheidungsprozess

Um dieser Arbeit hinsichtlich des mehrfach erwahnten Kaufprozesses, der
Kontaktpunkte zum Unternehmen und des verdnderten Konsumentenverhaltens mehr

Tiefe zu geben, wird im nachfolgenden Kapitel diese Thematik erortert.

3.1.1 Das Funf-Phasen-Modell nach Kotler

Grundlegende psychologische Prozesse spielen eine wichtige Rolle im Rahmen des
Kaufprozesses in Hinblick auf das Konsumentenverhalten. Wie Abbildung 7 zeigt,
durchlaufen Konsument*innen bei Interesse an einer Neuanschaffung eines Produktes
bzw. einer Dienstleistung verschiedene Schritte. Je nach Kaufverhalten kdnnen
Konsument*innen bestimmte Schritte Gberspringen oder in einer anderen Reihenfolge
ausfuhren (Kotler et al., 2015, S. 213).

Problem- . Bewertung von . Verhalten nach
Informationssuche > Kaufentscheidung
erkennung Alternativen dem Kauf

Abbildung 7: Das Finf-Phasen-Modell nach Kotler
Quelle: in Anlehnung an Kotler et al. (2015, S. 213)

Der Prozess beginnt mit der Problemerkennung und der Wahrnehmung eines
Bedurfnisses, das durch verschiedene Faktoren wie Marketingaktivitaten eines
Unternehmens, personliches Wissen oder Lernen aus dem Suchprozess entstehen
kann. Dartiber hinaus verfigen Konsument*innen tber psychografische Merkmale und
definieren Entscheidungsregeln, die durch ihre verfiigbare Zeit, ihr Budget als auch
Informationen Uber die Produkte, den Nutzen der Marke und den Nutzen des

Vertriebskanals beeinflusst werden (Neslin et al., 2014, S. 321).

In der Phase der Informationssuche bedienen sich Konsument*innen verschiedener
Informationsquellen. Neben den persdnlichen Quellen wie Freunden und Familie, gibt

es kommerzielle Quellen (z.B. Werbung), 6ffentliche Quellen (z.B. Massenmedien) und
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Erfahrungen (z.B. Handhabung bzw. Gebrauch des Produktes), um eine aktive
Recherche zu betreiben (Kotler et al., 2015, S. 213-214). Der Suchprozess setzt sich
in Etappen fort, wobei Konsument*innen jederzeit entscheiden kdnnen, die Suche
fortzusetzen oder sich festzulegen, welche Marke sie Uber welchen Kanal erwerben
mochten (Neslin et al., 2014, S. 321).

Die Bewertung von Alternativen bezieht sich auf eine Reihe von Prozessen, die nicht
alle Konsument*innen durchlaufen bzw. in den Kaufsituationen heranziehen. Der
Kundenbewertungsprozess bezieht die Bedurfnisbefriedigung, den Nutzen und die mit
dem Nutzen verbundenen Fahigkeiten und Merkmale eines Produktes mit ein. Das
Kaufverhalten in dieser Phase wird durch Uberzeugungen, allgemein als Denkmuster
bezeichnet, sowie durch Einstellungen beeinflusst — also durch eine konstante
Bewertung, Geflihle oder Neigungen in Bezug auf eine Sache oder Idee (Kotler et al.,
2015, S. 216). Fur Unternehmen ist der Wechsel zwischen den Kanalen erst
problematisch, wenn Konsument*innen den Anbieter des Produktes oder der
Dienstleistung wechseln und somit der Umsatz nicht dem Unternehmen zugutekommit.
Dieses Verhalten wird in der Literatur als ,Cross-Channel Free Riding“ oder
,Competitive Research Shopper” bezeichnet (Rittinger, 2014, S. 11-12).

Konsument*innen treffen die Kaufentscheidung, nachdem sie Informationen aus
verschiedenen Quellen gesammelt, diese analysiert und eine Auswahl beziglich des
Produktes bzw. der Dienstleistung sowie des bevorzugten Kanals getroffen haben
(Marcelo et al., 2024, S. 62). Andere Faktoren wie Marke, Handler*innen, Anzahl,
Zeitrahmen und Zahlungsmethode flieBen in die Kaufentscheidung ein. Zusatzliche
Storfaktoren wie externe Bewertungen oder wahrgenommene Risiken spielen bei der
Kaufentscheidung eine Rolle (Kotler et al., 2015, S. 219). Obwohl die Definitionen des
wahrgenommenen Risikos von der traditionellen Sichtweise nicht stark vom Online-
Risiko in der digitalen Welt abweichen, haben sich die wahrgenommenen Risiken
dennoch im Laufe der Zeit verschéarft. Dies ist darauf zuriickzufuhren, dass Online-
Handler*innen im Vergleich zu lokalen Geschaften ein erhéhtes Mal3 an Unsicherheit
und potenzielle Folgen fur Kundinnen und Kunden aufweisen (Kollmer et al., 2023, S.
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4362). Kollmer et al. (2023) fuhren die zehn Risiko-Dimensionen, wie Tabelle 1 zeigt,

in einem ubersichtlichen Rahmen zusammen.

Dimensionen

Definition

Finanzielles Risiko

Das finanzielle Risiko bezieht sich auf den Verlust
von finanziellen Mitteln (z.B. Geld) im Falle eines

schlechten Kaufs.

Performance Risiko

Das Performance Risiko bezieht sich auf die
funktionalen Gesichtspunkte des Produktes.

Psychologisches Risiko

Das psychologische Risiko bezieht sich auf
gesundheitliche bzw. sicherheitsbezogene

Aspekte.

Soziales Risiko

Das soziale Risiko zeigt die Unzufriedenheit einer
sozialen Gruppe mit dem Verhalten der

Konsument*innen.

Zeitliches Risiko

Das zeitliche Risiko spiegelt die fur den
Produktkauf aufgewendete Zeit und den Zeitverlust

im Falle eines schlechten Kaufs wider.

Privates Risiko

Das private Risiko ergibt sich aus der personlichen

Informationsweitergabe ohne Einwilligung.

Risiko der Zahlung

Das Risiko der Zahlung bezieht sich auf die
Konsequenzen, die sich aus einer Zahlung bei

einem Kauf ergeben.

Risiko der Quelle

Das Risiko der Quelle steht im Zusammenhang mit
der Glaubwirdigkeit beispielsweise einer Website

bzw. der digitalen Anwendung.
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Das Risiko der Lieferung bezieht sich auf die
Risiko der Lieferung Unsicherheiten, dass ein falsches oder

beschadigtes Produkt geliefert wird.

Tabelle 1: Die Risiko-Dimensionen bei der Kaufentscheidung im Online-Bereich
Quelle: in Anlehnung an Kollmer et al. (2023, S. 4362)

Die Intensitat des wahrgenommenen Risikos héngt von der Hohe des monetéaren
Investments, dem Selbstbewusstsein der Konsument*innen und der Auspragung der
Unsicherheit ab sowie davon, inwiefern die Kaufentscheidung getroffen wird (Kotler et
al., 2015, S. 220).

Die letzte Phase ist das Verhalten nach dem Kauf. Entsprechen die Erwartungen und
die wahrgenommene Leistung des Produktes Uberein, sind Konsument*innen
zufrieden mit inrem Kauf. Je gré3er die Licke zwischen den Determinanten Erwartung
und Leistung ist, desto groRer ist die Unzufriedenheit, was einige Folgen wie
Beschwerden an das Unternehmen oder Dritte nach sich ziehen kann (Kotler et al.,
2015, S. 220). Aus Unternehmensperspektive ist es von zentraler Bedeutung,
Konsument*innen auch nach dem Kauf zu beobachten, da zufriedene Kundinnen und
Kunden mit hoher Wahrscheinlichkeit erneut einen Kauf tatigen und andere Personen
zur Anschaffung des Produktes bzw. der Dienstleistung bewegen (Marcelo et al., 2024,
S. 62).

Die ausschlaggebenden Theorien von Philip Kotler sind fur viele Forschende eine
Basis in Hinblick auf das Kundenverhalten und Marketing, die auch von Katherine
Lemon und Peter Verhoef weiterentwickelt wurden (Lemon & Verhoef, 2016, S. 71).
Das in Abbildung 8 weiterentwickelte Modell zeigt, dass Konsument*innen einen
dynamischen Prozess von der Vorkaufphase, die die Informationssuche inkludiert,
Uber die Kaufphase bis hin zur Nachkaufphase durchlaufen, der von vergangenen und
zukunftigen Erfahrungen sowie verschiedenen Touchpoints beeinflusst wird (Lemon &
Verhoef, 2016, S. 74-76). Ein Touchpoint, auch Kontaktpunkt genannt, beschreibt
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direkte und indirekte Interaktionen zwischen einer Marke, einem Unternehmen, einem

Produkt oder einer Dienstleistung mit Menschen (Baetzgen, 2015, S. 8).

Derzeitige Customer Journey
Feedback

] b I g ]
vergangene Erfahrung zukinftige Erfahrung

Touchpoints in der Touchpoints in der Touchpoints in der
Vorkaufphase Kaufphase Nachkaufphase
Verhalten Verhalten Verhalten

- Bedrfniserkennung + Auswahl -« Benutzung

» Uberlegung + Bestellung « Konsumierung

» Suche « Zahlung « Service-Anfragen

— —— —

CustomerJourney

|-
Ll

Abbildung 8: Modell zur Darstellung der Customer Journey und der Customer Experience
Quelle: in Anlehnung an Lemon & Verhoef (2016, S. 77)

In Anbetracht einer Multi-Channel-Umgebung spielen die zur Verfigung gestellten
Kanale und deren Touchpoints eine wichtige Rolle im Kaufprozess, da sie sich durch
verschiedene Vorteile und Kosten in den jeweiligen Phasen auszeichnen. Spezifische
kanalbezogene Unterschiede lassen sich gezielt auf die Phasen und die Bedurfnisse
der Kundinnen und Kunden ausrichten und kbénnen Segmente somit
zielgruppenspezifisch bedienen, was zu einer verbesserten Customer Experience
beitragt (Lemon & Verhoef, 2016, S. 79-80). Konsument*innen entwickeln sich von
Kaufer*innen zu aktiven Teilnehmer*innen im Prozess der Wertschopfung. Fur
moderne Konsument*innen stehen die Erlebnisse im Kaufprozess im Vordergrund, die
ein Gefuhl von Autonomie und Status hervorrufen. Dementsprechend ist es als
Unternehmen essenziell, sinnliche, kognitive, emotionale und beziehungsorientierte
Werte entlang der Customer Journey uber den funktionalen Wert des Produktes zu
vermitteln. Unter Wert wird die Erfullung mehrerer Wertdimensionen wie beispielsweise

soziale Aspekte verstanden, wahrend sich Funktionalitat auf die Natzlichkeit und die
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dazugehdrigen Services wie Zahlungsmethoden des Produktes beschrankt
(Kaczorowska-Spychalska, 2017, S. 98).

3.2 Einflussfaktoren im Konsumentenverhalten

Allgemein gibt es verschiedene Faktoren, die den im vorgelagerten Kapitel
beschriebenen Kaufentscheidungsprozess beeinflussen. Wie Abbildung 9 zeigt, wirken
verschiedene Faktoren der kulturellen, sozialen, persénlichen und psychologischen
Natur auf das Verhalten der Konsument*innen im Kaufentscheidungsprozess ein
(Kotler et al., 2022, S. 250).

Kulturelle Faktoren

Soziale Faktoren Persoénliche

Faktoren .
Psychologische
Faktoren
Rultue Gruppen Alter & Lebensphase & CLICLE
Beruf Motivation
e Finanzielle Situation Warnehmung
Subkulturen Familie =
Lernen Kaufer
Lebensstil Obstzeicing
Rolle & Status ’
Soziale Schicht Persdnlichkeit & Selbstbild Einstellungen

Abbildung 9: Einflussfaktoren im Kaufentscheidungsprozess nach Kotler
Quelle: in Anlehnung an Kotler et al. (2022, S. 250)

Daruber hinaus ist Stress ein bedeutender Einflussfaktor im
Kaufentscheidungsprozess und kann in beliebigen Phasen das Verhalten der
Konsument*innen pragen. Mit zunehmendem Stresspegel steigt auch die
Einsatzbereitschaft der Konsument*innen fir das Produkt bzw. die Dienstleistung oder
der Kaufentscheidung selbst. Dies hebt die Relevanz stressreicher Konsumsituationen
und ihren mdglichen Einfluss auf das Kaufverhalten im Vergleich zu stressfreien
Entscheidungssituationen hervor (Moschis, 2007, S. 432). Aus diesem Grund wird im

nachgelagerten Kapitel das Thema Stress naher erortert.
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3.2.1 Stress als Einflussfaktor im Kaufentscheidungsprozess

Wahrend der Zusammenhang zwischen Stress und Gesundheit in Hinblick auf die
psychologische Literatur schon weitgehend untersucht wurde, bleibt im Fachbereich
Marketing das Gebiet Stress der Konsument*innen und Gesundheit unbericksichtigt
(R. A. Jamil et al., 2024, S. 123).

Stress findet sich in vielen Entscheidungen im Alltag der Konsument*innen wieder, der
auch im Konsumverhalten vor, nach oder wahrend des Kaufentscheidungsprozesses
auftritt. Ausgeldste Stressoren resultieren somit in  Diskrepanzen zwischen
gewunschten und vorliegenden Zustdanden im gesamten Prozess der
Entscheidungsfindung. Die Identifikation eines Bedurfnisses, tatsachlich bestehend
oder antizipiert, impliziert ein grundlegendes psychologisches Ungleichgewicht, das im
Organismus selbst oder durch Veranderungen in der Umwelt ausgelost wird.
Widerspruchliche Produktbedirfnisse, Priorisierungen hinsichtlich der Bedurfnisse
oder die Festlegung des Budgets flr den Einkauf sind Beispiele fur stresserzeugende
Faktoren in der Bedurfniserkennung. Dieses Ungleichgewicht manifestiert sich auch in
spateren Phasen des Kaufentscheidungsprozesses, besonders in der
Informationssuche. Das wahrgenommene Risiko nimmt eine zentrale Rolle ein, da es
durch einen Informationsmangel oder die eingeschrankte Fahigkeit, fundierte
Entscheidungen zu treffen, verstarkt wird. Stress kann somit als Folge von Unsicherheit
oder Risiko eintreten und dariber hinaus kognitive Konflikte durch die
unterschiedlichen Auswahlmdglichkeiten und den Informationsuberfluss das
Stressniveau in der Bewertung erhéhen. Die Nichtverfligbarkeit von Produkten, die
Suche und Bewertung eines Produktes, Warteschlagen und Probleme bei der Zahlung
sind Beispiele fur Stressfaktoren in der Kaufphase. Nachgelagerte Unzufriedenheit
uber Produkt bzw. Serviceleistungen oder die Unsicherheit hinsichtlich der getroffenen
Entscheidung bei nachtraglichen widersprichlichen Informationen stellen ebenso
stressbedingte Situationen dar. Stress in Konsumsituationen wird von Faktoren wie
Bedeutung, Wunschbarkeit, Kontrollierbarkeit und (Un-)Erwartetheit moderiert. Bei
wichtigen, unerwarteten oder unkontrollierbaren Entscheidungen tritt demnach mehr
Stress auf. Individuelle Ressourcen wie Selbstwertgefihl oder soziale Unterstiitzung

kénnen jedoch diesen Stress verringern (Moschis, 2007, S. 432-433).
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3.2.2 Definition und Entstehung von Stress

Myers beschreibt Stress als einen Prozess, durch den Individuen auf Stressoren, also
bestimmte Ereignisse, reagieren und diese wahrnehmen (Myers & DeWall, 2023, S.
537). Diese Ereignisse kdonnen entweder negativ (Distress) oder positiv (Eustress)

wahrgenommen werden (Maderthaner, 2021, S. 411).

Die in der Abbildung 10 von Gert Kaluza entwickelte Stress-Ampel zeigt den Prozess

des Stressablaufs in drei Ebenen.

- Leistungsanforderung
- Zu viel Arbeit

Ich gerate in

> - Soziale Konflikte
Stress, wenn ...

- Zeitdruck
- Stérungen

Stressoren

- Ungeduld

Ich setze mich Personliche  _ perfektionismus
selbst unter Stress- - Kontrolistreben
Stress, indem ... ersti - Einzelkdmpfertum

i rker 1 Selbstiberforderung

- Korperliche Aktivierung

Stress- - Emotionale Aktivierung

reaktion

Wenn ichim

Stress bin,

dann ... - Mentale Aktivierung

- Verhaltens-Aktivierung

l langfristig

Erschépfung
Krankheit

Abbildung 10: Konzept der Stressampel — die drei Ebenen des Stressablaufs
Quelle: Kaluza (2015, S. 16)

Mit dem Konzept der Stress-Ampel wird aufgezeigt, dass die Stressreaktion von
individuellen Stressverstarkern abhangt. Diese Verstarker entstehen durch die
Bewertung der Stressoren, die je nach personlichen Erfahrungen und Einstellungen
unterschiedlich ausfallen. Die jeweilige Einstellung zu den Stressoren beeinflusst die

korperliche und emotionale Reaktion der betroffenen Person (Kaluza, 2015, S. 16-17).

Stress von Konsument*innen wird auch als wahrgenommener Druck oder die
Belastung seitens der Konsument*innen bezeichnet, die mit der Konsumaktivitat
23



einhergeht. Wahrend sogenannte endogene Stressoren von der Person selbst
ausgehen  (beispielsweise Leistungsdruck, Entscheidungsiberlastung oder
Anforderungen an eine Marke), sind exogene Stressoren von der Umwelt auf die
Person wirkende Einflisse (beispielsweise Unsicherheit durch eingeschrénkte
Produktbewertung, Klimawandel, Pandemie) (Hollebeek et al., 2023, S. 927).

3.2.3 Eustress und Distress

Positiver Stress wird in der Fachliteratur als ,Eustress® bezeichnet. Subjektiv betrachtet
empfinden Personen diese Art von Stress als angenehm und lustvoll, und er wirkt
dementsprechend motivierend und leistungssteigernd (Kaluza, 2015, S. 30). Eustress
entsteht durch sogenannte Herausforderungs-Stressoren — positiv wahrgenommene
Belastungen, die Geflihle von Leistung und Erfullung férdern. Im Konsumkontext kann
dies beispielsweise durch das Erlernen der Nutzung digitaler Plattformen einer Marke
erreicht werden (V. Kumar et al., 2022, S. 2242).

Das Pendant zu Eustress ist der sogenannte ,Distress®. Die Entstehung von Distress
wird haufig mit Hindernis-Stressoren — negativ wahrgenommene Belastungen — in
Verbindung gebracht, die sich negativ auf die Zielerreichung auswirken. Im
Konsumkontext resultiert Distress in unerwinschtem Druck durch beispielsweise
Warteschlangen oder unerwiinschte Leistungen (V. Kumar et al., 2022, S. 2242). Fur
die Gesundheit ist vor allem diese Art von Stress belastend, die von Emotionen wie
Angst, Wut oder Niedergeschlagenheit begleitet wird (Maderthaner, 2021, S. 411).

Abbildung 11 illustriert den Unterschied in der Stressbewertung und Stressreaktion
zwischen Eustress und Distress anhand eines Beispiels (Myers & DeWall, 2023, S.
537).
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Bewertung Reaktion

Bedrehung Gestresst durch
(»Oje, das ist jenseits Ablenkung
meiner Méglichkeiten!«)

Stressreiches Ereignis
(schwerer Mathematiktest)

Herausforderung Erregt,
(»lch muss alles einsetzen, konzentriert
was ich weill«)

Abbildung 11: Stressbewertung und die dazugehdrige Reaktion bei Eustress und Distress
Quelle: Myers & DeWall (2023, S. 537)

3.2.4 Stressoren in Online-Umgebungen

Im Online-Bereich begleiten Sorge und Skepsis die Konsument*innen allgegenwartig,
insbesondere wenn es um die Glaubwirdigkeit von Informationen geht. Skepsis wird
dabei als das Anzweifeln des Wahrheitsgehalts oder Nutzens von Informationen
verstanden (R. A. Jamil et al., 2024, S. 124). Diese Skepsis ist insbesondere auf die
Ungreifbarkeit von Online-Informationen zuriickzufiihren, wodurch Konsument*innen
ihnen gegendber oft kritischer eingestellt sind (R. Jamil, 2019, S. 176). Das erhéhte
Risiko beim Online-Shopping tragt zusatzlich dazu bei, dass potenzielle Kundinnen und
Kunden Stress entwickeln, der mit der beschriebenen Skepsis verbunden ist.
Unvollstandige oder unglaubwirdige Informationen verstarken diese Unsicherheit
weiter und koénnen zu Frustration und Angst fuhren (R. A. Jamil et al., 2024, S. 124).
Stress als Begleiterscheinung im Online-Shopping und die einhergehenden
Unsicherheiten lassen sich zusatzlich auf das Fehlen der Uberpriifung der Qualitat oder
der Spezifikationen des Produktes oder der Dienstleistung, der Lieferzeit und des
Datenmissbrauchs personlicher und finanzieller Natur zurtckfuhren (Widayat & Irfani,
2020, S. 195).

3.2.5 Auswirkungen von Stress

Die Beziehung zwischen dem Stress der Konsument*innen und der Gesundheit ist im
Marketing und Management bislang wenig erforscht, obwohl sie aus mehreren

Grunden relevant ist. Stress kann sich negativ auf deren Verhalten, deren
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Wohlbefinden und deren Lebensqualitat auswirken. Zudem hat dieser Stress
insbesondere durch die COVID-Pandemie zugenommen, was langfristig negative
Effekte auf Unternehmen haben konnte, wenn die Gesundheit und Sicherheit der

Konsument*innen nicht starker in den Fokus rticken (R. A. Jamil et al., 2024, S. 124).

Stress ist eine Quelle beim Einkaufen, die dazu fihren kann, dass Konsument*innen
ein Vermeidungsverhalten entwickeln. Vergangene Studien belegen, dass Stress beim
Einkauf in stationdren Geschaften zu einem negativen Erlebnis fihrt und die
Kaufwahrscheinlichkeit der Konsument*innen reduziert (Albrecht et al., 2017, S. 720).
Auch im Online-Bereich reagieren Konsument*innen haufig mit einer reduzierten
Kaufabsicht oder einer vollstandigen Vermeidung von Kéufen, wenn sie durch
Marketingreize Stress und damit verbundene gesundheitliche Probleme erleben. Aus
diesem Grund ist es besonders wichtig, wirksame und informativ wertvolle
Kommunikationsstrategien zu entwickeln, um das Vertrauen von Konsument*innen im
Online-Bereich zu starken (R. A. Jamil et al., 2024, S. 133). Die Studie von Jamil et al.
(2024) zeigt, dass Personlichkeitsmerkmale, speziell Risikoscheu und
Selbstbewusstsein, die Skepsis gegeniber Online-Informationen malgeblich
beeinflussen. Konsument*innen mit diesen Merkmalen sind tendenziell skeptischer,
was zu erhdhtem Stress und mdglichen Gesundheitsproblemen fihrt, beispielsweise
durch Erhéhung des Herzschlags und des Blutdrucks (R. A. Jamil et al., 2024, S. 134—
135). Daruber hinaus tendieren Konsument*innen unter Stress zu einem impulsiven
Kaufverhalten. Im Vergleich zu Konsument*innen, die keinen Stress beim Online-
Shopping empfinden, zeigen Personen mit Stressempfindung eine héhere Tendenz
zum impulsiven Kaufverhalten (Moran & Kwak, 2015, S. 44). Andererseits wird
beobachtet, dass ohne das eigentliche Bedurfnis, ein Produkt oder eine Dienstleistung

zu nutzen, eingekauft wird, um Stress abzubauen (Erzincanli et al., 2024, S. 2).

Zusammengefasst sind Konsument*innen in ihrem Kaufentscheidungsprozess mit
verschiedenen Einflussfaktoren konfrontiert, informieren sich umfassender und
intensiver und nutzen dabei intuitiv sowie abgestimmt auf ihre Bedtrfnisse und
Praferenzen eine Kombination aus Kandlen. Aus diesen Einflissen und diesem

Verhalten haben sich spezifische Auspragungsformen im Kundenverhalten entwickelt.
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Showrooming und Webrooming sind zwei Auspragungsformen, mit denen sich
Forscher*innen naher befassen. Showrooming ist ein Verhalten, bei dem Kundinnen
und Kunden sich vor dem eigentlichen Online-Kauf ein oder mehrmals in einem
stationaren Geschéft Informationen tber Services und Produkte einholen. Hingegen
stellt Webrooming ein Verhalten dar, bei dem Informationen zuerst tUber Online-
Plattformen gesucht und der Kauf stationér durchgefihrt wird. Eine 2015 durchgefuhrte
Studie von yStats zeigt, dass mehr als die Halfte der Konsument*innen Showrooming
betreiben und Webrooming noch haufiger vorkommt (Heinemann et al., 2016, S. 439—
440). Eine in Deutschland durchgefihrte Studie zeigt, dass dieses Verhalten in einem
Multi-Channel-Umfeld auf funf Motiven aufbaut, namlich Erlebnisorientierung, liefer-,
produkt- und zahlungsbezogene Risikoabneigung, Convenience-Orientierung und dem
Streben nach Unabhangigkeit. Eine zentrale Erkenntnis in Hinblick auf
Verhaltensmuster zeigt, dass bei Konsument*innen, die den Kaufprozess auf zwei
Kanale verteilen, das Muster — online nach Informationen zu suchen und anschlieRend
in stationaren Geschaften zu kaufen — dominiert (Schréder & Zaharia, 2006, S. 90).
Basierend auf dieser Argumentation wird im nachfolgenden Kapitel das Phdnomen von
Webrooming néher beschrieben.
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4. Das Phanomen: Webrooming

Das sich andernde Kaufverhalten der Konsument*innen, insbesondere in Bezug auf
den Wechsel zwischen verschiedenen Kanalen im Entscheidungsprozess, fuhrt zur
Entstehung neuer Phdnomene wie dem sogenannten Webrooming (Shankar et al.,
2021, S. 3). Webrooming, bei dem Konsument*innen Produkte online recherchieren
und anschlieRend in lokalen Geschaften kaufen, gilt als die verbreitetste und
beliebteste Form kanaliibergreifenden Kaufverhaltens (Flavian et al., 2016, S. 459).
Webroomer wagen die Vor- und Nachteile der Kanéle ab, um kluge Entscheidungen
zu treffen. Webroomer verfolgen die Motivation, den bestmdéglichen Kauf zu tatigen und
suchen intensiv nach Informationen, mit dem tbergeordneten Ziel, Vertrauen in ihre
Entscheidung zu gewinnen. Daraus resultierend hat Webrooming einen starken
Einfluss auf die Kundenzufriedenheit, da zum einen Webrooming das Vertrauen der
Konsument*innen erhdht, die richtige Kaufentscheidung getroffen zu haben, und zum
anderen das Gefuhl des ,smart Shopping® die Zufriedenheit bestimmt (Flavian et al.,
2019, S. 11). Kang bringt den Webrooming-Kontext in Verbindung mit dem
Kaufentscheidungsprozess, der durch unterschiedliche individuelle Charakteristiken
beeinflusst wird (Kang, 2018, S. 149).

Individuelle Charakteristiken

psychografische Charaktereigenschaften von Konsument*innen
Informationssuche, Preisvergleich, soziale Interaktion, Sortimentsgestaltung, Bequemlichkeit

Problem-
erkennung

Suche von Produkten und Services
online oder mobil

!

D eweiunaion Bewertung der Produkte und Services
Alternativen ) B} §
im Vergleich zu Alternativen

!

Kaufentscheidung Tatséachlicher Kauf in einem stationdren
Geschaft

Informationssuche

Bulwoo.iqap

Verhalten nach
dem Kauf

Abbildung 12: Webrooming-Verhalten im Kaufentscheidungsprozess
Quelle: in Anlehnung an Kang (2018, S. 149)
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In den folgenden Kapiteln wird das Verhalten von Webroomern sowie die bereits in der
Literatur erforschten Erkenntnisse beziglich der Intentionen dieses Verhaltens néher

erlautert.

4.1 Webrooming Intentionen

Die wachsende Bedeutung des hybriden Verhaltens lasst sich durch verschiedene Vor-
und Nachteile erklaren, die sowohl Online- als auch Offline-Kaufe bieten. Vor allem in
Hinblick auf das Webrooming-Verhalten veranlassen einerseits die Online-Suchvorteile
Konsument*innen dazu, im Internet nach Informationen zu suchen, um Zeit zu sparen
und eine fundierte Kaufentscheidung zu treffen (Shankar et al., 2021, S. 18).
Andererseits wird die tatsachliche Kaufhandlung aufgrund des wahrgenommenen
Online-Risikos und die Vorteile des Offline-Kaufs in stationaren Geschéften
durchgeftihrt (Shankar et al., 2021, S. 14-17).

4.1.1 Die Vorteile der Online-Suche

Informationsvielfalt und Suchkosten in Zusammenhang mit der Webrooming-Intention

Auf Online-Plattformen haben Konsument*innen mit nur wenigen Klicks Zugriff auf eine
Vielfalt an Informationen, was den durch die Konsument*innen wahrgenommenen Wert
der Informationssuche steigert. Dies lasst sich auf vielseitige und interaktive
Medieninhalte, die breite Informationsauswahl und die damit verbundenen reduzierten
Suchkosten zurtckfuhren (Shankar et al., 2021, S. 16). Suchkosten beziehen sich auf
Zeit, Geld und Aufwand, die fur die Informationssuche tber Produkte und Services
erforderlich sind (Shankar et al., 2021, S. 4). Durch digitale Technologien wird eine
grolere Informationsmenge geboten und ermdglicht so den Zugang zu Informationen
zu geringen Kosten im Vergleich zu stationaren Lokalen (Carlton & Chevalier, 2001, S.
3-4). Die Online-Suche verringert zusétzliche Informationsasymmetrien und starkt die
Konsument*innen wahrend ihrer Customer Journey (Flavian et al., 2019, S. 11).
Insgesamt erfullt die Online-Suche dabei sowohl hedonistische als auch utilitaristische
Bedurfnisse und motiviert Konsument*innen, ihre Informationssuche online zu
beginnen, bevor sie den Kauf vor Ort abschliel3en (Shankar et al., 2021, S. 17). Dies

wird auch durch die Studie von Schrdder & Zaharia (2006) unterstitzt, die zeigt, dass
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Konsument*innen in einem Multi-Channel-Umfeld offensichtlich die Unabhé&ngigkeit
der Informationen mit der Risikominimierung verknipfen, da Webrooming-Verhalten
eine Art Uberprifung und Betrachtung der Produkte ermdglicht (Schroder & Zaharia,
2006, S. 90).

Zugang zu Online-Bewertungen und die Webrooming-Intention

Ein wesentlicher Vorteil der Online-Suche im Zusammenhang mit der Webrooming-
Intention ist der Zugang zu Online-Bewertungen. Online-Bewertungen werden als
offentlich zugéngliche Informationsquelle bezeichnet, die potenzielle, derzeitige oder
ehemalige Kundinnen und Kunden teilen (Hennig-Thurau et al., 2004, S. 39). Diese
haben sich als wertvolle und vertrauenswuirdige Quelle in der Informationssuche
erwiesen (Shankar et al., 2021, S. 15). Der Zugang zu Produktbewertungen uber
Online-Umgebungen, auch allgemein als elektronisches World-of-Mouth (eWOM)
bezeichnet, ist ein einfacher und kostenginstiger Weg Informationen zu sammeln
(Arora & Sahney, 2019, S. 348-349). Es ermdglicht den Vergleich von verschiedenen
Angeboten und unterstitzt beim Verstandnis hinsichtlich der Funktionalitdt und der
Merkmale des Produktes, was in einer Reduktion von Unsicherheit betreffend der
Produktleistung resultiert (Shankar et al., 2021, S. 4). Demnach starken positive
Rezensionen das Vertrauen der Konsument*innen in die Kaufentscheidung und
erhohen so die Kaufbereitschaft. Besonders im Webrooming-Verhalten unterstitzen
Bewertungen die Festigung der Produktpréaferenzen von potenziellen Kundinnen und
Kunden (Flavian et al., 2016, S. 459).

Besseres Sortiment und die Webrooming-Intention

Das Sortiment bezieht sich auf die Verfugbarkeit, Quantitat, Qualitat, Vielfalt und
Zusammensetzung von Waren (Kautish & Sharma, 2019, S. 1162-1163). Wéahrend die
Prasentation von Produkten in stationdren Geschaften durch begrenzte
Verkaufsflachen eingeschrankt ist, bieten Online-Plattformen eine wesentlich grél3ere
Produktauswahl. Sie erleichtern den Einkauf durch Zeit-, Kosten- und Arbeitsersparnis.
Vorschlage fir ergdnzende, alternative oder gebiindelte Produkte unterstitzen die
Kaufentscheidung und ermoglichen es Konsument*innen, Produkte einfach zu
vergleichen — etwas, das in einer stationaren Umgebung oft schwierig ist (Shankar et
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al., 2021, S. 4). Das Sortiment beeinflusst zudem Konsument*innen, eine Tendenz zum
Webrooming zu entwickeln (Kang, 2018, S. 162).

Nach der durchgefihrten Online-Suche entscheiden sich dennoch Konsument*innen
gegen einen anschlieBenden Kauf tber Online-Plattformen, was einerseits auf die
Wahrnehmung von Risiken und andererseits auf Unsicherheiten zurickzufihren ist.
Die Ergebnisse zeigen, dass Konsument*innen mit einer hohen Wahrnehmung von
Online-Risiken mehr Nutzen in der Online-Informationssuche und im Offline-Kauf
sehen, um Unsicherheiten und Risiken des Online-Kaufs zu reduzieren, was zu einer
Webrooming-Intention fihrt. Webroomer sind skeptisch gegentber einem Online-Kauf
— vor allem, was die Produktleistung betrifft - und versuchen damit, zukinftiges
Kaufbedauern und Unsicherheiten zu reduzieren, indem sie die Kanédle wechseln.
Hingegen schlieBen Konsument*innen mit geringer Online-Risikowahrnehmung die
gesamte Customer Journey auf der Online-Plattform ab und wechseln im
Kaufprozesses nicht den Kanal (Shankar et al., 2021, S. 14-17). Ein geringes Interesse
an Online-Kaufen lasst sich ebenso auf vergangene negative Erfahrungen in der
Customer Journey (siehe Kapitel 3.1) zurtckfihren. Insbesondere Zahlungsmethoden,
Lieferoptionen und die unzureichende Darstellung der Produkte sind Beweggrinde flur
Unsicherheiten im Online-Bereich (Kaczorowska-Spychalska, 2017, S. 101). Neben
den Unsicherheiten verstarken spezifische Faktoren wie die Angst vor dem Erhalt
falscher Produkte, der mdgliche Missbrauch privater und vertraulicher Daten sowie die
Unsicherheit mit unbekannten Verkaufer*innen zu interagieren das Misstrauen
gegenuber Online-Plattformen. Diese Faktoren fihren héaufig dazu, dass
Konsument*innen von einem Online-Kauf absehen und stattdessen den Offline-Kauf
bevorzugen (Arora & Sahney, 2019, S. 350).

4.1.2 Die Vorteile des Offline-Kaufs

Eine in der Schweiz durchgefiihrte Studie von Statista weist verschiedene
Beweggrtnde fur den Kaufabschluss in einer stationaren Umgebung auf, nachdem sich

Konsument*innen online informiert haben.

31



Ich habe mich bei meinem letzten Non-Food Einkauf im Internet informiert, bevor

ich im stationaren Laden gekauft habe, um...

...das Produkt sofort mit nach Hause
nehmen zu kénnen.

...das Produkt vor dem Kauf nochmal
personlich anzufassen.

...einen méglichst glinstigen
Preis zu erzielen.

...den Suchaufwand nach einem passenden
Produkt zu minimieren.

...moglichst viele Produktinformationen zu
sammeln.

...mich vor dem Kauf vom Ladenpersonal
personlich beraten zu lassen.

...die Versandkosten zu umgehen.

...Nachkaufservices (bspw. Reparatur) im
stationdren Laden in Anspruch nehmen zu
kénnen.

...die mit einem Online-Einkauf

70%

68,9%

66,7%

64,4%

61,1%

53,3%

45,6%

44,4%

25,6%

verbundenen Risiken zu vermeiden.

...eine bessere Verhandelungsposition im
Laden zu haben bzw. einen besseren "Deal"
zu bekommen.

25,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Anteil der Befragten

Weitere Informationen:
Schweiz; 2019; 90 Befragte; Online-Umfrage

Quelle
Uni St.Gallen
© Statista 2024

Abbildung 13: Ergebnisse einer Studie bezlglich Beweggrinde eines stationdren Kaufs
Quelle: Statista (2024)

Unmittelbarer Besitz und die Webrooming-Intention

Wie Abbildung 13 zeigt, haben 70 % der Befragten aufgrund der sofortigen
Verfligbarkeit des Produktes fur einen stationédren Kaufabschluss entschieden. Ohne
Zeit verstreichen zu lassen, kdnnen Konsument*innen das Produkt unmittelbar kaufen
(Shankar et al., 2021, S. 15). Dies geht einher mit dem sofortigen Besitz, der sich auf
die sofortige Lieferung von Produkten und Dienstleistungen bezieht (Rohm &
Swaminathan, 2004, S. 752). Der unmittelbare Besitz wird daher nur bei einem Kauf in
einer stationdren Umgebung ermdglicht, da beispielsweise der Kauf Uber andere
Kandle wie das Internet mit einer Zeitverzogerung verbunden ist (Noble et al., 2005, S.
1645). Daruber hinaus bietet der Kauf im Laden Konsument*innen zusatzliche

Sicherheit. Dadurch sehen sie sich selbst als verantwortlich fiir das Kaufergebnis und
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erleben eine Art Kontrolle Gber Faktoren, die das Erlebnis beeinflussen, was wiederum
das Geflihl des ,Smart Shopping“ verstarkt (Flavian et al., 2019, S. 11).

Need for Touch und die Webrooming-Intention

Ein zentraler Bestandteil des Offline-Kaufs liegt, neben der sofortigen Verflugbarkeit, im
Wunsch der Konsument*innen, das Produkt personlich zu inspizieren. Die Motivation,
sich physisch mit dem Produkt auseinanderzusetzen, spielt beim Webrooming-
Verhalten eine entscheidende Rolle, da sich diese Motivation auf die
Entscheidungsfindung auswirkt (Flavian et al., 2016, S. 459). Konsument*innen haben
offline die Mdglichkeit, das Produkt anzufassen und kénnen so die Qualitat beurteilen
(Shankar et al., 2021, S. 17). In der Literatur wird diese Motivation als ,Need for Touch®
(NFT) definiert und beschreibt die Praferenz, Informationen Uber die Haptik zu
sammeln. Eine Studie von Hsieh & Kumar (2024) zeigt auf Basis der
Maximierungsmentalitat, dass der Zusammenhang zwischen dem Bedurfnis der
Konsument*innen nach Berthrung und der Absicht, im Internet zu surfen, maf3geblich
von ihrer Maximierungsmentalitat beeinflusst wird. Wahrend Maximierende mehrere
Informationen sammeln, um sich fur die bestmdgliche Option zu entscheiden, geben
sich Befriedigende mit einer guten Wahl zufrieden. Die Studie geht davon aus, dass
Konsument*innen mit einem hohen NFT-Anteil wahrscheinlich Unsicherheiten
hinsichtlich der Produktpassung haben, was sie dazu veranlasst, Webrooming als
Strategie zur Minderung dieser Unsicherheit durch persénliche Bewertungen zu
bevorzugen. Instrumentelle NFT, eine Form des Berihrungsbedurfnisses, bei dem die
kognitive Reaktion hinsichtlich Passform und Eignung des Produktes eine Rolle spielt,
ist auf Online-Plattformen aufgrund fehlender physischer Interaktionen nicht maglich.
Eine zentrale Erkenntnis der Studie zeigt, dass es eine positive Beziehung zwischen
instrumentellem NFT und der Absicht, das Internet zu nutzen, bei Maximierern starker
ausgepragt war als bei Befriedigern. Dies zeigt auch, dass Menschen als Maximierer
eine hohere Intention zu Webrooming aufweisen (Hsieh & Kumar, 2024, S. 688—-697).
Menschen gewinnen mehr Selbstvertrauen in ihrer Entscheidung, wenn sie durch das
physische Berthren eines Produkts zusatzliche Informationen erhalten. Dies belegt
auch Eugene Cheng-Xi Aw et al. (2021), dass Personen mit einem ausgepragten

Bedurfnis nach haptischen Eindriicken es bevorzugen, mehrere Kanéle zu nutzen und
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zu kombinieren, um ihre gesamte Kauferfahrung zu verbessern (Eugene Cheng-Xi Aw
et al., 2021, S. 1555). Nicht nur NFT, sondern auch der zusétzliche Service in einer
stationdren Umgebung kann durch die Inanspruchnahme des Verkaufspersonals
zusatzliches Unbehagen beim Kauf von Produkten hinsichtlich bestimmter
Eigenschaften wie Preis und Grol3e reduziert werden (Shankar et al., 2021, S. 14-17).

Soziale Interaktionen und die Webrooming-Intention

Im Vergleich zum Online-Kauf ist die Mdglichkeit, mit Bekannten, Freunden und Familie
zu interagieren, ein weiterer Faktor fur den Offline-Kauf und fir die Tendenz zum
Webrooming (Shankar et al., 2021, S. 15-16). Frihere Forschungen haben gezeigt,
dass Konsument*innen durch soziale Interaktionen motiviert sind, den herkémmlichen
Offline-Kauf zu bevorzugen (Rohm & Swaminathan, 2004, S. 750).
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5. Zwischenfazit

Die theoretische Auseinandersetzung zeigt die Relevanz in drei Aspekten auf. Erstens
ist der Mehrkanalvertrieb, ergo die Kombination aus Online- und Offline-Kanélen, eine
beliebte Erscheinungsform hinsichtlich vertriebsstrategischer Ansatze. Je nach
Integrationsgrad haben Konsument*innen die Mdglichkeit unterschiedliche Kanéale zu
verknupfen und nach ihren Bedurfnissen und Praferenzen zu nutzen (Meffert et al.,
2023, S. 565-567). Die Komplexitat im Mehrkanalvertrieb und das zunehmend
komplexe Kaufverhalten eines Multi-Channel-Shoppers nimmt zu und stellt eine
zentrale Herausforderung dar. Das unterstreicht die Notwendigkeit, die Vielseitigkeit
des Konsumentenverhaltens zu verstehen, um Strategien effektiver auszurichten (Jo
etal.,, 2021, S. 253).

Zweitens etabliert sich das Phanomen Webrooming als populares Verhalten im Multi-
Channel-Umfeld (Flavian et al., 2016, S. 459; Heinemann et al., 2016, S. 439-440).
Die Literaturrecherche zeigt, dass Konsument*innen durch die online durchgefiihrte
Informationsbeschaffung Unsicherheiten reduzieren, um fundierte Entscheidungen zu
treffen. Um durch personliche und physische Erfahrungen Vertrauen in die
Kaufentscheidung zu gewinnen, nutzen sie gleichzeitig die Vorteile der Offline-Kanale
(Shankar et al., 2021, S. 14-18). Diese hybride Nutzung spiegelt einerseits die
Kombination der Starken beider Determinanten wider, reflektiert aber andererseits
auch das Spannungsverhaltnis zwischen digitalen und physischen Kanélen und ihre

wechselseitige Abhangigkeit.

Drittens ist Webrooming eine Sequenz im Kaufentscheidungsprozess, die in drei
wesentlichen Abschnitten ablauft — namlich in der Informationssuche, der Bewertung
von Alternativen und dem tatsachlichen Kauf (Kang, 2018, S. 149). Gepragt von
unterschiedlichen Einflussfaktoren spielt Stress dabei eine entscheidende Rolle als
Einflussfaktor im Kaufentscheidungsprozess: von der Informationsiiberflutung bei der
Online-Suche bis zur Skepsis gegeniber Produkteigenschaften (R. A. Jamil et al.,
2024, S. 134-135; Widayat & Irfani, 2020, S. 195). Aus mehreren Griinden ist Stress

eine relevante Determinante. Einerseits wirkt sich Stress negativ auf das Verhalten der
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Konsument*innen und deren Wohlbefinden aus, und andererseits kann sich der
zunehmende Stress negativ auf Unternehmen auswirken, wenn kein Hauptaugenmerk
auf die Sicherheit und Gesundheit der Konsument*innen gerichtet wird. Obwohl in der
psychologischen Literatur Stress durchaus erforscht und thematisiert wurde, bleibt die
Beziehung zwischen dem Stress der Konsument*innen und ihrer Gesundheit

weitgehend unberthrt (R. A. Jamil et al., 2024, S. 124).
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6. Die qualitative Marktforschung

Als Marktforschung wird die zielgerichtete und systematische Sammlung von
Informationen und Daten, deren Aufbereitung und Analyse sowie die dazugehérigen
Interpretationen von Markten und maogliche Marktbeeinflussungsfaktoren bezeichnet,
um eine fundierte Entscheidungsgrundlage fur das Marketing zu schaffen (Fantapié
Altobelli, 2023, S. 16). Dabei werden grundsatzlich zwei Formen voneinander
unterschieden, namlich die qualitative und quantitative Marktforschung. Wahrend sich
der quantitative Ansatz auf zahlenmaRige Grollen stiutzt, mit dem Ziel
verallgemeinerbare Aussagen von Proband*innen zu gewinnen, fokussiert sich die
qualitative Marktforschung auf psychologische sowie soziologische Zusammenhange
und die Produktion weicher Daten (Fantapié Altobelli, 2023, S. 33). Die nachstehende

Tabelle verdeutlicht die unterschiedlichen Aspekte beider Ansatze.

Qualitative Quantitative
Marktforschung Marktforschung

Ziel Verstehen von Verhalten Messen und Quantifizieren

und Motiven von Daten

_ Kleine Stichprobe, Grol3e Stichprobe,

Stichprobe _ ) . ) _

nicht reprasentativ reprasentativ

Offen fUr das Entstehen
Methode spontaner und indirekter Direkte und strukturierte

Ansatze Ansatze

Interpretation, Suche nach | Statistischer und
Auswertung ) _

Mustern und Thematiken mathematischer Art
Ergebnis Tiefgehende Einblicke Statistische Daten

Tabelle 2: Direkter Vergleich quantitativer und qualitativer Marktforschung
Quelle: in Anlehnung an Schwab (2024)
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Wie Tabelle 2 zeigt, ist der qualitative Ansatz die beste Wahl zur Beantwortung der in
den nachfolgenden Kapiteln diskutierten Forschungsfrage. Einerseits kann das
Verhalten der Konsument*innen im Multi-Channel-Umfeld verstanden und die Rolle
von Stress als subjektive Komponente mit tieferen Einblicken im Ergebnis erforscht
werden. Zuséatzlich erlaubt die qualitative Marktforschung eine gewisse Flexibilitéat in
der Methode, die gerade bei der gegebenen Subjektivitat im Verhalten und bei Stress

Spielraum flr neue Erkenntnisse ermaéglicht.

Die qualitative Marktforschung legt den Fokus auf sinnvolle Schlussfolgerungen und
die Gewinnung wertvoller tiefliegender Erkenntnisse. Wie Abbildung 14 zeigt, werden
die von Lincoln und Guba entwickelten alternativen Gutekriterien fur die Beurteilung
der Qualitdt qualitativer Marktforschung herangezogen, da sie die grundlegenden
Annahmen besser widerspiegeln als die traditionellen Gutekriterien (Trochim, 2016, S.
71).

Traditionelle Giitekriterien Alternative Giitekriterien

Interne Validitat Glaubwiirdigkeit

Externe Validitat o Ubertragbarkeit

Reliabilitat 4 = Zuverlassigkeit

Objektivitat - Bestatigbarkeit

Abbildung 14: Gutekriterien der qualitativen Marktforschung
Quelle: in Anlehnung an Trochim (2016, S. 71)

Wahrend die Glaubwaurdigkeit sich darauf bezieht, dass die Ergebnisse aus der Sicht
der Teilnehmer*innen plausibel und nachvollziehbar sind, beschreibt die
Ubertragbarkeit, inwiefern die Ergebnisse auf andere Kontexte oder Situationen
angewendet werden kdnnen. Das Qualitatskriterium der Zuverlassigkeit erfordert, dass
der Forschungsprozess transparent und unter den dynamischen Bedingungen

nachvollziehbar gemacht wird (Trochim, 2016, S. 72). Im qualitativen
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Forschungsbereich ist dieses Kriterium gegeben, wenn bei gleichen Umstéanden das
gleiche Ergebnis erzielt wird. Speziell bei qualitativen Erhebungen lassen sich
Messungen aufgrund ihres offenen Charakters in der Regel nicht wiederholen
(Fantapié Altobelli, 2023, S. 387-388). Die Bestatigbarkeit bezieht sich auf die
Nachvollziehbarkeit und Uberpriifoarkeit der Forschungsergebnisse durch andere
(Trochim, 2016, S. 72). Durch eine umfassende Dokumentation und Aufzeichnung der

Gesprache kann dies gewahrleistet werden (Fantapié Altobelli, 2023, S. 387).

In den nachfolgenden Kapiteln liegt der Fokus auf der Planung der Marktforschung, die

den praktischen Teil dieser Masterarbeit begriindet.
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7. Untersuchungsdesign

7.1 Informationsbedarf

Im Rahmen dieser Masterarbeit untersucht die Marktforschung im empirischen Teil das
Webrooming-Verhalten mit besonderem Fokus auf Stress. Ziel dieser Empirie ist,
herauszufinden, ob und wie Stress die Intention flir das Webrooming-Verhalten lenkt.
Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse werden Handlungsempfehlungen abgeleitet,

Limitationen aufgezeigt und ein Forschungsausblick gegeben.

7.2 Forschungsfrage

Unter Berlcksichtigung der bisher erforschten Intentionen zum Webrooming-Verhalten
ergibt sich nach der Literaturrecherche eine Forschungsliicke. In der gefundenen
Literatur wurde der Einflussfaktor Stress auf die Webrooming-Intention nicht konkret
behandelt, obwohl Stress, wie erwahnt, tatsdchlich einen Einfluss auf den
Kaufentscheidungsprozess hat und somit auch das Webrooming-Verhalten

beeinflussen musste. Daraus ergibt sich folgende Forschungsfrage:

Welchen Einfluss hat Stress auf die Webrooming-Intention der Generation Z im
Multi-Channel-Umfeld?

Die Erweiterung der Diskussion um den Stressfaktor schliel3t daher eine bestehende
Forschungsliicke und bietet Implikationen fur Marketingstrategien und ein
tieferliegendes Verstandnis zur Webrooming-Intention. Nachfolgend zeigt Abbildung

15 die Vorgehensweise fur die empirische Untersuchung.
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Methode Stichprobenauswahl Hypothesen Erhebungsinstrument

Ausgangssituation

Ergebnisse aus
Theorie & Forschungsfrage

Einzelinterviews bewusste Auswahl keine Hypothesen Gespréachsleitfaden

Feldarbeit Analyse

15.01.2025 bis 20.02.2025 bis 27.02.2025 bis 03.03.2025

Abbildung 15: Darstellung des Untersuchungsdesign
Quelle: eigene Darstellung (2024)

7.3 Erhebungsmethode

Viele der in der Ausgangslage beschriebenen Determinanten sind mit subjektiv
wahrgenommenen Elementen verbunden. Das in der Masterarbeit gezeigte Konzept
der Stress-Ampel zeigt beispielsweise, dass die Stressreaktion von individuellen
Stressverstarkern abhéangt. Diese Verstarker entstehen durch die subjektive
Bewertung der Stressoren, die je nach personlichen Erfahrungen und Einstellungen
unterschiedlich ausfallen (Kaluza, 2015, S. 16-17). So sind auch die in der
Masterarbeit beleuchteten Risikodimensionen in Online-Umgebungen subjektiv
wahrgenommene Risiken. Die qualitative Forschung zeigt sich als besonders hilfreich
in einer Untersuchung, da die Natur des Risikos — unabhangig ob sozial oder finanziell
— unweigerlich auf Basis individueller Einschatzungen bewertet wird und mit
subjektiven Komponenten verknupft ist (Kollimer et al., 2023, S. 4364). Ein qualitatives
Studiendesign umfasst eine nicht standardisierte Datenerhebung einer kleinen
Stichprobe, mit dem Ziel, sozialpsychologische und psychologische Zusammenhange
zu identifizieren, zu beschreiben und zu verstehen. Durch Interviews werden tiefe
Einblicke in Denkstrukturen bezlglich Meinungen, Winsche und Einstellungen
ermoglicht (Fantapié Altobelli, 2023, S. 363). Das explorative Einzelinterview zeigt sich
aufgrund mehrerer Aspekte als optimale Wahl der Erhebungsmethode zur
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Beantwortung der Forschungsfrage. Erstens ermdglichen explorative Einzelinterviews
die notige Flexibilitat und Offenheit durch die offene und nicht standardisierte
Gesprachsfihrung. Dies ermdoglicht das Sammeln subjektiv relevanter Informationen
Uber Wissen, Einstellungen und Erfahrungen der Proband*innen, was besonders
wertvoll fir eine wenig untersuchte Fragestellung, wie den Einfluss von Stress auf die
Webrooming-Intention, sein kann. Aul3erdem erlaubt die explorative Interviewmethode
die gesamte Erlebniswelt der Befragten zu berlcksichtigen, einschlie3lich ihrer
individuellen Erfahrungen im Multi-Channel-Umfeld mit Online- und Offline-Kanéalen
(Fantapié Altobelli, 2023, S. 366). Das breite Erfassen dieser Erlebniswelt ist von
grol3er Bedeutung, um zu verstehen, warum Proband*innen Webrooming betreiben
und wie maoglicherweise Stress eine Rolle dabei spielt. Um die Forschungsfrage zu
beantworten, wird auch die Empfehlung von Arora und Sahney (2017) als schliissiges
Argument fir die vorliegende Masterarbeit herangezogen. Darin wird argumentiert,
dass Interviews eine Schlisselrolle dabei spielen, Elemente und Griinde fur die
Webrooming-Sequenz aufzudecken und sich qualitative Methoden als effizient
erwiesen haben, um Komponenten des Kaufprozesses und die Motivationen aus der
Sicht der Konsument*innen zu verstehen (Arora & Sahney, 2017, S. 773). Eine weitere
Studie von Eugene Cheng-Xi Aw et al. (2021) argumentiert, dass qualitative Methoden
tiefliegende Antworten ergriinden und die Grenzen friherer Webrooming-Literatur
Uberwinden (Eugene Cheng-Xi Aw et al., 2021, S. 1554). Aus genannten Grinden und
Empfehlungen friherer Forschungen wird fir diese Marktforschung das explorative

Einzelinterview auf Basis eines halboffenen Gespréachsleitfadens ausgewabhilt.

Nach Auswahl der Erhebungsmethode kann im néachsten Schritt die

Stichprobenauswabhl erfolgen, die im folgenden Abschnitt naher erlautert wird.

7.4 Stichprobenauswahl

Im Rahmen der Erhebung wird im ersten Schritt die Grundgesamtheit definiert, welche
die Gesamtheit der Personen oder Objekte darstellt, die fur die Beantwortung der
Forschungsfrage aussagefahig und relevant sind (Koch, 2021, S. 27). Da die fur die
Masterarbeit in Frage kommenden Personen als Grundgesamtheit eine zu grol3e und
schwer zugéangliche Gruppe von Menschen umfassen, wird eine Teilerhebung
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durchgefuhrt. Dabei wird nur eine gezielt ausgewahlte Teilmenge, die sogenannte
Stichprobe, in die Forschung einbezogen (Schnell et al., 2013, S. 257). Im Gegensatz
zur quantitativen Marktforschung legt die qualitative Marktforschung einen besonderen
Wert auf eine Ziehung der Stichprobe mit ausgewéahlten bestimmten Merkmalen, die
informationsrelevante Inhalte zur Beantwortung der Forschungsfrage liefern. Daher ist
eine designierte Strategie erforderlich, die eine bewusste Auswahl der Féalle beinhaltet
(Misoch, 2019, S. 200). Zur Rekrutierung der Teilnehmer*innen dieser Studie wird ein
nicht-zufalliges, zielgerichtetes Auswahlverfahren angewendet, nadmlich die bewusste
Auswahl. Dieses Verfahren ermdglicht es, gezielt Personen auszuwéhlen, die
spezifische und beobachtbare Eigenschaften aufweisen und somit relevante
Erkenntnisse fur die Forschungsfrage liefern kdnnen. Dieses Auswahlverfahren
konzentriert sich auf Sozialisierungseffekte, wonach Menschen mit &hnlichen
Merkmalen tendenziell &hnliches Verhalten zeigen (Koch, 2021, S. 36). Dieses
Verfahren ist theoriegesteuert, da die fur die Erhebung relevanten Merkmale bereits
bekannt sind (Fantapié Altobelli, 2023, S. 399). Das Erreichen der Reprasentativitat,
sprich die Widerspiegelung der Grundgesamtheit und die Moglichkeit,
verallgemeinernde Ergebnisse zu erzielen, ist bei qualitativen Studiendesigns aufgrund
der kleinen Stichproben grundséatzlich schwer mdglich. Dennoch bemiht sich die
qualitative Marktforschung um die Generalisierbarkeit von Daten durch beispielsweise
die Auswahl typischer Vertreter*innen einer bestimmten Kategorie oder das Auffinden
von Unterschieden und Gemeinsamkeiten (Fantapié Altobelli, 2023, S. 397). Die
qualitative Studie zum Thema Webrooming-Intentionen von Eugene Cheng-Xi Aw et
al. (2021) bewahrt sich als solide Basis fur die Vorgehensweise der zugrundeliegenden
Masterarbeit. In der Studie, welche ebenso auf eine zielgerichtete Stichprobenziehung
basiert, sind die ausgewéhlten Merkmale das Alter, ergo die Generation der Millennials
(geboren zwischen 1982 und 2004) und das Verhalten, sprich eine Webrooming-
Erfahrung in den letzten sechs Monaten, um mogliche Erinnerungsfehler und
dementsprechend Bias zu reduzieren. Die Rekrutierung erfolgt auf freiwilliger Basis
durch personliche Kontakte, die diese Merkmale aufweisen (Eugene Cheng-Xi Aw et
al., 2021, S. 1554). In Anlehnung an die Vorgehensweise dieser Studie werden die

Merkmale des Verhaltens und des Alters fur die Ziehung der Stichprobe herangezogen.
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Anstatt der Millennials wird die Generation Z aus mehreren Griinden als geeigneter
erachtet. Die Generation Z, auch genannt als Generation Internet oder iGeneration,
umfasst Menschen, die zwischen 1996 und 2010 geboren wurden (Klaffke, 2022, S.
101). Erstens ist diese Generation mit der Digitalisierung und den Verdnderungen des
Informationswesens durch das Angebot verschiedenster Kommunikations- und
Medienkanale aufgewachsen und ist aufgrund der steigenden Komplexitat bestrebt,
agile Entscheidungen zu treffen (StraRer & Liutkehaus, 2020, S. 49-50). Zweitens
tendiert diese Generation stark zu kanalubergreifendem Verhalten und hat eine
Vorliebe fur nahtlose Einkaufserlebnisse aufgrund des gebotenen Komforts und der
Flexibilitat (NIQ, 2024). Dies erlaubt eine geeignete Grundlage fir die Auswahl der
Stichprobe, um relevante Erkenntnisse zur Beantwortung der Forschungsfrage zu
generieren und zeitgem&Re Handlungsempfehlungen fiir die  aktuelle
Konsumentenlandschaft abzuleiten. Die Grof3e der Stichprobe kann nicht vorab
festgelegt werden. Stattdessen wird sie durch den Punkt bestimmt, an dem die
Interviews keine neuen Erkenntnisse mehr liefern, was im wissenschaftlichen Kontext

als theoretische Sattigung bezeichnet wird (Buber & Holzmiller, 2007, S. 444).

7.5 Erhebungsinstrument

Wie in der Erhebungsmethode beschrieben, sind fiir Interviews offene Fragestellungen
kennzeichnend, was Proband*innen eine freie Wortwahl und die Mdéglichkeit einer
freien AuBerung ermoglicht (Steffen & Doppler, 2019, S. 30). Als Basis fiir das
Gesprach wird ein Interviewer-Leitfaden (in weiterer Folge Gesprachsleitfaden) erstellt.
Dieser unterstitzt zum einen die Fuhrung der Interviews und gibt dem
Erhebungsprozess ein gewisses Mali an Struktur, was wiederum die Vergleichbarkeit
der Interviews gewahrleistet. Zum anderen wird dadurch eine Skizzierung des
Vorgehens wahrend des Interviews und eine flexiblere Gestaltung ermoglicht
(Berekoven et al., 2009, S. 90). Die Struktur des Gesprachsleitfadens lasst sich in die
Informationsphase, Warm-Up-Phase, Hauptphase und in die Abschlussphase gliedern.
In der Informationsphase werden Proband*innen zum Marktforschungsthema und Uber
die Verwertung und Vertraulichkeit der Daten informiert. Anschliel3end folgen offene

und breite Fragestellungen, damit Proband*innen ins Erzahlen kommen und die Scheu
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vor der fremden Kommunikationssituation verlieren (Misoch, 2019, S. 68). Eine offene
und allgemeine Frage zu Beginn jedes Themenblocks stellt eine Mdglichkeit dar, dass
Gesprachspartner*innen sich zu Beginn jedes Themenblocks spontan &uf3ern kénnen.
Ein Beispiel ware ,Was fallt Innen spontan zum Thema Stress beim Online-Shopping
ein?“. Danach konnen Malinahmen und Einflisse entlang des Themenkatalogs
diskutiert werden (Steffen & Doppler, 2019, S. 33-34). Die verwendeten
Fragestellungen der qualitativen Marktforschung von Eugene Cheng-Xi Aw et al.
(2021) bieten Einblicke in die bereits durchgefuhrte Studie zu Webrooming-Intentionen
und finden auch in dieser Marktforschung Anklang (Eugene Cheng-Xi Aw et al., 2021,
S. 1568). In der Abschlussphase wird das Interview beendet, Gesagtes reflektiert und

die Mdglichkeit geboten, Erganzungen hinzuzufigen (Misoch, 2019, S. 69).

7.6 Planung der Feldarbeit

Wie in Abbildung 15 beschrieben, wird die Feldarbeit am 15.01.2025 mit der
Rekrutierung gestartet. Die Kontaktaufnahme sowie die weitere Korrespondenz, wie
beispielsweise die Aussendung der Datenschutzvereinbarung oder der
Termineinladung, mit der aus der Stichprobe gezogenen Proband*innen erfolgen per
E-Mail. Die Interviews werden virtuell Gber Microsoft Teams ausgefihrt, basierend auf
dem entwickelten Gesprachsleitfaden durchgefuhrt und fir die Transkription
aufgezeichnet. Abschliel3end erfolgt die Auswertung der Stichprobenstruktur sowie der
demografischen Daten der Proband*innen mithilfe eines Strukturdatenblatts. Abbildung
16 zeigt den Prozess und die verwendete Tools fur die Durchfiihrung der Feldarbeit,

die planméaRig bis 03.03.2025 abgeschlossen wird.

Vereinbarung des Termins &

Kontaktaufnahme Datenschutzvereinbarung

Interview Transkription Analyse

via E-Mail via E-Mail via Microsoft Teams mit Unterstiitzung einer Coding
Microsoft Outlook Microsoft Outlook Transkriptionssoftware mit MAXQDA

Abbildung 16: Prozess der Feldarbeit
Quelle: eigene Darstellung (2024)
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7.7 Auswertung

Die Analyse von Texten und beschreibenden Inhalten zeichnen das Ergebnis der
qualitativen Marktforschung aus (Steffen & Doppler, 2019, S. 4). Eine wesentliche
Herausforderung bei Interviews besteht darin, die Aufzeichnungen systematisch zu
kategorisieren und Proband*innen zuzuordnen. Um eine qualitativ hochwertige
Analyse zu gewabhrleisten, wird der Einsatz eines Software-Tools empfohlen (Koch,
2021, S. 99). Aus diesem Grund wird die zur Verfigung gestellte Software MAXQDA
fur die Auswertung herangezogen und nach der inhaltlich strukturierten Inhaltsanalyse

nach Kuckartz ausgewertet.

Wie Abbildung 17 zeigt, durchlauft eine qualitative Inhaltsanalyse grundsatzlich flnf
Phasen, die einerseits eine gewisse Abfolge sicherstellen und andererseits die
Mdoglichkeit bieten, innerhalb dieser Phasen zu zirkulieren. Dies verdeutlicht den
nichtlinearen Ablauf des Analyseprozesses und die gebotene Flexibilitat, diese Daten
zu analysieren (Kuckartz & Radiker, 2022, S. 106).

Daten explorieren

Ergebnisse
darstellen

Kategorien bilden

codierte Daten

Daten codieren .
analysieren

Abbildung 17: Allgemeines Ablaufmodell der qualitativen Inhaltsanalyse
Quelle: in Anlehnung an Kuckartz & Réadiker (2022, S. 106)

Die inhaltlich strukturierte Inhaltsanalyse nach Kuckartz beinhaltet mehrere Phasen.

Diese Art der Inhaltsanalyse zeichnet sich durch ein mehrstufiges Verfahren zur
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Entwicklung von Kategorien und deren Codierung aus. Zuerst werden Transkripte
gewissenhaft gelesen und eventuell wichtige Passagen markiert. Abgeleitet aus dem
Gesprachsleitfaden und der Forschungsfrage werden in der zweiten Phase
Hauptkategorien gebildet. In der darauffolgenden Phase wird das vorliegende
Datenmaterial einer ersten Codierung unterzogen, wobei inhaltlich wertvolle
Textpassagen den erstellten Kategorien zugewiesen werden, wahrend nicht
verwertbare Daten uncodiert bleiben. Durch diese Art der Ausarbeitung ergibt sich die
Moglichkeit, unerwartete, aber dennoch bedeutsame Thematiken in den Fokus zu
ricken (Kuckartz & Radiker, 2022, S. 132-134). In diesem Fall wird eine deduktiv-
induktive Kategorienbildung durchgefuhrt. Aufgrund der bereits bestehenden
Voruberlegungen zum Gespréachsleitfaden konnen direkt aus diesem Hauptkategorien
abgeleitet werden, was der deduktiven Kategorienbildung entspricht (Kuckartz &
Radiker, 2022, S. 71-72). Im né&chsten Schritt erfolgt induktiv die Bildung von
Subkategorien, die sich durch die Entwicklung von Kategorien direkt am Material
auszeichnet (Kuckartz & Radiker, 2022, S. 82). Systematisch wird das Material
durchgearbeitet und einer zweiten Codierung unterzogen. Schlussendlich folgen die
Analyse und Auswertung des Materials und Interpretation der Daten. Die nachfolgende
Abbildung stellt diesen Prozess grafisch dar (Kuckartz & Radiker, 2022, S. 132).

Textarbeit (ggf. Memos und
Zusammenfassungen)

Hauptkategorien entwickeln

(deduktiv)
2

Daten mit Hauptkategorien Daten mit Subkategorien codieren

3 codieren (1. Codierung) 5 (2. Codierung)

Subkategorien bilden (induktiv)

4

Abbildung 18: Ablauf der inhaltlich strukturierten Inhaltsanalyse nach Kuckartz
Quelle: in Anlehnung an Kuckartz & Radiker (2022, S. 132)
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8. Empirische Studie

Das vorliegende Kapitel beschéaftigt sich mit der detaillierten Beschreibung der

Untersuchungsergebnisse. Wie im Untersuchungsdesign beschrieben, wurden die

Ergebnisse der empirischen Studie mit der zur Verfigung gestellten Software

MAXQDA ausgewertet, analysiert und interpretiert.

8.1  Struktur der Stichprobe

Mithilfe eines Datenblattes wurde die Struktur der Stichprobe erhoben.

Proband*in | Alter Geschlecht | Bildungsgrad | Berufsstatus
1 27 Weiblich Master Angestellt
2 26 Weiblich Matura Angestellt

3 24 Weiblich Matura Selbststandig
4 28 Mannlich Master Angestellt
5 27 Weiblich Matura Angestellt
6 25 Weiblich Bachelor Angestellt
7 25 Mannlich Bachelor Angestellt
8 26 Méannlich Bachelor Angestellt
9 26 Weiblich Master Angestellt
10 25 Weiblich Master Angestellt
11 26 Mannlich Master Angestellt
12 26 Weiblich Bachelor Angestellt
13 27 Mannlich Matura Angestellt
14 26 Weiblich Bachelor Angestellt

Tabelle 3: Struktur der Stichprobe
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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8.2 Untersuchungsergebnisse

Die Untersuchungsergebnisse gliedern sich in drei Hauptbereiche. Zunachst wird die
allgemeine  Webrooming-Intention  betrachtet, die durch personliche und
kanalbezogene Faktoren beeinflusst wird. Im Anschluss folgt der zentrale Bereich der
Studie, namlich der Einfluss von Stress. Hier wird analysiert und interpretiert, inwiefern
Webrooming mit Stress verbunden ist und welche Auswirkungen dies auf das
Verhalten der Konsument*innen hat. AbschlielRend werden genannte Potenziale ndher

interpretiert und die Erkenntnisse der Reflexion des gesamten Interviews aufgezeigt.

8.2.1 Personliche Eigenschaften als Motivator fir Webrooming

Kundenbezogene Faktoren sind Merkmale, die individuelle Unterschiede zwischen
Konsument*innen widerspiegeln, insbesondere spezifische
Verbrauchereigenschaften, die das Webrooming-Verhalten erklaren. Diese
Eigenschaften sind eng mit der Tendenz der Konsument*innen verknupft, auf eine
bestimmte Art zu reagieren (Eugene Cheng-Xi Aw et al., 2021, S. 1555). Die
Ergebnisse der qualitativen Interviews deuten auf fiinf Verbrauchereigenschaften hin,

die von Proband*innen in den qualitativen Interviews genannt wurden.

Need for Touch

Wie im Kapitel 4.1.2 beschrieben, zahlt das Bediirfnis, Informationen tber die Haptik
zu sammeln, zu den zentralen Motivationen im Webrooming-Verhalten. Die
zugrundeliegende empirische Untersuchung lasst den Schluss zu, dass nicht nur
bereits erforschte Webrooming-Intentionen bestétigt werden, sondern auch, dass die
haptische Erfahrung und die dazugehorige Uberpriifung der Qualitat einen Einfluss auf
die Entscheidungsfindung haben und Konsument*innen dadurch in ihrer

Kaufentscheidung bestéarkt werden.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,Weiteres Beispiel ware eben das mit der Kleidung, dass man sich online anschaut,
was einem geféllt und dann in den Shop geht, um zu schauen, wie es wirklich bei sich
selbst ausschaut” (Proband 7, 2025).
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.L---] weil wenn es dann um den Kauf geht, schaue ich mir das Objekt halt doch gern
an. Weil das finde ich total gefahrlich, wenn du online bestellst. Auf den Fotos schaut
immer alles spitze aus, aber keine Ahnung wie die Qualitat ist und wie es sich anfuhlt.
Wie der Rucksack dann zum Beispiel sitzt, ob ich in den Klettergurt gut reinpasse...
und deswegen einmal anprobieren und einmal in der Hand halten® (Probandin 12,
2025).

,ES kann auch sein, dass du dir online was anschaust, und dann ist es wirklich in einer
komplett anderen Grol3e oder die Farbe ist einfach nicht so riilbergekommen. Dann
sehe ich halt vor Ort wie das wirklich aussieht und dort kann ich auch nichts falschen,
weil das kann ich angreifen und anschauen und mich davon tUberzeugen“ (Proband 11,
2025).

.[.--] dann muss ich es trotzdem angreifen kdnnen und fuhlen, da bin ich ein sehr
haptischer Mensch und das ist fur mich ein wirkliches Thema, wo ich sage, das muss

ich angreifen, um ein gutes Gefuhl dahinter zu haben® (Probandin 1, 2025).
.[...] da geht es, um die Haptik und das Produkt auszuprobieren® (Probandin 5, 2025).

.[---] SO wie beim Handy, man méchte das ja in der Hand halten und dann auch sehen,
wie grol3 ist das Handy wirklich, wie liegt es in der Hand, wie fuhlt es sich an“ (Probandin
2, 2025).

Preisvergleichsorientierung

Konsument*innen, die sehr preisorientiert Einkaufen, haben das Bedurfnis, die
Preisunterschiede Uber verschiedene Kandle zu vergleichen, um das beste Preis-
Leistungs-Verhaltnis zu erzielen (Heitz-Spahn, 2013, S. 572). Die qualitative Befragung
zeigt deutlich, dass die Preisvergleichsorientierung eine wichtige Rolle spielt.
Proband*innen recherchieren gezielt nach Preisvergleichen, wie Rabatten und
Sonderangeboten, um das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis zu finden. Dies legt die
Interpretation nahe, dass die preisbewusste Vorgehensweise, sich im Internet einen
umfassenden Uberblick tber die unterschiedlichen Angebote und Preise zu

verschaffen, ein Motivator fir das Webrooming-Verhalten darstellt.
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wirklict

h
llsicht billiger,

Da habe ich naliich auch geschaul, wo es am
glinatigsten sein kann (Intarviews > 14. Probandin, 3)

Na ja, zum Beispiel motiviert das schon auch, wenn zum Beispiel
. irgendwo ein Sonderangebotist, (Interviews > 5_Prabandin, 4)

Preise b

12 Preisc bei
s es vielleicht emmaglicht, dass ich das Produkt
. giinstiger ernerben kann (Interviews > 4_Proband, 3)

Was ich halt b ist, dass es da ja auch solche
Rabatte gibt. Du hast halt sine n vergleich. (Interviews > B_Probandin, 3)

dlinis angeschau ich hate mich im Intemat sehiay gemacht walche
ndin, 3) qualitativ hochwertig sind aer auch in das Budget passen (Intarviews >
13_Proband. 3)

Abbildung 19: Preisvergleichsorientierung als Motivator fir das Webrooming-Verhalten
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Smart Shopping

Konsument*innen, die Webrooming betreiben, verfolgen in der Informationssuche das
ubergeordnete Einkaufsziel, Vertrauen in die Kaufentscheidung zu gewinnen. Die
charakteristische Kombination beim Webrooming von Online-Suche und Offline-Kauf
zeigt sich als die beste Moglichkeit, um dieses Ziel zu erreichen und ein Smart-
Shopping-Gefuhl fur eine héhere Zufriedenheit wahrzunehmen (Flavian et al., 2019, S.
11). Smart Shopping bedeutet, beim Einkauf sowohl Vergniigen als auch Nutzen zu
maximieren, wahrend der Einsatz von Zeit, Energie und Geld méglichst gering gehalten
wird (Green Atkins & Kim, 2012, S. 360). Die Ergebnisse der vorliegenden
Forschungsarbeit legen die Interpretation nahe, dass die zuvor erwahnte Kombination
aus Kanélen einen entscheidenden Mehrwert bietet und dadurch Proband*innen dazu
tendieren, smart einzukaufen. Sie sammeln online Informationen und gehen gezielt und
vorbereitet in den stationdren Handel, um einerseits ein besseres Verstandnis der
Produktspezifikationen zu erlangen und andererseits Sicherheit und Vertrauen in ihre
Kaufentscheidung zu gewinnen. Letztlich lasst sich daraus schlieRen, dass
Webrooming eine Madoglichkeit bietet, fundierte Kaufentscheidungen zu treffen,
mogliche Fehlkaufe zu vermeiden und somit insgesamt zu einer zufriedenstellenden

sowie selbstsicheren Customer Experience beitragt.
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Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

.[.--] wenn man vorher online recherchiert und sich vorher online auch gewisse
Produkte anschaut, dass man einfach gezielter dann in den Offline-Handel geht und

wahrscheinlich dann auch bessere Kaufentscheidungen trifft“ (Probandin 2, 2025).

,Grundséatzlich finde ich das eine gute Mdglichkeit und gibt mir schon eine Bestéatigung,

dass ich die Kaufentscheidung bewusst getétigt habe“ (Proband 4, 2025).

,Ja, eigentlich gibt es ein Gefuihl von Sicherheit, wenn ich dann ins Geschaft gehe und
mich vielleicht auch bestatigt fihle, dass mein Produkt genau richtig gewahlt war®
(Probandin 5, 2025).

,Ich glaube, es war ganz gut, dass ich mich vorher online interessiert und mich
informiert habe - so bin ich dann mit einem gewissen Wissen ins Geschéaft gegangen.
Ich habe schon gewusst, nach was ich fragen muss und welche Dinge mir wichtig sind.
Also eigentlich hat mich das eher mehr vorbereitet darauf, um den Kauf im lokalen
Geschaft zu vereinfachen® (Probandin 14, 2025).

.[...] ich kriege ja dadurch viel mehr Sicherheit. Also wenn ich jetzt so sage ich habe
jetzt mehr Bauchweh, wenn jetzt die Qualitat halt nicht Gberprifbar ist, dann reduziere
ich das ja dadurch, dass ich das gleich anschauen gehen kann und dann bin ich mir
sicherer bei meiner Kaufentscheidung offline, weil online wirde ich es trotzdem mit

einem schlechten Bauchgefihl bestellen” (Probandin 6, 2025).

Produktwissen

Unter dem Begriff Produktwissen wird der Grad an Verstandnis hinsichtlich eines
Produktes oder eines Services und dazugehdrige Elemente wie Funktionalitat und
Anwendbarkeit verstanden (Eugene Cheng-Xi Aw et al., 2021, S. 1556). Wie Abbildung
20 zeigt, nimmt neben der Preisvergleichsorientierung auch das individuelle
Produktwissen eine zentrale Rolle ein. Einerseits informieren sich Proband*innen
online und profitieren von der Vielzahl an verfugbaren Informationen, scheinen sich
aber andererseits aufgrund des fehlenden Vorwissens und der Fille an Daten

Uberfordert zu fuhlen, was teilweise zu Stress und Unsicherheit fihrt. Die Erkenntnisse
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der Befragten legen nahe, dass Webrooming als hybrider Ansatz verstanden werden
kann. Zwar beginnen Proband*innen ihre Informationssuche online, um sich ein erstes
Bild vom Produkt zu machen, aber suchen darauffolgend im Bekanntenkreis oder im
lokalen Handel den personlichen Kontakt, um offene Fragen zu klaren und eine
abschlieRende Kaufentscheidung zu treffen.

wail ich davar onling versuche, mich in das Ganze
einzulesen. Und meistens auch also in Technik-Sachen mich personlich auch bereits
gut damit auskenne. (Interviews > 13_Proband, 4}

Aber wahrscheinlich schon, wenn ich mir was |
kaufen wiirde, wovon ich noch uberhaupt keinen Plan habe, Weil oftmals, wenn ich

wirklich was online kaufe, dann habe ich auch schon bisschen ein Wissen dazu. {Interviews > 11_Proband, 4] ‘ Ich habe ganz viele Mei ingeht n Leuten, die sich vielleicht auch besser
\\ auskannen in derTthatlk [Intsm\ews:v 14_f Probarvdm 2}
.
Okay, os gibt narmale T
Freilandhaltungseier und es gibt Freilandhaltungseier von irgendeinem wichtigen \‘\ |
Ea uern, die mdann aber kaufen missen. Und da wilrde es mich hall immer . _ welahe Fukionen jedes einzeine Handy hat Interiews > 2_Probandin. 3]
i © da der Unterschied ist. Warum soll ich da jetzt mehr dafli zahlen — \ \
ader mthl unﬂ das ka n gerne ainmal ein bisschen im Stress ausarten. (Interviews > 11_Praband, 2} B \

. — ==

ProduKtWissen e
C:> Man muss sagon, da war ch auch rightig genervt und
Da bin igh im Normalfall so ein. ich sage jetzt mal. ein Technikfreak, weil ich es gestresst und dachte es zipft mich so an, weil ich nicht weil welchen Laptop ich
bevorzuge oder weil es fir mich online leicht ist, Gerélschallen zu vergleichen, vor Kaufen soll. (Interviews > 3 Probandin, 7)
allem technische Details. (Interviews > 8_Praband, 3)

das hat so viele \mmmauonen und ich verstehe die Halfte gar
i gm ich brauche die ganzen Dem Is einfach auch ri cm Dgg iiberforder! hall dann Was dag helr m i nd mror namn vt im Internet grors aber ich lasse mi m darm trolzdem gerne dazu
han, wenn man dann so Dinge liest. lch weik nicht, was aber gar nicht so wichtig b t, ein Haarlasergerst Dann habe chgsrmmG eschift die
% ginc, wall man o6 nat infagh gar falsch v orsont. umemews 6_Propandin, 5) Bc aw g cgc auft Piton M s i S0 5o ga for 9 van
anderen Kunden, oder wie sieht @s aus, wenn &s nicht passt, [\nlemews 5 Probandin, 6)

Abbildung 20: Produktwissen als Motivator flr das Webrooming-Verhalten
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Bediirfnis nach Interaktion

Soziale Interaktionen motivieren Konsument*innen ihre Kaufentscheidung offline zu
tatigen, wie auch im Kapitel 4.1.2 beschrieben. Zusatzlich beschreibt das Bedurfnis
nach Interaktion die Neigung der Konsument*innen, sich personlich auch in
Servicegesprachen auszutauschen (Eugene Cheng-Xi Aw et al., 2021, S. 1555). In der
vorliegenden Forschungsarbeit zeigt sich eine Tendenz, dass Webrooming die Vorteile
der Online-Recherche und den Mehrwert eines personlichen Austausches verbindet
und somit einen erfolgreichen Kaufabschluss vor Ort fordert. Die unten angefihrten
Zitate aus den Interviews verdeutlichen die Wichtigkeit des personlichen Austauschs
in lokalen Geschaften. Neben der Beratung vor Ort, werden auch Aspekte des
gemeinsamen Einkaufserlebnisses und die Mdglichkeit, individuelle Winsche und
Vorstellungen im Dialog mit Verkaufer*innen zu konkretisieren, als wichtige Faktoren

im Webrooming-Verhalten wahrgenommen.
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Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,und mit diesen Informationen bin ich dann ins Geschaft gegangen und habe das dem

Verkaufer dort erklart und er hat mich dann beraten® (Probandin 9, 2025).

.L---] aber wenn du dann irgendwie vor Ort bist, lernst du den Verkaufer kennen [...]*
(Proband 11, 2025).

,und ich gehe dann halt mit meinen Vorstellungen und Winschen zum Autohaus
personlich hin und rede nochmal mit dem Verkaufer, was er da denkt, machen zu

kénnen, um so den Kauf abzuschliel3en® (Proband 7, 2025).

,und ich muss sagen ich bin prinzipiell gern so eine, die lokal einkaufen geht, in einem
Geschaft, weil meistens mache ich das dann halt nicht allein, sondern mit meiner Mama
zum Beispiel oder mit meinem Freund oder mit Freunden. Dann geht man noch was

essen, man hat einfach Quality-Time" (Probandin 3, 2025).

.L---] und das habe ich gern, wenn mir das jemand zeigt. Und wenn mir da wirklich dann
auch jemand einen personlichen Input einfach liefern kann, sei das jetzt ein wirklicher
Verkaufer oder sei das zum Beispiel weil3 ich nicht die nette Lady neben mir®
(Probandin 1, 2025).

,Ich habe mich dann auch beraten lassen, das ist dann wieder der Vorteil, wenn man
das nicht online macht, sondern im Geschéft, dass man sich ein bisschen beraten
lassen kann und deswegen habe ich es dann im Geschéaft gekauft* (Probandin 14,
2025).

,und wenn mich dort zum Beispiel eine personliche Beratung dabei abholen kann,
wenn der mich durchleiten kann, wo man vielleicht sogar eine andere Empfehlung hat
als das, wofir ich daheim entschieden habe — vor Ort ergibt sich dann die Situation
neu“ (Probandin 5, 2025).
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8.2.2 Kanalbezogene Faktoren als Motivator fir Webrooming

Bequemlichkeit der Online-Recherche

Die Bequemlichkeit der Online-Informationssuche bezieht sich auf die Leichtigkeit und
Effektivitat, aber auch auf die Zugéanglichkeit der Online-Informationen (Wu et al., 2023,
S. 740). Bedeutend erscheint hier der Komfort und die freie Zeiteinteilung bei der
digitalen Informationssuche, was sich darin widerspiegelt, dass Proband*innen den
Vorteil des Online-Kanals in ihrem Kaufentscheidungsprozess wahrnehmen.

natlrlich ist s online leicht, du kannst es jederzeit abbrechen. (Interviews > 12_Probandin, 2)

@)

Entspannte Recherche

Fir mich ist auch der Punkt, dass trotzdem in dieser
Vorbereitungszeit online habe ich das Geflihl, ich kann mir die Zeit einfach nehmen, die
ich brauche. Das heiltt vielleicht habe ich auch total Lust, dass ich 15 Seiten
durchschaue und kann mir die Zeit nehmen, méchte aber vielleicht nicht in 15
verschiedene Geschafte gehen und kann so fir mich mal diese erste grobe Auswahl
oder erste Grobselektion vornehmen. (Interviews > 1_Probandin, 5)

Wenn ich jetzt wo hinfahren muss oder
gemditlich von daheim auf den Samstagabend bestelle, ist es mir lieber online
(Interviews > 6_Probandin, 2)

Abbildung 21: Die Bequemlichkeit der Online-Recherche als kanalbezogener Faktor im Webrooming
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Informationsvielfalt und Suchkosten

Wie im theoretischen Teil der Masterarbeit beschrieben, haben Konsument*innen mit
wenigen Schritten in der digitalen Welt Zugriff auf sehr viele Informationen und kénnen
gleichzeitig die Suchkosten im Vergleich zum stationdren Handel geringhalten.
Besonders hervorzuheben ist, dass alle Proband*innen digitale Kanéle zur
Informationssuche verwenden, um sich wie zuvor erwahnt ein Produktwissen
anzueignen und einen Uberblick Giber das Angebot zu machen. Dieses Resultat scheint
charakteristisch fur die Generation Z zu sein, da diese mit der digitalen Veranderung
des Informationswesen und dessen Informationsvielfalt im Internet aufgewachsen und
vertraut sind und das als kanalbezogenen Vorteil in der Informationssuche
wahrnehmen.
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weil Informationen in den meisten Fallen eigentlich nur dafir da
sind, um das Produkt 5o genau wie méglich zu beschreiben (Interviews = 13_Proband, 4)

_ _
-
ich glaub nicht, dass es offline irgendwo ein I @

Geschift gibt, wo ich alle Zahnbiirsten miteinander vergleichen kann, und das kann

ich nattrlich online besser mit allen Informationen (Interviews > 10_Probandin, 3}

Online sind die Vorteile ganz klar die zur Verfiigung gestellten Informationen, was es.
Informationsvielfalt & Suchkosten gibt, die Rechercheméglichkeiten (Interviews > 4_Proband, 3)

Natiirlich also im Beispiel des Kletterschuhs war es so, dass ich mir Ja, es gibt ja diese ganzen Vergleichsporlale, die ganzen Blogs.
verschisdene Seiten angeschaut habe (Interviews > 9_Probandin, 5) Das weltweite Web hat sehr viele Informationen. {Interviews > 8_Proband, 8)

Abbildung 22: Die Informationsvielfalt und Suchkosten als Faktor im Webrooming
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Zugang zu Online-Bewertungen

Der Zugang zu Online-Bewertungen stellt eine Informationsquelle dar, welche nicht nur
die Suchkosten reduzieren, sondern auch eine einfache Informationsbeschaffung in
der digitalen Umgebung darstellen (Arora & Sahney, 2019, S. 348-349). Die
Ergebnisse machen deutlich, dass Online-Bewertungen einen besonderen Einfluss auf
die Kaufentscheidung haben. Einerseits werden sie in der Online-Recherche als
wertvolle und vertrauensvolle Informationsquelle wahrgenommen, die als
unterstitzende Komponente im Entscheidungsprozess dient. Andererseits fuhrt die
Vielzahl an unterschiedlichen Meinungen und widersprichlichen Bewertungen, aber
auch das Nichtvorhandensein von Bewertungen, in Stress und Unsicherheit. Eine fast
getroffene Kaufentscheidung wird aus diesen Grinden wieder in Frage gestellt. Es
scheint, dass diese Unsicherheiten das Webrooming-Verhalten férdern und
Konsument*innen durch den stationdren Handel ihre Bedenken durch beispielsweise
eine haptische Erfahrung reduzieren.

Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,Pro- und Kontraargumente sammle ich halt voll gerne einfach aus Rezessionen, wie

man es online machen kann“ (Probandin 3, 2025).
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,Da kann man mal die Rezensionen durchlesen. Es kommen dort dann viele
Kundenmeinungen, Bewertungen und Meinungen. Das gibt ein gutes Bild Uber den

Artikel ab, wo ich mich dann leichter beim Einkaufen tue“ (Probandin 5, 2025).

.L---] €S gibt bereits sehr viele Informationen, welche man durch Rezensionen
nachlesen kann“ (Proband 13, 2025).

,Mit dem Internet kannst du viel mehr Ressourcen vergleichen und da gibt es ja
Internetseiten, wo die dann ihre Kommentare dazu abgeben kdnnen. Ich vertraue
dann nicht so auf die Meinung von Verkaufern, sondern eher von Konsumenten oder

von anderen Sportlern, die das nutzen“ (Probandin 12, 2025).

,Bewertungen dahingehend verunsichern mich dann aber auch wieder in der
Entscheidung, die ich ja eigentlich bereits getroffen habe, zu sagen... das finde ich an
sich schon. Und das ist auch so ein Punkt, wo ich sage, ja nicht das angenehmste”
(Probandin 1, 2025).

,Was meiner Meinung nach ein sehr stressiger Faktor ist beim Online-Shoppen ist,
sind oft die Kundenbewertungen, die einerseits bei manchen Produkten total fehlen,
also wo oft gar keine Bewertungen sind, wo man dann auch sich fragt, okay, vielleicht
ist das Produkt doch nicht so geeignet fir mich“ (Probandin 2, 2025).

,Ja, es hat mich halt verunsichert, weil halt zu viele Meinungen drinnen sind”
(Probandin 6, 2025).

,Kundenrezensionen finde ich, die haben einen Einfluss auf jeden Fall - ob man jetzt
bestellt oder nicht. Die kdnnen auch schon manchmal stressen, weil wenn es zum
Beispiel positive Rezensionen sind, also zum Beispiel 4,5 von 5 Sternen und dann
aber eine Rezension dabei ist, die sehr negativ ist, dann denkt man eben schon
zweimal druber nach und das stresst dann einen halt, weil man hatte sich eigentlich
davor schon fast fir das Produkt entschieden, aber denkt sich dann ,Ah sollte ich
vielleicht doch noch weiter schauen® und das ist dann schon wieder ein erhdhter

Stresspegel” (Probandin 10).
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Unmittelbarer Besitz

Der unmittelbare Besitz ist nur in einem stationaren Umfeld moglich, da der Kauf Uber
digitale Kanale mit einer Lieferzeit und daraus resultierenden Zeitverzégerung
verbunden ist (Noble et al., 2005, S. 1645). Die Ergebnisse der qualitativen Interviews
deuten darauf hin, dass der unmittelbare Besitz von Proband*innen als Vorteil des
Offline-Kaufs wahrgenommen wird und dariber hinaus ein Motivator fiur das

Webrooming-Verhalten darstellt.

Ich bin aber so, dass ich das dann offline kaufe, wenn es in der N&he verfiigbar ist Und nattirlich méchte man das Produkt dann auch sofort bei sich haben
{Interviews > 8_Proband, 3) und loslegen (Interviews > 9_Probandin, 3)

S

]

/’mabarerm ¢

Und natirlich auch der Zeitfaktor. Wenn ich dann sage, ich bin spat dran zum Beispiel

Zum einen der Punkt, wenn ich es sofort haben mochte (Interviews > 7_Proband, 5) und brauche das jetzt will ich nicht auf eine L\eferze_it‘ also c_!ie Liefe_rze\l iberpriifen
oder nicht warten, bis es da ist. Das ist die sofortige Verfligbarkeit sozusagen.
{Interviews > 5_Probandin, 4)

Offline - finde ich
zumindest, du kannst das halt gleich mitnehmen. Man kennt das ja, wenn man so
aufgeregt auf ein Produkt ist und dann sagt ,Ma, jetzt kann ich das gleich
ausgetestet”, dann habe ich es halt sofort daheim. {Interviews > 6_Probandin, 3)

Abbildung 23: Der unmittelbare Besitz als Faktor im Webrooming
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Zusammengefasst zeigt sich durch die Analyse des ersten Abschnitts, dass
Webrooming einen hybriden Ansatz im Multi-Channel-Umfeld darstellt, bei dem
Proband*innen die Vorteile der digitalen und stationaren Kanéle nutzen, um vor allem
eine fundierte Kaufentscheidung zu treffen. Eine zentrale Erkenntnis ist, dass NFT
starken Anklang in den Aussagen der Proband*innen gefunden hat. Somit wird ein
Trend ersichtlich, dass NFT sich als Hauptgrund fur das Webrooming-Verhalten

herausstellt.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,Ja, dass ich es eben ausprobieren kann. Das ist fir mich eines der Hauptfaktoren,

warum ich mich dann vielleicht entscheide, offline zu kaufen“ (Probandin 5, 2025).
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,Ich muss das Ding einfach sehen, mich davon Uberzeugen, ob alles funktioniert.
Solche Sachen kann ich glaube ich online fur mich selbst nicht klaren“ (Proband 11,
2025).

Soziale Interaktionen und kompetente Beratung vor Ort fordern die abschlieRende
Kaufentscheidung zusatzlich, wahrend Online-Bewertungen den Informationsgewinn
bestétigen, gleichwohl widersprichliche Meinungen Unsicherheit und Stress

verursachen konnen, der die Entscheidung lokal zu kaufen begunstigt.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,Deswegen, glaube ich, ist es auch sinnvoll, dass man sich vorher online informiert,
aber dann trotzdem auch in den Handel geht und sich dort auch beraten lasst”
(Probandin 2, 2025).

,Da haben mich schon die ganzen Rezensionen einfach mehr beeinflusst und was ich
auch sage, was mich beeinflusst hat und warum ich dann offline gekauft habe, ist halt
ganz einfach, dass du irgendwie keinen richtigen Berater beim Kauf hast und doch die

menschliche Komponente mehr Vertrauen geschaffen hat“ (Probandin 6, 2025).

Diese Herangehensweise zeigt, dass moderne Konsument*innen, ergo die Generation

Z, datenbasiert entscheidet und zugleich persénliche Beratung schéatzt.

8.2.3 Stress als Einflussfaktor im Webrooming-Prozess

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Kernfrage der zugrundeliegenden Masterarbeit,
namlich die Rolle von Stress in Hinblick auf die Webrooming-Intention im Multi-
Channel-Umfeld. Es werden im Zuge der qualitativen Marktforschung funf
Determinanten identifiziert, die in den nachfolgenden Abschnitten naher analysiert und

interpretiert werden.

Kanalauswahl in Stresssituationen

Im Zuge der Kanalauswahl im Multi-Channel-Kontext wurde naher hinterfragt, ob ein
Online- oder Offline-Kanal in Stresssituationen bevorzugt wird. Wie Abbildung 24 zeigt,
deuten die Ergebnisse darauf hin, dass tendenziell die Wahl des Kanals in einem

59



stressigen Kaufentscheidungsprozess abhangig von der Produktkategorie getroffen
wird. Der Offline-Kanal scheint tendenziell in Produktkategorien bevorzugt zu werden,
wenn eine zusatzliche haptische Auseinandersetzung mit dem Produkt von Bedeutung
ist. Dies wird mit dem folgenden Zitat untermauert: ,Aber zum Beispiel bei Mode bzw.
Bekleidung, Schuhen beispielsweise oder Mobel vielleicht auch, wo man sich wirklich
draufsetzen kann und schauen kann, wie weich zum Beispiel eine Couch ist - dann

wurde ich offline bevorzugen® (Probandin 10, 2025).

Ich kann da jetzt keine eindsulige Antwort geben, weil ich denke, Schwierig, schwierig zu sagen. Ich glaube, es kommt auf die

dass das immer auf Produktkategorie an {Interviews > 10_Probandin, 3)
die Produktkategorie ankammt. {Interviews > 8_Proband, 2)

Es kommt schon auf das Produkt drauf an, welches Produkt ich genau Abhéngig von der Produktkategorie In stressigen Situationen kommt es sehr drauf an,
brauche. {Interviews > 5_Probandin, 5) was ich kaufen méchte, muss ich
ganz ehrlich sagen. (Interviews > 1_Prabandin, 3)
Wenn ich jetzt da keinen Stress gehabt hitte, wiirde ich lch glaube, es hangt vom Produkt ab, was man kauft.
wahrscheinlich trotzdem vor Ort kaufen, eben weil es ein elekironisches Gerét ist. Da (Interviews > 2_Probandin, 4)

wirde ich prinzipiell nicht bestellen. (Interviews > 3_Probandin, 7)

Abbildung 24: Kanalauswahl in Stresssituationen abhangig von der Produktkategorie
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Charakteristisch fir die Wahl eines Online-Kanals in stressbedingten Situationen
scheinen Elemente der zuvor erwahnten Informationsvielfalt und dazugehérigen
Suchkosten zu sein. Wie Abbildung 25 beschreibt, empfinden Proband*innen unter

Stress Online-Shopping als entspannter, schneller und einfacher.
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Im Allgemeinen kaufe ich aber dennoch relativ viel auch online einfach
aufgrund der Einfachheit und weil es meistens schneller geht {Interviews > 13_Proband, 2}

)

Online

Ich glaube vom Stress her wirde ich definitiv Onlineshopping bevorzugen, weil es
einfach viel entspannter ist. (Interviews > 11_Proband, 2)

Wenn die Informationen, was ich eben fur die Kaufentscheidung mir selbst ableiten
kann aus Online-Recherchen und keine Kaufberatung bendtige oder ich ein
Kleidungsstiick vielleicht nicht anprobieren muss, dann bevorzuge ich den Online-Kauf.

(Interviews > 4_Proband, 3)

In Stresssituationen bevorzuge ich eigentlich eher Online-Shopping

Ich bin ein sehr fauler Mensch, deswegen bevorzuge ich online.
(Interviews > 9_Probandin, 2)

(Interviews > 7_Proband, 3)

Abbildung 25: Online-Kanéle als bevorzugte Kanalwahl in Stresssituationen
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Die Ergebnisse der Proband*innen, die den Offline-Kanal in Stresssituationen
bevorzugen, legen die Interpretation nahe, dass das Bedirfnis der Interaktion — sprich
den Austausch mit Verkaufer*innen vor Ort mit der dazugehérigen Beratung — eine
Rolle spielt. Vermutlich wird durch die zusatzliche Beratung der Stress gemildert und
mehr Vertrauen in die Kaufentscheidung gewonnen.

ich wiirde schon den lokalen Einkauf bevorzugen, wenn ich gestresst bin, weil ich
dann ja wirklich einen direkten Ansprechpartner habe (Interviews > 14_Probandin,
2)

@)

¢ / omme\

Also wenn es vor allem um so viel Geld geht, bin ich lieber Per¢se
lokal irgendwo in einem Geschaft und lasse mich nochmal beraten (Interviews > . . . . .
3_Probandin, 4) aber tendenziell licher offline, weil ich dann gezielt wohin gehe und mir gezielt was

anschaue. (Interviews > 1_Probandin, 3)

Abbildung 26: Offline-Kanéle als bevorzugte Kanalwahl in Stresssituationen
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Entscheidungsverhalten unter Einfluss von Stress

Stress beeinflusst Konsument*innen im Alltag bei vielen Entscheidungsprozessen.
Dieser Stress findet sich auch im gesamten Kaufentscheidungsprozess wieder,

aufgrund der Differenzen zwischen idealisierten Vorstellungen von einer Entscheidung
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und der tatsachlich erreichten Situation (Moschis, 2007, S. 432—-433). Im Zuge der
empirischen Untersuchung spiegelt sich ein Trend hinsichtlich zweier wesentlicher
Faktoren im Entscheidungsverhalten unter Einfluss von Stress wider. Zum einen
scheint der Zeitdruck ein Einflussfaktor fur Entscheidungen im Prozess zu sein.
Zeitdruck ist nach der in der Abbildung 10 gezeigten Stressampel, ein Stressor, der

sich je nach individuellen Erfahrungen und Einstellungen unterschiedlich auswirkt.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,2Aber Zeit ist ein ganz massives Thema, was mir in Entscheidungen, ja mich massiv

verunsichert und stresst® (Probandin 1, 2025).
.[...] das ist fir mich Stress pur, wenn ich Zeitdruck habe“ (Probandin 5, 2025).

-wWenn man was bendétigt aus dem Einzelhandel, egal ob das jetzt Lebensmittel sind
oder irgendwelche anderen Kaufentscheidungen und dort Zeitdruck dahinter ist, dann

ist das ziemlich stressig“ (Proband 4, 2025).

Zum anderen empfinden Proband*innen Stress, eine falsche Entscheidung zu treffen.
Die Ergebnisse legen nahe, dass dieser Stress auf die Webrooming-Motivatoren
hinsichtlich des fehlenden Produktwissen oder auf die Informationsvielfalt

zuriickzufiihren sind.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,2Also wenn ich nur offline schaue, habe ich fiir mich auch ein bisschen das Gefuhl ich
weild nicht, was es sonst noch gibt, und ist es im Endeffekt tatsachlich die beste
Entscheidung gewesen, die ich treffen hatte kbnnen. Aber nur online zu schauen und
dann auch online einen Kauf zu tatigen ist mir wie gesagt bei Investitionen einfach das
Ganze nicht wert, weil da eben mein Risiko oder mein Stress von Fehlkdufen,
Fehlinvestitionen und rausgeschmissenem Geld einfach zu sehr, ja mich auch zu sehr
verunsichert® (Probandin 1, 2025).

,Ich mochte immer das Beste, das beste Preis/Leistungsverhaltnis haben und das

stresst mich dann, dass ich irgendwie etwas Ubersehen kdnnte oder mir wichtige
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Informationen, die im Nachhinein wichtig waren, nicht finde und erst nach dem Kauf,

dann auftreten diese Funktionalitaten, die fehlen“ (Proband 8, 2025).

,und das hat mich schon gestresst, weil ich sehr viel verglichen habe, wie zum Beispiel
die verschiedenen Editionen von der jeweiligen Zahnburste, weil es gibt bessere
Editionen und neuere Editionen. Aber die niedrigeren Editionen sind teilweise auch
schon sehr, sehr gut und da hat es mich in dem Sinne gestresst, was ich jetzt nehmen
soll“ (Probandin 10, 2025).

Stressoren im Online-Bereich

Stressoren werden als bestimmte Ereignisse bezeichnet, die von Individuen
wahrgenommen werden und eine Stressreaktion auslosen (Myers & DeWall, 2023, S.
537). Im Zuge der empirischen Studie werden drei wesentliche Stressoren im Online-

Bereich identifiziert, die in weiterer Folge naher erlautert und interpretiert werden.
Die Online-Verfugbarkeit

Die nachstehenden Aussagen der Proband*innen deuten darauf hin, dass die
Verfugbarkeit von Produkten in der Online-Umgebung ein Stressor im Webrooming-
Prozess ist. Die Unsicherheit, ob ein gewlnschtes Produkt in der richtigen Gré3e oder
zum gewinschten Preis erhaltlich ist, oder verkaufsfordernde MalRnahmen durch
Hinweise wie ,nur noch ein Stlck verfugbar® scheint den Stress zu verstarken und ein
Gefuhl von Dringlichkeit der Kaufentscheidung auszulésen. Vermutlich fuhrt dieser
Stressfaktor in der Online-Suche dazu, dass Konsument*innen zu einer hektischen
Suche nach Alternativen in den stationdren Handel flichten. Dieser Stressor legt
aufgrund dessen die Interpretation nahe, dass dieser Stressor die Absicht,
Webrooming zu betreiben, fordert.
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Ja, die
Verfiigbarkeit ist ein Stressfaktor, weil was ist, wenn du jetzt genau was brauchst. Und
natiirlich gibt es das nicht in meiner GréRe, oder? Oder das ist nicht im Abverkauf, oder
dir gefallt da was nicht. (Interviews > 12_Probandin, 6)

Es Ist ndmiich online schon gestanden, dass es eben eine gewisse Lieferzeit braucht ¢
aber eben zum Beispiel nur noch ein

Stiick verfiigbar ist an dem Standort {Interviews > 10_Probandin, 4)

Uﬂd 80

mit der Verfiigbarkeit, ja ,nur nach mehr ein Teil verfligbar’ oder das Thema ... ja wenn jetzt online steht, zum Beispiel ausverkauﬂ oder der Artikel ist gerade nicht verflgbar,
man kennt das, diese ganzen Strategien, dass man denkt, ss ist sine Verknappung da das stresst einen schon und man tendiert dann, glaube ich, auch eher dazu, dass man
oder ich muss das jetzt kaufen, weil sonst kauft es jemand anderes. Das hat man schnell, schnell schaut, wo man den Artikel vielleicht noch bekommt, im stationaren Handel.
eben im Geschaft nicht. {Interviews > 3_Probandin, 12) (Interviews = 2_Probandin, 4)

Abbildung 27: Online-Verfuigbarkeit als Stressor in Online-Umgebungen
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Informationsuberflutung

Die Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass die Informationsuberflutung ein
bedeutender Stressor in Online-Umgebungen im Webrooming-Verhalten darstellt. Der
empfundene Stress kann im Kaufentscheidungsprozess in der Phase der Bewertung
von Alternativen durch Unsicherheit oder wahrgenommenes Risiko entstehen.
Verstarkt wird dieses Resultat durch kognitive Konflikte aufgrund der Vielzahl an
Auswahlmadglichkeiten und der Informationsflut, wodurch das Stressniveau in der
Entscheidungsfindung steigt (Moschis, 2007, S. 432-433). Es wird tendenziell
ersichtlich, dass die grol3e Masse an Informationen und die dazugehorige Auswahl der
Produkte, die Konsument*innen online finden, zu Stress fuhrt. Dieser Stress resultiert
in weiterer Folge wie erwahnt in Unsicherheit, Uberforderung und veranlasst

Proband*innen dazu, ihre Kaufentscheidung erneut zu Gberdenken.
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P mich war der Prozess selv slrecsg, aufgrund der vielen Moglichiaion und
Aus sw'm\rrmg\ ichkei t d shalb habe ich die Cnline-Rechaerche dann auch

Pyt s oo e i e iehfinds es sirecsig, wenn das Angebol 2u grof s, Also wenn ch 2 viel

swahl habe {Interviaws > 12_Probandin, 6] ¢

da ist man
s generell eher mehr gestrasst, weil man sehr viel recherchiert. Man sieht sehr viele
Angebole und das erschwerl nal fentscheidung oder geneven die
i hte, n eben sehr viale Ein und
des\. egen. (Interviews > 10_Probandin, 5)

Ja. generell die Auswahl, die es dann gegeben hal. Also. diese Riesenwelle an
Produkten, die dort gigentlich waren, da rauszufinden, was passt (Intarviaws >
5_Probandin, 3)

_AIS0IEh glaula, das Ist Gi grofia AUSWAN! an varschiadanan Wabsitas, was am
— stressigsten ist. (Interviews > 14_Probandin, 5)

fur mich ist es tendenziall sher wirklich diaser
onsiiberfluss, wenn man das so sagen kann. Dieses viele Einprasseln von

- nformationstiberflutue T nformat
Te\\we\se \st es herumgend wenn man mehr Informationen - T
bakommt, aber wet iia glaicha Information bakemmst und qua: T—
den Druck bekor mmst d her bist. Du willst es trof \zd gm irgen dwla
kaufen, bekommst aber im en In[ormam nen. die dich da irgendwie Dann hast du 5 andere Seiten auf und dann weilt du gar nicht mehr wo das glnstigere

verunsichern — das. Setzl schnn u k. weil dann tberlegst du dir den Kau war, Zum Beispiel. Also vielleicht bist du dann auch ein bisschen Uberfordert, (Interviews
h. {Intorvicws = 7_| ) = 3_Probandin, 16)

-

| I

Also man wird oft, auch wenn man dann weill, was man kaufen méchte, trotzdem
nechmal mit mehr Informationen dherflutet, was, glaube ich, vigle dann auch ‘
wiedsr verunsichart. {Interviews > 2_Probandin, 4)

.

Ich glaube die grofie Auswahl auf verschiedenen Websites (Interviews = 14_Probandin, 4)

Wict eigentlich die viele Auswahl, die man heutzutage hat. Es sind meistens sehr viele
Informalionen auf den’ Websnes wo man s.\cl\ dann oft nioht ganz auskennt. Man ist Sintach i uherﬂule[ mit
Informatianan. {Intarviews = 2_Prabandin, 3)

Abbildung 28: Informationsiberflutung als Stressor in Online-Umgebungen
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Wahrgenommenes Online-Risiko

Das erhohte Risiko bei Kaufentscheidungen in Online-Umgebungen férdert die
Entstehung von Stress, der eng mit der Skepsis von unvollstdndigen oder
unglaubwirdigen Informationen verknupft ist (R. A. Jamil et al., 2024, S. 124). Das
wahrgenommene Online-Risiko der Performance, das sich wie in Tabelle 1
beschrieben auf die funktionellen Gesichtspunkte des Produktes bezieht, scheint in
diesem Abschnitt von Bedeutung zu sein, da Proband*innen online nicht die
Moglichkeit haben, das Produkt zu inspizieren und eine Qualitatsiberprifung
vorzunehmen. Webrooming scheint als Strategie eingesetzt zu werden, um
Unsicherheiten und das damit verbundene Stressgefiihl durch eine physische
Uberprifung des Produktes zu mindern. Dieses Verhalten lasst sich insbesondere
durch NFT erklaren, da Konsument*innen das Bedurfnis haben, ein Produkt haptisch

zu erleben, um Qualitat und Beschaffenheit besser einschatzen zu kénnen.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,Eher so diese Unsicherheit, was mich da stressen wuirde, dass ich das nicht vor Ort
besichtigen kann, moégliche Méangel sehen kann oder dass es nicht der Beschreibung

entspricht... Das wirde mich in der Hinsicht eher stressen“ (Proband 4, 2025).
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,Das ist halt ein bisschen stressig fur mich und auch bei vielen Produkten, wo ich die
Qualitat halt einfach nicht tberprifen kann“ (Probandin 6, 2025).

,Wenn ich es online kaufe, ist es natirlich immer das Risiko, dass immer irgendwo ein
Fehler sein kann oder Macken hat, dass man es zurtickschickten musste“ (Probandin
14, 2025).

,und dann hat die nicht so ausgeschaut, wie sie im Internet war. Das hat mich
gestresst” (Probandin 5, 2025).

Ein weiteres wahrgenommenes Online-Risiko hinsichtlich Stress ist das Risiko der
Quelle, das sich auf die Glaubwirdigkeit der Website bezieht (Kollmer et al., 2023, S.
4362). Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Seriositat der Online-Plattformen

einen Stressfaktor darstellen.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

.[...] ob das ein seridser Online-Verkaufer ist, kann man dann halt auch nur erahnen®
(Proband 11, 2025).

,Mich auf Seiten einzulassen oder auf Plattformen wie immer, von denen ich bis dato
nun jetzt oder mit denen ich nicht selbst zu tun hatte, aber auch noch keine positive
Mundpropaganda druber gehort habe aus meinem Freundeskreis, Bekanntenkreis
oder von mir aus nur irgendwo online, habe ich automatisch auch ein bisschen
schlechteres Gefuhl“ (Probandin 1, 2025).

Bedeutend im Bereich der Online-Risiko-Wahrnehmung scheint der Stressor der
langen Lieferzeiten zu sein. Dieser Faktor im Prozess legt die Interpretation nahe, dass
lange Lieferzeiten die Webrooming-Intention férdern, da der unmittelbare Besitz eines
Produktes im stationaren Handel eine schnelle Bedirfnisbefriedigung ermdglicht und
den Stress mildert. Die Sorge, dass ein Paket verzogert oder nicht ankommt, konnte

den Wunsch nach einem Offline-Kauf zusatzlich verstarken.

Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:
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,Stressig finde ich zum Beispiel die Lieferzeiten® (Probandin 2, 2025).

,Was noch stressig in der Situation ist, wenn ich eben dann was bestelle und dann aber
extrem lange Lieferzeiten sind oder dass man extrem lange auf den Termin warten
muss, bis man das Produkt erhalt“ (Proband 4, 2025).

.L.--] da ist dann die Angst zu grol3, dass das Paket irgendwo héngen bleibt oder gar
nicht ankommt“ (Proband 7, 2025).

Stress und die damit verbundene Unsicherheit sind eine Begleiterscheinungen im
Online-Shopping, die sich auch auf den Datenmissbrauch persoénlicher oder finanzieller
Natur zurlickfihren lasst (Widayat & Irfani, 2020, S. 195). Die Ergebnisse lassen den
Schluss zu, dass die Generation Z aufgrund ihrer hohen Vertrautheit mit digitalen
Medien zwar grundsatzlich wenig Bedenken hinsichtlich der Sicherheit ihrer Daten hat,
jedoch vereinzelt dennoch Skepsis aufkommt. Diese Skepsis taucht mdoglicherweise in
Zusammenhang mit Billiganbietern oder Zahlungsmethoden auf. Nachfolgendes Zitat
wird fur diese Interpretation herangezogen: ,[...] ich bin halt der Meinung, wenn das
Produkt was du kaufen kannst, nicht das Produkt ist, womit das Unternehmen Geld
verdient, dann sind es deine Kundendaten, die sie weiterverkaufen“ (Probandin 3,
2025).

Stressoren im Offline-Bereich

Da im Webrooming-Prozess auch der Offline-Kauf eine charakteristische Funktion
einnimmt, werden im Zuge der Untersuchung auch Offline-Stressoren identifiziert —
namlich die Reizuberflutung als exogener Stressor, und der Entscheidungsdruck vor

Ort als endogener Stressor.
Reizuberflutung

Wie Abbildung 29 zeigt, beeinflussen verschiedene aus der Umgebung einstromende
Stressoren die Erfahrung in Offline-Umgebungen. Bedeutend scheint hier der durch
Menschenansammlungen ausgeltste Stress zu sein. Vermutlich kann Webrooming
eine Strategie sein, um diesen Stress durch eine vorherige Informationsbeschaffung

und die gezielte Suche im lokalen Handel zu minimieren.
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Was mich stresst ist eventuell, wenn zu viele Menschen da sind — also
Menschenansammlungen. (Interviews > 8_Proband, 5)

Es ist viel Gewirbel und man méchte eigentlich ja @ men, was mich schon einmal
ganz schnell noch seine letzten o i . aus Grundprinzip her stresst (Interviews >
Besorgungen oder letzten Geschenke kaufen und Reizliberflutung im Geschéft 1_Probandin, 2)

das ist sehr stressig (Interviews > 6 _Probandin, 2) / \

Und in so Stresssituationen im lokalen Handel... Und dazu kommt natiirlich dann auch die

also die Menschenmassen, der Larm, die Reizliberflutung: verschiedene Eindriicke, Musik,
Umgebungsgeréusche maglicherweise auch verschiedene Gerliche, die vielen Menschen.
Geriiche, also die sind doch auch (Interviews > 2_Probandin, 2)
sehr reizvoll fiir den Korper. (Interviews > -
4_Proband, 10)

Abbildung 29: Reizuberflutung als Stressor in Offline-Umgebungen
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Entscheidungsdruck vor Ort

Stress von Konsument*innen wird unter anderem auch als wahrgenommener Druck
oder die Belastung bezeichnet, die mit Konsumverhalten einhergeht (Hollebeek et al.,
2023, S. 927). Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass der Entscheidungsdruck fur
Proband*innen einen wesentlichen Stressfaktor darstellt. Besonders der Austausch mit
Verkaufertinnen bzw. die Beratung vor Ort scheint den Stress auszultsen, die als
aufdringlich oder manipulativ. empfunden werden. Eine schnelle und finale
Einkaufsentscheidung vor Ort zu treffen, scheint ebenso Stress zu verursachen.
Daraus abgeleitet legen die Ergebnisse die Interpretation nahe, dass Stress
Webrooming in der Kaufphase sowohl fordert als auch hemmt. Einerseits gewinnen
Konsument*innen durch die Online-Recherche Vertrauen in ihre Kaufentscheidung und
gehen gut informiert in den Handel. Andererseits kann es den Druck erhéhen, wenn
Interkationen vor Ort nicht den Erwartungen entsprechen oder kein gezielter Kauf
stattfindet. Besonders unter Einfluss von Stress konnte die zuvor erwahnte
Menschenmasse und der empfundene Druck vor Ort sich negativ auf die Webrooming-
Intention auswirken, da Konsument*innen den Offline-Kauf abbrechen und stattdessen
den Online-Kauf bevorzugen kénnten.
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Q

Du spiirst nicht die Blicke, du merkst nicht, dass und

irgendwer jetzt jemand auf deine Entscheidung wartet, und es flhlt sich irgendwie mich spricht dann jemand im Laden an und fragt was man sucht und wie man mir
allgemein nicht zu gestresst an. Gerade wenn ich jetzt an den Einzelhandel denke, wo helfen kann. Die Situation mit wem anders zu sprechen, verursacht noch mehr

du hingehst, und der Verkaufer méachte das von dir und du stehst halt irgendwie so Stress, weil die natlrlich dir irgendwas andrehen wollen oder dich unterstiitzen

davor und er erwartet jetzt: kaufst du oder kaufst du nichts. {Interviews > 11_Proband, 2) wollen (Interviews > 12_Probandin, 2)
das shor oo on Geftvan sotoder @

\Wenn du an der Kasse stehst in echt, dann ist das eher so ein Gefilhl von .jetzt oder

nig“. Du hast jetzt noch die Chance wegzulaufen, sonst musst du es bezahlen. Also Entscheidungsdruck vor Ort
Weglaufen im Sinne von einem Nichtkauf. {Interviews > 7_Proband, 3)

fir mich war das groRe Thema, mich dann vielleicht ein bisschen zu etwas Gberreden
zu lassen, wo man sie vielleicht nach nicht ganz sicher war zu Beginn. Eben mitunter
sicher ein Fachverkaufer, Personalthema wie auch immer und ich glaube, dass ich
sehr, sehr viele Mobel gekauft habe oder Mobelstiicke bzw. Teile davon, die ich nach
einem Jahr wieder ausgetauscht habe. {Interviews > 1_Probandin, 3)

wenn ich dann aber schon vor Ort bin, dann kann weil man sich da vielleicht auch vom Berater
ich nicht diese Online-Recherche von vome Uberrumpeln hat lassen. {Interviews > 2_Probandin, 8)
beginnen, sondern dann fihle ich mich da in dem
Fall ein bisschen gestresst, weil ich vor Ort eine
persénliche, schnelle Entscheidung treffen muss.
(Interviews > 5_Probandin, 8}

Abbildung 30: Entscheidungsdruck als Stressor in Offline-Umgebungen
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Stressbhedingter Kanalwechsel zu Offline-Kauf

In der zugrundeliegenden Forschungsarbeit steht die Frage im Mittelpunkt, wie Stress
die Webrooming-Intention sowie das Verhalten beeinflusst, online zu recherchieren
und anschlie3end offline zu kaufen. Ein zentrales Muster scheint zu sein, dass Stress
durch die Vielzahl der zur Verfigung gestellten Informationen, die groRe Auswahl in
Online-Umgebungen sowie durch die Komplexitat der Entscheidungsfindung entsteht.
Dies legt die Interpretation nahe, dass Konsument*innen aufgrund dieses
entstandenen Stresses ihre Online-Recherche abbrechen und gezielt in den
stationaren Handel wechseln, um sich dort Klarheit zu verschaffen und Vertrauen in
ihre Kaufentscheidung zu gewinnen. Tendenziell wird der Wechsel von Online-
Recherche zu Offline-Kauf als Stressbewadltigung wahrgenommen, die durch die
personliche Beratung vor Ort und das Bedurfnis, Produkte physisch zu tberprifen, als
unterstitzend empfunden wird. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die
Untersuchungsergebnisse darauf hindeuten, dass Stress eine zentrale Rolle beim

Wechsel zum stationdren Handel spielt und die Webrooming-Intention beeinflusst.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

.[.-.] Uberdenkt man dann seine Kaufentscheidung auch oder geht dann wirklich in den

stationdren Handel, ohne sich jetzt online den Kopf zu zerbrechen und eben dem
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hohen Stresslevel ausgesetzt zu sein, dass man dann wirklich sagt, okay, ich gehe in

den Handel und schaue mir das vor Ort nochmal direkt an® (Probandin 2, 2025).

,Ich habe da mehrere Seiten offen gehabt. Und habe aber entschieden, ich méchte das
im Geschéft kaufen. Das hat mich dann sehr gestresst, wegen dieser ganzen grof3en
Auswahl, die man da hat. Ich bin dann ins Geschaft gefahren® (Probandin 5, 2025).

,Das beeinflusst mich, dass ich mich fur einen Offline-Kauf entscheide. Wenn ich jetzt
die Informationen gesammelt habe, mir aber noch nicht 100% sicher bin, dann gehe
ich halt in den Store und wenn ich halt noch zusatzliche Beratung brauche, weil gewisse
Fragen fur mich noch nicht beantwortet worden sind und wenn ich natirlich die Qualitat
Uberprufen will* (Probandin 6, 2025).

,Das auf jeden Fall, weil ich die Mdglichkeit habe mir den Stress zu entziehen, well
wenn ich online recherchiert habe - egal ich kann nach der Arbeit, wo ich keinen Stress
habe mit den Offnungszeiten, online schauen. Daher kann ich auch wie gesagt um
20:00, 21:00, 23:00 Uhr mir die ganzen Sachen raussuchen oder mich informieren,
mich online vorbereiten und kann dann, wenn ich Zeit habe, Freitag-Nachmittag oder
samstags, je nachdem wie ich die Zeit halt finde, dann gemdtlich hinfahren und
abholen, weil ich ja auch dann dort weil3, was ich mdchte und dann nicht ewig mit
Suchen Zeit verbringen muss. Also da das Stressthema ist schon spielt schon eine
Rolle* (Proband 8, 2025).

,FUr mich war der Prozess sehr stressig, aufgrund der vielen Moglichkeiten und
Auswahlmadglichkeiten und deshalb habe ich die Online-Recherche dann auch

aufgegeben und bin ins Geschaft gegangen® (Probandin 9, 2025).

,Man muss sagen, da war ich auch richtig genervt und gestresst und dachte es zipft
mich so an, weil ich nicht weil3 welchen Laptop ich kaufen soll. Weil geftihlt der eine
hat das voll gut drinnen und der andere hat das dann halt Gberhaupt nicht, aber daftr
was anderes wieder. Und das habe ich dann auch abgebrochen, weil ich mir gedacht
habe ich drehe mich im Kreis, ich kann mich nicht entscheiden. Und ich bin auch zum

Geschaft gegangen und hab gesagt: ,Hey ich brauche einen Laptop fur die Tatigkeiten
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XY und was empfiehlt du mir?“. Ja, ich habe die Entscheidung dann in die
Menschenhand abgelegt® (Probandin 3, 2025).

Weitere Aussagen der Proband*innen deuten darauf hin, dass die Hohe des
Investments zum einen die Webrooming-Intention verstarkt, zum anderen den
stressbedingten Kanalwechsel zu Offline antreibt. Vermutlich sehen Konsument*innen
die Hohe einer Investition, als risikoreicher und sind unsicherer. Um diesen Stress zu
reduzieren, wird tendenziell der Offline-Kanal aufgesucht, da mdglicherweise die
Option zur direkten Begutachtung des Produkts und die Beratung vor Ort als
beruhigend empfunden werden. Infolgedessen scheint der Offline-Kauf bei héheren

Investments eine sichere und stressreduzierende Alternative zu sein.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,wWenn es ein grol3es Investment ist, bin ich da noch einmal eher darauf aus offline zu
gehen® (Probandin 6, 2025).

,~Je mehr Geld, das ist, sprich je mehr Investment ist das, desto mehr Stress kommt
raus“ (Probandin 12, 2025).

.[.--] fur mich sind die wichtigsten Thematiken dahinter zu sagen, online zu
recherchieren und dann wieder offline zu kaufen, wenn ich sage, es ist eine Investition

oder Dinge, die ich als Investition betrachte® (Probandin 1, 2025).

,Also, desto hdher das Investment wére, desto eher wirde ich jetzt zum lokalen Kauf
tendieren® (Proband 4, 2025).

,AIso bei hohen Investitionen ist man glaube ich immer gestresst® (Probandin 13,
2025).

8.2.4 Dazugehotrige Stressbewaltigung und Stressreaktionen

Im Zuge der qualitativen Marktforschung wurde hinterfragt, wie Proband*innen mit
Stress im Webrooming-Verhalten umgehen und wie sich der empfundene Stress
auswirkt. Der erste Abschnitt der Analyse beschéftigt sich mit Stressbewaltigung und

der darauffolgende Abschnitt mit Stressreaktionen im Webrooming-Prozess. Unter
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Stressbewaltigung, sogenanntes ,Coping“, werden Strategien verstanden, die

Menschen nutzen, um stressreiche Situationen zu bewaltigen (Kaluza, 2015, S. 62).

Als Stressreaktion werden alle Prozesse verstanden, die als Reaktion auf einen
Stressor im Kdrper ausgelost werden. Diese kdnnen korperlicher, verhaltensbezogener
oder kognitiv-emotionaler Natur sein (Kaluza, 2015, S. 16).

Stressbewaltigung

Wie Abbildung 31 zeigt, scheint die Einbeziehung von Meinungen des personlichen
Umfelds eine Strategie zur Stressbewaltigung im Webrooming-Prozess zu sein. Die
Ergebnisse legen die Interpretation nahe, dass der Freundes- bzw. Bekanntenkreis als
zusatzliche vertrauensvolle Informationsquelle wahrgenommen wird und persdnliche
Empfehlungen einerseits die Kaufentscheidung erleichtern und andererseits den

Stress mildern.

aber eigentlich habe ich eher (iber meinen Bekanntenkreis Informationen
eingeholt. (Interviews > 14_Probandin, 2)

Und in dem Fall mil dem

Auto haben wir einen Mechaniker mitgehabt, welcher sich das Aulo angeschautl hat
und so ebwas ist sehr stressmindernd, wenn man eine zweite Meinung bekommt.

{Interviews > 13_Proband, 8)

Ich wiirde dann zuerst wieder um Rat fragen bei Personen, die sich vielleicht auch im
elektronischen Bereich besser auskennen (Interviews > 14_Probandin, 5)

T~

mit anderen Leuten reden, die jetzt Erfahrungen in Was ich aber auch gemn tus Ist, ainfach Leute
die Richtung haben, bis hin auch einmal zur Werkstatt zu gehen. (Interviews > Persénliches Umfeld befragen zu fragen, die zum Beispiel ein gewisses Produkt schon verwenden oder eine gewisse
11_Proband, 8) Marke verwenden und zu fragen OK wie zufrieden seid ihr damit, wiirdet ihr mir das
empfehlen auch zu kaufen. (Intenviews » 3_Probandin, 8)

bespreche das natirlich auch mit meinem Partner {Interviews >
10_Probandin, 6}

oder durch Umfrage im Bekannten- und Verwandtenkreis — welche
Empfehlungen, die aussprechen kdnnen, weil wenn man oft eine Empfehlung
hat, eine persénliche, dann nimmt das die Entscheidung fiir sich ab und ist
sine Reduzierung von Stress fiir mich. {Interviews > 5_Probandin, 7)

und ja, Freunds um Hilfe gebeten (Interviews > 8_Proband, 2)

Abbildung 31: Austausch mit dem persénlichen Umfeld als Coping-Strategie
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Neben dem personlichen Umfeld sind zusatzlich Meinungen in Form von
Kundenrezensionen eine stressmindernde MalRnahme im Prozess. Vermutlich legen
Konsument*innen wert auf Erfahrung und Standpunkte von Personen, die das Produkt
oder den Service bereits in Anspruch genommen haben. Dies wird mit folgendem Zitat
untermauert: ,[...] was mir auch sehr viel Stress nimmt, ist Kundenrezensionen lesen,
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weil ich einfach dann sehe, was sind die Erfahrungswerte, die andere mit dem Produkt
gemacht haben® (Probandin 5, 2025).

Wie bereits mehrmals erwahnt, ist die Beratung als Interaktion vor Ort im stationaren
Handel ein wesentlicher Faktor fur die Webrooming-Intention. Wie Abbildung 32 zeigt,
scheinen Konsument*innen die Beratung vor Ort im stationdren Handel zum einen als
Vorteil zu nutzen, zum anderen auch als Coping-Strategie. Dies untermauert die zuvor
getroffene Argumentation, dass Stress eine zentrale Rolle beim Wechsel zum

stationaren Handel spielt und die Webrooming-Intention beeinflusst.

gerade bei einem groRen Investment mache ich das lieber offline, weil ich dann
einfach die Beratung habe und mich auf eine Person verlassen kann, die mich dann Und wenn ich mir Make-Up kaufen wiirde, wovon ich keinen Plan habe, wiisste ich
unterstitzt in meinem Kaufprozess. (Interviews > 9_Probandin, 4) nicht, worauf ich achten muss, was ich tun soll. Da hilft mir vielleicht eine Beratung
vor Qrt schon besser. (Interviews > 11_Proband, 4)

Und dann hat man so viele Fragen und dann geht man halt offline

fin und fragt genaubdie irager:‘ wgs Lﬁr rlni|ch halt wicgtigsigd U;d dEa fihlt man sich \_\\ < ——— " Daistaberwirklich, wie gesagt, dieser persénliche Beratungsaspekt flir
1t > 3 d
ein bisschen efeichtert. (intenviews > 6_Probandin, &) @] mich dann irgendwo trotzdem wichtig. (Interviews > 1_Probandin, 8)

/ Persaniiche Beratung \

eine Vor-Ort-Beratung, weil ich einfach, wenn man von Angesicht zu Und dann habe ich mir gedacht: ,Boah ja, Gott sei Dank hat man dort Leute, die sich
Angesicht mit Mitarbeitern redet, einfach noch riickfragen kann, was auskennen, die dich beraten knnen'. (Interviews > 3_Probandin, 4)
noch unklar ist. Das nimmt auch ein bisschen Unsicherheit und Stress.
(Interviews > 5_Probandin, 8)

Und da der
Héndler seribs ist beziehungsweise ja dann offline alles gut funktioniert mit der
Beratung dann mindert das die Stressfaktoren schon sehr. {Interviews >
4_Proband, 8)

Abbildung 32: Die persoénliche Beratung vor Ort als Coping-Strategie
Quelle: eigene Darstellung (2025)

DarlUber hinaus legen die Ergebnisse nahe, dass eine bewusste Unterbrechung des
Kaufprozesses als Strategie zur Stressbewaéltigung dient. Proband*innen neigen dazu,
einen Schritt zurickzutreten oder den Kaufprozess zu einem spateren Zeitpunkt
fortzusetzen, um Entscheidungsuberlastung und Stress im Webrooming-Prozess zu
reduzieren. Insbesondere wahrend der Online-Recherche nutzen sie diese
Unterbrechung vermutlich, um die wesentlichen Kaufkriterien reflektiert und stressfrei

zu bewerten und so eine gut Gberlegte Kaufentscheidung zu treffen.
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Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,S0 richtige MalRnahmen sind, glaube ich, finde ich immer, dass man dann einen Schritt
zurlick geht, sich darauf besinnt, diese ganzen Funktionen auch verarbeitet und dann
den né&chsten Schritt macht” (Proband 7, 2025).

,Ja, vielleicht, dass ich das auf einen anderen Tag verlege, unterbreche und dann noch
einmal vielleicht auf die wesentlichen Faktoren mich auf den néachsten Tag beschrankt
und schaue, dass die ganzen Stressfaktoren dann nicht aufkommen, méglicherweise®
(Proband 4, 2025).

.L.--] einen Schritt zurlickgehen... also ich versuche echt auf die Bremse zu steigen®
(Probandin 3, 2025).

.[...] wenn ich gestresst bin beim Einkaufen dann verschiebe ich es in einem Moment,
wo ich nicht gestresst bin oder mehr Zeit und einen freien Kopf daftr habe“ (Probandin
13, 2025).

Eine weitere Strategie zur Stressbewaltigung im Webrooming-Prozess scheint das
,eine Nacht darUber schlafen* zu sein, was auch eine Unterbrechung des
Kaufentscheidungsprozesses darstellt.  Proband*innen neigen dazu, eine
Kaufentscheidung erst nach einer Nacht des Uberdenkens zu treffen, um Alternativen
mit einem distanzierten und neutralen Blick zu bewerten. Die Ergebnisse legen nahe,
dass Konsument*innen durch diese Strategie Impulskdufe vermeiden,

Fehlentscheidungen reduzieren und eine fundierte Kaufentscheidung treffen kdnnen.
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Ieh bin ein
Fan davon, eine Macht darliber zu schlafen, aber ich ertappe mich selbst oft dabei, das nicht zu
tun. Und im Nachhinein bereul man das dann, dass man vielleicht nicht
nach einen Tag langer dariber nachgedacht hat. (Interviews > 11_Proband, 6)

aber danach, nach einer Nacht dariber
schlafen oder nach einigen Stunden, kann ich mich teilweise emotional darauf
‘ einlassen (Interviews > 13_Proband, 6)

Dort habe ich eine Nacht darliber geschlafen, also nochmal
definitiv iberdacht und nicht spontan gehandelt {Interviews > 10_Probandin, 7)

_— _

alsa gerade bei grofieren Investitionen wie auch zum Beispiel ein o I @ — Daswegen schlate ich auch gerne noch einmal
Smartphone oder ein Laptop. da denkt man glaube ich schon ein paar Tage dariiber Eine Nacht dariiber schlafen \1-2 Néchte driiber, denke dann nochmal in Ruhe mit neuer Energie nach (Interviews > 3 Probandin, 8)

nach und schlaft ein paar Nachte dariiber. (Interviews > 9_Prabandin, 8) \

‘ Aber eine Nacht dartber schlafen ist definitiv eine gute Sache, um den Stress zu reduzieren
(Interviews > 5_Probandin, 7)

Ich habe da nicht nur
eine Nacht dariiber geschlafen, sondern 2-3 Néchte (Interviews > 7_Proband, 6} |

wenn beispielsweise Erwartungen nicht erflillt worden sind und ich nichts anderes in dem Moment
finde, wo die Situatian stresst, wo eben die Erwartung nicht erfilllt worden ist, wo ich dann sage,
nein, das ist mir jetzt doch ein bisschen zu heikel, ich machte jetzt noch einmal eine Nacht
dariiber schlafen (Interviews > 5_Probandin, 8)

Abbildung 33: Eine Nacht dariiber schlafen als Coping-Strategie
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Verhaltensbezogene Stressreaktion

Wie Abbildung 34 zeigt, zeigen Proband*innen tendenziell ein impulsiveres
Kaufverhalten unter dem Einfluss von Stress im Webrooming-Prozess. Impulskaufe
zeichnen sich durch schnelle, spontane Kaufentscheidungen aus, ohne viel dartber
nachzudenken (Foscht & Swoboda, 2011, S. 179-180). Dies lasst darauf schlief3en,
dass Konsument*innen im Webrooming-Prozess Kaufentscheidungen unuberlegt
treffen und diese mdglicherweise im Nachhinein bereuen. Insbesondere im Offline-
Bereich neigen Proband*innen in Stresssituationen dazu, mehr zu kaufen als

ursprunglich geplant und Entscheidungen schneller zu fallen.

Also ich glaube das kommt wirklich auf den Preis an. wenn es
jetzt um Lebensmittel oder Mode geht, glaube ich, dass ich sher spantan auch was
mitnehme unter Stress. (Interviews > 10_Probandin, 7)

Aber wenn wir dann
schan mal in der Stadt sind, dann ist das halt gefahrlich, dass man sich dann noch
Natiirlich z6gert man das hinaus, aber ich glaube, wenn man das Bedtrfnis also, wenn ich wirklich eine Kleinigkeit mitnimmt oder vielleicht da noch was mitnimmt oder da vielleicht
das unbedingt will, wiirde €s irgendwann einmal zu einer noch einen neuen Pullover. Also das geht schon, wenn man schan wieder in der
Schnellschussreaktion auch kommen. Dann ist das nicht gut iberlegt. {Interviews > §_Probandin, Stadt ist, Hand in Hand. Dass man bald einmal mehr Geld ausgibt, als dass man
9} ‘ eigenllich geplant hat. (Interviews = 12_Probandin, 7)
Ja, ich habe dann halt die Kaufenlscheiduﬁ_\; /!7/—%*7_777 ) ¢ . ) )
schneller getatigt (Interviews > 4 Proband, 2) —; @ _ fiihrt eben dieser Stressfaktor zu viel Impulsivitét (Interviews > 1_Probandin, 9)
__— impulskauf ‘\-\,\
// \,
— T
— T
) ) vor allem, wenn man jetzt Kleinigkeiten einkautt, dann kauft man wahrscheinlich auch tendenziell
. Und dann brauche ich mehr Zeit, aber das war Dinge, die man dann am néichsten Tag bereut (Interviews > 2 Probandin, 2)
wirklich ein voller Stresskauf ohne viel nachdenken. (Interviews > 3_Probandin, 4)

das ist der volle Impulskauf, also das ist ja
echt viel Geld so ein neues Handy und vor allem ein IPhone und dann iiberlegst du
eigentlieh gar nicht einmal einen Tag driber, sondern innerhalb von ein paar
Stunden haben wir gesagt ja, wir fahren jelzt los und kaufen das {Interviews > 3_Probandin, 3)

Abbildung 34: Impulskauf als Stressreaktion
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Neben dem Impulskauf deuten die Ergebnisse darauf hin, dass Stress im Webrooming-
Prozess aul3erdem zu einer Vermeidungsreaktion fuhrt, die sich in einem Abbruch des
Kaufprozesses aufRert. Proband*innen scheinen sich zum einen durch den Stress
blockiert zu fuhlen, brechen den Kauf ab und zum anderen empfinden sie Unsicherheit
aufgrund verschiedener Faktoren und entscheiden sich aus diesem Grund gegen einen
Kauf. Dies verdeutlicht, dass der Webrooming-Prozess unter bestimmten Bedingungen

als belastend empfunden werden kann und potenziell Kaufabbriiche begtinstigt.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,Dann breche ich das ab und gehe raus, weil mir die Gedanken dazu fehlen und ich
irgendwie keinen grinen Zweig finde. Dann ist Flucht fir mich die erste Losung*
(Probandin 12, 2025).

.[.--] dass ich eigentlich mit einer Kaufentscheidung im Kopf in die Situation
reingegangen bin und dann ohne Kauf rausgehe® (Probandin 1, 2025).

,ich glaube, wenn man sich dann eben durch diese ganzen Stressfaktoren schon
unsicher in seiner Kaufentscheidung fiihlt, dann tendiert man schon dazu, dass man

dann auch sagt, okay, lass es lieber gleich bleiben® (Probandin 2, 2025).

.[.--] oder dass ich mir denke, OK weil es jetzt zu stressig ist, dass ich den Kauf gar
nicht tatige“ (Proband 4, 2025).

Korperliche Stressreaktionen

Bei einer korperlichen Stressreaktion handelt es sich um eine kodrperliche Aktivierung
infolge von Stress, ergo die Antwort des Korpers auf Stressoren (Kaluza, 2015, S. 16—
17). Wie die nachfolgend dargestellte Wortwolke zeigt, erleben Proband*innen im
Webrooming-Prozess korperliche  Stressreaktionen. Es scheint, dass die
Informationsvielfalt in Online-Umgebungen in Kombination mit Zeitdruck und
Entscheidungsstress zur Erschopfung fuhrt und sich kdrperlich vor allem durch

Midigkeit und Schwitzen &ul3ert. Das Ergebnis legt nahe, dass diese kdrperlichen
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Reaktionen Uberwiegend negativer Natur sind und zu einem unangenehmen

Einkaufserlebnis fihren konnten.

unruhig

Nwit
keine_Energie_mehrg o
schwitze u
langsam

Abbildung 35: Korperliche Stressreaktionen
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Emotionale Stressreaktionen

Als kognitiv-emotionale Stressreaktion werden nicht sichtbare Prozesse wie Geflihle
und Gedanken, die in Stresssituationen auftreten, verstanden. Unruhe, Nervositat,
Angst und Unzufriedenheit sind Beispiele fur kognitiv-emotionale Stressreaktionen
(Kaluza, 2015, S. 17). Wie die nachstehende Abbildung zeigt, empfinden
Proband*innen tendenziell Verargerung und Genervtheit im Webrooming-Prozess.
Tendenziell treten diese Gefihle und Gedanken vor allem wahrend der Online-
Recherche auf. Vermutlich ist diese Reaktion auf die Informationsuberflutung
zurtckzufihren, da Proband*innen entweder bestimmte Informationen nicht finden
oder durch eine zu grof3e Informationsmenge in ihrer Kaufentscheidung verunsichert

werden.
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Abbildung 36: Emotionale Stressreaktionen
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Wie in den vorherigen Abschnitten der Analyse beschrieben, deuten die Aussagen der
Proband*innen Uberwiegend auf Distress hin. Dennoch wurde im Rahmen der
zugrundeliegenden gqualitativen Marktforschung auch nach Eustress gefragt, also ob
Proband*innen im Webrooming-Prozess positiven Stress erlebt haben. Wie Abbildung
37 zeigt, lassen die Ergebnisse die Interpretation zu, dass Stress von Proband*innen
eher als negativ wahrgenommen wird. Eustress tritt vermutlich nur dann auf, wenn die
Informationssuche zu einer schnellen und zufriedenstellenden Kaufentscheidung fuhrt

und dabei ein erkennbarer Mehrwert geschaffen wird.
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Aber das ist dann wirklich damit verknlipft, dass ich sage, ich sehe fiir mich einen Mehrwert.
Darin sehe ich nicht nur das
Shoppen, sondern wirklich auch in der reinen Recherche, die wie gesagt, die bringt
einen Mehrwert, wo ich den Nutzen gleich oder innerhalb kiirzester Zeit wahrehme, also
gleich einmal eine Reaktion habe. (Interviews > 8_Proband, 8)

. Nein. Beim Einkaufen nicht (Interviews >
das ist 9 Probandin, 8)
schon ein positiver Stress, weil ja irgendwie ein schoner Hintergedanke da ist und - ’
weil man geme Menschen eine Freude bereitet. Aber man stresst sich halt passt das
wirklich fiir die andere Person? Weil man frifft ja die Kaufentscheidung fir jemand \
anders in die Richtung, wenn man jetzt weiterdenkt. (Interviews > 6_Probandin, 10) @ ¢
Positiver Stress Also da passiert rein negativer Stress, da ist

(berhaupt nichts Positives fiir mich
dabei. (Interviews > 1_Probandin, 12)

Wenn ich mich fiir eine neue Entscheidung
entscheide, muss ich schnell entscheiden, aber die
neue Entscheidung, kann umso besser sein. Das ist

flir mich eine positive Richtung, ja, ein positiver
Stress. (Interviews > 5_Probandin, 9)

die Situation hatte ich noch nie gehabt. (Interviews
> 2_Probandin, 9)

Nein, wirde ich jetzt nicht sagen. (Interviews >
4_Proband, 11)

Abbildung 37: Positiver Stress
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Zum Abschluss eines Themenblockes wurden Proband*innen gebeten, einen Satz zu
vervollstandigen. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Proband*innen dazu
tendieren den Webrooming-Prozess unter Einfluss von Stress zu unterbrechen oder
die personliche Beratung vor Ort als Strategie zur Stressbewaltigung zu wahlen. Dieses
Ergebnis legt die Interpretation nahe, dass Konsument*innen durch die Unterbrechung
mit einem stressfreien Blick die Kaufentscheidung Uberdenken und mdogliche
Fehlinvestitionen vermeiden mdchten. Die Satzvervollstandigungen liefern wertvolle
Einblicke in die Forschungsfrage, da sie darauf hindeuten, dass der Wechsel in die

Offline-Umgebung eine Rolle im Umgang mit Stress im Webrooming-Prozess spielt.
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lege ich das Handy weg und versuche mich mit . .
etwas anderem abzulenken. (Interviews > ... beende ich die Suche. (Interviews >
11_Proband, 7) 13_Proband, 6)

. N N ... schliele ich alle Seiten und gehe nach draulen.
... mache ich den Laptop zu, aber nicht die (Intorviews > 12_Probandin, 7)

Browser-Tabs, (Interviews > 10_Probandin, 7)
. N ) . - gehe ich zum lokalen Anbieter und lass mich dort
... mache ich einen Schritt zurlick und denke
dariiber nach. {Interviews > 9_Probandin, 6) \ @///4 o o 2umloeen Anbiter und lss mic

Wenn ich mich online beim Suchen und Vergleichen ('JID

¢ von Produkten gestresst fiihle, dann ... ... gehe ich in den stationéren Handel. (Interviews >
... gehe ich in meinen Garten oder streichle meine 2_Probandin, 7)
Katze. {Interviews > 8_Proband, 8) ¢
¢ ... dann vertage ich auf einen anderen Tag.

(Interviews > 1_Probandin, 10)
schalte ich den Laptop beziehungsweise das
Handy aus und denke an was

komplett Neues. (Interviews > 7_Proband, 9) dann schlafe ich eine Nacht driiber. Das ist

soweit mein Ding so ja, warde ich jetzt

dl) spontan sagen. (Interviews > 3_Probandin, 11)
... dann werde ich mich mehr informieren und mich unterbreche ich die Suche. (Intsrviews >
wahrscheinlich offline 4_Proband, 9)
Uberzeugen. (Interviews > 6_Probandin, 8) ... entscheide ich mich eher dazu, in ein Geschaft

zu fahren und eine geringere Produktauswahl mir
vor Ort anzuschauen. {Interviews > 5_Probandin, 7}

Abbildung 38: Erkenntnisse zur Stressbewaltigung und Stressreaktionen
Quelle: eigene Darstellung (2025)

8.2.5 Potenziale fir eine stressfreie Online-Umgebung

Der letzte Themenblock der qualitativen Befragung beschaftigte sich mit Potenzialen
fur eine stressfreie Online-Umgebung. Dabei wurden zwei Elemente identifiziert, die
vor allem die Phase der Online-Recherche betreffen. Daruiber hinaus wurde der Einsatz
von kunstlicher Intelligenz (K1) als Integration auf Websites und Webshops néher

hinterfragt.
Umgang mit der Informationsiberflutung

Um mit der Informationsvielfalt im Webrooming-Prozess besser umgehen zu kdnnen,
deuten die Ergebnisse darauf hin, dass Proband*innen unterschiedliche digitale
UnterstitzungsmafRnahmen als hilfreich erachten wirden. Zum einen scheinen
komprimierte Informationen und die direkte Vergleichsmdglichkeit stressmildernde
Elemente zu sein. Vermutlich ist dies auf die Reduzierung der Suchkosten und auf das
schnellere Anfinden von relevanten Informationen zurlickzufiihren. Dartber hinaus
sind tendenziell echte Kundenstimmen in Form von Rezensionen eine Bestarkung in
der Kaufentscheidung und helfen Unsicherheiten und Vertrauensdefizite zu mildern.
Besonders hervorzuheben, scheint der Zugang zu Expertenwissen in Form eines
digitalen Tools zu sein, die eine gezielte Beratungsmdaglichkeit bieten, um fehlendes
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Produktwissen im Prozess auszugleichen, die durch Stress ausgeltste Unsicherheit zu
reduzieren und mehr Sicherheit bezuglich produktspezifischer Details zu erhalten.
Zusammenfassend lassen die Ergebnisse den Schluss zu, dass Konsument*innen im
Webrooming-Prozess mit der Informationsvielfalt in Online-Umgebungen Uberfordert
sind und daher eine gezielte Unterstlitzung bendotigen. Interaktive Elemente wie Live-
Beratungen, Produktbewertungen und Tools zum Vergleichen von Produkten kénnten

die Entscheidungsfindung erleichtern und Stress reduzieren.
Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,Ich glaube, dass das online oft schon von Vorteil ware, wenn man wirklich mit einem
Spezialisten sprechen kdnnte oder vielleicht ein Online-Chat, wo man einfach ein
bisschen Unterstiitzung bekommt bei dem jeweiligen Thema. Uberhaupt, wenn es

Themen sind, wo man sich nicht so gut auskennt® (Probandin 14, 2025).

,Vielleicht irgendwie ein Tool, das mir auch ausgibt, welcher Schuh der Ideale fur

mich ware. Oder irgendwie eine beratende Seite oder dhnliches” (Probandin 9, 2025).

.[...] dass sie mehr Kommentare und bessere Beschreibungen dazu geben. Dass du
dir eben echt ein gutes Geflihl geben kannst und sagst OK, der muss fast passen®
(Probandin 12, 2025).

,Was ich auch immer gut finde, ist nattrlich, wenn Rezensionen auf diese Seiten

vorhanden sind, weil nicht alle Webshops haben das® (Probandin 5, 2025).

»,Ich bin ich ein grofRer Fan davon, wenn Websites das anbieten, wenn man zum
Beispiel Produkte direkt miteinander vergleichen kann zum Beispiel. Man wahlt
Produkt A aus, man wahlt Produkt B aus und hat dann die Produktdetails, darunter
direkt nebeneinander aufgelistet. Das ist eigentlich immer ein grof3er Vorteil und hilft
auch bei der Produktentscheidung® (Proband 13, 2025).

,vergleiche gegentberstellen also vor allem bei Technik® (Probandin 3, 2025).
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,Die Ubersicht, weil manche Seiten einfach zu tiberladen sind. Das ist sehr

ausladend, warum man dann auch dort nichts online findet“ (Probandin 5, 2025).

,2Also einfach, dass die Informationen, die man erhaltet, einfach komprimiert werden,
weil es hat ja auch jeder Shop eigentlich einen Kundenservice und dass man da
eventuell darauf zuriickgreifen kann, wenn man noch mehr Informationen gerne
hatte, der was das winscht, dass man vielleicht auch besser filtern und suchen kann*
(Probandin 2, 2025).

Vertrauen und Transparenz schaffen: Online-Risiko-Wahrnehmung reduzieren

Vertrauen und Transparenz scheinen insbesondere als Stressfaktoren im
Zusammenhang mit der Einschatzung des Online-Risikos der Quelle, der Lieferung
und der Performance eine Rolle zu spielen. Vermutlich sorgt die Transparenz in der
Darstellung von Prozess und Inhalten fur eine stressfreiere Online-Umgebung. Dies
wird mit folgendem Zitat untermauert: ,Transparenz ist schon ein sehr wichtiger Punkt,
dass man auch weil3, was man kauft und dass auch alle Informationen gleich vorab,
die relevant sind, eben geschildert werden und dargestellt sind“ (Probandin 2, 2025).
Wie Abbildung 39 zeigt, lassen die Ergebnisse der Untersuchung den Schluss zu, dass
Zertifizierungen zur Bestatigung der Seriositat, mehrere Zahlungsoptionen oder ,Test-
Tage“ des Produktes die wahrgenommenen Online-Risiken reduzieren und Vertrauen

schaffen kdnnen.

also es gibt auf jeden Fall auch
Websites, die andere Websites zertifizieren oder ihre Seriositat bestatigen Das ist mir
dann schon wichtig, wenn ich teure Sachen kaufe. {Interviews > 11_Proband, 8)

Vertrauen Per se wie gesagt, leichte Handhabung, Nutzerfreundlichkeit, Vertrauen (iber eine gewisse Basis, wie
man das eben aufbauen kann, und einfach eine gewisse Transparenz ja genausc. {Interviews >
1_Probandin, 13)

dass man den Kauf auf Rechnung haben
kann und beispielsweise gewisse Test-Tage zur Verfligung gestellt werden oder
langere Riickgabefristen. (Interviews > 4_Proband, 12)

Es sind auch so Faktoren, die mich an der Seriositét des Unternehmens zweifeln
lassen (Interviews > 10_Probandin, 9}

Das ich mit Rechnung bezahlen kann, also mit den 30 Tagen, weil ich weil, ich muss
es gar nicht bezahlen, (Interviews > 10_Prabandin, 9)

Dass ich eine vertrauenswiirdige Plattform habe (Interviews > 7_Proband, 9}

Abbildung 39: Stressfreiere Online-Umgebung durch mehr Vertrauen und Transparenz
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Der Einsatz ktnstlicher Intelligenz fur eine stressfreiere Online-Umgebung

Zwar ist die Tendenz, ein interaktives Tool als unterstlitzende Beratungskomponente
als stressmildernd und hilfreich zu erachten, gegeben, jedoch scheint es gegenuber
der Integration von Kl und Kl-basierte Chatbots eine kritische Haltung vorhanden zu
sein. Entscheidend scheint der Nachteil der menschlichen Komponente zu sein, da der
personliche Austausch ein anderes Mal3 an Vertrauen schafft und das Eingehen auf
die individuellen Anliegen und Bedurfnisse als unzureichend wahrgenommen wird.
Statt Stress zu reduzieren, scheinen Kl-Tools eher als stérend wahrgenommen zu
werden, was vermutlich an der noch nicht vollstandig ausgereiften Technologie liegt.
Tendenziell stitzen die Ergebnisse die Forschungsfrage, indem sie zeigen, dass
Konsument*innen auf den personlichen Beratungsaspekt angewiesen sind, um eine
fundierte und sichere Kaufentscheidung zu treffen. Dies spielt im Webrooming-Prozess
eine wichtige Rolle und kann vermutlich derzeit noch nicht durch Kl ersetzt werden.

Dieser Abschnitt wird mit folgenden Zitaten untermauert:

,ES gibt zwar hin und wieder diese Chatbots, die KI-generiert sind, aber da fehlt die
personliche Komponente. Ich glaube, ich wirde viel mehr Sicherheit bekommen,
wenn es wirklich individuell auf meine Fragen und Anliegen zugeschnitten ware*
(Probandin 6, 2025).

,ich finde das eher als stérender Faktor und ich glaube, dass Chatbots nicht Uberall
helfen konnen. Und vor allem keine personliche Meinung oder personliche
Erfahrungsberichte widerspiegeln® (Proband 8, 2025).

Aber das ist vielleicht auch ein Punkt, den ich vorher nicht so wirklich beantwortet
habe, was Online-Shops verbessern kdnnen. Vielleicht so Kl integrieren, einfach wo
du einfach diese personliche Beratung, die du vor Ort hast auch online hast zum
Beispiel, wie personlich unter Anfuhrungszeichen. Aber das ist halt so ein Punkt, der
mir dann gleich wieder fehlen wtrde, weil ich rede dann halt gern mit Leuten dariber,

bevor was kaufe oder hole mir auch Meinungen ein“ (Probandin 3, 2025).
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.L---] ich glaube Chatbots nur mit KI geht nicht. Wiirde mir nicht wirklich den Stress
abnehmen® (Proband 11, 2025).

,Ich glaube schon, dass man die bendétigten Infos von einer KI genauso bekommen
konnte. Das ist kein Problem, aber das Menschliche fehlt dann, wo man weniger
Stress empfindet in dem Fall und man lasst sich vielleicht auch viel mehr auf den
ganzen Kauf ein, als wenn man jetzt nur mit dem Kl-Chatbot reden wirde®
(Probandin 14, 2025).

8.2.6 Reflexion der Webrooming-Erfahrung im Kontext der Stressampel

Zum Abschluss des Interviews wurden Proband*innen gebeten drei Satze zu
vervollstandigen mit der Bedingung an eine Webrooming-Erfahrung, in der sie zuerst
online recherchiert und offline gekauft haben, zu denken. Dieser Abschluss lehnt sich
an das Konzept der in der Theorie erwdhnten Stressampel und bietet eine Moglichkeit
das durchgefiihrte Gespréch und die Rolle von Stress in einer Webrooming-Erfahrung
zu reflektieren. Die zuerst abgefragten Stressoren scheinen sich vor allem auf die

Informationstberflutung in der Online-Recherche zu beziehen.

- das Produkt Uberhaupt nicht so ausschaut, wie  epwartet wird, ¢ass ich sofort eine Entscheidung

li rh herchi (| i > i
. der Preis nur eine gewisse Zeit giitiig ist. ™ "° ° 152f ':fus;‘d';ﬂ 1(0’;‘HW'5W5 zum Kauf treffen muss. gntervlews > 11_Proband,

{Interviews > 10_Probandin, 10

}
... die Auswahl zu groft ist. {Interviews >
14_Probandin, 9)
... @8 ZU viel Angebot gibt. {Interviews >
9_Probandin, 8) wenn ich ein Produkt mir online ausgesucht habe und
mir der Verkaufer vor Ort
- das Produkt ausreden will. (Interviews > 13_Proband, 9)
-.. wenn ich Informationen nicht finde, die ich
bendtigen wiirde fiir eine _ - @ O OO O O 00—
Produktauswahl. {Interviews > 8_Praband, 12) ... mir Verkaufer oder Verkauferinnen ihren Willen
loh gerate in Stress, wenn ... auf schwafeln wellen. (Interviews > 1_Prebandin,
13)
... i6h durch viele Informationen oder durch die A W viel & ist und viel zu viel
unruige Elements in der Uyt nformationen vorhandan sinc (Inerviews
verunsichert werde. {Interviews > 7_Proband, 11) .
2_Probandin, 11}

... wenn die Auswahl zu grof ist. {Interviews >
3_Probandin, 16)

wenn ich Zeitdruck habe dieses Produkt zu
kaufen. (Interviews > 5_Probandin, 10}
.. ich zu viele Entscheidungen auf einmal treffen - die persénliche Beratung lokal nicht
muss und wenn ich zwischen zu zufriedenstellend ist. {Interviews > 4_Proband, 12)
vielen Optionen entscheiden soll. (Interviews >
6_Probandin, 12}

Abbildung 40: Webrooming im Kontext der Stressampel: Ich gerate in Stress, wenn ...
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Im nachsten Schritt werden personliche Stressverstéarker identifiziert, die beeinflussen,
wie stark eine Person auf mdgliche belastende Situationen reagiert. Personliche

Stressverstarker sind Einstellungen, Motive und Bewertungen auf individueller Basis
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und fungieren als Briicke zwischen einwirkende Stressoren und der Stressreaktion
(Kaluza, 2015, S. 16). Die Ergebnisse legen nahe, dass Entscheidungsunsicherheit
und das Streben nach der besten Wahl als individuelle Stressverstarker im
Webrooming-Prozess wirken. Die Aussagen der Proband*innen deuten darauf hin,
dass sie viel Zeit in Uberlegungen, Vergleiche und Informationssuche investieren, was

zu einem erhohten Stresslevel fihrt.

ich mir selbst das Geflihl gebe, dass ich es . ich schaue, dass Preis/Leistung so gut wie moglich ist und es am besten ware, dass
verpasse. (Interviews > 11_Proband, 9) es genau das ist, was ich will, aber auch das billigste von allem. (Interviews >
12_Probandin, 10)

ich mich bei Themen, in denen ich mich nicht auskenne, viel
einlesen muss. (Interviews > 13_Proband, 9)

. Ieh zu viel nachdenke und zu viel recherchiere.
(Interviews > 10_Probandin, 10}

... ich das Gefiihl habe, eine Kaufentscheidung
treffen zu missen. {Interviews > 9_Probandin, 10)

- ich mir zu viele Gedanken mache, wo es vielleicht
gunstiger wére. (Interviews > 14_Probandin, 9)

\\\

_ -
ich fiir mich immer das beste Preis/ \\—— —_ichmitsinem Klaren Bid in ein Geschaft gehe und wenn dieses nicht zu 100% so
Leistungsverhaltnis herausfinden méchte. umsetzbar ist wie ich mir das vorstelle, werde ich frustrierend und gestresst. (Interviews
(Interviews > &_Proband, 12) Ich setze mich unler Stress, indem >1_Probandin, 14)

. ich ofl sehr spontane Einkaufe lalige und
. ich dann zum Overthinker werde. (Interviews > daduvch sehr oft unter Zeitdruck gerate. (Interviews
7_Proband, 11) > 2_Probandin, 11)

ich dann alles miteinander vergleichen will

. ich mich zu lange mit unwichtigen Details (Interviews > 3_Probandin, 16)

aufha\te (Interviews > 6_Probandin, 12)

ich zu viele Alternativen betrachte und
vergleiche. {Interviews > 4_Proband, 13)
... ich mir selbst den Druck mache, ein Produkt
schnell haben zu mussen. (Interviews >
5_Prebandin, 10)

Abbildung 41: Webrooming im Kontext der Stressampel: Ich setze mich unter Stress, indem ...
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Die Aussagen der Proband*innen in der abschlieRenden Satzvervollstandigung
beziehen sich vor allem auf die zuvor beschriebenen Stressbewaltigungsstrategien
oder Stressreaktionen. Wenn Konsument*innen beim Webrooming Stress empfinden,
dann scheinen sie haufig emotionale und koérperliche Stressreaktionen zu zeigen.
Zudem deutet die Reflexion des Prozesses darauf hin, dass Stress zu einer
Verzdgerung der Kaufentscheidung oder zu einem ganzlichen Abbruch des Prozesses

fuhren kann.
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-.. versuche ich mich anderweitig abzulenken und

spater noch einmal das ganze Ding ... binich schnell Uberfordert und kaufe im
aufzurollen und vielleicht habe ich dann weniger ~ Endeffekt gar nichts. (Interviews > 12_Probandin,
Stress damit. (Interviews > 11_Proband, 9) 10)
. werde ich etwi tig. {Ints . ... versuche ich den Stress abzubauen oder der stressigen Situation aus dem Weg zu
werce 'Cme P;sbg:;?r:g‘léjn erviews gehen und diese mit einem kihlen Kopf zu betrachten. (Interviews > 13_Proband, 9)

- finde ich es emudend und méachte eigentlich ... versuche ich die Entscheidung auf einen anderen Tag zu
verschieben. {Interviews > 14_Probandin, 9)

nach Hause gehen. {Interviews > 9_Probandin, 10) \
e

.. tendiere ich entweder dazu, den Laden aufzukaufen ader

.. nehme ich hin und wieder einmal Abstand. Wenn ich im Stress bin, dann ... gar nichts zu kaufen. (Interviews > 1_Probandin, 14)
(Interviews > 8_Proband, 12)

.. bekomme ich schwitzige Hande, schwitze ich
generell und werde auch sehr
unruhig als Person. {Interviews > 7_Proband, 11)

|

... bin ich oft verunsichert, bin ermiidet und entscheide mich dann
oft gegen den Kaul. {Interviews > 2_Probandin, 11)

... kaufe ich meistens sowieso nichts ein

. ) ) (Interviews > 3_Probandin, 16)
.. fallt es mir schwer. klare Entscheidungen zu

freffan. (Intarviews > 6_Probandin, 12) ... neige ich dazu, vielleicht auch falsche :
Entscheidungen zu ftreffen, wo auch Emotionen ... varzogert das die Kaufentscheidung und macht
eine Rolle spislen. {Interviews > 5_Prabandin, 10) mich unzufrieden. (Interviews > 4_Proband, 13}

Abbildung 42: Webrooming im Kontext der Stressampel: Wenn ich im Stress bin, dann ...
Quelle: eigene Darstellung (2025)

8.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Diskussion

Konsument*innen nutzen die Vielzahl der angebotenen Kanale und nutzen
Webrooming als hybride Einkaufsstrategie. Die Untersuchungsergebnisse der
empirischen Forschung dieser Masterarbeit zeigen, dass diese Art des
Konsumentenverhaltens mit individuellen und kanalbezogenen Faktoren verknupft
sind. Um sich tiber Produkte und Services zu informieren, nutzen Konsument*innen die
Vorteile der Online-Umgebung. Diese Entscheidung in der Informationssuche und in
der Bewertung von Alternativen wird durch einige Motive beeinflusst — im Besonderen
durch das Bedirfnis Produkte haptisch zu beurteilen, Preise zu vergleichen und
Unsicherheiten der Online-Umgebung zu reduzieren. Gerade das haptische Erlebnis
mit einem Produkt fur die Qualitatsbeurteilung scheint ein wesentlicher Treiber fir das
Webrooming-Verhalten darzustellen. Zum einen fuhlen sich Konsument*innen durch
die haptische Interaktion sicher in ihrer Entscheidung, zum anderen gewinnen sie im
Laufe des Kaufentscheidungsprozessen an Vertrauen. Obwohl Online-Bewertungen
und die Informationsvielfalt als erste Orientierung dienen, sind letztlich persénliche
Erfahrungen die entscheidenden Komponenten, um den Kauf abzuschlielRen. Weiters

zeigen die Ergebnisse, dass Webroomer reflektierte und informierte
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Kaufentscheidungen treffen. Sie nutzen die Vorteile der Online-Umgebung als Quelle
fur Informationen, um sich dann im stationdren Geschéaft abzusichern. AulRerdem
spielen soziale Interaktionen wie eine professionelle Beratung oder der Austausch mit
dem sozialen Umfeld eine Rolle, was das Vertrauen in die Richtigkeit des endgultigen
Kaufs starkt.

Ein Hauptaugenmerk in den Interviews wurde auf das Thema Stress im Webrooming-
Verhalten gelegt. Durch die Analyse der Interviews wird deutlich, dass Stress einen
mafgeblichen Einfluss in diesem Prozess des hybriden Einkaufsverhalten hat.
Konsument*innen tendieren in stressigen Situationen dazu, sich bewusst fir einen
Offline-Kauf zu entscheiden, um Unsicherheiten vor allem durch die Beratung vor Ort
zu reduzieren. Dieser Stress wird vor allem durch die Vielzahl der zur Verfigung
gestellten Informationen gepaart mit fehlendem Produktwissen verursacht, wodurch
sich Konsument*innen uberfordert fuhlen. Dieser Stress wird verstarkt durch
wahrgenommene Online-Risken wie die Angst vor langen Lieferzeiten, mégliche
Probleme mit Rucksendungen oder der Unsicherheit, ob das gewlnschte Produkt
visuell und funktional der Beschreibung entspricht. Zudem scheint die Hohe des
Investments den Stress zu begulnstigen, was Konsument*innen zusétzlich dazu
veranlasst in die Offline-Umgebung zu wechseln. Wird beispielsweise ein Kauf eines
hochpreisig technischen Gerats in Erwagung gezogen, spielt nicht nur das Preis-
Leistungsverhaltnis, sondern auch die Vermeidung einer Fehlentscheidung eine Rolle.
Konsument*innen nutzen somit Webrooming als Strategie, um das Risiko einer
falschen Wahl zu minimieren und den einhergehenden Stress zu reduzieren. Die
Ergebnisse der Untersuchung und die bereits genannten Einflussfaktoren implizieren,
dass Stress als Bewaltigungsstrategie durch den Wechsel von der Online-Recherche
in den Offline-Kauf genutzt wird. Dies ist darauf zurtckzufihren, dass
Konsument*innen neben den wahrgenommenen Online-Risiken, der Informationsflut
und der damit verbundenen Unsicherheit Uberfordert fihlen und sich unter Stress
bewusst flr den Wechsel in die Offline-Umgebung entscheiden. In solchen Situationen
empfinden Webroomer den Wechsel ins lokale Geschaft als Erleichterung, da sie dort
durch personliche Beratung, haptische Interaktionen und die Moglichkeit des sofortigen
Besitzes Sicherheit in ihre Kaufentscheidung gewinnen und Stress mindern.
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Andererseits legen die Untersuchungsergebnisse die Interpretation nahe, dass
gegenuberliegend auch Stress im Offline-Bereich auftreten kann. Belastende Faktoren
wie Warteschlangen, Menschenmengen und penetrante Verkaufer*innen erzeugen
Stress und kénnen Konsument*innen dazu veranlassen, in die Online-Umgebung zu
wechseln oder den Kauf letztendlich abzubrechen. Dies legt nahe, dass Stress die
Webrooming-Intention einschrankt, da der endgultige Kaufabschluss entweder online

erfolgt oder ganz unterbleibt.

Neben der Analyse von Stress als Einflussfaktor im Webrooming-Verhalten wurden
auch MalRnahmen untersucht, die zu einer stressfreieren Online-Umgebung beitragen
konnten. Um die Masse an Informationen in Online-Umgebungen zu reduzieren,
winschen sich Konsument*innen komprimierte und reduzierte Informationen. Zudem
sind Vertrauen und Transparenz zentrale Elemente flr eine positive Online-Erfahrung,
die durch Zertifizierungen, vertrauenswirdige Bewertungen und transparente
Informationen hinsichtlich des Bestellprozesses gewahrleistet werden kénnte. Eine
detaillierte  Analyse und  abgeleitete = Mallnhahmen werden in  den

Handlungsempfehlungen naher beschrieben.
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9. Fazit

Die vorliegende Masterarbeit thematisiert den Einfluss von Stress auf die Webrooming-
Intention im Multi-Channel-Umfeld und verknipft theoretische als auch empirische
Erkenntnisse. Die Ausarbeitung dieser Arbeit zeigt, dass Webrooming ein populares
Phanomen im Kaufverhalten ist, das einerseits von individuellen und andererseits von
kanalbezogenen Faktoren beeinflusst wird. Frihere Studien befassen sich primar mit
kanalbezogenen Vorteilen und Beweggrinden des Webrooming-Verhaltens, wahrend
diese Arbeit eine neue Perspektive bietet, indem sie Stress als zentralen Einflussfaktor

berucksichtigt.

Die Auseinandersetzung mit theoretischen Inhalten zeigte, dass Multi-Channel-
Strategien eine wichtige Rolle in der heutigen Handelslandschaft spielen. Neben der
organisatorischen Herausforderung der Integration solcher Strategien entwickeln
Konsument*innen ein anderes Kaufverhalten auf Basis ihrer Bedurfnisse und ihrer
Praferenzen. Die Komplexitat nimmt zu und somit auch die Notwendigkeit, das
Kaufverhalten eines Multi-Channel-Shoppers zu verstehen und Strategien zu
entwickeln, langfristig und nachhaltig den Erfolg eines Unternehmens zu
gewahrleisten. Anhand der klassischen Modelle des Kaufentscheidungsprozesses und
der Customer Journey lassen sich hybride Kaufentscheidungsprozesse im
Konsumentenverhalten erklaren. Zudem verdeutlichen sie, dass Entscheidungen von

einer Vielzahl kognitiver, emotionaler und sozialer Aspekte beeinflusst werden.

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dieser Masterarbeit unterstitzen die
theoretischen Annahmen und bringen neue Erkenntnisse hervor. Stress zeigte sich als
maf3geblicher Einflussfaktor im Kaufentscheidungsprozess. Zum einen fuhrt die Vielfalt
der Online-Informationen zu Unsicherheit und Uberforderung. Die Auswahl an
Alternativen und das wahrgenommene Online-Risiko sind Beispiele fur Stressoren, die
das Webrooming-Verhalten beeinflussen. Die darauffolgende Stressreaktion, die durch
individuelle Stressverstéarker gefordert wird, fallt unterschiedlich aus. Dies zeigt auch
die Untersuchung, da einige Konsument*innen impulsivere oder letztlich keine

Kaufentscheidung  treffen.  Andere  nutzen  Webrooming  gezielt als
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Stressbewaltigungsstrategie, indem sie durch physische Interaktionen mit dem Produkt
oder einer Beratung vor Ort ihre Unsicherheiten reduzieren und nachgelagerte
Fehlentscheidungen vermeiden. Neben den Stressoren in der Online-Umgebung
wurden auch Stressoren in der stationdren Umgebung identifiziert, die sich durch
aufdringliche Verkaufer*innen und der daraus entstehende Entscheidungsdruck vor Ort
widerspiegelte. Webrooming dient demnach nicht nur als Strategie zur
Stressbewaltigung, sondern zeigt auch, dass sich Konsument*innen flexibel an ihre
jeweilige Stresssituation anpassen, indem sie bei Bedarf zum Online-Handel
zurickkehren. Zusatzlich thematisiert der empirische Teil dieser Arbeit
Bewaltigungsmechanismen von Stress im Kaufentscheidungsprozess. Die Ergebnisse
zeigen, dass sich Konsument*innen aktiv mit stressreduzierenden MalRnahmen
beschaftigen, indem sie sich mit ihrem personlichen Umfeld austauschen oder den
Prozess bewusst unterbrechen — sei es durch einen Schritt zurtick oder indem sie eine

Nacht dariiber schlafen.

Zusammenfassend liefert diese Masterarbeit wertvolle Implikationen fir Unternehmen,
die Produkte und Services mittels einer Multi-Channel-Strategie anbieten. Zum einen
tragen die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zum Verstandnis des
Kaufverhaltens von Webroomern bei und zeigen insbesondere auf, dass Webrooming
nicht nur von rationalen Uberlegungen und situationsbedingten Faktoren, sondern
auch von stressbedingten Einflissen gepragt ist. Stress zeigt sich als treibende wie
auch hemmende Determinante im Webrooming-Verhalten und der dazugehérigen
Kaufentscheidung. Durch die Integration einer nahtlosen Verbindung zwischen Online-
und Offline-Kanélen sowie die Implementierung von stressreduzierenden Mal3hahmen
auf digitalen Plattformen kdénnen Unternehmen langfristig im Multi-Channel-Umfeld
profitieren. Wie in der Theorie diskutiert, stellt eine nahtlose Integration von Kanalen
ein Wettbewerbsvorteil dar und bietet zudem den Vorteil, sich an die Bedurfnisse der
modernen Gesellschaft anzupassen sowie ein stressfreies und kundenorientiertes
Einkaufserlebnis anzubieten. Durch die Berlicksichtigung der gewonnenen
Erkenntnisse konnen stressreduzierende Mal3nahmen fur Webroomer integriert

werden, wodurch sie als Basis fur die Entwicklung von unternehmensspezifischen
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Strategien und Entscheidungen dienen und gleichzeitig zu einer stressfreieren

Einkaufsumgebung beitragen.
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10. Handlungsempfehlungen

Wie bereits im Fazit beschrieben, haben Unternehmen die Mdglichkeit einen
wesentlichen Beitrag zu einer stressfreieren Online-Umgebung zu leisten und fur
Konsument*innen ein angenehmeres Erlebnis zu schaffen. Basierend auf der
theoretischen Auseinandersetzung und der empirischen Erkenntnisse lassen sich
folgende Handlungsempfehlungen ableiten.

Konsument*innen sehen die zentrale Herausforderung im Webrooming-Prozess in der
Informationssuche in Online-Umgebungen. Durch die Vielfalt der zur Verfiigung
gestellten Informationen wiinschen sich Konsument*innen komprimierte und klare
Produktbeschreibungen, die Ubersichtlich und so bedurfnisorientiert wie moglich
aufgerufen werden koénnen. Hilfreich wéren interaktive Produktvergleiche und
Gegenuberstellungen wesentlicher Produktinformationen, die auf das Produktwissen
der Zielgruppe angepasst werden. Dies wirde die Entscheidungsfindung und die
kognitive Verarbeitung der Informationen der Konsument*innen erleichtern, ohne sich

Uberfordert und gestresst zu fuhlen.

Die Ergebnisse der Untersuchungen haben auch gezeigt, dass Online-Bewertungen,
sowohl negativ als auch positiv, als vertrauenswiurdige Quelle angesehen werden und
einen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben. Die Méglichkeit, dass Kundinnen und
Kunden Bewertungen abgeben und formulieren kénnen, sowie die Sicherstellung gut
moderierter, authentischer und transparenter Inhalte wirden dazu beitragen, dass
Konsument*innen reale Kundenstimmen lesen und Vertrauen in ihre Kaufentscheidung
sowie in das Unternehmen gewinnen kdnnen. Aus Unternehmensperspektive kénnte
wertvolles Feedback direkt vom Markt gesammelt und MalRnahmen daraus abgeleitet

werden konnen.

Ein zentraler Faktor im Webrooming-Verhalten ist das Bedurfnis der physischen
Interaktion mit dem Produkt und die personliche Beratung vor Ort. Wie bereits in den
Ergebnissen geschildert, nehmen Konsument*innen das Bedirfnis NFT als
stressmildernd wahr und nutzen den Wechsel in die Offline-Umgebung meist als
Stressbewaltigungsstrategie. Unternehmen kdnnten gezielt eine Verbindung zwischen
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dem digitalen und stationaren Kanal schaffen, beispielsweise durch Click-and-Collect-
Modelle. Somit ist die sofortige Produktverfigbarkeit und die Mdéglichkeit,
Unsicherheiten bezuglich der Produktspezifikationen zu klaren, gegeben. Durch den
technologischen Fortschritt kdnnten auch ergdnzend Konzepte entwickelt werden,
Produkte in einer realistischen Umgebung mit Virtual- oder Augmented-Reality
darzustellen. Wie die Praxis haufiger zeigt, nutzen einige Unternehmen bereits
kunstliche Intelligenz als Art Ersatz fur die Beratung vor Ort. Die Ergebnisse legen
nahe, dass Kl-basierte Beratungsformate zwar potenziell hilfreich sein kénnen, jedoch
allein nicht ausreichen, um den Stress im Kaufprozess zu reduzieren. Unternehmen
sollten daher auch hier die Briicke zwischen digitaler und stationérer Welt verknipfen,
indem sie die Mdglichkeit bieten, Online-Beratungstermine oder ein Gesprach mit
Fachbearbeiter*innen direkt wahrzunehmen oder zu buchen. Dies kdnnte dabei helfen,
dem Wunsch nach individueller Beratung zu erfillen, ohne auf die komfortable Online-

Informationssuche zu verzichten und dem Stress im stationdren Handel zu entgehen.

Da auch in der stationdren Umgebung Stressoren identifiziert wurden, die
hauptsachlich mit der Aufdringlichkeit der Verkdufertinnen und dem
Entscheidungsdruck vor Ort zusammenhangen, wird als Handlungsempfehlung
gezielte Schulungen fir das Personal abgegeben. Ein ausgewogenes Verhaltnis
zwischen Verkaufstaktiken und ausreichend Freiraum fur die Entscheidungsfindung
konnte einerseits eine entspannte Atmosphéare schaffen und andererseits dennoch die

Konsument*innen im Kaufentscheidungsprozess unterstttzen.

Der Umgang mit Informationen und Daten ist ein entscheidender Faktor fur die
Kaufentscheidung und die Vertrauensbildung. Durch klare und transparente
Informationen hinsichtlich Lieferzeiten, Bestellprozesse, Riickgabebedingungen und
Datenschutz kénnten Malinahmen sein, um einerseits das Vertrauen der Website-
Besucher*innen zu starken und andererseits dazu beitragen, den Stressfaktor bei der
Online-Suche zu senken. Besonders die lange Lieferzeit zeigt sich in der Untersuchung
als Stressfaktor, was durch Abholstationen oder alternativ angebotene
Liefermdglichkeiten geldst werden kdnnte.
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Aktuelle und zukinftige Generationen nutzen alltaglich mehrere Kanéle zur
Informationsbeschaffung und den abschlieRenden Kauf. Die voranschreitende
Digitalisierung bringt ein grof3es Potenzial, aber auch viele Herausforderungen mit sich.
Unternehmen sollten darauf abzielen, eine Brucke zwischen Online- und Offline-
Kanalen zu schaffen, um den Konsument*innen alle Optionen zur Nutzung nach ihren
Bedurfnissen anzubieten. Die gezielte Implementierung von stressreduzierenden
Malnahmen kdnnte langfristig die Zufriedenheit steigern und eine Differenzierung im

Multi-Channel-Umfeld fordern.
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11. Limitationen und Forschungsausblick

Obwohl im Rahmen der Masterarbeit wertvolle Erkenntnisse zur Forschungsfrage

generiert wurden, werden nachfolgend einige Limitationen aufgezeigt.

Die zugrundeliegende Arbeit beschrankt sich auf das Webrooming-Verhalten im Multi-
Channel-Umfeld. Zukunftige Forschungen kdnnten andere hybride Einkaufsstrategien
im Kaufverhalten untersuchen, insbesondere ob Stress auch im umgekehrten Szenario
des Showroomings — bei dem Konsument*innen zuerst Produkte im stationaren Handel
testen und dann online kaufen — eine Rolle spielt und ob sich daraus vergleichbare

Verhaltensweisen ableiten lassen.

Da die Untersuchung auf qualitativen Interviews basiert, ergeben sich in der
methodischen Herangehensweise einige Einschrankungen. Zum einen ist das
Erreichen der Repréasentativitat aufgrund der kleinen Stichprobe schwer mdglich, was
auch eine Limitation in dieser Masterarbeit darstellt (Fantapié Altobelli, 2023, S. 397).
Zum anderen beschrankt sich die zugrundeliegende Untersuchung auf die Generation
Z. Aufgrund ihrer digitalen Affinitat, ihres kanalibergreifenden Kaufverhaltens und der
zuklUnftigen Relevanz bietet diese Zielgruppe eine geeignete Grundlage fur die
Forschung, jedoch kdnnte die Erweiterung weiterer Generationen zusétzliche als auch
unterschiedliche  Erkenntnisse liefern.  Mdglicherweise  empfinden  altere
Konsument*innen andere Faktoren in Online- und Offline-Umgebungen als stressig
und nutzen dahingehend auch alternative Bewaltigungsstrategien im Webrooming-

Prozess.

Weiters besteht eine Limitation in der Subjektivitdt der erhobenen Daten. Durch die
subjektive Tagesverfassung oder Erinnerungsverzerrungen der Proband*innen kann
nicht ausgeschlossen werden, dass bestimmte Aspekte im Kaufentscheidungsprozess
unbewusst ausgeblendet oder riickblickend modifiziert wahrgenommen wurden.
Zukinftig kénnte eine Kombination aus qualitativen und quantitativen
Marktforschungsmethoden die gewonnenen Erkenntnisse bewerten und reprasentativ

erforschen.
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Die Analyse der erhobenen Daten deutet darauf hin, dass hochpreisige und
risikobehaftete Investitionen von einer gesteigerten Stressbelastung begleitet werden.
Eine tiefergehende Analyse von verschiedenen Produktkategorien koénnte
Ruckschlisse dahingehend aufzeigen, welche Produkte insbesondere einen

stressbedingten Kanalwechsel auslésen.

Die aus den Handlungsempfehlungen abgeleiteten Malinhahmen zur Reduzierung von
Stress in Online-Umgebungen weisen zusatzliche Limitationen auf. Die Effektivitat und
Effizienz der vorgeschlagenen Mal3hahmen kdnnten in der Praxis mit experimentellen
Designs untersucht werden. Dabei konnte analysiert werden, welche digitalen
Funktionen den wahrgenommenen Stress reduzieren und ob dies zu einer hdheren
Kaufbereitschaft in der Online-Umgebung fuhrt. Ein besonderes Hauptaugenmerk
konnte auf die personliche Online-Beratung gelegt werden, da Proband*innen haufiger
die Skepsis gegenuber KI-Chat-Bots gedul3ert haben und damit ein Kompromiss aus
digitaler und menschlicher Interaktion hinsichtlich der Beratung gefunden werden

konnte.

Zusammenfassend zeigt diese Arbeit neue Perspektiven hinsichtlich der Verbindung
zwischen Stress und kanalibergreifendem Verhalten auf, jedoch bedarf es weiterer
Forschungsarbeit. Zukunftig kdnnten gréRere Stichproben gezogen und die
Ergebnisse durch quantitative Forschungsmethoden weiter vertieft werden.
Abschlieliend verdeutlicht diese Masterarbeit, dass Stress grundsatzlich das
Kaufverhalten und das Wohlbefinden von Konsument*innen beeinflusst und daher
sowohl im wissenschaftlichen als auch im unternehmerischen Kontext Beachtung

finden sollte.
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1. Gesprachsleitfaden

In den nachfolgenden Abbildungen wird der Gesprachsleitfaden gezeigt, der als

Erhebungsinstrument in der empirischen Untersuchung genutzt wurde.
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Gesprachsleitfaden

Einfihrungsphase
Vielen Dank, dass du dir heute die Zeit flr das Interview nimmst. Im Rahmen meiner Masterarbeit
am Campus 02 beschaftige ich mich mit Themen des Multikanalvertriebes, also den Absatz Uber
mehrere Kanale eines Unternehmens, das dazugehdrige Kundenverhalten und Einflussfaktoren mit
besonderem Fokus auf Stress. Heute mochte ich mit dir Gber deine Erfahrungen und wie Stress
moglicherweise eine Rolle im Kaufentscheidungsprozess dabei spielt, sprechen. Das Gesprach
wird rund 30- 40 Minuten dauern.
Das Informationsblatt zur Gewahrleistung der Anonymitat sowie zur Datenverarbeitung hast du
bereits von mir erhalten. Mit deinem Einverstandnis wiirde ich gerne unser Gesprach mit einem
digitalen Aufnahmegerat aufzeichnen, um die Dokumentation und die Auswertung des
Einzelgesprachs zu vereinfachen.
Abschrift des Gespraches erwinscht:
o Ja O Nein
Kenntnisnahme des Informationsblatts:

] Ja O Nein

Zusage fur die digitale Aufzeichnung des Gesprachs: Gesprach wird nach Transkription wieder
geloscht.

] Ja O Nein

Sollte eine Frage unklar sein, kannst du mich jederzeit unterbrechen und natiirlich auch nachfragen.
Hast du noch Fragen vorab, oder kénnen wir beginnen?

Warm-up-Phase

Hauptfragen Steuerungsfragen/Ankerpunkte
e Was genau hat dich gestresst?
1. Erzahlmir kurz von einer deiner o .
stressigsten Einkaufserlebnisse. * Wiebistdumitdem Stress
umgegangen?
2. Teile mir deine Gedanken mit, wie du e Vor-und Nachteile der Kanale
die Entscheidung triffst, welchen Kanal e Praferenzen und Bediirfnisse
du in stressigen Situationen bevorzugst (Komfort, Zeitdruck, Kontrolle und
(Online vs. Offline)? Sicherheit, sofortige Verfiigbarkeit)

Abbildung A 1: Gespréachsleitfaden Einleitung und Warm-up-Phase
Quelle: eigene Darstellung (2025)



Themenblock 1: Webrooming-Intension und die Rolle von Stress

Hauptfragen

Steuerungsfragen/Ankerpunkte

1. Beschreibe mir eine typische
Einkaufssituation, in der du zuerst
online recherchiert und dann offline
gekauft hast.

Was motiviert dich?
Was hindert/verunsichert dich?

Warum hast du dich gegen den Online-
Kauf entschieden?

Warum hast du dich fur den Offline-
Kauf entschieden?

2. Wie empfindest du den Wechsel
zwischen Online- und Offline-Kanal in
Hinblick auf Stress?

Welche Faktoren stressen dich das du
den Kaufabschluss online bzw. offline
durchfiihrst?

Warum hast du dich fiir den Online-
bzw. Offline-Kanal entschieden?

Abbildung A 2: Gesprachsleitfaden Themenblock 1
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Themenblock 2: Stressfaktoren im Prozess

Hauptfragen

Steuerungsfragen/Ankerpunkte

Bevor du deinen Kauf tatigst: Welche
Situationen und Faktoren empfindest
du wahrend deiner Online-Recherche
als stressig?

Beurteilung des Wahrheitsgehalts oder
Nutzens von Informationen

Fehlen der Uberpriifung der Qualitat
und Spezifikationen des Produktes

Datensicherheit

Lieferzeit, Zahlungsmethoden

Inwiefern beeinflusst Stress deine
Entscheidung, Informationen online zu
recherchieren und anschlieBend das
Produkt in einem Geschaft zu kaufen?

Wahrgenommenes Risiko
(Informationsmangel, eingeschrankte
Fahigkeit der fundierten Entscheidung)

Kognitive Konflikte
(Informationsuberfluss,
Auswahlmaoglichkeiten)

Nichtverfigbarkeit

Suche und Bewertung eines Produktes

Wie gehst du mit Stress in einer Online-
Umgebung um, wenn du ein Produkt
kaufen moéchtest? Welche Schritte
unternimmst du, um deinen Stress zu
reduzieren?

OFFLINE-KAUF

o Wie genau hilft der Wechsel in
die lokale Umgebung, Stress zu
reduzieren?

NFT
Bewertungen
Personliche Beratung

Intensivere Recherche Uber mehrere
Websites

Zum Abschluss dieses Themenblockes
wurde ich dich bitten, den folgenden
Satz zu vervollstandigen:

»Wenn ich mich online beim Suchen
und Vergleichen von Produkten
gestresst fiihle, dann ...

Warum reagierst du so?

Erinnerst du dich an eine konkrete
Situation, in der du beim Suchen und
Vergleichen von Produkten besonders
gestresst warst?

Abbildung A 3: Gespréachsleitfaden Themenblock 2
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Themenblock 3: Auswirkungen und Potenziale

Hauptfragen

Steuerungsfragen/Ankerpunkte

Wie fuhlst du dich im Prozess, also
wenn du online recherchierst und
offline kaufst, unter dem Einfluss von
Stress.

Endogene Stressoren:
o Leistungsdruck
o Entscheidungsuberlastung

o Anforderungen und
Erwartungen an die Marke

Exogene Stressoren

o Unsicherheiten und Risiko
z.B. fehlende
Produktbewertung

e Unzufriedenheit

e Kein Kauf

einer stressfreien Online-Umgebung
bei deiner Online-Recherche beitragen,
um gleich zu kaufen?

2. Wie wirkt sich Stress in der vorher e Negative Erfahrung mit
genannten Situation auf deine Produkt/Marke/Unternehmen
Kaufentscheidung aus?

o Korperliche/Kognitive
Einschrankungen (z.B. Mudigkeit)
e Positiver Stress
3. Was koénnte deiner Meinung nach zu

e Vertrauen

e Benutzerfreundlichkeit

e Transparenz

Abbildung A 4: Gesprachsleitfaden Themenblock 3
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Abschlussphase

Hauptfragen

Denke an folgendes Szenario: Du recherchierst zuerst online Uber ein Produkt und entscheidest

dich das Produkt in einem Geschaft zu kaufen. Bitte vervollstandige folgende Satze:

»Ilch gerate in Stress, wenn...
»lch setze mich unter Stress, indem ... “
»Wenn ich im Stress bin, dann ... “

1. Gibtes noch Anmerkungen, die du erganzen bzw. mir mitteilen mochtest?

Vielen Dank fur deine Zeit.

Abbildung A 5: Gespréachsleitfaden Abschlussphase
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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2. Codesystem

Die nachfolgenden Abbildungen zeigen den Aufbau des Codesystems, das fur die
Inhaltsanalyse in MAXQDA erstellt wurde.

)

\Webrooming-Intention

eJ

Kanalbezogene Einflussfaktoren Personllchkellsmerkma\e als Hauplgrund fiir Webreoming-
auf Webrooming-Intension Motivator fir Webrooming \/.rhalen\
Vorteile des Ofﬂme Kaufs Vorteile der Dnlme Suche Smarl Shopping Pre\svergle\chsorlent\erung Produklwwssen

NN\

& @ @ @ @ @

Informationsvielfalt & Suchkosten Entspannte Recherche

NFT Bedurfnis der Interaktion Unmittelbarer Besitz Zugang zu Onling-Bewertungen

Abbildung A 6: Codesystem der Webrooming-Intention
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Abbildung A 7: Codesystem fiir Stress als Einflussfaktor
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Stressreaktionen & Bewaltigung

@)

Vorgehen zur Reduktion von

Gl ) ) g g o

Einen Schritt zurlick gehen Personliches Umfeld befragen Eine Nacht darliber schlafen Impulskauf Personliche Beratung Bewertungen

Abbildung A 8: Codesystem fiir Stressreaktionen und Stressbewaltigung
Quelle: eigene Darstellung (2025)

@)

Wenn ich mich online beim Suchen und Vergleichen von
Produkten gestresst fiihle, dann ...

Abbildung A 9: Codesystem fiir Satzvervollstandigung
Quelle: eigene Darstellung (2025)



B

Auswirkungen von Stress

/N

Negative Auswirkungen Positive Auswirkungen
Korperliche Symptome Negative Geflihle und Emotionen Kein Kauf Positiver Stress

Abbildung A 10: Codesystem fur Auswirkungen von Stress
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Potenziale

Potenziale fur eine stressfreie
Online-Umgebung

AN

Umgang mit Informationsvielfalt Benutzerfreundlichkeit Einsatz von KI Vertrauen Transparenz

Abbildung A 11: Codesystem fiir Potenziale flr eine stressfreie Online-Umgebung
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Stressampel

Ich gerate in Stress, wenn ... Ich setze mich unter Stress, Wenn ich im Stress bin, dann ...

indem ...

Abbildung A 12: Codesystem fiir Satzvervollstandigungen (Konzept der Stressampel)
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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