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Abstract

Psychological Research has focused on the connection between compulsive buying and lack
of self-control for many years. Previous studies dealt with conscious self-control, which is
necessary for individuals to reach their goals and resist all attempts on the way. The current
study examines unconscious self-control, activated through marketing-stimuli in relation with
compulsive buying. The investigation of 80 persons shows that the recognition of
controlwords (words associated with ‘save’) takes a longer time in case of higher scores on
the compulsive buying scale than in case of lower scores. Unconscious activation of
Individuals self-control correlates with their tendency to compulsive buying in a positive
way. This phenomenon is unique for compulsive buying and can not be shown in the case of

general impulsiveness.

Keywords: compulsive buying, unconscious self-control, impulsiveness
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Zusammenfassung

Kaufsucht und der Zusammenhang mit der mangelnden Fihigkeit zur Selbstkontrolle ist seit
vielen Jahren Gegenstand der psychologischen Forschung. Bisherige Studien konzentrierten
sich auf Selbstkontrollmechanismen, die ein Mensch bewusst dazu nutzt, ein gesetztes Ziel zu
erreichen und den vielen Versuchungen auf dem Weg dorthin zu widerstehen. In der
vorliegenden Studie wird untersucht, wie sich die unbewusste Aktivierung von
Selbstkontrolle, ausgelost durch Marketing-Stimuli, im Zusammenhang mit Kaufsucht
darstellt. Die Ergebnisse der 80 Teilnehmerlnnen zeigen, dass Personen, die hohere Werte
auf der Kaufsuchtskala erreichen, Worte, die mit ‘sparen’ assoziiert sind, langsamer
wiedererkennen, nachdem sie unbewusst mit einem Marketing-Stimuli (Worter die mit
‘einkaufen’ assoziiert sind) konfrontiert wurden im Vergleich zu Personen, die niedrige
Werte auf der Kaufsuchtskala erreichten. Die unbewusste Aktivierung von Selbstkontrolle
erfolgt somit langsamer, je mehr eine Person zu Kaufsucht tendiert.

Die Studie zeigt auch, dass dieses Phidnomen entgegen der Annahme spezifisch fiir die
Kaufsucht ist und nicht im Zusammenhang mit genereller Impulsivitit beobachtet werden

kann.

Schlagworter: Kaufsucht, unbewusste Aktivierung von Selbstkontrolle, Impulsivitét
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Wenn Kaufsiichtige auf Marketing-Stimuli treffen

‘Die Schnidppchenjigerin’ alias Rebecca Bloomwood shoppt fiir ihr Leben gerne in
der Filmkomdodie von P.J. Hogan (2009). Unzufrieden mit ihrer Arbeitssituation zieht sie
nach Feierabend durch die Einkaufszentren und kauft sich, was ihr Herz begehrt und ihre
schlechte Laune hebt. Die Mahnungen der Kreditkartenfirmen angesichts ihrer finanziellen
Lage konnen sie nicht von ihren Shoppingtrips abhalten. In ihrem Haus stapeln sich ihre
Einkédufe, zum Teil noch nicht einmal ausgepackt, und die Einkaufstiiten tiirmen sich in den
Zimmern. Stehen Termine mit dem Bankangestellten an, der ihre finanzielle Situation mit ihr
besprechen mochte, oder der Besuch der Selbsthilfegruppe fiir Kaufsiichtige, ist sie nie um
eine Ausrede verlegen, die Termine nicht einzuhalten und abzusagen.

In der Filmkomdodie sehr humorvoll dargestellt, handelt es sich hierbei um ein
durchaus problematisches Einkaufsverhalten und Rebecca Bloomwood befindet sich in
zahlreicher Gesellschaft. In den Vereinigten Staaten von Amerika sind ca. 5,8 % der
Bevolkerung von Kaufsucht betroffen (Koran, Faber, Aboujaoude, Large & Serpe, 2006), in
Deutschland liegt die Priavalenzrate bei ca. 7 % (Neuner, Raab & Reisch, 2005; Miiller,
Mitchell, Crosby, Gefeller, Faber, Martin, Bleich, Glaesmer, Exner & de Zwaan, 2010). Aus
einer Umfrage der Arbeiterkammer Osterreich im Jahr 2010 geht hervor, dass 27 % der
OsterreicherInnen als kaufsuchtgefihrdet einzustufen sind, wobei 14- bis 24-jihrige Frauen
als besonders gefihrdet gelten (Kollmann & Unger, 2010).

Beinahe tédglich sind wir Situationen ausgesetzt, in denen wir uns entscheiden, ein
Produkt zu kaufen oder nicht zu kaufen. In Kaufsituationen handeln wir aber nicht nur
impulsiv, sondern versuchen auch, unsere Ausgaben zu kontrollieren, und unseren
finanziellen Moglichkeiten anzupassen. Das bedeutet, dass eine Kaufsituation die unbewusste
Aktivierung von Selbstkontrolle auslosen kann (Lee, Carmon & Dhar, 2008). Lee et al.

(2008) fiihrten Feldstudien in Verbrauchermirkten an 356 VersuchsteilnehmerInnen durch.
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Den Kunden wurde nach Betreten des Geschifts ein 1-Dollar-Gutschein iiberreicht und ein
Einkaufswagen zur Verfiigung gestellt, um sie zum Einkaufen aufzufordern. Der anderen
Hilfte der Besucher wurde nichts iibergeben und im Anschluss wurden die
Einkaufsquittungen aller TeilnehmerInnen verglichen, um herauszufinden, ob sich die
Ausgaben in ihrer Hohe zwischen den Gruppen unterscheiden wiirden. Konsumenten, die nur
den Gutschein erhielten, nicht aber den Einkaufswagen, unterschieden sich nicht in ihren
Ausgaben von Konsumenten, die weder das eine noch das andere erhielten. Jene Besucher
aber, die sowohl den Gutschein als auch den Einkaufswagen erhielten, gaben signifikant
weniger Geld aus als die Vergleichsgruppen. In dieser Kaufsituation wurden also durch den
Einkaufswagen, der die Konsumenten auffordern sollte zu kaufen, unbewusst Kontrollziele
aktiviert, die den Einkédufer vorsichtiger mit Ausgaben agieren lieBen (Lee et al., 2008).

Kaufsiichtige scheinen in diesem Bereich Defizite aufzuweisen. Bislang konzentrierte
sich die Wissenschaft auf die Erforschung der Impulsivitit Kaufsiichtiger und weniger
darauf, welche Mechanismen diesen Reaktionen zugrunde liegen.

Die vorliegende Studie untersucht, wie sich der unbewusste
Selbstkontrollmechanismus von Personen, die zu Kaufsucht tendieren, im Vergleich zu dem
normaler Konsumenten verhilt. Es wird der Frage nachgegangen, ob es einen
Zusammenhang zwischen steigender Kaufsuchtgefdhrdung und der Aktivierung von
Kontrollzielen mittels unterschwelliger Darbietung von Marketing-Stimuli gibt und ob es sich
dabei um ein fiir Kaufsucht spezifisches Phinomen handelt.

Es besteht die Annahme, dass Personen, die zu kaufsiichtigem Verhalten neigen,
Worte wie ‘sparen’ oder ‘haushalten’ (Kontrollziele) viel langsamer wiedererkennen, nach
Darbietung eines Marketing-Stimuli als Personen, die niedrige Werte auf der Kaufsuchtskala

erreichen.
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Theoretische Fundierung
Kaufsucht

Kaufsucht, deren Entstehung, Verlauf und mogliche Auswirkungen, sind schon seit
vielen Jahren Gegenstand der Forschung unterschiedlicher Disziplinen.

Die Einordnung von Kaufsucht als eigenstédndige psychische Stérung in
Klassifikationssysteme wie dem DSM IV (Diagnostical and Statistical Manual of Mental
Disorders, 1994) oder dem ICD 10 (International Statistical Classification of Diseases and
Related Health Problems, 10. Revision) ist bis dato nicht erfolgt.

Kaufsiichtige werden als Menschen charakterisiert, die dem Drang zu kaufen nicht
widerstehen konnen, in der Kaufsituation ihr Verhalten nicht mehr kontrollieren kdnnen
(Baumeister, 2002; Faber & Vohs, 2004; Kellet & Bolton, 2009), ihre moglicherweise
negative Stimmungslage kurzfristig mit dem Kaufakt authellen und dieses chronische
Verhaltensmuster nicht oder nur sehr schwer durchbrechen kénnen (O “Guinn & Faber, 1989;
Steiger & Miiller, 2010). Der chronische Aspekt der Kaufsucht unterscheidet das Verhalten
von impulsiven Kédufen (Rook, 1987). Impulskéufe entstehen als Antwort auf einen plétzlich
eintretenden, anhaltend starken Drang, auf der Stelle einen Kauf zu téitigen, der Zwang dies
immer wieder zwangsldufig zu tun bleibt aber aus (Rook, 1987).

Von Kaufsucht Betroffene verschafft der Prozess des Kaufens die ersehnte
Befriedigung und nicht etwa der Besitz eines bestimmten Produktes (O"Guinn & Faber,
1989; d"Astous, 1990). Die kurzfristige Befriedigung, die wihrend des Kaufaktes empfunden
wird, zieht ldngerfristig viele negative gesellschaftliche, psychische und wirtschaftliche
Konsequenzen (z.B. Schuldgefiihle, Geldprobleme) nach sich (O"Guinn & Faber, 1989;
Kyrios, Frost & Steketee, 2004; Steiger & Miiller, 2010; Miiller & de Zwaan, 2010;

Scherhorn, 1990).
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Wann kann nun eine Person als kaufsiichtig bezeichnet werden? Dazu existieren
unterschiedliche Auffassungen in der wissenschaftlichen Community. Faber und O Guinn
(1992) gehen davon aus, dass die Population der Konsumenten in zwei Gruppen geteilt
werden kann, und entwickelten auf Basis dieser Annahme eine Kaufsuchtskala mit einem
festgelegten Wert, ab dessen Erreichen eine Person als kaufsiichtig bezeichnet werden kann.
D" Astous (1990) diskutierte einen differierenden Ansatz und postulierte einen
kontinuierlichen Verlauf der Kaufsucht. Seiner Meinung nach unterscheidet sich Kaufsucht
von normalem Einkaufsverhalten nicht in der Qualitit, sondern in der Haufigkeit und in der
Intensitit des gezeigten Verhaltens sowie in den langfristigen, negativen Konsequenzen, die
aus dem kaufsiichtigen Verhalten entstehen.

Physiologische Dispositionen stehen ebenfalls im Zusammenhang mit zwanghaftem
Kaufverhalten. Befunde zeigen, dass Kaufsiichtige der Akt des Kaufens befriedigt und sie
diesen als Belohnung empfinden (Miiller & de Zwaan, 2008; O*Guinn & Faber, 1989;
d”Astous, 1990). Es besteht die Annahme, dass es moglicherweise neuronale
Zusammenhidnge gibt zwischen Kaufsucht und der Aktivierung des dopaminergen
Belohnungssystems (Raab, Elger, Neuner & Weber, 2011). Raab et al. (2011) verglichen
mittels funktioneller Magnetresonanztomographie (fMRI) die Hirnarealaktivierung von
Kaufsiichtigen mit Nicht-Kaufsiichtigen wihrend einer Kaufsituation. Kaufsiichtige weisen
withrend der Produktprésentation eine signifikant hhere Aktivierung im nucleus accumbens
auf, welcher einen zentralen Bereich des dopaminergen Belohnungssystems darstellt und
assoziiert ist mit erwartetem Gewinn (Knutson, Rick, Wimmer, Prelec & Lowenstein, 2007).
Die Insula, ein mit erwartetem Verlust assoziiertes Hirnareal (Knutson et al., 2007), weist bei
Kaufsiichtigen eine signifikant niedrigere Aktivierung auf, wenn das Produkt gleichzeitig mit
dem Preis prisentiert wurde (Raab et al., 2011). Diese Konstellation konnte eine Erkldarung

fiir den Kontrollverlust von Kaufsiichtigen in der Kaufsituation darstellen (Raab et al., 2011).
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Ein groBer Bereich der Forschungsergebnisse bezieht sich auf die Zusammenhénge
zwischen Kaufsucht und verschiedenen Personlichkeitsmerkmalen. So steigt die
Wahrscheinlichkeit zu zwanghaften Einkdufen bei einem Mangel an Gewissenhaftigkeit
(Mowen & Spears, 1999; Miiller et al., 2010), bei Depression, Langeweile, Angst und Stress
(Ridgway, Kukar-Kinney & Monroe, 2008; Billieux, Rochat, Rebetez & van der Linden,
2008; Miiller et al., 2010). Materialismus ist ein weiteres Personlichkeitsmerkmal, das in
Zusammenhang mit Kaufsucht genannt wird (Ridgway et al., 2008). Unter psychischer
Belastung steigt die Tendenz zu zwanghaften Kéufen (Tice, Bratslavsky & Baumeister,
2001). Depression und Angst stellen aber trotz des vorhandenen Zusammenhangs mit
Kaufsucht keine geeigneten Pridiktoren fiir diese dar (Billieux et al., 2008). Unterschiedliche
Annahmen gibt es auch hinsichtlich der Stimmungslage, in der Personen dazu neigen,
impulsiv zu handeln. Whiteside und Lynam (2001) konnten zeigen, dass eine negative
Stimmungslage impulsive Handlungen begiinstigt. Aber auch eine positive Gefiihlslage
erhoht die Wahrscheinlichkeit zu impulsiven Einkdufen (Beatty & Ferrell, 1998; Cyders,
Smith, Spillane, Fischer, Annus & Peterson, 2007) und kann demnach auch in
Zusammenhang stehen mit dem Zwang zu kaufen (Billieux et al., 2008).

In dieser Studie wird der Zusammenhang von Kaufsucht und hoher Impulsivitit
untersucht, da Studien bereits einen solchen gezeigt haben (Billieux et al., 2008; DeSarbo &
Edwards, 1996). Impulsivitit wird fiir viele psychopathologische Verhaltensweisen
mitverantwortlich gemacht. Das DSM-1V (Diagnostical and Statistical Manual of Mental
Disorders, 1994) beinhaltet eine Reihe von psychischen Storungsbildern, bei denen eine
Impulskontrollstdrung als diagnostisches Kriterium gilt. Beispiele hierfiir sind die Borderline-
Personlichkeitsstorung, die Aufmerksamkeitsdefizit- / Hyperaktivititsstorung oder die Ess-
Brech-Sucht. Whiteside und Lynam (2001) gehen davon aus, dass jedem Stérungsbild

verschiedene Facetten der Impulsivitit zugrunde liegen. So fiihren sie an, dass ein
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zwanghafter Antrieb mit der Borderline-Personlichkeitsstorung korreliert und Personen, die
an der Aufmerksamkeitsdefizit- / Hyperaktivitdtsstorung erkrankt sind eher unter einem
ausgepriagten Mangel an Beharrlichkeit leiden.

Nach Gray (1987) regulieren drei verschiedene neurologische Systeme impulsive
Verhaltensweisen, das Behavioral Inhibition System, das Behavioral Activation System und
das Fight-Flight-System (Claes et al., 2010). Das Fight-Flight-System ist fiir Reaktionen auf
aversive Reize zustindig und das Behavioral Activation System reguliert Reaktionen auf
positiv bewertete Stimuli (Belohnungsreize) (Corr, 2008). Ist nun das Behavioral Activation
System bei einer Person sehr ausgeprigt, dann reagiert sie auf eine drohende Bestrafung
nicht. Sie setzt ihre Verhaltensweise trotzdem fort und gilt als impulsiv. Zwischen Kaufsucht
und einer hohen Reaktivitdt im Behavioral Activation System besteht ebenso ein positiver
Zusammenhang wie zwischen Kaufsucht und einer schlecht funktionierenden
Selbstregulation (Miiller et al., 2008, Claes et al., 2010).

Das Behavioral Inhibition System ist verantwortlich fiir die Entschiedenheit in
Zielkonfliktsituationen (Corr, 2008). Demnach erfiillt es eine Kontrollfunktion, indem es
mogliche Gefahrenbereiche lokalisiert und Verhaltensweisen hemmt, die die Zielerreichung
gefdhrden. Eine zu hohe Aktivierung des Behavioral Inhibition Systems fiihrt zu einer
Risikoaversion; eine zu niedrige Aktivierung zu risikoreichen Handlungen (Corr, 2008). Uber
Zusammenhiénge zwischen dem Behavioral Inhibition System und Kaufsucht liefert die
bisherige Forschung keine Ergebnisse. Der Untersuchung der automatischen
Kontrollzielaktivierung als grundlegenden Mechanismus der Selbstkontrolle kommt auch in
diesem Kontext Bedeutung zu.

Offen ist auch die Frage, wodurch mogliche Geschlechts- und Altersunterschiede in
der Tendenz zur Kaufsucht zu erklédren sind. Frauen zeigten sich in einigen Studien als eher

kaufsuchtgefihrdet im Vergleich zu Minnern (Gansen & Aretz, 2010; Dittmar, 2005).
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Andere Untersuchungen konnten diesen Effekt allerdings nicht replizieren und sehen beide
Geschlechter als gleichermal3en betroffen (Koran et al., 2006; Billieux et al., 2008). Ahnlich
verhalten sich Fakten, wie sich die Altersgruppen hinsichtlich ihrer Tendenz zur Kaufsucht
verhalten. Wihrend Dittmar (2005) aufzeigte, dass jlingere Personen eher zu kaufsiichtigen
Verhaltensweisen neigen als idltere Personen, fanden Black, Repertinger, Gaffney und Gabel
(1998) keinerlei Hinweise auf Altersunterschiede in der Anfélligkeit fiir Kaufsucht. Die
vorliegende Studie beantwortet die Frage, ob die automatische Aktivierung der
Selbstkontrolle von Kaufsiichtigen mit deren Alter oder Geschlecht zusammenhéngt.
Selbstkontrolle

In diesem Artikel erfolgt die Verwendung der Begriffe Selbstkontrolle oder
Selbstregulation bedeutungsgleich.

Selbstkontrolle scheint eine der grundlegenden Fahigkeiten des Menschen zu sein, das
eigene Handeln und Agieren zu regulieren. Nicht zuletzt deswegen wird der Selbstregulation
groBe Bedeutung in der Forschung beigemessen. Interaktion und Zusammenleben von
Menschen ist auch nur dann moglich, wenn jedes Individuum in der Lage ist, seine Impulse
und Triebe unter Kontrolle zu halten. Die Erforschung der Funktionsweisen von
Selbstkontrolle ist schon lange Thema der Wissenschaft. Die Frage, warum manche
Menschen eher dazu neigen, die Kontrolle zu verlieren als andere und sich in Suchtverhalten
wie iibermédBigem Drogen- und Alkoholkonsum, Esssucht oder Einkaufsorgien stiirzen, ist
immer aktuell. Nach Baumeister und Vohs (2003) lisst sich Selbstkontrolle durch 3 Aspekte
charakterisieren: Personen setzen sich in erster Linie ein Ziel, das es zu erreichen gilt. Danach
setzen sie Handlungen, die der Zielerreichung dienen und iiberwachen den
Zielerreichungsprozess, sodass das Ziel erreicht werden kann. Ein Beispiel anhand einer

Einkaufssituation beschreibt die drei Aspekte:
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Eine Mutter hat ein limitiertes Haushaltsbudget zur Verfiigung und setzt sich zum
Ziel, nicht mehr als den veranschlagten Betrag auszugeben (Zielsetzung). Sie schreibt eine
detaillierte Einkaufsliste, die alle notwendigen Produkte fiir ihre Familie enthélt (Setzen von
Handlungen zur Zielerreichung). Mit dieser Liste geht sie in den Supermarkt und kauft nur
die Konsumgiiter, die laut Liste benotigt werden. Sie gibt einem eventuell aufkeimenden
Impuls angesichts der vielen verlockenden Angebote im Supermarkt nicht nach
(Uberwachung des Zielerreichungsprozesses). Nach abgeschlossenem Einkauf hat die Mutter
nicht mehr Geld ausgegeben, als ihr Haushaltsbudget moglich macht. Sie hat also ihr Ziel
erreicht. Menschen konnen verschiedene Taktiken anwenden, um den vielféltigen Angeboten
wihrend eines Shoppingtrips zu widerstehen. Sie schreiben Einkaufslisten, planen ihre
Einkédufe sorgfiltig und iiberlegen genau, welche Produkte sie bendtigen und welche Artikel
unter die Rubrik ‘purer Luxus’ fallen. Selbstkontrollstrategien sind aber immer wieder auch
Gefahren ausgesetzt, die ein Versagen des Kontrollmechanismus bedeuten. Baumeister und
Heatherton (1996) bestimmten drei grundlegende Ereignisse, die eine erfolgreiche
Selbstregulation schwichen: konkurrierende Ziele; mangelnde Féahigkeiten, sein eigenes
Verhalten zu leiten und dezimierte Ressourcen, die fiir die Durchfiihrung von
Selbstkontrollaktivitidten notwendig sind. Menschen verfolgen meist nicht nur ein Ziel,
sondern mehrere Ziele zur selben Zeit. Die Mutter in unserem Beispiel hat ein limitiertes
Haushaltsbudget zur Verfiigung, der Rest des Einkommens wird gespart fiir die Anschaffung
einer Eigentumswohnung in 5 Jahren. Um dieses langfristige Ziel zu erreichen, muss sich die
Mutter strikt an ihren Budgetplan halten und allen Versuchungen, wie der neuesten
Modekollektion, dem Sommerschlussverkauf oder dem Gutschein von der neuerdoffneten
Parfumerie, widerstehen. Einerseits weill die Mutter, dass jede zusitzliche Ausgabe ihr
Unternehmen Eigentumswohnung hinauszogert. Andererseits finde sie es schon, wieder

einmal ein neues Kleid zu besitzen und darin hiibsch auszusehen. Solche konkurrierenden
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Ziele begegnen uns Tag ein Tag aus. Stindig miissen wir uns entscheiden, ob wir das eine
Ziel zugunsten eines anderen Zieles aufschieben oder gar aufgeben. Solche
Selbstkontrollstrategien stellen einen groen kognitiven Aufwand dar (Muraven &
Baumeister, 2000) und konnten scheitern, wenn Miidigkeit vorherrscht, der Gemiitszustand
negativ ist oder wenn der Fokus der Aufmerksamkeit auf andere Aktivititen fillt (Baumeister
et al., 1998).

Gansen und Aretz (2010) sehen die fehlende Kompetenz zur Selbstregulation als
zentrale Dimension von Kaufsucht. Es gibt sogar Annahmen, dass die Fihigkeit zur
Selbstregulation wihrend einer kaufsiichtigen Handlung vollstiandig auBer Kraft gesetzt ist
(Baumeister, 2002).

Allerdings existieren auch Selbstkontrollmechanismen, die automatisch einsetzen und
vom Menschen nicht bewusst wahrgenommen werden (Fishbach, Friedman & Kruglansky,
2003). Fishbach et al. (2003) konnten in ihrer Untersuchung bereits zeigen, dass Worter, die
mit Versuchungen assoziiert werden, automatisch die Reprisentation von iibergeordneten
Zielen hervorrufen. In dieser Studie liegt das Hauptaugenmerk auf diesen unbewussten
Selbstregulationsvorgingen, die automatisch einsetzen, wenn wir mit Versuchungen
konfrontiert werden. Bargh, Gollwitzer, Lee-Chai, Barndollar und Trotschel (2001) konnten
in ihrer Studie bereits zeigen, dass Kontrollziele automatisch mittels Priming aktiviert
werden, ohne dass die Personen bewusst Kenntnis dariiber hatten und unbewusst Aktivititen
setzten, die in Richtung des gewiinschten Verhaltens gingen. Wihrend des Prozesses von der
Zielsetzung bis zur Zielerreichung setzen Menschen unbewusst Aktivitidten, die die
Zielerreichung unterstiitzen (Bargh et al., 2001). Personen, bei denen leistungsbezogene Ziele
mittels Priming aktiviert wurden, schnitten in einem Wortsuchtest signifikant besser ab, als
Personen, die der Primingprozedur nicht unterzogen wurden. Das gleiche Bild zeigte sich bei

denen, deren Kooperationskonzept aktiviert wurde. Sie agierten beim Verbrauch von
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Ressourcen kooperativer als die Kontrollgruppe (Bargh et al., 2001). Selbst der Gedanke an
gewisse Personen aktiviert Ziele, die mit dieser Person assoziiert werden (Fitzsimons &
Bargh, 2003). In diesem Fall wurden Studenten, die zu Studienbeginn angaben, dass es ihnen
wichtig wire, ihrer Mutter zuliebe gute Leistungen zu erbringen, zu einem spéteren Zeitpunkt
mittels Befragung iiber die Mutter geprimt. Das Priming aktivierte das Leistungsziel und jene
Studenten, deren Ziel es war, der Mutter wegen gute Leistungen zu erbringen, taten dies auch
signifikant besser als die Kontrollgruppe (Fitzsimons & Bargh, 2003).

Allerdings begegnen uns auf dem Weg zur Zielerreichung viele Ablenkungen, die
eine erfolgreiche Umsetzung in notwendige Handlungen gefdhrden, sei es der Kuchen
wihrend einer Diit, der tolle Film anstelle der Lehrbiicher oder das tolle Designerstiick in der
Auslage, obwohl das Geld dafiir nicht vorhanden ist.

Bilden sich Personen in diesem Fall Vorsitze in Form von Wenn-dann-
Formulierungen, unterstiitzt dies die Zielerreichung und somit die Selbstregulation.
Studenten, die in den Weihnachtsferien den Verlauf des Heiligen Abend notieren sollten,
taten dies signifikant ofter, wenn sie zuvor einen Vorsatz zur Umsetzung der Handlung
gefasst hatten (Gollwitzer & Brandstitter, 1997). Personen, die immer wieder
Schwierigkeiten hatten, ihre Ziele zu erreichen, gelang ebenfalls eine Umsetzung der
Zielintention besser nach Fassen eines Vorsatzes (Gollwitzer & Sheeran, 2006). Bei
Vorsitzen handelt es sich um bewusste Manahmen zur Selbstregulation, die aufwendig sind
und einer Person einiges an Anstrengung abverlangen (Gollwitzer & Brandstitter, 1997).
Demgegeniiber steht der Mechanismus der unbewussten Kontrollzielaktivierung bei
Konfrontation mit einer Ablenkung, welcher keiner Anstrengung unterliegt und damit keine
kognitiven Ressourcen beansprucht (Fishbach et al., 2003). Diese Feststellung machten
Fishbach et al. (2003) bei einer Untersuchung von 100 Studenten anhand von lexikalischen

Entscheidungsaufgaben (lexical decision task). Die Autoren bedienten sich einer
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Primingprozedur. Es wurden Worter ausgewdhlt, die entweder mit religiosen Werten oder mit
Siinde assoziiert wurden und die beide als Primes fiir ziel- oder Versuchungsworte
fungierten. Es wurden auch Kombinationen mit neutralen Wortern dargeboten. Die Personen
mussten sich zusitzlich eine neunstellige Nummer merken und diese wéhrend der
Bearbeitung der lexikalischen Entscheidungsaufgaben stindig geistig wiederholen, um die
Auswirkung der kognitiven Beanspruchung zu iiberpriifen. Die Ergebnisse zeigten, dass nur
die mit Siinde assoziierten Worter die religiosen Werte aktivierten. Umgekehrt hemmten die
mit religiosen Werten assoziierten Worter die Aktivierung der Versuchungsworter. Shah,
Friedman und Kruglanski (2002) konnten bereits feststellen, dass iibergeordnete Ziele die
Zuginglichkeit von alternativen Zielen hemmen. Die Beanspruchung kognitiver Ressourcen
hatte keine Auswirkung auf die Kontrollzielaktivierung, sie funktioniert miihelos und
unabhiingig von kognitiven Ressourcen (Fishbach et al., 2003). Dariiber hinaus konnte in
einer weiteren Untersuchung gezeigt werden, dass jene Personen, die sehr erfolgreich auf ihr
Korpergewicht achten, viel schneller Worter erkennen, die mit Diét assoziiert sind, wenn
diese einem Primingwort folgten, dass mit dickmachenden Eigenschaften in Verbindung
gebracht wird als Personen, die ihrem Gewicht weniger Bedeutung beimessen. Demnach
steht auch der Stellenwert, den eine Person der Gewichtskontrolle (also dem Ziel) beimisst in
Zusammenhang mit der Reaktionszeit auf Worter, die das Ziel gefdhrden (Fishbach et al.,
2003).

Das gibt Grund zu der Annahme, dass Personen, die zu Kaufsucht tendieren, Worter
langsamer erkennen, die mit sparen assoziiert werden, wenn vorher eine Zielaktivierung
durch einkaufsrelevante Primingworter (Versuchungen) stattfindet, als nicht kaufsiichtige
Personen. Die Reprisentation von Zielen, die eine erfolgreiche Selbstregulation unterstiitzen,

erfolgt also der Annahme nach langsamer, als bei Personen, die iiber ein normales
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Einkaufsverhalten verfiigen. Dies wiirde bedeuten, dass die automatische Selbstregulation
weniger erfolgreich ist, je stirker die Tendenz zur Kaufsucht bei einer Person ausgepragt ist.

Bei Kaufsiichtigen wurden bereits Studien durchgefiihrt, die zeigten, dass ein Mangel
an Selbstkontrolle mit einer steigenden Tendenz zur Kaufsucht einhergeht (Vohs & Faber,
2007). Diese Studien konzentrierten sich allerdings auf die Fahigkeit des Menschen, bewusst
selbstregulierende Aktivititen zu setzen.

Die vorliegende Studie soll zeigen, dass die unbewusste Aktivierung von
Kontrollzielen bei Personen, die zu Kaufsucht tendieren, langsamer erfolgt als bei Personen,
die nicht zu Kaufsucht tendieren und dass es sich dabei um ein Phidnomen handelt, dass auch
im Zusammenhang mit einer hohen Impulsivititsauspriagung zu beobachten ist. Bis zum
heutigen Zeitpunkt gibt es in der Wissenschaft keine Ergebnisse, die diese Annahme bereits
erforscht hitte.

Hypothese 1: Je hoher die Werte sind, die eine Person auf der Kaufsuchtskala erreicht,
d. h. je stdrker sie zu Kaufsucht tendiert, desto ldnger dauert es, bis diese Person auf
Kontrollworte, die mit ‘sparen’ assoziiert werden, reagiert, infolge der subliminalen
Darbietung eines Marketing-Stimuli.

Bisherige Forschungsergebnisse haben bereits gezeigt, dass Kaufsucht mit
Impulsivitit positiv korreliert. Personen, die hohe Werte bei Kaufsuchtskalen erreichen,
erzielen auch hohere Ergebnisse bei Impulsivititsfragebdgen (Billieux et al., 2008; DeSarbo
& Edwards, 1996). Daraus folgt die weitere Annahme, dass auch impulsive Menschen iiber
eine langsamere automatische Aktivierung von Kontrollzielen verfiigen als Personen, die eine
geringere Impulsivititsausprigung aufweisen. Es wird angenommen, dass sowohl
Kaufsiichtige als auch impulsive Menschen ein Defizit in der automatischen Selbstkontrolle

aufweisen.
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Hypothese 2: Je hohere die Werte sind, die eine Person auf der Impulsivititsskala
erreicht, d. h. je stirker das Personlichkeitsmerkmal ‘Impulsivitidt’ der Person ausgeprigt ist,
desto ldnger dauert es, bis diese Person auf Kontrollworte, die mit ‘sparen’ assoziiert werden,
reagiert, infolge der subliminalen Darbietung eines Marketing-Stimuli.

Die Studie

Die Untersuchung erstreckte sich iiber 2 Messzeitpunkte. Zum ersten Messzeitpunkt
erfolgte ein Screening mittels Online-Fragebogen, der die Tendenz zur Kaufsucht, die
Einkaufsimpulsivitit und die generelle Impulsivitdt sowie demographische Daten erfasste.
Von den teilnehmenden Personen konnten 80 VersuchsteilnehmerInnen fiir den zweiten
Messzeitpunkt rekrutiert werden, zu dem die Personen lexikalische Entscheidungsaufgaben
(Iexical decision task) zu bearbeiten hatten. Mittels lexikalischen Entscheidungsaufgaben
kann festgestellt werden, wie schnell ein kognitives Konzept (Kontrollziel) durch ein Wort,
das in semantischer Beziehung mit dem Kontrollziel steht, ausgelost wird (Fishbach et al.,
2003). In der vorliegenden Studie wurde angenommen, dass Marketing-Stimuli mit dem
Konzept des Sparens in Beziehung stehen, eine Versuchung gegeniiber dem Kontrollziel
Sparen darstellen und eine automatische Zielaktivierung auslosen.

Methode

VersuchsteilnehmerInnen. 80 Personen, im Alter zwischen 17 und 70 Jahren (M =
36,21, SD = 14,52), davon 42 Frauen und 38 Minner. 1 Person wurde aus den
Ergebnisauswertungen ausgeschlossen, da deren Ergebnis bei der Kaufsuchtskala mehr als 2
Standardabweichungen tiber dem Mittelwert lag und somit als Ausreifler die Daten verzerrt
hitte.

Messinstrumente

Online-Fragebogen. Der Online-Fragebogen setzte sich aus den folgenden drei

Erhebungsinstrumenten zusammen:
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Compulsive Buying Index (CBI) (Ridgway et al., 2008). Die Skala spiegelt die
Tendenz zur Kaufsucht von Konsumenten wider indem obsessiv-kompulsive
Verhaltensweisen und die Impulskontrolle als Dimension des Kaufens erfasst werden
(Ridgway et al., 2008). Die StudienteilnehmerInnen bewerteten ihr eigenes Einkaufsverhalten
anhand von 6 Items und gaben an, inwieweit die Aussagen auf sie personlich zutreffen
wiirden oder wie hiufig die genannte Verhaltensweise bei ihnen vorkommen wiirde. Die
Antworten variierten zwischen 1 = ‘trifft tiberhaupt nicht zu’ und 7 = ‘trifft vollig zu’ bzw. 1
= ‘nie’ und 7 = ‘sehr oft’. Die Aussagen lauteten beispielsweise ‘Vieles in meinem Leben
dreht sich um das Einkaufen von Dingen.’ oder ‘Ich kaufe Dinge, die ich nicht bendotige.’.
Hohe Werte reprisentieren eine hohe Kaufsuchttendenz.

Buying Impulsiveness Scale (BIS) (Rook & Fisher, 1995). Die Items der Buying
Impulsiveness Scale (Rook & Fisher, 1995) wurden in die deutsche Sprache tibersetzt und
ebenfalls in den Online-Fragebogen integriert. Die TeilnehmerInnen sollten einschétzen,
inwieweit sie den 9 Aussagen, die die Tendenz der Personen zu Impulskédufen erfassen,
zustimmen wiirden oder nicht. 1 bedeutet ‘stimme ganz und gar nicht zu” und 5 steht fiir
‘stimme ganz entschieden zu’. Beispiele hierfiir lauten: ‘Manchmal bin ich etwas
gedankenlos bei dem was ich kaufe.” oder ‘Ich kaufe Produkte oft ohne nachzudenken.’. Die
Ergebnisse sind so zu interpretieren, dal hohe Werte eine hohe Einkaufsimpulsivitit
repréasentieren und niedrige Werte eine geringe Einkaufsimpulsivitéit widerspiegeln.

Deutsche Barrat Impulsiveness Scale — Kurzversion (BAIS-15) (Meule, Vigele &
Kiibler, 2011). Die deutsche Barrat Impulsiveness Scale in der Kurzversion (BIS-15) stellt
ein okonomisches MeBinstrument fiir die Erfassung von genereller Impulsivitit dar (Meule et
al., 2011). Die 15 Items erfassen fehlende Zukunftsorientierung (z.B., ‘Ich plane fiir meine
berufliche Sicherheit.”), Konzentrationsschwierigkeiten (z.B., ‘Mir wird beim Ldsen von

Denkaufgaben schnell langweilig.”) und gedankenloses Handeln (z.B., ‘Ich mache hédufig
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Dinge ohne vorher dariiber nachzudenken.”) (Meule et al., 2011). Die TeilnehmerInnen
wurden wieder dazu aufgefordert, zu beurteilen, inwieweit die getroffenen Aussagen auf sie
zutreffen wiirden oder nicht (4-stufige Skalierung, 1 = selten/nie bis 4 = fast immer/immer).

Hohe Werte sind mit hoher Impulsivitit und niedrige Werte mit geringer Impulsivitét
zu interpretieren.

Insgesamt bestand das Erhebungsinstrument aus 30 Items, die zu beantworten waren.

Demographische Daten. Der Online-Fragebogen erfalite noch zusitzlich Alter,
Geschlecht, Beziehungs- und Bildungsstatus der Personen.

Lexical Decision Task. Die Untersuchungen von Fishbach et al. (2003) zeigten, dass
Worter, die Versuchungen (z.B. Schokolade) bezeichneten, die Aktivierung von
ibergeordneten Kontrollzielen (z.B. Diit) auslosen, ohne dass der Vorgang den Personen ins
Bewusstsein dringt. Bei lexikalischen Entscheidungsaufgaben miissen Personen so schnell
und korrekt wie moglich entscheiden, ob es sich bei einer prisentierten
Buchstabenkombination (Zielwort) um ein existierendes Wort handelt oder nicht
(Wort/Nichtwort), nachdem ein subliminales Primewort dargeboten wurde. Die Reaktionszeit
der TeilnehmerInnen vom Erscheinen des Zielwortes bis zu dessen Klassifikation in Wort
oder Nichtwort via Tastendruck gibt Auskunft iiber eine niedrige oder hohe
Kontrollzielaktivierung (z.B., eine hohe Reaktionszeit steht fiir eine niedrige
Kontrollzielaktivierung) (Fishbach et al., 2003). Als Marketing-Stimuli wurden daher
Begriffe gewihlt, die mit Einkaufen assoziiert werden, wie die Namen von Handelsketten
(Bipa, H & M, Humanic, Ikea) und Worter, die das Einkaufen selbst bezeichnen (shoppen,
einkaufen). Im Folgenden werden diese Worter auch Einkaufsworter genannt.

Kontrollziele wurden durch Worter reprisentiert, die mit sparsamen Verhalten in
Verbindung gebracht werden (haushalten, einschrinken, sparen, médigen), im Weiteren auch

Kontrollwérter genannt.



26 KAUFSUCHT UND MARKETING-STIMULI

Nichtworter bestanden aus sinnlosen Buchstabenreihen (z. B. sprechgen, pachsen,
songen) und Worte, die in keinem Zusammenhang mit ‘kaufen’ stehen (z. B. Sonne, Regen,
Wind), wurden als belanglose Primes ausgewihlt. Als Fiillerworter wurden ebenfalls Worter
gewihlt, die nicht mit ‘sparen’ assoziiert sind (z. B. Sack, Arme, Taste).

In den relevanten Prime-Zielwort-Kombinationen fungierte das Einkaufswort oder ein
belangloses Wort (Worter, die nicht im Zusammenhang mit ‘einkaufen’ stehen) als Prime,
gefolgt von einem Kontrollwort. Die Differenz der Reaktionszeiten der beiden
Kombinationen gibt Aufschluss iiber die hohe oder niedrige Aktivierung der Selbstkontrolle
und lédsst Aussagen iiber den Zusammenhang der unbewussten Aktivierung von
Kontrollzielen mit der Kaufsuchttendenz zu.

In weiteren Kombinationen fungierte das Einkaufswort als Zielwort und folgte
entweder einem belanglosen Primewort oder einem Kontrollwort als Prime. Die irrelevanten
Kombinationen enthielten sowohl als Prime als auch als Zielwort nur Nichtworter bzw.
Worter, die weder mit ‘sparen’ noch mit ‘einkaufen’ in Verbindung gebracht werden. Diese
Paarungen dienten als Kontrollkombinationen, um zu sehen, ob kontextunabhingige Worter
auch die Kontrollzielaktivierung begiinstigen wiirden. In Anlehnung an Fishbach et al. (2003)

ergaben sich 6 verschiedene Bedingungen:

Tabelle 1
Auflistung der moglichen Prime-Zielwort-Kombinationen
Kombinationsvariante
Darbietungshaufigkeit Prime Zielwort
12 Belangloser Prime Einkaufswort
8 Belangloser Prime Kontrollwort

24 Einkaufswort Kontrollwort
24 Kontrollwort Einkaufswort
68 Nichtwort Fiillerwort
134 Nichtwort Nichtwort

Insgesamt ergab sich eine Anzahl von 270 Aufgaben, die zu bearbeiten waren, wobei

die Kombinationen in randomisierter Reihenfolge dargeboten wurden.
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Bevor die Primingprozedur begann, machten die Personen noch Angaben zu
Geschlecht, Alter, Haufigkeit der Kreditkartennutzung, Hiufigkeit von Shoppinggingen und
Héufigkeit von Shopping im Internet.

Primingprozedur. An einem Computer wurden den TeilnehmerInnen
Buchstabenreihen dargeboten, wobei via Tastendruck (I=Wort, E=Nichtwort) zu entscheiden
war, ob es sich bei der dargebotenen Buchstabenfolge um ein Wort handelte oder nicht. Die
Untersuchung begann mit einer Ubungsphase, die 7 Durchgiinge beinhaltete. Jeder
Durchgang bestand aus einem irrelevanten Primewort (z. B. Sauerstoff, Regen, Wind),
gefolgt von einem Wort (z. B. autheben, einnehmen) oder Nichtwort (z. B. vermieren,
kleggern). Die Ergebnisse der Ubungsphase gingen nicht in die Auswertung ein. Die
Personen wurden nach Abschluss der Ubungsphase darauf aufmerksam gemacht, dass nun
die tatsdchliche Aufgabe beginnen wiirde und konnten noch einmal die Instruktion lesen. Zu
Beginn jeder Aufgabe sahen die Personen fiir 1 Sekunde ein weiles Fixationskreuz (+) auf
schwarzem Hintergrund in der Mitte des Bildschirms, auf das sich die TeilnehmerInnen
konzentrieren sollten. Darauf folgte das Primewort fiir eine Dauer von 50 ms, welches
anschlieBend von einer xxxxxxxxxx-Reihe ersetzt wurde. Auf die xxxxxxxxxx-Reihe folgte
nach 700 ms das Zielwort, das von den TeilnehmerInnen dahingehend bewertet werden
sollte, ob es sich um ein Wort (Taste I) oder Nichtwort (Taste E) handelte. Die Personen
wurden aufgefordert, ihre Entscheidung so schnell wie moglich zu treffen, wobei die Zeit
vom Erscheinen des Wortes bis zum Tastendruck gemessen wurde. Die Prisentation der
Stimuli erfolgte in GroBbuchstaben der Schriftart Arial, in weiller Schriftfarbe auf schwarzem
Hintergrund in der Mitte des Bildschirms. Nach einer Pause von 400 ms war die néchste
Aufgabe zu bearbeiten, wieder beginnend mit der Fixation des weillen Kreuzes in der Mitte
des Bildschirms. Jede einzelne Prime-Zielwort-Kombination wurde jeweils nur einmal in

randomisierter Reihenfolge dargeboten.
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IKEA XXXXXXX XSPARENX

WORT?
JA/NEIN

Abbildung 1: Primingprozedur.

Im Anschluss an die lexikalischen Entscheidungsaufgaben wurden den
TeilnehmerInnen folgende Fragen gestellt:

Wissen Sie, was dieses Experiment untersucht? Wenn ja, was?

Ist Thnen bei Bearbeitung der Aufgabe etwas Ungewdohnliches an der Darbietung der
Worter aufgefallen?

Die Fragen wurden gestellt, um sicherzugehen, dass niemand der teilnehmenden
Personen Kenntnis dariiber hatte, zu welchem Zweck das Experiment durchgefiihrt wurde
und somit eine mogliche Verfilschung der Daten ausgeschlossen war. Keine/r der
TeilnehmerInnen war in Kenntnis tiber mogliche Ziele der Untersuchung beziehungsweise
stufte die Darbietung der Worter als ungewohnlich ein.

Ergebnisse

Korrelationen der Skalen Kaufsucht (CBI), Einkaufsimpulsivitiit (BIS) und
generelle Impulsivitiat (BAIS-15). Der Mittelwert des CBI lag bei 15,19 (SD = 4,88). Die
Auswertung der Skala zur Einkaufsimpulsivitit ergab einen Mittelwert von 22,62 (SD = 6,99)
und der Mittelwert der Ergebnisse des BAIS-15 betrug 30,59 (SD = 6,16).

Die Ergebnisse zeigen einen signifikanten positiven Zusammenhang zwischen

tendenzieller Kaufsucht und genereller Impulsivitit r = .429, p = .00 sowie zwischen
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Kaufsucht und Einkaufsimpulsivitit » = .690, p = .00 und zwischen Einkaufsimpulsivitidt und
genereller Impulsivitit r = .533, p = .00 (siehe Tabelle 2). Die Ergebnisse decken sich mit
bisherigen Studien, die ebenfalls signifikante Zusammenhénge von impulsiven und
kaufsiichtigen Verhalten zeigen (Billieux et al., 2008; DeSarbo & Edwards, 1996).

Tabelle 2

Korrelationen zwischen den Skalen Kaufsucht (CBI), Einkaufsimpulsivitdt (BIS) und
generelle Impulsivitdt (BAIS-15)

CBI BIS BAIS-15

CBI - 690%* A429%*
BIS - 533
BAIS-15 -

#Ep = 00 (2-seitig).

R? Linear = 0,184
50,007

40,007

30,0077

20,007

Summenscore Barrat Impulisveness Scale15

10,007

T T T T T
5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00
Summenscore Compulsive Buying Index

Abbildung 2: Korrelation CBI und BAIS-15.
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R? Linear = 0,476
40,00

30,007

20,007

10,007

Summenscore Buying Impulsiveness Scale

,007

T T T T T
5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00
Summenscore Compulsive Buying Index

Abbildung 3: Korrelation CBI und BIS.

R? Linear = 0,284
50,00

oo

40,00

30,00

20,00

Summenscore Barrat Impulisveness Scale15

10,007
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,00 10,00 20,00 30,00 40,00
Summenscore Buying Impulsiveness Scale

Abbildung 4: Korrelation BIS und BAIS-15.

Korrelationen zwischen den 3 Dimensionen der Impulsivitit des BAIS-15 und
CBL. Der deutschen Barrat Impulsiveness Scale BIS-15 (Meule et al., 2011) liegen drei
Faktoren zugrunde, bezeichnet als (1) nicht planende Impulsivitéit (Zukunftsorientierung), (2)
motorische Impulsivitit (gedankenlose Handlungen) und (3) aufmerksamkeitsbasierte
Impulsivitit (Fahigkeit, sich auf Dinge zu konzentrieren). Wie die Ergebnisse zeigen (siche

Tabelle 3), gibt es einen signifikant positiven Zusammenhang zwischen Kaufsucht und der
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Neigung zu uniiberlegten Handlungen (motorische Impulsivitit) sowie zwischen Kaufsucht
und der mangelnden Voraussicht fiir Handlungskonsequenzen (nicht planende Impulsivitit).
Fiir den Zusammenhang zwischen der Fihigkeit, sich auf Dinge zu konzentrieren und
Kaufsucht gibt es keinen Beleg (aufmerksamkeitsbasierte Impulsivitiit).

Tabelle 3

Korrelationen zwischen den 3 Dimensionen der Impulsivitdt des BAIS-15 und CBI
1. Motorische Impulsivitdit
2. Nicht planende Impulsivitdt
3. Aufmerksamkeitsbasierte Impulsivitdt

CBI A40#F o 35k 9%

#kp = 00, *p = .09 (2-seitig).

Korrelationen zwischen Reaktionszeiten und CBI, BIS und BAIS-15. In die
Auswertung der Reaktionszeiten gingen nur die Messungen fiir richtige Antworten ein, da die
Reaktionslatenz fiir inkorrekte Antworten schwer interpretierbar ist (Fishbach et al., 2003).
Die Reaktionszeiten wurden mithilfe des logarithmus naturalis logarithmiert, um den Einfluss
von Ausreiflern zu minimieren. AnschlieBend wurden Boxplots aller relevanten Prime-
Zielwort-Kombinationen erstellt und Reaktionszeiten, die als Ausreiller ausgewiesen wurden
(Werte iiber 3 Interquartilabstinde), aus den weiteren Berechnungen ausgeschlossen.

Darauffolgend wurde die Differenz der Reaktionsgeschwindigkeiten berechnet
zwischen der Bedingung belangloser Prime - Kontrollwort und der Bedingung Einkaufswort
Prime — Kontrollwort (im Folgenden BPKT-EPKT). Damit wurde sichergestellt, dass
individuelle Unterschiede in den Reaktionszeiten (manche Menschen reagieren generell
schneller als andere) nicht in die Auswertung einflieBen. Die Reaktionszeitdifferenz der
Bedingung BPKT-EPKT wurde nun mit den Summenscores von CBI, BIS und BAIS-15

korreliert. Wie aus Tabelle 4 ersichtlich ergab sich zwischen der Reaktionszeitdifferenz der
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Bedingung BPKT-EPKT und dem Summenscore des CBI eine negative Korrelation von r = -
.28, p = .01. Das bedeutet, dass die Aktivierung von Kontrollzielen umso ldnger dauert, je
hoher der Wert ist, den eine Person in der Kaufsuchtskala erreicht. Hypothese 1, mit der
angenommen wurde, dass ein steigender Wert in der Kaufsuchtskala mit einer steigenden
Reaktionszeit der TeilnehmerInnen bei der Wiedererkennung von Kontrollwortern nach
Prisentation von Marketing-Stimuli korreliert, ist somit bestétigt.

Tabelle 4

Korrelationen zwischen der Reaktionszeitdifferenz (Differenz der Bedingung BPKT-

EPKT) und den Summenscores der Skalen Kaufsucht (CBI), Einkaufsimpulsivitdt
(BIS) und generelle Impulsivitdit (BAIS-15)

CBI BIS BAIS-15

Reaktionszeitdifferenz der
Bedingung BPKT-EPKT
*p=.12, **p = .01 (2-seitig).

- 28k -.30%* -.18%
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Abbildung 5: Korrelation zwischen Summenscore CBI und der Reaktionszeitdifferenz
der Bedingung BPKT-EPKT.

Zwischen der Reaktionszeitdifferenz der Bedingung BPKT-EPKT und den
Summenscores des BAIS-15 besteht kein Zusammenhang, r = -.18, p = .12. Hypothese 2 gilt

also demnach als nicht bestitigt, die aussagt, dass es umso ldnger dauert, bis eine Person
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Kontrollworte, die mit ‘sparen’ assoziiert sind, nach unterschwelliger Darbietung eines
Marketing-Stimuli, wiedererkennt, je stirker das Personlichkeitsmerkmal ‘Impulsivitit’
dieser Person ausgeprigt ist. Das Ergebnis zeigt, dass die verlangsamte automatische
Aktivierung von Kontrollzielen ein spezifisches Phiinomen bei Kaufsucht darstellt und mit
genereller Impulsivitit nicht in Zusammenhang gebracht werden kann. Auch die
Ausprédgungen einer Person in den 3 Dimensionen der Impulsivitidtsskala (BAIS-15) geben
keinen Aufschluf} iiber Zusammenhénge zwischen Facetten der Impulsivitidt und einer hohen
oder niedrigen Aktivierung von Kontrollzielen (motorische Impulsivitit, r =-.16, p = .16,
nicht planende Impulsivitit, r = -.14, p = .24, aufmerksamkeitsbasierte Impulsivitit, r = -.10,

p=.41).

R? Linear = 0,049
50,001

40,00

30,007

20,00

Summenscore Barrat Impulisveness Scale15

10,00

T T T T T
-500,00 -250,00 ,00 250,00 500,00

Differenz Reaktionszeiten belanglosPRIME1-
KontrollwortTARGET minus EinkaufswortPRIME-
KontrollwortTARGET1

Abbildung 6: Korrelation zwischen Summenscore BAIS-15 und der
Reaktionszeitdifferenz der Bedingung BPKT-EPKT.

Der Summenscore des BIS wiederum korreliert signifikant negativ mit der
Reaktionszeitdifferenz der Bedingung BPKT-EPKT, r = -.30, p = .01. Je hoher die
Einkaufsimpulsivitét einer Person ist, desto ldnger dauert auch hier die Aktivierung von

Kontrollzielen.
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Abbildung 7: Korrelation zwischen Summenscore BIS und der Reaktionszeitdifferenz
der Bedingung BPKT-EPKT.

Regressionsanalyse. Im Anschluss wurde eine multiple Regressionsanalyse
durchgefiihrt, um zu klidren, ob Kaufsucht ein geeigneter Pradiktor ist, zur Vorhersage einer
langsameren Aktivierung von Kontrollzielen (Reaktionszeitdifferenz der Bedingung BPKT-
EPKT). Die Variablen Alter, Geschlecht, Einkaufsimpulsivitit und generelle Impulsivitit
wurden in die Regressionsanalyse mit einbezogen, um auch deren Erkldrungswert zu sehen.
Die Analyse (Tabelle 5) ergab, dass nur der Summenscore des Compulsive Buying Index ein
aussagekriftiger Pradiktor fiir eine verlangsamte Aktivierung von Kontrollzielen, infolge der
Darbietung eines Einkaufswortes, ist, f = -.28, r = -2,51, p = .02. Die Variablen Alter,

Geschlecht, Einkaufsimpulsivitdt und generelle Impulsivitit haben keinen Erkldarungswert.
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Tabelle 5
Standardisierte multiple Regressionsanalyse fiir die Vorhersage der
Reaktionszeitdifferenz der Bedingung BPKT-EPKT

Pridiktor B t P
Kaufsucht (CBI) -.28 -2.51 .01
Generelle Impulsivitit (BAIS-15) -12 -1.00 32
Alter -.08 -0.70 A48
Einkaufsimpulsivitét (BIS) -.05 -0.32 75
Geschlecht -.01 -0.07 95

Dieses Ergebnis zeigt noch einmal, dass Personen, die zu kaufsiichtigem Verhalten
neigen, viel langsamer auf Kontrollworte reagieren, wenn sie zuvor einem subliminalem
Prime ausgesetzt waren, der mit Einkaufen in Verbindung steht. Das bedeutet, dass
Kaufsiichtige im Moment der Konfrontation mit Einkaufsstimuli {iber eine weniger
erfolgreiche, automatische Zielaktivierung verfiigen als Nicht-Kaufsiichtige. Das induziert
die Annahme, dass in der Folge, die automatische Selbstregulation kaufsiichtiger Personen
weniger erfolgreich arbeitet, als bei Personen, die keine Tendenz zur Kaufsucht zeigen. Das
Geschlecht oder das Alter der Personen steht in keinem Zusammenhang mit diesem Ergebnis.
Auch die generelle Impulsivitit einer Person erklért die langsamere, unbewusste Aktivierung
von Kontrollzielen nicht. Es handelt sich hierbei um ein kaufsuchtspezifisches Phinomen.

Weitere Ergebnisse. Die Reaktionszeitdifferenz, die sich aus der Kombination
belangloser Prime-Einkaufswort minus der Kombination Nichtwort Prime-Nichtwort ergibt,
steht in signifikant positiven Zusammenhang mit der Kaufsuchtskala. Personen, die nicht zu
Kaufsucht tendieren erkennen Einkaufsworte schneller infolge eines belanglosen Primes als
kaufsiichtige Personen, r = .26, p = .02. Alle anderen Reaktionszeitdifferenzen weisen keinen

signifikanten Zusammenhang mit Kaufsucht auf (siehe Tabelle 6).
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Tabelle 6
Korrelationen zwischen der Skala Kaufsucht (CBI) und den Reaktionszeitdifferenzen
folgender Kombinationen:

1. Belangloser Prime-Einkaufswort minus Kontrollwort Prime-Einkaufswort

2. Belangloser Prime-Einkaufwort minus Nichtwort Prime-Nichtwort

3. Belangloser Prime-Einkaufswort minus Nichtwort Prime-Fiillerwort

1. 2. 3.
CBI .03 (p=.82) 26 (p =.02) -03 (p=.77)
Diskussion

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, inwieweit es Zusammenhinge zwischen
der Tendenz zur Kaufsucht, der generellen Impulsivitit und der automatischen und
unbewusst einsetzenden Aktivierung von Kontrollzielen zur Unterstiitzung der
Selbstkontrolle eines Menschen gibt. Die Untersuchung erfolgte iiber 2 Messzeitpunkte,
wobei zum ersten Messzeitpunkt ein Screening mittels Online-Fragebogen erfolgte und zum
zweiten Messzeitpunkt lexikalische Entscheidungsaufgaben zu bearbeiten waren.
Versuchungen in Form von Marketing-Stimuli, in dieser Studie, reprédsentiert durch die
Namen von Einkaufsketten (z. B. H & M, Bipa, Humanic, Ikea) und Assoziationen von
‘einkaufen’ (z. B. shoppen, kaufen) begegnen uns téglich. Immer wieder miissen wir
Entscheidung zugunsten oder zulasten gesetzter Ziele treffen und unsere Ausgaben
kontrollieren. Die Kaufsituation aktiviert automatisch Kontrollziele, wodurch wir unterstiitzt
werden, nicht zu viel einzukaufen (Lee et al., 2008). In der vorliegenden Studie wurden
Kontrollziele (z.B., sparen, haushalten) durch Einkaufsworte (z.B., Humanic, einkaufen)
aktiviert und es konnte gezeigt werden, dass ein hohe Tendenz zur Kaufsucht mit einer
niedrigen Aktivierung von Kontrollzielen einhergeht. Dieses Phdnomen konnte erstmalig im
Zusammenhang mit Kaufsucht gezeigt werden. Die niedrige, unbewusste
Kontrollzielaktivierung konnte auch nur im Zusammenhang mit Kaufsucht beobachtet

werden und nicht im Zusammenhang mit genereller Impulsivitidt. Es handelt sich um einen
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Vorgang, der spezifisch fiir die Kaufsucht ist. Die vorliegende Studie leistet mit der
Entdeckung des Defizits in der automatischen Selbstkontrollfunktion des Kaufsiichtigen
einen weiteren Beitrag zur Kldrung des Kontrollverlustes von kaufsiichtigen Personen in der
Kaufsituation.
Zusammenhang zwischen Kontrollzielaktivierung und Kaufsucht

Eine Person, die iiber eine gute Selbstregulation verfiigt, reagiert schneller bei der
Wiedererkennung von zielrelevanten Begriffen, in diesem Fall reprisentiert durch
Assoziationen zu dem Wort ‘sparen’ (z. B. einschrinken, sparen, médfigen, haushalten), nach
unterschwelliger Darbietung eines Marketing-Stimuli als ein Mensch, der zu Kaufsucht
tendiert. Es konnte gezeigt werden, dass Personen, die zu Kaufsucht tendieren, mehr Zeit
bendtigen, um Worte wiederzuerkennen, die mit dem Ziel ‘sparen’ in Verbindung gebracht
werden als diejenigen, die eher eine geringe Neigung zur Kaufsucht aufweisen. Die
Ergebnisse der Studie stiitzen die Hypothese, dass Personen, die hohe Werte auf der
Kaufsuchtskala erreichen, auch lingere Zeit benotigen, um auf Kontrollworter zu reagieren,
wenn sie mit Einkaufsworter geprimt wurden. Dieser Effekt bleibt bestehen, auch wenn die
Variablen generelle Impulsivitit, Einkaufsimpulsivitdt, Alter und Geschlecht zusitzlich als
Variablen in eine multiple Regressionsanalyse mit einbezogen werden. Weder das Alter noch
das Geschlecht sind Pridiktoren fiir verringerte Reaktionszeiten und kdnnen diese erkléren.
Auch die generelle Impulsivitit spielt hierbei keine Rolle. Einzig allein der Summenscore,
den die TeilnehmerInnen durch ihre Selbstbewertung anhand der Kaufsuchtskala erreicht
haben, ist ein aussagekriftiger Pradiktor fiir die verlangsamte Reaktion auf Kontrollworter.

Mbogliche Erklidrungen

Niitzliche Verbindungen zwischen der Versuchung und dem Kontrollziel.
Kaufsiichtige verfiigen moglicherweise nicht iiber die unterstiitzenden Verbindungen

zwischen Versuchung und Kontrollzielaktivierung, die sich bei guten Selbstregulierern
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vertieft und automatisiert haben (Fishbach et al., 2003). Es wird angenommen, dass sich
solche Verbindungen im Laufe der Zeit festigen, wenn immer wieder auftretenden
Versuchungen in einem bestimmten Bereich widerstanden wird (Fishbach et al., 2003). Ein
Konsument, der sich zum Ziel setzt, eine gewisse Summe zu sparen und aufgrund dieses
Ziels gegeniiber den Versuchungen in Form von Marketing-Stimuli immer wieder resistent
bleibt, bildet mit der Zeit einen niitzlichen Link zwischen dem Stimuli und dem Ziel aus.
Diese Verbindung, mittlerweile im Unterbewusstsein verankert, 16st bei Konfrontation mit
einer Versuchung eine schnelle Aktivierung von Kontrollzielen aus. Da der Kaufsiichtige
aber in der Kaufsituation mehrfach den Verlockungen nachgibt, diirfte die Bildung dieser
niitzlichen Links nicht oder nur unzureichend stattfinden. Zukiinftige Studien kénnten sich
der Frage widmen, ob es sich fiir therapeutische Zwecke eignen wiirde, Kaufsiichtige in
Situationen zu bringen, in denen sie Versuchungen im Shoppingkontext ausgesetzt werden,
denen sie aber, vorerst mit externer Hilfe, zu widerstehen lernen. Moglicherweise konnte sich
dadurch die niitzliche Verbindung zwischen einem Marketing-Stimuli und der
Kontrollzielaktivierung herbeifiihren lassen.

Aufmerksamkeitsfokussierung. Eine andere Vermutung ist, dass Personen, die zu
Kaufsucht neigen, in Kaufsituationen sehr schnell ihre Ziele aus den Augen verlieren. Denn
Ziele, auf denen der Fokus der Aufmerksamkeit liegt, die also im Mittelpunkt des Interesses
einer Person stehen, werden aufgrund von Versuchungen nicht so leicht aufgegeben
(Fishbach et al., 2003). Fiir den Kaufsiichtigen aber liegt der Fokus in der Kaufsituation auf
der unmittelbaren Stimmungsaufhellung und ldngerfristigen Konsequenzen wird keine
Aufmerksamkeit geschenkt. Das wiirde auch mit bisherigen Annahmen iibereinstimmen, dass
Menschen tendenziell danach trachten, ihren Gemiitszustand zu verbessern und dazu ihren
Impulsen folgen, die sie dazu dringen, Handlungen zu setzen, die moglichst schnell zur

Verbesserung der eigenen Stimmung beitragen, auch wenn dies zulasten ldngerfristiger
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Zielsetzungen passiert (Tice et al., 2001). Befunde zeigen, dass Versuchungen besser
Widerstand geleistet wird, wenn Ziele im Auge behalten werden, also im Mittelpunkt der
Aufmerksamkeit stehen (Fishbach et al., 2003).

Stellenwert des Ziels. Eine weitere Begriindung dafiir, dass betroffene Personen
moglicherweise eher die Kontrolle iiber ihr Kaufverhalten verlieren, konnte sein, dass das
Gliicksgefiihl, das durch den Kauf ausgelst wird in dem Moment dominiert und die
Selbstkontrollmechanismen auler Gefecht setzen. Denn auch der Stellenwert, den die Ziele
fiir die jeweilige Person haben, ist ausschlaggebend fiir eine schnellere
Kontrollzielaktivierung (Fishbach et al., 2003). Im Moment der Kaufattacke allerdings
scheint die unmittelbare Stimmungsaufhellung einen hoheren Stellenwert zu haben, als die
konsequente Verfolgung von Zielen, die in der Zukunft liegen.

Spezifische Facette der automatischen Selbstkontrolle. Eine andere Annahme ist,
dass es sich bei der langsameren Selbstkontrollaktivierung durch Marketing-Stimuli um eine
spezifische Form der Selbstkontrolle handelt, die sich von der generellen Fihigkeit zur
Selbstkontrolle unterscheidet. Es konnte sich moglicherweise um eine bestimmte Facette der
generellen Selbstkontrolle handeln. Eine Person, die iiber eine schwichere
Selbstkontrollfdhigkeit angesichts eines Shoppingtrips verfiigt, ist nicht zwangsldufig jedem
Impuls hilflos ausgeliefert. Haws, Bearden und Nenkov (2011) legten in ihren
Untersuchungen dar, dass es Unterschiede gibt zwischen genereller Selbstkontrolle und der
ausgabenorientierten Selbstkontrolle eines Konsumenten. Erstmalig konzeptualisierten die
Autoren eine Eigenschaft, die die Fahigkeit einer Person beschreibt, sein eigenes
ausgabenorientiertes Konsumverhalten zu iiberwachen und zu regeln. Gleichzeitig
entwickelten sie eine Skala zur Messung der Ausprigung dieser Fihigkeit und fanden
Zusammenhénge mit anderen Personlichkeitsmerkmalen. Personen die iiber eine niedrige

ausgabenorientierte Selbstkontrollfdhigkeit verfiigen, neigen eher zu ungeplanten, impulsiven
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Kaufverhalten. Diese Befunde legen nahe, dass auch kaufsiichtiges Verhalten in
Zusammenhang steht mit einer niedrigen ausgabenorientierten Fihigkeit zur Selbstkontrolle.
Dieser Frage konnte in zukiinftigen Studien nachgegangen werden.

Die Selbstregulationsfahigkeit von Konsumenten mit einer derartigen Disposition
wird aber verbessert, wenn sie von den negativen Konsequenzen ihres Verhaltens in Kenntnis
gesetzt werden und ihnen bewusst gemacht wird, wohin ihr Verhalten fithren kann (Haws et
al., 2011). Durch die Verfiigbarkeit wichtiger Informationen, die auf die moglichen
Konsequenzen eines Kaufs aufmerksam machen, wird der Fokus auf diese gelenkt und die
Konsumenten werden in ihrer Fahigkeit zur Selbstkontrolle unterstiitzt und damit fillt es
ithnen moglicherweise schwerer, einer moglichen Versuchung nachzugeben. Das impliziert,
dass auch bei Kaufsiichtigen, deren Selbstkontrolle ganz offenbar defizitir arbeitet im
Vergleich zu normalen Konsumenten, mithilfe von Informationsvermittlung iiber
Konsequenzen und Bewusstmachen von Folgen eine bessere Kontrolle iiber ihr Verhalten
erreicht werden konnte. Die Bereitstellung von zusétzlichen Informationen und Hinweise auf
mogliche negative Auswirkungen konnte die Selbstregulation folglich unterstiitzen. Bis zum
heutigen Tag ist es eher so, dass alle Hinweise auf mogliche zukiinftige Szenarien eher im
Kleingedruckten von Vertrigen, Rechnungen, Angeboten und dergleichen zu finden sind. Es
ist also ein Leichtes, derartige Hinweise bewusst zu ignorieren.

Aufschliisselung der grundlegenden Impulsivititsdimensionen. Ein weiterer Aspekt
ist die signifikante Korrelation von hohen Werten auf der Kaufsuchtskala mit hohen Werten
auf der deutschsprachigen Barrat Impulsiveness Scale - BIS15 - Kurzversion. Das Ergebnis
deckt sich mit bisherigen Forschungsbefunden, die ebenfalls Zusammenhinge zwischen
genereller Impulsivitidt und kaufsiichtigem Verhalten gefunden haben (Billieux et al., 2008;
Whiteside & Lynam, 2001). In Anlehnung an die bisherige Erforschung von Impulsivitéit und

angesichts der Tatsache, dass Impulsivitit iiber breit gefacherte Facetten verfiigt, gilt es zu
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bedenken, dass auch hinsichtlich der Kaufsucht von Personen notwendig sein wird, zu
unterscheiden, welche Dimension von Impulsivitit dem Verhalten des Einzelnen
zugrundeliegt.

Impulsivitit ist ein facettenreiches Konstrukt und bis heute gibt es unterschiedliche
Auffassungen, wie viele und welche Dimensionen genereller Impulsivitidt zugrundeliegen.
Auch die Instrumente zur Erhebung von Impulsivitit erfassen sehr oft unterschiedliche
Dimensionen. Der deutschen Barrat Impulsiveness Scale BIS-15 (Meule et al., 2011) liegen
drei Faktoren zugrunde, bezeichnet als (1) nicht planende Impulsivitiit
(Zukunftsorientierung), (2) motorische Impulsivitit (gedankenlose Handlungen) und (3)
aufmerksamkeitsbasierte Impulsivitit (Fdhigkeit, sich auf Dinge zu konzentrieren). Zwischen
Kaufsucht und der Neigung zu uniiberlegten Handlungen (motorische Impulsivitét) sowie der
mangelnden Voraussicht fiir Handlungskonsequenzen (nicht planende Impulsivitit) konnten
positive Zusammenhinge durch die vorliegende Untersuchung gezeigt werden. Fiir den
Zusammenhang zwischen der Fahigkeit, sich auf Dinge zu konzentrieren und Kaufsucht gibt
es keinen Beleg (aufmerksamkeitsbasierte Impulsivitit) ebenso wie fiir einen Zusammenhang
einer einzelnen Dimension mit einer hohen oder niedrigen Aktivierung von Kontrollzielen.
Der Impulsivititsfragebogen von Eysenck (Eysenck et al., 1990) erhebt weitere Facetten der
Impulsivitit. Er bezeichnet die Faktoren als Empathiefdhigkeit, Risikobereitschaft und
Impulsivitidt. Whiteside und Lynam (2001) konnten vier grundlegende Facetten der
Personlichkeit ausmachen, die sie fiir impulsives Verhalten verantwortlich machen. Dazu
zihlen ein zwanghafter Drang, fehlende Beharrlichkeit, mangelnde Uberlegtheit und
Abenteuerlust. Billieux et al. (2008) zeigten, dass drei dieser Aspekte der Impulsivitit von
Whiteside und Lynam (2001) einen positiven Zusammenhang mit Kaufsucht aufweisen. Bei
den drei Faktoren handelt es sich zum einen um einen zwanghaften Drang, der oft bedingt

durch eine negative Gefiihlslage entsteht, zum anderen um Uniiberlegtheit und um eine
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fehlende Beharrlichkeit. Diese drei Dimensionen betreffen nach Billieux et al. (2008) die
Selbstkontrolle und die dazugehorigen Kontrollprozesse und sind nahe dem
Impulsivititskonstrukt anzusiedeln, welches durch die Barrat Impulsivity Scale erfasst wird.
Die Studie von Billieux et al. (2008) ergab, dass der zwanghafte Drang als Dimension der
Impulsivitit ein signifikanter Priadiktor fiir kaufsiichtiges Verhalten ist und dieser Effekt
bestehen bleibt, wenn die Variablen Geschlecht, Alter, Bildungsstatus und Depression
konstant gehalten wurden.

Zukiinftige Studien konnten abklédren, ob es zwischen den verschiedenen
Impulsivitidtsdimensionen und der langsameren automatischen Kontrollzielaktivierung
Zusammenhidnge gibt.

Die Fihigkeit, den zwanghaften Kaufdrang zu unterdriicken gilt als zentrales Element,
um kaufsiichtigem Verhalten zu begegnen (Billieux et al., 2008). Eine Betrachtung dieser
Annahme in Zusammenhang mit den Ergebnissen der vorliegenden Studie, legt die
Vermutung nahe, dass die Fihigkeit zum Umgang mit dem zwanghaften Drang durch die
langsamere Aktivierung von Kontrollzielen schon im Keim geschwicht ist. Dies gilt es
ebenfalls, in zukiinftigen Untersuchungen abzukléren.

Implikationen fiir therapeutische Interventionen

Kaufsiichtige, deren Fahigkeit der automatischen Selbstkontrolle in bestimmten
Situationen eine Schwachstelle darstellt, sind moglicherweise besonders darauf angewiesen,
dass bewusst einsetzbare Selbstkontrollstrategien greifen. Das wiirde dann auch bedeuten,
dass betroffene Personen in das Training solcher Strategien und Taktiken investieren miissen,
um in Kaufsituationen nicht die Kontrolle zu verlieren. Kiinftige Studien konnten sich der
Frage widmen, welche Bedeutung einer verringerten automatischen, unbewussten
Selbstkontrolle zukommt im Zusammenhang mit dem Einsatz von bewussten

Selbstregulationsstrategien. Zu beachten ist zusétzlich, dass der geschwiichte
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Selbstkontrollmechanismus vorhanden ist, unabhéngig von Geschlecht und Alter der
Personen. Weder bei Minnern noch bei Frauen tritt der Effekt stdrker auf. Beide
Geschlechter sind gleichermalen von einer verminderten Selbstkontrolle betroffen. Ebenso
kann auch beziiglich des Alters der Personen die Aussage getroffen werden, dass keine
Altersgruppe mehr oder weniger von einer verminderten Selbstkontrolle betroffen ist. Selbst
hier sind alle Altersschichten gleichermaBBen betroffen.

Die vorliegenden Ergebnisse zeigen sehr deutlich, dass die langsamere Aktivierung
von Kontrollzielen durch Marketing-Stimuli in Zusammenhang mit einer Tendenz zur
Kaufsucht eine generelle Gefahrdung der Selbstregulation eines Menschen nach sich ziehen.

Kritische Anmerkungen

Eine mogliche Schwiiche der Studie liegt darin, dass zur Erfassung der generellen
Impulsivitit ein Erhebungsinstrument verwendet wurde (BAIS-15), der nur einige Faktoren
erhebt, die einen impulsiven Menschen beschreiben. Eine Replikation der Studie sollte
andere Erhebungsinstrumente fiir generelle Impulsivitit einschlieBen. So konnte festgestellt
werden, ob alle moglichen Faktoren der Impulsivitéit mit einer langsameren
Kontrollzielaktivierung korrelieren oder nur spezielle Facetten einen Zusammenhang
aufweisen. Desweiteren basieren die Ergebnisse der Kaufsucht-, Einkaufsimpulsivitit-, und
Impulsivititsskala auf der Selbsteinschitzung der Teilnehmerlnnen. Die Richtigkeit der
Angaben ist somit von der Ehrlichkeit der Personen abhingig und damit der Moglichkeit
ausgesetzt, dass in heiklen Fragen zur Kaufsucht sozial erwiinschte Antworten gegeben
werden.

Abschlielend ist zu sagen, dass die vorliegende Studie erstmalig die unbewusste
Aktivierung von Kontrollzielen im Marketingkontext untersucht und einen weiteren Baustein
zur Erforschung der Funktionsweise der automatischen Selbstkontrollfdhigkeiten von

Menschen im Zusammenhang mit Kaufsucht liefert.
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Anhang 1: Online-Fragebogen

Fragebogen

1 [Seiten-ID: 1212051] [L]

BegriiBung

Liebe Studienteilnehmerin! Lieber Studienteilnehmer!

Dieser Fragebogen dient als Vorauswahl fiir eine Untersuchung zur Wirkung von Marketing-Stimuli im Rahmen einer
Studie der Universitat Wien (Fakultat fiir Psychologie; Institut fiir Wirtschaftspsychologie, Bildungspsychologie und
Evaluation).

Mit der Eingabe Ihrer E-Mailadresse am Beginn des Fragebogens erkldren Sie Ihre Bereitschaft, an der Studie in den
Raumen der Fakultat flr Psychologie teilzunehmen.

Zu diesem Zweck wiirde ich Sie kontaktieren, um einen individuellen Termin zu vereinbaren. Sie kénnen Ihr
Einverstandnis jederzeit ohne Angabe von Griinden zurtckziehen und Ihre Daten werden umgehend geléscht, ebenso
wenn Sie fiir die Studie nicht in Frage kommen.

In jedem Fall werden Ihre Daten streng vertraulich behandelt und nicht an Dritte weitergegeben.
Fiir offene Fragen stehe ich jederzeit unter der E-Mail-Adresse a0600124@unet.univie.ac.at zur Verfligung.

Ich wiirde mich sehr freuen, wenn Sie mich in meiner wissenschaftlichen Tatigkeit unterstiitzen wiirden!
2 [Seiten-ID: 1212060] [L]

Demographische Daten 1

Bitte geben Sie Ihre E-Mail-Adresse an:

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an:
© weiblich
© mannlich
Bitte geben Sie Ihr Alter an:
O bis 20 Jahre
) 21 bis 30 Jahre
' 31 bis 40 Jahre
© 41 bis 50 Jahre
© (iber 50 Jahre
Leben Sie zur Zeit in einer Beziehung?
Q ja
O nein
3 [Seiten-ID: 1212053] [L]
Screening Compulsive Buying
Bitte geben Sie bei den folgenden Aussagen zum Einkaufsverhalten an, inwieweit sie auf Sie personlich
zutreffen.

(o)

o

trifft

trifft
iberhaupt 3 4 5 6 vblligzu =
nicht zu =
7
1

Vieles in meinem Leben dreht sich um o o o o o o o
das Einkaufen von Dingen.
Andelre kdnnten mich als "kaufsiichtig o o o o o o o
hezeichnen.
In melner .Wohnung oder m(lemem Kﬁller o o o o o o o
befinden sich ungedffnete Einkaufstiiten.
[?h schétze mich als impulsiven Kéufer o o o o o o o
ein.

Bitte geben Sie bei den folgenden Aussagen zum Kaufverhalten an, wie haufig dies bei Ihnen vorkommt.

e = 1 sehr oft =
me — 7
Ich kaufe Dinge,die ich nicht bendtige. O o O O O o] O
Ich kaufe Dinge, die ich nicht geplant o o o o o o o

habe zu kaufen.
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4 [Seiten-ID: 1212064] [L]
Screening Impulsiveness Scale

Bitte geben Sie bei den folgenden Aussagen zum Einkaufverhalten an, inwieweit Sie personlich zustimmen.

stimme ganz

stimme nicht stimme ganz

und gar nicht neutral stimme zu .
u zu entschieden zu
Manchmal bin ich etwas gedankenlos bei - - - - -
dem was ich kaufe. - . . . .
"Ich sehe es, ich kaufe es" beschreibt p p - p p
mich. .
Ich kaufe Produkte entsprechend meiner p . - p p

momentanen Stimmung.
Manchmal ist mir danach, etwas spontan & - - - -
aus dem Moment heraus zu kaufen. o o - o -
"Just do it" beschreibt die Art, wie ich

C C (@) C C
einkaufe. .
Ich kaufe Produkte oft spontan. C ¢ o ¢ C
Ich plane die meisten meiner Einkdufe o -~ - - -
sorgfaltig. O O @) O @)
"Kaufe jetzt, denke spater dariiber nach” p p - p p

beschreibt mich.

Ich kaufe Produkte oft, ohne . - - - -
nachzudenken. o o - o -

5 [Seiten-ID: 1226417] [L]

Screening BIS-15

Der folgende Fragebogen enthalt eine Reihe von Aussagen, wie impulsiv man in verschiedenen Situationen
reagiert und handelt. Bitte kreuzen Sie bei jeder Aussage an, was am ehesten auf Sie zutrifft. Es gibt keine
richtigen oder falschen Antworten.

selten/nie gelegentlich oft fast immer/immer
1. Ich plane meine Vorhaben griindlich. o] o] o] 0
2. Ich mache haufig Dinge ohne vorher o c o c
dariber nachzudenken.
3. Ich bin unaufmerksam. 9] o 9] O
4. Ich kann mich gut konzentrieren. C O C C
5. Ich sichere mich im Leben in allen o c o c
Dingen ab.
6. Ich rutsche bei Spielen oder o o o o
Vortragen oft hin und her.
7. Ich denke griindlich nach. o] o o] O
8. Ich plane fiir meine berufliche o c o c
Sicherheit.
9. Ich sage Dinge ohne dariiber o C o c
nachzudenken.
10. Ich handele spontan. o] o] o] o}
11. Mir wird beim Lésen von o o o o
Denkaufgaben schnell langweilig.
12. Ich handele gerne aus dem Moment o o o o
heraus.
13. Ich kaufe Sachen ganz spontan. o] o o] O
14. Ich werde bei Vorlesungen oder o C o c
Vortrdgen schnell unruhig.
15. Ich plane flir die Zukunft. o] (o] o] o}
6 [Seiten-ID: 1212050] [L]
Endseite

Vielen Dank fur Ihre Mithilfe!

Ich werde Sie dariliber informieren, ob Sie fiir die Studie in Frage kommen oder nicht!

Fenster schliefen
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Anhang 2: lexical decision task

1),
1)

2)

3)

4)

5).

6

. Bitte beantworten Sie eingangs folgende Fragen:
. Geschlecht

. Alter
. Hichste abgeschlossene Ausbildung

- Wie oft benutzen Sie eine Kreditkarte, um Einkiufe zu bezahlen?

. Wie oft gehen Sie shoppen?

. Wie oft nutzen Sie Internet, um zu shoppen?

Finish

In der folgenden Aufgabe sehen Sie in der Bildschirmmitte ein Kreuz und
nachfolgend eine Buchstabenreihe. lhre Aufgabe ist es zu entscheiden, ob es
sich um Wort handelt oder nicht.

Handelt es sich um ein Wort, driicken Sie bitte die Taste "I'.

Handelt es sich um ein Nichtwort, dricken Sie bitte die Taste 'E".

Versuchen Sie so schnell und exakt wie moglich lhre Entscheidung zu
treffen.

Sie beginnen zuerst mit einigen Ubungsbeispielen. Bitte legen Sie nun ihre
Finger auf die Tasten *I' und 'E’.

Wenn Sie bereit sind zu beginnen, ken Sie bitte die Leertaste.

XXXAKAIHOKKKKKHKKXXK
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KXHXKSAMMELNXXXX

Die Ubungsphase ist beendet. Sie beginnen nun mit der tatsachlichen
Aufgabe. Zur Erinnerung:

Handelt es sich um ein Wort, drucken Sie bitte die Taste 'I
Handelt es sich um ein Nichtwort, drucken Sie bitte die Taste 'E".

Versuchen Sie so schnell und exakt wie moglich lhre Entscheidung zu
treffen. Bitte legen Sie nun ihre Finger auf die Tasten I und 'E".

Wenn Sie bereit sind zu beginnen, drucken Sie bitte die Leertaste.

Wissen Sie, was dieses Experiment untersucht?
Wenn ja, was?

Ist Innen bei Bearbeitung der Aufgabe etwas
Ungewohnliches an der Darbietung der Worter
aufgefallen?

KAUFSUCHT UND MARKETING-STIMULI
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Anhang 3: Aufbau des lexical decision task

Lexical Decision Task

This script implements a version of the lexical decision task described in

Lepore & Brown (2002), The Role of Awareness: Divergent Automatic Stereotype
Activation and Implicit Judgment Correction, Social Cognition, 20 (4), pp 321-351.

Script Version: 0.9
Last Modified: 08-18-2009

Copyright (c) 2009 by Millisecond Software, LLC.
http://www.millisecond.com/

All stimuli and instruction text are defined in the top section immediately
below. To adapt this script, simply replace the filler stimuli below with your own
category, neutral, and nonwords. Instruction text can also be modified in this
section.

<item EinkaufswortPRIME>

/1 ="H&M"

/2 ="BIPA"

/ 3 ="HUMANIC"
/4 ="IKEA"

/5 ="SHOPPEN"
/ 6 ="KAUFEN"
</item>

<item EinkaufswortTARGET>
/1 ="H&M"

/2 = "BIPA"

/ 3 ="HUMANIC"
/4 ="IKEA"

/5 ="SHOPPEN"
/ 6 ="KAUFEN"
</item>

<item Einkaufswort TARGET 1>
/1 ="H&M"

/2 ="BIPA"

/3 = "HUMANIC"
/4 ="IKEA"

/5 ="SHOPPEN"
/ 6 = "KAUFEN"
</item>

<item belanglosPRIME>
/1 ="HALTERUNG"

/2 ="KESSEL"

</item>

<item belanglosPRIME1>
/1 ="HALTERUNG"

/2 ="KESSEL"

</item>

<item KontrollwortPRIME>
/1 ="EINSCHRANKEN"
/2 ="SPAREN"

/ 3 = "MASSIGEN"

/4 ="HAUSHALTEN"
</item>

<item KontrollwortTARGET>
/1 ="EINSCHRANKEN"
/2 ="SPAREN"

/ 3 = "MASSIGEN"

/ 4 ="HAUSHALTEN"
</item>

<item KontrollwortTARGET1>
/1 ="EINSCHRANKEN"
/2 ="SPAREN"

/ 3 = "MASSIGEN"

/ 4 ="HAUSHALTEN"
</item>

<item nonwordPRIME1>
/1 ="VERMICHTEN"
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/2 = "SASSIGEN"

/ 3 ="EINSCHRUNKEN"
/ 4 ="KAVALIEREN"

/5 ="AUSKALTEN"

/6 ="ZECHTEN"

/7 ="ESSGEN"

/8 ="GESICHTEN"
/9 ="PACHSEN"
/10 = "MINILIEREN"
/11 ="SONGEN"

/12 = "VERRASSEN"
/13 = "BEWICHTIGEN"
/14 = "HAUSAREN"
/15 = "SPRECHGEN"
</item>

<item nonwordPRIME>
/1 ="VERMICHTEN"
/2 ="SASSIGEN"

/ 3 = "EINSCHRUNKEN"
/ 4 ="KAVALIEREN"
/5 ="AUSKALTEN"

/6 ="ZECHTEN"

/7 ="ESSGEN"

/8 ="GESICHTEN"
/9 ="PACHSEN"
/10 = "MINILIEREN"
/11 = "SONGEN"

/12 = "VERRASSEN"
/13 = "BEWICHTIGEN"
/14 = "HAUSAREN"
/15 = "SPRECHGEN"
</item>

<item nonwordTARGET>
/1 ="HINSALTEN"

/2 ="KOFTEN"

/ 3 = "ANSCHRANKEN"
/4 ="VERGENNEN"
/5 ="KALKULOREN"

/6 ="TRESSEN"
/7 ="BONDEN"

/ 8 ="BEWUCHEN"
/9 ="FENDEN"

/10 = "PRONGEN"

/11 = "KAFFELN"

/12 ="LUFTEN"

/13 = "BEROCHTIGEN"
/14 = "BENIMMEN"
/15 = "VERGLANGEN"
</item>

<item fillerTARGET>
/1 ="SCHRANK"

/2 ="KISTE"

/3 ="TISCH"

/ 4 = "KAMMER"

/5 ="SACK"

/ 6 ="ARME"

/7 ="HUND"

/ 8 = "BIRNE"

/9 ="TASTE"

/10 = "SCHLUSSEL"
/11 ="LICHT"

/12 ="MATTE"

/13 ="ZIEGEL"

/14 = "WOLLE"

/15 ="BILD"

/16 = "TROMMEL"
/17 = "ALGEN"
</item>

<item maskingstring>
/1 = "XXXXXXXXXXXXXXXX"
</item>

<item belanglosPractice>
/1 ="SONNE"

/2 ="REGEN"

/3 ="WIND"

KAUFSUCHT UND MARKETING-STIMULI
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/ 4 ="SAUERSTOFF"

/5 ="GAS"

</item>

<item kontrollwortPractice>

/1 ="BEHALTEN"

/ 2 ="SAMMELN"

/ 3 ="EINNEHMEN"

/ 4 ="AUFHEBEN"

/5 ="BEWAHREN"

</item>

<item nonwordPractice>

/1 ="VERMIEREN"

/2 ="HANDIEREN"

/ 3 = "KLEGGERN"

/4 ="ROCHTEN"

/5 ="SOLEN"

</item>

<item maskingstringPractice>

71 = "XXXXX XX XXX XXX

</item>

<item instructions>

/1 ="In der folgenden Aufgabe sehen Sie in der Bildschirmmitte ein Kreuz und
nachfolgend eine Buchstabenreihe. lhre Aufgabe ist es zu entscheiden, ob es sich um ein
Wort handelt oder nicht.

Handelt es sich um ein Wort, driicken Sie bitte die Taste 'I".

Handelt es sich um ein Nichtwort, driicken Sie bitte die Taste 'E’.

Versuchen Sie so schnell und exakt wie mdglich lhre Entscheidung zu treffen.

Sie beginnen zuerst mit einigen Ubungsbeispielen. Bitte legen Sie nun ihre Finger auf die
Tasten I und 'E’.

Wenn Sie bereit sind zu beginnen, driicken Sie bitte die Leertaste.”

/2 = "Die Ubungsphase ist beendet. Sie beginnen nun mit der tatsachlichen Aufgabe. Zur
Erinnerung:

Handelt es sich um ein Wort, driicken Sie bitte die Taste 'I'.

Handelt es sich um ein Nichtwort, driicken Sie bitte die Taste 'E’.

Versuchen Sie so schnell und exakt wie mdglich Ihre Entscheidung zu treffen. Bitte legen
Sie nun ihre Finger auf die Tasten °I" und "E".

Wenn Sie bereit sind zu beginnen, driicken Sie bitte die Leertaste."

</item>

<text EinkaufswortPRIME >

/ items = EinkaufswortPRIME

/select = counter_EinkaufswortPRIME
</text>

<text EinkaufswortTARGET>

/ items = Einkaufswort TARGET
/select = counter_EinkaufswortTARGET
</text>

<text EinkaufswortTARGET1>

/ items = Einkaufswort TARGET1
/select = counter_Einkaufswort TARGET1
</text>

<text belanglosPRIME 1>

/ items = belanglosPRIME1

/select = counter_belanglosPRIME1
</text>

<text belanglosPRIME>

/ items = belanglosPRIME

/select = counter_belanglosPRIME
</text>

<text nonwordPRIME 1>

/ items = nonwordPRIME1

/select = counter_nonwordPRIME1
</text>

<text nonwordPRIME>

/ items = nonwordPRIME

/select = counter_nonwordPRIME
</text>

<text nonwordTARGET>

/ items = nonwordTARGET

/select = counter_nonwordTARGET
</text>

<text KontrollwortPRIME>

/ items = KontrollwortPRIME

/select = counter_KontrollwortPRIME
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</text>

<text KontrollwortTARGET>

/ items = Kontrollwort TARGET
/select = counter_KontrollwortTARGET
</text>

<text KontrollwortTARGET1>

/ items = KontrollwortTARGET1
/select = counter_Kontrollwort TARGET 1
</text>

<text fillerTARGET>

/ items = fillerTARGET

/select = counter_fillerTARGET
</text>

<text maskingstring>

/ items = maskingstring

</text>

<text belanglosPractice>

/ items = belanglosPractice

</text>

<text nonwordPractice>

/ items = nonwordPractice

</text>

<text kontrollwortPractice>

/ items = kontrollwortPractice

</text>

<text maskingstringPractice>

/ items = maskingstringPractice
</text>

<text ready>

/ items = ("+")

</text>

<text instructions>

/ items = instructions

/ select = sequence

/ size = (75%, 75%)

/ txcolor = white

/ hjustify = left

/ resetinterval = 0

</text>

<shape blank>

/ shape = rectangle

/ color = black

/ size = (30%, 30%)

</shape>

<counter counter_belanglosPRIME>
/ select = noreplace

/ items = (

1,1,1,1,1,1

2,2,2,2,2,2)

</counter>

<counter counter_EinkaufswortTARGET>
/ select = current (counter_belanglosPRIME)
/ items = (

1,2,3,4,5,6

1,2,3,4,5,6)

</counter>

<counter counter_belanglosPRIME1>
/ select = noreplace

/ items = (

1,1,1,1

2,2,2,2)

</counter>

<counter counter_Kontrollwort TARGET>
/ select = current (counter_belanglosPRIME1)
/ items = (

1,2,34

1,2,3,4)

</counter>

<counter counter_EinkaufswortPRIME>
/ select = noreplace

/ items = (

1,1,1,1,

2,2,2,2,

3,3,3,3,

44,44,
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5,5,5,5,

6,6,6,6)

</counter>

<counter counter_Kontrollwort TARGET1>

/ select = current (counter_EinkaufswortPRIME)
/items = (

1,2,3,4,

1,2,3,4,

1,2,3,4,

1,2,3,4,

1,2,3,4,

1,2,3,4)

</counter>

<counter counter_KontrollwortPRIME>

/ select = noreplace

/ items = (

1,1,1,1,1,1,

22,2222,

3,3,3,3,3,3,

4,4.4,444)

</counter>

<counter counter_EinkaufswortTARGET1>

/ select = current (counter_KontrollwortPRIME)
/ items = (

1,2,3,4,5,6,

1,2,3,4,5,6,

1,2,3,4,5,6,

1,2,3,4,5,6)

</counter>

<counter counter_nonwordPRIME1>

/ select = noreplace

/ items = (

1,1,1,11,1,1,1,1,1,1,1,1,11,
2222222202202 9202022
3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,
444444444444A444
5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,
6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,
7,7,7,7,7,7,77,77,7,77,7,7,
8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,
9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,
10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,
11,11,11,11,11,11,11,11,11,11,11,11,11,11,11,
12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,
13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,
14,14,1414,14,14,14,14,14,14,14,14,14,14,14,
15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15)
</counter>

<counter counter_nonwordTARGET>

/ select = current (counter_nonwordPRIME1)

/ items = (

1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15)
</counter>

<counter counter_nonwordPRIME>

/ select = noreplace

/ items = (

1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,
2,2,2,222222222227272,2,
3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,
4,4444444444444444,
5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,
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6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,6,
7,7,777777777777777,
8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,8,
9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,
10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,10,
11,111,111, 11,101,111 11, 11,11,11,11,11,11,11,11,11,
12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,12,
13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,
14,14,1414,14,14,141414,14,1414,14,14,14,14,14,
15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15,15)
</counter>

<counter counter_fillerTARGET>

/ select = current (counter_nonwordPRIME)

/ items = (

1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17,
1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,17)
</counter>

<trial EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1>

/ pretrialpause = 300

/ validresponse = ("I", "E")

/ correctresponse = ("I")

/ stimulustimes= [1=ready; 1000=EinkaufswortPRIME; 1050=maskingstring; 1750
=Kontrollwort TARGET1]

/ posttrialpause = 400

</trial>

<trial KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1>

/ pretrialpause = 300

/ validresponse = ("I", "E")

/ correctresponse = ("I")

/ stimulustimes= [1=ready; 1000=KontrollwortPRIME; 1050=maskingstring; 1750
=EinkaufswortTARGET1]

/ posttrialpause = 400

</trial>

<trial belanglosPRIME1KontrollwortTARGET>

/ pretrialpause = 300

/ validresponse = ("I", "E")

/ correctresponse = ("I")

/ stimulustimes = [1=ready; 1000=belanglosPRIME1; 1050=maskingstring; 1750
=Kontrollwort TARGET]

/ posttrialpause = 400

</trial>

<trial nonwordPRIMEfillerTARGET>

/ pretrialpause = 300

/ validresponse = ("I", "E")

/ correctresponse = ("I")

/ stimulustimes = [1=ready; 1000=nonwordPRIME; 1050=maskingstring; 1750=fillerTARGET]
/ posttrialpause = 400

</trial>

<trial nonwordPRIME1nonwordTARGET>

/ pretrialpause = 300

/ validresponse = ("I", "E")

/ correctresponse = ("E")

/ stimulustimes = [1=ready; 1000=nonwordPRIME1; 1050=maskingstring; 1750
=nonwordTARGET]

/ posttrialpause = 400

</trial>

<trial belanglosPRIMEEinkaufswortTARGET>

/ pretrialpause = 300

/ validresponse = ("I", "E")

/ correctresponse = ("I")

/ stimulustimes = [1=ready; 1000=belanglosPRIME; 1050=maskingstring; 1750
=Einkaufswort TARGET]
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/ posttrialpause = 400

</trial>

<trial belanglosPracticekontrollwortPractice>

/ pretrialpause = 300

/ validresponse = ("I", "E")

/ correctresponse = ("I")

/ stimulustimes = [1=ready; 1000=belanglosPractice; 1050=maskingstring; 1750
=kontrollwortPractice]

/ posttrialpause = 400

</trial>

<trial belanglosPracticenonwordPractice>

/ pretrialpause = 300

/ validresponse = ("I", "E")

/ correctresponse = ("E")

/ stimulustimes = [1=ready; 1000=belanglosPractice; 1050=maskingstring; 1750
=nonwordPractice]

/ posttrialpause = 400

</trial>

<trial instructions>

/ stimulustimes = [O=instructions]

/ validresponse = (" ")

/ recorddata = false

</trial>

<text opentext>

/size = (600, 200)

/items = open

/position = (50, 50)

/halign = center

/select = sequence

</text>

<item open>

/1 ="Wissen Sie, was dieses Experiment untersucht? Wenn ja, was?"

/ 2 ="Ist hnen bei Bearbeitung der Aufgabe etwas ungewdhnliches an der Darbietung der
Worter aufgefallen?”

</item>

<openended open>

/ stimulusframes = [1=opentext]

/ mouse=false

/ position= (50, 80)

/ charlimit = 500

/ numlines = 10

/ linelength = 100

/ buttonlabel = "Drlcken Sie “enter” fir Weiter"

</openended>

<block open>

/ preinstructions=(open_resp)

/ trials = [1-2 = open]

</block>

<page open_resp>

Bevor Sie das Experiment nun beenden, beantworten Sie bitte noch zwei Fragen!</page>
<block lexicalDecisionTask>

/ trials = [1=instructions; 2-271=noreplace(EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,

EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1, EinkaufswortPRIMEKontrollwort TARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswortTARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswortTARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswortTARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswortTARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswortTARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswortTARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswortTARGET1,
KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1,
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KontrollwortPRIMEEinkaufswort TARGET1, KontrollwortPRIMEEinkaufswortTARGET1,
belanglosPRIME1KontrollwortTARGET, belanglosPRIME1Kontrollwort TARGET,
belanglosPRIME1KontrollwortTARGET, belanglosPRIME1Kontrollwort TARGET,
belanglosPRIME 1KontrollwortTARGET, belanglosPRIME1Kontrollwort TARGET,
belanglosPRIME1KontrollwortTARGET, belanglosPRIME1Kontrollwort TARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIMEfillerTARGET, nonwordPRIMEfillerTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
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nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET,

nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
nonwordPRIME1nonwordTARGET, nonwordPRIME1nonwordTARGET,
belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET, belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET,
belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET, belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET,
belanglosPRIMEEinkaufswortTARGET, belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET,
belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET, belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET,
belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET, belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET,
belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET, belanglosPRIMEEinkaufswort TARGET

</block>

<block lexicalDecisionTaskPractice>

/ trials = [1=instructions; 2-7=noreplace(belanglosPracticekontrollwortPractice,
belanglosPracticenonwordPractice)]

</block>

<expt lexicaldecisiontask>

/ blocks = [1=lexicalDecisionTaskPractice; 2=lexicalDecisionTask; 3=open]
</expt>

<data>

/ columns = [date, time, subject, blocknum, blockcode, trialnum, trialcode, response,
correct, latency, stimulusnumber, stimulusitem, stimulusnumber, stimulusitem]
</data>

<defaults>

/ fontstyle = ("Arial", 3.52%, false, false, false, false, 5, 0)

/ screencolor = black

/ txcolor = white

/ txbgcolor = black

/ inputdevice = keyboard

</defaults>
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Anhang 4: Lebenslauf
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Personliche Daten

Name
Adresse
Telefon
E-Mail
Geboren
Familienstand

Berufliche Erfahrungen

1989 - 1994 MERCURBANK AG
1010 Wien

1994 - 2001 RAIFFEISENBANK MISTELBACH
reg.Gen.m.b.H

2130 Mistelbach

2001 - 2005

2005 - 01/2011, KOLLNER KG
Fullpflege und Kosmetik

2325 Himberg

06/2010 — 08/2010 HILL WOLTRON MANAGEMENT
PARTNER GMBH

1030 Wien

04/2011 - 06/2011 HUMANWARE GMBH
Arbeitswissenschaftliches Institut, 1080 Wien
02/2011 - 08/2011, BEAUTYBOX

2325 Himberg

Ausbildung
1976 — 1980
1980 — 1984
1984 — 1989
1989

Seit 10/2006

Hobbies

Wilfersdorf, Oktober 2011

Henriette Kollner

Grenzgasse 12, 2193 Wilfersdorf
0664/73 61 46 73
henriette.koellner @ gmx.at
13.07.1970, 2130 Mistelbach
Verheiratet, 1 Sohn (17 Jahre)

Abteilung Refinanzierung/Dienstleistungen
Kundenberaterin

Kinderbetreuung

Geschdiftsinhaberin

Praktikum
Personalsuche/Personalauswahl

Praktikum

Beratende Titigkeit in allen betrieblichen
Angelegenheiten

Volksschule Weidling

3400 Klosterneuburg

Bundesgymnasium

3400 Klosterneuburg

Hohere Bundeslehranstalt fiir wirtschaftliche Berufe
3430 Tulln

Reifepriifung

Diplomstudium der Psychologie, Universitit Wien

Golf, Lesen, Fitnesstraining, Freunde

il 4




