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Abstract

The purpose of the research is to investigate the goal activation process in the context of buying
impulsiveness. The behavior of both impulsive and non-impulsive buyers was tested. Based on
the goal-conflict model of eating (Stroebe et al., 2008), it was hypothesized that impulsive
buyers lose their main goal (,,saving®) in a shopping context and pursue their enjoyment target
(,,fun®“) whereas the non-impulsive buyers follow their main goal (,,saving®) in spite of the
stimuli in the shopping context. Moreover it was hypothesized, that the impulsive buyers should
show a shorter reaction time during the lexical decision task when identifying fun-words. The
study used a 2 (shopping vs. non-shopping context) x 2 (goal context: fun vs. saving) x 2 (buying
impulsiveness low vs. high) mixed design. Participants’ goal activation was measured twice
using a lexical decision task in a shopping and non-shopping context (laboratory). The results
show a small but non-significant effect, where impulsive buyers respond faster in the field to
"fun" than to "save" words. To examine these trends further, more studies with a larger sample

are necessary.

Keywords: impulsive buying, consumer behavior, goal activation, goal conflict model of eating



Zusammenfassung

Das Ziel der Untersuchung ist es, den Zusammenhang zwischen Zielaktivierung und
impulsivem FEinkaufsverhalten zu untersuchen. Angelehnt an das Ziel-Konflikt-Modell des
Essens von Stroebe et al. (2008), wird davon ausgegangen, dass impulsive Kaufer im
Bekleidungsgeschift ihr Kontrollziel (,,sparen®) aus den Augen verlieren und ihrem Genussziel
(,,Spaf*) nachgehen, wohingegen nicht impulsive Kiufer das Kontrollziel weiterhin verfolgen.
Zur Identifikation der Zielaktivierung fand eine lexikalische Entscheidungsaufgabe Verwendung,
die Aufschluss iiber die Reaktionszeiten auf die kritischen Worter der zwei konkurrierenden
Ziele geben soll. Anzunehmen ist, dass impulsive Kéufer kiirzere Reaktionszeiten auf
SpalBworter nach der Exploration im Feld aufweisen. Ein 2 (Kontext: Bekleidungsgeschift vs.
Labor) x 2 (zielgerichtete Konzepte: Spall vs. Sparen) x 2 (Kaufimpulsivitit: niedrig vs. hoch)
gemischtes Design wurde verwendet. Die Zielaktivierung wurde sowohl in einem
Shoppingkontext als auch in einer neutralen Laborsituation mittels Lexical Decision Task
gemessen. Die Ergebnisse zeigten einen kleinen aber nicht signifikanten Effekt dahingehend,
dass impulsive Personen im Feld schneller auf SpaB- als auf Sparenwdrter reagierten.
Weiterfiihrende Studien mit einer groeren Stichprobe sind notwendig, um die gezeigten Trends

weiter erklaren zu konnen.

Schliisselworter: Impulsives Kaufverhalten, Konsumentenverhalten, Zielaktivierung, Ziel-

Konflikt-Modell des Essverhaltens



Einleitung

,Die Askese mit ihrem stindigen Kreisen um Verzicht und Entsagen ist moglicherweise
nur die Kehrseite eines heftigen Verlangens nach Besitz und Konsum* lautet ein Zitat von Erich
Fromm. Daher stellt sich die Frage nach dem Verzicht und einem Konsum, der die Grenzen des
wirklichen Bedarfs sprengt. Doch wieso laufen wir im alltidglichen Leben immer wieder Gefahr
nicht Herr der Lage zu sein sobald uns attraktive Produkte anldcheln? Wieso kdnnen vielen
Personen nicht widerstehen und kaufen doch die fiinfte Tasche oder das schone Oberteil? Nach
Cialdini (2001) reagieren Konsumenten auch unbewusst auf besondere Stimuli, welche dann ein
automatisches Verhalten beim Konsumenten hervorrufen. So werden in einer reizvollen
Umgebung bestimmte Gedichtnisinhalte aktiviert, die sowohl bewusst als auch unbewusst
ablaufen konnen (Shah et. al, 2002). Doch weswegen ist es so schwierig standhaft zu bleiben und

dem Impuls, das Ziel zu erreichen, nicht nachzugehen?

Diese Schwierigkeit ist womdglich durchaus damit zu erkldren, dass es mitunter auch oftmals
sinnvoll ist auf einen Impuls hin zu reagieren, um eine bestimmte giinstige Gelegenheit zu
ergreifen (Winstanley et al., 2006). Dennoch kann dieses Nachgeben auch ungiinstige
Auswirkungen haben, weswegen die Fihigkeit impulsive Wiinsche zu unterdriicken, um das
langfristige Ziel zu erreichen, enorm wichtig ist. Doch oftmals ist auch der Mangel an
Selbstkontrolle ausschlaggebend fiir uniiberlegte und ungeplante Handlungen (Winstanley et al.,
2006). Monterosso & Ainslie (1999) erwédhnen in diesem Zusammenhang, dass Impulsivitét
verhindert Belohnungen auf sich warten zu lassen und Impulsivitit der Selbstkontrolle
gegeniibersteht. Ainslie (1975) bringt Impulsivitdt direkt mit Belohnungen in Verbindung und
sieht diese durchaus als ein Personlichkeitsmerkmal an, welches dadurch gemessen wird, ob

Probanden eher eine sofortige niedrigere Belohnung wihlen oder die Fahigkeit besitzen auf eine



groflere zukiinftige Belohnung warten koénnen. Vermutlich ist es deshalb auch fiir impulsive
Kaéufer nicht einfach in einer sehr reizvollen Umgebung den Versuchungen zu widerstehen, da
die sie unteranderem auch durch den Kauf eine positive Befriedigung erfahren, ihre negativen
Gefiihle reduzieren (Rook & Gardner, 1993), aber auch Energie geladen und mit gehobener
Stimmung durch den Kauf des begehrten Produkts nach Hause gehen (Hausman, 2000) und das,
obwohl sie eigentlich fiir den anstehenden Sommerurlaub oder andere grofere Investitionen Geld
zuriicklegen wollten. Somit zeigt sich, dass es sehr charakteristisch fiir das Merkmal Impulsivitét
ist sich zeitnah zu belohnen, Verzogerungen weniger hingenommen werden und sich eine
Unfahigkeit zeigt vorauszuplanen (Kalenscher et al., 2006) und oft auch erst im Nachhinein tiber
die Belohnung bzw. den Kauf nachgedacht wird (George & Yaoyuneyong, 2010). Wieso entsteht
dieser innere Konflikt bei impulsiven Kéaufern und die Unfdhigkeit den Versuchungen
widerstehen zu kénnen? Hat die dauerhafte Darbietung von Einkaufsreizen eine so aktivierende
Wirkung auf Impulskdufer, dass selbst festgelegte Ziele in Vergessenheit geraten? Es wird
deutlich, dass es sich hier um zwei unvereinbare Ziele (Spal3 vs. sparen) handelt, die es mittels
lexikalischer  Entscheidungsaufgabe zu  operationalisieren  gilt. Die lexikalische
Entscheidungsaufgabe soll mittels Reaktionszeiten Aufschluss iiber mogliche Unterschiede
zwischen umsichtigen und impulsiven Kéufern liefern, die sich zuvor in einem
Bekleidungsgeschift aufgehalten haben. Wiinschenswert wiére, wenn die externen Stimuli gerade
bei den impulsiven Kéufern zu einer Aktivierung des Spafizieles fiihren und dies zu schnelleren
Reaktionszeiten aufgrund der Identifikation von spezifischen SpaBBwdrtern bei der lexikalischen

Entscheidungsaufgabe fiihrt.



Theoretischer Hintergrund

Impulsivitiit als Personlichkeitsmerkmal

In unserer Gesellschaft werden wir oft mit den Begriffen impulsiv oder Impulsivitét
konfrontiert und es stellt sich die Frage wie genau dieses Merkmal in Bezug zu unserem
Verhalten oder unserer Personlichkeit definiert werden kann und welchen Einfluss es auch auf
unser Kaufverhalten ausiibt. Hierzu findet man in der Literatur zahlreiche, wenngleich
unterschiedliche Definitionen von Impulsivitit. Grundsétzlich muss laut Baun (2003) zunéchst
zwischen einer State- oder Traitvariable unterschieden werden. Erstere definiert eine
Impulshandlung als eine konkrete spezifische Durchfiihrung einer Handlung in einer bestimmten
Situation, wohingegen Impulsivitdt als Traitvariable (Personlicheitsmerkmal) dazu fiihrt, dass
Personen sich unterscheiden, ,,impulsive Handlungen vorzunehmen bzw. in konkreten
Situationen mit einer impulsiven Handlung reagieren* (Baun, 2003, S. 32). So ging Murray
(1938, zit. In: Plutchik & van Praag, 1995) davon aus, dass Impulsivitdt als eine Tendenz
angesehen wird, unreflektiert und schnell zu reagieren. Barrat und Patton (1983) liefern eine
dhnliche Definition zu impulsivem Verhalten und berichteten, dass unmittelbar im Moment des
Geschehens gehandelt wird ohne {iber etwas nachzudenken. Auch diese Autoren gehen von einer
Tendenz aus, Vorhaben schnell zu beenden. Wird von Impulsivitidt gesprochen, so setzt sich
diese laut Eysenck und Eysenck (1977) aus einem gewissen risikofreudigen und lebhaften
Verhalten zusammen. Zudem berichteten sie davon, dass Impulsivitit ein sehr schnelles,
ungeplantes und spontanes Verhalten widerspiegelt. Es zeigt sich, dass Impulsivitit als
Eigenschaft die Personlichkeit eines Menschen mehr oder weniger prigt und flir gewisse
Verhaltensweisen einen entscheidenden Beitrag liefert. Hierzu berichtete Evenden (1999) davon,

dass Impulsivitit gerade in Situationen des alltdglichen Lebens Ausloser eines bestimmten
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Verhaltens ist. Auch Baun (2003) berichtet davon, dass sowohl die Wahrnehmung der Reize als
auch die Verarbeitung von bestimmten Prozessen durch individuelle Veranlagung beeinflusst
wird. Gemill Baun (2003) kann die Personlichkeit und demnach auch alle Merkmale wie zum
Beispiel Impulsivitit als intermedidrer Bestimmungsfaktor zwischen der Konsumentenwelt und
dem Konsumenten durchaus bedeutend fiir den Impulskauf sein. Inwiefern wirkt sich nun

Impulsivitét speziell auf das Kaufverhalten von Konsumenten aus?

Impulsivitit im Zusammenhang mit Kaufverhalten

Impulsivitit versteht Rook (1987) im Zusammenhang mit Kaufverhalten als einen starken
Drang ein Produkt kaufen zu wollen oder gar zu miissen nachdem der Konsument auf das
Produkt aufmerksam wurde. Weiters denken impulsive Kéufer beim Kauf von Produkten nicht
iiber dessen Konsequenzen nach (Beatty & Ferrel, 1998). Auch Kacen und Lee (2002) fanden
heraus, dass der Impulskauf und die damit verbundene Entscheidung des Kaufs sehr schnell
gefillt wird. D'Astous (1990) stellte die Kaufgewohnheiten auf einem Kontinuum dar, welches
von normalem iiber impulsives Kaufverhalten bis hin zu Kaufzwang reicht. Zwar weist der
Impulskauf ein dhnliches Muster im Konsumverhalten auf, wird aber in weiterer Folge von der
Kaufsucht abgegrenzt, da er nicht mit negativen Konsequenzen einhergeht (Cole & Sherrell,
1995, zit. in Baun, 2003, S. 38). Engel, Blackwell und Miniard (1995) wurden hier noch
spezifischer und postulierten drei Typen von Kaufentscheidungen. Neben den extensiven
Entscheidungen (Typ 1), die mit einem hohen Informationsaufwand und Vergleichen von
Preisen einhergehen und den habituellen Kdufen (Typ 2), die auch als Gewohnheitskdufe
bekannt sind und einen eher geringeren Informationsaufwand bendtigen, benannten die Autoren
noch den Impuls- und Spontankdufer (Typ 3). Bei diesem Typ zeigt sich sowohl ein geringer

Informationsaufwand als auch eine emotionale Komponente beim Einkaufen. Auch Piron (1991)
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zeigte auf, dass bei impulsiven Kéufen vor allem auch die emotionale und kognitive
Komponente bei Verbrauchern eine wichtige Rolle spielt, weswegen die Untersuchung von
Impulskédufen sowohl fiir die Hersteller als auch fiir die Einzelhdndler von grof3em Interesse fiir
die Forschung war und nach wie vor ist (Abratt und Goodey, 2012). Impulskdufe sind
ungeplanten Kéufen sehr dhnlich (Clover, 1950), zeichnen sich aber durch Spontaneitit und
unreflektiertem Handeln aus. Es handelt sich hier um ein unmittelbares reizgesteuertes
Auswahlverfahren, das durch die Art der Prdsentation eines Gutes ausgelost wird (Engel et al.,
1995). Auch Rook und Fisher (1995) definierten impulsive Kéiufe als eine Art Tendenz der
Konsumenten die Produkte spontan, unreflektiert und sofort zu kaufen. Laut Rook (1987) sind
Impulskdufe  gekennzeichnet  durch  ,spontanes  Handlungsbediirfnis,  psychisches
Ungleichgewicht, motivationale Konflikte, geringe kognitive Beteiligung (aber nicht
gedankenlos) [und] schwache Antizipation der Handlungskonsequenzen® (Rook, 1987 zit. nach
Kroeber-Riel & Weinberg, 1999, S.400). Rook (1987) argumentierte, dass der Verbraucher einen
iberméchtigen und anhaltenden Wunsch versplirt und bezeichnete Impulskdufe als eine
unbeabsichtigte, nicht reflektierte Reaktion auf einen Reiz, der im Geschift diesen Impuls
ausloste. Demnach werden Kaufentscheidungen nicht nur sehr schnell getroffen (Kacen & Lee,
2002), sondern es zeigt sich auch, dass iiber die moglichen Konsequenzen des Kaufes nicht

nachgedacht wird (Beatty & Ferrel, 1998).

Ausloser fiir impulsive Kéufe konnen bestimmte Affekte sein, die durch das impulsive
Kaufverhalten befriedigt werden kénnen und im Vergleich zu geplanten Kaufen erregender und
unwiderstehlicher sind (Block & Morwitz, 1999; Kacen & Lee, 2002). Fiir Rook und Gardner
(1993) sind das Streben nach Vergniigen, die Reduzierung von Erregung, die Erreichung von
Heiterkeit sowie die Reduzierung von negativen Gefiihlen als Affekte anzufiihren, die zu

impulsiven Kaufverhalten fiihren konnen. Wihrend Youn und Faber (2000) darauthin wiesen,
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dass Impulskaufe durch das Einkaufsvergniigen oder auch einem Mangel an Selbstbeherrschung
entstehen konnen, zeigte Hausman (2000) auf, dass Impulskdufe eher hedonische Bediirfnisse
widerspiegeln und diese mit Gefiihlen und innerem Antrieb verbunden sind (Sharma et al.,
2010). Wéhrend Mattila und Wirtz (2008) auch den positiven Einfluss der Reiziiberflutung
innerhalb eines Geschéiftes auf den Impulskauf beriicksichtigen, zeigten Peck und Childers
(2006) in ihrer Feldstudie, dass die Moglichkeit der Beriihrung, abhdngig von der Individualitét
und Umwelt des Kéufers, Impulskdufe erhoht. Es zeigte sich auch, dass Minner eher zu
niitzlichen Kdufen und Freizeitartikeln tendieren, die auf Unabhéngigkeit und Aktivitit abzielen.
Frauen greifen eher zu Produkten, die das Aussehen betreffen und einen selbstwertsteigenden
Aspekt beinhalten (Dittmar et al., 1995). So werden Impulskdufe im Modebereich durch die
positiven Emotionen des Kdufers mitbeeinflusst (Mattila & Enz, 2002) und externe Faktoren wie
Marketinghinweise oder Anregungen von Marketingspezialisten eingesetzt und bewusst
platziert, um die Verbraucher zu locken (Youn & Faber, 2000). Impulsive Kédufe konnen so
durch die richtige Platzierung entsprechender Reize im Geschéft angeregt werden (Piron, 1991)
und aufgrund der grofen Relevanz im heutigen Einkaufsverhalten durch innovative
Verkaufsstrategien, Nutzung von neuester Technik wund kreativen Nachrichten im
Einzelhandelsgeschéft unterstiitzt und beriicksichtigt werden (Schiffmann et al., 2008). Diese
Impulskéufe fiihren letztlich dazu, dass Konsumenten oft mehr Produkte kaufen, da der Wunsch
das Produkt besitzen zu wollen den Bezugspunkt zum eigentlichen Zielkauf des Konsumenten
verdndert (Hoch & Loewenstein, 1991). Inwiefern hat also die Umgebung, in der sich ein
Konsument befindet, einen Einfluss auf die eigentliche Zielverfolgung? Ein entscheidender
Faktor sei in diesem Zusammenhang vor allem die Intensitdt der Stimuli, die eine externe
Umgebung (z.B. Bekleidungsgeschift) liefert (Baun, 2003), da laut Eysencks Theorie und auch

den Untersuchungen gezeigt hat, dass sich Intro- als auch Extravertierte ein optimalen
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Aktivierungsniveau suchen und dieses notwendig ist. Erst durch diese Aktivierung aufgrund
externer Stimuli ist es moglich, dass diese Aktivierung letztlich auf korperliche Ebene durch den
Impulskauf sichtbar wird (Baun, 2003). Somit ist zusammenfassend zu sagen, dass der
Impulskauf von Emotionen beteiligt ist und diesem ,,vorwiegend emotionale Kaufmotive
zugeschrieben werden (z.B. Freude am Produkt bewirkt den Wunsch, das Produkt zu besitzen)*

(Baun, 2003, S. 47).

Die weiteren Uberlegungen und theoretischen Hintergriinde werden in ein bereits
bestehendes Modell eingebettet, um herauszufinden, ob das Bekleidungsgeschift durch seine
Stimuli einen Einfluss auf die Aktivierung des Zieles Spal3 bei impulsiven Kdufern hat und um

so die Operationlisierung der Hypothesen zu sichern.

Zielkonfliktmodell und impulsives Einkaufsverhalten

Grundsitzlich versuchen Konsumenten ein bestimmtes Ziel zu erreichen, welches sie
selbst festgelegt haben und gerade im Bereich des Konsumverhaltens bilden Ziele ein immer
wichtigeres zu verstehendes Konzept (Mitchell & Zhang, 2005). Dies zeigt sich letztlich auch in
der Auswahl ihrer Klamotten, ihrer Speisen oder auch ihrer Urlaubsziele. Somit kann ohne
weiteres gesagt werden, dass das Konsumentenverhalten zielorientiert ist (Baumgartner &
Pieters, 2008; Kopetz et al., 2012) und Ziele beeinflussen, welchen Informationen wir
Aufmerksamkeit schenken (Huffmann & Huston, 1993). Im Bereich der Zielverfolgung spielt
das Handeln eine sehr zentrale Rolle (Rothermund, 2009). Erwiinschte Zielzusténde sollen durch
zielgerichtete Handlung erreicht werden und im Sinne der Zielverfolgung versucht man jene
Situationen zu meiden, die nicht zur Zielerreichung fithren. Dennoch scheint es schwierig zu
sein, selbst festgelegte Ziele zu erreichen. Weswegen die Frage: ,,Wie kann man etwas wollen

und dennoch nicht im Sinne der eigenen Ziele handeln?* (Rothermund, 2011, S. 167) ihre
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Berechtigung findet. Simons (1967) erwidhnte in diesem Zusammenhang, dass durch eine
Verschiebung der Aufmerksamkeit ein bisher unbeachteter Reiz in das Bewusstsein riickt, der
mit der aktuellen Handlungsorientierung aber nicht iibereinstimmt. Dies fiihrt wiederum zu
Schwierigkeiten in der eigentlichen Zielverfolgung, da der neue Reiz mdglicherweise eine
Neuordnung der gesetzten Prioritdten in Gang setzt und das aktuelle Ziel aus den Augen verloren
wird. Somit kann eine Aufmerksamkeitsfokussierung auf Zielreize bei impulsiven Kaufern
weniger intensiv verfolgt werden und fithrt in Folge dazu, dass sie sich von nicht relevanten
Reizen bei der Zielverfolgung zu stark ablenken lassen (Biittner et al., 2014). Ausgehend davon,
dass impulsive Kéaufer sich im Vergleich zu normalen Konsumenten aufgrund ihrer verzerrten
Wahrnehmung und der moglichen Neuordnung der gesetzten Priorititen nach Stimulierung
durch den bisher unbeachteten Reiz unterscheiden, ist sich die Frage zu stellen, inwiefern eine
bestimmte Umgebung Einfluss auf ihre Ziele hat und ob die eigentliche Zielverfolgung durch
Stimulierung eines attraktives Umfeldes zur Ablenkung fiihrt?

Bei der Gegenregulation gehen Rothermund et al. (2008) letztlich davon aus, dass eine
Person einen automatischen Mechanismen besitzt, der die Aufmerksamkeit auf Stimuli richtet,
die dem aktuellen affektiven und motivationalen Fokus, gegensitzlich sind (Rothermund, Voss,
& Wentura, 2008). Obwohl dieser Ansatz der Gegenregulation sinnvoll erscheint scheint dieser
bei Impulskdufern nicht zu greifen (Rothermund, Voss, & Wentura, 2008; Rothermund &
Meiniger, 2004). Bei der Gegenregulation scheint die Person beim Erleben eines sehr positiv
besetzten Fokus, z.B. dem Bestehen der Diplompriifung, zudem sehr aufmerksam fiir negative
Stimuli zu sein. Umgekehrt wiirde ein negativ besetztes Ereignis bewirken, dass die Personen
sehr salient gegeniiber positiven Reizen wiéren (Rothermund, Voss, & Wentura, 2008). Dieser
Mechanismus wird als eine Art Deeskalation angesehen, sodass emotionale Zustinde nicht zu

intensiv erlebt werden. Auch Rothermund und Meiniger (2004) berichteten, dass die affektive
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Gegenregulation eine wichtige Funktion der adaptiven Kontrolle der Motivation sowie Emotion
ist und gleichzeitig eine Voraussetzung fiir eine ausgewogene Verarbeitung darstellt und somit
einer Eskalation vorbeugt, aber auch Impulsivitdt verhindert. Genau dieser sinnvoll erscheinende
Mechanismus scheint bei den impulsiven Kéufern nicht zu funktionieren, da diese wie bereits
erwahnt Impulsivitit verhindert.

Eine Erkldrung liefert womoglich das Ziel-Konflikt-Modell des Essverhaltens von
Stroebe et al. (2008), welches als Grundlage dieser vorliegenden Feldstudie dient. Es versucht zu
erkliaren, wieso wir oftmals unsere eigentlichen Ziele aufler Acht lassen und uns am Ende doch
anders entscheiden. Stroebe (2011) geht in diesem Modell davon aus, dass ,,sich Menschen mit
einem Gewichtsproblem, die chronisch bemiiht sind abzunehmen (oder zumindest nicht
zunehmen), in einem Konflikt zwischen zwei miteinander unvereinbarer Zielen, ndmlich dem
Ziel gutes Essen zu genieflen, und dem Ziel, ihr Gewicht zu kontrollieren [finden]* (Stroebe,
2011, S.174). Hofmann et al. (2011) erwdhnten den Ansatz von Stroebe et al. (2008) und zeigten
auf, ,,dass die Selbstregulation appetitiver Verhaltensweisen durch einen inneren Konflikt
miteinander inkompatibler Ziele -charakterisiert ist. Demnach erleben geziigelte Esser
beispielsweise einen Konflikt zwischen dem (langfristigen) Ziel der Gewichtskontrolle und dem
hedonischen (kurzfristigen) Ziel des Essgenusses (Hofmann et al., S. 152).“ Stroebe et al. (2008)
untersuchten in einer ihrer drei Studien, ob und wann geziigelte Esser (aber nicht normale Esser)
in einen inneren Konflikt mit zwei Zielen (Essensgenuss vs. Gewichtskontrolle) geraten, die
nicht miteinander vereinbar sind. Ausgehend vom dem Modell, dass geziigelte Esser sehr stark
auf Versuchungen reagieren, die schmackhaftes Essen widerspiegeln und diese Versuchungen
dafiir sorgen, dass das Ziel gutes Essen zu essen bei geziigelten Essern (nicht aber bei normalen
Essern) angeregt wird. Aufgrund der Unvereinbarkeit der zwei Ziele (Essensgenuss vs.

Gewichtskontrolle) ist davon auszugehen, dass ein Anstieg der Verfiigbarkeit fiir das Essgenuss-
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Ziel in einer Inhibierung des Gewichtskontroll-Zieles resultieren wird. In ihrer zweiten und
dritten Studie untersuchten sie, ob das Priming des Essgenuss-Ziels eine Inhibierung des
Gewichtskontroll-Ziels bei geziigelten Essern auslost.

Sie fiihrten eine Untersuchung durch in der sie geziigelte und normale Esser mit
unterschwelligen Essensreizen (z.B. Eis) und neutralen Wortern konfrontierten. Mittels einer
lexikalischen Entscheidungsaufgabe wurde die Wirkung dieser Darbietung auf die
Zuginglichkeit von Didtkonzepten (z.B Gewicht) iiberpriift. Es zeigte sich, dass die Essprimes
(z.B. Eis) die Reaktionszeiten fiir bestimmte Worte verlangsamten. Diese Worte standen im
Zusammenhang mit Diét halten oder auch Gewichtsverlust. Jedoch wurden die Reaktionszeiten
von normalen Essern durch diese Essprimes nicht beeinflusst. Die Autoren interpretierten die
Ergebnisse dahingehend, dass durch das Priming des Essgenuss-Zieles die Verfiligbarkeit des
Esskontroll-Zieles bei geziigelten Essern inhibiert wurde (Stroebe et al., 2008). Nach diesem
Modell ist anzunehmen, dass Personen, die gerne Gewicht verlieren wiirden, einen inneren
Konflikt fiihren, wenn sie sich in einer sehr reizvollen Umgebung befinden, die viele
schmackhafte Versuchungen bereithdlt. Waihrend ndmlich das kurzfristige Ziel ,.eating
enjoyment bedeutet gutes Essen zu genieflen, so steht das langfristige Ziel ,,loss of weight*
dafiir das Korpergewicht zu halten oder gar abzunehmen. Es wird zwischen normalen Essern und
geziigelten Essern unterschieden (Stroebe et al., 2008). Diese sogenannten geziigelten Esser
versuchen sich mit dem Ziel ihr Gewicht zu halten zu kontrollieren und geraten aufgrund der
,Fressmeilen® immer wieder in einen inneren Konflikt. Aufgrund dieses hdufigen Kontakts mit
guten Essen werden die geziigelten Esser stimuliert, was wiederum die Zuganglichkeit fiir das
Ziel gutes Essen genieen zu wollen erhoht. Ziel ist es daher, dass die geziigelten Esser das
Kontrollziel (Kontrolle des Gewichts) gegeniiber dem kurzfristigen Ziel (Essensgenuss)

abschirmen, sodass es zu einer Inhibierung des Genussziels kommt. Gelingt es das kurzfristige
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Ziel zu inhibieren, findet eine erfolgreiche Regulation des Kontrollzieles statt. Sobald es jedoch
zu dieser Zielaktivierung kommt, wird das zielgerichtete Verhalten ausgelost (Aarts et al., 2005)
und die Inhibierung des Kontrollziels unbewusst in Gang gesetzt (Shah, Friedman & Kruglanski,
2002). Durch diese Inhibierung gehen sie davon aus, dass das Esskontroll-Ziel lediglich weniger
salient und zugénglich fiir die Person ist, jedoch nicht unter die Schwelle der bewussten
Zugénglichkeit verschwindet. Denn schlieBlich gibt es auch eine kleine Minderheit von
Personen, die erfolgreich Didt halten (Stroebe et al., 2012). Diese Personen zeigen eine hohe
Selbstkontrolle und sie haben es geschafft eine Verkniipfung zwischen schmackhaften,
kalorienreichen Essen und ihrem Gewichtskontroll-Ziel herzustellen. Auch Fishbach et al. (2003)
konnen diese Ergebnisse aus ihrer Studie unterstiitzen. Dennoch sind geziigelte Esser aufgrund
dieser kontrollierten Zufuhr von Nahrung viel anfélliger fiir jegliche Anreize in ihrer Umgebung,
da sie sich stindig kontrollieren miissen, um Versuchungen standhalten zu konnen. Es zeigte sich
aber auch, dass Bekiimmertheit und auch Sorge bedrohlich fiir das Selbstwertgefiihl sind und
dies bei Ubergewichtigen, die versuchen Gewicht zu verlieren, ein ungeziigeltes Essverhalten
hervorruft (Heatherton, Herman und Polivy, 1992). Aufgrund dieser Beschiftigung mit
unangenehmen Gefiihlszustinden kommt es zu einer Verschiebung der Aufmerksamkeit von sich
selbst auf die Umgebung, in der vor allem Reize in Bezug auf Essen und bevorzugte Nahrung
deutlich hervorstechen (Heatherton, Herman und Polivy, 1992). Problematisch ist hierbei, dass
durch die Aufmerksamkeitsverschiebung auf mogliche Essensreize in der Umgebung die
angelernte Zuriickhaltung in Bezug auf die Nahrungsaufnahme nicht mehr wirksam ist. Dies
zeigt eine Verbindung zu der im vorhinein erwihnten Studie von Biittner et al. (2014) in Bezug
auf impulsive Kédufer und deren Aufmerksamkeitsfokussierung auf Zielreize.

Zunichst schien es gerade im Zusammenhang mit Impulskidufen auflerdem sinnvoll sich

das Modell von Strack und Deutsch (2004) genauer anzusehen, denn Strack und Deutsch (2004)
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gehen in ithrem Reflective-Impulsive-Modell (RIM) vom Reflektiven und Impulsiven System
aus, da vor allem spontane Prozesse im impulsiven System stattfinden und dieser Vorgang sehr
entscheidet fiir Impulskdufe ist. Grundlage des RIM sind jedoch zwei mentalen Systeme, die in
Kommunikation zueinander stehen und somit einen Einfluss auf das Verhalten ausiiben. Geht
man in diesem Zusammenhang davon aus, dass ein Konsument mit einem Reiz (z.B. Klamotten
oder Essen) in Verbindung gebracht wird, werden aufgrund dieses Reizes sowohl das impulsive
als auch das reflektive System aktiviert (Strack & Deutsch, 2004). Diese Aktivierung lost ein
verhaltensrelevantes Schema aus, das wiederum als Verhaltensgrundlage dient. Automatische,
unbewusste und spontane Verarbeitungsprozesse von Informationen laufen im impulsiven
System des RIM ab. Wohingegen das reflektive System auf sehr kontrollierte Weise hoherstufige
Uberzeugungen (Metareprisentationen) erzeugt, die wiederum bestimmen, welche Inhalte und
auch Informationen aus dem impulsiven System aktiviert werden. Nach Verarbeitung dieser
Inhalte wird das Verhalten ausgeldst. So zeigt sich, dass das impulsive und reflektive System
miteinander verbunden sind und interagieren (Strack & Deutsch, 2004). Die Ergebnisse von
Stroebe (2008) sind aber nur schwer mit dem Reflective-Impulsive-Modell von Strack und
Deutsch (2004) zu vereinen. Wesentlich erscheint hier, dass der Selbstkontrollkonflikt im
Zielkonflikt-Modell zwischen zwei Zielen zu verstehen ist, die nach denselben kognitiven
Prinzipien handeln. Das RIM sieht hier ndmlich den Konflikt zwischen zwei unterschiedlichen
Systemen (reflektives vs. impulsives System). Da diese Systeme auch aufgrund von
unterschiedlichen Prinzipien funktionieren, konnen Ziele im RIM so gesehen keine Rolle
spielen. Vor allem ist es auch problematisch, da es im impulsiven System des RIM durch den
assoziativen Vorgang zu einer Unterbindung impulsiven Verhaltens bzw. Handelns kommt und
dies im Kontext von Impulskdufen nicht vereinbar ist (Stroebe et al., 2008; Strack & Deutsch,

2004). Die Frage ist nun inwiefern dieses Ziel-Konflikt-Modell des Essens auch im
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Shoppingkontext greift? Ist es moglich, dass Personen, die sich in ihrer Impulsivitidt des
Einkaufsverhaltens unterscheiden und sich in einer reizvollen Umgebung befinden auch einen
inneren Konflikt aufgrund zwei konkurrierender Ziele fiihren?

Aufgrund der theoretischen Voriliberlegungen und der Grundlage des Ziel-Konflikt-
Modells (Stroebe et al., 2008) ist davon auszugehen, dass Personen mit einem umsichtigen
Einkaufsverhalten und Personen mit einem impulsiven Einkaufsverhalten in sehr attraktiven
Shoppingumgebungen in unterschiedlicher Weise auf die Reize reagieren. Dies zeigt sich auch
bei Personen, die chronisch Didt halten und in essensreichen Umgebungen durch das
schmackhafte Essen so stark auf ihr Essgenuss-Ziel geprimed werden (Stroebe, Koningsbruggen
& Aarts, 2012), dass sie aufgrund dieser Umgebung scheitern. Denn selbst bei einer starken
Zielbindung kann das Erreichen dieses Zieles durch viele Faktoren unterbunden werden. Dies
konnen zum Beispiel andere Ziele sein, die vom eigentlichen Ziel ablenken (Brandstitter & Otto,
2009). Daher geht man in dieser Feldstudie auch von zwei konkurrierenden Zielen. So steht das
Spaliziel (kurzfristiges Ziel) fiir das Verlangen ein interessantes Produkt kaufen zu wollen.
Wohingegen das konkurrierende Sparenziel (langfristiges Ziel) flir das Sparen einer Urlaubsreise
oder anderen Investitionen steht. Die Konkurrenz dieser beiden nicht miteinander zu
vereinbarenden Ziele soll gerade fiir den Impulskéufer in einer sehr reizvollen Umgebung (Rook
& Gardner, 1993) zu Schwierigkeiten fithren und in Folge zur Aktivierung des kurzfristigen
Ziels ,,SpaB* und zur Inhibierung des langfristigen Ziels ,,Sparen* fithren. Bei umsichtigen

Kaufern wird dieser Konflikt der zwei konkurrierenden Ziele nicht erwartet.

Hypothesen

Das Ziel dieser Studie ist es, den Einfluss des Shoppingkontextes auf Impulskdufer zu

erklaren. In Anlehnung an das Zielkonfliktmodell von Stroebe et al. (2008) ist davon
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auszugehen, dass die zwei vorhandenen Ziele Spaff und Sparen konkurrieren und die Annahme
besteht, dass bei impulsiven Kédufern im Shoppingkontext automatisch das kurzfristige Ziel Spafs
aktiviert und das langfristige Ziel Sparen gehemmt wird, da eine gleichzeitige Aktivierung nicht
moglich ist. Die Aktivierung des Zieles Spaf soll, durch die Ladengestaltung des
Bekleidungsgeschift, die Zugénglichkeit fiir kritische SpalBworter erhohen und in Folge zu einer
schnelleren Reaktionszeit bei impulsiven Kéufern in der lexikalischen Entscheidungsaufgabe
fiihren, nachdem sie den Store betreten haben und nach der flinf-miniitigen Exploration durch die
Anreize (hier: Bekleidung) zum Impulskauf stimuliert werden sollen (Engel et al., 1995).
Weiters wird erwartet, dass eine hohere Auspragung des Personlichkeitsmerkmals Impulsivitét
dazu fiihrt, dass Personen schneller auf SpalBworter in einer lexikalischen Entscheidungsaufgabe
reagieren und diese Aktivierung eine automatischen Hemmung des Ziels Sparen zur Folge hat

und somit langsamere Reaktionszeiten bei Sparenwortern zu erkennen sein sollten.

Aufgrund dieser theoretischen Uberlegungen konnen folgende Hypothesen entsprechend

abgeleitet und formuliert werden:

Hypothese 1 (H1): In einer attraktiven Einkaufsumgebung (Feldbedingung: Shoppingkontext) ist

das Ziel Spaf; zuginglicher als in der neutralen Umgebung (Laborbedingung).

Hypothese 2 (H2): Je stirker das Personlichkeitsmerkmal Impulsivitit ausgeprigt ist, desto

aktiver ist das Ziel Spaf.

Pretest

Um die Hauptstudie schlieBlich durchfiihren zu konnen, war es vorab notwendig, einen
Pretest zu generieren und jene Worter, die in der Hauptstudie Verwendung finden sollten, zu

testen. Hierzu wurden Worter (Sparen- & Spal3worter) fiir die Lexical Decision Task ausgewihlt,
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die die TeilnehmerInnen des Pretests hinsichtlich der Kategorien Spafs und Sparen auf einer 7-

stufigen Skala bewerten sollen.

Ende August bis Mitte September 2014 wurde das Stimulusmaterial in einer Online-Vorstudie
von 41 Personen bewertet. Die Pretest-Stichprobe setzte sich aus 21 miénnlichen und 20
weiblichen Versuchspersonen zusammen. Im Durchschnitt waren die Teilnehmerlnnen
29.9 (SD = 8.5) Jahre alt. 17 Personen davon waren berufstéitig und weitere 17 Personen waren
Studenten, die zum Teil einer Arbeit nachgingen. Die iibrigen Personen machten zu ihrem
beruflichen Status keine Angaben. In dieser Vorstudie waren spezifische Worter hinsichtlich
Spafs und Sparen zu bewerten. Den Versuchspersonen wurden insgesamt 28 Worter (11
SpaBworter, 17 Sparenworter) vorgelegt, die sie auf einer Skala von (1) gar nicht bis (7) sehr
stark einzuschitzen waren. lhre Aufgabe war es die Worter dahingehend zu einzuschitzen
inwiefern diese fiir Spaf3 oder Sparen stehen. Zudem waren neutrale Worter (z.B. Baum) in
diesem Pool der Reizworter enthalten. Jeweils fiinf Spal3- und Sparenworter mit moglichst hohen
Einschidtzungen kamen in der Feldstudie zum Einsatz (siehe Tabelle 1):

Tabelle 1. Deskriptivstatistische Kennwerte der ausgewdhlten Worter beziiglich der Passung
zum Spaf3- und Sparenkontext (N=41)

SpaBworter M (SD) Sparenworter M (SD)
spaBig 6.67 (.58) sparen 6.95 (.22)
amiisieren 6.32 (.85) sparsam 6.78 (.69)
frohlich 6.12 (.78) Sparbuch 6.22 (1.33)

vergniiglich' 5.83 (.86) Sparkonto 6.07 (1.59)
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Genuss' 563(1.11) haushalten' 5.71 (.95)

Anmerkung: ' Worter, die aufgrund inhaltlicher Uberlegungen fiir das Reizmaterial in der
Feldstudie ausgewihlt wurden

Bestimmte Worter (vergniiglich, Genuss sowie haushalten) wurden aufgrund von
inhaltlichen Aspekten anderen Wortern mit einem hoheren Mittelwert vorgezogen und
dementsprechend fiir die Hauptstudie ausgewihlt. Zu erwihnen ist, dass die Teilnehmerlnnen

des Pretests von der Hauptstudie ausgeschlossen wurden.

Methode

Untersuchungsdesign

Das Ziel dieser Studie ist es, die TeilnehmerInnen durch die unmittelbare Umgebung des
neutralen Labors oder Ladenkontextes zu primen. Diese Feldstudie verwendet ein 2 (Kontext:
Bekleidungsgeschéft vs. Labor) x 2 (zielgerichtete Konzepte: Spall vs. Sparen) x

2(Kaufimpulsivitit: niedrig vs. hoch) gemischtes Design.

Als within-subject factors sind der Kontext und die zielgerichteten Konzepte Spafl und Sparen
anzusehen. Der between-subject factor in dieser Feldstudie ist die Kaufimpulsivitit der

Teilnehmerlnnen.

Prozedere

Der Ablauf der Feldstudie erfolgte zu zwei Zeitpunkten. Ein Zeitpunkt fand in einer
neutralen Umgebung (Labor der Universitdit Wien) statt. Der zweite Zeitpunkt wurde in einem
ansprechenden und attraktiven Bekleidungsgeschift im 1. Bezirk in Wien durchgefiihrt. Dort
wurde nach Abschluss der fiinf-miniitigen Exploration die Bearbeitung der Lexical Decision

Task sowie der Fragebdgen in einer ruhigen Ecke des Bekleidungsgeschifts durchgefiihrt. Die
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Reihenfolge dieser zwei Sitzungen wird unterschiedlich und ausbalanciert sein. Die erste Hélfte
der Stichprobe startete ihre Erhebung im Universitédtslabor und schloss ihre zweite Sitzung im
Bekleidungsgeschéft ab. Die andere Hélfte begann die Feldstudie im Bekleidungsgeschift und
kam zur abschlieBenden zweiten Sitzung in das Universitdtslabor. Diese zwei

Stichprobengruppen und deren Ablauf wird im Folgenden niher erklart:

Labor vor Feld - Gruppe

In der Labor vor Feld - Gruppe nahmen insgesamt 30 Personen zu zwei Zeitpunkten teil.
In der Laborsituation wurde den Teilnehmerlnnen zunéchst ein Stimmungsfragebogen MDBF-A
vorgelegt. Kurz danach mussten die Personen die LDT am Computer bearbeiten. Gleich danach
erfolgte eine erneute Befragung der Stimmung mittels der Kurzform MDBF-B. Der zweite
Termin startete im Bekleidungsgeschift ,,Bernhart Fashion® im 1. Bezirk von Wien ebenfalls mit
der Befragung der Stimmung mittels der Kurzform MDBF-A. Es folgte eine fiinf-miniitige
Exploration durch das Bekleidungsgeschift. Nach Ablauf der Zeit wurde die lexikalische
Entscheidungsaufgabe bearbeitet sowie einige Fragebogen zum Einkaufsverhalten bearbeitet.
Die Untersuchung endete mit der Abfrage der demographischen Daten, der

Attraktivitdtsbewertung des Bekleidungsgeschifts und dem MDBF-B.

Feld vor Labor - Gruppe

In dieser Bedingung nahmen insgesamt 30 Personen Teil. Wobei vier Personen zum
zweiten Zeitpunkt nicht erscheinen konnten und somit von der weiteren Untersuchung
ausgeschlossen werden. Somit verbleiben 26 Personen. Diese bearbeiteten zum ersten Zeitpunkt
zundchst die Kurzform des Stimmungsfragebogens (MDBF-A). Nach der filinf-miniitigen

Exploration im  Bekleidungsgeschift folgte die Bearbeitung der  Lexalischen
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Entscheidungsaufgabe und der Kurzform des Stimmungsfragebogens (MDBF-B). Zum zweiten
Zeitpunkt startete die Erhebung mit dem MDBF-A. Gefolgt von der LDT und einigen
Fragebogen zum Kaufverhalten. Die Untersuchung endete mit der Abfrage der demographischen
Daten, der Attraktivitdtsbewertung des Bekleidungsgeschifts und dem

MDBF-B.

Stichprobe

Insgesamt nahmen an der Studie 60 Personen teil, die zu zwei verschiedenen Zeitpunkten
teilnehmen mussten. Vier Personen wurden von den weiteren Berechnungen ausgeschlossen, da
sie zum zweiten Zeitpunkt nicht anwesend waren. In der verbliebenen Stichprobe waren 33

Frauen (58,9%) und 23 Maénner (41,1%).

Das durchschnittliche Gesamtalter der Stichprobe ist 29.5 (SD = 10.3). Die jlingste
Versuchsperson war 19 und die ilteste Versuchsperson 64. Der Median liegt bei 27.0. Die
Priifung der Unterschiedlichkeit des Lebensalters in den beiden Versuchsbedingungen fiir die
Labor vor Feld-Gruppe 28.8 (SD = 8.4) und fiir die Feld vor Labor-Gruppe 30.2 (SD = 12.3)
ergab mit einem t-Test fiir unabhidngige Stichproben mit #54) = -0.50, p = .617 ein nicht
signifikantes Ergebnis. Die beiden Stichproben sind im Lebensalter miteinander vergleichbar.
Der GroBteil der Teilnehmerlnnen kamen aus Deutschland (23 Personen) und Osterreich (23
Personen). Lediglich 10 Teilnehmerlnnen gaben ein anderes Herkunftsland an. Die Verteilung
der Herkunft in Abhéngigkeit der Versuchsbedingung fiel mit y*(2) = 1.25, p =.535 nicht
signifikant aus. Es ist daher kein Verteilungsunterschied anzunehmen. Von den verbliebenen 56
Teilnehmerlnnen waren 33 StudentInnen. Davon gaben acht Studentlnnen an 20 Stunden die
Woche zu arbeiten und weitere 4 Studentlnnen arbeiteten 40 Stunden die Woche. Die restlichen

TeilnehmerInnen setzten sich aus 13 Berufstitigen und 10 sonstigen Berufen zusammen. Die
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berufliche Situation der beiden Versuchsbedingungen war vergleichbar. Die enstprechende
Priifgrofe fiel mit o> (korrigiert mittels exaktem Test nach Fisher) = 2.71, p = .643 nicht
signifikant aus. Erhoben wurde auch der monatliche Geldbetrag, der fiir Bekleidung zur
Verfligung steht. In der Labor vor Feld — Bedingung geben die Personen im Durchschnitt 78.30 €
(SD = 66.1) und in der Feld vor Labor — Bedingung 109.60 € (SD = 69.0) aus. Die Priifung der
Unterschiedlichkeit mittels t-Test flir unabhéngige Stichproben ergab mit #54) = -1.73, p = .089
ergab ein nicht signifikantes Ergebnis. Auch die Attraktivitdt des Settings (Bekleidungsgeschift
Bernhart Fashion, 1010 Wien) wurde mittels eines 7-stufigen Ratings von (1) unattrakiv bis (7)
sehr attraktiv abgefragt. Die Labor vor Feld — Gruppe unterschied sich mit 5.87 (SD = 1.22)
gegeniiber der Feld vor Labor — Gruppe mit 6.15 (SD = 1.41), gepriift mittels t-Test fiir
unabhingige Stichproben mit #54) = -0.82, p = 417 nicht signifikant. Die

Attraktivitdtseinschitzung war bei beiden Gruppen auf einem vergleichbar hohen Niveau.

Messinstrumente

Lexical Decision Task (LDT)

Die lexikalische Entscheidungsaufgaben (Lexical Decision Task) ist ein Instrument zur
Messung der Wirkung kognitiver Konstrukte (hier: Spalziel) auf die Wortverarbeitung. Mittels
der lexikalischen Entscheidungsaufgabe zeigt sich, wie dieses spezifische kognitive Konstrukt
(SpaB3) durch ein Wort (hier z.B amiisieren), ausgelost wird (Fishbach et al., 2003) und somit zu
schnelleren Reaktionszeiten fiihrt. Das heil3t, je schneller auf ein bestimmtes Wort reagiert wird,
desto eher wird angezeigt, ob das jeweilige Ziel (hier: Spal3) aktiviert ist. Fishbach et al. (2003)
haben beispielsweise in ihrer Untersuchung unter anderem mithilfe von Priming herausgefunden,
dass bei der Darbietung von Wortern, die eine Versuchung darstellen (z.B. Eis), es zu einer

Aktivierung von lbergeordneten Kontrollzielen (z.B. Didt) kommen kann, ohne dass der
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Vorgang jedoch fiir die Teilnehmerlnnen bewusst war. Bei sogenannten lexikalischen
Entscheidungsaufgaben miissen die Teilnehmerlnnen so schnell wie moglich reagieren und
entscheiden, ob es sich bei der prasentierten Buchstabenkombination um ein tatsdchliches Wort
handelt oder nicht (Wort/Nicht-Wort). Der Indikator fiir die niedrige oder hohe Zielaktivierung
ist dann anschliefend die Reaktionszeit der Personen vom Erscheinen des Zielwortes bis hin zur
Entscheidung fiir ein Wort oder Nicht-Wort (Fishbach et al., 2003). Insgesamt umfasste die LDT
38 Durchginge, die sich aus verschiedenen Buchstabenreihen zusammensetzten. Diese
Buchstabenreihen standen fiir Worter, die in die folgenden Kategorien eingeteilt wurden: 13
neutrale Worter, fiinf Spa3-Worter, fiinf Sparen-Worter und 15 Nichtworter (s. Anh. S. 63). Die
Kontrollworter wurden einerseits durch Worter reprisentiert, die mit Spaff in Verbindung
gebracht werden (z.B. amiisieren, vergniiglich) und andererseits durch Worter, die mit Sparen
assoziiert wurden (z.B. Sparbuch, haushalten). Buchstabenreihen, die keinen Sinn ergaben,
standen fiir die Nichtworter (z.B. essgen, gesichten, minilieren). Die neutralen Worter, die keinen
Zusammenhang zu Spaff oder Sparen aufweisen sollten, waren Worte wie Taste, Licht oder
Matte. Die Reihenfolge der 38 Worter wurde in randomisierter Reihenfolge vorgegeben und via
Tastendruck mussten die Teilnehmerlnnen entscheiden, ob es sich um ein Wort (Buchstabentaste
I) oder Nicht-Wort (Buchstabentaste E) handelt. In dieser Studie wurde in beiden Sitzungen
(Labor- und Feldsituation) mittels LDT erfasst, ob durch die neutrale Laborsituation oder die
Einkaufssituation im Bekleidungsgeschift das Ziel ,,Spal3* aktiviert wurde und sich dies in
schnelleren Reaktionszeiten zeigen konnte. Dabei sallen die Teilnehmerlnnen an einem
Computer und mussten nach einer anfinglichen Ubungsphase entscheiden, ob die nachfolgenden
Buchstabenfolgen am Bildschirm ein Wort oder Nicht-Wort darstellen. Die Teilnehmerlnnen
sahen fiir 1sec zu Beginn ein in der Mitte des Bildschirmes platziertes weilles Fixationskreuz

wobei der Hintergrund schwarz war. Darauf folgten die 38 Worter in randomisierter
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Reihenfolge, welche in weillen GroBBbuchstaben (Arial) prasentiert wurden.

Skalen zur Impulsivitit

Um die Impulsivitit der Teilnehmerlnnen in Bezug auf das Kaufverhalten zu erfassen,
fanden drei Impulsivititsskalen Verwendung, die jeweils am Ende des zweiten Zeitpunktes
vorgelegt wurden. Da auch die Stimmung beim Impulskauf laut Donavon (1994) eine Rolle
spielt, wurde diese ebenfalls mittels Mehrdimensionalen Befindlichkeitsfragebogen (Steyer,

Schwenkmezger, Notz & Eid, 1994) sowohl vor als auch nach jedem Zeitpunkt erhoben.

Buying Impulsiveness Scale (BIS)

Die 9 Items des BIS (a = .86) wurden den TeilnehmerInnen in deutscher Sprache vorgegeben.
Hierbei sollten sie einschétzen, inwieweit sie den Aussagen auf der fliinf-stufigen Likertskala (1)
stimme ganz und gar nicht zu bis (5) stimme ganz entschieden zu zustimmen. Die Items des BIS,
wie beispielsweise ,,Ich kaufe Produkte oft spontan.* oder ,,Ich plane die meisten meiner
Einkaufe sorgfaltig”, dienten dazu, die Tendenz der TeilnehmerInnen zu Impulskéufen zu
bestimmen. Hierbei zeigten hohe Werte eine hohe Einkaufsimpulsivitit. Wohingegen niedrige

Werte fiir eine niedrige Impulsivitdt im Einkaufsverhalten stehen (Rook & Fisher, 1995).

Skala zur Messung der Tendenz von Impulsiven Kaufverhalten

Diese Skala (o = .88) umfasst 20 Items, die sowohl kognitive Aspekte (z.B. Fehlplanung,
Absicht) als auch affektive Aspekte (z.B. Kontrollverlust, Begeisterung) beinhaltet. Items wie
beispielsweise ,,Ich denke normalerweise gut nach bevor ich etwas kaufe* oder ,,Manchmal kann
ich das Gefiihl, etwas kaufen zu wollen, nicht unterdriicken®, wurden von den TeilnehmerInnen

auf einer 7-stufigen Antwortskala von (1) stimme iiberhaupt nicht zu bis (7) stimme stark zu
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beantwortet. Hohe Werte weisen auf eine hohere Impulsivitidt hin (Verplanken & Herabadi,

2001).

Screeningverfahren zur Erhebung von kompensatorischem und siichtigem Kaufverhalten

Das Screeningverfahren zu kompensatorischem und kaufsiichtigem Kaufverhalten, kurz
SKSK (a0 = .89), misst das AusmalBl an Kaufsuchttendenz oder Kaufsuchtgefdhrdung. Mittels
dieses Verfahrens konnen Tendenzen aufgezeigt werden, die als unkontrolliertes oder auch
iberméBiges Kaufverhalten bezeichnet werden (Raab et. al, 2005). Der SKSK besteht aus 16
Items. Items wie beispielsweise ,,Nach dem Kauf frage ich mich oft, ob es wirklich so wichtig
war®“ oder ,Ich bin verschwenderisch beziehen sich auf alltidgliche Situationen von
Konsumenten, die auf einer vier-stufigen Antwortskala von (1) #rifft nicht zu bis (4) trifft zu
abgefragt wurden. Der SKSK fand deshalb Verwendung, um mogliche Personen mit Tendenz zu

Kaufsucht von den weiteren Berechnungen ausschliefen zu kénnen, da sich diese Feldstudie auf

Impulskéufer bezieht.

Mehrdimensionale Befindlichkeitsfragebogen (MDBF)

Grundsétzlich besteht der MDBF aus 24 Items. In dieser Feldstudie wurden die parallelen
Kurzformen A und B des MDBF mit jeweils 12 Items verwendet, die auf einer sieben-stufigen
Antwortskala von (1) déiberhaupt nicht bis (7) sehr abgefragt wurden. Mittels dieser Kurzformen
werden drei bipolare Dimensionen der aktuellen Befindlichkeit gemessen: Gute-Schlechte
Stimmung (GS), Wachheit-Miidigkeit (WM) und Ruhe-Unruhe (RU), wobei hohere Werte auf

eine bessere Befindlichkeit hinweisen (Steyer, Schwenkmezger, Notz & Eid, 1994).
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Ergebnisse

Es wurde die Stimmung der Teilnehmenden mittels MDBF jeweils zu Beginn und Ende eines
jeden Erhebungszeitpunktes (prd und post) erhoben, da sie sich laut Hausmann (2000) nach
einem Impulskauf deutlich positiv verdndern kann. Somit ist dieser Innersubjektfaktor liber vier
Zeitpunkte reprédsentiert. Die Reihenfolge (Labor vor Feld oder Feld vor Labor) stellt den
Zwischensubjektfaktor dar. Die Daten wurden mittels einer zweifaktoriellen ANOVA mit
Messwiederholung ausgewertet. Die Interaktion aus Zeit x Reihenfolge (korrigiert nach
Greenhouse-Geisser, € = .449) fiel mit F(1.35, 72.81) = 6.59, p = .007 signifikant aus. Es kann
eine Wechselwirkung aus Zeit x Reihenfolge angenommen werden. Somit ist die nicht-
signifikante Priifgrofe fiir den Zwischensubjekteffekt Reithenfolge mit F(1, 54) = 0.25, p = .617
differenziert zu interpretieren. Mittels t-Test fiir unabhingige Stichproben zeigte sich, dass die
Befindlichkeit bei der Pritestung zum 1. Erhebungszeitpunkt (MDBF-A1) zwischen den beiden
Gruppen mit ¢ (49.34) = - 2.48, p = .017 signifikant ausfiel. Die Bedingung Feld vor Labor wies
mit M =5.52 (SD = 0.70) gegeniiber der Bedingung Labor vor Feld mit M =4.90 (SD = 1.12) die
bessere Befindlichkeit auf. In den weiteren Zeitpunkten konnten keine Unterschiede beobachtet
werden. Fiir die nachfolgenden Erhebungszeitpunkte konnten keine signifikanten Unterschiede
zwischen den beiden Bedingungen beobachtet werden (p’s > .05). Die Priifung der Veridnderung
der Stimmung {iiber die Zeit (korrigiert nach Greenhouse-Geisser, ¢ = .449) fiel mit
F(1.35, 72.81) = 3.43, p = .056 nicht signifikant aus. Somit kann keine Verdnderung der
Befindlichkeit im Zeitverlauf insgesamt angenommen werden. Im Nachfolgenden werden die
oben angefiihrten Hypothesen durch bestimmte Berechnungen gepriift und verdeutlicht. Um die
Unterschiedlichkeit der Reaktionszeiten in Abhdngigkeit der Umgebung zu priifen wurden

zundchst t-Tests fiir verbundene Stichproben berechnet. Die Ergebnisse fiir die vier

Wortbedingungen (7, ..(54) = 0.35, p = .730; f5pq5(54) = -0.092, p = 927, fsparen(55) = -0.34,
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p = .736, twonword(54) = 0.96, p = .343) fielen jeweils nicht signifikant aus und zeigen, dass es

keinen Unterschied in der Reaktionszeit zwischen Labor- und Feldsituation gibt (Abbildung 1).

Dies bedeutet, dass die Umgebung keinen Unterschied in der Reaktionszeit auf bestimmte
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Abbildung 1. Mittlere Reaktionszeit je Wortbedingung in Abhingigkeit vom Ort.

Mittels 3-faktorieller (4x2x2) Varianzanalyse mit Messwiederholung mit dem vierstufigen
Innersubjektfaktor Wortbedingung, dem zweistufigen Innersubjektfaktor Ort und dem
zweistufigen  Zwischensubjektfaktor ~Reihenfolge wurden die Reaktionszeiten auf
Unterschiedlichkeit gepriift. Der Haupteffekt Ort fiel mit /' (1, 53) = 0.09, p = .771 (nzp =.002)
nicht signifikant aus, womit die Vergleichbarkeit der Reaktionszeiten in diesen beiden Kontexten
verdeutlicht wird. Der Haupteffekt Wortbedingung, der aufgrund der Verletzung der Sphérizitit,
gepriift mittels Mauchly-Test (p < .001) mit der Korrektur nach Greenhouse-Geisser (¢ = .651)
gepriift wurde, fiel mit F (1.95, 103.54) = 55.31, p < .001 ((nzpz .511) signifikant aus. Es kann
angenommen werden, dass bei einzelnen Wortbedingungen unterschiedlich schnell reagiert

wurde. Fiir die Wortbedingungen zeigen die mittleren Reaktionszeiten, gepriift mittels
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paarweiser Vergleiche post hoc nach Bonferroni, dass auf neutrale Worter mit 770 ms am
schnellsten (p’s < .001), auf nonwords mit 1152 ms am langsamsten (p’s < .001) und auf
SpaBworter (962 ms) und Sparenworter (913 ms) vergleichbar schnell (p = .509) reagiert wurde.
Die Wechselwirkung aus Wortbedingung x Reihenfolge fiel mit F (1.95, 103.54) = 2.71,
p = .072 (nzp = .049) nicht signifikant aus. Auch die hohere Wechselwirkung aus Ort x
Wortbedingung x Reihenfolge fiel mit ' (3, 159) = 1.85, p = .141 (nzp = .034) nicht signifikant
aus, sodass die Haupteffekte ohne Einschrinkung interpretiert werden konnen. Der Haupteffekt
Reihenfolge fiel mit ' (1, 53) =7.37, p =.009 ("r]zp =.122) signifikant aus. Es wird deutlich, dass
in der Feld-Labor-Bedingung (M = 850 ms, SD = 221) durchschnittlich schneller reagiert wurde
als in der Labor-Feld-Bedingung (M = 1050 ms, SD = 312). Aufgrund des signifikanten
Ergebnisses beziiglich der Reihenfolge beziehen sich alle weiteren Hypothesenpriifungen nur
noch auf die Feld vor Labor - Gruppe. Beziiglich der Reaktionszeiten in dieser Gruppe zeigte
sich, dass Ménner mit durchschnittlich 936 ms (SD = 249) langsamer reagierten als Frauen 732
ms (SD = 94). Der entsprechende t-Test unter Beriicksichtigung der Welch-Korrektur fiel mit

#(18.98) = 2.90, p = .009 signifikant aus.

Der Hypothese 1 (H,"") lag unter Beriicksichtigung der Impulsivitit die Annahme
zugrunde, dass eine kurze bzw. kiirzere Reaktionszeit auf SpaBworter in der lexikalischen
Entscheidungsaufgabe deutlich erkennbar sein sollte. Dieser Effekt sollte in der neutralen

Laborbedingung verschwinden.

Gepriift wurde, ob die Versuchsbedingung Feld vor Labor beziiglich der Reaktionszeit
bei Spall- und Sparenwortern Unterschiede aufweist. Hierzu wurde eine zweifaktorielle
ANCOVA mit Messwiederholung berechnet. Die beiden Stufen des 1.Innersubjektfaktors sind

die Wortbedingungen Spafl und Sparen und die beiden Stufen des 2. Innersubjektfakotrs sind die
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Bedingungen Feld und Labor. Als Kovariate wurde die z-standardisierte Variable der

Impulsivitit des Impulsfragebogens BIS (Rook & Fisher, 1995) beriicksichtigt> um den

konfundierenden Einfluss auf die Reaktionszeiten herauszupartialisieren (siebe Tabelle 2)

Tabelle 2. Ubersicht zu den Ergebnissen der zweifaktoriellen ANCOVA mit Messwiederholung,
Tests der Innersubjekteffekte (Labor vs. Feld, Spaf3 vs. Sparen) mit der Kovariate Impulsivitt

Varianz-
Quelle AQS df schitzung F P N
Ort 83677.885 1 83677.885 1.329 .260 .052
Ort* Impulsivitét 189938.226 1 189938.226 3.017 .095 .112
Fehler (Ort) 1511064.208 24 62961.009
Wortbedingung 1860.692 1 1860.692 075 .786 .003
Wortbedingung * Impulsivitét 56198.849 1 56198.849 2276 .144 .087
Fehler (Wortbedingung) 592640.067 24 24693.336
Ort * Wortbedingung 43866.046 1 43866.046 6.314 .019 .208
Ort * Wortbedingung * 84452.043 1 84452.043 12.155 .002 .336
Impulsivitit
Fehler (Ort*Wortbedingung) 166750.180 24 6947.924

AQS = Quadratsumme Typ III, df = Freiheitsgrade

Die PriifgréBe fiir die dreifache Wechselwirkung aus Ort x Wortbedingung x Impulsivitét
fiel mit F(1, 24) = 12.16, p = .002 (nzp = .336) signifikant aus, wéhrend fiir die zweifache
Wechselwirkungen aus Ort x Impulsivitdt mit F(1, 24) = 3.02, p = .095 (nzp =.112) und aus
Wortbedingung x Impulsivitit mit F(1, 24) = 2.28, p = .144 ("r]zp = .087) keine signifikanten
Ergebnisse beobachtet werden konnten. Die Kovariate Impulsivitdt zeigte in der Wortbedingung
Sparen in der Versuchsbedingung (Ort) Labor ein signifikantes Ergebnis (B = -89.15, p = .049,
(nzp =.152). Die Priifgr6Be fiir die Interaktion aus Wortbedingung x Ort fiel mit F(1, 24) = 6.31,
p =.019 (nzp = .208) signifikant aus, sodass eine Wechselwirkung angenommen werden kann

(Abbildung 2),
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Abbildung 2. Durchschnittliche Reaktionszeiten in ms auf SpaB- und Sparenwdérter fiir die
Erhebungszeitpunkte Feld und Labor.

Um die signifikante Interaktion aus Ort (Labor vs. Feld) x Wortbedingung (Spal3 vs.
Sparen) differenziert interpretieren zu konnen wurden anschlieend t-Tests fiir abhédngige
Stichproben berechnet. Fiir die Wortbedingung Spaf fiel die PriifgroBBe mit #(25) = 0.29, p = .389
(einseitig) nicht signifikant aus, wihrend fiir die Wortbedingung Sparen mit #25) = 1.79,
p = .043 (einseitig) ein signifikantes Ergebnis beobachtet werden konnte. Somit kann
angenommen werden, dass fiir die Wortbedingung Spafs die Versuchsbedingungen (Ort) Feld
und Labor vergleichbare Reaktionszeiten aufweist. Fiir die Wortbedingung Sparen kann eine
schnellere Reaktionszeit im Labor gegeniiber dem Feld angenommen werden.

Ausgehend von der Hypothese 2 (H,'”) wird erwartet, dass Kéufer im Shoppingkontext ihr
eigentliches Ziel (Sparen) aus den Augen verlieren, da sie durch die Umgebungsreize beeinflusst

werden. Um den Zusammenhang zwischen den Reaktionszeiten der Wortbedingungen Spafs
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sowie Sparen und der Impulsivitit zu erfassen, wurden die Koeffizienten der Produkt-Moment-

Korrelation berechnet (siche Tabelle 3y,

Tabelle 3. Koeffizienten der Produkt-Moment-Korrelation r fiir den Zusammenhang der
Impulsivitdt (Rook & Fisher, 1995) mit den Reaktionszeiten Spaf3 und Sparen in den beiden
Versuchsbedingungen (n = 26, einseitig)

Spall Sparen
Labor Feld Labor Feld
Impulsivitit (IRF) -370° -.149 -.389° 216
p .031 234 .025 144

Anmerkungen: * p < .05

Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass in der Laborbedingung die Reaktionszeiten sowohl fiir
Spafs als auch fiir Sparen in einem negativen Zusammenhang mit der Impulsivitét stehen, d.h.
dass eine hohere Impulsivitdt mit einer kiirzeren Reaktionszeit einhergeht. In der Feldbedingung
fielen diese Zusammenhdnge nicht signifikant aus, wobei anzumerken ist, dass in fiir
Sparenworter im Feld ein positiver Zusammenhang zwischen Reaktionszeit und Impulsivitit

beobachtet werden konnte.

Diskussion

Die vorliegende Studie untersuchte, in Anlehnung an das Ziel-Konflikt-Modell des
Essverhaltens von Stroebe et al. (2008), den Zusammenhang zwischen der Impulsivitit und der
Aktivierung eines von zwei konkurrierenden Zielen (Spaf3 vs. Sparen) in einer neutralen Labor —
und Shoppingbedingung (Bekleidungsgeschift). Hierbei hatte jede/r Teilnehmerln eine neutrale
Laborsituation und eine Sitzung im Bekleidungsgeschift zu absolvieren. Zu jedem der beiden
Zeitpunkte war eine lexikalische Entscheidungsaufgabe, die jeweils fiinf kritische Worter zu den

konkurrierenden Zielen Spaf3 und Sparen beinhaltete, zu bearbeiten. Das Feldexperiment wurde
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u.a. mit zwei Versuchsbedingungen (Labor vor Feld und Feld vor Labor) durchgefiihrt, wobei
die Teilnehmenden den beiden Versuchsbedingungen randomisiert zugewiesen worden waren.
Die Analysen zeigten, dass die Labor vor Feld-Gruppe (Faktor Reihenfolge) in den
Wortbedingungen wesentlich langsamer reagierten als die Feld vor Labor-Gruppe, d.h. die
Reaktionszeiten fielen durchschnittlich um 200 ms langsamer aus. Dieser Bias fiihrte in weiterer
Folge dazu, dass die Labor vor Feld-Gruppe in den nachfolgenden Analysen auszuschlieBen war.
Ausgehend von der Hypothese 1, die besagt, dass SpaBBwdrter in der Feldbedingung schnellere
Reaktionszeiten aufweisen als in der Laborbedingung, sind die Ergebnisse in der Feld- und
Laborbedingung beziiglich der Reaktionszeiten auf SpaBworter vergleichbar. Allerdings zeigte
sich bei Betrachtung der zweiten Hypothese, die besagte, dass Personen, die eine hohere
Impulsivitit aufweisen schnellere Reaktionszeiten bei der lexikalischen Entscheidungsaufgabe
bei SpalBworter im Feld aufweisen als im Labor. Die Zusammenhédnge der Impulsivitit mit den
Reaktionszeiten zu Spal} - und Sparenwdrtern in der Feldbedingung weisen in unterschiedliche
Richtungen: Wéhrend der Zusammenhang bei Spalwortern negativ, mit einem kleinen jedoch
nicht signifikanten Effekt, ausfillt, zeigte sich fiir Sparenworter ein positiver nicht signifikanter
Zusammenhang. Diese Beobachtungen konnen als Trend dahingehend angesehen werden, dass
die Impulsivitidt im Shoppingkontext auf Spaworter mit schnelleren Reaktionszeiten einhergeht
und diese Richtung bei Sparenwoértern nicht eintritt. Diese Ergebnisse stiitzen insofern
vorangehende Studien, da die Reaktionszeit der SpaBwdrter in  der lexikalischen
Entscheidungsaufgabe schnellere Reaktionszeiten aufwies (Fishbach et al., 2003) und das
Bekleidungsgeschift einerseits durch die Reiziiberflutung (hier: Bekleidung) einen positiven
Einfluss auf die TeilnehmerInnen hatte (Matilla & Wirtz, 2008) und sich andererseits durch die
hohe Attraktivititsbewertung des Bernhart Fashion durch die TeilnehmerInnen abzeichnet, dass

es sich hier um eine stimulierende und angenehme Ladengestaltung handelte, die Impulskdufe
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erhdhen kann (Hoyer & Macinner, 1999). Auch Chang et al. (2011) fanden heraus, dass positive
emotionale Reaktionen auf die Shoppingumgebung impulsive Kdufe erhoht. Ein Vergleich der
Labor- mit der Feldbedingung (Feld vor Labor — Gruppe) zeigte, dass einerseits der
Zusammenhang zwischen Impulsivitit und den Reaktionszeiten in der Laborbedingung jeweils
negativ ausfiel und dass andererseits in der Feldbedingung der Zusammenhang bei
Sparenwortern eine positive Richtung aufwies. Das Ziel-Konflikt-Modell (Stroebe et al., 2008)
im Zusammenhang mit impulsiven Kaufverhalten konnte Hinweise dahingehend liefern, dass die
Verfiigbarkeit der Reize (hier: Bekleidung) die Aktivierung des kurzfristigen Ziels Spafs
aktivieren konnte und der Unterdriickungsprozess des langfristigen Ziels Sparen unbewusst
ablief, was sich als kleiner jedoch nicht signifikanter Effekt in der schnelleren Reaktionszeit auf
SpaBworter im Feld zeigte. In nachfolgenden Studien sollte daher dieser Trend anhand von
grofleren Stichproben weiter untersucht werden, um zu kldren, wann und in welchem Setting das
Kontrollziel ,,sparen“ dem konkurrierenden Genussziel ,,Spall“ noch mehr erliegt und bei

impulsiven Kédufern zum Impulskauf fiihrt.

Kritische Anmerkungen und Ausblick

Die Angaben zur Impulsivitit des Einkaufverhaltens beruhten auf den
Selbsteinschdtzungen der Teilnehmenden, wodurch Verféilschungstendenzen im Sinne der
sozialen Erwiinschtheit nicht auszuschlieBen sind. AuBerdem ist es fiir Replikationsstudien
empfehlenswert sowohl den Stichprobenumfang zu erhéhen als auch ein Online-Screening vor
Durchfiihrung der Hauptstudie durchzufiihren, um die Teilnehmenden in umsichtige und
impulsive Kaufer einzuteilen. Dieses Screening konnte durch eine valide Skala zur
ausgabenorientierten Selbstkontrolle von Haws et al. (2011) umgesetzt und erweitert werden.

Die Autoren fanden heraus, dass Personen mit einer niedrigen ausgabenorientierten
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Selbstkontrollfahigkeit zu nicht geplanten Impulskidufen neigen. Durch diese Erweiterung konnte
zusitzlich abgedeckt werden, dass der Abschluss des Online-Screenings nur umsichtige und
impulsive Kaufer fiir die Hauptstudie auswihlt. Laut Baun (2003) wird der Impulskauf auch auf
der Extraversionsdimension angesiedelt und wird definiert als eine Art Sensationssuche (Baun,
2003, S.88). Wie bereits in der Theorie erwédhnt ist gerade die Intensitit der Reize durchaus
ausschlaggebend. Jedoch unterscheidet sich dies bei Introvertierten und Extravertierten. Es zeigte
sich, dass Extravertierte deutlich stirker stimuliert werden miissen und auch die Tendenz
aufweisen auf- und anregende Stimuli auf ihrer Suche bevorzugen, risikofreudiger sind und
positive Gefiihle auf Uberraschungen riickfiihren, weswegen die Vermutung nahe liegt, dass sie
haufiger zu impulsiven Kaufverhalten neigen (Impulskauf) (Baun, 2003). Dennoch sind externe
Stimuli nicht alleine ausschlaggebend fiir einen Impulskauf, denn auch andere Prozesse
(motivationale, kognitive, emotionale) tragen zum Impulskauf bei und ist im Bereich der
Verhaltensebene ,,Folge von Risikofreude, Abenteuerlust und Sensationssuche* (Baun, 2003,
S.46). Aufgrund dieser Uberlegungen wire es moglich das Eysenck Personality Inventory
(Eysenck & Eysenck, 1975) miteinzubeziehen, um den bisherigen Annahmen iiber Extravertierte
und ihrem Zusammenhang zum Impulskauf nachzugehen. Empfehlenswert wire auch die
Verwendung der Barrat Impulsivness Scale in weiterfiihrenden Studien, da es sich um einen
Selbstbeurteilungsfragebogen (30 Items) handelt, der Hinweise auf die individuelle Auspriagung
der Impulsivitét liefert. Zu erwédhnen ist aulerdem, dass sich die Feld vor Labor — Gruppe (n =
26) aus 15 Miénnern und 11 Frauen zusammensetzte, wobei die minnlichen Teilnehmer im
Durchschnitt um 204 ms langsamer reagierten. Schernhorn et al. (1990) konnten belegen, dass
Frauen bei impulsiven Kdufen vermehrt zu Bekleidung und Accessoires in Form von Schmuck
greifen und Ménner hdufiger bei Elektro- und Sportartikeln Interesse zeigen. Womdglich bot die

kleine Miénnerabteilung des Bekleidungsgeschifts zu wenig Auswahl und schaffte einen
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geringen Anreiz fiir die ménnlichen Teilnehmer. Bei den Frauen konnten die relativ hohen Preise
dazu gefiihrt haben, dass ein Kauf in diesem Geschift aufgrund des zur Verfligung stehenden
Budgets zu weniger wahrscheinlich war, was wiederum laut Tversky und Kahnemann (1991, zit.
in: Stilley et al., 2010) damit zu begriinden ist, dass selbst bei einem nicht festgelegten Budget,
Erfahrungen aus vorigen Finkdufen bei Konsumenten als Baseline genutzt werden, die wiederum
fiir zukiinftige Einkdufe entscheiden (Tversky & Kahnemann, 1991). Daher ist fiir nachfolgende
Studien anzuregen, sowohl ein anderes Setting zu wiahlen als auch zu beriicksichtigen, dass
Frauen und Ménner sich bei den Produkten unterschieden, die sie impulsiv und spontan kaufen
(Dittmar, Beattie, & Friese, 1996; Sharma, 2011). Zudem ist festzuhalten, dass es aufgrund der
zwei unterschiedlichen Settings (Labor vs. Feld) naheliegend erscheint, dass Teilnehmerlnnen in
der Laborbedingung vermutlich konzentrierter als in der Feldbedingung arbeiten konnten. Daher
sind die beobachteten Zusammenhédnge der Impulsivitit mit den Reaktionszeiten beziiglich der
Wortbedingungen im Labor etwas ausgeprigter. Im Feld sind — trotz der ruhigen Positionierung
des Laptops im hinteren Teil des Ladens - womdoglich Storeinfliisse (z.B. andere KundInnen,
Larm) fiir langsamere Reaktionszeiten mitverantwortlich. Analog zu den Studien von Stroebe et
al. (2008) erscheint es auch in diesem Kontext logisch, dass eine langfristige Darbietung von
Reizen (Bekleidung etc.), die Zugénglichkeit des kurzfristigen Zieles Spal3 erhdht, so dass es
zum dominanten Ziel wird. Dies bedeutet fiir weitere Studien die Lénge der Exploration im

Bekleidungsgeschift bzw. einem anderen Setting zu erh6hen.
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Anhang 1: Pretest

1 Willkommen

Liebe Teilnehmerin,
lieber Teilnehmer.

Im Rahmen unserer Diplomarbeit an der Universitat Wien mit dem Schwerpunkt Angewandte Sozialpsychologie und
Konsumentenforschung fiihren wir eine kurze Voruntersuchung durch, bei der wir Sie um ihre Mithilfe bitten.

Im Folgenden werden Ihnen Worte prasentiert, die Sie bitte anhand einer 7-stufigen Skala (1 = gar nicht bis 7 = sehr stark )

bewerten sollen. Sie werden gebeten die Worter hinsichtlich des Kontextes "SPASS" oder des Kontextes "SPAREN" zu bewerten.

Hierbei geht es uns darum von Ihnen zu erfahren inwiefern die jeweiligen Wérter ihrer Meinung nach fiir "SPASS" oder "SPAREN"
stehen.

Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten, nur ihre personliche Einschatzung zahlt. Das Ausfiillen des Fragebogen dauert in
etwa 15 Minuten.

Ihre Antworten werden selbstversténdlich vertraulich und anonym behandelt.
Bei Fragen konnen Sie sich jederzeit per Email (a0803097@unet.univie.ac.at) an uns wenden.

VIELEN DANK!

Emira Lozic und Katrin Schlappa

2 Demographische Daten
Geschlecht:

mannlich (), weiblich
Alter:

Jahre
Nationalitat:

-, Osterreich

Deutsch

sonstiges:

Ich bin
(" Student/Studentin

Berufstatig (40 St/W)

-, Student/Studentin und berufstatig (bis zu 20
St/W)

Student/Studentin und berufstétig (20 bis 40
' St/wW)

sonstiges:

Bitte geben Sie an, wie viel Geld Ihnen pro Monat zur Verfiigung steht:

Euro

Bitte geben Sie an, wie viel Geld Ihnen pro Monat fiir Bekleidung zur Verfiigung steht:



Euro
3 MDBFA

Im folgenden finden Sie eine Liste von Wértern, die verschiedene Stimmungen beschreiben. Bitte gehen Sie die Wérter der Liste
nacheinander durch und klicken Sie bei jedem Wort den Button an, der die augenblickliche Stérke Ihrer Stimmung am besten
beschreibt.

uiberhaupt 2 3 a 5 6

nicht = 1 sehr =7

zufrieden
ausgeruht @] @) @) O @)
ruhelos O
schlecht .
schlapp O
gelassen )

mude O O @)
gut O o) o)
unruhig O O O
munter @] O O @) @) O
unwohl O O O O O O

entspannt

4 Spassworter_Einleitung

Auf den folgenden Seiten werden Ihnen nun einige Worter prasentiert.
Bewerten Sie diese bitte in Bezug auf den Kontext " SPASS".

Hierzu steht Ihnen eine 7-stufige Skala zur Verfigung anhand derer Sie das jeweilige Wort einstufen sollen.
Sobald Sie mit der Bewertung des Wortes fertig sind benutzen Sie bitte die Leertaste, um zum néachsten Wort zu gelangen.

Bei Fragen konnen Sie sich jederzeit an den/die VersuchsleiterIn wenden.

Klicken Sie nun auf Weiter, wenn Sie bereit sind.

5 W_Lustig
LUSTIG

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

sehr stark

6 Kontrollwort_Baum
BAUM

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

() gar nicht

49



-, sehr stark

7 W_vergniiglich
VERGNUGLICH

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

(") gar nicht

~, sehr stark

8 W_Genuss
GENUSS

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

(" sehr stark

9 W_frohlich
FROHLICH

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

, gar nicht

~, sehr stark

10 W_geniisslich
GENUSSLICH

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

~y gar nicht
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-, sehr stark

11 W_spaBig
SPABIG

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

-, sehr stark

12 W_Vorfreude
VORFREUDE

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

") gar nicht

-, sehr stark

13 Kontrollwort_Schiff
SCHIFF

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

~y gar nicht

, sehr stark

14 W_lustvoll
LUSTVOLL

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

~y gar nicht
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", sehr stark

15 W_lachen
LACHEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

", sehr stark

16 W_amiisieren
AMUSIEREN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

~y gar nicht

, sehr stark

17 W_heiter
HEITER

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

() sehr stark

18 Kontrollwort_liegen
LIEGEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPASS" in Verbindungen bringen.



~) gar nicht

-, sehr stark

19 Sparenwoérter_Einleitung

Auf den folgenden Seiten werden Ihnen nun einige Worter prasentiert.
Bewerten Sie diese bitte in Bezug auf den Kontext " SPAREN".

Hierzu steht Ihnen eine 7-stufige Skala zur Verfiigung anhand derer Sie das jeweilige Wort einstufen sollen.
Sobald Sie mit der Bewertung des Wortes fertig sind benutzen Sie bitte die Leertaste, um zum néchsten Wort zu gelangen.

Bei Fragen konnen Sie sich jederzeit an den/die VersuchsleiterIn wenden.

Klicken Sie nun auf Weiter, wenn Sie bereit sind.

20 W_Sparsam
SPARSAM

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN'" in Verbindungen bringen.

, gar nicht

, sehr stark

21 W_Sparkonto
SPARKONTO

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

), gar nicht

(" sehr stark

22 W_madBigen
MABIGEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN'" in Verbindungen bringen.

(") gar nicht
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, sehr stark

23 W_haushalten
HAUSHALTEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

, gar nicht

-, sehr stark

24 W_einschrdnken
EINSCHRANKEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

-, sehr stark

25 Kontrollwort_sitzen
SITZEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

() gar nicht

-, sehr stark

26 W_rationieren
RATIONIEREN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

~y gar nicht
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~, sehr stark

27 W_zuriickhalten
ZURUCKHALTEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN'" in Verbindungen bringen.

(") gar nicht

~, sehr stark

28 W_Geizig
GEIZIG

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN'" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

", sehr stark

29 W_sparen
SPAREN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

) gar nicht

~, sehr stark

30 Kontrollwort_Wetter
WETTER

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN'" in Verbindungen bringen.

", gar nicht
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, sehr stark

31 W_wirtschaften
WIRTSCHAFTEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

=y gar nicht

~, sehr stark

32 W_geizen
GEIZEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

~, sehr stark

33 W_zuriicklegen
ZURUCKLEGEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

, gar nicht

~, sehr stark

34 W_Bescheidenheit
BESCHEIDENHEIT

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

~ aar nicht
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, sehr stark

35 W_einteilen
EINTEILEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

~, sehr stark

36 Kontrollwort_spazieren
SPAZIEREN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

~, sehr stark

37 W_ziigeln
ZUGELN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

~, gar nicht

~, sehr stark

38 W_bescheiden
BESCHEIDEN

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindunaen brinaen.



gar nicht

sehr stark

39 W_Sparbuch
SPARBUCH

Bitte geben Sie nun auf der Skala von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr stark) an, inwiefern Sie das soeben gesehene Wort mit dem Wort
"SPAREN" in Verbindungen bringen.

gar nicht

sehr stark

65 Endseite
Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!

Anmerkung zum Pretest

Aufgrund der inhaltlichen Uberschneidung des Themas mit meiner Kollegin Emira Lozic,
wurde der Pretest gemeinsam durchgefiihrt. Die restlichen Seiten des Pretests wurden
jedoch nicht abgebildet, da sie inhaltlich nichts mit dieser Feldstudie zu tun haben.
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Anhang 2: Fragebogen zur Hauptstudie

1 VP_Nummer

Ver

P

Versuchsgruppe:

2 Willkommen

Liebe Teilnehmerin! Lieber Teilnehmer!

Herzlichen Dank fir die Bereitschaft an unserer Studie teilzunehmen.

Die folgende Studie wird im Rahmen einer Diplomarbeit im Arbeitsbereich ,Angewandte Sozialpsychologie" der Universitdt Wien durchgefiihrt.

Die Untersuchung dient ausschlieBlich wissenschaftlichen Zwecken. Ihre Angaben werden vertraulich behandelt und anonymisiert ausgewertet, so dass
keine Rlckschlisse auf Ihre Person moglich sind. Die Teilnahme an dieser Studie ist freiwillig und kann jederzeit ohne Angabe von Griinden abgebrochen
werden.

Vielen Dank fir die Unterstitzung!

3 Versuchspersonencode

Wir mochten Sie nun bitten, Ihren Ver hsp d: geben. Dieser Code ist notwendig, um Ihre Daten iiber verschiedene
Studien hinweg zusammen zu fiihren. Bitte fiillen Sie di daher gewi: haft aus. Der Code hat den Vorteil, dass er nur Ihnen bekannt
ist und somit Ihre A ymitdt gewahrlei werden kann.

Bitte geben Sie in Kleinbuchstaben Ihren personlichen Code ein.
Der Code setzt sich aus folgenden Komponenten zusammen:
- ZWEITER Buchstabe des eigenen Vornamens

- ERSTER Buchstabe des Vornamens der Mutter
- ERSTER Buchstabe des Vornamens des Vaters (falls nicht bekannt, * einsetzen)

- ZWEITER Buchstabe des eigenen Geburtsortes

- Tag des Geburtsdatums ( z.B. 12 fur 12.07. oder 08 fur 08.03.)

4 MDBF A

Im folgenden finden Sie eine Liste von Wortern, die ver ied Sti gen beschreiben. Bitte gehen Sie die Worter der Liste
nacheinander durch und klicken Sie bei jedem Wort den Button an, der die augenblickliche Starke Ihrer Stimmung am besten beschreibt.

iiberhaupt 2 3 4 5 6

nicht = 1 sehr =7

zufrieden (
ausgeruht

ruhelos

schlecht C
schlapp

gelassen

mide

gut



unruhig (@] O O O O O

munter
unwohl o e} @) O O o 0
entspannt

5.1 Versuchsleiter_Instruktion

5.1.1 LDT_Beschreibung

Im Folgenden wird in der Bildschirmmitte ein Kreuz prasentiert und nachfolgend eine Buchstabenreihe. Ihre Aufgabe ist es zu entscheiden, ob es sich um
ein Wort handelt oder nicht.

Versuchen Sie so schnell und exakt wie méglich Ihre Entscheidung zu treffen. Sie beginnen zuerst mit einigen Ubungsbeispielen.

Driicken Sie nun auf Weiter.

6.1 Versuchsleiter_Instruktion

6.2 LDT_Beschreibung
Im Folgenden wird in der Bildschirmmitte ein Kreuz prasentiert und nachfolgend eine Buchstabenreihe. Ihre Aufgabe ist es zu entscheiden, ob es sich um
ein Wort handelt oder nicht.

Versuchen Sie so schnell und exakt wie méglich Ihre Entscheidung zu treffen. Sie beginnen zuerst mit einigen Ubungsbeispielen.

Driicken Sie nun auf Weiter.

6.4 Impuls Rook Fisher

Bitte geben Sie fiir jede Aussage an, inwieweit Sie dieser zustimmen.
stimme ganz stimme ganz
und gar nicht zu 2 3 4 entschieden zu
=1 =5
Ich kaufe Produkte oft spontan. (@] O O O (@]

»Just do it" beschreibt die Art, wie ich
einkaufe.

Ich kaufe Produkte oft ohne
nachzudenken.

1ch sehe es, ich kaufe es" beschreibt
mich.

~Kaufe jetzt, denke spéater dariiber nach™ | A ‘ ‘ ‘
beschreibt mich. - ~ z - -

Manchmal ist mir danach, etwas spontan ~ ~ } ~ ~
aus dem Moment heraus zu kaufen. - - - - -

Ich kaufe Produkte entsprechend meiner
momentanen Stimmung.

Ich plane die meisten meiner Einkaufe
sorgféltig.

Manchmal bin ich etwas gedankenlos bei
dem, was ich kaufe.

6.5 Impuls Verplankenl

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden A gen zusti wiirden.
stimme
iiberhaupt 2 3 4 5
nichtzu =1

stimme
stark zu =7

o

Ich denke normalerweise gut nach bevor
ich etwas kaufe.

Es fallt mir schwer schone Dinge, die ich
im Laden sehe, dort zu lassen.

Ich kaufe normalerweise nur Dinge, die
ich geplant habe zu kaufen.

Manchmal kann ich das Gefiihl, etwas
kaufen zu wollen, nicht unterdriicken.

Wenn ich etwas kaufe, dann tue ich das
normalerweise spontan.

Manchmal fihle ich mich schuldig, wenn
ich etwas gekauft habe. C



Die meisten meiner Einkdufe sind im
Voraus geplant.

Ich neige nicht dazu, mich augenblicklich . i .

in Dinge zu "verlieben", die ich im Laden
sehe .

Ich kaufe nur Dinge, die ich brauche. (®)] o Q (@]

Ich kann sehr aufgeregt werden, wenn ich
etwas sehe, das ich gerne kaufen wiirde.

6.6 Impuls Verplanken2

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden A zusti wiirden.

stimme
uberhaupt 2 3 4 5 6
nichtzu=1

stimme
stark zu =7

Es ist nicht meine Art, Dinge einfach so zu
kaufen.

Jedes Mal, wenn ich an Laden vorbei
komme, sehe ich etwas Schones.

Ich vergleiche gerne verschiedene
Marken, bevor ich eine kaufe.

Ich finde es schwierig, an einem ~ ,‘ - ‘ i N N
Schnéppchen einfach vorbei zu gehen. - . . - - - =
Bevor ich etwas kaufe, wéage ich sorgfaltig ‘ ‘ ) ‘ ,
ab, ob ich es wirklich brauche. . — - - = = =

Wenn ich etwas Neues sehe, will ich es ~ ~ -~ ~ ~ -~ ~
kaufen. - - - - - - -

Ich bin es gewohnt, Dinge auf der Stelle A A A A A
zu kaufen. .

Ich bin beim Kaufen von Dingen etwas
unbesonnen.

Ich kaufe oft Dinge ohne nachzudenken. (@) O O O O 'e) e

Manchmal kaufe ich Dinge aus Freude am B . B R . ; N
Einkaufen und nicht, weil ich wirklich Q Q Q O O O O
etwas brauche.

6.7 SKSK

Bitte geben Sie an, wie sehr die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.
trifft zu trifft nicht zu

Wenn ich Geld habe, dann muss ich es
ausgeben.

Wenn ich durch die Innenstadt oder . .
durch ein Kaufhaus gehe, fihle ich ein
starkes Verlangen, etwas zu kaufen.

Oft verspure ich einen unerklarlichen

Drang, einen ganz pldtzlichen, ~
dringenden Wunsch, loszugehen und .
irgendetwas zu kaufen.

Manchmal sehe ich etwas und fiihle einen
unwiderstehlichen Impuls, es zu kaufen.

Oft habe ich das Geflhl, etwas
Bestimmtes unbedingt haben zu missen.

Nach dem Kauf frage ich mich oft, ob es
wirklich so wichtig war.

Ich kaufe oft etwas, nur weil es billig ist. O

Oft kaufe ich etwas, weil ich einfach Lust
zum Kaufen habe.

Werbebriefe finde ich interessant; haufig
bestelle ich auch etwas.

Ich habe schon oft etwas gekauft, das ich ~
dann nicht benutzt habe. -

Ich habe schon oéfters etwas gekauft, das i . § :
ich mir eigentlich gar nicht leisten O QO (O
konnte.

Ich bin verschwenderisch. O @]

Einkaufen ist fir mich ein Weg, dem B R ~
unerfreulichen Alltag zu entkommen und Q O] (@] QO
mich zu entspannen.

Manchmal merke ich, dass etwas in mir . . . i
mich dazu getrieben hat, einkaufen zu Q O O '®)
gehen.
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Manchmal habe ich ein schlechtes
Gewissen, wenn ich mir etwas gekauft
habe.

Oft traue ich mich nicht, gekaufte Sachen . .
anderen zu zeigen, weil man mich sonst (O} J C
fir unverniinftig halten kénnte.

7 MDBF B

Bitte geben Sie an wie Sie sich im Moment fiihlen.
Im Moment fiihle ich mich

iiberha_upt nicht 2 3 a

sehr=5

schléfrig C D)
wohl C D)
ausgeglichen

unglicklich [ O ) O
wach

unzufrieden

angespannt ( O ) O
frisch

glicklich

nervos

ermattet C O @] O
ruhig ) - - -

8.1 Impulsfrage_Kauf

Haben Sie in dem Laden etwas gesehen was Ihnen gefallen hidtte und was sie nun gerne kaufen wiirden? Wenn ja, nennen Sie mir das
Produkt bzw. die Produkte.

9.1 Demographische Daten
Geschlecht:
mannlich QO weiblich
Alter:
Jahre
Nationalitat:

) Osterreich
Deutsch

sonstiges:

Ich bin
Student/Studentin
Berufstétig (40 St/W)
Student/Studentin und berufstitig (bis zu 20 St/W)
Student/Studentin und berufstatig (20 bis 40 St/W)

sonstiges:
Bitte geben Sie an, wie viel Geld Ihnen pro Monat insgesamt zur Verfiigung steht:
Euro
Bitte geben Sie an, wie viel Geld Sie durchschnittlich pro Monat fiir Bekleidung ausgeben:

Euro

9.2 Studieninhalte

Haben Sie schon einmal ein Seminar oder eine Vorl b ht, in der Inhalte dieser Studie besprochen wurden?

ja O nein



Wenn ja, /Vorl war das?

Hat Ihr Wissen iiber den Inhalt der Studie Ihre Entscheidung beeinflusst?

ja O nein

Worum ging es Ihrer Meinung nach in der Studie?

Haben Sie Anmerkungen zur heutigen Studie, die Sie uns gerne mitteilen méchten?

9.3 Attraktividt des Ladens
Wie attraktiv finden Sie die Gestaltung des Ladens?

unattraktiv

10 Endseite
Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!

attraktiv
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Anhang 3: Lexical Decision Task zur Hauptstudie

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk skosk sk sk sk skosk sksk skosk sk skok sk sk sk ks skk

skskskok skok sk skook sk sk sk sk sk sk sk kok

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk skosk sk sk sk ks kk

skskskok skokskokskok sk sk sk sk sk sk sk kok

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.

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk skosk sk sk sk ks kk

skskskok skokskok skook sk sk sk sk sk sk sk kok

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skosk sk sk sk sk sk sk k

skskskok skokskokskook sk sk sk sk sk ks kok

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

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sksk ks skok

skskskok skokskok skok sk sk sk sk sk sk sk kok

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk skok sk sk sk ks kk

skskskok skok ko skook sk sk sk sk sk sk sk kok

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

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skk skosk sk sk sk sk sk sksk sksk sk skok sk sk sk sk sk ks skk

skskskok skokskok kR sk sk sk ksk sk sk skok

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk skosk sk sk sk ks kk

%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk ks skok

%3k k

EDITABLE STIMULI/INSTRUCTIONS

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skok sk sk sk ks skk

%3k k
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Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sksk sksk sk sk skok sk sk sk sk sk sk k
%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skook skeosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk skosk sk sk sk sksk sk sk skosk sk sk sk sk sk ks kk
skskskok skokskokskook sk sk sk sk sk ks kok

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.

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk skk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skok sk sk sk sk sk kk
skskskok skokskok skook sk sk sk sk sk sk sk skok

<item spass>
/ 1="AMUSIEREN"
/ 2 ="VERGNUGLICH"

/ 3 ="GENUSS"

/ 4 = "FROHLICH"
/5 ="SPASSIG"
</item>

<item sparen>

/ 1 ="SPAREN"

/ 2 ="HAUSHALTEN"
/ 3 ="SPARSAM"

/ 4 ="SPARKONTO"
/5 ="SPARBUCH"

</item> <item neutral> / 1= "SCHRANK" / 2 = "KISTE" /3 = "TISCH" / 4 = "KAMMER"
/5="SACK" /6 ="ARME" /7 ="HUND" /8="BIRNE" /9 ="TASTE" /10 =
"SCHLUI SSEL" /11 ="LICHT" /12 ="MATTE" /13 = "ZIEGEL" </item>

<item nonword>

/ 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 neutralPractice>
/1="ARME" /2 ="HUND" /3 ="BIRNE" /4 ="TASTE" /5= "SCHLUSSEL" </item>

<item nonwordPractice>
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/1="PACHSEN" /2 ="MINILIEREN" /3 ="SONGEN" /4 = "VERRASSEN" /5 =
"BEWICHTIGEN"

</item>

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

<item instructions> / 1 ="In der folgenden Aufgabe sehen Sie in der Bildschirmmitte ein
Kreuz und nachfolgend eine Buchstabenreihe. Ihre 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 moglich Ihre 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,
dricken 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 IThre 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>

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk skok sk sk sk ks kk
%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk skosk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk skk skosk skosk sk sk sk sksk sksk sk skosk sk sk sk sk sk ks skk
%3k k

STIMULI

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk skosk sksk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk skk skosk sk sk sk sk sksk sksk sk sk skok sk sk sk sk sk sk k
%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sk sk sk sk sk sk sk sksk skokeskosk sk sk sk sk sk sk ks skk
%3k k

<text sparen>
/ items = sparen
</text> <text spass> / items = spass </text>

<text neutral>
/ items = neutral
</text>

<text nonword>
/ items = nonword
</text>

<text neutralPractice>
/ items = neutralPractice
</text>
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<text nonwordPractice>

/ items = nonwordPractice

</text> <text maskingstring> /items = maskingstring </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>

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skeosk sk sk sk sksk sksk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skok sk skosk sk sk sk skk sksk sk skok sk sk sk sk ks kok

%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skeosk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk skk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skosk sk sk sk sk sk kk

%3k k

TRIALS

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk skk skosk skosk sk sk sk sksk skokeskosk sk sk sk sk sksk ks skok

%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skeosk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk skk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skok sk sk sk ks kk

%3k k

<trial ldtsparen> / pretrialpause = 300

/ stimulustimes = [0=ready; 1050=maskingstring; 1750=sparen; 950=blank]

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

/ correctresponse = ("I") /posttrialpause = 400

</trial>

<trial ldtspass> / pretrialpause = 300 / stimulustimes = [0=ready; 1050=maskingstring;
1750=spass; 950=blank] / validresponse = ("E", "I") / correctresponse = ("I")
/posttrialpause = 400 </trial>

<trial ldtneutral> / pretrialpause = 300

/ stimulustimes = [0=ready; 1050=maskingstring; 1750=neutral; 950=blank]
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/ validresponse = ("E", "I")
/ correctresponse = ("I") /posttrialpause = 400
</trial>

<trial ldtnonword> / pretrialpause = 300

/ stimulustimes = [0=ready; 1050=maskingstring; 1750=nonword; 950=blank]
/ validresponse = ("E", "I")

/ correctresponse = ("E") /posttrialpause = 400

</trial>

<trial IdtneutralPractice> / pretrialpause = 300

/ stimulustimes = [0=ready; 1050=maskingstring; 1750=neutralPractice; 950=blank]
/ validresponse = ("E", "I")

/ correctresponse = ("I") /posttrialpause = 400

</trial>

<trial ldtnonwordPractice> / pretrialpause = 300

/ stimulustimes = [0=ready; 1050=maskingstring; 1750=nonwordPractice; 950=blank]
/ validresponse = ("E", "I")

/ correctresponse = ("E") /posttrialpause = 400

</trial>

<trial instructions>

/ stimulustimes = [0=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
ungewohnliches an der Darbietung der Worter aufgefallen?” </item> <openended open>
/ stimulusframes = [1=opentext] / mouse=false / position= (50, 80) / charlimit=500 /
numlines = 10 / linelength = 100 / buttonlabel = "Drul cken Sie ‘enter’ ful r Weiter"
</openended>

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk kk
%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk skk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skok sk sk sk sk sk kk
%3k k

BLOCKS

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skok sk sk sk sksk kk

%3k k

Sksk sk sk sk ok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sksk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sk ks skok

%3k k
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<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; 2-53=noreplace(ldtsparen, ldtspass, ldtneutral, ldtnonword,
ldtnonword)]

</block>

<block lexicalDecisionTaskPractice>
/ trials = [1=instructions; 2-7=noreplace(ldtneutralPractice, [dtnonwordPractice)]
</block>

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skeosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk sksk sk skok sk sk sk sk sk sk skok
%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk skk skosk sk sk sk sk sksk sksk sksk sk skosk sk sk sk ks kk
%3k k

EXPERIMENT

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skok skosk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sksk ks skok
%3k k

skkokesk sk skokesk sk skoskok sk skosk ok sk sk skske sk sk skoskesk sk sk skosk sk sk skskesk sk skske sk sk skosksk sk skosksk sk sk skskesk sk skosk sk sk sk sksk sk sk skoskesk sk sksksk sk skoskskesk sk skoskesk sk skosk sk sk skosk sk sk sksk sk sk sk
kkk

<expt lexicaldecisiontask>

/ blocks = [1=lexicalDecisionTaskPractice; 2=lexicalDecisionTask ]

</expt>

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk ok skosk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skk skosk sk sk sk sk sk sksk sksk sk skok sk sk sk sk sk ks skk
%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk skk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skok sk sk sk sk sk kk
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DATA

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skeosk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk ks skok
%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk ks kk
%3k k

kskskokskokskokskk ko

raw data
Sksksk sk ok skskskkskk ok

<data>
/file = "LDT_rawdata.iqdat"
/separatefiles = true
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/ columns = [date, time, subject, blocknum, blockcode, trialnum, trialcode, response,

correct, latency,
stimulusnumber, stimulusitem, stimulusnumber, stimulusitem]

</data>

kskskokskokskokkk ko

summary data
skkokskskskoskok sk sk kok

<summarydata >

/file = "LDT_summary.iqdat"

/columns = [script.startdate, script.starttime, script.subjectid]
</summarydata>

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk skk skosk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk skok sk sk sk ks kk

%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sksk ks skok

%3k k

DEFAULTS

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk skk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skosk sk sk sk sk sk kk

%3k k

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk skosk sk sk sk sksk sksk sk sk skosk sk sk sk ks kk

%3k k

requires Inquisit 4

<defaults>

/minimumversion = "4.0.2.0"

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

/ txcolor = white

/ txbgcolor = black

</defaults>

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skosk sk sk sk ksk sk k

%3k k

End of File

Sksk sk sk skok sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk skosk skosk sk sk sk sk sk sk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sksk sksk skosk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skok skosk sk sk sk sk sk sk sk skk skosk skosk sk sk sk sksk sksk skosk sk skok sk sk sk sk sk kk

%3k k
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