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1. EinfUhrung

1.1 Problemstellung

Googelt man ,Design als Marketinginstrument”, erhalt man im Bruchteil einer
Sekunde 82.300 Ergebnisse, von denen der groldte Teil unbrauchbar ist. Der andere
Teil deckt sich in etwa mit der Fachliteratur, die Bibliotheksdatenbanken auf diesen
Suchbegriff ausgeben. Allerdings umfassen sie fast ausschlie3lich die Rolle des
Produktdesigns aus Unternehmenssicht. Dabei versuchen sie zu klaren, wie man
Design als Produkteigenschaft in einem Unternehmen einsetzen muss, um daraus

einen Wettbewerbsvorteil zu erhalten.

Dieser Ansatz ist keinesfalls unwichtig und zu vernachlassigen, er setzt jedoch
voraus, dass das Design eines Produktes den Kunden bei seiner Kaufentscheidung

beeinflusst und diese lenkt.

1.2 Zielsetzung

Es soll Ziel dieser Arbeit sein, zu klaren, ob und in welchem Ausmal das Design
eines Produktes den Kunden bei seiner Kaufentscheidung beeinflusst. Am Ende
dieser Arbeit soll es moglich sein, eine Quantifizierung einzelner Produktsegmente zu
erheben, die es erlaubt, der Kaufentscheidung, die durch das Design eines

Produktes beeinflusst wurde, einen Wert zuzuordnen.

Es sollen dabei Besonderheiten bei der Kaufentscheidung erarbeitet und
hervorgehoben werden, die bei strategischer Unternehmensausrichtung zu einem

Wettbewerbsvorteil fihren kénnen.



1.3 Methodisches Vorgehen

Zunachst werden das Konsumentenverhalten und die Kaufentscheidung mit ihren
Determinanten und deren Zusammenspiel untersucht. Dabei wird auf eine Analyse

der Messungen der Determinanten verzichtet.

Weiterhin wird die Kaufentscheidung aus reinen designtechnischen bzw. optischen
Gesichtspunkten genauer analysiert. Aul3erdem wird dargestellt, welche optischen
Eigenschaften bestimmte Assoziationen beim Konsumenten auslésen kdnnen und
welche Eigenschaften des Konsumenten zum Kauf eines in bestimmter Art und

Weise designten Produktes flihren kénnen.

AnschlieRend wird eine Konsumentenumfrage durchgefihrt. Dazu werden die
bekanntesten Umfragearten miteinander verglichen und ein Fragebogen entwickelt.
Die Umfrage wird ausgewertet und die Ergebnisse anhand der Erkenntnisse
bezuglich des Konsumentenverhaltens und der designorientierten Kaufentscheidung
analysiert und interpretiert.

AbschlieRend werden die Erkenntnisse zusammengefasst und die Besonderheiten

im Umgang mit Design als Produktinstrument hervorgehoben.



2. Theorie des Konsumentenverhaltens

2.1 Definition des Konsumentenverhaltens

Der Begriff Konsumentenverhalten kann mit zwei verschiedenen Bedeutungen

benutzt und definiert werden.

,vyom Konsumentenverhalten i.e.S. [Anm. d. Verf.: im engeren
Sinn] wird gesprochen, wenn es um das Verhalten der Menschen
beim Kauf und Konsum von wirtschaftlichen Gitern geht.
Konsumentenverhalten i.w.S. [Anm. d. Verf.. im weiteren Sinn] ist
ganz allgemein das Verhalten der ,Letztverbraucher® von
materiellen und immateriellen Gitern, also auch das Verhalten

der Kirchganger, Wahler, Patienten usw.“*

Es zeigt Gesetzmaligkeiten im Verhalten von Konsumenten auf und macht sie fur
die Praxis nutzbar.? Die Untersuchung des Konsumentenverhaltens ist vor allem fiir
die Analyse des kommerziellen und nicht-kommerziellen Marketings sowie der
Verbraucherpolitik von unschatzbarem Wert. Die Verwendung zu Marketingzwecken
kann man weiterhin unterteilen in den Nutzen fir einen Anbieter und den Nutzen fur

einen Leistungsempfanger.®

Das Konsumentenverhalten lasst sich in psychische und soziologische Aspekte
einteilen. Wahrend die psychologischen Aspekte die individuellen Auspragungen des
Verhaltens darstellen, werden mittels der soziologischen Aspekte die sozialen
Einflussfaktoren analysiert.* Folgend werden diese beiden Determinanten genauer

erlautert und ein Einblick in die Kaufentscheidung gegeben.

! Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 3

% Vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 8
® Vgl. Kroeber-Riel, W. /Weinberg, P. (1996) S.4
* Vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 8



2.2 Psychologischer Ansatz

Psychische oder auch interne Variablen sind im Innenleben des Menschen
angesiedelt und werden durch einen inneren oder einen &ul3eren Reiz ausgeldst. Sie
werden unterschieden in aktivierende und kognitive Prozesse.> Kaufentscheidungen
umfassen immer sowohl aktivierende Vorgange als auch kognitive Vorgange. Daher
spricht man von aktivierenden Prozessen wenn die aktivierenden Komponenten
dominant, von kognitiven Prozessen wenn die kognitiven Komponenten dominant

sind.®

2.2.1. Aktivierende Prozesse

,Die aktivierenden Prozesse kdnnen als menschliche Antriebskraft

verstanden werden.*’

Sie gehen einher mit innerer Erregung und Spannung und dienen der Bereitschaft
sowie der Fahigkeit des Menschen Leistung zu erbringen. Zudem versorgen sie den

Organismus mit Energie und wirken auf die kognitiven Prozesse des Koérpers.®

Die wichtigsten aktivierenden Prozesse sind Emotion, Motivation und Einstellung. Sie
werden in der Literatur erweitert um Involvement, Werte und Persoénlichkeit. Diese
Prozesse bauen inhaltlich aufeinander auf, lassen sich jedoch nur schwer definieren
und voneinander abgrenzen. Daher werden folgend die Prozesse in der Reihenfolge
erklart, wie sie aufeinander aufbauen. Begonnen wird dabei mit dem Involvement.
AnschlieRend werden die wichtigen Prozesse in ihrer Reihenfolge, Emotion,
Motivation und Einstellungen behandelt. AbschlieBend werden Werte und
Personlichkeit genauer beleuchtet. Die Erstellung einer Arbeitsdefinition dient dabei

der Veranschaulichung des gesamten Konstruktes.

® Vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 51

® Vgl. Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 22
" Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 53

® Vgl. Schneider, W. (2006) S. 43



2.2.1.1. Involvement

.Involvement ist der Aktivierungsgrad bzw. die Motivstarke zur

objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung

und -speicherung.*®

Das Involvement ist abhangig von personenspezifischen, situationsspezifischen und
stimulusspezifischen Faktoren. Das heil3t, das Produkt, die Kommunikationsform, die
Entscheidungssituation sowie personliche Bedurfnisse, Werte und Ziele sind

ausschlaggebend fiir die Starke des Involvement.*®

Daraus haben sich funf Determinanten gebildet, anhand derer man das Involvement
eines Kunden gegenuber einem Produkt bestimmen kann:
1. Wie grol3 ist das Interesse des Kunden an dem Produkt?
2. Welchen Spal3 oder welche Belohnung gibt es fir die Entscheidung oder das
Konsumieren des Produktes?
3. Welche Identifikation und welche personliche Ausdrucksmadglichkeit gibt es
mit dem Produkt?
4. Wie grol3 ist die Wahrscheinlichkeit, falsche oder zu hohe Erwartungen an
das Produkt zu haben?

5. Wie hoch sind die Kosten im Fall eines Fehlkaufes?*!

Anhand seiner Starke kann man das Involvement einteilen in High- und Low-
Involvement. Dazwischen existieren zahlreiche Mischformen, die sich nur in der

Auspragung der einzelnen Determinanten unterscheiden.*?

° Trommsdorff, V. (2004) S. 56

1% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 361
1 vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 59

2 vgl. KuR, A. / Tomczak, T. (2007) S. 76



High-Involvement-Kaufe

umfassende Informationsverarbeitung

bewusste Informationssuche

Auseinandersetzung mit der Werbung

Suche nach der besten/nitzlichsten
Alternative

starke Beziehung der Produkte zu
Personlichkeit, Lebensstil etc. des
Konsumenten

starker Einfluss von Bezugsgruppen auf
Kaufentscheidungen, da das Produkt in
Beziehung mit Werten und Normen
dieser Gruppen steht

Low-Involvement-Kaufe

.Lernen® durch Wiederholung der
Botschaften

zufallige Informationsaufnahme
.Berieselung” durch Werbung

Auswahl einer zufriedenstellenden
Alternative

Produkte fur Personlichkeit, Lebensstil
etc. des Konsumenten unwichtig

geringer Einfluss von Bezugsgruppen
auf Kaufentscheidungen, da das Produkt
im Hinblick auf Werte und Normen dieser
Gruppe keine Rolle spielt

Tabelle 1: Gegeniiberstellung von High- und Low-Involvement-Kaufen

(Quelle: KuB3, A. / Tomczak, T. (2007) S. 76)

2.2.1.2.

Emotionen und Gefihle sind, durch

innere Vorgange oder

Emotionen und Gefiihle

aufRRere Stimuli

entstehende, innere®®, zentralnervése Erregungszustande, die mehr oder minder

bewusst erlebt und kognitiv als angenehm oder unangenehm interpretiert werden.**

Emotionen haben einen grofRen Einfluss auf das menschliche Verhalten und durfen

in diesem Zusammenhang nicht verwechselt werden mit dem Begriff Emotionen als

Bezeichnung fiir einen hochgradig erregten menschlichen Zustand. *°

Formell kann man sagen:

~-Emotion = Aktivierung + kognitive Interpretation

«16

3 vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 37
% vgl. Schneider, W. (2006) S. 43
2 vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 37

'® Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 22



Emotionen sind Freude, Angst und Geborgenheit.’” Jede Emotion |4sst sich in vier
Merkmale zerlegen.
1. Die Starke der inneren Erregung gibt an, wie intensiv ein Gefuhl auf das
Denken und Handeln eines Menschen einwirkt.
2. Das Vorzeichen oder die Richtung gibt an, ob das Geflhl als angenehm oder
unangenehm empfunden wird.
3. Das Bewusstsein einer Emotion zeigt an, wie bewusst oder unbewusst die
eigene Erregung wahrgenommen wird.

4. Die emotionale Qualitat gibt an, wie die Emotion subjektiv erlebt wird.*®

Emotionen haben zweierlei Funktionen: zum Einen eine Antriebsfunktion, die das
menschliche Verhalten beeinflusst. Zum Anderen eine Nachrichtenfunktion bzw.
Kommunikationsfunktion, die Ausléser fir ein gezieltes Denken und Handeln sein
kann und diese durch die verschiedensten korperlichen Ausdrucksmaoglichkeiten, wie

zum Beispiel Mimik und Gestik, nach auf3en hin zeigt.

Weiterhin lasst sich unterscheiden zwischen hei3en und kalten Gefuhlen. Wahrend
es sich bei heiBen Geflihlen um selbst erlebte Geflihle handelt, sind kalte Gefiihle
vermittelte Empfindungen.’® Die Einteilung in primédre und sekundire Emotionen
besagt hingegen, dass primare Emotionen bereits vererbt werden und sich lediglich
durch individuelle und soziokulturelle Einflisse verédndern. Sekundare Emotionen

bauen in einem Lernprozess auf die veranderten primaren Emotionen auf.*

Affekt und Stimmung sind besondere Formen der Emotionen. Affekt ist das kurze
Auftreten von Emotionen ohne kognitive Kontrolle. Sie sind unter anderem fir
impulsive Kaufentscheidungen verantwortlich (vgl. dazu 2.2.3.2.) Stimmungen sind
dagegen lang anhaltende, diffuse Emotionen und werden flir die Informations-

speicherung herangezogen (vgl. dazu 2.2.2.3.)*

7 vgl. Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 22
'8 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 105

9 vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 69

2 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 103

L vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 100



Da die meisten Konsumgutermarkte gesattigt sind und der technische Unterschied
zwischen zwei gleichen Produkten immer mehr verwischt, muissen sich
Unternehmen, um sich von einander zu unterscheiden, in ihrer Werbung immer mehr
der Vermittlung von Emotionen widmen. Dies kann auf zweierlei Arten erfolgen:
Entweder durch die Schaffung eines emotionalen Einkaufserlebnisses oder durch die

emotionale Produktdifferenzierung.

Ein Einkaufserlebnis muss beim Kunden zwingend angenehme Gefiihle auslésen um
die Beziehung zum Anbieter des Produktes herzustellen. Dies ist der Fall beim
Verteilen von Werbegeschenken, dem Abspielen von bestimmter Musik oder dem
Benutzen bestimmter Bilder. Werden dem Kunden zudem ganz spezielle Erlebnisse
vermittelt, hebt dies das Produkt von den Wettbewerbern ab. ?*

Sich erlebnisorientiert auszurichten bedeutet zum Beispiel die richtigen Farbe und
das richtige Licht fur die Geschéaftsraume zu wahlen. Zudem ist eine grol3e, aktuelle
Produktauswahl von entscheidender Bedeutung. Das Geschaft muss einen

unverwechselbaren Stil besitzen.

Erfahrungen zeigen, dass die Erlebnisorientierung nach der Wettbewerbsstarke der
zweitwichtigste Faktor fur den Erfolg eines Fachgeschaftes sein kann. Die
Verweildauer eines Kunden ist zum Beispiel in einem erlebnisorientierten Buch- oder
Plattenladen gréf3er als in einem nicht auf Erlebnis ausgerichteten Geschaft. Zudem
kommt es zu mehr Produktkontakten und der Anteil der Ladenbesucher die etwas
kaufen ist hoher. Gerade Jugendliche und Frauen werden von erlebnisorientierten

Geschaften angezogen.®

Mit Hilfe von Produkt- und Verpackungsgestaltungen als Marketingmaf3nahme wird
versucht die Gefuhle des Konsumenten zu einem bestimmten Produkt zu lenken.
Neben dem Herausstellen des Kundennutzens und dem Beweis dieses Nutzens,
versucht man mit ihnen eine Atmosphéare zu schaffen und eine besondere Stimmung

Zu transportieren.

2 \/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 116
2% vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 77ff



Durch den Einsatz von Bildern kénnen beim Konsumenten schneller Emotionen
ausgeldst werden, als durch einen reinen Text. Ist der Kunde gerade nicht auf der
Suche nach dem angebotenen Produkt und somit nur geringfugig aktiviert (vgl. dazu

2.2.1.1.), so ist er empfanglicher fiir ein Bild statt firr eine reine Textwerbung. 2*

Musik hat ebenfalls eine emotionale Wirkung auf Kunden, der sich kaum einer
entziehen kann. Allein durch die Gestaltung von Melodien, Tempi oder der
Lautstarke lassen sich verschiedenste Gefiihle vermitteln.?

Diese Emotionen gepaart mit einem neutralen Reiz, z.B. dem Namen eines
Produktes, konditionieren auf Dauer den Konsumenten. Wird er irgendwann, nach
erfolgreicher Konditionierung, wieder mit dem neutralen Reiz konfrontiert, |6st dies in
ihm eine emotionale Reaktion aus, die er sofort mit dem Produkt in Verbindung
bringt.?®

2.2.1.3. Motivation

Motivationen sind hypothetische Konstrukte, die das durch Emotionen ausgeloste
Verhalten?” von gefilhlsméaRigen und kognitiv gesteuerten zielorientierten

Handlungen erklart.?®

Formell kann man sagen:

,Motivation = Emotion + kognitive Zielorientierung*?°

Motivation ist beispielsweise der Wunsch nach Freude, die Vermeidung von Angst

und die Suche nach Geborgenheit.*

24 vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 80f

2 Vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 120

%6 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 130

" vgl. Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 42
28 vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 118

9 Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 22

% vgl. Weinberg, P. / Diehl, S./ Terlutter, R. (2003) S. 22



Theorie des Konsumentenverhaltens Diplomarbeit

Das heif3t, Motivation besteht immer aus einer Gefuhls- und einer
Wissenskomponente. Waéhrend die Gefuhlskomponente der Ausloser fir ein
bestimmtes Handeln ist, gibt die Wissenskomponente die Richtung der Handlung
an.>! Die Merkmale zur Bestimmung der Motivation sind analog zu den Merkmalen
der Emotionen, eingeteilt in Erregungsstarke, Richtung, emotionale Qualitat und

Bewusstsein. 32 Diese wurden bereits unter 2.2.1.2. erlautert.

Motivationen lassen sich nach verschiedenen Kriterien einteilen. Die Einteilung in
physiologische und psychologische Motive greift dabei auf die Anordnung nach
biologisch angeborenen und gedanklichen Prozessen zuriick.*® Diese werden auch
niedere und héhere Motivation genannt.** Ahnlich ist die Einteilung nach priméren,
angeborenen, und sekundaren, erlernten, Motiven. Die bekanntesten Einteilungen
sind zum einen die Bedurfnispyramide nach Maslow, zum anderen die

Motivationstheorie nach Herzberg.®

5. Bedurfnisse nach
Selbstverwirklichung

/ 4. Badiirfnisse nach Wertschatzung \
/ 3. soziale Bedlirfnisse \

2. Sicherheitsbediirfnisse

_ priméare Bediirfnisse :I sekundare Bediirfnisse

Abbildung 1: Bedirfnispyramide nach Maslow
(Quelle: aus Thommen, J. / Achleitner, A. (2003) S. 696)

%1 vgl. Schneider, W. (2006) S. 48
%2 vgl. Weinberg, P. / Diehl, S./ Terlutter, R. (2003) S. 42
% vgl. Schneider, W. (2006) S. 48
% vgl. Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 42
% vgl. Schneider, W. (2006) S. 48f
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Theorie des Konsumentenverhaltens Diplomarbeit

Die Bedurfnispyramide nach Maslow ist zunachst eingeteilt in primare und sekundare
Bedurfnisse. Zudem sind diese nach ihrer Dringlichkeit hierarchisch angeordnet, was
bedeutet, dass die einzelnen Bedirfnisse aufeinander aufbauen und erst befriedigt
sein mussen, ehe das nachst héhere Bedurfnis befriedigt werden kann. Aufgrund der
nur vage definierten Bedulrfnisse in der Pyramide und dem Missachten von
soziokulturellen Eigenheiten, kann sie jedoch nur flr einen ersten Eindruck der
Motivationsthematik dienen.*

Faktoren, die am Arbeitsplatz zu

Unzufriedenheit fiihren Zufriedenheit fiihren

50 40 30 20 10 0 10 20 30 40 50
| | I | | I | | | | |

(Haufigkeit der Nennungen in %)

Leistung
Anerkennung
Arbeit selbst
Verantwortung

berufliches Fortkammen

Weiterbildung

Unternehmenspolitik

Kontrolle des Vorgesetzten
Beziehung zum Vorgesetzten
Arbeitsbedingungen

Lahn

Beziehungen zu Kollegen
personliche Verhdltnisse
Beziehung zu Untergebenen
Status

Sicherheit

[ | Hygienefaktor
- Motivatoren

Abbildung 2: Einflussfaktoren der Arbeitszufriedenheit
(Quelle: aus Thommen, J. / Achleitner, A. (2003) S. 698)

% vgl. Thommen, J.-P. / Achleitner, A.-K. (2004) S. 695ff
HTW Mittweida 11




Die Motivationstheorie nach Herzberg trennt die Begriffe Zufriedenheit (Motivatoren)
und Unzufriedenheit (Hygiene-Faktoren) voneinander. Die Unzufriedenheit steigt mit
fehlenden wund sinkt mit vorhandenen Hygienefaktoren, wobei dies nicht
gleichbedeutend mit einer Steigerung der Zufriedenheit zu verstehen ist. Erst mit
vorhandenem Motivator steigen die Zufriedenheit und damit auch die Motivation.

Diese Theorie wurde im Gegensatz zu der von Maslow empirisch tiberpriift. 3’

Da ein Mensch von mehreren Motivationen angetrieben wird, kann es immer wieder
zu Konflikten zwischen den Motivationen kommen. Man unterscheidet dabei
zwischen Appetenz-Appetenz-Konflikt, Aversions-Aversions-Konflikt und Appetenz-

Aversions-Konflikt.
a) Appetenz-Appetenz-Konflikt

Appetenz beschreibt ein positives Verhalten gegeniiber einem bestimmten Ziel.
Appetenz-Appetenz-Konflikt bezeichnet damit zwei sich gegenseitig blockierende
positive Handlungsorientierungen. Zum Beispiel steht der Wunsch nach einem
prestigetrachtigen Fahrzeug im Konflikt zu dem Wunsch nach einem sicheren

Fahrzeug.®®

starke der A

Verhaltens-
tendenz
Gl+ G2+

Ziel 1 . Ziel 2
(Anzug 1) K K (Anzug 2)

K:  Konfliktpunkt
K's  Verhaltenstendenz von Ziel 1 ausgelést ist starker als von Ziel 2
— Zjel 1 setzt sich durch

Abbildung 3: Appetenz-Appetenz-Konflikt
(Quelle: aus Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 46)

%" Vgl. Thommen, J.-P. / Achleitner, A.-K. (2004) S. 698f
% vgl. Schneider, W. (2006) S. 50



b) Aversions-Aversions-Konflikt

Aversion beschreibt ein negatives Verhalten gegentber einem bestimmten Ziel.

Aversions-Aversions-Konflikt bezeichnet damit zwei sich gegenseitig blockierende
negative Handlungsorientierungen. Zum Beispiel muss sich ein Kunde aus
bestimmten Grinden zwischen einem zu teueren oder einem nicht passenden

Anzug entscheiden.*

c) Appetenz-Aversions-Konflikt

Der Appetenz-Aversions-Konflikt oder auch Ambivalenz-Konflikt ist eine
Mischform der beiden genannten Konflikte. Eine positive Handlung zieht hierbei
auch eine negative Handlung mit sich. So kann jemand durch das Buchen einer

Erholungsreise das Ziel des Sparens nicht weiter verfolgen.*°

Stidrke der ‘
Verhaltens-
tendenz
G-
G+
¢ -
Ziel Distanz
K' K ;
(Anzug) zum Ziel
K:  Die beiden widerspriichlichen Verhaltenstendenzen halten sich die Waage: stabiler Konflikt
K':  Die negative Verhaltenstendenz ist starker

Abbildung 4: Appetenz-Aversions-Konflikt (Ambivalenz-Konflikt)
(Quelle: aus Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 47)

Triebe und Ziele sind verwandt mit dem Begriff Motivation, jedoch sind Triebe nicht
gedanklich kontrollierbare und Ziele gefihls- bzw. emotionsfreie

Verhaltensausloser. "

% vgl. Weinberg, P. / Diehl, S./ Terlutter, R. (2003) S. 45f
“9vgl. Schneider, W. (2006) S. 50
“Lvgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 118




2.2.1.4. Einstellungen

Einstellungen kann man wie folgt definieren:

.JAnm. d. Verf.: Einstellung ist der Zustand] einer gelernten und
relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer entsprechenden Situation
gegenuber dem Dbetreffenden Objekt regelmalig mehr oder

weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren.“*?

Einstellungen sind daher immer objektbezogen. Formell kann man sagen:

,Einstellung = Motivation + kognitive Gegenstandsbeurteilung“*®

Der Kauf eines Produktes wird als geeignet empfunden den Wunsch nach Freude zu
befriedigen. Zum Beispiel soll eine Alarmanlage soll die Angst vor einem Einbruch

oder einem Diebstahl vermeiden.**

Jeder Mensch besitzt eine Vielzahl von Einstellungen. Sie stehen in einer engen
Beziehung zueinander, was wiederum zur Folge hat, dass die Anderung einer

Einstellung auch unbewusst die Anderung von anderen Einstellungen hervorruft.*®

Einstellungen unterscheiden sich von Emotionen durch ihre relative Bestandigkeit
und ihre Verbindung zum vorhandenen Wissen. Die Verbalisierung der Einstellung
heiRt Meinung und ist somit ein artverwandter Begriff. Uberzeugungen sind ebenfalls
mit Einstellungen begriffsverwandt, denn Uberzeugungen sind die gedanklichen
Grundlagen fir die Bildung von Einstellungen. Vorurteile und Stereotypen sind meist
negative Einstellungen, die sich nicht aufgrund von Wissen bilden, sondern eher

pauschal entstanden und schlecht begriindet sind.

*2 Trommsdorff, V. (2004) S. 159

3 Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 22
“vgl. Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 22f
> vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 159



Image ist ein weiterer artverwandter Begriff der Einstellung. Eine bestimmte
Einstellung gegeniber einem Objekt formt tGber einen langeren Zeitraum das Image
des Objektes. Objekt kann dabei z.B. eine Person, aber auch ein Produkt oder ein
Unternehmen sein. Dieses Image ist flr eine grol3ere Anzahl von Personen gleich,
wahrend die Einstellung gegeniber dem Objekt von Person zu Person
unterschiedlich ausfallen kann. Image ist somit objektbezogen und Einstellungen

subjektbezogen.*

Einstellungen kénnen auf drei verschiedene Arten entstehen bzw. geédndert werden.
lhre Anderung aufgrund von unmittelbaren Erfahrungen oder den Einfluss von
Kommunikation heil3t Lernen. Einstellungsanderung durch Selbstwahrnehmung
schliel3t darauf, dass wenig bis gar nicht geformte Einstellungen aus dem eigenen
Verhalten abgeleitet werden. Die kognitive Informationsverarbeitung ist die dritte
Moglichkeit Einstellungen neu zu schaffen und zu &ndern. Dabei werden
Einstellungen durch die Aufnahme und Verarbeitung von Informationen gebildet.*’

Um die Bedeutung von Einstellungen und Einstellungsanderungen haben sich
mehrere Theorien entwickelt. Die drei wichtigsten sind die Theorie Means-End-
Chains, die Drei-Komponente-Theorie und die E-V-Hypothese, welche folgend kurz

erdrtert werden.
a) Means-End-Chains
Means-End-Chains, im deutschen auch Ziel-Mittel-Beziehung genannt, bedeutet,

dass die Eigenschaften eines Produktes zu Konsequenzen beim Konsumenten

fuhren. Die Wertvorstellungen des Konsumenten werden dadurch beeinflusst.

~Eigenschaften und Konsequenzen sind Mittel (Means), die dem

Zweck dienen, Wertvorstellungen (Ends) zu realisieren.“*®

8 vgl. Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 61
“"'vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 203
8 KuR, A. / Tomczak, T. (2007) S. 68



Produkteigenschaften konnen konkret oder abstrakt sein. Konkrete Eigenschaften
sind physisch, fur alle rein objektiv zu betrachten. Dies kann zum Beispiel die
Ausstattung eines Autos sein. Abstrakte Eigenschaften werden subjektiv

wahrgenommen, wie zum Beispiel das Design des Autos.

Die Konsumenten ziehen funktionelle und psychosoziale Konsequenzen aus den
Produkteigenschaften. Funktionelle Konsequenzen geben den Zweck einer
bestimmten Eigenschaft an. So hat zum Beispiel ein vorhandenes Fahr-
sicherheitssystem im Auto fur einen Kunden die funktionelle Konsequenz die
Unfallgefahr zu mindern. Psychosoziale Konsequenzen geben die psychischen
Wirkungen auf den Kunden an. Ein Sportwagen kann beispielsweise fir den
Kunden soziale Akzeptanz und ein attraktiveres Erscheinungsbild bedeuten.

Werte sind die allgemeinen, grundlegenden Ziele der Konsumenten. Dabei
unterscheidet man zwischen End-Werten, den grundlegenden Zielen des
Konsumenten, und instrumentellen Werten, die als Grundlage der End-Werte zu
sehen sind. Zum Beispiel kann ein Kunde andere Leute mit einem sportlichen
Auto beeindrucken (instrumenteller Wert) wodurch sein soziales Ansehen steigen

wirde (End-Wert).*® Werte werden genauer unter Punkt 2.2.1.5. erklart.

Produkteigenschaften Konsequenzen Werte
konkrete abstrakte
Produkt- Produkt- funktionale psychosoziale instrumentelle End-
eigenschaften eigenschaften Konsequenzen Konsequenzen Werte Werte

Abbildung 5: Grundidee von Means-End-Chains
(Quelle: aus Kuf3, A. / Tomczak, T. (2007) S. 69)

*vgl. KuR, A. / Tomczak, T. (2007) S. 67t



b) Drei-Komponenten-Theorie

Die Drei-Komponenten-Theorie setzt sich aus einer gefihlsmaligen (affektiven),
einer wissensbasierten (kognitiven) und einer handlungsbezogenen (konativen)
Komponente zusammen.*® Diese Komponenten sind aufeinander abgestimmt und
miteinander konsistent. Sie werden in Verbindung miteinander auch als Denken,

Fuihlen und Handeln bezeichnet.>*

»LAus der starkeren positiven oder negativen Einschatzung eines
Gegenstandes folgt im allgemeinen die entsprechende
Bereitschaft, sich dem Gegenstand gegenuber in einer

bestimmten Weise zu verhalten [...].“*?

Ein Objekt wird also affektiv und kognitiv positiv oder negativ bewertet und
eingeschétzt, woraus sich eine positive oder negative Verhaltenstendenz ergibt.>®

Da in dieser Theorie das Verhalten als physikalische Gréf3e angesehen wird, ist
diese Theorie nicht ganz unumstritten und dient daher lediglich als
Organisationsschema.®® Trommsdorff weist darauf hin, dass die Drei-
Komponenten-Theorie durchaus zu Erklarung von Einstellungen und
Einstellungsdnderungen geeignet ist, solange man die drei Komponenten nicht

als voneinander unabhéngige Faktoren betrachtet.>

%% vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 164

*L vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 169f

*2 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 169

*3 vgl. Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 49
** Vgl. Kroeber-Riel, W. /Weinberg, P. (1996) S. 169f

*® vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 164f



c) E-V-Hypothese

Diese Hypothese besagt:

,Einstellungen bestimmen das Verhalten.“*®

Bei Kaufprognosen geht man anhand der Hypothese davon aus, dass mit einer

steigenden, positiven Einstellung gegeniber einem Produkt oder einer Marke

auch die Kaufwahrscheinlichkeit steigt.

Jedoch ist auch diese Theorie nicht unumstritten. So wurde zum Beispiel die

Richtung der Beziehung vorschnell vom Einfluss der Einstellungen auf das

Verhalten bestimmt. Einige Situationen im Leben eines Menschen, z. B. die

Geburt eines Kindes oder eine schwere Krankheit, zeigen auch den Einfluss von

Verhalten auf Einstellungen.>” Daher muss gleichzeitig gelten:

,Das Verhalten bestimmt die Einstellungen.“*®

Zudem wird in dieser Theorie eine Vielzahl weiterer Faktoren nicht beachtet:

situative Faktoren (das bevorzugte Produkt ist nicht verfigbar, am POS
werden andere Produkte angeboten)

Okonomische Faktoren (ein Produkt wird bevorzugt, kann aber mangels
finanzieller Mdglichkeiten nicht gekauft werden)

soziale Faktoren (ein Produkt wird bevorzugt, kann jedoch aufgrund des
sozialen Umfelds nicht gekauft werden)

positive Einstellung zu mehreren Produkten (mehrere Produkte werden
bevorzugt, jedoch wird nur ein Produkt gekauft)>

normative Faktoren (gesundheitliche oder ethische Bedenken gegenlber

einem Produkt)

%% Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 170

" Vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 170ff
*8 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 172

* vgl. KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 55f



Bei einer Messung bzw. Fakturierung der Einstellungen zu unternehmerischen

Zwecken kénnen zudem noch folgende Fehler auftreten:

- Spezifititsproblem (die Einstellung gegeniber einer Produktklasse ist
positiv, wahrend die Einstellung gegeniber einer Marke der Produktklasse
negativ ist)

- psychologische Faktoren (die Aufmerksamkeits- und Lernfahigkeit des
Konsumenten wird nicht beachtet)

- Informationsverluste kénnen auftreten®

- Messfehler kbnnen auftreten

Aufgrund dieser Faktoren lassen Einstellungen zum Zeitpunkt t1 keinerlei
Schliusse auf die Einstellungen zum Zeitpunkt t2 und damit auch auf das

Verhalten zum Zeitpunkt t2 zu.®*

.JAnm. d. Verf.: Daraus schlief3t sich, dass Einstellungen] keine
hinreichenden Griunde fur das Verhalten [Anm. d. Verf.: sind], sie
lassen sich lediglich als entscheidungskanalisierende Griinde

bezeichnen.“®?

2.2.1.5. Werte und Normen

-Ein Wert ist ein konsistentes System von Einstellungen [...] mit

normativer Verbindlichkeit.“®®

Das heil3t, es ist die Bereitschaft sich einem Einstellungsobjekt gegentber konstant

zu verhalten. Werte sind zum Beispiel:

% vgl. Schneider, W. (2006) S. 51f

®L vgl. KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 55f
®2 Bansch, A. (1998) S. 41

® Trommsdorff, V. (2004) S. 190



- Freiheit

- Liebe

- Weisheit

- Freundschatft

- Gleichheit

- Zufriedenheit®

Werte sind subjektiv und spezifisch fir jedes einzelne Individuum. Sie entstehen in
einem langfristigen Prozess durch Erfahrung und Sozialisation. Sie sind relativ stabil
und andern sich, indem sich die Bedeutung eines Wertes im Laufe der Zeit
verandert, nur langsam. Dies wird als Wertewandel bezeichnet. Da fiir einen
Menschen eine Vielzahl von Werten wichtig ist, spricht man in der Gesamtheit aller

dieser Werte vom Wertesystem.

In der Literatur werden Werte eingeteilt in End-Werte, die die endgultigen Winsche
und angestrebten Zustande einer Person widerspiegeln, und in instrumentelle Werte
- einer Vorstufe der End-Werte - welche Verhaltensweisen beschreiben, die den End-

Werten gerecht werden miissen.®

.,Normen sind [Anm. d. Verf.: in ihrer Art als ein Verbindlich-
keitsaspekt gegeniber Werten] definiert als Regeln Uber
Meinungen, Einstellungen, Werte und Verhalten, die von einer
(Sub-) Kultur oder Gruppe akzeptiert, erwartet, kontrolliert und

sanktioniert werden.“6®

Das heil3t, dass Menschen, die sich aufgrund ihrer Einstellungen in einer bestimmten
Art und Weise verhalten wirden, sich aufgrund auf3erer Normen der Gesellschaft
oder der Kultur dieser Norm angepasst verhalten. Zum Beispiel wird jemand, der das
Weihnachtsfest nicht mag, dieses trotzdem mit seiner Familie begehen, da diese es

von ihm erwarten.

® vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 190f
% vgl. KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 41
®® Trommsdorff, V. (2004) S. 202



2.2.1.6. Personlichkeit und Lebensstile

.Die Gesamtheit der fur eine Person [...] als typisch
angesehenen, fest eingepragten und normalerweise nicht zu
andernden Verhaltensmuster [...] wird als ihre Personlichkeit

bezeichnet.“®’

Personlichkeit ist somit eine komplexe Kombination aus aktivierenden und kognitiven

Verhaltensmustern.®®

Die EinflussgroR3en auf die Personlichkeit sind daher biologischer, wie zum Beispiel
Alter und Geschlecht, physiologischer, wie zum Beispiel Kérpergrof3e und Gewicht,
sowie psychologischer Natur. Sie werden durch die kulturelle und gesellschatftliche
Umwelt beeinflusst.®® Daher versuchen Unternehmen ihre Produkte an die
Personlichkeitsstruktur von diversen Zielgruppen anzupassen. So soll ein Produkt,
mit Hilfe der Designmittel Material, Farbe und Form, optisch geschlechtsspezifisch

erscheinen.”®

Da man nicht jedem Konsumenten mit all seinen Personlichkeitsaspekten gerecht
werden kann, teilt man die Konsumenten in Gruppen ein. Je nach Aktivitaten,
Interessen und Meinungen der Konsumenten’® werden diese in unterschiedliche,

sogenannte Lebensstilgruppe eingeteilt.”?

Am Beispiel der acht ,Euro-Socio-Styles* der GfK werden die Gruppen wie folgt

eingeteilt und grafisch dargestellt:

" Trommsdorff, V. (2004) S. 213

% vgl. Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 120
% vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 236

" vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 216

" vgl. Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 125
2 vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 227f



Gruppe Eigenschaften und Charakteristika

Die Abenteurer Junge, dynamische und opportunistische Menschen

- Crafty World einfacher Herkunft auf der Suche nach Erfolg und
materieller Unabhangigkeit

Die Behaglichen Aktive moderne Paare mittleren Alters mit meist

- Cosy Tech World Uberdurchschnittlicher Haushaltsausstattung, die auf der
Suche nach persdnlicher Entfaltung sind

Die Weltoffenen Hedonistische tolerante Intellektuelle mit gehobenem

- New World Lebensstandard auf der Suche nach persénlicher Harmonie
und sozialem Engagement

Die Traumer Intuitive junge materialistische Menschen mit Kindern und

- Magic World geringem Einkommen, die einem Platz an der Sonne

hinterher jagen und ihrem guten Stern vertrauen

Die Schutzsuchenden Konformistische, hedonistische Familien aus einfachen
- Secure World Kreisen, die sich abkapseln, von einem einfacheren Leben
traumen und sich traditionellen Rollen verbunden fiihlen

Die Bodenstandigen Traditionsorientierte,  konformistische  Senioren  mit
- Steady World mittlerem Lebensstandard, die ihren Ruhestand voll und
ganz ausschopfen

Die Anspruchsvollen Kultivierte, pflichtbewusste und vermogende Menschen, die
- Standing World ihren Uberzeugungen treu bleiben und an Traditionen
ausgerichtet sind

Die Kritischen Rationale, moralische Cocooner-Familien mit gutem
- Authentic World Einkommen, die engagiert und auf der Suche nach einem
harmonischen und ausgeglichenen Leben sind

Tabelle 2: Euro-Socio-Styles der GfK
(Quelle: nach Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 128)

Schein

Magic World
54 %
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13,8 %

Tech World

Authentic World
19,2 %
- Standing World
15,1 %
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Realitat

Secure World
10,2 %

Steady Warld
17,3 %
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A

Bestandigkeit

New World
14,1 %

Abbildung 6: Grafische Einordnung der Euro-Socio-Styles
(Quelle: aus Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 128)



2.2.2. Kognitive Prozesse

,Kognitionen sind [Anm. d. Verf.: gedankliche, rationale] Vorgéange
bzw. Prozesse, mit denen das Individuum sich selbst und seine
Umwelt erkennt, d.h. es sind Prozesse der gedanklichen [Anm. d.
Verf.: Informationsaufnahme und] Informationsverarbeitung. Sie
dient der gedanklichen Kontrolle und willentlichen Steuerung des

Verhaltens.“"

Dargestellt werden kann der ganze Prozess im sogenannten Drei-Speicher-Modell.
Dabei wird das Gedachtnis in drei Bereiche geteilt: der sensorische Speicher, der

Kurzzeitspeicher und der Langzeitspeicher.

S Kzs
IS Kurzzeitspeicher
: sensorischer
Reiz — > =i e =—>> Output
(Information) ; - - (und Interaktion
speicher Speicherung | Verarbeitung e
@ @ Prozessen)
Lzs e
Langzeitspeicher

Abbildung 7: Gedachtnismodell zur Darstellung elementarer kognitiver Prozesse
(Quelle: aus Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 225)

Der sensorische Speicher (SIS) ist der Sinnesspeicher und wird auch ikonisches
Gedachtnis oder Ultrakurzzeitspeicher genannt. Er hat die geringste Speicherdauer
von ca. 0,1 bis 1 Sekunde. Der SIS hat die Aufgabe, eingehende Reize zu
selektieren, zu interpretieren und zu verknipfen. Da auf einen Menschen eine
Vielzahl an Reizen einstromt, besitzt der SIS eine grof3e Kapazitat, um die gesamten

Reize aufzunehmen.

8 Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 73



Der Kurzzeitspeicher (KZS) ist der Arbeitsspeicher. Er besitzt eine Speicherdauer
von ca. 18 bis 20 Sekunden. Da der KZS nur eine geringe Kapazitat aufweist,
werden hier nur selektierte Reize aus dem SIS zur weiteren Verarbeitung abgelegt.
Dies ist abhangig von der jeweiligen Aktiviertheit des Individuums. Die Reize werden
anschlie3end entschlisselt und interpretiert und mit Hilfe von Informationen aus dem

LZS in verwendbare Informationen umgewandelt.

Der Langzeitspeicher (LZS) ist der Gedachtnisspeicher. Aufgrund der Speicherung
von Informationen fiir eine Lange ab 20 Sekunden besitzt der LZS die grolite
Speicherkapazitat. Je starker und tiefer eine Information hier verarbeitet wird, desto
mehr Assoziationen bilden sich mit dieser Information und desto leichter ist deren
Abruf.”

Es sind also nicht nur Reize, die kognitive Vorgange beeinflussen, sondern auch das
bereits vorhandene Wissen, dass auf einen Prozess einwirkt. Man kann hier
wiederum zwischen verschiedenem Wissen unterscheiden. Das deklaratorische
Wissen beinhaltet Informationen Uber Gegenstande und deren Beziehung
zueinander, wahrend das prozedurale Wissen die Bildung, Verknipfung und
Anwendung des Wissens beinhaltet.”

Das deklaratorische Wissen, kann weiterhin eingeteilt werden in episodisches und
semantisches Wissen. Wéahrend das episodische Wissen eher bildlich, erlebte
Situationen speichert, speichert das semantische Wissen eher Fakten, sprachliche
Bedeutungen und Interpretationsregeln. Da das prozedurale Wissen eher unbewusst

genutzt wird, ist lediglich das deklaratorische Wissen fiir das Marketing interessant.”®

Aufgrund der Vielzahl an Informationen und Reizen, die standig verarbeitet werden
missen, besitzen der SIS und der KZS bestimmte Wissensstrukturen, sogenannte

Schemata.

" Vgl. Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 66f
% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 229
"® Vgl Trommsdorff, V. (2004) S. 90



~Schemata sind kognitive Programme, nach denen Informationen

auf eine vorbestimmte Art und Weise verarbeitet werden.*’’

Schemata organisieren hierarchisch, mehr oder weniger abstrakt, das Wissen.’® Es
steuert zudem die Wahrnehmung und vereinfacht das Denkvermégen.”® Neue

Informationen werden in vorhandene Schemata eingebaut oder vergessen.

~Spricht eine Verpackung ein vorhandenes Produktschema an, so
schlie3t der Konsument aufgrund dieses Schemas auf das
Vorhandensein ganz bestimmter Produkteigenschaften, auch

wenn er die Eigenschaften nicht direkt wahrnimmt.“°

Das heil3t, ein Kunde, der sich eine Tafel Schokolade kauft assoziiert damit bereits
suRen Geschmack, braune Produktfarbe und gegebenenfalls eine lilafarbene
Verpackung.®* Probleme gibt es jedoch bei Innovationen. Da meist keine
Wissensstrukturen vorhanden sind, lassen sich die neuen Erkenntnisse nur schwer

speichern und somit schwer akzeptieren.®?

Kognitive Prozesse kdnnen in die Aufnahme von Informationen, das Wahrnehmen
und Beurteilen sowie das Lernen und Gedéachtnis eingeteilt werden. Es hat sich
jedoch immer mehr die Verwendung von entsprechenden EDV-Begriffen
durchgesetzt, so dass fortlaufend von Informationsaufnahme, Informations-
verarbeitung und Informationsspeicherung gesprochen wird. Die Grenzen zwischen
diesen Begriffen sind jedoch schwimmend, so dass man bestimmte Erklarungs-

ansatze nicht nur einem bestimmten Begriff zuordnen kann.

" Trommsdorff, V. (2004) S. 91

8 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 232

" vgl. Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 69
8 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 233

8 vgl. Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 69
8 vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 92



2.2.2.1. Informationsaufnahme

,Die Aufnahme von Informationen umfaf3t[!] die Vorgénge, die zur
Ubernahme einer Information in den zentralen Prozessor (in das
Kurzzeitgedachtnis [Anm. d. Verf.: KZS]) fiihren.“®®

Der Mensch ist standig zahlreichen Reizen ausgesetzt, die auf ihn einwirken und die
sein Verhalten beeinflussen. Schon durch das Erreichen einer minimalen
Reizschwelle, werden Eindricke und Informationen aufgenommen. Wird ein Reiz
lediglich peripher aus den Augenwinkeln aufgenommen, kann dies bereits zum

zuwenden zur Reizquelle fiihren.®*

Die Informationsaufnahme erfolgt im SIS und kann als Wahrnehmung bezeichnet
werden. Sie selektiert, organisiert und interpretiert die aufgenommenen Reize und
gibt sie an den KZS weiter. Dabei werden zunéchst nur Farben, Formen und
Bewegungen aufgenommen. AnschlieBend werden aus den zweidimensionalen
Bildern rAumliche Welten erstellt, bevor im letzten Schritt eine Wiedererkennung bzw.

eine Raumorientierung moglich ist.®°

Die Wahrnehmung von Produkten ist von vier Faktoren abhéngig. Die Aktivitat
umfasst dabei, wie initiativ der Kaufer nach Informationen sucht. Da Produkte von
verschiedenen Konsumenten unterschiedlich beurteilt werden, ist ein weiterer Faktor
deren Subjektivitat. Dies gilt ebenso fiur die Kontextualitat, welche die subjektive
Bewertung der Umgebung des Produktes beinhaltet. Der letzte Faktor ist die
Selektivitat. Er beschreibt, welche Informationen des Produktes Uberhaupt

aufgenommen wurden.®

Bei der Informationsaufnahme unterscheidet man zwischen interner und externer,

sowie aktiver und passiver Informationsaufnahme.

8 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 242

8 vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 258
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% vgl. Peples, W. (2005) S. 86f



a) Interne Informationsaufnahme

Bei der internen Informationsaufnahme wird auf das vorhandene Wissen und
Erfahrungen aus friheren Entscheidungsprozessen zuriickgegriffen. Dafur
werden Informationen aus dem LZS abgerufen und benutzt (vgl. dazu 2.2.2.)

Dieses vorhandene Wissen nennt man Konsumentenwissen. &’

Die reine interne Informationsaufnahme ist sehr stark bei habitualisierten und

limitierten Kaufen zu beobachten (vgl. dazu 2.2.3.)

b) Externe Informationsaufnahme

Alles was an neuen Informationen auf einen Menschen einwirkt und nicht aus
seinem vorhandenen Wissen stammt, sind externe Informationen. Externe
Informationsaufnahme bedeutet daher, dass die Informationen durch Reize der
Umwelt aufgenommen werden. Dies kann Beispielsweise durch das Lesen von
Testberichten, der Blick auf eine Werbung oder durch Erfahrungen von Freunden,

die in einem Gesprach kommuniziert werden.

Gerade Impulskaufe sind stark gepragt durch eine rein externe Informations-
aufnahme (vgl. dazu 2.2.3.2.)

c) Aktive Informationsaufnahme

Ein aus der Umwelt aufgenommener Reiz sorgt durch die aktivierenden Prozesse
dafur, dass sich das Individuum aktiv auf die Suche nach Produktinformationen
macht. Es wird zur Informationsaufnahme angetrieben. Gleichzeitig werden durch
diesen Reiz bereits bewéhrte Suchstrategien abgerufen, anhand derer die

Informationssuche statt findet.

Die aktive Informationsaufnahme kann zum einen impulsiv, aus einer bestimmten
Neugier heraus, geschehen oder gewohnheitsgemal, nach bestimmten, in der

Vergangenheit bewéahrten Verhaltensmustern.

8 vgl. KuR, A./ Tomczak, T. (2007) S. 125



d) Passive Informationsaufnahme

Die passive Informationsaufnahme wird in der Literatur auch oft als unbewusste
Informationsaufnahme bezeichnet, da man dabei nicht bemerkt, das man gerade
Informationen aufnimmt. Dies kann zufallig bei einem Gesprach mit Freunden
oder Kollegen geschehen, also durch personliche Kommunikation, aber auch
beim durchblattern einer Zeitschrift, der sogenannten Massenkommunikation.®®

Aus den moglichen Verbindungen der genannten Informationsaufnahmen, kann man

folgende Beispielmatrix erstellen:

Informationsaufnahme Aktive Passive

- Geschaft mit gesuchtem - beim Blick in das DVD
Produkt ins Gedachtnis Sortiment erinnert man

Interne rufen sich, das man sich noch
- erinnern an Internetseite €I neuwertiges Blu-ray
mit Produktinformationen Abspielgerat kaufen
wollte
- Produktbezogene - zufélliger Blick auf eine
Externe Testberichte lesen Werbung
- Internetseite aufrufen - ein Freund erzahlt von

seinem neuen Radio

Tabelle 3: Beispielmatrix der Informationsaufnahme
(Quelle: nach Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 70)

Die Art der Informationsaufnahme ist abhéngig von der Aktiviertheit bzw. des
Involvement des Konsumenten (vgl. dazu 2.2.1.1.) Dabei unterscheidet man
zwischen produktspezifischer, situationsspezifischer und personenspezifischer

Aktivierung.

Von personenspezifischer Aktivierung spricht man, wenn man aus personlichen
Grinden auf die Informationssuche geht. Die Neigung nach Informationen zu suchen
variiert von Konsument zu Konsument. Menschen mit einer besonders starken
Neigung werden daher auch ,Informationssucher genannt. Der Wunsch ein
bestimmtes Produkt zu kaufen, ist die typische Darstellung der produktspezifischen

Aktivierung.

% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 245ff



Die situationsspezifische Aktivierung erfolgt meist aus einem Konflikt am POS bzw.
einem nicht einschatzbarem Risiko beim Kauf des Produktes heraus. Wenn die
vorhandenen Informationen nicht ausreichen um die Erwartungen an das Produkt
und die Folgen des Kaufes zu decken, kann die aktive Informationssuche als

Risikoreduzierungsstrategie ausgeltst werden. Dabei gilt:

~Je groRer das wahrgenommen Kaufrisiko, um so starker der

Antrieb, zusatzliche Informationen zu suchen.“®®

Dafur bedient sich der Konsument anderer Informationsquellen, wie z.B. einem
Verkaufsgesprach, Meinungen und Beratung aus dem Bekanntenkreis,
Informationen aus Zeitschriften oder der Werbung.?® Dabei ist zu bemerken, dass die
Informationen zu 84% auf optischen Weg und zu 12% auf akustischen Weg

aufgenommen werden.®*

Jedoch ist die aktive Suche nach weiteren Produktinformationen nicht die einzige
Risikoreduzierungsstrategie. Die beliebteste Risikoreduzierungsstrategie ist,
aufgrund von positiven Erfahrungen der Vergangenheit, die Marken- bzw.
Produkttreue.®?

8 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 249

% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 250f
L vgl. KuR, A./ Tomczak, T. (2007) S. 27

%2 \vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 247ff



2.2.2.2. Informationsverarbeitung

Die Informationsverarbeitung beinhaltet die Ubernahme der selektierten Reize aus
dem SIS in den KZS.

Im KZS werden zu den neu aufgenommenen Informationen ahnliche Informationen
aus dem LZS hinzugezogen und diese mit einander memoriert, kodiert und verknipft
und steuern so das Verhalten des Individuums.?® Dafiir werden die Informationen
geordnet und bewertet. Dabei kann die Stimmungen der Person die Auswahl der
hinzugezogenen Informationen und somit deren Verarbeitung beeinflussen (vgl. dazu
2.2.1.2.)%

Da der KZS Informationen nur fir einen kurzen Zeitraum von wenigen Sekunden
speichern kann und auch die Anzahl der aufnehmbaren Informationen auf circa
sieben beschrankt ist,”®> sowie um die Anstrengung, welche mit der Informations-
bewertung einhergehen, zu entlasten, werden fur die Informationsverarbeitung

bestimmte Beurteilungsprogramme heran gezogen.*

So werden von Produkten grundsatzlich vier Merkmalsauspragungen bewertet: zum
Einen direkte Produktinformationen, wie die wahrgenommen physikalisch—
technischen-Eigenschaften , worunter z.B. Farbe, Form und Material zu verstehen
sind, und die wahrgenommenen sonstigen Eigenschaften, z.B. Preis und
Garantieleistungen. Zum  Anderen  Produktumfeldinformationen, die die
wahrgenommene Angebotssituation, wie z.B. die Geschéftsausstattung und das
Verkaufspersonal, als auch die wahrgenommene nicht produktbezogenen sonstige
Situation, z.B. die Begleitung eines Bekannten, umfasst.”’

% vgl. KuR, A./ Tomczak, T. (2007) S. 27

% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 100

% vgl. Trommsdorff, V. (2004) S. 277

% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 292

" vgl. Weinberg, P. / Diehl, S. / Terlutter, R. (2003) S. 74



Um diese Bewertung zu beschleunigen und zu vereinfachen, werden meist
sogenannte Schlisselinformationen fur die Verarbeitung heran gezogen. Sie
substituieren oder bindeln mehrere Informationen. Schlisselinformationen kann

dabei z.B. der Markenname oder der Preis sein.”®

Eine andere Moglichkeit der vereinfachten und verkurzten Beurteilung mittels
Beurteilungsprogrammen, ist die Verwendung von Denkschablonen. Dabei kénnen
drei Auspragungen auftreten:
- Schlussfolgerung von einer Produktinformation auf die Produktqualitat (z.B.
vom Preis auf die Qualitat eines Produktes)
- Schlussfolgerung von einer Produktinformation auf eine andere
Produktinformation (z.B. vom Geruch auf die Reinigungskraft eines
Reinigungsmittels)

- Schlussfolgerung von der Produktqualitét auf eine Produktinformation®

Diese Beurteilungsprogramme unterliegen jedoch keinen objektiven Betrachtungen,

sondern wurden durch subjektive Einflisse gepragt. So werden sie durch verfestigte

Vorurteile, intuitive Schliisse und Emotionen unbewusst beeinflusst.*®

,Uberlegte, rationale Urteile unterliegen subjektiven Einfliissen.“*%*

Beurteilungsprogramme haben neben der Reduktion der benétigten Verarbeitungs-
kapazitdt und Verarbeitungszeit noch eine weitere Funktion: Sie bilden in Form von

Entscheidungsregeln die Grundlage fir die Kaufentscheidungen (vgl. dazu 2.2.3.3.)

AbschlieRend ist noch die Assoziationstheorie zu erwahnen. Sie geht davon aus,
dass aufgenommene Informationen entweder mit einem Oberbegriff assoziiert und
abgespeichert werden, z.B. ein Polohemd mit Kleidungsstick, oder mit einer

Eigenschaft, z.B. der Markenname mit Prestige. Dabei erfolgen Assoziationen nach

% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 280
% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 298
190 \/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 293
191 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 293



drei Prinzipien: Prinzip der Ahnlichkeit, z.B. hoch mit groR, Prinzip des Gegensatzes,
z.B. hell mit dunkel, und Prinzip der rdumlich-zeitlichen Kontiguitat, z.B. Sommer mit

Sonne.%?

2.2.2.3. Informationsspeicherung

Die Informationsspeicherung beinhaltet die Ubernahme der Informationen aus dem
KZS in den LZS. Dabei werden die neuen Informationen mit bereits vorhandenen

Informationen verknapft.

Die Speicherung von Informationen wird auch als Lernen bezeichnet und umspannt
neben der Anreicherung von Wissen auch die Gefuhlserweiterung. Lernen bedeutet
dabei nicht nur den Erwerb neuer Informationen und Zustande, sondern auch die
Verédnderung von vorhandenen Zustdnden. Damit sind die Informationsspeicherung

und der LZS verantwortlich fiir Verhaltensanderungen des Menschen.®

Wie stark ein Mensch etwas lernt, ist abh&ngig von dessen Aktiviertheit und seinem
Involvement. Je niedriger das Involvement, desto mehr werden periphere

Informationen aufgenommen und ggf. mit vorhanden Informationen verkniipft.*>*

Um den Vorgang des Lernens haben sich zwei Theorien entwickelt. Die
Behavioristische Theorie geht dabei von der Wiederholung als Lerngrundlage aus.
Sie unterteilt sich in die Klassische Konditionierung, bei der zwei Reize solange
gemeinsam eingesetzt werden um eine Reaktion auszuldsen, bis bereits einer dieser
Reize allein zu einer Reaktion fuhrt (Pawlow'sche Experiment), und in die
Instrumentelle Konditionierung, bei der nach einer Reaktion eine Belohnung oder
Bestrafung folgt, welche dafir sorgt, dass zukinftig diese Reaktion haufiger

wiederholt oder unterlassen wird.

192 \/gl. Trommsdorff, V. (2004) S. 277f
193 \/gl. Trommsdorff, V. (2004) S. 262
19 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 333ff



Die andere Theorie, die Kognitive Theorie, behandelt das Lernen als Ergebnis der
Informationsverarbeitung. Sie unterteilt sich in Kognitives Lernen, bei der, dhnlich der
instrumentellen Konditionierung, Reaktionen auf Problemlésungsprozesse im LZS
abgelegt werden und so das Wissen mehren, und Lernen durch Beobachtung, bei
der die Reaktion und das Verhalten anderer beobachtet und im LZS gespeichert wird

um es in einer ahnlichen Situation anzuwenden.®

Lernen bedarf zudem grofR3en, kognitiven Anstrengungen. Um diese zu verringern
werden die Informationen oft in Form von Bildern benutzt, um sich Dinge
einzupragen, da diese weniger anstrengend zu verarbeiten sind. Dies gilt sowohl fur
sprachliche Reize als auch fur nichtsprachliche Reize, z.B. visuelle Reize oder
Duftreize. Daher werden in der klassischen Werbung oftmals Worter mit Bildern

kombiniert, um eine verbesserte Speicherung beim Konsumenten zu erzielen.*®

In wieweit die gespeicherten Informationen wieder vergessen werden, ist nicht
ausreichend erforscht. Es hat sich jedoch immer mehr die Theorie durchgesetzt,
dass Informationen niemals vergessen, sondern nur mit neuen Informationen

tiberlagert werden, sogenannten Interferenzen.*’

Dieser Prozess kann jedoch verlangsamt werden, indem man Informationen in

108 109

regelmafigen Abstadnden wiederholt™" und sich Gedachtnisstitzen aufbaut™".

195 vgl. KuR, A. / Tomczak, T. (2007) S. 34ff

198 \/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 333ff
197 v/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 351f
198 \/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 356
19 vgl. KuR, A./ Tomczak, T. (2007) S. 28



2.2.3. Theorie der Kaufentscheidung

2.2.3.1. Definition der Kaufentscheidung

Den Begriff des Konsumentenverhalten kann man entweder weit fassen, wenn man
den gesamten Kaufentscheidungsprozess, von der Produktwahrnehmung bis hin
zum Produktkauf, untersuchen moéchte, oder eng betrachten, wodurch lediglich das

Zustandekommen des Kaufentschlusses analysiert wird.*°

Um das Kaufentscheidungsverhalten theoretisch zu erklaren, wird versucht alle am
Entscheidungsprozess beteiligten Variablen in Beziehung zu einander zu setzen.
Daraus haben sich mehrere Modelle entwickelt, die man grundséatzlich in
Partialmodelle und Totalmodelle einteilen kann. Wéahrend Partialmodelle versuchen
Teile des Verhaltens zu analysieren und zu erlautern, wird mit Hilfe der Totalmodelle

versucht das gesamte Entscheidungsverhalten darzustellen.***

Die Abweichung der Modelle zum realen Verhalten ist auf drei Restriktionen
zurickzufihren. Zum einen sorgt die begrenzte Informationsaufnahme und
Informationsverarbeitung fir eine Abweichung zwischen der Theorie und der
Wirklichkeit, die sogenannte kognitive Restriktion. Zum anderen wird der
Entscheidungsprozess standig von Emotionen beeinflusst und gelenkt, die
sogenannte emotionale Restriktion. Die soziale Restriktion umfasst abschliel3end die

gesamten Umwelteinfliisse, die das Entscheidungsverhalten standig beeinflussen.**?

119 v/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 358
1 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 363
112 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 369



2.2.3.2. Arten der Kaufentscheidung

Kaufentscheidungen kann man auf verschiedenste Weisen kategorisieren. Dabei
kann es durchaus zu Uberschneidungen zwischen den einzelnen Einteilungen

kommen.

Die Kaufentscheidung kann man zum Beispiel nach dem Grad der Kollektivitat, also
durch die Anzahl der Personen die am Entscheidungsprozess beteiligt sind, einteilen.
Daraus ergeben sich drei Typen. Typ A wird in der Regel durch eine einzelne Person
getroffen, die bereits ein standardisiertes Entscheidungsprogramm besitzt.
Charakteristisch fur diesen Typ sind Einkdufe mit geringem Beschaffungsaufwand

und haufiger Wiederholung.

Typ B ist das genaue Gegenteil von Typ A und wird meist kollektiv getroffen.
Kennzeichnend hierfir sind Anschaffungen die relativ selten getatigt werden und
einer intensive Informationssuche folgen. Der dritte Typ ist der sogenannte Mischtyp

bei dem die Entscheidungsfindung zwischen Typ A und Typ B liegt.

Weiterhin lassen sich Kaufentscheidungen nach Art der inneren Beteiligung, dem
Involvement, einteilen. Eine Low-Involvement-Entscheidung zeichnet sich durch ein
geringes Produktinteresse und einer schwachen Aktivierung aus. Der Kaufer sucht
und verarbeitet nur oberflachlich alle Informationen, da er das Kaufrisiko fur gering
einschatzt. Typisch hierfur sind Einkaufe des taglichen Bedarfs, wie z.B.

Lebensmittel.

Die High-Involvement-Entscheidung zeichnet sich hingegen durch ein hohes
Produktinteresse und einer starken Aktivierung aus. Da der Konsument das
Kaufrisiko hoch einschatzt, werden intensiv Informationen gesucht und verarbeitet.
Die Anschaffung eines Pkws ware bezeichnend fur solch eine Entscheidung. Die
letzte Entscheidungsart dieser Kategorie ist die Medium-Involvement-Entscheidung.
Sie ist wiederum eine Mischform aus den beiden vorangegangenen Formen und tritt

z.B. beim Kauf von Kleidungsstiicken auf.**?

113 vgl. Schneider, W. (2006) S.31
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Die in der Literatur am haufigsten auftretende Typisierung von Kaufentscheidungen
ist die Einteilung nach Ausmald der kognitiven Kontrollierbarkeit. Dabei haben sich
vier Entscheidungstypen herausentwickelt, die sich in der HOhe ihres Involvement,
den wahrgenommenen Produktunterschieden, der Haufigkeit der Wiederholung

sowie der Starke des Zeitdruckes unterscheiden.

Die Kaufentscheidung kann man in vier Arten unterscheiden. Sie kbnnen nach ihrer
Art der Bedeutung sowie der Neuartigkeit des Kaufes eingeteilt werden, so dass man
zunachst die Arten in folgender Grafik darstellen kann:

4
= extensive
é limitierte bzw. intensive
Kaufentscheidung Kaufentscheidung
o . .
= habitualisierte impulsive
& Kaufentscheidung Kaufentscheidung
=
gering hoch

Abbildung 8: Arten der Kaufentscheidung
(Quelle: nach Pepels, W. (2005), S. 20ff)

Die Arten konnen auch nach deren Involvement eingeteilt werden, wobei das
emotionales Involvement der Neuartigkeit des Kaufes und das kognitive Involvement

der Bedeutung des Kaufes entspricht.***

14 Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 151
HTW Mittweida 36




a.) Habitualisierte Kaufentscheidung

Habitualisierte Kaufentscheidungen zeichnen sich durch eine geringe Bedeutung
sowie Neuartigkeit des Kaufes aus'® und dienen der Vereinfachung der Kauf-
entscheidung.™® Durch diese Einkaufsgewohnheit verfestigen sich Verhaltens-
muster zu vorgefertigten Entscheidungsregeln die im Entscheidungsmoment nur
noch umgesetzt werden miissen.’*” Das heit, der Konsument reagiert in einer
bestimmten Handlungssituation automatisch.'*® Es ging einmal ein komplexer,
echter Entscheidungsprozess voraus, welcher anschlieend unverandert
bleibt.**®

Daraus ergibt sich, dass der Kunde nur eine schwache gedankliche und
emotionale Bindung zu dem gewahlten Produkt aufweist.®®® Die
Informationssuche féllt gering aus woraus eine schnelle Informationsverarbeitung

resultiert.’** Der Konsument wagt nicht zwischen den einzelnen Produkten ab.*??

Habitualisierte Kaufentscheidungen sind typische, sich haufig wiederholende
Beschaffungen des taglichen Bedarfs. Meist geht dies einher mit der
Markentreue, d.h. das, soweit es am jeweiligen POS mdglich ist, immer das
gleiche Produkt einer bestimmten Marke gekauft wird.*?®

Gerade bei alteren Menschen ist die Markentreue starker ausgepragt, da diese
weniger risikobereit und flexibel sind. Ebenso sind Konsumenten mit einem
geringeren sozialen Status aufgrund des damit einhergehenden geringeren
Informationsverarbeitungsniveaus eher Markentreu als Konsumenten mit einem

héheren sozialen Status. Zudem sind kaufen Konsumenten oftmals die seleben

115 vgl.
116 vgl.
117 vgl.
118 vgl.
119 vgl.
120 vgl.
121 vgl.
122 vgl.
123 vgl.

Pepels, W. (2005), S. 20

Kul3, A. / Tomczak, T. (2007) S. 108
Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 389
Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 359
Peples, W. (2005) S. 20

Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 362
Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 393
Pepels, W. (2005), S. 20

Schneider, W. (2006) S. 30



Marken, wenn mit dem Kauf eines vergleichbaren Gutes ein subjektiv hohen
Kaufrisiko eingegangen wird oder wenn das zu kaufende Gut einen hohen
Prestigewert besitz.'** Obwohl man keinen generellen Zusammenhang zwischen
Einstellungen und Kaufabsicht herstellen kann, liegt die grof3te Chance das
Verhalten vorauszusagen hierfir bei den habituellen Kaufentscheidungen, da das
Risiko bei ihnen am geringsten ausféllt und keine groBen Uberlegungen

notwendig sind.*®

b.) Impulsive Kaufentscheidung

.Impulsives Verhalten ist ein unmittelbar reizgesteuertes

(reaktives) Entscheidungsverhalten, das in der Regel von

Emotionen begleitet wird.“*?®

Impulsive Kaufentscheidungen zeichnen sich durch eine geringe Bedeutung bei
einer hohen Neuartigkeit des Kaufes aus.'?’ Sie sind ungeplant und unterliegen

nur einer geringen kognitiven Steuerung.*?®

Eine starke Reizsituation des Produktes oder des POS losen beim Kunden
Emotionen aus, die ihn automatisch reagieren lassen. Eine Anschaffung entsteht
somit immer aus der Situation heraus.'*® Durch diese Spontaneitat durchlauft
eine impulsive Kaufentscheidung weder die Such- noch die Bewertungsphase.**
Impulsive Entscheidungen sind somit stark gepragt durch eine rein externe
Informationsaufnahme (vgl. dazu 2.2.2.1.) Da bei impulsiven Kaufentscheidungen
Emotionen ohne kognitive Kontrolle auftreten, kann man dabei auch von einem

Kauf aus Affekt sprechen (vgl. dazu 2.2.1.2.)***

124 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 396
125 ygl. Bansch, A. (1998) S.42

126 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 398

27 vgl. Pepels, W. (2005), S. 21

128 vgl. KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 110

129 vgl. Pepels, W. (2005), S. 21

%0 \/gl. Schneider, W. (2006) S. 30

31 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 100



Impulsive Kaufentscheidungen kann man wiederum in vier verschiedene Arten

einteilen.

b.a.) Reine Impulskaufe
Von reinen Impulskaufen spricht man, wenn Reize des Produktes oder
des POS Emotionen beim Kunden auslosen und diesen dadurch
spontan zum Kauf dieses bestimmten Produktes oder eines Produktes
in diesem Geschéft veranlassen.™®? Zum Beispiel kénnte das Design

eines Produktes solche Reize ausldsen.

b.b.) Impulsive Erinnerungskaufe
Von einem impulsiven Erinnerungskauf spricht man, wenn ein Kunde
am POS zuféllig mit einem Produkt in Kontakt kommt und, obwohl ihm
bisher das Fehlen dieses Produktes nicht auffiel, ihm bewusst wird,

dass er dieses Produkt bengétigt.

b.c.) Suggestive Impulskaufe
Von einem suggestiven Impulskauf spricht man, wenn aus der
Kaufsituation heraus, der erste Kontakt mit einem Produkt direkt zu
dessen Kauf fuhrt. Typisch hierflr sind neue Produkte die der Kunde
entdeckt, sich kurz das Produkt ansieht und sie anschlieBend in den

Einkaufwagen legt, um zu Hause das neue Produkt zu testen.

b.d.) Geplante Impulskaufe
Von einem geplanten Impulskauf spricht man, wenn bereits beim
betreten des POS fest steht, das ein Produkt aus einer bestimmten
Warengruppe gekauft werden soll. Zusatzlich wird dafir meist ein
bestimmtes Rahmenbudget definiert. Am POS werden dann die
alternativen der Warengruppe, die sich innerhalb des festgelegten
Budgets befinden, miteinander verglichen und die Kaufentscheidung

getroffen.'®

32 \/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 400
3% vgl. Pepels, W. (2005), S. 21



Anders als bei den habituellen Kaufentscheidungen kann man, aufgrund der
Unvorhersehbarkeit der zukinftigen Entscheidungssituation, bei den Impuls-
kéufen keinerlei Prognosen iber das Verhalten des Kunden vorhersagen.*®*

Limitierte Kaufentscheidung

Limitierte Kaufentscheidungen zeichnen sich durch eine hohe Bedeutung bei
einer geringen Neuartigkeit des Kaufes aus.’® Sie sind stark kognitiv, jedoch
schwach emotional gesteuert.™*® Zudem sind sie, durch Wissen und Erfahrungen

aus friheren Kaufen gleicher Produktgruppen®®’, geplant und tiberlegt.*

Durch diese Erfahrungen und bewéhrten Problemldsungsmuster haben sich
Entscheidungsregeln und —kriterien herausgebildet, so dass sich daraufhin der
Konsument nur noch zwischen den real am POS verfugbaren Alternativen
entscheiden muss. Diese Regeln umfassen spezifische eigene oder
ubernommene Kauf- und Produkterfahrungen, Markenkenntnisse sowie eine
ausgepragte Markeneinstellungen, Pradispositionen sowie Wissen Uber Qualitats-

unterschiede und Produkte mit geringem Risiko.*®

Bei der Ilimitierten Kaufentscheidung wird somit zun&chst auf interne

Informationen zurick gegriffen. Erst wenn diese fiir die Kaufentscheidung nicht

ausreichen, wird aktiv nach externen Informationen gesucht.*°

3% vgl. Bansch, A. (1998) S.42

3% vgl. Pepels, W. (2005), S. 21

1% \/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 362
37 vgl. KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 108

138 \gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 373
39 vgl. Pepels, W. (1995), S. 9

49 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 374



d.) Extensive Kaufentscheidung

Extensive Kaufentscheidungen zeichnen sich sowohl durch eine hohe Bedeutung
als auch eine hohe Neuartigkeit des Kaufes aus.'** Ebenso ist die kognitive

h'*? woraus sich der hohe

Beteiligung und die emotionale Bindung sehr hoc
Informationsbedarf erklart. Da diese Information nur langsam verarbeitet
werden,* lassen sich Riickschliisse auf einen geringen Zeitdruck und eine lange

Entscheidungszeit schliel3en.

Zusatzlich werden bei extensiven Kaufentscheidungen Produktunterschiede als
besonders grol3 wahrgenommen. Sie zeichnen sich weiterhin durch fehlende
Kaufkonzepte und einer geringen Markenpréaferenz aus. Bei der Auswahl
durchlauft der Kunde teils bewusst umfassende Problemlésungsprozesse.'** Oft
findet man fur extensive Kaufentscheidungen auch Begriffe wie echte

Entscheidung, Suchkauf oder Planungshandeln.'*

Typisch fur extensive Kaufentscheidungen sind erstmalige Kaufe oder Kéaufe mit
einer groRen, personlichen Bedeutung. Auch neuartig erlebte Bedurfnissen oder
einer veranderten Beschaffungssituation fihren oftmals zu einer extensiven
Kaufentscheidung. Dies liegt unter anderem daran, dass man mit ihnen meist
eine lange Bindungsdauer eingeht und einen hohen Wert investiert. Deshalb

kommen sie eher selten vor.**®

Trotz ihres seltenen Auftretens jedoch, sind extensive Kaufentscheidungen
verantwortlich fr das traditionell gepragte Bild eines rational handelnden

Kunden.*
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2.2.3.3. Entscheidungsregeln beim Kauf

Da der Konsument nur eine begrenzte Anzahl an Information aufnehmen kann (vgl.
dazu 2.2.2.1.), bedient er sich beim Kauf und somit bei seiner Kaufentscheidung
bestimmten Entscheidungsregeln. Sie werden eingeteilt in kompensatorische und

nicht-kompensatorische Heuristiken.

Von kompensatorischen Heuristiken spricht man, wenn eine negative Eigenschaft
eines Produktes durch eine positive Eigenschaft desselben Produktes ausgeglichen
wird. Dabei unterscheidet man zwischen dem Beurteilungsmodell und dem

Auswahlmodell.**®

Bei dem Beurteilungsmodell wird jede Alternative aufgrund all ihrer Eigenschaften
bewertet. Dabei kann man linear-additiv vorgehen, das heil3t jede Eigenschaft besitzt
die gleiche Gewichtung, oder nicht-linear vorgehen, das heil3t die Eigenschaften

werden subjektiv Gewichtet.

Beim Auswahlmodell hingegen werden alternativen immer paarweise miteinander
verglichen und anschliel3end gerangreiht. Dabei unterscheidet man zwischen der

Attribut-Dominanzregel, der Erwartungsregel und der Additiven Differenzregel.

Die Attribut-Dominanzregel wichtet die Eigenschaften im vorab nicht, sondern legt
nur einige bestimmte Kriterien, die ein Produkt erfillen muss, fest und vergleicht
darauf hin jeweils zwei Alternativen mit einander. Diejenige Alternative die am
haufigsten Uberlegen ist, wird anschlieRend gewahlt. Die Erwartungsregel verhalt
sich aquivalent zur Attribut-Dominanzregel, nur das hierbei die bedeutenden Kriterien

gewichtet werden.

Die Additive Differenzregel hingegen vergleicht ebenfalls die Alternativen bezulglich
der entscheidenden Kiriterien im Paarvergleich, wichtet jedoch die einzelnen

Differenzen der einzelnen Eigenschaften und addiert diese.'*°

148 \gl.Schneider, W. (2006) S. 62f
%9 vgl. Peples, W. (2005) S. 24f



Eine andere Art der Entscheidungsregel sind die nicht-kompensatorischen
Heuristiken. Dabei fuhrt bereits der Nachteil einer Eigenschaft einer Alternative zu
deren Ausschluss. Sie kann in Form der Konjunktionsregel, Disjunktionsregel,

Lexikographieregel oder der Eliminationsregel auftreten.

Bei der Konjunktionsregel wird zunachst fir jede Eigenschaft ein akzeptables
Minimal-Niveau festgelegt, aufgrund derer alle Alternativen verglichen werden. Die
Alternativen die eines dieser Niveaus nicht erreichen scheiden aus. Sollten mehrere
Alternativen Ubrig bleiben wird das Minimal-Niveau schrittweise erhoht, bis lediglich

eine Alternative Ubrig bleibt.

Die Disjunktionsregel verhalt sich &hnlich der Konjunktionsregel. Dabei wird ein
hohes Niveau fir jede Eigenschaft festgelegt. Jede Alternative die nicht in einer
Eigenschaft das Niveau erreicht scheidet aus. Durch Erhéhung oder Senkung des
Akzeptanz-Niveaus wird anschlieend dafir gesorgt, dass am Ende des

Entscheidungsprozesses nur eine Alternative bleibt.

Fur die Lexikographieregel rangreiht der Konsument die fur ihn relevanten
Eigenschaften. AnschlieBend werden alle Alternativen bezuglich der wichtigsten
Eigenschaft verglichen. Die Alternative die dabei am besten abschneidet wird
gewahlt. Sollten mehrere Alternativen gleichermalRen gut abschneiden, wiederholt

sich diese Prozedur mit der nachst wichtigeren Eigenschaft.**°

Die aspektweise Eliminationsregel rangreiht ebenfalls die einzelnen Eigenschaften
und legt ein Minimal-Niveau fest. Alle Alternativen werden nun nach der wichtigsten
Eigenschaft verglichen. Alle Eigenschaften die deren Minimal-Niveau nicht erreichen
scheiden aus. Die restlichen Alternativen werden bezuglich der néchst
bedeutendsten Eigenschaft verglichen, bis eine Alternative Ubrig bleibt. Werden die
Eigenschaften bei dieser Eliminationsregel nicht gewichtet, so spricht man der

sequentiellen Eliminationsregel.***

%0 v/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 380f
B ygl. Peples, W.(2005) S. 26f



2.2.3.4. Markenauswabhl

Wahrend die Entscheidungsregeln in der Theorie letztendlich alle Alternativen, also
Marken, bertucksichtigen, muss der Konsument sich in der Praxis oft nur zwischen
wenigen Alternativen entscheiden. Dies liegt daran, dass dieser im Entscheidungs-

zeitpunkt bereits eine Reihe von Markenauswahlkriterien durchlief.

Die Grundgesamtheit aller Marken zu einem bestimmten Zeitpunkt, an einem
gegebenen Ort nennt man Total set. Hierbei kann der Konsument nur aus dem
Available set, den verfugbaren Marken wéahlen. Die nicht verfigbaren Marken heifl3en

demzufolge Unavailable set.'*?

Aus den, dem Kunden, verfiigbaren Marken wahlt dieser die ihm bekannten Marken,
den sogenannten Awareness set. Alle unbekannten Marken entfallen unter dem

Begriff Unawareness set.

Wiederum kennt der Kunde alle Marken des Awareness set, jedoch sind ihm davon
nur einige Vertraut, das Processed set. Das Froggy set, die ihm nicht vertrauten
Marken entfallen. Wahrend im Potential set, diejenigen Marken des Processed set

verbleiben die er akzeptiert, scheiden im Reject set alle abgelehnten Marken aus.'*?

Die tatsachliche Kaufentscheidung fallt nun im Relevant set oder auch Evoked set,
welches die praferierten Marken umfasst, wéhrend andere Marken vorlaufig im Hold

set zuriick gestellt werden.***

152 \/gl. Peples, W. (2005) S. 27f
123 /gl. Schneider, W. (2006) S. 61f
™ vgl. Peples, W. (2005) S. 27f
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Die einzelnen Stufen dieses Prozesses lassen sich grafisch wie folgt abbilden:

Relevant set

Potential set

Processed set

Awareness set

Available set

Total set

Anzahl der Marken

|:| relevante Marken - ausgeschlossene Marken

Abbildung 9: Markenauswahl
(Quelle: nach Peples, W. (2005) S. 27f)

.vor allem neue Angebote haben nur dann eine Chance, in den
Evoked set [...] aufgenommen zu werden, wenn es ihnen gelingt,
zugleich eine dort bereits prasente Marke zu verdrangen, oder
aber einen neuen Markt, und damit einen neuen Set, zu

etablieren, was allerdings auRerordentlich selten gelingt.“*>®

155 peples, W. (2005) S. 29
HTW Mittweida 45




2.3 Soziologische Ansatze

Wahrend der psychologische Ansatz versucht, sich den eher verborgenen,
persénlichen Ursachen der Kaufentscheidung zu nahern und sie aufzuzeigen'®,
versucht der soziologische Ansatz die Einflisse der Umwelt auf den Konsumenten

und dessen Verhalten zu untersuchen.®®’

oJAnm. d. Verf.: Ausgehend dafir ist die Erkenntnis], dass

Mensch und Umwelt in einer ,dynamischen Wechselbeziehung"“

stehen.“1°8

Die Wirkungen der direkt personlichen und indirekt unpersonlichen Einflisse auf das
Verhalten der Menschen kénnen entweder konsistent oder inkonsistent sein. Dies
bedeutet, dass sie im Einvernehmen oder im Widerspruch zu einander stehen. Man
kann jedoch davon ausgehen, dass sich die direkten, personlichen Einflisse

durchsetzen.*®®

In der Literatur gibt es mehrere Einteilungen der zahlreichen Faktoren. So teilen
Kroeber-Riel und Weinberg die Faktoren in die Erfahrungsumwelt und die
Medienumwelt ein wahrend Kul3 und Tomczak die Faktoren in dkonomische und

soziale Einfllisse gliedern.

Folgend wird versucht einen Konsens zu finden. Dazu werden die Faktoren in vier
Determinanten eingeteilt: die soziale Determinante, die kulturelle Determinante™®,
die 6konomische Determinante sowie die physische Determinante. Die einzelnen
Faktoren kdnnen aufgrund ihrer Eigenschaften jedoch Determinanten Ubergreifend

agieren.

158 \/gl.Peples, W. (2005) S. 51

37 vgl. Peples, W. (2005) S. 109

198 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 413

199 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 430
199 vgl. Foscht, T. / Swoboda, B. (2007)



2.3.1. Soziale Determinanten

Unter sozialen Determinanten versteht man, gesellschaftliche Einflussfaktoren auf
den Menschen. Man kann diese Determinanten beispielsweise in die soziale Schicht,
Bezugsgruppen, die Familie, Normen und Meinungsfuhrer gliedern.

2.3.1.1. Soziale Schicht

Die Stellung eines Menschen in einem sozialen System nennt man sozialen Status.
Personenmehrheiten mit dem gleichen bzw. gleichartigen sozialen Status innerhalb

einer Gesellschaft bilden damit eine soziale Schicht.%*

Die Kriterien, nach denen der Status untergliedert wird, kann man einteilen in
erworbener Status, Ubernommener Status und die Verhaltenskonsequenzen des
Status. Der erworbene Status beinhaltet unter anderem den ausgeiibten Beruf und
die Art der Ausbildung sowie die Hohe des Einkommens als Merkmale. In den
Ubernommenen Status fallen Kriterien wie das Vermégen und die Abstammung. Der
Einfluss und die Macht einer Person werden als Kriterien fir die

Verhaltenskonsequenz des Status herangezogen.®?

Mit seinem sozialen Status nimmt ein Individuum auch eine soziale Rolle ein. Das
heil3t, es gibt bestimmte gesellschaftliche Ansprliche, welche die Person zu erflllen
hat. Diese Anspruche konnen dabei sowohl auf das Verhalten, als auch auf das
Aussehen und den Charakter des Individuums ausgerichtet sein. Dabei
unterscheidet man zwischen Muss-Erwartung, deren Missachtung gerichtlich
Konsequenzen nach sich ziehen, Soll-Erwartung, deren Missachtung soziale
Sanktionen mit sich bringt, und Kann-Erwartung, bei deren Erfullung die

Wertschatzung von anderen Menschen steigt.®®

181 v/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 432
182 \/gl. Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 142f
183 \/gl. Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 136



2.3.1.2. Gruppen

.Eine Gruppe ist ein Mehrzahl von Personen, die in wiederholten

und nicht nur zufalligen wechselseitigen Beziehungen zueinander

stehen.“1®*

Sie unterliegen einem Zusammengehdorigkeitsgefiihl und verfolgen dabei gemeinsam

ein Ziel 1%

Gruppen kann man nach Anzahl ihrer Mitglieder, nach ihrer Dauerhaftigkeit, in
temporére oder dauerhafte Gruppen, nach ihrer Verpflichtung, in formelle oder
informelle, oder nach ihrer Intensitat der Beziehung der Mitglieder untereinander
unterscheiden, wobei Primargruppen eine personliche Interaktion und Sekundéar-

gruppen eher ein formales Verhaltnis aufweisen.*°®

Gruppen konnen zudem entweder komparativer Natur sein und dem Individuum
Malstabe liefern, an denen es seine Wahrnehmung, Meinungen und Urteile
ausrichten kann, oder formativer Natur sein und dem Einzelnen Normen liefern und
durch Sanktionen fiir deren Einhaltung sorgen.*®” Ausschlaggebend dafiir ist jedoch,
ob das Individuum Mitglied dieser Gruppen ist oder nicht und ob es dieser Gruppe

gegeniiber positiv oder negativ eingestellt ist.*®®

Welchen Einfluss Bezugsgruppen auf die Kaufentscheidung des Einzelnen haben, ist
abschlieRend in folgender Abbildung dargestellt:

164 peples, W. (2005) S. 118

185 \/gl. Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 130

188 \/gl. Peples, W. (2005) S. 118

187 \v/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 469f
%8 vgl. KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 217



Theorie des Konsumentenverhaltens Diplomarbeit

sichtbarer Konsum (&ffentlich)
(Marke)
i A
# | ,sichtbar, alitiglich® .Sichtbar, Luxus™
starker Einfluss auf Markenwahl, starker Einfluss auf Produktkategorie
geringer Einfluss auf Produktkategorie und Markenwahl
Beispiel Beispiel
g Armbanduhr, Auto, Herrenanzug Handy, Segelboot, Golfschlager, Ski, g
) Tennisschlager
8 o >
£ verdeckt, alltaglich" ,verdeckt, Luxus" g
schwacher Einfluss auf Produktkategorie starker Einfluss auf Produktkategorie,
und Markenwahl schwacher Einfluss auf Markenwahl
< | Beispiel Beispiel
T | Matratzen, Staubtiicher, Kiihischrank Eismaschine, Milizerkleinerer, Antiquitdten
E 4
schwach stark
verdeckter Konsum (privat)

Abbildung 10: Einfluss der Bezugsgruppen auf das Kaufverhalten
(Quelle: nach Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 131)

2.3.1.3. Familie

-Eine Familie ist ,eine Menge von Personen, die zu den anderen
durch Abstammung, Heirat oder Adoption in Verbindung stehen
und ein soziales System bilden, dessen Struktur durch familiare
Rollen bestimmt ist und dessen grundlegende Funktion fur die
Gesellschaft in der Fortpflanzung besteht.“*%°

Familien zeichnen sich, anders als andere gesellschaftliche Aggregate, durch ihre
feste Rollenstruktur, die emotionale Bindung der Mitglieder untereinander und ihrer
groRen Stabilitat aus.”

189 KuR, A. / Tomczak, T. (2007) S. 216
0 vgl. KuR, A. / Tomczak, T. (2007) S. 216
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.Familien sind multipersonale soziale Systeme, in denen

Familienmitglieder auf Grund vielfaltiger Interaktionen den

Ausgang von Kaufentscheidungen mitbestimmen.“*"*

Die Familie hat sich in den letzten Jahrzehnten von der Grol3familie zur Kernfamilie
entwickelt. Die Zahl der Ein-Personen-Haushalte stieg zudem rasant an. Ebenfalls
stieg die Zahl der berufstitigen Frauen. Dies und die geschwéachten
Verwandtschaftsbeziehungen haben wiederum zur Folge, dass die Beeinflussung
der Familienmitglieder von auRerhalb zugenommen haben.!”” Fir die

Kaufentscheidung bedeutet dies:

.Die Bedeutung der Familienmitglieder fur individuelle und

gemeinsame Kaufentscheidungen wird geringer.“*”

2.3.1.4. Normen

.-Normen sind kulturelle Auffassungen dariiber, wie das Verhalten

der einzelnen Gesellschaftsmitglieder in einzelnen Situationen

sein sollte.“1™

Es handelt sich somit um Verhaltensregeln, die von den meisten Mitgliedern einer
Gruppe akzeptiert wurden (vgl. dazu 2.2.1.5.). Abweichungen von diesen Normen
werden bestraft.!’> Dafir kann man sie einteilen in Muss-Normen, in Form von
Geboten und Verboten als Gesetze, in Soll-Normen, als gesellschaftlich erwiinschtes
Verhalten, und als Kann-Norm, welche individuellen Gestaltungsspielraum bieten

und deren Einhaltung mit sozialer Anerkennung belohnt wird.

71 peples, W. (2005) S. 123

12 \/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 435ff
178 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 437

7% peples, W. (2005) S. 113

7% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 480



Artverwandte Begriffe sind unter anderem Tabus, bei denen ein bestimmtes
Verhalten als inakzeptabel eingestuft wird, Braduche, die aus einem traditionell
gewachsenen Gewohnheitsverhalten heraus entstehen, und Sitten, deren Einhaltung

als wichtig erachtet wird. *"®

2.3.1.5. Meinungsfihrer

In einer kleinen Gruppe besitzt nicht jedes Mitglied gleiches Gewicht. Einige
Mitglieder haben einen starkeren Einfluss auf das Verhalten der anderen Mitglieder,

als andere. Diese nennt man Meinungsfiihrer.*””

,Meinungsfihrer [...] sind Personen mit grof3em personlichen[!]
Einfluss auf die Meinungsbildung ihrer Mitmenschen und nehmen
damit eine Schllsselposition innerhalb einer kleinen Gruppe ein.
Sie sind Mitglied einer sozialen Gruppe, die fur den Meinungs-

bildungsprozess eine besondere Stellung einnehmen.“*"

Meinungsfihrer zeichnen sich besonders durch ein anhaltendes personliches

Involvement, sowie eine kommunikative und sachliche Kompetenz aus.*”

76 vgl. Peples, W. (2005) S. 113

" vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 506
78 Foscht, T. / Swoboda, B. (2007) S. 133

% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 507



2.3.2. Kulturelle Determinante

2.3.2.1. Kultur

~Kultur umfasst gesellschaftlich Ubereinstimmende Muster im
Denken, Fuhlen und Handeln. Die kulturellen Verhaltensmuster
umfassen vor allem grundlegende Werte und Normen, fir eine

Gesellschaft wichtiges Wissen und typische Handlungsmuster.“*%°

Die Kultur ist somit die Ubereinstimmung der Verhaltensmuster vieler Individuen. Sie
pragt die Menschen unbewusst und hat dadurch Einfluss auf deren Lebensstil*®! und
bildet deren Weltbild.'®?

2.3.2.2. Subkultur

183 und ist

Subkultur umfasst eine soziale Gruppierung innerhalb einer Gesellschaft
somit eine Art Teilmenge von Kultur. Wahrend es sich bei Kultur um einen
intergesellschaftlichen Begriff handelt, ist Subkultur ein intragesellschaftlicher Begriff.
Subkulturen bilden sich z.B. Aufgrund des Alters, des ethnischen Hintergrundes, wie

Rasse oder Religion, oder der rdaumlichen Gegebenheit ihrer Mitglieder.

Der Einfluss der Subkulturen auf das K&auferverhalten hangt von drei Faktoren ab.
Zunachst von der Abgeschlossenheit der Subkultur, d.h. deren Abgrenzung zu
anderen gesellschaftlichen Gruppen. Des Weiteren von der Homogenitat der
Subkultur. Dabei wird Uberprift in wie weit sich die Mitglieder dieser
gesellschaftlichen Gruppe in ihren Eigenschaften &hneln. Abschlielender Faktor ist
die Besonderheit der Subkultur, der die kulturelle Ausprdgung der Gruppe

beinhaltet.®*

180 KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 204

181 \/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 541f
182 \/gl. Peples, W. (2005) S. 109

183 \/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 541f
8 vgl. Peples, W. (2005) S. 114



2.3.2.3. Maedien

,Die Medienumwelt wird dominant. Dadurch entstehen neue

Lebenswelten, die das Individuum und seine Umwelt pragen.“*#®

Wie bereits eingangs erwahnt ist der Mensch taglich einer Vielzahl von Reizen
ausgesetzt. Ein Grof3teil davon stromt aus den diversen Medien auf ihn ein. Es
kommt zu einer Informationstberflutung, was wiederum zur Folge hat, dass

mittlerweile 98% dieser medialen Angebote nicht beachtet werden.

Dass die Verbreitung solcher immensen Informationsmengen tUberhaupt méglich ist,
verdanken die Medien der immer schneller wachsenden Entwicklung der
Massenkommunikationsmittel. Als Massenkommunikation wird jede Form der
Kommunikation verstanden, bei der Aussagen mit Hilfe von technischen
Verbreitungsmitteln zeitlich verschoben oder 6rtlich getrennt dem Publikum 6ffentlich

vermittelt werden.'®® Dabei kann man Massenmedien wie folgt einteilen:

Kategorie Beispiele der Kategorie

Printmedien Zeitungen, Zeitschriften, Kataloge, Bucher,
Prospekte, Plakate

Rundfunkmedien Radio, Fernsehen, Videotext

audiovisuelle Medien Film und Video

Tontrager MP3, CD, Kassetten, Schallplatten

nachrichtentechnische Medien Telefon, Telefax, Fernschreiber

computergestitzte Medien PC, E-Mail, Internet, Online-Dienste, CD-ROM

Tabelle 4: Einteilung von Massenmedien
(Quelle: nach Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 566)

Medien weisen drei Wirkungsarten auf mit denen sie einen Menschen beeinflussen
konnen: als erstes die reine Informationswirkung, bei der Wissen vermittelt wird,

welches der Empfanger gegebenenfalls in seinem LZS ablegt. Die zweite

185 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 412
18 \/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 565f



Wirkungsweise ist die Beeinflussung. Dabei wird, durch die von den Massenmedien
gezielt gewéhlten Themen, dem Publikum vermittelt, mit welchen Themen es sich
beschéaftigen und Uber welche es nachdenken soll. Dies hat zur Folge, dass sich
Meinungen verstarken oder abschwachen und sich in eine bestimmte Richtung
bewegen. Je nachdem wie die Informationen der Massenmedien eingeféarbt sind,
haben sie, als letzte Wirkungsweise, eine Uberzeugungswirkung. Dabei werden

vorhandene Einstellungen ebenfalls verstarkt und verandert.*®’

.Die Wirkung von personlicher Kommunikation und medialer
Kommunikation sind miteinander verflochten und (Uben
gemeinsam den sozialen Einfluss auf den einzelnen

Konsumenten aus.“'88

2.3.3. Okonomische Determinante

Okonomische Determinanten kann man einteilen in Anbieter und wirtschafts-
politische Faktoren. Unter Anbieter sollen lediglich die Gesamtzahl aller Produzenten
als Faktor verstanden werden, die Aufgrund ihres Marketingmixes und der damit

erzeugten Images der Produkte und der Marke das Individuum beeinflussen.*®

Ebenfalls sollen kurz reine wirtschaftspolitische Faktoren genannt werden, die den
Menschen und dessen Entscheidungen beeinflussen. Dazu gehdren unter anderem
die Hohe der Steuern und Abgaben, die das Individuum zu tragen hat, sowie Zinsen
und staatliche Vergunstigungen, wie zum Beispiel die Wohnungsbaupramie. Des
Weiteren sind das Einkommen bzw. die Verdienstméglichkeiten fiir die Beeinflussung
von entscheidender Bedeutung. Unabhangige Stiftungen und Vereine, wie zum
Beispiel die Verbraucherzentrale oder Stiftung Warentest, sind ein weiteres

Kriterium.®°

187 v/gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 572ff
188 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 615

189 vgl. KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 179

%0 vgl. KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 188ff



2.3.4. Situative Determinante

oJAnm. d. Verf.: Als situative Determinanten sind] zeit- und
ortsspezifische Gegebenheiten gemeint, die beim Kauf oder

Konsum eines Produktes eine Rolle spielen kdnnen.

«191

Diese Gegebenheiten kann man wie folgt einteilen:

situative Merkmale

physische Umgebung

Beispiele fir die situativen Merkmale

Landschaft, Klima, Gebadude, Laden, Gerausche, Licht,
Temperatur, Wetterverhaltnisse, raumliche Lage,
Dekoration

soziale Umgebung

anwesende Personen, Interaktion mit Personen

zeitbezogene Merkmale

Tageszeit, Jahreszeit, Saison, Wochentag, Feiertag,
Zeitdruck, Zeitabstand zu bestimmten Ereignis

Art der Aufgabe

Zweck des Einkaufes, Einkauf mehrerer Produkte

vorhergehender Zustand

Stimmung, Mudigkeit, Hunger, mitgefuhrter Geldbetrag

Tabelle 5: Ubersicht situativer Merkmale
(Quelle: nach Kuf3, A./ Tomczak, T. (2007) S. 237)

Stimmungen sind hierbei noch weiter zerlegbar. Sie kdnnen entweder positiv oder

negativ sein und unterscheiden sich zudem in ihrer Intensitat. Zudem unterliegen

Stimmungen immer einer gewissen Dynamik, wodurch sie entweder zu einer stabilen

oder einer schwankenden Geflihlsauspragung werden und einer inhaltlichen Ténung,

wie zum Beispiel melancholisch.*®?

191 KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 235
92 vgl. KuB, A. / Tomczak, T. (2007) S. 237f



3. Design als Grundlage der Kaufentscheidung

3.1 Was ist Design?

Uberall, in den Medien, in Werbeprospekten, im Gesprach mit Freunden und
Kollegen, taucht regelmaRig der Begriff ,Design“ auf. Jeder der mit diesem Begriff in
Berihrung kommt, hat eine gewisse Vorstellung was ,Design® ist und sein kann,
wobei diese Ansicht jedoch von Mensch zu Mensch sehr unterschiedlich ausfallt und

somit jede Person unter ,Design” etwas anderes versteht.

3.1.1. Geschichtliche Zusammenfassung

Die Suche nach einer passenden Definition von Design gestaltet sich von daher sehr

schwierig. Daher kommt es unter Anderem zu folgender Definitionen:

,Design ist Alles.“'*

Diese Definition ist gleichzeitig allumfassend und nichtssagend.'** Ein kurzer Blick in
die Geschichte des Designs kann gegebenenfalls helfen, den Begriff genauer zu

definieren.

Design wurde zunachst durch den Kerngedanken vom Architekten Louis H. Sullivan
gepragt. Ausgehend davon, dass die Form die logische Konsequenz des Inhaltes
eines Gegenstandes sei, legte sein Ausspruch ,form follows function® gegen Ende
des 19. Jahrhunderts den Grundstein und somit eine Art Definition fur die frisch

aufkeimende Designeuphorie.

Gegen Ende der 70er Jahre des 20. Jahrhunderts machte eine Gruppe junger

Designer darauf aufmerksam, dass diese Definition nicht erklare, warum Menschen

193 steffen, D. (2000) S. 12
%% vgl. Steffen, D. (2000) S. 12



emotionale Beziehungen zu Objekten aufbauten. lhre Definition von Design

erweiterte sich somit um Emotionen und Sinnlichkeit.

Heute, drei3ig Jahre spater, ist durch den hohen Grad des technischen Fortschrittes
und der Digitalisierung kaum noch die Funktion eines Gegenstandes nach aul3en
transformierbar. Daher entfernen sich Designer immer mehr von der Darstellung der

Funktionalitat und werden mit ihrer Gestaltung immer ergonomischer und vielseitiger.

Unternehmen haben die Relevanz des Designs fur das Marketing erkannt und setzen
diese flr ihre Unternehmenszwecke ein. Design umfasst mittlerweile nicht mehr nur
die funktionale und die emotionale Ebene eines Produktes sondern ist zudem zu
einem kommunikativen Mittel geworden um Einstellungen und Werte zu

transportieren.'®

3.1.2. Definition von Design

,Design ist das Aktionsfeld fir jede planvolle, schopferische
Aktivitat, die auf Grundlage eines Arbeitsmodells darauf abzielt,
zur Ordnung, Verbesserung und Bereicherung des menschlichen

Lebens und der menschlichen Umwelt beizutragen.“**°

Daher gibt es kein ,Nicht-Design-Produkte*.®’ Die Designdefinition auf ein Produkt

bezogen, bedeutet dann:

,Design ist das bewul3te[!] Erzeugen einer Wirkung durch die

Produktgestalt.“*%®

195 vgl. Weber, J. (1996) S. 10
1% Schmitz, C. (1994) S. 68
97 vgl. Godau, M. (2003), S. 6
%8 Funk, L. F. (2000) S. 21



Die wichtigsten Gestaltungsfelder sind dabei die Funktionalitat und Eigenschaften
eines Produktes sowie dessen Qualitat. Weiterhin gehoren die mit dem Produkt
zusammenhéngenden Service- und Kommunikationsleistungen, die Verpackung und
die Prasentation dieser oder des Produktes zu ihnen. Ebenfalls gehort die

okologische Wirkung zu den wichtigsten Gestaltungsfeldern.®®

Die Gestaltung kann dabei mit Hilfe von originar-elementaren, darunter versteht man
Material, Farbe und Form, derivativ-elementaren, worunter man Gewicht, Geruch
und Geschmack, Gerausche sowie Grof3e und Oberflache versteht, oder mit
technisch-konstruktiven Mitteln, darunter versteht man Verschlisse, Etiketten oder

Anhanger, erfolgen.?®

Es gibt drei verschiedene Design Typen. Der technisch-funktionelle Typ erhélt seine
Farbe, Form und Material aus der Notwendigkeit heraus. Ein typisches Beispiel
hierfur ist der Haken eines Baukranes der seine Form aufgrund seines
Verwendungszweckes erhalten hat. Beim &sthetisch-moralischen Typ ist eine gute,
gelungene Form des Produktes das Ziel. Dabei wird jedoch auf das Wesentliche
reduziert. Der modische Typ orientiert sich im Design an aktuellen Trends. Dabei
versucht er eine grof3e Wirkung zu erzeugen. Die funktionelle Einarbeitung in das

Design ist hierbei nur zweitrangig.”*

.JAnm. d. Verf.: Design ist nicht] eine Eigenschaft, die einem
Produkt hinzugefugt werden kann; ein Attribut, das ein Produkt
hat und ein anderes nicht. Design ist vielmehr ein geplanter und
umfassender Gestaltungsprozess, der Arbeitsteilig realisiert

wird .“202

199 vgl. Schmitz, C. (1994) S. 7
20 vgl. GroBer, H. (1991) S. 93
%L vigl. Funk, L. F. (2000) S. 29ff
92 Godau, M. (2003), S. 6



Beim der Entwicklung eines Produktes missen die aktiven und latent vorhandenen
Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden beriicksichtigt werden.?®® Sie miissen die
Basis fiir produktspezifische Entscheidungen bilden.?*

Design hat drei wesentliche Aufgaben. Die praktische Funktion verlangt dabei von
einem Produkt, das man bei seiner Betrachtung erkennt wie es benutz werden muss,
wahrend die semantische Funktion die Erkennung des Gebrauchszweckes verlangt.

Weiterhin soll ein Produkt dem Kéaufer gefallen. Die féllt unter die &sthetische

Funktion des Designs.?®

Zudem muss man bevor man ein Produkt konzipiert sich erst Uber dessen
Verwendung Gedanken machen. Fur Produkte die nach Konsum verbraucht sind, hat
es keinen Zweck einen Zusatznutzen zu designen. Produkte die fur den individuellen
Gebrauch gedacht sind, zeugen oft von einer starken Beziehung zwischen dem
Produkt und dem Verwender. Daher sollte hier das Design besonders auf die
Ergonomie, die Asthetik und Symbolische Elemente achten. Produkte die nicht
ausschlieBlich fur den personlichen Gebrauch verwendet werden, weisen keine
engen Bindungen zum Verwender auf. Daher ist hier das Augenmerk auf das

technisch-funktionelle Design zu legen.?*®

Die Wahl des richtigen Designs kann fur Unternehmen eine ausgezeichnete
Grundlage firr eine langfristige Produktdifferenzierung sein.?®’ Es bietet ihnen die
Moglichkeit sich mit ihren Produkten von der breiten Masse abzuheben und einen
KKV zu erlangen.?®®

293 \/gl. Lorenz,C. (1992) S. 21
204 yigl. Schmitz, C. (1994) S. 156
25 ygl. Funk, L. F. (2000) S. 22
2% vgl. Rummel, C. (1994) S. 78
27 vgl. Lorenz,C. (1992) S. 10
2% v/gl. Lorenz,C. (1992) S. 22



3.1.3. Gutes Design

Ob wohl man formal nicht festlegen kann, was gutes Design ist, ist es trotzdem
mdoglich einige wichtige, unablassige Attribute festzulegen, die gutes Design

ausmachen.

Gutes Design ist nutzlich, funktional und verstandlich. Es ist innovativ und kreativ,
emotional und sinnlich und dabei wahrhaftig und ehrlich.?*® Es ist unaufdringlich und
unauffallig, eben genauso wenig Design wie mdglich. Gutes Design tragt zur
Nutzlichkeit des Produktes bei, macht dabei das Produkt leicht verstandlich, und ist

konsequent bis ins letzte Detail.2*°

Es zeichnet sich durch die Dauerhaftigkeit der verwendeten Materialien und einer
asthetischen Bestandigkeit aus und ist dabei 0Okologische Vertraglich und
Recyclebarkeit. Ein gut designtes Produkt bietet zudem ausreichend Sicherheit und

birgt geringe Verletzungsgefahren.?*

3.2 Wirkungen verschiedener Designeigenschaften

Das Design eines Produktes soll folgend zweierlei Auskinfte geben.

Zum einen kann es Auskunft Gber Wesensziige und Eigenschaften des Kunden
geben. So steht zum Beispiel die Anschaffung eines Produktes mit klarer, schlichter

Gestalt fir Aufgeschlossenheit, Modernitat und Fortschritt.?*?

Zum anderen kann den Designeigenschaften bestimmte auslosende Emotionen
zugeordnet werden. So wird zum Beispiel ein emotionales Frischeerlebnis ausgelost
durch:

299 yigl. Schmitz, C. (1994) S. 8
19 vgl. Godau, M. (2003) S. 96
2L vgl. Funk, L. F. (2000) S. 150
12 ygl. Godau, M. (2003) S. 27



Designeigenschaft Auspragung

Tone helle, klare Klangfarbe, Dur-Tonlage

Farben gran, gelb, blau

Bilder Blumen, Fruhlingslandschaften, Wasserabbildung
Worte bildliche Sprache mit dem Wort ,frisch*

Duft Zitrus, Gras- oder andere Naturdufte

Geschmack Menthol oder Pfefferminze

Haptik glatte Oberflachen

Tabelle 6: Designeigenschaften fir ein auszuldésenden Frischeerlebnis
(Quelle: nach Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 423)

.Tone koénnen zu farblichen Assoziationen, Farbe zu
Geruchswahrnehmungen, Dufte zu visuellen Eindricken fihren
usw. So kann der Vokal ,i’ mit gelb assoziiert werden, gelb-griine
Farben kdnnen zu G-Dur-Eindricken sowie zu séuerlich-frischen

Duft- und Geschmackserlebnis fiihren usw.“?*3

3.2.1. Farbe

Farbe ist der meistgenannte Einzelreiz der auf die Konsumenten wirkt. Sie wird umso
angenehmer empfunden, je leuchtkraftiger und gesattigten sie auftritt. Daher werden
Grautdne oft als unangenehm angesehen.”* Um eine gute Leuchtkraft zu erreichen,
ist es wichtig zu wissen, dass Farben aufgrund ihrer Umgebungsfarben wirken.
Grelle Farben verlieren auf Weild ihre Kraft, wahrend sie auf einem dunklen oder

schwarzen Hintergrund strahlen.?*®

Studien ergaben, dass Blau von 40% der Manner und 36% der Frauen favorisiert

wird. Es gibt kaum jemanden der diese Farbe nicht mag. Noch weniger wird Rot

213 Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 123
214 yigl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 420
215 vgl. Itten, J. (2001) S. 19



abgelehnt. #*® Grundsatzlich kann man sagen, dass junge Menschen es eher bunt

mogen, wahrend &lter Menschen vielmehr dezente Farben bevorzugen.?’

Der Einsatz von Farbe bei Produkten soll zum einen das Formale eines Produktes
hervorheben und unterstreichen, zum anderen kann man mit Hilfe von Farbe
ungiinstige Formen in der Produktgestalt in Vergessenheit geraten lassen.”*® Farben
haben jedoch noch eine andere Wirkung auf die Konsumenten. Sie kann zum

Beispiel die Geschmackseindriicke und Temperaturempfindungen verandern.?*

Grundsatzlich kénnen Farben beim Konsumenten verschiedenste Emotionen
auslosen. Als lustbetonende Farben gelten vor allem Blau und Grin, dicht gefolgt
von Violett, Rot und Gelb. Als erregende Farbe gilt zunachst Rot, gefolgt von Orange
und Gelb. Grin hingegen gilt als nicht erregend. Erregende Farben fordern die
Kommunikation. Bei einer Reizstarken Umwelt sollte man jedoch auf den Einsatz von

erregenden Farben verzichten.

Grund fur diese Emotionen sind Assoziationen des Menschen mit einer bestimmten
Farbe. Diese beeinflussen den Kunden, egal ob indirekt oder direkt, bei dessen
Kaufentscheidung. Da jeder Kunde eine Farbe immer mit etwas aus seiner Erfahrung
und Erinnerung assoziiert, wird es nicht moéglich sein, die eine Farbe fur ein Produkt

zu finden, welche bei jedem Kunden ein positives Empfinden auslost.

Durch die Medien und die Sozialisierung haben sich jedoch einige Assoziationen in
den Kopfen der Menschen verankert. So denken z.B. viele Menschen bei der

Erwahnung der Farbe Weifk an ein Waschmittel.?*°

Es ware Fur die Produktgestaltung daher ratsam, sich an bereits vorhandenen

Farbassoziationen zu orientieren.

216 yigl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 420f
217 vgl. Godau, M. (2003) S. 25

18 yigl. Koch, E. (1976) S. 277

19 ygl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 419
229 ygl. Frieling, H. (1980) S. 60



Farbe

Assoziation

Rot Stop!, Feuer, Blut, Gefahr, Revolution, Umschwung
Rosa Madchen, Kosmetik, Frihling, Unterwéasche, Ballett
Orange Herbst, Fasching, jugendlich, Eitelkeit, Sonnenreife
Goldgelb gehaltvoll, Offenheit, Heiter, gute Laune, Sonnenschein

Zitronengelb

lustig, frei, sauer, grell, bewegt, nervos

Gelbgrin durchsonnt, unbeschwert, harmlos, unreif, stdlich

Grin Rasen, Wiese, Urlaub, Wald, erholsam, weich, Gift, Drohung
Grinblau unpersonlich, eigenwillig, durchsichtig, eisig, hygienisch
Blau Himmel, Sehnsucht, Traum, Gluck, sauber, nachdenklich
Ultramarin ernst, treu, tief, bedrtickend, samtig

Violett Maske, Sorge, mystisch, Trauer, machtig, duftend, intim
Purpur Macht, Richter, Amt, Feierlichkeit, Vorhang, Theater
Braun Hausbacken, Mutter, solid, birgerlich, streng, muffig, Erde
Ockergelb Geld, Geiz, naturlich, Sand, mude, Kostim

Grau Theorie, Schatten, Tod, Sorge, Nebel, Gespenst

Schwarz Tod, Beerdigung, Trauer, Nacht

Weil3 Schnee, Engel Keuschheit, Sauberkeit, kalt

Gold Glanz, Reichtum, Macht, Eitelkeit, Treue, Echtheit

Silber Spiegel, Glanz, Tafel, Miinze

Tabelle 7: allgemeine Farbassoziationen
(Quelle: Frieling, H. (1980) S. 61)

Es ist erkennbar, dass bereits mit der Farbassoziation, Beziige zu bestimmten
Produkten hergestellt werden koénnen. Da diese Tabelle jedoch sehr allgemein

gehalten ist, ist es sinnvoll einzelne Produktgruppen genauer zu betrachten.

a) Lebensmittel

Fur Lebensmittel sollte die Verpackung so gestaltet sein, dass der Konsument
darauf sofort das beinhaltende Produkt erkennt.
Lebensmittel optisch wenig ansprechend aussehen und sich zum anderen
Produkte nicht ausreichend von den Konkurrenzprodukten abgrenzen lassen,

bedarf es hier des Einsatzes anderer Motive und Farben.

Da zum einen einige



Der Kauf von Fleisch und Wurst in der Auslage und am Tresen soll durch Einsatz
von Licht verbessert werden. So wirken sie unter rotlich reflektierendem Licht
appetitlicher als unter dem normalerweise in Supermarkten und beim Fleischer
vorherrschenden Licht. Auch die Verpackungsbeutel haben eine Wirkung auf den
Kunden. So sieht in einem roten Beutel die Wurst verdorben aus. Die beste Wahl

hierfir wére ein Grin, ein Blaugriin oder ein Weil3.

Lebensmitteltuben sollten mindestens einmal die Naturfarbe ihres Inhaltes
wiedergeben. Und auch bei Margarinepackungen ist die richtige Farbwahl
entscheiden fur den erfolg des Produktes. Der Vergleich zwischen einer gelben
und einer roten Verpackung zeigt, dass die gelbe Packung beim Kunden fir
Butter und Frische steht und er diese als ansprechend, kraftig und saftig
empfindet. Die rote Verpackung hingegen empfindet er als synthetisch und

unnatirlich, zu kraftig und zu wiirzig.?**

Als abschlieRendes Beispiel soll die Flaschenfarbe von Ol betrachtet werden.
Dunnflissiges Ol in einer gelben Flasche erweckt beim Konsumenten den
Eindruck von Dunnflussigkeit, wahrend eine rote Verpackung das Ol dickfliissig

wirken lasst.?%?

b) SuRwaren

Im Bereich der Schokoladen haben sich einige Farben und Motive als Standard
soweit etabliert, dass nahezu jeder Schokoladenhersteller seine Produkte je nach
Geschmacksrichtung so verpackt, wie es der Kunde durch die Standardisierung
erwartet. So wird die Zartbitterschokolade oft in einer rot, Haselnuss in einer grin,
Vollmilch in einer im hellen blau dominierenden Verpackung verkauft. Zudem
werden Standardmotive wie eine Milchkanne, eine Kuh, NiUsse oder eine

Moccatasse verwendet.

2L y/gl. Frieling, H. (1980) S. 110 ff
222 \gl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 123



Pralinen nehmen im Bereich der StlRware eine gesonderte Stellung ein, da ihre
Anschaffung meist nicht fir den Eigenbedarf sondern als Geschenk angedacht
ist. Daher spielt hier die Farb- und Motivwahl eine gesonderte Rolle. Gerade
Blumen und Landschaften sind beliebte Motive fir Pralinenpackungen. Als
Blumenmotiv kommen jedoch nur solche Strauf3e in Frage, die keine negativen
Assoziationen wecken. Mit dem richtigen Motiv ist fur den Kaufer die Farbe der
restlichen Packung zweitrangig. Rein farbliche Verpackungen sollten nicht
schwarz sein oder in Kombination mit schwarz auftreten. Ebenfalls sind von

einem tiefen Violett, einem dunklen Braun oder einem giftigen Gelb abzuraten.

Abschlie3end ist zu erwdhnen, dass die Hauptfarbe fir die Verpackung von
SuRigkeiten Rot ist. 2%

C) Zigaretten

Sehr stark wird durch die Farbe von Zigarettenpackungen dem Kunden etwas
Uber deren Geschmack suggeriert. Hellgelbe und hellblaue Tone lassen die
Zigarette leicht erscheinen, bei dunklere Farben hingegen wirkt die Zigarette

schwerer.

Auch der Geschmack lasst sich durch die Farbwahl beeinflussen. So schliel3t der
Kunde durch den Einsatz von gelben und orangefarbenen Tonen auf der
Zigarettenpackung auf Orienttabak, wahrend er bei einem Rot und dunkleren

Farbténen wie Violett und Dunkelbraun eher auf Virgintabak schliet.?*

Folgend sind die wichtigsten Anmutungen von Zigarettenpackungsfarben

dargestellt.

223 \/gl. Frieling, H. (1980) S. 103 ff
224 \gl. Frieling, H. (1980) S. 96 ff



Farbe
Schwarz-Gelb
Schwarz-Weil3
Blau-Weil3
Ultramarin-Weif3
Violett-Weil3

Purpur u.a. Farben
Rot-Weil3

Rot-Grau
(Gold zusatzlich)

Orange

Rosa

Braun

Gelbbraun

Gelb-WeilR
Gelb-Rot

Gelb-Blau

Rot-Blau

Grin

Spezifische Anmutung fur Zigarettenpackungen
Schwer, kratzend, zigarrenartig

Gewisse Vornehmheit, aber kein speziellen Geschmack
Rein, aber ohne eindeutigen Geschmack, leicht
Weitgehend unspezifisch, wenn ohne Gold

Unglaubhatft fur Zigaretten

Nur in Verbindung mit Gold, Hellgrau: Ansprache der Eitelkeit,
Vornehme Wirkung

positive Ansprache des Autoritatsgefuhls, Inhalt mit Geschmack,
nicht zu stark

Gunstige Ansprache fiur Playboy-Naturen, vornehme Wirkung
Uberwiegt Geschmacksanmutung

Nur in Zusammenstellung mit anderen Farben mdglich! Hierbei
soll aber Orange flachenmaRig Gberwiegen, wenn die Anmutung
.reif’, vollaromatisch erzielt werden soll. Naturlichste Wirkung
gegen kaltes Grin, abstrakteste Wirkung gegen Weil3,
schlechteste gegen Schwarz!

Nur in Verbindung mit Schwarz und Grau als betonte
Damenzigarette denkbar

In Zusammenstellung mit geringflachigen weiteren Farben:
gesteigerte Traditionswerte, soziales Vorbild (hierzu wertvolle,
etwas antiquierte Aufmachung)

In Verbindung mit Blau oder Schwarz: Naturtabak. In Verbindung
mit Weil3 etwas aussagearm, wenn ohne entscheidende Struktur
und Grafik. Tabakassoziation moglich

Sehr leicht, fluchtig, Orientgeschmack

Kraftvoll (mit Weil3 gemilderte Kraft), Mischzigarette, Ansprache
des Tatigkeitstriebes

Je nach Proportionierung der Farben verschieden: Nicht
eindeutiger Geschmack, relativ leicht, evtl. Weltmarke, aber
geringe Impulswirkung

Nicht ohne Gold und Weil3 oder Schwarz verwendbar, da sonst
zu ,schwer®, zu dynamisch und unspezifisch

Je nach Verhillung und Strukturierung sehr verschiedene
Anmutung. Immer etwas naturhaft und frisch, auch ohne milden
Geschmack; unginstigenfalls unreif (wenn ohne warme Farben)

Tabelle 8: wichtige Anmutungen von Zigarettenpackungsfarben
(Quielle: Frieling, H. (1980) S. 102)



d) Drogeriebedarf

Geht ein Kunde in eine Drogerie assoziiert er ebenfalls anhand der Produktfarben
auf den Inhalt der Produkte. So glauben Kunden, dass es sich bei Produkten mit
turkisfarbener oder rosafarbener Verpackung um Babyartikel oder Hautpflege-
mittel, im speziellen um Gesichtspflegemittel, handelt. Violette bis hin zu hellen
Lila Farbtonen lassen, aufgrund der Assoziation mit Flieder, Veilchen und
Lavendel, auf ein Parfim schliel3en.

Blaue Farben von hell bis dunkel werden sehr stark mit Zahncreme in Verbindung
gebracht, wahrend diese Helligkeitsfaktoren bei griiner Farbe auf Gesichts- und
Rasierwasser sowie Badezusatzen und anderen wassrige Substanzen rick

schlieRen lasst.??®

e) Apothekenbedarf

Die Pharmaindustrie versucht mit Hilfe der Farben ihre Praparate zu gruppieren.
Bestimmte Farben sollen dabei fir bestimmte Bereiche und Regionen im und am

Korper stehen und dem Kunden so eine Hilfestellung geben.

Aus den verschiedenen Farben, lasst sich folgende Tabelle ableiten:

Einsatzgebiet der Medikamente Farbe

Anregungsmittel kiihle und zurtickhaltende Farben

Sedativa warme Farben

Herz- und Kreislaufmedikamente  Orangerot bis rot unter Einsatz von Blau

Nervenanregungsmittel Gelb bis Orange unter Einsatz von ein wenig
Blau

Beruhigungsmittel Blau und Grin

Schlafmittel Blau und Griin, Violett und Hellblau

Darm Grin als Hauptfarbe, als Beifarben sind
schwarz, orange, gelb und braun mdglich

Pillen moglichst in essbaren Farben wie weil3, creme,

gelb und orange und rot, aber auch die
inhaltliche Farbe sind mdglich

Tabelle 9: Farbgebung fur Medikamente
(Quelle: nach Frieling, H. (1980) S. 109 f)

225 \gl. Frieling, H. (1980) S. 106 ff



Zudem behaupten Kinder, roter Hustensaft schmecke besser als brauner und
auch orangefarbenen bis roten Pillen traut man mehr Kraft zu, als den gleichen
Pillen in einer anderen Farbe. Blaugriine Pillen hingegen gelten als scheuf3lich

schmeckend oder gar als giftig.

f) Haushaltswaren und Gerate

Wahrend die bisher angesprochen Produkte grof3ten Teils verpackt gekauft
werden und die Kunden tber die Verpackung zum Kauf angeregt werden sollen,
dient die Verpackung bei Haushaltswaren und anderen Geréaten eher der reinen
Funktionalitat. Daher ist hier die Farbgestaltung des Produktes selbst von grol3ter
Wichtigkeit.

Griffe und Knopfe, Schalter und Regler missen sich von der Produktfarbe
abheben. Wéhrend sie in rot als Aufforderung oder Warnung gedeutet werden,
wirken sie grun eher harmlos. Blaue Griffe verleinen den Eindruck von
Ungriffigkeit, wahrend gelbe als beschmutzt wirken. Braune Kndpfe und Griffe
werden gern angefasst, wenn es sich dabei um lasierte Holzoberflachen
handelt.??°

Zudem werden heutzutage Knodpfe und Regler durch verschiedene Glanzeffekte,
Hintergrundbeleuchtung oder einer speziellen Form so gestaltet, dass sie sich

problemlos vom Gerat abheben.

,Ein  KiUhlschrank muss sich auflerdem nach den meist

verwendeten Umgebungsfarben (der Kiche) richten, um nicht

herauszuplatzen.“**’

Dies gilt jedoch nicht nur fur Kihlschranke. Der Fernseher ist mittlerweile vom

Gebrauchsgegenstand zum kostbaren Mobel avanciert. Dementsprechend wird

22 \/gl. Frieling, H. (1980) S. 112 ff
%1 Frieling, H. (1980) S.113



dieser auch von den verschiedenen Produzenten so entworfen und produziert,
dass er sich in Farbe und Form optimal in die heimischen Wohnzimmer
eingliedert. Dass der Fernseher zudem noch als ein Statussymbol angesehen

wird, fordert diesen Effekt zusatzlich.

Es ist daher fur die Produzenten von grol3eren, in der Wohnung der Kunden
sichtbaren Geraten wichtig zu wissen, wie es in deren Wohnungen aussieht. So
verkauften sich in den USA grune Telefone am besten, als grin auch die

bevorzugte Zimmerfarbe war.??®

Dieser Trend hat ein Haushaltsgerat vollig umgangen: die Waschmaschine. Sie
ist immer weil3, da sie sich nicht in den Wohnbereich eingliedern missen und

daher deren Optik sekundar firr die Kaufentscheidung ist.??°

g) Kleidung

Gerade was Mode angeht, ist eine farbliche Bestimmung auf3erst schwierig. Die
Farben missen zunéchst einmal dem Charakter der Jahreszeit entsprechen und
zudem tragbar und kleidsam sein. Aul3erdem erleben Farben dann ihren
Hohepunkt, wenn Grautdne gerade ihren Tiefpunkt erreicht haben. Uber mehrere
Jahre hinweg dreht sich dieser Effekt dann um. Farben tauchen circa aller zehn

Jahre in der Modewelt auf und bleiben dann fir circa zwei bis drei Jahre aktuell.

Griun qilt als heikle Modefarbe. Sie kann sich nie allein halten, da sie nicht jede
Frau kleidet. Grundsatzlich kann man sagen, dass Farben die im Sommer
begehrt sind, sich im Herbst verdiustern. Daher treten im Herbst haufig Grau,

Beige, Anthrazit und Schwarz als Modefarben auf.?*°

22 \/gl. Frieling, H. (1980) S. 112 ff
229 y/gl. Kiss, E. (1998) S. 49
%0 vgl. Frieling, H. (1980) S. 123ff



Aufgrund ihrer Farbe, kann man Kleider und Hemden preislich einordnen.
Kleidungssticke der unteren Preisklasse haben meist, anders als Stiicke einer
hoheren Preisklasse, eine auffalliger Farben oder ein schreiendes Muster.?*

h) Autos

Grol3e, solide und schwere Wagen wirken am besten mit einer schweren und
dunklen Farbe. Favorisiert fir solche Fahrzeuge wird eine schwarze Lackierung,
wahrend bei Mittelklasse- und Kleinwagen Schwarz eher lacherlich wirkt. Diese
versuchen lieber den Anschein von Rennwagen zu erhalten, in denen sie deren
Farben benutzen. Daher ist rot die beliebteste Farbe fur Autos, auch weil es den
Wagen ein liebenswirdiges Aussehen gibt. Mit einem grinen Wagen wird

hingegen kaum ein Rennvergniigen ausgelost.

Die Farbe die ein Auto bekommt, muss vor allem zum Wagentyp passen. Nicht
jedes Auto kann daher ein helles Blau vertragen, da diese Farbe das Auto
leichter, teilweise sogar klapprig, erscheinen lasst. Rosa und Lila sind

unautomobilistische Farben.

Folgende Tabelle zeigt die Wirkungen der wichtigsten Farben:

Wagenfarbe
Weil} bis weil3grau

Schwarz

Grau

Dunkelblau

Hellblau

Wirkung und Charakterisierung

,rraumwagen®, Sportwagen. Im Winter schmutzig wirkend,
sonst immer gut sichtbar.

.vornehm®, solide, schwer. Strafft die Grof3e, ist von fern
nicht gut zu erkennen, besonders schlecht beim
Hinterherfahren zur Nacht.

Gebrauchswagen, vielseitig. Je nach Dunkelheit des Grau
(von silbergrau bis graphit[!]) leichter oder schwerer gegen
die Stral3e zu erkennen (daher statisch haufig in Unfélle
verwickelt).

Ahnlich wie schwarz, aber weniger distinguiert. Fir groRere
Wagen geeigneter. Keine gute Fernerkennbarkeit.

Leicht, ,damenhaft®, auch traumhaft, Macht schwere wagen
leichter, I&sst sie aber auch weniger stabil wirken.

21 vgl. Koch, E. (1976) S. 278



Wagenfarbe

Wirkung und Charakterisierung

Dunkelgrin .Droschken“-Erinnerung. Wenig sportlich, etwas streng
wirkend.

Hellgrin Leicht, naturfroh. Fir schwere wie fir sehr leichte Wagen
weniger geeignet. Im Sommer ,schutzfarbig”, im Winter —
wenn das Griun zu wenig verhllt ist — ,giftig”“ wirkend

dunkelrot Schwer, wuchtig, rasch und wirdig. Gute Fernerkennbarkeit.

signalrot Feurig, auch Ubertrieben, wenn kein Rennwagen. Auffallend
(am wenigsten in Unfalle verwickelt).
Gelbbeige bis Leicht, auch sportlich, formvergréf3ernd, leicht erkennbar,

mattgelb und creme

besonders bei Nacht beim hinterherfahren. Gelbbeige und
strohgelb unschon bei Verschmutzung

Gelb und Orange

Zu laut (vgl. Postfahrzeuge!), auffalligste Farbe im
Stral3enverkehr. Fir Rennwagen oder Kleinwagen als
»Sicherheit”, nicht Ubersehen zu werden

Mittelbraun, olive
bronzig

Undynamisch, burgerlich (bes. fur kleinste und sportliche
Wagen ungeeignet); ausgesprochen Geschmackssache.

Tabelle 10: Wagenfarbe und ihre Wirkungen und Charakterisierungen
(Quelle: Frieling, H. (1980) S. 117f)

Wahrend die Fahrzeugfarben von auflen im Verkehrsgeschehen beurteilt

werden, wird der Innenraum lediglich von den Insassen nach ,Wohnlichkeit*

beurteilt. Allerdings muss das Interieur und die Aul3enfarbe aufeinander

abgestimmt werden. Beil3ende Gegensatze, wie roter Polster in einem griinen

Wagen, sollten vermieden werden. ldeal waren gedampfte Gegen- oder

Nachbarfarben.

Ebenfalls wichtig ist die Abstimmung der Farbe des Armaturenbretts. Zu edlen

Holzténen passen matt blaue Sitze. Sie wirken kihl und reserviert, wahrend

grine Sitze einen sofaartigen und gemdutlichen und rote einen vornehmen und

auffordernden Eindruck erwecken. Graue Innenraumfarben kdnnen neutral,

jedoch auch langweilig wirken. 2%

282 \/gl. Frieling, H. (1980) S. 115ff



3.2.2. Form und Material

Wichtig bei der Formgebung und Anordnung von Knépfen, Schaltern oder ahnlichen
Bedienelementen bei einem Produkt ist, dass durch eine Gruppierung bereits eine
Teilinformation der Funktion des Elements gegeben wird und das sofort erkennbar
ist, ob dieses Element gedreht, gedriickt, geschoben, gezogen oder nur beriuhrt
werden muss.?®® So evoziert ein Nagel bereits durch seine Gestalt, wie man ihn

handhaben muss.?**

Produkte die in einer gewissen Weise in die Hand genommen werden mdissen,
sollten sich an die folgenden vier Greifregeln halten.

1. Der Daumen sucht stets eine Richtung und benétigt daher eine Daumenbremse.
2. Um Halt zu finden, bendtigt der Zeigefinger eine Kuhle.

3. Beim zugreifen bendtigt der Handballen eine Sttze.

4. Ein gewisses Greifvolumen wird als angenehm empfunden.

Dass diese Grundregeln erfolgreich angewandt werden kann man sehr gut an Stiften

oder Turklinken beobachten.?%®

Ebenfalls zu beobachten ist dies bei der Coca Cola Flasche. Zudem hat die Firma
damit ein unverkennbares Design geschaffen, welches Aufgrund der Form und des
farbigen Schriftzuges unverkennbar mit der Marke verbunden wird und einen hohen

Wiedererkennungswert besitzt.?*

Eine ahnliche Wiedererkennung haben die Produzenten mit der Herstellung von
Weichspulerflaschen geschaffen. Sie haben meist einen integrierten Griff und sind im
Querschnitt elliptisch. Zudem haben sie haufig eine Tropfenform und werden
vorwiegend in den Pastellfarben hellblau oder rosa aus Polyethylen gefertigt. So ist
es fur den Kunden sehr leicht in den Regalen eines Supermarktes Weichspuler zu

erkennen.?*’

23 v/gl. Steffen, D. (2000) S. 70
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Von der Form eines Produktes lasst sich ebenfalls auf dessen Qualitat schlieRen. So
wurde friher bereits die Qualitat eines Anzuges anhand der Knopfe festgestellt. Vier
Kndpfe bedeuteten eine hohe Qualitat, drei Kndpfe einen niedrigere Preisklasse und
zwei Knopfe an einem auffalligen Material eine mindere Qualitdt. Diese
Qualitatserkennung ist heute schwieriger, da durch Anderungen der Farbe, Form und

des Materials eine héhere Qualitat vorgegaukelt wird.?®

Leder auf Sitzmobeln galt lange Zeit als Luxusartikel, da solche Produkte sehr teuer
waren. Sie wurden grol3ten Teils von leitenden Angestellten oder Topmanagern
gekauft. Wer Ledersitzmobel besal3, galt als mobiler und flexibeler Mensch, der mit
konservativen Ansichten eine anspruchsvolle Téatigkeit austbte und entsprechende

Gesellschaftsformen pflegte.?*

Nicht nur fertigen Produkten kann man Charaktereigenschaften zuordnen, auch das
verwendete Material hat bestimmte Wirkungen auf den Betrachter. So wirkt zum
Beispiel rauhes, strukturiertes Material freundlich und anregenden. Wird dieses
Material mit einer gelben Farbe kombiniert, kann das Material jedoch schmutzig

wirken und die freundliche und anregende Wirkung beeintrachtigen.?*°

Gerade im technischen Bereich, sind in den letzten Jahren einige Trends zu
beobachten. Dabei werden Produkte immer kleiner, leichter und bei einer optischen

Verwendung auch hochauflésender.

~Formvarianten und auch Ausstattung kénnen also (...) manchmal
sogar entscheidend den Charakter und das Image eines
Produktes bestimmen. Sie gehdren somit zu den typischen, ein
Produkt subjektiv pragenden Faktoren wund helfen den
Konsumenten, auch dort eine Wahl zu treffen, wo objektive

Unterscheidungsmerkmale kaum mehr vorhanden sind.“?**

238 v/gl. Koch, E. (1976), S. 270
39 vgl. Koch, E. (1976), S. 275
49 yigl. Koch, E. (1976), S. 263
1 Koch, E. (1976), S. 276



3.2.3. Weitere Merkmale

Weitere Merkmale kénnen zum Beispiel der Duft oder die Musik sein, auf die folgend

kurz eingegangen werden soll.

,Duft ist ein Sinneseindruck, der entsteht, wenn Duftmolekiihle auf

entsprechende Rezeptoren in der Nase treffen®.“?*?

Dufte kann man aufgrund ihrer Komplexitat und ihrer unterschiedlich hervorrufenden
Wirkungen nicht genau benennen. Daher ist es nicht moglich bestimmten Duften die

entsprechenden Emotionen ausldésenden Eigenschaften zuzuordnen.?*

Dennoch kann man Difte gezielt einsetzen. So kann man durch den gezielten
Einsatz von Dduften den Eigengeruch bestimmter Produkte uUberdecken. Ein
bekanntes Beispiel ist dafur das Armaturenbrett eines Autos, welches grundsétzlich
einen neuartigen Duft versprihen soll. Der Geruch eines Produktes liefert auch
Informationen Uber die Qualitat eines Produktes. Bestes Beispiel hierflr sind
Reinigungsmittel. Zudem kann er das Verhalten beeinflussen und zum Kauf

animieren. %%

Damit ein Produkt gekauft wird, muss es der Erfahrung entsprechend riechen. So
muss zum Beispiel Klebstoff nach Klebstoff und Reinigungsmittel zitronisch bzw.
frisch riechen, wenn dies die Erfahrungen sind, die man bisher mit diesen Produkten

gemacht hat.**

Weniger als ein produktbezogenes Design, als ein Verstarker der Verkaufs-

bemihungen soll abschliel3end, kurz der Einsatz von Musik angesprochen werden.

242 Knoblich, H. / Schubert, B. (1993) S. 5

243 yigl. Knoblich, H. / Schubert, B. (1993) S. 17
244 yigl. Knoblich, H. / Schubert, B. (1993) S. 22
245 yigl. Knoblich, H. / Schubert, B. (1993) S. 109



Angenehme, nicht erregende Musik, férdert das Annaherungsverhalten und hilft eine
Situation positiv zu bewaltigen. Zudem kann der Einsatz von Musik sowie derer
Tempi den Kunden beeinflussen. So drosselt die Verlangsamung der Tempi die

Einkaufsgeschwindigkeit und erhoht Verweildauer am POS.%*

3.3 Zielgruppenspezifische Designmerkmale

3.3.1. Allgemein

Der Kaufer von designorientierten Produkten ist generell probierfreudig und
Innovationen gegenuber aufgeschlossen. Dabei gilt: je positiver die Einstellung zu
Neuerungen, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein neues Design
akzeptiert wird. Menschen mit einem starken Bezugsgruppeneinfluss werden
haufiger zu Designprodukten greifen, insbesondere dann, wenn der Konsum des
Produktes demonstrativ stattfindet, also von anderen beobachtet werden kann,?*’
denn der Kauf von Produkten die im Trend liegen bedeutet soziale Akzeptanz.?*®

Der Kauf von Designprodukten ist abhangig vom Alter bzw. der entsprechenden
Lebensphase und den Bezugsgruppen des Kaufers. Zudem ist es abhéngig von den
Eigenschaften eines Produktes, den Einstellungen des Kaufers sowie seinem
Involvement und Einkommen. Sind ein hohes Einkommen oder ein besonderes
Interesse an Produkten vorhanden, ist der Konsument durchaus bereit auch mehr far

ein Produkt auszugeben, wenn es seinen Erwartungen entspricht.?*°

Designprodukt mussen eine technisch-praktische Funktion und eine &sthetisch-
symbolische Funktion erfiillen. Asthetik ist dabei Geschmacksache. Diese wiederum
ist das Ergebnis der personlichen Entwicklung und Sozialisierung eines Menschen

und ist Abhangig von dessen Geschlecht, Nationalitat und Milieu.?*°

246 yigl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (1996) S. 421
47 \igl. Schmitz, C. (1993) S. 167

248 yigl. Schmitz, C. (1993) S. 171

249 vgl. Schmitz, C. (1993) S. 167f

20 vgl. Godau, M (2003) S. 94



3.3.2. Design fur Jugendliche

Jugendliche sind positiv zu Innovationen und Neuem eingestellt. Sie folgen schnell
und gerne neuen Trends, nicht zuletzt aufgrund eines hohen Zwangs aus ihren
Bezugsgruppen. Sie fuhren ein flexibles Privatleben und haben grofRen Einfluss auf

die Kaufentscheidungen ihrer Eltern.

Jugendliche befinden sich in der Ausbildung oder steigen gerade neu in das
Berufsleben ein und verfigen daher nur Uber ein geringes Einkommen, welches sie
zum groBen Teil fur Kleidung, Musik oder Produkte der Freizeitgestaltung
aufwenden. Produkte die sie kaufen, kdénnen daher zwar poppig und originell
aussehen, dirfen jedoch nicht teuer sein. Allgemein ist ihnen das Aussehen eines
Produktes wichtig, Haltbarkeit und Verarbeitung werden jedoch weniger Beachtung
geschenkt. Sie sind begeisterungsfahig fur ein Design das im Widerspruch zu
traditionellen und Anerkanntem steht. Aufgrund des geringen Einkommens sind unter

jugendlichen Designkopien sehr erfolgreich.?**

3.3.3. Design fur junge Single-Haushalte

Junge Singles befinden sich in der Ausbildung oder auf einem aufsteigenden
Karriereweg. Sie verfigen Uber ein geringes Einkommen und der Einfluss der

Bezugsgruppen ist sehr hoch. Singles haben hohe Praferenzen fir Design.

Ihre Freizeit verbringen sie gern drauf3en, mit Aktivitaten im Kommunikations- und
Sportbereich. Fir diese Bereiche sowie fir berufsbezogene Produkte wenden sie ihr
Einkommen auf. Zudem sind sie in vielen Produktbereichen Erstkonsumenten und
mussen sich mit Mobeln sowie Haushalts- und Elektrogeréaten eindecken. Design fur
Singles muss einen hohen Neuigkeitsgrad vorweisen und dabei unkonventionell und
im Trend sein. Schliel3lich méchte der Single damit in der Bezugsgruppe akzeptiert

werden und dabei trotzdem individuell bleiben.?>?

5L yigl. Schmitz, C. (1993) S. 179
22 \/gl. Schmitz, C. (1993) S. 180



3.3.4. Design fur junge Paar-Haushalte

Junge Paare besitzen von allen Gruppen das gro3te Einkommen. lhre berufliche
Entwicklung und ihre partnerschatftliche Beziehung stehen bei ihnen im Vordergrund.
Sie sind auf hohere Qualitdt bedacht und kaufen daher hochwertige Einrichtungs-
gegenstande. lhre Freizeitaktivitditen werden geringer, dafur riicken Reisen mehr in
den Mittelpunkt. In dieser Lebenszyklusphase sind Menschen sehr vielen
verschiedenen Stilen gegentber offen eingestellt. Ein in dieser Phase festgelegter
Stil, bleibt lange bestehen. Junge Paare gelten als die wichtigste Gruppe fur

Designprodukte.?**

3.3.5. Design fur Familien-Haushalte

In dieser Lebensphase stehen die Kinder im Mittelpunkt. Fir sie, also fur Produkte
rund um das Kind und Freizeitaktivititen des Kindes, wird das meiste Geld
ausgegeben. Die Kinder dienen in dieser Phase auch als Wissensmittler und sind so
malf3geblich an Kaufentscheidungen, wie Auto, Mdbel oder Elektrogerate, beteiligt.

Grundsatzlich sind Personen dieser Gruppe weniger Design affin, es sei den es geht
um Kindsprodukte oder ein hohes Einkommen oder ein hohes Interesse an Design
ist vorhanden. Menschen in dieser Phase sind meist sesshaft. Dies hat zur Folge,

dass sie sich langlebige und dauerhafte Mobel anschaffen.?*

3.3.6. Design fur altere Paar-Haushalt

Diese Gruppe verfligt tber ein sehr hohes Einkommen. Die Kinder haben das Haus
verlassen. Altere Hobbys werden wieder aufgenommen oder um neuen Hobbys
erganzt. Die Freizeitaktivitdten finden grof3ten teils im Freien statt. Auch werden
wieder mehr Fernreisen, teils mehre pro Jahr, unternommen. In dieser Lebensphase
wird héufig das Heim renoviert und neu eingerichtet. Allgemein wird nun sehr auf

Qualitat geachtet. Gekauft werden vorwiegend Produkte mit einer hochwertigen

23 yigl. Schmitz, C. (1993) S. 181f
2% vgl. Schmitz, C. (1993) S. 183



Optik und gut verarbeiteten, hochwertigen Materialien. Qualitat und klassische

Eleganz haben einen hoheren Stellenwert als modern und preiswert.

Haufig werden in dieser Altersgruppe lediglich Ersatzbeschaffungen getatigt. Es
herrscht eine hohe Ausgabenbereitschaft fir Produkte die genau der Vorstellung von
Design entsprechen. Geschmacklich werden entweder zeitlose Stile oder Stile die im
jungen Alter als hochwertig galten bevorzugt. Um Produkte, die dem Geschmack und

Stil entsprechen, zu finden, wird eine lange Suche in Kauf genommen.?*®

3.3.7. Design fur Senioren-Haushalte

Fur Senioren stehen ihr Heim, ihre Hobbys und ihr Garten im Vordergrund. lhre
Einstellungen sind sehr stabil, so dass sie nur schwer von neuen Dingen zu
Uberzeugen sind. Hinzu kommt, dass Senioren kaum Konsumlust verspiren. Sie
haben sich an die alten Sachen gewthnt und scheuen das Risiko. Was sie kaufen
muss vor allem gut verarbeitet, solide und haltbar sein. Diese Produkte missen
qualitativ hochwertig sein und ein elegantes Design aufweisen. Farblich werden eher
ruhige, dezente aber auch helle Pastellttne bevorzugt. AuRerdem werden bereits
vertraute Stilelemente favorisiert. Kaufen Senioren Mobel oder Einrichtungs-

gegenstande, missen diese sich gut in die Umgebung einpassen.®®

Altersbedingt sind Senioren sehr beeintrachtigt. Sie besitzen eine verminderte
Sehschéarfe und eine verzdgerte Scharfeinstellung. Zudem sind sie extrem
blendempfindlich. Sie haben Horverluste und ihre Arm- und Beinkraft ist um circa 50
Prozent zuriick gegangen. Ihre Feinmotorik, ihr Tastsinn sowie ihr Koordinations-
vermodgen haben sich ebenfalls verschlechtert. Kognitiv kdnnen nur geringe
Informationsmengen verarbeitet werden. Dies liegt zum einen an einer schlechteren
Dekodierung im KZS, zum anderen daran, das Senioren nur noch vermindert

aufmerksam sind.

2% vgl. Schmitz, C. (1993) S. 183
%% vgl. Schmitz, C. (1993) S. 185



Daher sollten Produkte, die auf Senioren als Zielgruppe ausgerichtet sind keine dicht
beieinander liegende Bedienungselemente besitzen und auch die Tastengrof3e sollte
auf die Bedurfnisse é&lterer Menschen ausgerichtet sein. Ebenso sollte eine
Menifihrung einfach gehalten und mit wenigen Untermenis ausgestattet sein. Die
SchriftgréRe sollte dabei gut lesbar sein. Kontrast und Beleuchtung muss dabei
ebenfalls an die Bediirfnisse von Senioren angepasst sein.?>’ Das Produkt und die
Bedienelemente sollten nicht blenden oder reflektieren. Tasten sollten dabei nur
einfach belegt sein und eine geringe Komplexitat aufweisen.?®

3.3.8. Zusammenfassung

Zusammenfassend kann folgende Tabelle fiir einen groben Uberblick der vorab
genannten Gruppen dienen. Fur die vereinfachte Darstellung werden die Gruppen

wie folgt beschrieben:

G1 = Jugendliche G4 = Familie
G2 = Jung und alleinlebend G5 = Alteres Paar ohne Kinder
G3 = Junges Paar G6 = Senioren

Gl G2 G3 G4 G5 G6

Einkommen gering mittel hoch  mittel hoch  mittel
Bezugsgruppeneinfluss hoch  hoch mittel wenig wenig hoher
Innovationsneigung hoch  hoch hoch mittel mittel gering
Involvement mittel hoch  hoch gering mittel gering
Designneigung + ++ ++ - + -

Tabelle 11: Wirkungen verschiedener Designkriterien auf die Zielgruppen
(Quelle: nach Schmitz, C. (1993) S. 176)

7 vgl. Freiberg, S. / Leiber, P. / Pfeiffer, B. / Spanner-Ulmer, B./ Zischang, H. (2008) S. 14
8 vgl. Freiberg, S. / Leiber, P. / Pfeiffer, B. / Spanner-Ulmer, B./ Zischang, H. (2008) S. 89



3.3.9. Empirische Untersuchung

AbschlieRend soll nun noch ein kurzer Blick in eine, an die vorangegangenen
Gruppierungen angelehnte, Studie genommen werden. Die Gruppen teilen sich wie
folgt auf und werden fur vereinfachte Darstellung als G1 bis G6 bezeichnet.

G1 = Junge unverheiratete G4 = Familie mit alteren Kindern

G2 = junge Paare ohne Kind G5 = Nur Erwachsene 40 -59 Jahre

G3 = Junge Familie G6 = Nur Erwachsene 60 Jahre und alter
Warengruppen G1 G2 G3 G4 G5 G6
Wohnen /Einrichten 33,4 46,7 44,7 40,1 394 27,1
Haushaltspflege 10,8 22,4 26,5 27,0 30,3 30,7
Korperpflege 35,7 42,8 34,5 33,9 349 27,2
Kosmetika 21,1 25,3 18,7 16,9 15,1 6,0
Mode 269 29,1 188 17,0 16,0 8,0
Autos 26,8 226 20,0 16,6 16,3 9,9
HIFI 30,6 18,7 14,3 9,2 7,5 3,3
Foto 16,9 15,5 15,5 10,2 11,2 10,2
Heimwerkergerate 16,9 20,0 26,5 27,1 245 22,0
Gartenbedarf 81 17,7 256 289 36,1 388
Natur und Umwelt 46,7 42,6 489 436 424 364
Pflege fir Kleinkinder 5,3 6,7 36,5 7,2 4,5 2,0
Kochen 190 328 359 369 369 364
Sport 39,8 296 28,0 253 23,7 17,7

Tabelle 12: Warengruppeninteresse in Abh&ngigkeit der Lebensphase
(Quelle: nach Schmitz, C. (1993) S. 173)



G1 G2 G3 G4 G5 G6

Kaufe gerne Produkte mit 27,7 268 169 149 139 4,4
modernem Design

Kauf gerne exklusive Produkte 14,3 20,0 134 131 141 8,0
Probier gern etwas neues 57,0 56,3 51,6 493 415 26,8
Besitz von modernen 6,5 9,3 7,1 7,5 70 40
Designmoébeln im Haushalt

Besitzen hochwertige Sitzmdobel 7.3 8,2 82 131 178 16,7
im Haushalt

Tabelle 13: Zielgruppenspezifische Auswertung auf Designbezogene Fragen
(Quelle: nach Schmitz, C. (1993) S. 162ff)

Es ist erkennbar, das mit zunehmendem Alter die Geschmackspraferenzen fir

exklusives Design abnehmen. Daher sollte auf diese Zielgruppe ein Design

ausgerichtet sein, das fiir sie bekannte Stilelemente enthalt.>*®

29 vgl. Schmitz, C. (1993) S. 163ff



4. Erstellung einer Umfrage

4.1 Ziel der Umfrage

Die Grundlagen fur die erlangten Erkenntnisse sind nicht bekannt, ebenso ob sie
dem tatsachlich Kaufverhalten entsprechen. Daher wird im Rahmen dieser Arbeit
eine Umfrage erstellt, die das Ziel hat, das Verhalten der Konsumenten beztglich
Kaufentscheidungen, welche durch Design ausgelost werden, zu untersuchen und

darzustellen.

In den nachsten Abschnitten wird eine geeignete Form flr eine entsprechende
Umfrage gesucht und ein Fragenkatalog erstellt.

4.2 Art der Umfrage

Die drei haufigsten Umfragearten sind die Online Befragung, das Interview und die
Papier-Bleistift-Befragung, bei dem der Befragte einen Fragebogen erhélt, diesen
ausfullt und ihn anschlieRend an den Durchfihrenden zurtick gehen lasst. Diese drei
Methoden sollen folgen nach ihren Eigenschaften verglichen und abschlieRend eine

Befragungsart ausgewahlt werden.
a) Kosten, Zeitaufwand und Personalaufwand

Diese drei Eigenschaften sollen hier zusammengefasst werden, da sie
miteinander in Verbindung stehen. Hoher Personalaufwand verursacht dabei
hohe Kosten, genauso wie eine Zeitaufwandige Befragung die Kosten erhoht.
Zudem soll ein hoher Zeitaufwand durch die Einbeziehung von mehr Personal

absorbiert werden.

Dieser drei Eigenschaften bedarf die Online Befragung des geringsten Aufwands.
Sie ist gunstig in der Durchfiihrung und bendtigt zudem kein Personal bei der
Erhebung. Die Papier-Bleistift-Befragung muss zunachst gedruckt werden und an
die Befragten verteilt werden. Dies birgt einen héheren Kostenaufwand als die



Online Befragung. Zudem bedarf es einiger Mitarbeiter die auf der Strale die
Umfragen verteilen oder diese verpacken und postalisch versenden. Die Dauer
bis die Befragung zuriick gesandt wurde erhdht wiederum den Zeitaufwand.

Beim Interview hingegen erhalt man die Antworten bereits bei der Befragung,
jedoch dauert die Durchfuihrung eines Interviews in der Regel sehr lange, so dass
hier ebenfalls ein hoher Zeitaufwand entsteht. Um moglichst viele Daten zu
erhalten missen somit mehrere Interviewer unterwegs sein um Konsumenten zu

befragen. Dies steigert wiederum den Kostenfaktor.?*°

b) Rucklaufquote und Geschwindigkeit

Da man beim Interview bereits mit dem Konsumenten in personlichem Kontakt
steht, kann man diesen bei einem gewollten, vorzeitigen Abbruch auf den
Befragten eingehen und ihn gegebenenfalls zur Vervollstandigung der Fragen
Uberreden, wodurch das Interview die Eigenschaft einer hohen Ricklaufquote

besitzt.

Sowohl die Online Befragung als auch die Papier-Bleistift-Befragung fordern
hingegen vom Befragten eine Eigeninitiative. Wahrend die Online Umfrage
lediglich fordert, das er sie ausfillt und per Knopf druck absendet, muss er bei der
Papier-Bleistift-Befragung zuvor einen Stift holen und anschlie3end dafir sorgen,
dass der ausgefullte Fragebogen den Durchfiihrenden wieder erreicht. Somit fallt
hierbei die Riucklaufquote schlechter aus

Die Riucklaufgeschwindigkeit ist bei der mundlichen Befragung ebenfalls am
hochsten, denn sie erfolgt dabei unmittelbar. Sobald ein Teilnehmer bei der
Online Befragung seine Antworten absendet, sind diese ebenfalls schon beim
Empfanger. Langsam geht dies allerdings bei der schriftlichen Befragung. Hier

missen die Antworten erst zur Post gebracht und versandt werden.*

289 vgl. Thielsch, M. T. (2008) S. 101
61 yigl. Theobald, A. / Dreyer M. / Starsetzki, T. (ohne Angabe) S. 167



c) Anonymitat

So lange bei der Online Befragung, weder Name noch Adresse abgefragt
werden, ist sie die anonymste Art eine Befragung durchzufihren. Der Befragte
muss daher keine Angst vor soziale Sanktionen befiirchten, wahrend er bei der
Papier-Bleistift-Befragung bereits personlich ausgewdahlt und beim Interview
sogar personlich befragt wird und Antworten unter gewissen Umstanden seinem

sozialen Ansehen schaden kénnten.?%?

d) Antwortkontrolle und adaptive Frage

Durch den personlichen Kontakt beim Interview, ist es hier mdglich gegebene
Antworten zu Hinterfragen und weitere Fragen gemal} den gegebenen Antworten
zu wahlen. So kann ein Befragter auf die Frage seines favorisierten
Transportmittels auf die Antwort ,Offentliche Verkehrsmittel’ Fragen zu diesen und
die Antwort ,Eigenes Auto’ Fragen bezuglich des Autos beantworten.

Da bei der Papier-Bleistift-Befragung der Befragte die Umfrage allein ausfullt, sind
die Antwortkontrolle nicht und adaptive Fragen nur bedingt moglich. Die Online
Befragung hat den technischen Aspekt als Vorteil. So kbnnen Antworten, die nicht
dem vorgegebenen Format entsprechen, zuriick gegeben werden und auch die
Auswahl einer bestimmten Antwortvorgabe kann den Fortverlauf der Befragung

beeinflussen.?%

e) Akzeptanz bei den Teilnehmern

Die Online Befragung erfahrt die grof3te Akzeptanz bei den Teilnehmern. Dieses
ist grof3ten Teils auf die vorherrschende Anonymitdt der Befragten, der
Moglichkeit jederzeit die Befragung zu beenden und dem geringen Zeitaufwand

zuriickzufiuhren.

262 ygl. Thielsch, M. T. (2008) S. 99f
283 ygl. Thielsch, M. T. (2008) S. 99



Eine geringere Akzeptanz haben die Interviewform aufgrund der Zeitintensitat und

die Papier-Bleistift-Befragung aufgrund des groRen persénlichen Aufwandes.?®*

f) Layoutbeeinflussung

Die Beeinflussung durch das Einbringen von Bildern und Filmen sowie das
eigentliche Layout ist sowohl bei der Online Befragung als auch dem interview
sehr hoch. Dies gilt jedoch nur fur Face-to-Face Interviews und nicht fur
Telefonumfragen.

Bei der Papier-Bleistift-Befragung kann man ebenfalls mit dem Fragbogenlayout
und dem Einbringen von Grafiken und Bildern den Befragten beeinflussen, jedoch

ist dies nur beschrankt méglich.?®

g) Aufwand zur Kontaktaufnahme

Waéhrend bei einem Interview jeder gewéhlte Teilnehmer zunachst seine
Zustimmung zur Befragung abgibt, werden bei der Papier-Bleistift-Befragung die
Teilnehmer willkirlich ausgewahlt und ihnen der Fragebogen zugesandt. Da
aufgrund des hohen Zeitaufwandes beim Interview Ofter eine Ablehnung der
Befragung erfolgt und bei der Papier-Bleistift-Befragung wegen des hohen
personlichen Aufwandes der Teilnehmer eine geringe Rucklaufquote zu
verzeichnen ist, steigt die Anzahl der bendétigten Befragten und somit der

Aufwand der Kontaktaufnahme.

Die Online Befragung profitiert hierbei von den Mdglichkeiten des Internets, in
dem sich Informationen sehr schnell verbreiten kdnnen. E-Mail Verteiler helfen
dabei eine grolBere Menge an Personen direkt anzuschreiben, ohne deren
eigentliche E-Mail Adresse wirklich zu kennen. Eintrage in Foren und
Suchmaschinen machen mit geringem Aufwand eine mdoglichst hohe

Rucklaufquote méglich.?%®

264 yigl. Thielsch, M. T. (2008) S. 100
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Aufgrund der Dominanz der Online Befragung wird diese fur die durchzufiihrende

Befragung als Erhebungsmethode gewahlt.

Vorteile der Online Umfrage

Zeitgewinn bei Erhebung und Auswert-
ung der Daten

Aufwand und Kosten fur Druck,
Verteilung, Interviewer und die Daten-
eingabe entfallen

keine Fehler durch falsche Daten-
eingabe, keine Beeinflussung durch den
Interviewer, keine Gruppeneffekte

Heterogene Stichprobenzusammensetz-
ung

Auch schwer erreichbare Gruppen an-
sprechbar

Hohe Akzeptanz aufgrund von Frei-
willigkeit, Flexibilitat und Anonymitat

Nachteile der Online Umfrage

Zeitliche  Beanspruchung  fur  die
Programmierung
Gegebenenfalls Aufwand zur

Einarbeitung in bestimmte Software

Keine Reprasentanz fur die Gesamt-
bevolkerung, da nicht alle Personen
online sind und nicht jeder Computer die
Voraussetzungen erfillt

Ort und Zeit der Datenerhebung koénnen
nicht kontrolliert werden

Mehrfachteilnahmen sind nur bedingt
kontrollierbar
Fragen konnen nur asynchron auf

Initiative des Befragten erfolgen

Tabelle 14: Vor- und Nachteile von Online Befragungen

(Quelle: nach Thielsch, M. T. (2008) S. 101)

Die Umfrage wird sowohl per E-Mail, als auch per Mund-zu-Mund-Kommunikation
bekannt gemacht und um Teilnahme gebeten. Die E-Mail ist so konzipiert, das sie
sofort weiter geleitet werden kann. Dabei wirden die Nachrichten in einer Art

Schneeballsystem verteilt werden.

Ein beim Absenden der Umfrage ablaufendes Java-Script-Programm Uberpruft die
eingegebenen Daten auf ihre Richtig- und Vollstandigkeit. Somit werden nur

vollstdndige Datensatze gespeichert.



4.3 Aufbau der Umfrage

Der Teilnehmer der Umfrage wird zundchst auf der Internetseite begrufdt und kurz
Uber den Hintergrund der Befragung informiert. Gleichzeitig erhélt er eine kurze
Einweisung Uber den Aufbau der Umfrage und wird gebeten die Internetadresse
weiter zu reichen, um in einem Schneeballsystem mdglichst viele Teilnehmer zu
akquirieren. Die Er6ffnungsseite ist im Anhang unter 1.a. und die Danksagung unter
Anhang 1.h. einzusehen.

Mit dem Dricken des Buttons ,Beginnen“ wird per Generator eine von sechs
Umfrageseiten gedffnet. Diese Seiten beinhalten jeweils die gleichen Fragen, jedoch
werden fir die Verminderung von Ermidungserscheinungen am Ende des
Fragebogens die verschiedenen Frageblocke in unterschiedlicher Reihenfolge
angezeigt. Damit also die Teilnehmer nicht alle im letzten Block lustlos falsche
Ergebnisse eintragen, wird der letzte Block auf einer anderen Seite zum Beispiel als
Erstes angezeigt.

Jede Seite beinhaltet sechs Fragenblocke, die sich in Personliche Angaben,
Allgemeine Fragen, Konsumgtiter, Kleinere Anschaffungen, Mittlere Anschaffungen
und GrolRere Anschaffungen aufteilen. Die Blocke sind fur ein besseres

Zugehorigkeitsempfinden noch einmal farblich voneinander getrennt.

In der gesamten Umfrage werden drei Fragetypen benutz. Offene Fragen missen
durch den Teilnehmer handisch eingetragen werden. Solche Fragen werden folgend
als Feld bezeichnet. Einfache Auswahlfragen sind Fragen, bei denen nur eine
Antwort maglich ist. Sie werden folgend als Radiobutton bezeichnet. Bei mehrfachen
Auswahlfragen ist die Markierung mindestens eines Feldes Bedingung, jedoch
kénnen auch alle Auswahlfelder markiert werden. Diese Fragen werden folgend als
Checkbox bezeichnet.

In den Blécken Konsumguter, Kleinere Anschaffungen, Mittlere Anschaffungen und
GrolRere Anschaffungen wird jeweils die Frage ,Wie sehr achten Sie bei einem
Produkt auf...” gestellt. Die Antwort gibt der Teilnehmer mittels eines Radiobuttons.



Dafir sind elf Radiobuttons nebeneinander angeordnet, die intern die Werte O bis
100 tragen. Eine Grafik oberhalb der Auswahlfelder zeigt dem Besucher wie stark
jeder Button in etwa gewertet wird. Diese Radiobuttons werden folgend als Scala O
bis 100 bezeichnet. Die Untergliederung der Frage in einzelne Faktoren, wechselt
ebenfalls in der Reihenfolge von Block zu Block und passt sich der entsprechenden

Produktkategorie an.

Die folgenden Tabellen geben die einzelnen Fragen, in ihrer Reihenfolge in den
jeweiligen Blécken an. In der Spalte Eingabe werden die bereits erwahnten
Frageformen angezeigt. Unter Auswahl werden dann gegebenenfalls die

vorgegebenen Antworten aufgelistet.

a) Personliche Fragen

Der Block Personliche Fragen gliedert den Begriff ,Design“ komplett aus. In ihm

werden reine personlichen biologisch-sozialen Faktoren abgefragt. Fir den
Webaulftritt siehe Anhang 1.b.

Frage Eingabe Auswahl
Wie alt sind Sie? Feld
Sie sind... Radiobutton - mannlich / weiblich
Wie viel Geld steht ihnen im Monat Radiobutton - unter 400 €
nach  Abzug aller regelméaRig - 400 € bis 1.000€
wiederkehrenden Ausgaben zur freien - 1.000 € bis 1.500 €
Verfigung? - 1.500 € bis 2.000 €
- 2.000 € bis 3.000 €
- Uber 3.000€
Welchen Bildungsstand haben Sie? Radiobutton - Hauptschulabschluss
- Mittlere Reife
- Abitur
- Alumna
- Promoviert

Wie viele Menschen leben in ihrem Feld
Haushalt?

Wie viele davon sind Kinder, die sie Feld
mitversorgen?

Wie lauten die ersten beiden Ziffern Feld
ihrer Postleitzahl

Tabelle 15: Fragenkatalog Block "Persdnliche Fragen"
(Quelle: eigene Erhebung)



b) Allgemeine Fragen

Im Block Allgemeine Fragen wird der Teilnehmer gebeten sich und sein

Kaufverhalten selbst einzuschatzen. Fur den Webauftritt siehe Anhang 1.c.

Frage Eingabe Auswahl
Achten Sie nach einer ersten eigenen Einschéatzung auf...
...den Preis eines Produktes? Radiobutton - ja/ nein
...das Material eines Produktes? Radiobutton - ja/nein
...die Herstellungsweise eines Radiobutton - ja/ nein
Produktes?
...die Form eines Produktes? Radiobutton - ja/ nein
...die Farbe eines Produktes? Radiobutton - ja/ nein
...die Nutzungsmaoglichkeiten Radiobutton - ja/ nein
eines Produktes?
Bei welchen Produkten wirden Checkbox - Auto
Sie unbedingt auf Design - Bucher
achten? - Zeitschriften
- Getranke
- Kleidung
- Kosmetikartikel
- Klchengerate
- Lebensmittel
- Mdbel
- PC und Zubehor
- Spielzeug
- Telefon/Handy

- TV und Hifi-Anlagen
- Wohnungen und Hauser
- Einrichtungsgegenstande

Kaufen Sie Gegenstande, weil Radiobutton - ja/ nein
sie gerade in Mode sind?
Lesen sie regelmanig Werbe- Radiobutton - ja/ nein

prospekte und Kataloge bzw.
schauen Spots?

Haben Sie schon einmal Radiobutton - ja/ nein
Produkte gekauft, nur weil Ihnen
das Design gefiel?

Kaufen Sie regelmalig im Radiobutton - ja/ nein
Katalog?
Sind Sie ein so genannter Radiobutton - ja/ nein

Schnappchenjager bzw. halten
Sie besonders Ausschau nach
Rabatten?

Tabelle 16: Fragenkatalog Block "Allgemeine Fragen"
(Quelle: eigene Erhebung)



c) Konsumguter

Der Teilnehmer bekommt zunachst eine, aus der Umgebung heraus stechende,
Information, wie er den Begriff ,Konsumagtiter® definieren soll. ,Die Aussagen in
diesem Frageblock beziehen sich nur auf Konsumgtter. Konsumgiter sind jene
Produkte die man aufgrund des Verbrauches regelméaRig wiederbeschaffen muss,
wie z.B. Lebensmittel. Der Anschaffungswert sollte ca. 20 € nicht tbersteigen.”
Fiar den Webauftritt siehe Anhang 1.d.

Frage Eingabe Auswahl

Wie sehr achten Sie bei Produkten...

...auf deren Preis? Radiobutton - Scala 0 bis 100
...auf deren Frische und Radiobutton - Scala 0 bis 100
Qualitat?

...auf Leistung bzw. Radiobutton - Scala 0 bis 100
Geschmack?

...auf die Marke? Radiobutton - Scala 0 bis 100

...auf Verpackung, Farbe und Radiobutton - Scala 0 bis 100
Form?

...auf Verhaltnis zwischen Preis Radiobutton - Scala 0 bis 100
und Leistungen?

Wo kaufen Sie regelmaf3ig ein? Checkbox - Discounter (Grundangebot)
- Supermarkt (Vollsortiment)
- Fachgeschafte
- Feinkost- bzw.
Delikatessengeschaft

- Wochenmarkt
Schreiben Sie sich Radiobutton - ja/ nein
Einkaufslisten?
Kaufen sie regelmafiig Radiobutton - ja/ nein

Produkte, die Sie in der
Vergangenheit bereits gekauft
haben?

Tabelle 17: Fragenkatalog Block "Konsumguter"
(Quelle: eigene Erhebung)

Der Teilnehmer erhalt nun folgende kurze Erklarung: ,Die gezeigten Produkte
gleichen sich in Preis und Geschmack. Lediglich in der Optik der Verpackung
unterscheiden sie sich.” Anschlieiend werden ihnen jeweils Bilder von vier

verschiedenen Kase und Ketchupflaschen prasentiert, jeweils in den Farben gelb,



rot, grin und blau, folgend als Scala Farben bezeichnet. Die Vergleichsbilder sind

im Anhang 2.a. und 2.b. einzusehen.

Frage Eingabe Auswahl

Welchen Kase wirden Sie kaufen? Radiobutton -Scala Farben
Welchen Kéase wirden Sie nicht kaufen? Radiobutton -Scala Farben
Welchen Ketchup wiirden Sie kaufen? Radiobutton -Scala Farben
Welchen Ketchup wiirden Sie nicht kaufen?  Radiobutton -Scala Farben

Tabelle 18: Fragenkatalog Block "Konsumgitter" — Vergleichsbilder
(Quelle: eigene Erhebung)

d) Kleinere Anschaffungen

Der Teilnehmer bekommt erneut eine, aus der Umgebung heraus stechende,
Information, wie er den Begriff ,Kleinere Anschaffungen® definieren soll. ,Die
Aussagen in diesem Frageblock beziehen sich nur auf kleinere Anschaffungen.
Kleineren Anschaffungen sind kleinere Elektro- oder Kichengerate wie z.B.
Telefone, Kaffeemaschinen oder Lampen. Der Anschaffungswert sollte ungeféahr
zwischen 50 € und 400 € liegen.” Fur den Webauftritt siehe Anhang 1.e.

Frage Eingabe Auswahl

Wie viele Wochen suchen Sie im Feld
Schnitt ein Produkt, bis es zu einer
Kaufentscheidung kommt?

Kaufen Sie solche Produkte auch ~ Radiobutton - ja, 6fters

mal spontan? - ja, aber eher selten
- nie

Wirden Sie solche Produkte auch  Radiobutton - ja, immer

im Katalog bestellen? - eventuell
- nein, niemals

Wie informieren Sie sich im Vorfeld Checkbox - Internet

Uber ein Produkt? und Feld - Verbrauchertests

- Zeitungsanzeige

- Freunde und Bekannte
- TV-Anzeige

- Beratung im Fachhandel
- Sonstige



Frage Eingabe Auswahl
Wie sehr achten Sie bei Produkten...
...auf Leistung bzw. Funktionalitat? Radiobutton - Scala 0 bis 100

...auf deren Preis? Radiobutton - Scala 0 bis 100
...auf Verhaltnis zwischen Preis Radiobutton - Scala 0 bis 100
und Leistungen?

...auf Verpackung, Farbe und Radiobutton - Scala 0 bis 100
Form?

...auf die Marke? Radiobutton - Scala 0 bis 100

Tabelle 19: Fragenkatalog Block "Kleinere Anschaffungen”
(Quelle: eigene Erhebung)

e) Mittlere Anschaffungen

Auch hier wird der Teilnehmer zunéchst dartber informiert, wie er den Begriff
.Mittlere Anschaffungen” verstehen soll. ,Die Aussagen in diesem Frageblock
beziehen sich nur auf mittlere Anschaffungen. Mittlere Anschaffungen sind
groRere Elektrogerate wie z.B. Stereo- oder TV Anlagen oder Mobel. Der
Anschaffungswert sollte ungefahr zwischen 500 € und 5000 € liegen.” Fur den
Webaulftritt siehe Anhang 1.f.

Frage Eingabe Auswahl

Wie viele Wochen suchen Sie im Feld
Schnitt ein Produkt, bis es zu einer
Kaufentscheidung kommt?

Kaufen Sie solche Produkte auch ~ Radiobutton - ja, ofters

mal spontan? - ja, aber eher selten
- nie

Mussen solche Produkte optisch Radiobutton - ja, ofters

zu vorhanden Produkten passen? - ja, aber eher selten
- nie

Wirden Sie solche Produkte auch  Radiobutton - ja, immer

im Katalog bestellen? - eventuell
- nein, niemals

Wie informieren Sie sich im Vorfeld Checkbox - Internet

Uber ein Produkt? und Feld - Verbrauchertests

- Freunde und Bekannte
- Zeitungsanzeige

- TV-Anzeige

- Beratung im Fachhandel
- Sonstige



Frage Eingabe Auswahl
Wie sehr achten Sie bei Produkten...
...auf Leistung bzw. Funktionalitat? Radiobutton - Scala 0 bis 100

...auf deren Preis? Radiobutton - Scala 0 bis 100
...auf Verhaltnis zwischen Preis Radiobutton - Scala 0 bis 100
und Leistungen?

...auf Verpackung, Farbe und Radiobutton - Scala 0 bis 100
Form?

...auf die Marke? Radiobutton - Scala 0 bis 100

Tabelle 20: Fragenkatalog Block "Mittlere Anschaffungen”
(Quelle: eigene Erhebung)

f) GroRRere Anschaffungen

Abschliel3end wird der Teilnehmer noch einmal dartber informiert, wie er den
Begriff ,GrolBere Anschaffungen“ verstehen soll: ,Die Aussagen in diesem
Frageblock beziehen sich nur auf groBere Anschaffungen. Grél3ere
Anschaffungen umfassen unter anderem den Kauf eines neuen Autos oder einer
Immobilie. Der Anschaffungswert beginnt bei ca. 10.000 € Fir den Webauftritt

siehe Anhang 1.g.

Frage Eingabe Auswahl

Wie viele Wochen suchen Sie Feld
im Schnitt ein Produkt, bis es
zu einer Kaufentscheidung

kommt?
Wie informieren Sie sich im Checkbox und - Internet
Vorfeld tGber ein Produkt? Feld - Verbrauchertests

- Freunde und Bekannte
- Zeitungsanzeige

- TV-Anzeige
- Beratung im Fachhandel
- Sonstige
Wie sehr achten Sie bei
Produkten...
...auf deren Preis? Radiobutton - Scala 0 bis 100
...auf deren Ausstattung? Radiobutton - Scala 0 bis 100
...auf deren Effizienz, Radiobutton - Scala 0 bis 100
Verbrauch bzw. Nebenkosten
...auf deren Material, Farbe, Radiobutton - Scala 0 bis 100

Form und Grundriss

Tabelle 21: Fragenkatalog Block "GréRRere Anschaffungen”
(Quelle: eigene Erhebung)



5. Auswertung der Umfrage

Folgend wird die durchgefiihrte Umfrage ausgewertet. Daflr werden sechs
Auswertungsvarianten gewahlt, in welchen die Datensatze zusammengefasst
werden. Neben der Gesamtauswertung sind diese Auswertungsvarianten
geschlechtsspezifisch, altersspezifisch, bildungsspezifisch und einkommens-
spezifisch. Weiterhin werden die einzelnen Auswertungsvarianten in der gleichen
Reihenfolge ihrer Abfrage ausgewertet. Zuerst die Personlichen Daten, anschliel3end
allgemeine Fragen zum selbsteingeschatzten Kaufverhalten und abschlieRend mit
Fragen zu Konsumgitern, kleineren Anschaffungen, mittleren Anschaffungen und
zuletzt groéfRReren Anschaffungen. Zur Vereinfachung werden die Auswertungs-
varianten und deren Untergliederungen als einzelne Kapitel dargestellt. Die

gesamten Ergebnisse der Umfrage sind im Anhang dieser Arbeit zu finden.



5.1 Gesamtauswertung

5.1.1. Persodnliche Daten

Gesamt (n=521)

Absolut Prozentual
Geschlecht
mannlich 208 39,92
weiblich 313 60,08
Alter
14-25 279 53,55
26-39 181 34,74
40-59 48 9,21
> 60 13 2,50
Bildungsstand
Hauptschulabschluss 33 6,33
Mittlere Reife 141 27,06
Abitur 258 49,52
Alumna 80 15,36
Promotion 9 1,73
Geld Netto
bis 400 € 250 47,98
bis 1.000 € 193 37,04
bis 1.500 € 78 14,97
Haushaltsgrofiie
1 (Singles) 127 24,38
2 (Pérchen) 182 34,93
3 bis 5 (Kleine Familie) 201 38,58
6 und mehr (GroRRfamilien) 11 2,11
Kinder
kein Kind 426 81,77
ein Kind 57 10,94
zwei Kinder 28 5,37
drei Kinder 6 1,15
vier Kinder 3 0,58

funf Kinder 1 0,19



Gesamt (n=521)

Absolut Prozentual
Region
PLZ Gebiet 0 272 52,21
PLZ Gebiet 1 14 2,69
PLZ Gebiet 2 19 3,65
PLZ Gebiet 3 11 2,11
PLZ Gebiet 4 18 3,45
PLZ Gebiet 5 10 1,92
PLZ Gebiet 6 47 9,02
PLZ Gebiet 7 109 20,92
PLZ Gebiet 8 14 2,69
PLZ Gebiet 9 7 1,34

Tabelle 22: Gesamte persdnliche Fragen
(Quelle: eigene Erhebung)

Frauen waren bei der Befragung mit 60 v. H. deutlich in der Uberzahl. Auch nimmt
die Teilnahme mit steigendem Alter weiter ab. Fast 90 v. H. der Teilnehmer waren
unter 40 Jahren alt. Bei Gber 80 v. H. der Befragten leben keine Kinder im Haushalt.

Die PLZ-Region 0 und 7 stechen extrem heraus. Die restlichen Gebiete sind normal

verteilt, mit Ausnahme der PLZ-Region 9, aus der niemand teilgenommen hat.



5.1.2. Allgemeine Fragen

Achten Sie auf den Preis eines Produktes?

ja

nein

Achten auf Sie auf das Material eines Produktes?
ja

nein

Achten Sie auf die Herstellung eines Produktes?
ja

nein

Achten Sie auf die Form eines Produktes?

ja

nein

Achten Sie auf die Farbe eines Produktes?

ja

nein

Achten Sie auf die Nutzungsmdglichkeiten eines Produktes?
ja

nein

Bei welchen Produkten achten Sie unbedingt auf das Design?
Auto

Bicher

Zeitschriften

Getranke

Kleidung

Kosmetikartikel

Kiichengerate

Lebensmittel

Mobel

Computer und Zubehor

Spielzeug

Telefon und Mobiltelefon

Musik- und Fernsehanlagen

Wohnungen und Hauser

Einrichtungsgegenstande

Kaufen Sie Produkte, weil diese gerade in Mode sind?
ja

nein

Schauen oder lesen Sie aktiv Werbung?

ja

nein

Gesamt (n=521)

Absolut

490
31

446
75

147
374

341
180

393
128

501
20

447
30
60
13

469
43

222
15

478

176

171

365

261

419

447

111
410

277
244

Prozentual

94,05
5,95

85,60
14,40

28,21
71,79

65,45
34,55

75,43
24,57

96,16
3,84

85,80

5,76
11,52

2,50
90,02

8,25
42,61

2,88
91,75
33,78
32,82
70,06
50,10
80,42
85,80

21,31
78,69

53,17
46,83



Gesamt (n=521)

Absolut Prozentual
Haben Sie schon einmal etwas gekauft weil Ihnen das Design gefiel?
ja 305 58,54
nein 216 41,46
Bestellen Sie regelmalig im Katalog?
ja 101 19,39
nein 420 80,61
Wiirden Sie sich als ein ,Schnappchenjager* bezeichnen?
ja 269 51,63
nein 252 48,37

Tabelle 23: Gesamte allgemeine Fragen
(Quelle: eigene Erhebung)

Uber 90 v. H. der Befragten achten laut eigenen Angaben auf den Preis. Gerade
einmal ein Viertel achten beim Kauf eines Produktes auf dessen Herkunft bzw. deren
Herstellung. Auf den Designaspekt Produktform achten guten zweidrittel aller
Befragten, wahrend die Produktfarbe von dreiviertel der Teilnehmer als Kriterium in
den Auswahlprozess der Kaufentscheidung Berucksichtigung findet. Fur Gber 95 v.
H. der Befragten ist die Nutzungsmoglichkeiten eines Produktes ein wichtiges

Auswabhlkriterium.

Es ist aus der Umfrage ersichtlich, das mit zunehmendem Produktwert Design als
Kaufentscheidungsfaktor an Bedeutung gewinnt. Dies ist bei den Produkten mit
steigender Sichtbarkeit ebenfalls erkennbar. Nur jeder Finfte macht regelméaRig
Gebrauch von Katalogbestellungen bei Warenversandhausern. Obwohl der Preis fur
95 v. H. der Befragten ein Kaufentscheidungskriterium ist, wirde sich nur die Halfte

als ein Schnéppchenjager bezeichnen.



5.1.3. Konsumguter

Absolut Gesamt (n=521)

von Hundert 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Preis 12 4 18 16 19 49 34 54 96 82 137
Frische 3 2 1 2 4 7 16 39 71 123 253
Leistung 2 0 2 1 1 10 16 29 75 158 227
Marke 70 42 68 48 41 77 44 50 46 23 12
Verpackung 54 48 68 56 44 68 56 48 47 17 15
Preis/Leistung 3 2 3 7 11 31 20 56 95 128 165

Tabelle 24: Gesamte Produkteigenschaften von Konsumagitern
(Quelle: eigene Erhebung)

Es ist ersichtlich, dass die Marke sowie die Verpackung, die Farbe und Form des
Produktes bei Kaufentscheidung von Konsumgutern nur eine untergeordnete Rolle
spielt. Dagegen sind die Leistung die man erhélt und die Frische eines Produktes

ausschlaggebend fur den Entscheidungsprozess.

Gesamt (n=521)

Absolut Prozentual
Wo kaufen Sie regelmafig ein?
Discounter 343 65,83
Fachgeschéafte 281 53,93
Supermarkt 462 88,68
Delikatessladen 24 4,61
Wochenmarkt 77 14,78
Schreiben Sie sich Einkaufslisten?
ja 340 65,26
nein 181 34,74
Kaufen Sie stets dieselben Produkte?
ja 501 96,16
nein 20 3,84

Tabelle 25: Gesamte Konsumguter
(Quelle: eigene Erhebung)

Nur wenige der Befragten kaufen in Delikatessladen oder auf Wochenmarkten. Fast
zwei Drittel der Befragten schreiben vor dem Einkauf einen Einkaufszettel. 95 v. H.
der Teilnehmer kaufen regelmafiig dieselben Marken bzw. Produkte.



Gesamt (n=521)

rot blau grin gelb
Welchen Kése wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 53 98 54 316
prozentual 10,17 18,81 10,36 60,65
Welchen Kase wirden Sie niemals kaufen?
Absolut 146 96 252 27
Prozentual 28,02 18,43 48,37 5,18
Welchen Ketchup wirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 504 11 4 2
prozentual 96,74 2,11 0,77 0,38
Welchen Ketchup wiirden Sie niemals kaufen?
absolut 4 347 94 76
prozentual 0,77 66,60 18,04 14,59

Tabelle 26: Gesamte Kaufentscheidung Aufgrund von Vergleichsbildern
(Quelle: eigene Erhebung)

Sowohl der gelbe Kéase als auch der rote Ketchup wird eindeutig von der Mehrheit
der Befragten bevorzugt, wahrend der grine Kéase und der blaue Ketchup am
haufigsten gemieden werden.

5.1.4. Kleinere Anschaffungen

Gesamt (n=521)
Absolut Prozentual

Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fiir eine kleine Anschaffung?

0 26 4,99
1-5 472 90,60
6-10 17 3,26
10-20 3 0,58
20-30 3 0,58

Tabelle 27: Gesamte kleinere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Im Mittel suchen die Teilnehmer 2,18 Wochen fir eine kleine Anschaffung.



Gesamt (n=521)

Absolut Prozentual
Wiirden Sie eine kleinere Anschaffung spontan kaufen?
ja 142 27,26
manchmal 322 61,80
nein 57 10,94
Wiirden Sie eine kleinere Anschaffung im Katalog kaufen?
ja 24 4,61
manchmal 423 81,19
nein 74 14,20
Wie informieren Sie sich Uber kleinere Anschaffungen?
Internet 444 85,22
Test 223 42,80
Freunde 357 68,52
Zeitung 91 17,47
TV 57 10,94
Beratung 345 66,22
sonstiges 24 4,61

Tabelle 28: Gesamte kleinere Anschaffungen weitere Fragen
(Quelle: eigene Erhebung)

Fast 30 v.H. der Teilnehmer wirden eine kleinere Anschaffung auch spontan tatigen.
Als Informationsquelle dient in erster Linie das Internet. Weitere haufig genannte
Quellen beinhalten personliche Gesprache mit Freunden oder einem Fachberater.

Gesamt (n=521)
von Hundert

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Leistung 3 0 0 4 2 14 12 34 93 109 250
Preis 4 0 2 7 15 28 32 60 99 103 171
Preis/Leistung 3 0 0 6 4 21 18 42 88 128 211
Verpackung,
Farbe, Form 37 20 30 32 44 56 55 70 84 44 49
Marke 34 20 25 39 36 88 53 68 78 44 36

Tabelle 29: Gesamte Produkteigenschaften kleinerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)



5.1.5. Mittlere Anschaffungen

Gesamt (n=521)

Absolut Prozentual
Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fur eine mittlere Anschaffung?
0 7 1,34
1-5 379 72,74
6-12 116 22,26
13-20 9 1,73
21-30 8 1,54
>30 2 0,38
Wirden Sie eine mittlere Anschaffung spontan kaufen?
ja 28 5,37
vielleicht 189 36,28
nein 304 58,35
Missen mittlere Anschaffungen optisch zu anderen passen?
ja 450 86,37
nein 71 13,63
Wiirden Sie eine mittlere Anschaffung im Katalog kaufen?
ja 16 3,07
vielleicht 347 66,60
nein 158 30,33
Wie informieren Sie sich Uber mittlere Anschaffungen?
Internet 455 87,33
Tests 266 51,06
Freunde 357 68,52
Zeitung 107 20,54
TV 45 8,64
Beratung 407 78,12
sonstiges 15 2,88

Tabelle 30: Gesamte mittlere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Im Mittel werden fur mittlere Anschaffungen 5,02 Wochen gesucht, bis dies gekauft
werden. Spontan wirden nur noch 6 v.H. ein solches Produkt kaufen. Dafiir mdchten

86 v.H., dass sich das Produkt optisch in seine Umgebung einpasst.



Gesamt (n=521)

von Hundert 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Marke 34 11 27 25 24 66 62 60 87 55 70
Preis/Leistung 4 1 1 1 0 10 20 44 103 113 224
Verpackung 28 17 27 17 29 48 49 61 87 72 86
Leistung 4 0 1 0 1 5 3 27 84 144 252
Preis 4 2 2 5 6 12 27 34 93 113 223

Tabelle 31: Gesamte Produkteigenschaften mittlerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Die Konsumenten zeigen, dass sie in diesem Bereich weniger Marken affin sind. Ihr

Augenmerk liegt mehr auf dem Leistungs- und Preisaspekt.

5.1.6. GroRRere Anschaffungen

Gesamte (n=521)
Absolute Prozentuale

Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fir eine gréRRere Anschaffung?

0 28 5,37
1-10 305 58,54
11-20 106 20,35
21-30 37 7,10
31-49 8 1,54
50-100 33 6,33
>100 4 0,77
Wie informieren Sie sich Giber gréRere Anschaffungen?

Internet 440 84,45
Test 328 62,96
Freunde 366 70,25
Zeitung 128 24,57
TV 62 11,90
Beratung 419 80,42
sonstige 31 5,95

Tabelle 32: Gesamte grofRere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Im Mittel werden groRere Anschaffungen 15,25 Wochen gesucht. Wahrend das
Internet weiter die beliebteste Informationsquelle bleibt, steigen die Quellen Freunde
und Beratung scheinbar mit dem Kaufpreis in ihrer Bedeutung. Ebenfalls werden mit
der steigenden Preisklasse unabhangige Tests immer wichtiger fir die
Konsumenten. Unter ,Sonstige” wurde oftmals darauf hingewiesen, dass eine solche

Anschaffung noch nie getatigt wurde.



von Hundert 0
Preis 20
Ausstattung 18
Effizenz 18
Material 21

Tabelle 33: Gesamte Produkteigenschaften groRerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

10
1
0
2
2

20
2
1
1
4

30
8
4
4
8

Gesamt (n=521)

40
9
6

11
4

50
14
7
9
20

60
20
23
18
30

70
32
46
23
57

80
54
60
59
77

90
65
89
95
78

100
296
267
281
220

Mit einer hoheren Preisklasse steigt ebenfalls die Anzahl der beim Kauf zu

berticksichtigenden Faktoren. Die hohe Zahl der Befragten, die mit Null v.H.

antworteten, ist zurtickzuftihren auf Teilnehmer die nach eigenen Angaben in diesem

Rahmen noch niemals eingekauft haben oder einkaufen wollen.



5.2 Geschlechterspezifische Auswertung

5.2.1. Persodnliche Daten

Alter

14-25

26-39

40-59

> 60

Bildungsstand
Hauptschulabschluss
Mittlere Reife

Abitur

Alumna

Promotion

Geld Netto

bis 400 €

bis 1.000 €

bis 1.500 €
Haushaltsgrofi3e

1 (Singels)

2 (Pérchen)

3 bis 5 (Kleine Familie)
6 und mehr (GroRfamilien)
Kinder

g b~ WO NP O

Geschlechtsspezifisch (n=521)

Absolut

mannlich  weiblich

95
86
21

6

16
53
103
33
3

84
81
43

58
65
83

2

178
18
10

184
95
27

7

17
88
155
47
6

166
112
35

69

117
118

248

Prozentual
mannlich  weiblich
45,67 58,79
41,35 30,35
10,10 8,63
2,88 2,24
7,69 5,43
25,48 28,12
49,52 49,52
15,87 15,02
1,44 1,92
40,38 53,04
38,94 35,78
20,67 11,18
27,88 22,04
31,25 37,38
39,90 37,70
0,96 2,88
85,58 79,23
8,65 12,46
4,81 5,75
0,96 1,28
0,00 0,96
0,00 0,32
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Tabelle 34: Geschlechtliche persénlichen Fragen
(Quelle: eigene Eigenschaften)

Geschlechtsspezifisch (n=521)
Absolut Prozentual
mannlich  weiblich mannlich  weiblich

102 170 49,04 54,31
4 10 1,92 3,19

9 10 4,33 3,19

2 9 0,96 2,88

7 11 3,37 3,51

3 7 1,44 2,24
33 14 15,87 4,47
40 69 19,23 22,04
11 1,44 3,51

5 2 2,40 0,64

Fast 60 v.H. der weiblichen Teilnehmer war unter 25 Jahren alt. Dies ist sicherlich ein

Grund dafur, dass die weiblichen Teilnehmer finanziell schlechter gestellt sind als die

mannlichen Befragten. Im Postleitzahlengebiet 6 haben sich vergleichsweise

vielmehr mannliche als weibliche Teilnehmer an der Umfrage beteiligt.

5.2.2. Allgemeine Fragen

Achten Sie auf den Preis eines Produktes?
ja

nein

Achten auf Sie auf das Material eines Produktes?
ja

nein

Achten Sie auf die Herstellung eines Produktes?
ja

nein

Achten Sie auf die Form eines Produktes?

ja

nein

Achten Sie auf die Farbe eines Produktes?

ja

nein

Geschlechtsspezifisch (n=521)
Absolut Prozentual
mannlich weiblich  maéannlich weiblich

190 300 91,35 95,85
18 13 8,65 4,15
175 271 84,13 86,58
33 42 15,87 13,42
55 92 26,44 29,39
153 221 73,56 70,61
137 204 65,87 65,18
71 109 34,13 34,82
135 258 64,90 82,43
73 55 35,10 17,57



Geschlechtsspezifisch (n=521)

Absolut

mannlich weiblich
Achten Sie auf die Nutzungsmadglichkeiten eines Produktes?
ja 198 303
nein 10 10
Bei welchen Produkten achten Sie unbedingt auf das Design?
Auto 183 264
Bicher 5 25
Zeitschriften 14 46
Getranke 2 11
Kleidung 189 280
Kosmetikartikel 7 36
Kiichengerate 67 155
Lebensmittel 4 11
Mobel 182 296
Computer und Zubehor 58 118
Spielzeug 43 128
Telefon und Mobiltelefon 139 226
Musik- und Fernsehanlagen 114 147
Wohnungen und Hauser 162 257
Einrichtungsgegenstande 167 280
Kaufen Sie Produkte, weil diese gerade in Mode sind?
ja 42 69
nein 166 244
Schauen oder lesen Sie aktiv Werbung?
ja 42 69
nein 166 244
Haben Sie schon einmal etwas gekauft weil Ihnen das Design gefiel?
ja 108 197
nein 100 116
Bestellen Sie regelméRig im Katalog?
ja 25 76
nein 183 237
Wiirden Sie sich als ein ,Schnappchenjager* bezeichnen?
ja 94 175
nein 114 138

Tabelle 35: Geschlechtliche allgemeinen Fragen
(Quelle: eigene Erhebung)

Prozentual
mannlich weiblich
95,19 96,81
481 3,19
87,98 84,35
2,40 7,99
6,73 14,70
0,96 3,51
90,87 89,46
3,37 11,50
32,21 49,52
1,92 3,51
87,50 94,57
27,88 37,70
20,67 40,89
66,83 72,20
54,81 46,96
77,88 82,11
80,29 89,46
20,19 22,04
79,81 77,96
20,19 22,04
79,81 77,96
51,92 62,94
48,08 37,06
12,02 24,28
87,98 75,72
4519 55,91
54,81 44,09

Die 82 v.H. der weiblichen Teilnehmer achten bei der Wahl eines Produktes auf

dessen Farbe, wahrend dieses Merkmal bei nur 65 v.H. der mannlichen Teilnehmer

Beachtung findet. Frauen achten allgemein bei viel mehr Produkten auf deren Design

als es Manner tun. Gerade im Bereich der Lebensmittel, Bliichern und Kosmetik ist

bei den mannlichen Teilnehmern der Faktor Design kaum von Bedeutung.



5.2.3. Konsumguter

von Hundert 0 10 20 30
Preis 433 048 3,37 240
Frische 0,96 0,00 048 0,96
Leistung 0,48 0,00 0,00 0,48
Marke 1346 7,21 1250 8,65
Verpackung 16,35 10,58 14,42 9,13
Preis/Leistung 0,96 0,00 0,48 2,40
Preis 09 096 3,51 351
Frische 0,32 0,64 0,00 0,00
Leistung 0,32 0,00 0,64 0,00
Marke 13,42 8,63 13,42 9,58
Verpackung 6,39 8,31 12,14 11,82
Preis/Leistung 0,32 0,64 0,64 0,64

Gesamt (n=521)

40 50 60 70

mannlich (n=208)
6,25 865 6,73 9,62
192 2,88 4,81 10,10
048 3,37 433 6,73
8,65 16,35 7,69 10,58
6,73 12,50 11,06 7,69
1,44 7,21 5,29 14,42

weiblich (n=313)
1,92 990 6,39 10,86
0,00 0,32 192 5,75
0,00 096 224 4,79
735 13,74 8,95 8,95
9,58 13,42 10,54 10,22
256 511 2,88 8,31

Tabelle 36: Geschlechtliche Produkteigenschaften von Konsumgdutern

(Quelle: eigene Einschatzung)

80 90 100
22,60
14,42
18,75

9,13

6,25
18,27

14,42
22,60
28,85
3,37
2,40
25,00

21,15
40,87
36,54
2,40
2,88
24,52

15,65
13,10
11,50

8,63
10,86
18,21

16,61
24,28
31,31
511
3,83
24,28

29,71
53,67
48,24
2,24
2,88
36,42

Der Preis, die Frische und die Leistung eines Produktes sind fur Frauen wichtiger als

fur Manner, wahrend die Marke bei beiden Geschlechtern eine untergeordnete Rolle

spielt. Die Verpackung spielt in diesem Segment eine untergeordnete Rolle, fur

Manner mehr als flr Frauen.

Wo kaufen Sie regelmafiig ein
Discounter

Fachgeschafte

Supermarkt

Delikatessladen

Wochenmarkt

Schreiben Sie sich Einkaufslisten

ja

nein

Kaufen Sie stets die selben Produkte
ja

nein

Tabelle 37: Geschlechtliche Konsumguter
(Quelle: eigene Erhebung)

Geschlechtsspezifisch (n=521)

Absolut
mannlich  weiblich

145 198
117 164
181 281

7 17
21 56
108 232
100 81
202 299

6 14

Prozentual
mannlich  weiblich

69,71 63,26
56,25 52,40
87,02 89,78

3,37 5,43
10,10 17,89
51,92 74,12
48,08 25,88
97,12 95,53

2,88 4,47



Gesamt (n=521)

rot blau grin gelb
mannlich (n=208)
Welchen Kéase wiirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 53 98 54 316
prozentual 10,17 18,81 10,36 60,65
Welchen Kéase wiirden Sie niemals kaufen?

absolut 146 96 252 27
prozentual 28,02 18,43 48,37 5,18
Welchen Ketchup wirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 504 11 4 2
prozentual 96,74 2,11 0,77 0,38
Welchen Ketchup wirden Sie niemals kaufen?

absolut 4 347 94 76
prozentual 0,77 66,60 18,04 14,59

weiblich (n=313)
Welchen Kase wiirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 35 45 33 200
prozentual 11,18 14,38 10,54 63,90
Welchen Kéase wilrden Sie niemals kaufen?

absolut 91 53 158 11
prozentual 29,07 16,93 50,48 3,51
Welchen Ketchup wirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 304 8 1 0
prozentual 97,12 2,56 0,32 0,00
Welchen Ketchup wirden Sie niemals kaufen?

absolut 1 211 55 46
prozentual 0,32 67,41 17,57 14,70

Tabelle 38: Geschlechtliche Kaufentscheidung Aufgrund von Vergleichsbildern
(Quelle: eigene Erhebung)

Die Antworten auf die Testbilder sind in etwa gleich ausgefallen und somit nicht

geschlechtsspezifisch.



5.2.4. Kleinere Anschaffungen

Geschlechtsspezifisch (n=521)
Absolut Prozentual
mannlich  weiblich mannlich  weiblich
Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fir eine kleine Anschaffung?

0 14 12 2,37 1,12
1-5 186 286 31,53 26,78
6-10 8 9 1,36 0,84
10-20 0 3 0,00 0,28
20-30 0 3 0,00 0,28
Wiirden Sie eine kleinere Anschaffung spontan kaufen?

ja 56 86 26,92 27,48
manchmal 130 192 62,50 61,34
nein 22 35 10,58 11,18
Wirden Sie eine kleinere Anschaffung im Katalog kaufen?

ja 7 17 3,37 5,43
manchmal 169 254 81,25 81,15
nein 32 42 15,38 13,42
Wie informieren Sie sich Gber kleinere Anschaffungen?

Internet 188 256 90,38 81,79
Test 97 126 46,63 40,26
Freunde 131 226 62,98 72,20
Zeitung 34 57 16,35 18,21
TV 20 37 9,62 11,82
Beratung 131 214 62,98 68,37
sonstiges 7 17 3,37 5,43

Tabelle 39: Geschlechtliche kleinere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Manner suchen mit einer mittleren Dauer von 1,84 Wochen 4 Tage weniger als
Frauen, die fur kleinere Anschaffungen 2,41 Woche suchen. Wahrend die
mannlichen Teilnehmer sich lieber selbst informieren, bevorzugen Frauen audio-
visuelle Medien. Ausnahme dabei bildet die Zeitung die von beiden Geschlechtern
gleichermalRen genutzt wird. Wahrend fur Frauen Prospekte und Informations-
material vom Hersteller als weiter Informationsquellen dienen, versuchen Manner

Gerate selbst zu testen.



von Hundert

Leistung
Preis
Preis/Leistung

Verpackung,
Farbe, Form

Marke

Leistung
Preis
Preis/Leistung

Verpackung,
Farbe, Form

Marke

0,96
1,44
0,96

9,62
4,81

0,32
0,32
0,32

5,43
7,67

10

0,00
0,00
0,00

6,25
4,33

0,00
0,00
0,00

2,24
3,51

20

0,00
0,48
0,00

8,17
3,37

0,00
0,32
0,00

4,15
5,75

30

0,48
1,44
0,96

6,73
5,77

0,96
1,28
1,28

5,75
8,63

Gesamt (n=521)

40 50 60
mannlich (n=208)
048 1,44 240
433 6,25 6,25
0,96 577 2,88
9,13 12,50 11,54
6,25 16,35 9,62
weiblich (n=313)
0,32 351 224
1,92 479 6,07
064 2,88 3,83
7,99 9,58 9,90
7,35 17,25 10,54

70

7,21
13,94
9,13

12,50
15,38

6,07
9,90
7,35

14,06
11,50

80

19,71
20,67
22,60

12,98
19,23

16,61
17,89
13,10

18,21
12,14

Tabelle 40: Geschlechtliche Produkteigenschaften kleinerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

90

22,60
19,71
20,67

577
7,69

19,81
19,81
27,16

10,22
8,95

100

44,71
25,48
36,06

4,81
7,21

50,16
37,70
43,45

12,46
6,71

Die Leistung und der Preis sind bei Frauen von hoher Bedeutung bei der

Kaufentscheidung, wahrend Manner diese Eigenschaften ebenfalls wichtig ist, jedoch

nicht in dem Ausmall wie bei Frauen. Die Marke bleibt bei Frauen tendenziell

unwichtiger als bei Mannern. Daflr ist ihnen die Verpackung, Farbe und Form eines

Produktes wichtiger als den mannlichen Teilnehmern. Dies zeigt, dass Frauen fir

eine markante Produktverpackung bzw. Produktgestalt empféanglicher sind.

5.2.5. Mittlere Anschaffungen

Geschlechtsspezifisch (n=521)

Absolut Prozentual

mannlich  weiblich maénnlich  weiblich
Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fir eine mittlere Anschaffung?
0 3 4 1,44 1,28
1-5 156 223 75,00 71,25
6-12 44 72 21,15 23,00
13-20 2 7 0,96 2,24
21-30 3 5 1,44 1,60
>30 0 2 0,00 0,64
Wiuirden Sie eine mittlere Anschaffung spontan kaufen?
ja 13 15 6,25 4,79
vielleicht 81 108 38,94 34,50
nein 114 190 54,81 60,70



Geschlechtsspezifisch (n=521)

Missen mittlere Anschaffungen optisch zu anderen passen?

ja
nein

Wiirden Sie eine mittlere Anschaffung im Katalog kaufen?

ja
vielleicht
nein

Wie informieren Sie sich Uber mittlere Anschaffungen?

Internet
Tests
Freunde
Zeitung
TV
Beratung
sonstiges

Tabelle 41: Geschlechtliche mittlere Anschaffungen

(Quelle: eigene Erhebung)

Absolut
mannlich weiblich
165 285
43 28
4 12
132 215
72 86
190 265
111 155
136 221
39 68
17 28
165 242
7 8

Prozentual
mannlich weiblich
79,33 91,05
20,67 8,95
1,92 3,83
63,46 68,69
34,62 27,48
91,35 84,66
53,37 49,52
65,38 70,61
18,75 21,73
8,17 8,95
79,33 77,32
3,37 2,56

Im Mittel suchen Manner fur mittlere Anschaffungen 4,39 Wochen, wahrend Frauen

5,44 Wochen suchen. 60 v.H. der Frauen wurden solch eine Anschaffung niemals

spontan tatigen. Fur 90 v.H. Frauen mussen sich mittlere Anschaffungen optisch der

Umgebung anpassen, wahrend die nur 80 v.H. Manner fur wichtig erachten. Daflr

wirden Manner solche Anschaffungen seltener als Frauen im Katalog tatigen.

von Hundert 0

Marke 5,29
Preis/Leistung 1,44
Verpackung 9,13

Leistung 1,44
Preis 1,44
Marke 7,35

Preis/Leistung 0,32
Verpackung 2,88
Leistung 0,32
Preis 0,32

10

1,44
0,00
4,81
0,00
0,48

2,56
0,32
2,24
0,00
0,32

20

4,33
0,00
5,29
0,00
0,96

5,75
0,32
511
0,32
0,00

30

2,40
0,00
2,40
0,00
0,48

6,39
0,32
3,83
0,00
1,28

Gesamt (n=521)

40 50 60
mannlich (n=208)
529 7,69 10,10
0,00 240 481
8,17 12,50 10,10
0,48 0,00 0,00
192 337 6,25
weiblich (n=313)
4,15 15,97 13,10
0,00 160 3,19
383 7,03 8,95
0,00 160 0,96
0,64 160 447

70

13,94
10,10
10,58
5,77
8,65

9,90
7,35
12,46
4,79
511

80

24,04
24,04
18,75
17,79
22,60

11,82
16,93
15,34
15,02
14,70

Tabelle 42: Geschlechtliche Produkteigenschaften mittlerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

90

9,62
19,23
7,21
30,29
23,08

11,18
23,32
18,21
25,88
20,77

100

15,87
37,98
11,06
44,23
30,77

11,82
46,33
20,13
51,12
50,80



Die Verpackung als

optisches Designelement spielt weiterhin nur eine

untergeordnete Rolle. Dabei

empfanglicher als Manner.

sind Frauen empfanglicher fir die Verpackung

5.2.6. GroRBere Anschaffungen

Geschlechtsspezifisch (n=521)
Absolut Prozentual
mannlich weiblich  méannlich weiblich

Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fiir eine gréRRere Anschaffung?

0 11 17 5,29 5,43
1-10 134 171 64,42 54,63
11-20 36 70 17,31 22,36
21-30 14 23 6,73 7,35
31-49 1 7 0,48 2,24
50-100 10 23 4,81 7,35
>100 2 2 0,96 0,64
Wie informieren Sie sich Uber groRere Anschaffungen?

Internet 185 255 88,94 81,47
Test 139 189 66,83 60,38
Freunde 144 222 69,23 70,93
Zeitung 49 79 23,56 25,24
TV 25 37 12,02 11,82
Beratung 165 254 79,33 81,15
sonstige 13 18 6,25 5,75

Tabelle 43: Geschlechtliche gréRere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Anders als bei den kleineren und mittleren Anschaffungen suchen die mannlichen

Teilnehmer in dieser Produktgruppe deutlich langer. Mit 16,38 Wochen suchen sie im

Vergleich zu den Frauen mit 14,50 Wochen circa 13 Tage langer. Die

Informationsquellen werden unabhangig vom Geschlecht im gleichen Mal3e benutzt.

von Hundert 0
Preis 3,85
Ausstattung 3,37
Effizienz 3,37
Material 4,33

10

0,00
0,00
0,96
0,48

20

0,96
0,00
0,48
0,96

Gesamt (n=521)
30 40 50 60 70 80 90 100
mannlich (n=208)
288 192 240 577 7,69 9,13 1587 49,52
144 192 096 6,73 9,62 11,06 18,27 46,63
048 385 240 529 7,21 13,94 20,19 41,83
240 0,00 385 7,21 1298 17,79 12,98 37,02



Gesamt (n=521)

von Hundert 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
weiblich (n=313)

Preis 383 032 000 064 160 288 256 511 11,18 10,22 61,66

Ausstattung 351 000 032 032 064 160 2,88 831 11,82 16,29 54,31

Effizienz 351 0,00 000 09 096 128 224 256 958 1693 61,98

Material 383 032 064 09 128 383 479 958 12,78 16,29 45,69

Tabelle 44: Geschlechtliche Produkteigenschaften gréRRerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Bei groReren Anschaffungen spielen Designmerkmale wie Ausstattung und Material
fur beide Geschlechter im gleichen Mal3e eine entscheidende Rolle. Produkte dieses
Segmentes mussen die Erwartungen an diese Merkmale voll und ganz erfillen, um

gekauft zu werden.



5.3 Altersspezifische Auswertung

5.3.1. Personliche Daten

in Jahren
Geschlecht
mannlich
weiblich
Bildungsstand
Hauptschulabschluss
Mittlere Reife
Abitur

Alumna
Promotion

Geld Netto

bis 400 €

bis 1.000 €

bis 1.500 €
Haushaltsgréfi3e
1 (Singles)

2 (Parchen)

3 bis 5 (Kleine Familie)
6 und mehr (GroRRfamilien)

Kinder
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Tabelle 45: Alterspezifisch persodnliche Daten
(Quelle: eigene Erhebung)

14-25 26-39 40-59 >60

95
184

13
81
164
21

159
98
22

72
84
118

252
16
10

Absolut

86
95

11
37
73
54

6

75
71
35

51
67
60

3

144
24
10

Altersspezifisch (n=521)

21
27

21
15

11
20
17

23
21

21
14

w
N NN SN

O NDNPEFP P WPEFEPWW
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b
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Prozentual
14-25 26-39 40-59

34,05 47,51 43,75
65,95 52,49 56,25

4,66 6,08 12,50
29,03 20,44 43,75
58,78 40,33 31,25

7,53 29,83 8,33

0,00 3,31 4,17

56,99 41,44 22,92
35,13 39,23 41,67
7,89 19,34 3542

25,81 28,18 4,17
30,11 37,02 47,92
42,29 33,15 43,75

1,799 166 4,17

90,32 79,56 43,75
573 13,26 29,17
3,58 5,52 14,58
0,36 0,55 8,33
0,00 0,55 4,17
0,00 0,55 0,00

52,69 46,41 66,67
287 166 6,25
2,15 552 6,25
287 1,10 2,08
394 1,10 6,25
1,79 221 2,08

11,47 7,73 2,08

19,00 28,73 4,17
251 276 4,17
0,72 2,76 0,00

> 60

46,15
53,85

23,08
15,38
46,15
7,69
7,69

38,46
30,77
30,77

15,38
61,54
15,38

7,69

69,23
23,08
7,69
0,00
0,00
0,00

69,23
0,00
0,00
0,00

15,38
0,00
0,00

15,38
0,00
0,00



5.3.2. Allgemeine Fragen

Altersspezifisch (n=521)
Prozentual
14-25 26-39 40-59

Absolut (Jahre)
in Jahren 14-25 26-39 40-59 >60
Achten Sie auf den Preis eines Produktes?
ja 262 175 43 10
nein 17 6 5 3
Achten auf Sie auf das Material eines Produktes?
ja 240 151 44 11
nein 39 30 4 2
Achten sie auf die Herstellung eines Produktes?
ja 65 56 20 6
nein 214 125 28 7
Achten Sie auf die Form eines Produktes?
ja 180 121 33 7
nein 99 60 15 6
Achten Sie auf die Farbe eines Produktes?
ja 222 131 31 9
nein 57 50 17 4
Achten Sie auf die Nutzungsmdglichkeiten eines Produktes?
ja 267 175 47 12
nein 12 6 1 1
Bei welchen Produkten achten Sie unbedingt auf das Design?
Auto 247 153 35 12
Biicher 19 9 0 2
Zeitschriften 38 18 1 3
Getranke 8 4 0 1
Kleidung 256 162 40 11
Kosmetikartikel 22 18 0 3
Kiichengerate 114 81 20 7
Lebensmittel 5 9 0 1
Mobel 260 165 42 11
Computer und Zubehor 106 59 10 1
Spielzeug 105 50 12 4
Telefon und Mobiltelefon 216 123 21 5
Musik- und Fernsehanlagen 139 89 23 10
Wohnungen und Hauser 235 149 32 3
Einrichtungsgegenstande 232 161 43 11
Kaufen Sie Produkte, weil diese gerade in Mode sind?
ja 70 39 1 1
nein 209 142 47 12
Schauen oder lesen Sie aktiv Werbung?
ja 149 97 23 8
nein 130 84 25 5

93,91
6,09

86,02
13,98

23,30
76,70

64,52
35,48

79,57
20,43

95,70
4,30

88,53

6,81
13,62

2,87
91,76

7,89
40,86

1,79
93,19
37,99
37,63
77,42
49,82
84,23
83,15

25,09
74,91

53,41
46,59

96,69
3,31

83,43
16,57

30,94
69,06

66,85
33,15

72,38
27,62

96,69
3,31

84,53
4,97
9,94
2,21

89,50
9,94

44,75
4,97

91,16

32,60

27,62

67,96

49,17

82,32

88,95

21,55
78,45

53,59
46,41

89,58
10,42

91,67
8,33

41,67
58,33

68,75
31,25

64,58
35,42

97,92
2,08

72,92
0,00
2,08
0,00

83,33
0,00

41,67
0,00

87,50

20,83

25,00

43,75

47,92

66,67

89,58

2,08
97,92

47,92
52,08

> 60

76,92
23,08

84,62
15,38

46,15
53,85

53,85
46,15

69,23
30,77

92,31
7,69

92,31
15,38
23,08

7,69
84,62
23,08
53,85

7,69
84,62

7,69
30,77
38,46
76,92
23,08
84,62

7,69
92,31

61,54
38,46



Altersspezifisch (n=521)
Prozentual

Absolut (Jahre)
in Jahren 14-25 26-39 40-59 >60
Haben Sie schon einmal etwas gekauft weil Ihnen das Design gefiel?
ja 172 111 19 3
nein 107 70 29 10
Bestellen Sie regelmafig im Katalog?
ja 47 37 14 3
nein 232 144 34 10
Wiurden Sie sich als ein ,Schnéappchenjager” bezeichnen?
ja 159 87 20 3
nein 120 94 28 10

Tabelle 46: Altersspezifisch Allgemeine Fragen
(Quelle: eigene Erhebung)

14-25

61,65
38,35

16,85
83,15

56,99
43,01

26-39

61,33
38,67

20,44
79,56

48,07
51,93

40-59

39,58
60,42

29,17
70,83

41,67
58,33

> 60

23,08
76,92

23,08
76,92

23,08
76,92

Ab einem Teilnehmeralter von 40 Jahren verliert der Preis eines Produktes langsam

an Bedeutung. Am starksten achtet die Altersgruppe der 40 bis 59 jahrigen auf das

Material eines Produktes, wahrend fir diese Gruppe die Produktfarbe die geringste

Rolle spielt. Mit steigendem Alter spielt es ebenfalls eine Rolle wie ein Produkt

hergestellt wird. Auf das Design von Bichern und Zeitschriften achtet im geringen

Ausmald sowohl die Jugend als auch die tUber 60 jahrigen. In der Zeit dazwischen

scheint dies nicht relevant zu sein. Auch im Lebensmittel und Kosmetikbereich legen

die Uber 60 jahrigen Wert auf Design. Gerade die Gruppen bis 39 Jahren sind

empfanglich fir Modetrends und kaufen Dinge nur weil ihnen das Design gefiel. Nur

ein Viertel der Uber 60 jahrigen wirde sich als Schnappchenjager bezeichnen.



5.3.3. Konsumguter

Gesamt (n=521)

von Hundert @ 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
14-25 Jahre (n=279)

Preis 215 1,08 2,51 323 394 860 645 11,11 16,13 1577 29,03

Frische 072 072 000 000 143 108 323 753 1362 26,16 4552

Leistung 036 000 036 000 000 108 358 4,66 1470 2975 4552

Marke 1362 860 11,83 7,17 7,53 13,62 10,39 10,04 10,39 4,30 251

Verpackung 824 932 12,19 10,75 681 13,26 10,39 1290 10,39 3,23 2,551

Preis/ 072 072 036 143 251 681 323 1004 1864 2366 31,90

Leistung

26-39 Jahre (n=181)
Preis 221 055 497 276 2,76 7,18 552 10,50 23,20 14,92 2541
Frische 0,00 000 055 110 000 166 3,31 884 12,71 22,65 49,17
Leistung 000 0,00 000 055 055 331 166 7,73 14,36 32,04 39,78
Marke 11,60 552 1547 1326 6,08 1768 552 994 7,73 497 221

Verpackung 12,71 7,18 13,81 8,29 11,05 13,26 12,15 6,08 9,39 331 2,76

Preis/ 000 000 1,00 1,10 055 442 552 1436 16,57 24,86 31,49

Leistung

40-59 Jahre (n=48)
Preis 2,08 000 208 208 4,17 2083 8,33 6,25 14,58 20,83 18,75
Frische 0,00 0,00 000 000 000 000 0,00 4,17 18,75 18,75 58,33
Leistung 0,00 0,00 208 000 000 208 4,17 4,17 10,42 31,25 45,83
Marke 2292 6,25 1042 6,25 16,67 1250 833 833 6,25 2,08 0,00

Verpackung 16,67 6,25 14,58 18,75 8,33 14,58 8,33 2,08 2,08 4,17 417

Preis/ 0,00 0,00 000 208 208 6,25 000 417 2292 29,17 33,33

Leistung

>60 Jahre (n=13)
Preis 769 000 769 769 769 1538 1538 7,69 1538 7,69 7,69
Frische 769 000 000 o000 000 769 769 000 7,69 0,00 6923
Leistung 769 000 000 000 000 o000 769 0,00 23,08 1538 46,15
Marke 0,00 3846 1538 769 769 769 7,69 000 000 7,69 7,69

Verpackung 0,00 46,15 15,38 1538 769 000 7,69 000 0,00 0,00 7,69

Preis/
Leistung

Tabelle 47: Altersspezifisch Produkteigenschaften Konsumgiter
(Quelle: eigene Erhebung)

769 000 0,00 000 1538 7,69 7,69 0,00 1538 23,08 23,08

In allen vier Altersgruppen werden besonders auf den Preis und die Frische des
Produktes geachtet, wahrend der Marke und der Verpackung fur die
Kaufentscheidung wenig Bedeutung zukommt. Zudem ist ersichtlich, dass mit

zunehmendem Alter die Bedeutung der Verpackung weiter sinkt.



Altersspezifisch (n=521)
Prozentual
26-39 40-59

Absolut (Jahre)
in Jahren 14-25 26-39 40-59 >60 14-25
Wo kaufen Sie regelmafig ein?
Discounter 183 127 26 7 65,59
Fachgeschafte 142 100 31 8 50,90
Supermarkt 249 159 45 9 89,25
Delikatessladen 10 8 2 4 3,58
Wochenmarkt 34 30 10 3 12,19
Schreiben Sie sich Einkaufslisten?
ja 182 116 35 7 65,23
nein 97 65 13 6 34,77
Kaufen Sie stets dieselben Produkte?
ja 267 176 45 13 95,70
nein 12 5 3 0 4,30

Tabelle 48: Altersspezifische Konsumgter
(Quelle: eigene Erhebung)

70,17
55,25
87,85

4,42
16,57

64,09
35,91

97,24
2,76

54,17
64,58
93,75

4,17
20,83

72,92
27,08

93,75
6,25

> 60

53,85
61,54
69,23
30,77
23,08

53,85
46,15

100,0
0,00

Alle Uber 60 jahrigen kaufen regelmaflig dieselben Produkte ein. Sie schreiben sich

keine Einkaufszettel und sind Hauptklientel in Delikatessladen und auf Wochen-

markten.

rot
14-25 Jahre (n=279)
Welchen Kase wiirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 28
prozentual 10,04
Welchen Kase wirden Sie niemals kaufen?

absolut 68
prozentual 24,37
Welchen Ketchup wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 270
prozentual 96,77
Welchen Ketchup wiirden Sie niemals kaufen?

absolut 0
prozentual 0,00

26-39 Jahre (n=181)
Welchen Kase wiirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 21
prozentual 11,60
Welchen Kase wiirden Sie niemals kaufen?

absolut 54
prozentual 29,83

rot

blau

55

19,71

49

17,56

2,15

175

62,72

33

18,23

30
16,57

blau

grin

28

10,04

150

53,76

0,36

59

21,15

17

9,39

88
48,62

grin

gelb

168
60,22
12
4,30
0,72
45

16,13

110
60,77

4,97

gelb



26-39 Jahre (n=181)
Welchen Ketchup wirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 175 4 2 0
prozentual 96,69 2,21 1,10 0,00
Welchen Ketchup wirden Sie niemals kaufen?

absolut 2 126 28 25
prozentual 1,10 69,61 15,47 13,81

40-59 Jahre (n=48)
Welchen Kase wiirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 3 7 7 31
prozentual 6,25 14,58 14,58 64,58
Welchen Kéase wilirden Sie niemals kaufen?

absolut 19 15 11 3
prozentual 39,58 31,25 22,92 6,25
Welchen Ketchup wirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 47 0 1 0
prozentual 97,92 0,00 2,08 0,00
Welchen Ketchup wirden Sie niemals kaufen?

absolut 1 35 7 5
prozentual 2,08 72,92 14,58 10,42

>60 Jahre (n=13)
Welchen Kase wiirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 1 3 2 7
prozentual 7,69 23,08 15,38 53,85
Welchen Kase wirden Sie niemals kaufen?

absolut 5 2 3 3
prozentual 38,46 15,38 23,08 23,08
Welchen Ketchup wirden Sie am ehesten kaufen?

absolut 12 1 0 0
prozentual 92,31 7,69 0,00 0,00
Welchen Ketchup wiirden Sie niemals kaufen?

absolut 1 11 0 1
prozentual 7,69 84,62 0,00 7,69

Tabelle 49: Altersspezifische Kaufentscheidung Aufgrund von Vergleichsbildern
(Quelle: eigene Erhebung)

Auffallig ist, dass der Kése gerade in der Altersgruppe 40 bis 59 Jahre in blau eine
besonders starke Ablehnung erfahrt. In allen Gruppen wird der rote und griine Kéase
abgelehnt. Wahrend der rote Ketchup bei allen akzeptiert wird, wird in allen Gruppen
blau vor griin und gelb abgelehnt. Ausnahme bildet dabei die Gruppe der Uber 60

jahrigen, die fast einheitlich den blauen Ketchup ablehnen.



5.3.4. Kleinere Anschaffungen

Altersspezifisch (n=521)
Prozentual
14-25 26-39 40-59

Absolut (Jahre)
in Jahren 14-25 26-39 40-59 >60
Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fiir eine kleine Anschaffung?
0 14 8 2 2
1-5 255 166 40 11
6-10 8 5 4 0
10-20 1 1 1 0
20-30 1 1 1 0
Wiurden Sie eine kleinere Anschaffung spontan kaufen?
ja 89 43 7 3
manchmal 158 120 36 8
nein 32 18 5 2
Wiirden Sie eine kleinere Anschaffung im Katalog kaufen?
ja 10 6 5 3
manchmal 231 145 40 7
nein 38 30 3 3
Wie informieren Sie sich Uber kleinere Anschaffungen?
Internet 240 168 32 4
Test 106 94 21 2
Freunde 201 127 23 6
Zeitung 47 34 4
TV 35 21 1 0
Beratung 187 112 37 9
sonstiges 13 5 5 1

Tabelle 50: Altersspezifisch kleinere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

1,70
30,95
0,97
0,12
0,12

31,90
56,63
11,47

3,58
82,80
13,62

86,02
37,99
72,04
16,85
12,54
67,03

4,66

1,35
28,04
0,84
0,17
0,17

23,76
66,30
9,94

3,31
80,11
16,57

92,82
51,93
70,17
18,78
11,60
61,88

2,76

0,97
19,32
1,93
0,48
0,48

14,58
75,00
10,42

10,42
83,33
6,25

66,67
43,75
47,92
12,50

2,08
77,08
10,42

> 60

571
31,43
0,00
0,00
0,00

23,08
61,54
15,38

23,08
53,85
23,08

30,77
15,38
46,15
30,77

0,00
69,23

7,69

Die Suchdauer fur kleinere Anschaffungen steigert sich von 1,95 Wochen bei den 14
bis 25 jahrigen, Uber 2,27 Wochen bei den 26 bis 39 jahrigen hin zu 3,31 Wochen bei
den 40 bis 59 jahrigen. Die Gruppe der tber 60 jahrigen verbringen im Mittel nur 1,69

Wochen mit der Suche nach einem passenden Produkt. Von dieser Gruppe wirden

auch ein Viertel kleinere Anschaffungen im Katalog bestellen. Ebenfalls informieren

sie sich viel weniger als die anderen Altersgruppen im Internet und legen mehr Wert

auf Information aus Zeitungen. Verbrauchertests haben im Lebenszyklus die besten

Chancen in der Altersspanne von 26 bis 39. Jeder zweite wuirde in dieser

Altersgruppe Informationen aus ihnen heranziehen.



von Hundert

Leistung
Preis
Preis/Leistung

Verpackung,
Farbe, Form

Marke

Leistung
Preis
Preis/Leistung

Verpackung,
Farbe, Form

Marke

Leistung
Preis
Preis/Leistung

Verpackung,
Farbe, Form

Marke

Leistung
Preis
Preis/Leistung

Verpackung,
Farbe, Form

Marke

0,72
1,08
0,72

6,45
6,81

0,00
0,00
0,00

6,08
5,52

0,00
0,00
0,00

14,58
8,33

7,69
7,69
7,69

7,69
7,69

10

0,00
0,00
0,00

3,23
3,58

0,00
0,00
0,00

4,42
1,66

0,00
0,00
0,00

6,25
10,42

0,00
0,00
0,00

0,00
15,38

20

0,00
0,72
0,00

5,38
5,38

0,00
0,00
0,00

6,08
3,31

0,00
0,00
0,00

8,33
8,33

0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

30

0,72
0,72
1,43

3,94
6,09

1,10
1,66
0,55

6,08
8,84

0,00
2,08
2,08

12,50
8,33

0,00
7,69
0,00

30,77
15,38

Gesamt (n=521)
40 50 60
14-25 Jahre (n=279)

0,00 287 1,08
358 4,30 5,02
1,08 3,23 2,87
6,45 8,24 13,26
7,17 15,77 9,68
26-39 Jahre (n=181)
055 2,21 3,87
166 6,63 8,29
0,55 4,42 4,42
9,94 1381 8,29
6,63 17,13 12,15
40-59 Jahre (n=48)
0,00 4,17 4,17
2,08 4,17 6,25
0,00 6,25 0,00
12,50 14,58 6,25
8,33 20,83 6,25
>60 Jahre (n=13)
769 0,00 0,00
7,69 15,38 0,00
0,00 7,69 15,38
15,38 7,69 0,00
0,00 23,08 7,69

70

6,45
12,19
8,24

13,26
13,98

5,52
10,50
6,63

13,26
13,26

12,50
14,58
12,50

10,42
10,42

0,00
0,00
7,69

30,77
0,00

80

22,22
17,92
15,41

19,35
13,98

13,26
20,99
17,68

14,92
18,78

12,50
20,83
20,83

6,25
8,33

7,69
7,69
23,08

0,00
7,69

Tabelle 51: Altersspezifisch Produkteigenschaften kleinerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

90

21,15
20,07
27,24

9,32
9,32

22,10
19,34
24,31

8,84
7,73

10,42
20,83
14,58

4,17
4,17

38,46
15,38
7,69

0,00
15,38

100

44,80
34,41
39,78

11,11
8,24

51,38
30,94
41,44

8,29
4,97

56,25
29,17
43,75

4,17
6,25

38,46
38,46
30,77

7,69
7,69

In allen Altersgruppen steigt die Bedeutung der Verpackung, Farbe und Form sowie

der Marke und bekommt eine mittlere Wichtigkeit. Dabei sind Verpackung, Farbe und

Form in der Altersgruppe der 14 bis 25 jahrigen wichtiger als in der Gruppe der tber

60 jahrigen. Am bedeutendsten bleiben weiterhin die Leistung, gefolgt vom Preis.



5.3.5. Mittlere Anschaffungen

Altersspezifisch (n=521)
Prozentual
14-25 26-39 40-59

1,08
76,34
19,00

1,79

1,43

0,36

6,45
34,77
58,78

85,30
14,70

3,58
66,67
29,75

88,53
46,24
71,68
20,07

8,96
75,99

1,66
69,61
25,97

1,66

1,10

0,00

3,87
35,91
60,22

90,06
9,94

2,21
66,85
30,94

93,37
60,77
68,51
24,31
10,50
77,90

Absolut (Jahre)
in Jahren 14-25 26-39 40-59 >60
Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fir eine mittlere Anschaffung?
0 3 3 0 1
1-5 213 126 32 8
6-12 53 47 13 3
13-20 5 3 1 0
21-30 4 2 1 1
>30 1 0 1 0
Wiuirden Sie eine mittlere Anschaffung spontan kaufen?
ja 18 7 1 2
vielleicht 97 65 22 5
nein 164 109 25 6
Mussen mittlere Anschaffungen optisch zu anderen passen?
ja 238 163 39 10
nein 41 18 9 3
Wiirden Sie eine mittlere Anschaffung im Katalog kaufen?
ja 10 4 1 1
vielleicht 186 121 36 4
nein 83 56 11
Wie informieren Sie sich Gber mittlere Anschaffungen?
Internet 247 169 35 4
Tests 129 110 22 5
Freunde 200 124 25 8
Zeitung 56 44 7 0
TV 25 19 1 0
Beratung 212 141 43 11
sonstiges 6 4 4 1

Tabelle 52: Altersspezifisch mittlere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

2,15

2,21

0,00
66,67
27,08

2,08

2,08

2,08

2,08
45,83
52,08

81,25
18,75

2,08
75,00
22,92

72,92
45,83
52,08
14,58

2,08
89,58

8,33

> 60

7,69
61,54
23,08

0,00

7,69

0,00

15,38
38,46
46,15

76,92
23,08

7,69
30,77
61,54

30,77
38,46
61,54
0,00
0,00
84,62
7,69

Im Mittel sucht die Gruppe der 14 bis 25 jahrigen 4,63 Wochen fir ein Produkt dieser

Kategorie. Die Gruppe der 26 bis 39 jahrigen sucht 5,02 Wochen und die Gruppe der

40 bis 59 jahrigen sucht im Schnitt 7,10 Wochen bevor sie eine Anschaffung tatigen.

Auch hier suchen die Uber 60 jahrigen mit 5,92 Wochen kirzer als ihre

vorangegangene Altersgruppe.



von Hundert

Marke
Preis/Leistung
Verpackung
Leistung

Preis

Marke
Preis/Leistung
Verpackung
Leistung

Preis

Marke
Preis/Leistung
Verpackung
Leistung

Preis

Marke
Preis/Leistung
Verpackung
Leistung

Preis

Tabelle 53: Alterspezifische Produkteigenschaften mittlerer Anschaffungen

6,09
1,08
4,66
0,72
1,08

5,52
0,00
3,87
0,55
0,00

10,42
0,00
16,67
0,00
0,00

15,38
7,69
0,00
7,69
7,69

10

2,87
0,36
1,79
0,00
0,36

1,10
0,00
3,31
0,00
0,00

2,08
0,00
10,42
0,00
0,00

0,00
0,00
7,69
0,00
7,69

(Quelle: eigene Erhebung)

20

5,38
0,36
5,02
0,36
0,72

2,76
0,00
3,87
0,00
0,00

12,50
0,00
8,33
0,00
0,00

7,69
0,00
15,38
0,00
0,00

30

4,66
0,36
3,58
0,00
1,43

4,42
0,00
2,76
0,00
0,55

8,33
0,00
4,17
0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

Gesamt (n=521)

40 50 60
14-25 Jahre (n=279)
3,94 12,54 14,70
0,00 1,79 394
5,02 896 8,60
0,00 0,72 1,08
0,36 1,08 4,66
26-39 Jahre (n=181)
4,97 11,05 10,50
0,00 1,10 3,31
7,18 9,39 10,50
0,00 1,10 0,00
166 2,76 6,63
40-59 Jahre (n=48)
4,17 20,83 4,17
0,00 4,17 6,25
2,08 12,50 10,42
0,00 2,08 0,00
4,17 6,25 2,08

>60 Jahre (n=13)

15,38 7,69 0,00
0,00 7,69 0,00
7,69 0,00 7,69
7,69 0,00 0,00
0,00 7,69 7,69

70

9,68
8,96
13,62
3,94
6,09

14,92
6,08
8,84
6,08
6,08

12,50
14,58
12,50
10,42

8,33

0,00
7,69
7,69
0,00
15,38

80

17,20
19,00
16,13
1541
18,28

19,34
22,65
18,23
16,57
18,23

4,17
14,58
10,42
18,75
18,75

15,38
15,38
30,77
15,38

0,00

90

11,11
21,86
14,70
30,11
21,86

10,50
22,10
14,92
26,52
21,55

10,42
20,83

6,25
20,83
25,00

0,00
15,38
7,69
15,38
7,69

100

11,83
42,29
17,92
47,67
44,09

14,92
44,75
17,13
49,17
42,54

10,42
39,58

6,25
47,92
35,42

38,46
46,15
15,38
53,85
46,15

Die Bedeutung der optischen Designmittel bei der Kaufentscheidung steigt in jeder

Altersgruppe weiter an. Es bleibt jedoch dabei, das mit zunehmendem Alter, die

Verpackung an Einfluss auf die Entscheidungen abnimmt.



5.3.6. GroRBere Anschaffungen

Altersspezifisch (n=521)
Absolut (Jahre)

14-25 26-39 40-59 >60

Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fur eine gréRere Anschaffung?

0 19 9 0 0
1-10 172 103 22 8
11-20 53 43 9 1
21-30 12 17 6 2
31-49 4 3 1 0
50-100 19 5 7 2
>100 0 1 3 0
Wie informieren Sie sich Uber gréRere Anschaffungen?

Internet 237 161 39 3
Test 171 122 28 7
Freunde 193 134 31 8
Zeitung 66 49 11 2
TV 37 23 1 1
Beratung 221 143 43 12
sonstige 18 10 3 0

Tabelle 54: Alterspezifisch gréRere Anschaffungen

(Quelle:

eigene Erhebung)

6,81
61,65
19,00

4,30

1,43

6,81

0,00

84,95
61,29
69,18
23,66
13,26
79,21

6,45

Prozentual
14-25 26-39 40-59

4,97
56,91
23,76

9,39

1,66

2,76

0,55

88,95
67,40
74,03
27,07
12,71
79,01

5,52

0,00
45,83
18,75
12,50

2,08
14,58

6,25

81,25
58,33
64,58
22,92

2,08
89,58

6,25

> 60

0,00
61,54
7,69
15,38
0,00
15,38
0,00

23,08
53,85
61,54
15,38

7,69
92,31

0,00

Im Mittel suchen die Altersgruppe 14 bis 25 Jahre 12,06 Wochen, gefolgt von der
Gruppe 26 bis 39 Jahre mit 17,31 Wochen. Mit 24,79 sucht die Altersgruppe 40 bis

59 Jahre am langsten nach einer groReren Anschaffung. Die Uber 60 jahrigen

bendtigen daftr im Schnitt nur 19,85 Wochen. Die hohen, absoluten Werte fir

sonstige Informationsquellen bei der Gruppe der 14 bis 25 jahrigen ist auf die haufige

Mitteilung, dass sie solch eine Anschaffung bisher noch nicht getatigt haben, zurtick

zu fuhren.

von Hundert

Gesamt (n=521)

0 10 20 30 40 50 60

14-25 Jahre
Preis 394 036 0,72 1,79 108 251 3,23
Ausstattung 323 000 036 036 143 0,72 4,30
Effizienz 323 000 036 143 1,79 215 4,30
Material 394 000 0,72 1,79 108 3,94 5,38

70

7,53
10,04
5,02
10,39

80

11,47
13,98
12,90
14,70

90

11,83
14,34
17,20
16,13

100

55,56
51,25
51,61
41,94



von Hundert

Preis
Ausstattung
Effizienz
Material

Preis
Ausstattung
Effizienz
Material

Preis
Ausstattung
Effizienz
Material

4,42
4,42
4,42
4,97

0,00
0,00
0,00
0,00

7,69
7,69
7,69
7,69

10

0,00
0,00
0,55
0,55

0,00
0,00
0,00
2,08

0,00
0,00
7,69
0,00

20

0,00
0,00
0,00
0,55

0,00
0,00
0,00
2,08

0,00
0,00
0,00
0,00

30

1,10
0,00
0,00
1,10

0,00
4,17
0,00
0,00

7,69
7,69
0,00
7,69

Gesamt (n=521)
40 50 60

26-39 Jahre
2,76 2,76 4,42
1,10 2,21 4,97
221 055 221
0,00 2,76 4,97

40-59 Jahre
2,08 0,00 6,25
0,00 2,08 0,00
417 4,17 4,17
208 8,33 8,33

>60 Jahre
0,00 15,38 0,00
0,00 0,00 15,38
0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 15,38

70

4,97
6,63
4,42
11,60

2,08
12,50
2,08
12,50

7,69
0,00
0,00
7,69

80

7,18
8,29
10,50
16,02

16,67
10,42

8,33
10,42

7,69
7,69
0,00
15,38

Tabelle 55: : Altersspezifische Produkteigenschaften gréere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

90

13,26
19,89
18,23
13,81

16,67
22,92
20,83
16,67

0,00
15,38
30,77

0,00

100

59,12
52,49
56,91
43,65

56,25
47,92
56,25
37,50

53,85
46,15
53,85
46,15

Es ist eine Angleichung der Interessen beziglich Designaspekten wie Ausstattung

und Material

ZUu

verzeichnen.

Produkte dieses Segmentes mussen

die

Kundenbedirfnisse in Bezug auf diese Eigenschaften vollstandig erfillen um vom

Konsumenten akzeptiert und in die Auswahl Wahl der verschiedenen Alternativen

einer Kaufentscheidung mit aufgenommen zu werden.



5.4 Bildungsspezifische Auswertung

Fir eine bessere, ubersichtlichere Darstellung werden in den nachfolgenden

Tabellen die verschiedenen Bildungsabschlisse wie folgt abgekurzt:

B1 = Hauptschulabschluss B3 = Abitur ~ B5 = Promotion
B2 = Mittlere Reife B4 = Alumna

5.4.1. PersOnliche Daten

Bildungsspezifisch (n=521)

Absolut Prozentual

Bl B2 B3 B4 B5 Bl B2 B3 B4 B5
Geschlecht
mannlich 16 53 103 33 3 48,48 3759 39,92 41,25 33,33
weiblich 17 88 155 47 6 5152 6241 60,08 58,75 66,67
Alter
14-25 13 81 164 21 0 3939 57,45 63,57 26,25 0,00
26-39 11 37 73 54 6 33,33 26,24 28,29 6750 66,67
40-59 6 21 15 4 2 18,18 14,89 5,81 500 22,22
>60 3 2 6 1 1 9,09 1,42 2,33 1,25 11,11
Geld Netto
bis 400 € 18 58 142 29 3 5455 41,13 55,04 36,25 33,33
bis 1.000 € 10 58 93 31 1 3030 41,13 36,05 38,75 11,11
bis 1.500 € 5 25 23 20 5 1515 17,73 8,91 25,00 55,56
Haushaltsgrofi3e
1 (Singles) 9 35 56 25 2 2727 24,82 21,71 31,25 2222
2 (Parchen) 3 57 81 38 3 9,09 40,43 31,40 47,50 33,33
3 bis 5 (Kleine Familie) 20 45 116 17 3 6061 31,91 4496 21,25 33,33
6 und mehr (GroRRfamilien) 1 4 5 0 1 3,03 2,84 1,94 0,00 11,11
Kinder
0 20 98 227 75 6 6061 6950 87,98 93,75 66,67
1 8 26 19 3 1 2424 18,44 7,36 3,75 11,11
2 3 12 11 2 0 9,09 8,51 4,26 2,50 0,00
3 2 2 1 0 1 6,06 1,42 0,39 0,00 11,11
4 0 2 0 0 1 0,00 1,42 0,00 0,00 11,11
5 0 1 0 0 0 0,00 0,71 0,00 0,00 0,00



Bildungsspezifisch (n=521)
Absolut Prozentual

Bl B2 B3 B4 B5 Bl B2 B3 B4 B5
Region
0 19 96 127 28 2 5758 68,09 49,22 3500 2222
1 0 5 9 0 0 0,00 3,55 3,49 0,00 0,00
2 0 7 7 4 1 0,00 4,96 2,71 5,00 11,11
3 1 2 7 1 0 3,03 1,42 2,71 1,25 0,00
4 3 6 7 2 0 9,09 4,26 2,71 2,50 0,00
5 0 2 7 1 0 0,00 1,42 2,71 1,25 0,00
6 0 6 37 3 1 0,00 4,26 14,34 3,75 11,11
7 6 13 50 36 4 18,18 9,22 19,38 45,00 44,44
8 3 3 3 4 1 9,09 2,13 1,16 5,00 11,11
9 1 1 4 1 0 3,03 0,71 1,55 1,25 0,00

Tabelle 56: Bildungsspezifische persénliche Fragen
(Quelle: eigene Erhebung)

5.4.2. Allgemeine Fragen

Bildungsspezifisch (n=521)
Absolut Prozentual
Bl B2 B3 B4 B5 B1 B2 B3 B4 B5
Achten Sie auf den Preis eines Produktes?

ja 27 132 248 75 8 81,82 93,62 96,12 93,75 88,89
nein 6 9 10 5 1 18,18 6,38 3,88 6,25 11,11
Achten auf Sie auf das Material eines Produktes?

ja 29 122 218 69 8 87,88 86,52 8450 86,25 88,89
nein 4 19 40 11 1 12,12 13,48 15,50 13,75 11,11
Achten Sie auf die Herstellung eines Produktes?

ja 12 30 73 28 4 36,36 21,28 28,29 35,00 44,44
nein 21 111 185 52 5 63,64 78,72 71,71 65,00 55,56
Achten Sie auf die Form eines Produktes?

ja 18 96 165 57 5 5455 68,09 63,95 71,25 55,56
nein 15 45 93 23 4 4545 3191 36,06 28,75 44,44
Achten Sie auf die Farbe eines Produktes?

ja 24 103 197 63 6 72,73 73,05 76,36 78,75 66,67
nein 9 38 61 17 3 27,27 26,95 2364 21,25 33,33
Achten Sie auf die Nutzungsmaglichkeiten eines Produktes?

ja 31 137 247 77 9 93,94 97,16 95,74 96,25 100

nein 2 4 11 3 0 6,06 284 4,26 3,75 0,00



Bildungsspezifisch (n=521)

Absolut Prozentual

BL B2 B3 B4 B5 B1 B2 B3
Bei welchen Produkten achten Sie unbedingt auf das Design?
Auto 25 119 226 70 7 75,76 84,40 87,60
Biicher 1 6 16 6 1 3,03 426 6,20
Zeitschriften 4 10 36 8 2 12,12 7,09 13,95
Getranke 1 5 6 1 0 303 355 233
Kleidung 28 121 243 72 5 84,85 85,82 94,19
Kosmetikartikel 4 11 22 6 0 12,12 7,80 8,53
Kiichengerate 10 61 111 36 4 30,30 43,26 43,02
Lebensmittel 1 4 7 3 0 3,03 2,84 2,71
Mobel 26 130 237 76 9 78,79 92,20 91,86
Computer und Zubehor 10 45 87 30 4 30,30 31,91 33,72
Spielzeug 16 44 84 22 5 48,48 31,21 32,56
Telefon und Mobiltelefon 20 99 185 56 5 60,61 70,21 71,71
Musik- und
Fernsehanlagen 15 78 124 41 3 4545 55,32 48,06
Wohnungen und Hauser 24 115 207 67 6 72,73 81,56 80,23
Einrichtungsgegenstande 27 117 223 73 7 81,82 82,98 86,43
Kaufen Sie Produkte, weil diese gerade in Mode sind?
ja 5 27 60 16 3 15,15 19,15 23,26
nein 28 114 198 64 6 84,85 80,85 76,74
Schauen oder lesen Sie aktiv Werbung?
ja 16 91 131 35 4 48,48 64,54 50,78
nein 17 50 127 45 5 51,52 35,46 49,22
Haben Sie schon einmal etwas gekauft weil Ihnen das Design gefiel?
ja 17 83 144 55 6 51,52 58,87 55,81
nein 16 58 114 25 3 48,48 41,13 44,19
Bestellen Sie regelméaRig im Katalog?
ja 3 30 49 17 2 9,09 21,28 18,99
nein 30 111 209 63 7 90,91 78,72 81,01
Wirden Sie sich als ein ,Schnappchenjager” bezeichnen?
ja 15 83 132 36 3 4545 58,87 51,16
nein 18 58 126 44 6 5455 41,13 48,84

Tabelle 57: Bildungsspezifische allgemeine Fragen

(Quelle: eigene Erhebung)

B4

87,50
7,50
10,00
1,25
90,00
7,50
45,00
3,75
95,00
37,50
27,50
70,00

51,25
83,75
91,25

20,00
80,00

43,75
56,25

68,75
31,25

21,25
78,75

45,00
55,00

B5

77,78
11,11
22,22
0,00
55,56
0,00
44,44
0,00
100
44,44
55,56
55,56

33,33
66,67
77,78

33,33
66,67

44,44
55,56

66,67
33,33

22,22
77,78

33,33
66,67



5.4.3. Konsumguter

von Hundert

Preis
Frische
Leistung
Marke
Verpackung

Preis/
Leistung

Preis
Frische
Leistung
Marke
Verpackung

Preis/
Leistung

Preis
Frische
Leistung
Marke
Verpackung

Preis/
Leistung

Preis
Frische
Leistung
Marke
Verpackung

Preis/
Leistung

Preis
Frische
Leistung
Marke
Verpackung

Preis/
Leistung

Tabelle 58: Bildungsspezifische Produkteigenschaften von Konsumgdtern

3,03
3,03
3,03
6,06
9,09

3,03

3,55
0,71
0,00
17,02
9,22

0,71

1,94
0,39
0,39
13,95
10,47

0,39

1,25
0,00
0,00
8,75
12,50

0,00

0,00
0,00
0,00
11,11
11,11

0,00

10

3,03
3,03
0,00
9,09
9,09

3,03

0,00
0,00
0,00
6,38
6,38

0,00

0,78
0,39
0,00
8,91
11,63

0,39

1,25
0,00
0,00
7,50
7,50

0,00

0,00
0,00
0,00
11,11
0,00

0,00

(Quelle: eigene Erhebung)

20

0,00
0,00
3,03
9,09
6,06

0,00

2,84
0,00
0,00
12,77
12,77

0,00

3,49
0,39
0,39
12,02
13,57

0,78

6,25
0,00
0,00
18,75
15,00

1,25

0,00
0,00
0,00
11,11
11,11

0,00

30

3,03
0,00
0,00
9,09
9,09

3,03

2,84
0,00
0,00
8,51
14,18

2,13

3,49
0,78
0,39
8,91
10,85

1,16

1,25
0,00
0,00
7,50
3,75

0,00

11,11
0,00
0,00

44,44

22,22

0,00

Gesamt (n=521)
40 50 60
B1 (n=33)
6,06 6,06 3,03
3,03 0,00 0,00
0,00 0,00 3,03
12,12 24,24 6,06
21,21 12,12 21,21

3,03 9,09 3,03
B2 (n=141)
3,55 13,48 4,96
142 000 284
000 355 3,55
7,80 14,89 4,96
7,80 1560 7,80

2,84 567 6,38
B3 (n=258)
3,49 891 8,14
0,39 1,94 3,88
0,00 1,16 3,10
7,75 12,40 10,85
4,65 11,63 10,08

1,94 581 2,33
B4 (n=80)
2,50 500 5,00
0,00 250 2,50
1,25 250 2,50
7,50 18,75 8,75
15,00 12,50 15,00

1,25 500 5,00
B5 (n=9)
11,11 11,11 11,11
0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00
0,00 11,11 0,00
22,22 2222 0,00

0,00 11,11 0,00

70

12,12
6,06
0,00
6,06
0,00

12,12

8,51
7,09
4,26
7,80
8,51

9,93

9,69
7,36
6,98
12,02
12,02

10,47

16,25
8,75
6,25
7,50
6,25

12,50

0,00
11,11
0,00
0,00
0,00

11,11

80

21,21
9,09
12,12
3,03
6,06

12,12

10,64
16,31
14,89
12,06

9,93

14,89

20,16
12,40
14,73
7,75
9,30

20,16

26,25
16,25
15,00
8,75
7,50

21,25

11,11
0,00
0,00

11,11

11,11

11,11

90

9,09
15,15
21,21

9,09

0,00

21,21

17,02
19,86
29,08
4,26
4,26

28,37

15,89
26,74
32,95
3,88
3,10

20,16

16,25
25,00
30,00
5,00
3,75

33,75

11,11
11,11
11,11
0,00
0,00

22,22

100

33,33
60,61
57,58
6,06
6,06

30,30

32,62
51,77
44,68
3,55
3,55

29,08

24,03
45,35
39,92
1,55
2,71

36,43

18,75
45,00
42,50
1,25
1,25

20,00

33,33
77,78
88,89
0,00
0,00

44,44



Mit steigendem Bildungsstand, sinkt das Interesse der Teilnehmer an der Marke. Die

Verpackung spielt unabhéngig des Bildungsstandes nur eine untergeordnete Rolle.

Absolut

B1 B2 B3
Wo kaufen Sie regelmaRig ein?

Discounter 21 86 176
Fachgeschéafte 21 82 132
Supermarkt 28 129 228
Delikatessladen 4 5 12
Wochenmarkt 11 16 34
Schreiben Sie sich Einkaufslisten?

ja 23 88 169
nein 10 53 89
Kaufen Sie stets dieselben Produkte?

ja 33 134 248
nein 0 7 10

Tabelle 59: Bildungsspezifische Konsumguter

(Quelle: eigene Erhebung)

B4

55
41
69

1
13

55
25

77

B5 Bl

63,64
63,64
84,85
12,12
33,33

W N o o1 ;g

69,70
30,30

A~ O

9 100
0,00

o

Bildungsspezifisch (n=521)

B2

60,99
58,16
91,49

3,55
11,35

62,41
37,59

95,04
4,96

Prozentual

B3

68,22
51,16
88,37

4,65
13,18

65,50
34,50

96,12
3,88

B4

68,75
51,25
86,25

1,25
16,25

68,75
31,25

96,25
3,75

BS

55,56
55,56
88,89
22,22
33,33

55,56
44,44

100
0,00

Sowohl die Teilnehmer mit Hauptschulabschluss als auch die promovierten

Teilnehmer kaufen alle regelmafig dieselben Produkte.

rot

B1 (n=33)
Welchen Kase wirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 4
prozentual 12,12
Welchen Kase wirden Sie niemals kaufen?
absolut 5
prozentual 15,15
Welchen Ketchup wirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 31
prozentual 93,94
Welchen Ketchup wiirden Sie niemals kaufen?
absolut 1
prozentual 3,03
B2 (n=141)
Welchen Kase wirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 10
prozentual 7,09
Welchen Kase wiirden Sie niemals kaufen?
absolut 42
prozentual 29,79

blau

18,18

24,24

6,06

19

57,58

23

16,31

32
22,70

grin

12,12

13

39,39

0,00

9,09

17

12,06

60
42,55

gelb

19
57,58

21,21

0,00

10

30,30

91
64,54

4,96



rot

B2 (n=141)
Welchen Ketchup wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 136
prozentual 96,45
Welchen Ketchup wirden Sie niemals kaufen?
absolut 0
prozentual 0,00
B3 (n=258)
Welchen Kase wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 30
prozentual 11,63
Welchen Kase wiirden Sie niemals kaufen?
absolut 74
prozentual 28,68
Welchen Ketchup wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 250
prozentual 96,90
Welchen Ketchup wirden Sie niemals kaufen?
absolut 2
prozentual 0,78
B4 (n=80)
Welchen Kase wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 8
prozentual 10,00
Welchen Kase wirden Sie niemals kaufen?
absolut 21
prozentual 26,25
Welchen Ketchup wirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 78
prozentual 97,50
Welchen Ketchup wirden Sie niemals kaufen?
absolut 1
prozentual 1,25
B5 (n=9)
Welchen Kase wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 1
prozentual 11,11
Welchen Kase wirden Sie niemals kaufen?
absolut 4
prozentual 44,44
Welchen Ketchup wirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 9

prozentual 100,00

blau

2,13

95

67,38

47

18,22

44

17,05

1,94

168

65,12

20

25,00

12

15,00

1,25

58
72,50

22,22

0,00

0,00

grin

1,42

25

17,73

23

8,91

134

51,94

0,39

49
18,99

11,25

41

51,25

1,25

16
20,00

11,11

44,44

0,00

gelb

0,00
21

14,89

158
61,24

2,33

0,78

39

15,12

43
53,75

7,50

0,00

6,25

55,56

11,11

0,00



rot

B5 (n=9)
Welchen Ketchup wiirden Sie niemals kaufen?
absolut 0
prozentual 0,00

(Quelle: eigene Erhebung)

blau

77,78

grin

1

11,11
Tabelle 60: Bildungsspezifische Kaufentscheidung Aufgrund von Vergleichsbildern

gelb

11,11

Unabhangig vom Bildungsstand herrscht gruppentbergreifend Einigkeit Uber

bevorzugte und abgelehnte Farben fur Lebensmittelverpackungen. Gelb wird als

Kése bevorzugt, rot als Ketchup.

5.4.4. Kleinere Anschaffungen

Bildungsspezifisch (n=521)

Absolut Prozentual

Bl B2 B3 B4 B5 B1 B2 B3
Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fur eine kleine Anschaffung?
0 5 9 9 2 1 5,32 2,16 1,06
1-5 27 126 236 76 7 28,72 30,22 27,80
6-10 1 4 10 2 0 1,06 0,96 1,18
10-20 0 2 1 0 0 0,00 0,48 0,12
20-30 0 0 2 0 1 0,00 0,00 0,24
Wiirden Sie eine kleinere Anschaffung spontan kaufen?
ja 10 46 65 18 3 30,30 32,62 25,19
manchmal 19 87 155 56 5 57,58 61,70 60,08
nein 4 8 38 6 1 12,12 567 14,73
Wiirden Sie eine kleinere Anschaffung im Katalog kaufen?
ja 2 7 13 2 0 6,06 4,96 5,04
manchmal 23 117 209 68 6 69,70 8298 81,01
nein 8 17 36 10 3 2424 12,06 13,95
Wie informieren Sie sich uber kleinere Anschaffungen?
Internet 24 121 219 72 8 72,73 8582 84,88
Test 7 54 113 43 6 21,21 38,30 43,80
Freunde 15 90 187 60 5 4545 63,83 7248
Zeitung 9 17 52 11 2 27,27 12,06 20,16
TV 5 17 29 6 0 1515 12,06 11,24
Beratung 23 88 178 50 6 69,70 62,41 68,99
sonstiges 3 6 10 4 1 9,09 4,26 3,88

Tabelle 61: Bildungsspezifische kleinere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

B4

0,81
30,65
0,81
0,00
0,00

22,50
70,00
7,50

2,50
85,00
12,50

90,00
53,75
75,00
13,75

7,50
62,50

5,00

BS

2,00
14,00
0,00
0,00
2,00

33,33
55,56
11,11

0,00
66,67
33,33

88,89
66,67
55,56
22,22

0,00
66,67
11,11



Mit steigendem Bildungsstand steigt die Suchdauer fir kleinere Anschaffungen.

Wahrend die Teilnehmer mit einem Hauptschulabschluss im Mittel 1,85 Wochen

nach einem Produkt suchen, bendtigen die promovierten Teilnehmer 4,55 Wochen.

Die Befragten mit dem Abschluss der mittleren Reife suchen 1,96 Wochen,

Abiturienten 2,29 und die Teilnehmer mit einem Studienabschluss 2,10 Wochen. Mit

steigendem Bildungsstand steigt zudem die Akzeptanz von unabhangigen Tests und

Beratung durch Freunde als Informationsquelle bei der Produktsuche, wahrend das

Fernsehen an Einfluss verliert.

von Hundert

Leistung
Preis
Preis/Leistung

Verpackung,
Farbe, Form

Marke

Leistung
Preis
Preis/Leistung

Verpackung,
Farbe, Form

Marke

Leistung
Preis
Preis/Leistung

Verpackung,
Farbe, Form

Marke

Leistung
Preis
Preis/Leistung

Verpackung,
Farbe, Form

Marke

3,03
3,03
3,03

9,09
3,03

0,00
0,00
0,00

11,35
8,51

0,78
1,16
0,78

5,04
6,98

0,00
0,00
0,00

5,00
2,50

10

0,00
0,00
0,00

0,00
6,06

0,00
0,00
0,00

4,96
3,55

0,00
0,00
0,00

3,10
4,26

0,00
0,00
0,00

3,75
1,25

20

0,00
3,03
0,00

3,03
6,06

0,00
0,71
0,00

4,26
4,96

0,00
0,00
0,00

6,59
5,43

0,00
0,00
0,00

7,50
2,50

30

0,00
0,00
6,06

15,15
0,00

1,42
1,42
2,13

6,38
8,51

0,78
1,16
0,39

5,04
8,53

0,00
1,25
0,00

5,00
5,00

Gesamt (n=521)
40 50 60

B1 (n=33)
0,00 9,09 3,03
3,03 12,12 0,00
0,00 9,09 3,03
9,09 12,12 9,09
6,06 18,18 6,06

B2 (n=141)
0,00 355 2,84
2,84 4,96 7,80
1,42 496 213

7,80 11,35 12,06

9,93 14,89 7,80
B3 (n=258)
039 155 1,94
233 388 581
0,39 3,88 3,10
891 9,30 9,30
581 17,44 9,69
B4 (n=80)
1,25 125 2,50
3,75 7,50 7,50
1,25 0,00 6,25
8,75 15,00 12,50
6,25 20,00 16,25

70

6,06
12,12
0,00

15,15
21,21

6,38
8,51
7,80

8,51
9,93

7,36
12,02
9,30

16,28
11,63

5,00
15,00
7,50

11,25
20,00

80

18,18
33,33
21,21

6,06
15,15

14,18
14,89
17,02

14,18
10,64

20,54
17,05
13,57

16,28
17,05

17,50
27,50
26,25

23,75
15,00

90

9,09
9,09
18,18

6,06
12,12

19,15
21,28
21,99

7,09
7,80

22,09
22,48
26,36

11,24
9,30

26,25
12,50
27,50

2,50
5,00

100

51,52
24,24
39,39

15,15
6,06

52,48
37,59
42,55

12,06
13,48

44,57
34,11
42,25

8,91
3,88

46,25
25,00
31,25

5,00
6,25



Gesamt (n=521)

von Hundert 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
B5 (n=9)

Leistung 0,00 0,00 000 000 0,00 11,12 000 0,00 0,00 11,21 77,78
Preis 0,00 0,00 0,00 12,21 11,212 11,11 0,00 11,21 11,11 22,22 22,22
Preis/Leistung 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 11,11 11,21 11,11 11,11 11,11 44,44
Verpackung,

Farbe, Form 11,11 22,22 0,00 11,11 0,00 0,00 11,11 22,22 11,11 11,11 0,00
Marke 11,11 11,211 0,00 11,11 0,00 0,00 22,22 11,11 22,22 11,11 0,00

Tabelle 62: Bildungsspezifische Produkteigenschaften kleinerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Die Verpackung, Farbe und Form gewinnt unabhangig vom Bildungsabschluss an
Bedeutung. Gleichzeitig ist ersichtlich, dass Abiturienten, im Vergleich mit den

anderen Gruppen, diesen Kriterien besondere Beachtung schenken.

5.4.5. Mittlere Anschaffungen

Bildungsspezifisch (n=521)
Absolut Prozentual
B1 B2 B3 B4 B5 B1 B2 B3 B4 B5
Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fiir eine mittlere Anschaffung?

0 3 3 1 0 0 909 213 0,39 0,00 0,00
1-5 24 107 185 57 6 72,73 7589 71,71 71,25 66,67
6-12 5 27 63 19 2 15,15 19,15 24,42 23,75 22,22
13-20 0 2 3 4 0O o000 142 1,16 5,00 0,00
21-30 1 2 5 0 0 303 142 194 0,00 0,00
>30 0 0 1 0 1 000 000 039 0,00 11,11
Wiirden Sie eine mittlere Anschaffung spontan kaufen?

ja 4 7 12 3 2 12,12 496 4,65 3,75 22,22
vielleicht 16 59 80 31 3 48,48 41,84 31,01 38,75 33,33
nein 13 75 166 46 4 39,39 53,19 64,34 57,50 44,44
Mussen mittlere Anschaffungen optisch zu anderen passen?

ja 27 122 221 72 8 81,82 86,52 8566 90,00 88,89
nein 6 19 37 8 1 18,18 13,48 14,34 10,00 11,11
Wirden Sie eine mittlere Anschaffung im Katalog kaufen?

ja 2 4 9 1 0O 606 284 349 125 0,00
vielleicht 18 100 166 58 5 5455 7092 64,34 7250 55,56
nein 13 37 83 21 4 39,39 26,24 32,17 26,25 44,44
Wie informieren Sie sich Gber mittlere Anschaffungen?

Internet 23 122 230 73 7 69,70 86,52 89,15 9125 77,78
Tests 10 57 138 56 5 30,30 40,43 53,49 70,00 55,56

Freunde 17 88 188 58 6 5152 6241 7287 72,50 66,67



Zeitung
TV
Beratung
sonstiges

10
2
22
2

26
14

105

5

53
24
206
7

16
5
67
1

30,30
6,06
66,67

2
0
7
0 6,06

Tabelle 63: Bildungsspezifische mittlere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

18,44
9,93
74,47
3,55

20,54
9,30
79,84
2,71

20,00
6,25
83,75
1,25

22,22
0,00
77,78
0,00

Die Suchdauer steigert sich hier ebenfalls mit dem Bildungsstand. Teilnehmer mit

einem Hauptschulabschluss suchen im Mittel 4,09 Wochen, die mit mittlerer Reife
4,30 Wochen, Abiturien 5,30 Wochen, Studienabsolventen 5,10 Woche und die
promovierten Teilnehmer 10,89 Wochen.

von Hundert

Marke
Preis/Leistung
Verpackung
Leistung

Preis

Marke
Preis/Leistung
Verpackung
Leistung

Preis

Marke
Preis/Leistung
Verpackung
Leistung

Preis

Marke
Preis/Leistung
Verpackung
Leistung

Preis

Marke
Preis/Leistung
Verpackung
Leistung

Preis

3,03
3,03
3,03
3,03
3,03

9,93
0,00
10,64
0,00
0,00

6,59
1,16
3,10
1,16
1,16

2,50
0,00
3,75
0,00
0,00

0,00
0,00
11,11
0,00
0,00

10

9,09
0,00
6,06
0,00
0,00

0,71
0,00
4,96
0,00
0,00

2,71
0,39
2,33
0,00
0,78

0,00
0,00
2,50
0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

20

3,03
0,00
6,06
0,00
0,00

7,09
0,71
3,55
0,00
0,71

5,81
0,00
5,04
0,39
0,39

0,00
0,00
8,75
0,00
0,00

11,11
0,00
0,00
0,00
0,00

30

0,00
0,00
3,03
0,00
3,03

7,80
0,00
2,84
0,00
0,71

4,26
0,39
3,49
0,00
0,78

3,75
0,00
3,75
0,00
1,25

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

Gesamt (n=521)

40 50 60
B1 (n=33)
3,03 18,18 12,12
0,00 0,00 9,09
3,03 6,06 6,06
0,00 3,03 0,00
3,03 3,03 12,12
B2 (n=141)
4,26 12,06 9,93
0,00 4,96 4,96
7,09 851 9,93
0,00 2,13 142
1,42 2,84 4,26
B3 (n=258)
4,26 12,40 12,40
0,00 1,16 2,71
465 10,85 8,14
0,39 0,39 0,39
0,78 155 4,65
B4 (n=80)
6,25 11,25 11,25
0,00 0,00 3,75
7,50 2,50 12,50
0,00 0,00 0,00
1,25 2,50 5,00
B5 (n=9)

11,11 22,22 33,33
0,00 0,00 0,00
0,00 44,44 22,22
0,00 0,00 0,00
0,00 11,21 11,11

70

3,03
3,03
6,06
0,00
6,06

7,80
7,80
11,35
5,67
6,38

12,40
9,30
13,57
5,43
5,43

20,00
8,75
10,00
5,00
7,50

0,00
11,11
0,00
11,11
33,33

80

15,15
18,18
21,21
12,12
18,18

14,89
19,15
17,02
21,99
17,02

16,67
17,83
16,28
14,34
17,44

20,00
27,50
17,50
15,00
22,50

22,22
22,22
0,00
0,00
0,00

Tabelle 64: Bildungsspezifische Produkteigenschaften mittlerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

90

12,12
30,30
12,12
30,30
15,15

7,80
17,02
7,80
19,86
19,15

12,02
23,64
17,44
29,46
20,54

11,25
21,25
12,50
35,00
33,75

0,00
11,11
22,22
22,22
11,11

100

21,21
36,36
27,27
51,52
36,36

17,73
45,39
16,31
48,94
47,52

10,47
43,41
15,12
48,06
46,51

13,75
38,75
18,75
45,00
26,25

0,00
55,56
0,00
66,67
33,33



Die Bedeutung der Verpackung steigt weiter gruppenubergreifend an. Weiterhin

achten besonders Abiturienten auf Designauspragungen bei einem Produkt.

5.4.6. GroRere Anschaffungen

Absolut Prozentual

B1 B2 B3 B4 B5 B1 B2 B3
Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fir eine gréRRere Anschaffung?
0 2 5 18 3 0 6,06 3,55 6,98
1-10 21 88 150 41 5 63,64 6241 58,14
11-20 5 23 51 25 2 1515 16,31 19,77
21-30 2 10 19 5 1 6,06 7,09 7,36
31-49 0 4 3 1 0 0,00 2,84 1,16
50-100 3 11 16 3 0 9,09 7,80 6,20
>100 0 0 1 2 1 0,00 0,00 0,39
Wie informieren Sie sich Giber gréRere Anschaffungen?
Internet 24 127 214 68 7 72,73 90,07 82,95
Test 16 77 172 58 5 48,48 54,61 66,67
Freunde 15 89 192 65 5 4545 63,12 74,42
Zeitung 12 40 59 14 3 36,36 28,37 22,87
TV 1 23 29 8 1 3,03 16,31 11,24
Beratung 24 114 210 64 7 72,73 80,85 81,40
sonstige 3 7 11 8 2 9,09 4,96 4,26

Tabelle 65: Bildungsspezifische groRere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Bildungsspezifisch (n=521)

B4

3,75
51,25
31,25

6,25

1,25

3,75

2,50

85,00
72,50
81,25
17,50
10,00
80,00
10,00

BS

0,00
55,56
22,22
11,11

0,00

0,00
11,11

77,78
55,56
55,56
33,33
11,11
77,78
22,22

Fir solch ein Produkt suchen die Studienabsolventen mit 26,39 Wochen am

langsten. Hauptschulabsolventen hingegen suchen mit 11,91 Wochen am kiirzesten

nach einer grofReren Anschaffung. Die Teilnehmer mit mittlerer Reife suchen im

Schnitt 13,48 Wochen, Abiturienten 12,98 Wochen und die promovierten Teilnehmer

21,22 Wochen.

von Hundert 0
Preis 3,03
Ausstattung 3,03
Effizienz 3,03

Material 3,03

10

0,00
0,00
3,03
0,00

20

0,00
0,00
0,00
0,00

30

9,09
0,00
3,03
0,00

Gesamt (n=521)

40

9,09
3,03
0,00
0,00

50 60
B1 (n=33)
3,03 3,03
6,06 3,03
0,00 3,03
3,03 18,18

70

3,03
6,06
6,06
6,06

80

12,12
24,24
3,03
3,03

90

15,15
18,18
24,24
30,30

100

42,42
36,36
54,55
36,36



von Hundert

Preis
Ausstattung
Effizienz
Material

Preis
Ausstattung
Effizienz
Material

Preis
Ausstattung
Effizienz
Material

Preis
Ausstattung
Effizienz
Material

0,71
0,00
0,00
0,71

5,43
5,04
5,04
5,81

5,00
5,00
5,00
5,00

0,00
0,00
0,00
0,00

10

0,71
0,00
0,00
0,71

0,00
0,00
0,39
0,39

0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00

20

0,00
0,71
0,71
1,42

0,39
0,00
0,00
0,78

1,25
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00

30

1,42
2,13
2,13
0,71

0,39
0,39
0,00
2,33

2,50
0,00
0,00
1,25

0,00
0,00
0,00
0,00

Gesamt (n=521)

40

1,42
0,71
3,55
0,71

0,78
1,55
2,33
0,39

1,25
0,00
0,00
1,25

11,11
0,00
0,00

50 60

B2 (n=141)
3,65 4,26
1,42 4,26
2,13 3,55
496 8,51

B3 (n=258)
1,55 4,26
0,78 4,26
1,55 1,55
3,88 3,49

B4 (n=80)
3,75 2,50
1,25 3,75
2,50 8,75
2,50 3,75

B5 (n=9)

11,21 0,00
0,00 22,22
0,00 11,11
0,00 0,00

11,11

70

4,26
5,67
7,09
7,80

6,20
10,47
3,10
14,34

8,75
11,25
3,75
7,50

22,22
0,00
0,00

11,11

80

10,64

8,51
10,64
14,18

9,69
10,08
12,40
12,79

11,25
16,25
13,75
27,50

11,11
11,11

0,00
11,11

Tabelle 66: Bildungsspezifische Produkteigenschaften gréRBerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Die optischen Elemente werden Bildungsunabhéngig zu einer

90

10,64
17,73
14,18
14,89

12,79
17,83
19,38
14,34

13,75
13,75
17,50
11,25

11,11
11,11
33,33
11,11

100

62,41
58,87
56,03
45,39

58,53
49,61
54,26
41,47

50,00
48,75
48,75
40,00

33,33
55,56
55,56
55,56

unabl&ssigen

Produkteigenschaft. Nur wenn die Eigenschaft zu besten Zufriedenheit des Kunden

erfallt wird, ist dieser gewillt, in ein gré3ere Anschaffung zu investieren.



5.5 Einkommensspezifische Auswertung

5.5.1. Personliche Daten

Einkommensspezifisch (n=521)

Absolut
bis bis
400 € 1.000€
Geschlecht
mannlich 84 81
weiblich 166 112
Alter
14-25 159 98
26-39 75 71
40-59 11 20
>60 5 4
Bildungsstand
Hauptschulabschluss 18 10
Mittlere Reife 58 58
Abitur 142 93
Alumna 29 31
Promotion 3 1
Haushaltsgrofi3e
1 (Singles) 65 42
2 (Pérchen) 67 84
3 bis 5 (Kleine Familie) 113 63
6 und mehr (GroR3familien) 5 4
Kinder
0 215 157
1 20 24
2 12 8
3 2 2
4 0 2
5 0
Region
0 140 90
1 8
2 7 7
3 6 5
4 7 10
5 4 5
6 16 26
7 51 42
8 6 4
9 5 0

Tabelle 67: Einkommensspezifische persénliche Fragen
(Quelle: eigene Erhebung)

bis
1.500 €

43
35

22
35
17

4

25
23
20

20
31
25

54
13

O P N

4

N

Ok, R O 01 N

16

2

bis
400 €

33,60
66,40

63,60
30,00
4,40
2,00

7,20
23,20
56,80
11,60

1,20

26,00
26,80
45,20

2,00

86,00
8,00
4,80
0,80
0,00
0,40

56,00
3,20
2,80
2,40
2,80
1,60
6,40

20,40
2,40
2,00

Prozentual

bis
1.000 €

41,97
58,03

50,78
36,79
10,36

2,07

5,18
30,05
48,19
16,06

0,52

21,76
43,52
32,64

2,07

81,35
12,44
4,15
1,04
1,04
0,00

46,63
2,07
3,63
2,59
5,18
2,59

13,47

21,76
2,07
0,00

bis
1.500 €

55,13
44,87

28,21
44,87
21,79

5,13

6,41
32,05
29,49
25,64

6,41

25,64
39,74
32,05

2,56

69,23
16,67
10,26
2,56
1,28
0,00

53,85
2,56
6,41
0,00
1,28
1,28
6,41

20,51
5,13
2,56



5.5.2. Allgemeine Fragen

Einkommensspezifisch (n=521)

Absolut Prozentual
bis bis bis bis bis bis

400€ 1.000€ 1.500¢€ 400€ 1.000€ 1.500¢€
Achten Sie auf den Preis eines Produktes?
ja 244 181 65 97,60 93,78 83,33
nein 6 12 13 2,40 6,22 16,67
Achten auf Sie auf das Material eines Produktes?
ja 213 168 65 85,20 87,05 83,33
nein 37 25 13 14,80 12,95 16,67
Achten Sie auf die Herstellung eines Produktes?
ja 61 62 24 24,40 32,12 30,77
nein 189 131 54 75,60 67,88 69,23
Achten Sie auf die Form eines Produktes?
ja 164 125 52 65,60 64,77 66,67
nein 86 68 26 34,40 35,23 33,33
Achten Sie auf die Farbe eines Produktes?
ja 195 139 59 78,00 72,02 75,64
nein 55 54 19 22,00 27,98 24,36
Achten Sie auf die Nutzungsmdéglichkeiten eines Produktes?
ja 242 185 74 96,80 95,85 94,87
nein 8 8 4 3,20 4,15 5,13
Bei welchen Produkten achten Sie unbedingt auf das Design?
Auto 214 170 63 85,60 88,08 80,77
Bicher 19 10 1 7,60 5,18 1,28
Zeitschriften 33 20 7 13,20 10,36 8,97
Getranke 5 5 3 2,00 2,59 3,85
Kleidung 225 175 69 90,00 90,67 88,46
Kosmetikartikel 21 13 9 8,40 6,74 11,54
Kiichengerate 102 91 29 40,80 47,15 37,18
Lebensmittel 9 2 4 3,60 1,04 5,13
Mobel 231 178 69 92,40 92,23 88,46
Computer und Zubehor 92 66 18 36,80 34,20 23,08
Spielzeug 97 59 15 38,80 30,57 19,23
Telefon und Mobiltelefon 168 149 48 67,20 77,20 61,54
Musik- und Fernsehanlagen 112 113 36 44,80 58,55 46,15
Wohnungen und Hauser 197 156 66 78,80 80,83 84,62
Einrichtungsgegenstande 217 167 63 86,80 86,53 80,77
Kaufen Sie Produkte, weil diese gerade in Mode sind?
ja 51 36 24 20,40 18,65 30,77
nein 199 157 54 79,60 81,35 69,23
Schauen oder lesen Sie aktiv Werbung?
ja 129 113 35 51,60 58,55 44,87
nein 121 80 43 48,40 41,45 55,13



Haben Sie schon einmal etwas gekauft weil Ihnen das Design gefiel?

ja 148 110 47 59,20 56,99 60,26
nein 102 83 31 40,80 43,01 39,74
Bestellen Sie regelméRig im Katalog?

ja 41 42 18 16,40 21,76 23,08
nein 209 151 60 83,60 78,24 76,92
Wiirden Sie sich als ein ,Schnappchenjager* bezeichnen?

ja 137 103 29 54,80 53,37 37,18
nein 113 90 49 45,20 46,63 62,82

Tabelle 68: Einkommensspezifische Allgemeine Fragen
(Quelle: eigene Erhebung)

Die Teilnehmer mit einem geringen, zur freien Verfigung stehenden Einkommen bis
400 Euro, achten scheinbar weniger auf die Herstellung der Produkte. Die
Teilnehmer denen im Monat bis zu 1.500 Euro zur Verfigung stehen, sind
empfanglicher fur Modetrends und achten weniger auf den Preis eines Produktes.

Daher wirden sie sich auch weniger haufig als Schnappchenjager bezeichnen.

5.5.3. Konsumguter

Gesamt (n=521)

von

Hundert 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
bis 400 € (n=250)

Preis 0,80 0,40 2,40 200 2,80 7,60 520 12,40 19,60 17,20 29,60

Frische 0,40 040 040 000 080 240 320 640 14,40 27,20 44,40

Leistung 000 000 040 000 040 1,60 3,60 4,80 19,20 32,00 38,00

Marke 13,60 8,80 16,00 10,00 9,20 12,40 10,00 9,20 6,00 4,00 0,80

Verpackung 10,80 9,20 14,80 12,00 7,20 12,00 1240 880 8,00 3,20 1,60
Preis/

Leistung 000 080 040 1,20 320 560 320 7,60 1840 2520 34,40
bis 1.000 € (n=193)

Preis 2,07 155 3,63 311 3,63 11,92 881 881 2021 1451 21,76

Frische 052 052 000 1,04 052 052 311 7,77 1244 2176 5181

Leistung 052 0,00 000 052 000 207 311 674 984 3109 4611

Marke 13,47 6,74 11,40 6,74 570 17,10 7,77 10,88 12,95 518 2,07

Verpackung 10,36 8,29 10,88 11,40 7,77 13,99 8,81 10,88 11,92 259 3,11

Preis/
Leistung 052 000 104 104 104 570 4,15 1192 17,62 2591 31,09



Gesamt (n=521)

von

Hundert 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
bis 1.500 € (n=78)

Preis 769 000 641 641 641 897 513 7,69 1026 14,10 26,92

Frische 1,28 000 0,00 000 128 0,00 256 10,26 14,10 16,67 53,85

Leistung 1,28 000 1,28 000 000 256 128 513 10,26 23,08 55,13

Marke 12,82 897 769 1282 897 1667 513 769 7,69 3,85 7,69

Verpackung 897 1154 12,82 513 14,10 14,10 10,26 6,41 513 513 641

Preis/
Leistung 256 000 000 256 128 7,69 513 17,95 19,23 19,23 24,36

Tabelle 69: Einkommensspezifische Produkteigenschaften von Konsumgdtern
(Quelle: eigene Erhebung)

Wahrend die Gruppen mit einem Entgelt von bis zu 400 Euro und bis zu 1.500 Euro
der Verpackung kaum eine Beachtung schenken, ist sie fur die Gruppe bis zu 1.000
Euro bereits von sekundarer Bedeutung fur die Kaufentscheidung.

Einkommensspezifisch (n=521)
Absolut Prozentual
bis bis bis bis bis bis
400€ 1.000€ 1.500€ 400€ 1.000€ 1.500€
Wo kaufen Sie regelmaRig ein?

Discounter 180 116 47 72,00 60,10 60,26
Fachgeschéafte 128 100 53 51,20 51,81 67,95
Supermarkt 222 172 68 88,80 89,12 87,18
Delikatessladen 6 7 11 2,40 3,63 14,10
Wochenmarkt 28 30 19 11,20 15,54 24,36
Schreiben Sie sich Einkaufslisten?

ja 179 114 47 71,60 59,07 60,26
nein 71 79 31 28,40 40,93 39,74
Kaufen Sie stets dieselben Produkte?

ja 240 184 77 96,00 95,34 98,72
nein 10 9 1 4,00 4,66 1,28

Tabelle 70: Einkommensspezifische Konsumgdter
(Quelle: eigene Erhebung)

Die Teilnehmer mit einem zur freien Verfigung stehendem Einkommen bis 1.500
Euro kaufen neben dem Fachgeschéaften, Supermarkten und Discountern auch in
Delikatessladen und auf Wochemarkten. Uber 70 v.H. der Gruppe bis zu 400 Euro

schreiben sich Einkaufslisten.



rot

bis 400 €
Welchen Kéase wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 29
prozentual 11,60

Welchen Kase wiirden Sie niemals kaufen?

absolut 68
prozentual 27,20
Welchen Ketchup wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 243
prozentual 97,20
Welchen Ketchup wiirden Sie niemals kaufen?

absolut 1
prozentual 0,40

bis 1.000 €

Welchen Kése wurden Sie am ehesten kaufen?

absolut 13
prozentual 6,74

Welchen Kase wiirden Sie niemals kaufen?

absolut 58
prozentual 30,05
Welchen Ketchup wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 186
prozentual 96,37
Welchen Ketchup wiirden Sie niemals kaufen?
absolut 2
prozentual 1,04
bis 1.500 €
Welchen Kése wurden Sie am ehesten kaufen?
absolut 11
prozentual 14,10
Welchen Kése wirden Sie niemals kaufen?
absolut 20
prozentual 25,64

Welchen Ketchup wiirden Sie am ehesten kaufen?
absolut 75
prozentual 96,15

blau

49

19,60

44

17,60

2,40

170

68,00

33

17,10

40

20,73

2,07

122

63,21

16

20,51

12

15,38

1,28

grin

22

8,80

126

50,40

0,00

40

16,00

20

10,36

87

45,08

1,04

40

20,73

12

15,38

39

50,00

2,56

gelb

150

60,00

12

4,80

0,40

39

15,6

127
65,80

4,15

0,52

29

15,03

39
50,00

8,97

0,00



rot blau
bis 1.500 €

Welchen Ketchup wiirden Sie niemals kaufen?

55

70,51

absolut 1

prozentual 1,28

grun gelb
14 8
17,95 10,26

Tabelle 71: Einkommensspezifische Kaufentscheidung Aufgrund von Vergleichsbildern

(Quelle: eigene Erhebung)

Die bevorzugten und abgelehnten Farben des Kases und der Ketchupflasche

scheinen unabhangig vom Einkommen zu sein.

5.5.4. Kleinere Anschaffungen

Einkommensspezifisch (n=521)

Absolut
bis bis bis bis
400€ 1.000€ 1.500¢€ 400 €
Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fur eine kleine Anschaffung?
0 10 11 5 1,21
1-5 227 176 69 27,42
6-10 9 5 3 1,09
10-20 2 1 0 0,24
20-30 2 0 1 0,24

Wiirden Sie eine kleinere Anschaffung spontan kaufen?
ja 63 51 28 25,20
manchmal 148 129 45 59,20
nein 39 13 5 15,60

Wiirden Sie eine kleinere Anschaffung im Katalog kaufen?

ja 9 11 4 3,60
manchmal 210 155 58 84,00
nein 31 27 16 12,40

Wie informieren Sie sich Uber kleinere Anschaffungen?
Internet 208 172 64 83,20
Test 100 88 35 40,00
Freunde 181 126 50 72,40
Zeitung 42 37 12 16,80
TV 27 24 6 10,80
Beratung 171 122 52 68,40
sonstiges 9 9 6 3,60

Tabelle 72: Einkommensspezifische kleinere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Prozentual
bis bis
1.000€ 1.500 €
1,89 2,01
30,29 27,71
0,86 1,20
0,17 0,00
0,00 0,40
26,42 35,90
66,84 57,69
6,74 6,41
5,70 5,13
80,31 74,36
13,99 20,51
89,12 82,05
45,60 44,87
65,28 64,10
19,17 15,38
12,44 7,69
63,21 66,67
4,66 7,69



Im Mittel suchen alle drei Einkommensgruppen gleich lang nach einem Produkt. Die
Gruppe bis 400 Euro sucht 2,31 Wochen, die Gruppe bis 1.000 Euro sucht 2,01
Wochen und die Gruppe bis 1.500 Euro sucht im Schnitt 2,19 Wochen. Wahrend die
Gruppe bis 1.500 Euro diese Produkte auch einmal spontan kaufen wirden, sagen

im Gegenzug 16 v.H. der Gruppe bis 400 Euro das sie dies niemals tun wirden.

Gesamt (n=521)

von Hundert 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
bis 400 € (n=250)

Leistung 040 000 000 080 040 320 160 6,80 17,60 22,80 46,40
Preis 0,80 000 040 040 240 240 4,00 12,00 1880 21,20 37,60
Preis/Leistung 0,40 0,00 0,00 1,20 080 400 200 8,00 1440 27,60 41,60
Verpackung,

Farbe, Form 8,80 400 520 400 7,20 10,80 11,20 14,80 16,80 8,40 8,80
Marke 9,20 4,40 6,40 8,00 560 1840 8,80 14,00 12,80 8,80 3,60

bis 1.000 € (n=193)

Leistung 0,52 0,00 0,00 1,04 000 259 207 7,25 18,13 19,69 48,70
Preis 052 000 052 155 259 7,77 6,74 10,36 21,76 17,10 31,09
Preis/Leistung 0,52 0,00 0,00 052 104 259 4,15 7,77 17,62 23,83 41,97
Verpackung,

Farbe, Form 518 3,11 466 6,74 9,33 10,88 9,33 1295 17,62 10,36 9,84
Marke 363 311 311 7,77 6,74 1554 13,47 13,47 17,10 8,81 7,25

bis 1.500 € (n=78)

Leistung 1,28 0,00 0,00 0,00 1,28 1,28 513 385 17,95 17,95 51,28
Preis 1,28 0,00 000 385 513 897 1154 12,82 12,82 21,79 21,79
Preis/Leistung 1,28 0,00 0,00 256 000 769 641 8,97 2308 16,67 33,33
Verpackung,

Farbe, Form 6,41 5,13 10,26 11,54 10,26 10,26 11,54 10,26 10,26 3,85 10,26
Marke 5,13 385 385 5,13 1154 1538 6,41 8,97 16,67 6,41 16,67

Tabelle 73: Einkommensspezifische Produkteigenschaften kleinerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Die Verpackung, Farbe und Form eines Produktes gewinnt fir die Gruppe mit einem
Einkommen bis 400 Euro an Bedeutung und kann bereits als primares
Entscheidungskriterium einer Kaufentscheidung erachtet. In den anderen beiden
Einkommensgruppen gewinnen diese Designaspekte ebenfalls an Bedeutung und
konnen bereits als sekundéare Entscheidungskriterien bezeichnet werden.



5.5.5. Mittlere Anschaffungen

Einkommensspezifisch (n=521)

Absolut
bis bis
400€ 1.000 €

Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fiir eine mittlere Anschaffung?

0 1 3
1-5 191 137
6-12 47 48
13-20 4 3
21-30 6 2
>30 1 0
Wiirden Sie eine mittlere Anschaffung spontan kaufen?
ja 11 9
vielleicht 79 74
nein 160 110
Mussen mittlere Anschaffungen optisch zu anderen passen?
ja 214 169
nein 36 24
Wiirden Sie eine mittlere Anschaffung im Katalog kaufen?
ja 7 7
vielleicht 174 122
nein 69 64
Wie informieren Sie sich Uber mittlere Anschaffungen?
Internet 215 175
Tests 120 107
Freunde 179 130
Zeitung 51 41
TV 23 15
Beratung 191 153
sonstiges 7 5

Tabelle 74: Einkommensspezifische mittlere Anschaffungen

(Quelle: eigene Erhebung)

1.500 €

bis bis
400 €

3 0,40
51 76,40
21 18,80
2 1,60
0 2,40
1 0,40
8 4,40
36 31,60
34 64,00
67 85,60
11 14,40
2 2,80
51 69,60
25 27,60
65 86,00
39 48,00
48 71,60
15 20,40
7 9,20
63 76,40
3 2,80

Prozentual

bis

1.000 €

1,55
70,98
24,87

1,55

1,04

0,00

4,66
38,34
56,99

87,56
12,44

3,63
63,21
33,16

90,67
55,44
67,36
21,24

7,77
79,27

2,59

bis

1.500 €

3,85
65,38
26,92

2,56

0,00

1,28

10,26
46,15
43,59

85,90
14,10

2,56
65,38
32,05

83,33
50,00
61,54
19,23

8,97
80,77

3,85

Fur mittlere Anschaffungen sucht die Gruppe bis 400 Euro circa 4,98 Wochen,

wahrend die Gruppe bis 1.000 Euro im Schnitt 4,89 Wochen sucht. Am langsten

sucht die Gruppe bis 1.500 Euro, mit einer Suchdauer von durchschnittlich 5,51

Wochen.



Gesamt (n=521)

von Hundert 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
bis 400 € (n=250)
Marke 800 240 560 520 560 1400 12,80 9,60 1560 9,20 12,00

Preis/Leistung 1,20 0,00 040 040 000 160 4,00 4,80 18,80 24,80 44,00
Verpackung 560 400 360 360 680 10,00 6,40 12,80 13,20 16,00 18,00

Leistung 0,80 000 040 000 040 160 120 360 1560 30,40 46,00

Preis 1,20 0,40 0,00 040 040 080 3,60 560 17,60 21,20 48,80
bis 1.000 € (n=193)

Marke 415 2,07 4,66 4,15 363 11,40 11,92 16,06 18,13 13,47 10,36

Preis/Leistung 0,00 052 0,00 000 000 155 4,15 8,81 2021 19,69 45,08
Verpackung 4,15 207 6,74 311 363 7,25 10,88 10,36 22,80 12,95 16,06

Leistung 0,00 000 000 000 000 052 000 570 1813 2435 51,30

Preis 000 052 052 2,07 104 207 7,77 7,25 19,17 20,73 38,86
bis 1.500 € (n=78)

Marke 769 128 513 513 385 1154 897 641 1667 7,69 2564

Preis/Leistung 1,28 0,00 0,00 0,00 0,00 385 256 19,23 21,79 16,67 34,62
Verpackung 769 385 641 256 6,41 11,54 15,38 11,54 12,82 8,97 12,82
Leistung 25 000 o000 o000 o000 0,00 0,00 897 12,82 26,92 48,72
Preis 128 000 128 000 385 769 38 7,69 1538 2564 33,33

Tabelle 75: Einkommensspezifische Produkteigenschaften mittlerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Die Verpackung gewinnt in allen drei Einkommensgruppen an Bedeutung. Zum
grollen Teil werden sie bereits als priméres Entscheidungskriterium flr eine

Kaufentscheidung bericksichtigt.

5.5.6. GroBere Anschaffungen

Einkommensspezifisch (n=521)
Absolut Prozentual
bis bis bis bis bis bis
400€ 1.000€ 1.500€ 400€ 1.000€ 1.500€
Wie viele Wochen suchen Sie durchschnittlich fur eine gré3ere Anschaffung?

0 17 10 1 6,80 5,18 1,28
1-10 145 109 51 58,00 56,48 65,38
11-20 51 39 16 20,40 20,21 20,51
21-30 13 20 4 5,20 10,36 5,13
31-49 4 3 1 1,60 1,55 1,28
50-100 19 10 4 7,60 5,18 5,13
>100 1 2 1 0,40 1,04 1,28



Einkommensspezifisch (n=521)
Absolut Prozentual
bis bis bis bis bis bis
400€ 1.000€ 1.500¢€ 400€ 1.000€ 1.500¢€
Wie informieren Sie sich Gber gréRere Anschaffungen?

Internet 205 168 67 82,00 87,05 85,90
Test 153 129 46 61,20 66,84 58,97
Freunde 171 143 52 68,40 74,09 66,67
Zeitung 59 49 20 23,60 25,39 25,64
TV 31 25 6 12,40 12,95 7,69
Beratung 197 156 66 78,80 80,83 84,62
sonstige 15 9 7 6,00 4,66 8,97

Tabelle 76: Einkommensspezifische gréBere Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Fur eine grolBere Anschaffung nimmt sich die Gruppe bis 1.000 Euro mit 18.63
Wochen die langste Zeit. Die Gruppe bis 400 Euro bendtigt im Mittel13,63 Wochen
bis sie ein passendes Produkt gefunden haben und die Gruppe bis 1.500 Euro 12,08
Wochen. Die Informationsquellen werden im gleichen Mal3e von allen drei Gruppen
genutzt. Lediglich das Fernsehen als Informationsquelle fallt bei der Gruppe bis

1.500 Euro zurick.
Gesamt (n=521)

von Hundert 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
bis 400 € (n=250)
Preis 400 040 0,00 1,20 0,40 2,00 200 520 9,60 12,00 63,20
Ausstattung 360 0,00 040 040 160 1,20 440 7,20 13,60 19,60 48,00
Effizienz 360 080 0,00 160 120 120 240 4,40 12,40 20,80 51,60
Material 400 040 120 240 0,80 3,20 6,80 12,00 12,40 18,40 38,40
bis 1.000 € (n=193)
Preis 466 0,00 052 1,04 207 207 674 7,25 11,92 1244 51,30
Ausstattung 415 0,00 0,00 1,04 1,04 104 415 933 9,33 16,58 53,37
Effizienz 415 0,00 052 0,00 259 104 363 466 11,40 13,99 58,03
Material 466 000 052 052 052 4,66 311 11,40 18,65 11,40 44,56
bis 1.500 € (n=78)
Preis 1,28 000 128 385 513 641 256 641 897 14,10 50,00
Ausstattung 1,28 0,00 000 1,28 000 256 513 12,82 10,26 10,26 56,41
Effizienz 1,28 0,00 000 000 38 513 641 385 7,69 2051 51,28
Material 256 128 0,00 1,28 128 385 897 641 12,82 12,82 48,72

Tabelle 77: Einkommensspezifische Produkteigenschaften gréRerer Anschaffungen
(Quelle: eigene Erhebung)

Die Designeigenschaften Ausstattung und Material sind in allen drei
Einkommensgruppen primére Entscheidungskriterien fur die Kaufentscheidung.



6. Zusammenfassung

6.1 Ergebnisse

Das Kaufverhalten ist ein komplexes Konstrukt aus mehreren miteinander
agierenden Variablen. Es wird sowohl durch innere als auch durch aul3ere Reize
gesteuert und beeinflusst. Design ist so ein dulRerer Reiz. Da die Mdglichkeiten der
Einflussnahme auf den Konsumenten uber einen &uf3eren Reiz fur Unternehmen

einfacher und schneller mdglich sind, wird Design gern als Reizausléser genutzt.

Die durchgefiuihrte Umfrage ist nicht reprasentativ. Trotzdem hat sie gezeigt, dass mit
steigendem Produktwert auch das Interesse und die Bedeutung von Design steigen.
Die Betrachtung muss jedoch immer in einem bestimmten Zusammenhang
betrachtet werden. So sinkt die Bedeutung des Designs mit dem Alter oder einem
hoheren Bildungsstand. Dabei sind Frauen mehr Design affiner als Manner. Sie sind

daher empféanglicher fur die Verpackung, Farbe und Form eines Produktes.

Altere Menschen, das hat die Umfrage gezeigt, haben ein Interesse an Design-
produkten, sind jedoch durch eine mangelnde Konsumlust gehemmt. Sie kaufen
regelmafig dieselben Produkte und sind somit Markentreu und schwer von neuen

Produkten zu Uberzeugen.

Weiterhin wurde gezeigt, dass altere Menschen bei technischen Geraten gern auf
Design verzichten. Sie befilirchten, dass sie diese Gerate aufgrund einer erhdhten
Komplexitat nicht mehr bedienen kdénnen. Daher muss fir solche Produkte ein
Design gefunden werden, welches alteren Menschen hilft, technische Geréte einfach

Zzu bedienen.

Junge Menschen sind sehr empfanglich fir Modetrends und kauften bereits Produkte
aufgrund des Designs. Sie besitzen nur ein geringes Einkommen und sind daher
haufig auf der Suche nach preiswerten Alternativen.

Menschen mit einem geringen Einkommen zeigen wenig Interesse an der

Herstellung von Produkten. Fir sie sind in erster Linie der Preis und die Leistung



wichtig. Neue Produkte werden selten gekauft. Eink&ufe werden oft mit einem
Einkaufszettel getétigt. Aufgrund ihres geringen Einkommens mussen Investitionen
genau den Vorstellungen gegentber einem Produkt entsprechen. Daher achten sie
bereits bei kleineren Produkten auf deren Design.

Menschen mit héherem Einkommen sind empfanglich fur Modetrends. Sie sind
weniger Risikoscheu und achten daher weniger auf den Preis eines Produktes und
kaufen kleinere Sachen auch einmal spontan. Dafur sind ihnen die Marke und die
Verpackung eines Produktes wichtig. Sie bendétigen fur die Produktsuche auch

weniger Zeit als niedrigere Einkommensgruppen.

Mit steigendem Bildungsstand, sinkt das Interesse an der Marke und der Verpackung
eines Produktes. Fur héher Gebildete sind unabhangige Tests und ein Gesprach mit
Freunden wichtige Informationsquellen fiir Produkteigenschaften. Dabei nimmt mit

dem steigenden Bildungsstand das Fernsehen als Informationsquelle ab.

Allgemein ist das Internet eine sehr beliebte Informationsquelle. Dies ist jedoch auch
auf die Art der Befragung zurtick zu fuhren, da grof3ten Teils regelméfidige Internet-
nutzer an der Umfrage teilgenommen haben. Das Internet ist vor allem ein Medium,
dass von jungen Menschen genutzt wird, was wiederum die Alterstruktur der

Teilnehmer der Umfrage aufzeigt.

Unter allen Befragten war fir zwei Drittel die Form eines Produktes wichtig, fur drei
Viertel die Farbe. Dies beweist die Aussage, dass die Farbe der am h&aufigsten
genannte Einzelreiz ist. Ebenfalls konnte im Rahmen dieser Umfrage aufgezeigt
werden, dass die Verpackungsfarbe unmittelbar mit dem Produkt zusammenhéangen
muss und Assoziationen dabei eine wichtige Rolle spielen. Daher wurden der gelbe
Kase und der rote Ketchup anhand der Vergleichsbilder bevorzugt, wéahrend griner
Kase, gegebenenfalls durch Assoziation mit Schimmel, und blauer Ketchup,
aufgrund mdglicher Verbindungen mit kinstlichen Inhaltsstoffen, haufig abgelehnt

wurden.



6.2 MalRnahmen

Produkte, die sich Uber ein rein optisches Design von ihren Konkurrenten abgrenzen
wollen, werden nur von wenigen, Design affinen Menschen gekauft. Fur den
Konsument missen Produkte moglichst preiswert und funktional sein. Fir Produkte

die seinen Vorstellungen entsprechen ist er gern gewillt auch mehr zu investieren.

Unternehmen miussen daher zunéchst versuchen die Funktionsanspriche der
Kunden zu erfullen und diese anschlie3end in ein ansprechendes, die Funktionalitat
unterstreichendes Design einzugliedern. Dafir missen Unternehmen zunachst die
Zielgruppen genau definieren. Dabei missen bereits bestimmte Eigenschaften an

das Produkt festgelegt werden.

Ist die Zielgruppe sehr jung muss ein Produkt moéglichst preiswert sein und aktuellen
Trends entsprechen. Ist die Zielgruppe é&lter muss vor allem der Kundennutzen
hervorgestellt werden und das Produkt mit einem einfachen, nicht Gbertrieben,

eventuell klassischen Design versehen werden.

Sollen Produkte verkauft werden, die der Konsument in seiner Wohnung platzieren
muss, so ist es unabdingbar, im Vorfeld genaue Studien tber die Wohneinrichtung
der Zielgruppen durchzufiihren und das Produkt auf die dort vorherrschenden

Gegebenheiten anzupassen.



6.3 Konsequenzen

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass der Einfluss von Design nicht problemlos
zu ermitteln ist. Die Konsumenten haben eine, von der Literatur abweichende,

Definition von Design, welche sich rein auf das optische eines Produktes bezieht.

Eine Umfrage muss daher die von den Konsumenten nicht berlcksichtigten
Eigenschaften, wie zum Beispiel die Funktion eines Produktes, mit einschlie3en um

produktbezogene Aussagen zu erhalten.

Zudem handeln die Konsumenten teilweise intuitiv und kdnnen somit keine konkreten
Aussagen bezlglich ihres Handelns geben. Daher muss fir eine Umfrage zum
Konsumentenverhalten ebenfalls eine Beobachtung von Konsumenten in betracht

gezogen werden.

Zukunftige Befragungen muissen innerhalb einer vorab definierten Zielgruppe
durchgefiihrt und spezieller auf eine bestimmte Produktgruppe oder ein bestimmtes
Produkt abgestimmt werden. Die Teilnehmer sollten aus dieser Zielgruppe
angehoren und moglichst interaktiv interviewt werden. Dabei sollte ihnen bereits
bestimmte Eigenschaften eines Produktes prasentiert werden um ein mdogliches

Fehldesign zu vermeiden.

Die Fragestellungen und die Wichtung der einzelnen Komponenten missen dabei

den Verhaltnissen der spezifischen Zielgruppen angepasst sein.
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1. Design der Onlineumfrage

a. BegrufRung und Erklarung

HTW Mittweida XIV



Anhang Diplomarbeit

b. Fragenblock ,Persdnliche Fragen®
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c. Fragenblock ,Allgemeine Fragen®
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d. Fragenblock ,Konsumgiter”

Die Aussagen in diesem Frageblock beziehen sich nur auf Konsumgiiter.

Konsumgiiter sind jene Produkte die man aufgrund des Verbrauches regelmiBig wiederbeschaffen muss, wie z.B. Lebensmittel.

Der Anschaffungswert sollte ca. 20 € nicht iibersteigen.

HTW Mittweida XVII



Anhang Diplomarbeit

HTW Mittweida XVIII



Anhang Diplomarbeit

e. Fragenblock ,Kleinere Anschaffungen®

Die Aussagen in diesem Frageblock beziehen sich nur auf kleinere Anschaffungen.

Kleineren Anschaffungen sind kleinere Elektro- oder Kiichengerate wie z.B. Telefone, Kaffeemaschinen oder Lampen.

Der Anschaffungswert sollte ungeféhr zwischen 50 € und 400 € liegen.
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f. Fragenblock , Mittlere Anschaffungen*

Die Aussagen in diesem Frageblock beziehen sich nur auf mittlere Anschaffungen.

Mittlere Anschaffungen sind griBere Elektrogerite wie z.B. Stereo- oder TV Anlagen oder Mobel.

Der Anschaffungswert sollte ungefihr zwischen 500 € und 5000 € liegen.
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g. Fragenblock , GréBere Anschaffungen®

Die Aussagen in diesem Frageblock beziehen sich nur auf gréRere Anschaffungen.
GroRere Anschaffungen umfassen unter anderem den Kauf eines neuen Autos oder einer Immobilie.

Der Anschaffungswert beginnt bei ca. 10.000 €.
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2. Vergleichsbilder

a. Kase

rot
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b. Ketchup
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3. Fragenkatalog

Persdnliche Frage
F1 Wie alt sind Sie?
F2 Welchen Geschlechts sind Sie

F3 Wie viel Geld steht ihnen im Monat nach Abzug aller regelmafig wiederkehrenden
Ausgaben zur freien Verfligung?

F4 Welchen Bildungsstand haben Sie?

F5 Wie viele Menschen leben in ihrem Haushalt?
F6 Wie viele davon sind Kinder, die sie mitversorgen?
F7 Wie lauten die ersten beiden Ziffern ihrer Postleitzahl

Allgemeine Fragen
Achten Sie nach einer ersten eigenen Einschatzung auf...

F8 ...den Preis eines Produktes?

F9 ...das Material eines Produktes?

F10 ...die Herstellungsweise eines Produktes?

F11 ...die Form eines Produktes?

F12 ...die Farbe eines Produktes?

F13 ...die Nutzungsmdglichkeiten eines Produktes?

Bei welchen Produkten wirden Sie unbedingt auf Design achten?
F14 Auto

F15 Bucher

F16 Zeitschriften

F17 Getranke

F18 Kleidung

F19 Kosmetikartikel

F20 Klichengerate

F21 Lebensmittel

F22 Mobel

F23 PC und Zubehor

F24 Spielzeug

F25 Telefon/Handy

F26 TV und Hifi-Anlagen
F27 Wohnungen und Hauser
F28 Einrichtungsgegenstande

F29 Kaufen Sie Gegenstande, weil sie gerade in Mode sind?

F30 Lesen sie regelmafig Werbeprospekte und Kataloge bzw. schauen Spots?
F31 Haben Sie schon einmal Produkte gekauft, nur weil Thnen das Design gefiel?
F32 Kaufen Sie regelméRig im Katalog?

Sind Sie ein so genannter Schnappchenjager bzw. halten Sie besonders Ausschau
F33 nach Rabatten?



F34
F35
F36
F37
F38
F39

F40
F41
F42
F43
F44
F45
F46
F47
F48
F49
F50

F51
F52
F53

F54
F55
F56
F57
F58
F59
F60
F61

F62
F63
F64
F65
F66

Konsumguter
Wie sehr achten Sie bei Produkten...
...auf deren Preis?
...auf deren Frische und Qualitat?
...auf Leistung bzw. Geschmack?
...auf die Marke?
...auf Verpackung, Farbe und Form?
...auf Verhaltnis zwischen Preis und Leistungen?
Wo kaufen Sie regelmalRig ein?
Discounter (Grundangebot)
Supermarkt (Vollsortiment)
Fachgeschafte
Feinkost- bzw. Delikatessengeschaft
Wochenmarkt
Schreiben Sie sich Einkaufslisten?
Kaufen sie regelméaRig Produkte, die Sie in der Vergangenheit bereits gekauft haben?
Welchen Kase wirden Sie kaufen?
Welchen Kase wirden Sie nicht kaufen?
Welchen Ketchup wiirden Sie kaufen?
Welchen Ketchup wiirden Sie nicht kaufen?
Kleinere Anschaffungen

Wie viele Wochen suchen Sie im Schnitt ein Produkt, bis es zu einer
Kaufentscheidung kommt?

Kaufen Sie solche Produkte auch mal spontan?
Wiirden Sie solche Produkte auch im Katalog bestellen?
Wie informieren Sie sich im Vorfeld Uber ein Produkt?

Internet

Verbrauchertests

Zeitungsanzeige

Freunde und Bekannte

TV-Anzeige

Beratung im Fachhandel

Sonstige

Sonstige Werte als Feld zum eintragen
Wie sehr achten Sie bei Produkten...

...auf Leistung bzw. Funktionalitat?

...auf deren Preis?

...auf Verhaltnis zwischen Preis und Leistungen?

...auf Verpackung, Farbe und Form?

...auf die Marke?



Mittlere Anschaffungen

Wie viele Wochen suchen Sie im Schnitt ein Produkt, bis es zu einer
F67 Kaufentscheidung kommt?

F68 Kaufen Sie solche Produkte auch mal spontan?
F69 Mussen solche Produkte optisch zu vorhanden Produkten passen?
F70 Wiirden Sie solche Produkte auch im Katalog bestellen?

Wie informieren Sie sich im Vorfeld Uber ein Produkt?

F71 Internet

F72 Verbrauchertests

F73 Zeitungsanzeige

F74 Freunde und Bekannte

F75 TV-Anzeige

F76 Beratung im Fachhandel

Fr77 Sonstige

F78 Sonstige Werte als Feld zum eintragen
Wie sehr achten Sie bei Produkten...

F79 ...auf Leistung bzw. Funktionalitat?

F80 ...auf deren Preis?

F81 ...auf Verhaltnis zwischen Preis und Leistungen?

F82 ...auf Verpackung, Farbe und Form?

F83 ...auf die Marke?

GroRere Anschaffungen

Wie viele Wochen suchen Sie im Schnitt ein Produkt, bis es zu einer
F84 Kaufentscheidung kommt?

Wie informieren Sie sich im Vorfeld iGber ein Produkt?

F85 Internet
F86 Verbrauchertests
F87 Freunde und Bekannte
F88 Zeitungsanzeige
F89 TV-Anzeige
F90 Beratung im Fachhandel
F91 Sonstige
F92 Sonstige Werte als Feld zum eintragen
Wie sehr achten Sie bei Produkten...
Fo3 ...auf deren Preis?
Fo4 ...auf deren Ausstattung?
F95 ...auf deren Effizienz, Verbrauch bzw. Nebenkosten
F96 ...auf deren Material, Farbe, Form und Grundriss

4. Rohdaten der Umfrage

Nachfolgend kénnen die um die Fehleintrage bereinigten Rohantworten eingesehen
werden. Um die Antworten den richtigen Fragen zuzuordnen, benutzen Sie bitte den
Fragenkatalog.
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ID F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 F14 F15 F16 F17 F18
1125w 1000 mbr 2 0 70 o on ] iAo

2 20 m 400 - Abitur 4 j j j Auo - -

3019w 400 pbwr o3 o0 8 0 d-on ] iAo

4 23 w 1000 = Abitur 2 0 70 j j j j j Auto 7 Zeitschrift Kleidung
5 22 w 400 - Abitur 2 j j n n j Auto Kleidung
61181 m : 400 : Abiur 510 i3 : i nin il [N S SN SO Kieidung
7|2 m 000 Abwr 2 0 9 4 0o 0 ] A Kleidung
8 22 w 1500 - Alumna 2 - 0 75 j j n j j Auto 7 Kleidung
9 23 w 400 ° Abitur n j j Auto - . N Kleldung
10 | 27 m 400 - Abitur n n n Auto Bijcher_____

11 21 w 400 - Abitur j j j Auto

12 19 w 1000 - Abitur 5 0 7777777777 0 77777 j j n j n j Biicherr Zeitschrift Kleidung
18126 ; m - 1000 : Abitur S L OO B LN L I E S . Kleidung
14125 @ w - 1000 : Abitur 5 0 4] n_.n i I Ao Kleidung
15 | 24 m 400 - Abitur 1 0 681 n j no j Auto E R Kleldung
16 24 w 1000 - Abitur 3 - 0 7777777777 1 777777 j j n n j j Auto 7 Kleidung
17 | 27 w 1000 ° Alumna 2 0 21 j j n j n j Auto Kleidung
18 52 w 1500 - Abitur 3 n j i j Auto ___;eitschrift Kleldung
o | S 1000 Aumma  C 2 N O .. S B . Keidung
20 ) Abitur n j j j Auto 7 ; 7 Kleidung
21 27 m 400 - Abitur 2 0 1 j j n j j j Auto Kleidung
2|25 m 400 Abtur 3.0 1 o N0 0 Awe  Kiidung
28 |2 m 500 Abtr 4 22 4 iom o ocon o om o c b 0 Ao  Keidung
24 22 77777777 W 400 Abitur 4 77777777777 0 7777777777 1 777777 j j n j j j Auto i 7 7 Kleidung
25 |22 w 1000 Abtr 4 0 15 | ] mon Ado Bicher  Kieidung
26 | 50 w 1500 - Alumna - 2 ___________ O 9 _____ n n n j j Auto I ; Kleidung
27 |2 - m 000 Abr -2 S0 12 :f iomocon 0 c b 0 cAwe f . . Keidung
28 27 m 400 = Alumna 2 77777777777 0 71 77777 j n n j j j Auto 7 ; 7 Kleidung
29 | j j j j Auto : i _ Kleidung
0 |24 w400 Avier 3.0 1 0 g Bucher  Kiidung
328 w400 Abtr 1 00 70 G0 0B do 0 Awe  Keidung
32 21 77777777 m - 400 Abitur 3 77777777777 0 9 77777 j j n j j j Auto i 7 7 Kleidung
3|25 w 1000 Aumna 2 0 9 i Q0 oomo g Ao  Kieidung
321 m 1000 Adtr 10 70 N Awe  Kidung
3 |24 w D40 Abtr 8 St S A S0 0 son b d o in cAwe . Keidung
36 | 25 woo 400 - Abitur 5 0 89 j j j j j Auto 7 ~ Kleidung
37 Abitur n n j n Auto Kleidung
38 | ) Alumna n j j n Auto ; ) _ Kleidung
9 |27 w o 400 Aumna 1 0 73 R LI T T3 W  Keidung
40 30 77777777 woo 1000 Alumna j j j j Auto i B[lcherr Zeitschrift 7 Kleidung
4020 w1000 Realsohe 3 1 15 0 om0 0 ER  Kieidung
42 |25 w400 Abiur 10 W g onon g ) Ao Zeitsohit  Kiidung
9|81 m 400 Ao 5 -3 8 ) f ) 0o 0] ER — . Keidung
44 32 77777777 wo 1000 Abitur 1 77777777777 0 70 j j j n n j Auto 7 ; 7 Kleidung
45 |22 w 40 mbur 03 D0 4 0 i donmoion Cod i Ao L L - Kieidung
46 | 26 m 400 = Abitur 2 0 1 j n j n j Auto e _ Kleidung
47 | n n j j Auto ; ) _ Kleidung
48 27 77777777 W 400 Alumna 2 77777777777 0 0 77777 j j j j j Auto i 7 7 Kleidung
49 | j j j j Auto i ; _ Kleidung
50 | 28 - woo 1000 - Alumna 1 0 81 j j n j j j Auto - Bucher : Zeitschrift - Kleidung .
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ID | F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 - F11 F12 F13 F14 F15 F16 F17 F18
5120w 400 Ar ST O O Y N S S S S Kleidung
52 | 26 w 1000 = Realschule 2 0 7777777777 1 777777 j j j j j j Auto Kleidung
53 99 m 400 - Abitur 1 n n on j Auo = o Kleldung
54 23 w 400 : Abitur 2 n n n_. j Auto & BB
55 21 w 400 - Abitur 1 j n n j Auo - -
56 35 m 400 : Hauptschule = 2 = ( 0 7777777777 1 777777 j n n j j Auto Kleidung
57 | 23 m 1000 Abitur 10 o A Kieidung.
56 |27 w1000 Realsche 1 0 1} j i i n | Bucher
59 21 w 400 - Abitur 4 o 0 3 j j j n j j Auto : Bi]cherm_;eitschrift_ _______________________
60 | 21 w 400 - Abitur 3 0 1 j j j n j j Auto Kleidung
61|28 w400 Abitur 3.0 10 o joon ] T T N S S Kieidung.
62 23 w 400 - Realschule 2 n n i j Ao - - Kleldung
63 [ 28 m : 1000 - Abitur 3 LRSS S T N S S Kleidung
64 | 25 m - 1500 - Abitur 3 j j j j Auto
65 | 28 w 1000 - Alumna 1 j j j Auo - o Kleldung
66 | 19 : w : 400 : Abitur ! j i (N S S Kleidung
67 22 w 400 - Abitur 3 o 0 4 j j n j j j Ao - - Kleldung
68 | 26 m 400 = Abitur 4 0 70 j j j n n j Auto Kleidung
69 |29 - m - 400 Hauptschule . 1 - 0 70 - 1. N L S S - Kieidung
70 |32 woo 400 - Alumna 1 0 70 j n j j j Auto Zeltschnft
ny’diw: | 0 Abitur EONE T S N N T n...n I Ao  Kieidung
72 | 18 m 400 : Abitur 4 77777777777 0 7777777777 1 777777 j j n j j j Auto 7 Kleidung
73 | j j j j Auto _ Kleidung
20 w1000 Avier 2 0 10 P b0 Awe  Kieidung
75 24 ________ m - 400 Abitur 3 0 1 j j n j j j Auto E Biicher Zeltschrlft : Kleidung .
76 |21 w - 1000 - Abitur = 2 o 9 j j j j j Auto ~ Kleidung
7|4 w 1000 Abtr 2 0t Qi niomoon - AW  Keidung
78 |28 w1000 Abiur LA I S  Kieidung
|2 m 400 Ar TS L T B S B  Kieidung
80 | 22 - W 400 : Abitur n n j j Auto - Kleidung
81 Amna 0T Lo
82 | ) Realschule j j n j Auto i Biicher_ ) Kleidung
83 |20 m 1000 Apitr noonoom 0 Awe
84 | 23 - | m - 400 - Abitur 1 0o 1 j j j j n j ~ Kleidung
85|28 : w : A00:Motr 3:1 noo.J ] LU S S S - Kieidung
86 | 28 : m : 400 : Alumna 4.0 i i i j Ao _ Kleidung
87 |25 [ m ; 400 Abiur LA T T n...n n_ Ao  Kieidung
88 20 77777777 m 400 Abitur 1 77777777777 0 63 j j n j j j Auto 7 Kleidung
89 |47 w400 Realschde 2 1 Ml 4 noono..n LA :
91 22 w 1000 - Abitur 7 0 0 i no n j j j Auto Zeltschnft - Kleidung
- 97 24 w 400 - Abitur 6 0 72 j j n j j j Auto Kleidung
101 26 77777777 woo 1000 Abitur 4 77777777777 0 7777777777 1 777777 j n n n j j Auto 7 Kleidung
F 102. n j j j Auto _ Kleidung
10327 w400 Reachue 4 2 1§ P10 Awe  Kieidung
: 104 | 26 m 1000 - Abitur 2 0 9 n j j n n j Auto Kleidung
- 105 34 77777777 WS 400 Realschule = 2 77777777777 0 7777777777 1 777777 j j n j j j 7 Kleidung
06|23 m 1500 Awmna 1 0 ot im0 000 0 Ao  Kleidung
Alumna - 1 -0 72 0 0 j i i L S S - Kleidung
Abitur 2 0 70 j j n n n j Auto Zeitschrift
~ Alumna 5 0 1 j j j n n j Auto ~ Kleidung E
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ID F1 F2 F3 : F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 - F14 F15 F16 F17 F18
110 | 27 w 400 - Alumna 2 0 73 j n n j j j Auto Kleidung -
111 | 22 w 400 = Abitur 3 o 1 j j n n j j Auto 7 Kleidung
M2 2w 40 btur 30 g om0 A Kieidung
(113120 : w ;400 ; Abitur 160 420 ¢ LT L T 0 1. 2 S
S 114 | 39 m 1000 - Abitur 2 j j n j Auto
- 15| 23 w 400 - Abitur 2 - 0o - 1 j n j j j Auto 7 Kleidung
16|27 w400 Realohude 3 1 om0 0 A Kieidung
M7 25 m 1000  Abiur 3.0 1 G g o0 g oo Blcher _ Zeischrit .
- 118 | 30 w 400 - Abitur 2 0 70 j j n j j j Auto Kleidung
119 | 36 m 1500 = Realschule 4 2 89 j j j j j j Auto 7 Kleidung
12023 w400 Abitur 2 0 b g Ao Kleidung
12128 w400 Abir 307 P poAwo Kleidung.
: 122 | 23 w 1500 - Abitur 1 0 1 j n n j Kleidung
- 123 | 20 m 400 : Abitur 3 j j n j j Auto 7 Zeitschrift Kleidung
12650 m 400 Havptschue 3 1 1} 0 j LI S S | Kieidung
_125 62 w 1500 : Hauptschule 1 0 __________ 1 _________ n n n j Ao - oo Kleldung
126 | 21 w 400 - Abitur 3 0 26 j n n j j j Auto Kleidung
127 | 20 w 1000 - Abitur 1 0 70 - j n j j j Auto 7 Kleidung
12823 w400 Realohule 1 0 00 Ao
12923 w400 Reaschue 2 0 40 | LI B B .  Kieidung
: 130 | 15 w 400 - Hauptschule 5 0 7 j j j n j j Auto Kleidung
- 131 Abitur 2 - 0 - 1 j j j n n j i ; - Kleidung
F 132 | n n j j Auto ; I _ Kleidung
1827 m o 1500 Aumea 10 1§ nn om0 Awo  Kieidung
134 | 21 w 1000 - Realschule 4 2 40 n j n j j j Auto Getranke - Kleidung
135 24 77777777 W 400 Realschule 1 77777777777 0 7777777777 1 777777 j j n j j j Auto ; ) 7 Kleidung
19625 w500 Abtr 20 70} non G Awo  Keidung
19724 m 400 Realschuie noonon A  Kieidung
: 138 | 35 w 400 - Alumna j j j j Auto Zeitschrift Kleidung
- 139 36 77777777 woo 1000 Alumna j n n j Auto
MO |26 w1000 Abr 2 0 9 N0 Awo  Kieidung
E 141 | ) Realschule n j j j Auto
- 142 | 50 m 1500 - Realschule n j j j Auto Kleidung
143 38 77777777 m - 1000 Hauptschule = 3 77777777777 1 77777777777 1 777777 j j n j j j Auto ; ) 7 Kleidung
(4420 w £ 400:iAbiwe i1 P8 noo.d I LA - Kleidung
(145 | 23w : 400 : Abitur 2.0 n i i joAo _ Kleidung
: 146 | 15 m 400 - Realschule 1 0 1 j j n j n j Auto Kleidung
S 147 | 24 © m © 1000 : Realschule - 3 - 0 - 1 j j j j n n Auto ; - Kleidung
M8 |2 m 000 Abr 5 0 4 j i n n o on ] RN  Kieidung
E 149. 50 m 1000 - Abitur 2 0 1 j n n n j Ao - - - Kleidung
- 150 | 25 m 1500 - Realschule 2 0 4 j j n j j j Auto Kleidung
151 | 27 - W 400 = Abitur 3 1 1 j j j j j j Auto ) ~ Kleidung
- 152 | n j j j Auto
15325 w400 Abtur 2 0.7 nood g i A  Kieidung
: 154 | 25 w 1000 - Realschule 1 0 70 j n j j j Auto Kleidung
- 155 22 77777777 WS 400 Abitur ¢ 3 77777777777 0 7777777777 1 777777 j j n n j j Auto i ; 7 Kleidung
19623 m 000 Abtur 4 0 72§00 Ao  Kieidung
Aumna 5 0 70 oo g i Auto Biicher = Zeitschrift - Kleidung
Abitur 3 0 1 j n n n j j Auto Kleidung
- Promotion j j j n n j

HTW Mittweida XXX



Anhang Diplomarbeit

ID F1 F2 F3 . F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 - F14 F15 F16 F17 F18
: 161 | 26 w 400 - Abitur 1 0 10 j n n n j Auto
S 162 | 25 w 1000 - Realschule 2 n j j Auo - -
: 163 | 46 w 1000 ' Realschule 6 4 7 j n n R

164 | 46 w 1000 = Realschule 6 4 7777777777 7 77777 j j j n n j 7 Kleidung
- 165 | 21 m 400 - Abitur j Zeitschrift Kleidung
: 166 | 26 m 1000 - Abitur j Ao -~ Kleldung
- 167 | 22 w 400 - Abitur j Auto E R Kleldung
- 168 | 20 w 400 - Abitur j Auto 7 Kleidung
F 169 | 63 m 1000 © Abitur j Auto - . N Kleldung

S 170 | 27 m 400 - Abitur j Auto  Blcher

: 171 | 21 w - 1000 : Abitur j
172 | 21 w 400  Abitur j Auto 7 Zeitschrift Kleidung
173 | 27 w 1000 ° Alumna j Auto Kleidung
: 174 | 52 w 400 - Alumna j Ao -~ Kleldung
E 175 | 26 w 1000 = Realschule j Auto R R Kleldung
S 176 | 27 m 1000 - Alumna n Auto 7 Kleidung
F 177 | 22 w - 1000 ° Realschule j Auto - . N Kleldung
- 178 | 57 m 400 - Realschule j Ao - - Kleldung
A 2 Ao . Keidung

Promotion j Auto Biicher  Zeitschrift

- 181 | 30 w 1500 ° Realschule

j Auto I _ Kleidung
18226 w400 Abiur i Ao Bicher  Kiidung
18424 m - 400 Abur 3 -0t Ao  Kieidung
- 186 26 77777777 W 400 Abitur j Auto i 7 7 Kleidung
8725w 1000 Aumna 2 S0 -4 1) C Ao - Kieidung
18827 w400 Aumna PoAme  Kieidung
189019 w o 400 Abtur 2 00t i) o f oo o d 00 iAo s . Keidung
190 Realschule 2 0 ) 1 j j n j j j Auto 7 ; 7 Kleidung
191 | n j j j Auto : i _ Kleidung
192[ 26 w400 Auma 4 0 1] N0 Awe  Kidung
193034 w1000 Abtur 2 0t 0 f o d B0 Ao  Keidung
- 194 22 77777777 W 400 Abitur 3 77777777777 O 7777777777 1 777777 j j n j j j Auto i 7 7 Kleidung
19521 w400 Abtr 10 4 Q0 00§ Ao Zeftsomit  Kieidung
1982 w400 Abtur SIS T S N 0 SO T S SR S  Kiidung
(197125 m | 400 Reslschule - 2 - 0 8 _moom om0 0 GAMe . Keidung
198 23 77777777 woo 1000 Realschule = 2 77777777777 0 70 j j n n n j Auto 7 ; 7 Kleidung
19923 w 400 Abtr 2 0 60 P d 11 Awo Bicher Zotschrit  Kiidung
: 200 | ) Abitur n n n j Auto ; ) _ Kleidung
(201 ]27 w1000 Abur 3 -1 9 N A d B Ao  Keidung
- 202 32 77777777 W 400 Alumna n j j j Auto i 7 7 Kleidung
2348w 1500 Abtr 4 2 1 noon o d ) Awo  Kieidung
20427 w400 Promoton L I I S S S
(205034 w D 400 Abtur 03 i 4 St i S foiom o ioniom o f 0 MM . Keidung
206 35 77777777 m 1500 Alumna 1 0 ) 1 j j n j j j 7 ; 7 Kleidung
L2735 w 500 Abtur 4 2 000 Awe  Kieidung
08| 3 w150 Auma 2 0 9% | | L I I N S  Kidung
n j j j Auto ; ) _ Kleidung
- 210 21 77777777 W 400 Abitur 5 77777777777 O 7777777777 1 777777 j n n n j j Auto i 7 7 Kleidung
E 211 Abi 1 n n j j Auto Kleidung

212 | 42 w1500 - Alumna 4 2 1 j j i j j j 7 7  Kleidung

HTW Mittweida XXXI



Anhang Diplomarbeit

ID F1 F2 F3 . F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 - F14 F15 F16 F17 F18
121333 w400 Hauptschue 5 3 70 j j - n - n iAo
S 214 | 33 m 1000 - Alumna 1 n j j Auo - -

- 215 | 39 m © 1000 - Realschule - 4 - 2 -~ 1 ° j - j ° n n j Ao -

216 | 31 w 1000 = Abitur 3 1 50 j j n j j Auto 7 Kleidung
217 | 34 m 1500 ° Abitur 2 j n n j Auto Kleidung
:218 50 w 1000 - Hauptschule 5 j j j Ao -~ Kleldung
21923  m 400 Realsohdle 2 0 1§ n ] T S
- 220 | 20 m 400 - Realschule 10 0 38 j j n j j Auto 7 Kleidung

221 | 29 w 400 ° Abitur n j j Auto Kleidung
S 222 | 47 w 400 - Realschule j j j Auto
- 223 | 30 w 1000 ' Realschule n j j Auto

224 | 24 m 1000 - Abitur 2 O 7777777777 1 777777 j n n j j Auto 7 Kleidung
225 | 27 w 1000 - Realschule 2 1 1J j n j j Auto N . N Kleldung
:226 30 m 1000 - Realschule 2 0 __________ 1 _________ I J ______ n j j Auto ___;eitschrift Kleldung
G227 129 0w ;400 : Abitur s v oo S S Kleidung
S 228 | 27 w 1000 - Abitur 2 - 0 7777777777 1 777777 j j n j j j Auto 7 Zeitschrift Kleidung
22928 - m - 1000 - Abitur L2 ] LU T N S S S Kleidung
$280 | 27 : m : 1500 : Abitur nood i JoAdo Kleidung

2 1500 - Abitur - 3 - n_.J I ] - Auo _ Zeitschrift _ Kieidung .

232 ) Hauptschule j j j n Auto 7 ; 7 Kleidung
- 233 | 39 m 400 - Alumna n n n j
24|65 m 400 Realschuie N0 Awe  Kidung
(2|62 w o 400 Abur 2 0 1 N A d B Ao  Kieidung
- 236 58 77777777 woo 1500 Realschule j j j j Auto i 7 7 Kleidung
B7[30 m 000 Reaohue 2 0 S\ a0 0 Ao  Kieidung
28|58 m 1000 Abiur N0 g Awe  Kleidung
(29|28 w o 400 Abtur 4 00 -t S0 d - 0 d 0 0 Ao | Zefschift | Gelrénke  Kleidung

240 | 28 w 1000 = Realschule 2 0 ) 51 j j n j j j Auto 7 ; 7 Kleidung
241 | i j J ] .
24223 w1000 Realschule 2 0 1 | | i Awo  Kleidung
243 |88 w1500 Hauptschule 15 1 2 n Mo M oonoo.n n .  Zeitschrift - Getranke
S244 | 21 woo 400 - Abitur 4 0o 1 j j j j j j Auto 7 - Kleidung
L2531 w1000 Aeitr 02 0 8 i g noono.n L S S :
$246 ] 31 ¢ m £ 1000 : Abitur n_..n j I Ado  Kleidung
(247 |43 ;w1500 Abiur i 2% I ] I L S

248 48 77777777 woo 1500 Abitur n j j j Auto 7 ; 7 Kleidung
29 ] | poitr 202 noo.J ] A  Kieidung
: 250 | ) Abitur n j j j Auto ; ) _ Kleidung
(201186 ; m ;1000 :Realschule : 2 @0 ;1. n_.J ] LA - Kieidung
- 252 49 77777777 m - 1500 Promotion j j j j Auto i 7 7 Kleidung
26858 W .. 400 Realschule @ 2 0 1. J ] ] I S S . Kieidung
254 | 58 : m : 1000 : Abitur n_J n I Ao - Kleidung
.25 | %2 . m 1000 Hauptschule 1 . O 1 - J . J . -.on ooonoo.n I R S _ Kieidung .

256 55 77777777 m 1000 Realschule = 2 77777777777 0 13 j j n j n j Auto 7 ; 7 Kleidung
27 %6 m . 400 Realschule 2 (0 M.l oo onooonoo.n LA - Kieidung
: 258 | 31 w 1000 ~ Realschule 2 1 1 I j j j j Ao -~ -~ _ Kleidung

n j j j Auto ; ) _ Kleidung

- 260 25 77777777 m - 400 Realschule - 3 77777777777 0 7777777777 1 777777 j j n j j j Auto i 7 7 Kleidung
F 261 | 2 1 j n j j j Auto i ; _ Kleidung
262 | 23 - wo 400 - Abitur 1 0 4 j n n j j n Auto ) - Kleidung .

HTW Mittweida XXXI



Anhang Diplomarbeit

ID F1 F2 F3 . F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 - F14 F15 F16 F17 F18
(2351 m 000 bt 2 0t o] S S S
S264 | 21 w 1500 - Abitur 2 n j j Auo - -
(265|129 m 400 Realschule 1 0 1§ o n ] iAW
266 | 31 w 400 Realschule 3 2 7777777777 1 777777 j j n n j 7 Kleidung
BT m 150 Aumna (2 S0 70 in:n - NELCTC % T S S | Kieidung
: 268 | 25 w 1500 - Realschule 2 n j j Ao - -~ Kleldung
7269 26 m 1500 = Realschule 1 n noo j j Auto =
- 270 | 32 m 1500 - Alumna 2 n n j Auto Biicherr Getranke - Kleidung
271 | 22 m 1000 - Realschule 2 j n n n j Auto Kleidung
2272 | 26 m 1000 - Abitur 5 n n j Auo - -
- 273 | 28 w - 1000 - Realschule n n j
274 | 22 w 1000 = Abitur n j j Auto VZeitschrift Getrénke  Kleidung
276 | 21 w 1000 ° Alumna 4 0 1 n j n j j Auto Kleidung
28|22 w1000 Abiur 3.0 & o joon ] poAwe Kleidung
E 279 | 32 m 1000 = Realschule 1 0 71Jn n j j Auto R R Kleldung
- 280 | 19 m 400 - Abitur 5 - O 7777777777 7 77777 j j n j j j Auto 7 Kleidung
1 %0 m 500 btur 4 2 83 oon om0 A Kieidung
S 283 | 24 m 1000 - Hauptschule j n no j Ao - - Kleldung
1500 Abiur 3 - L O % S B . Kieidung
285 ) Abitur j j j j Auto 7 ; 7 Kleidung
286 | 7 m 400 Hauptschule | 5 ~ 0 9. noon A  Kieidung
: 287 23 ________ m - 1500 Abitur n j n j Auto i Zeltschnft _ Kleidung
288 | 33 w1000 Hauptschule 2 0 4 i n_...n L
- 289 20 77777777 W 400 Realschule n j j j Auto i 7 7 Kleidung
L2019 w400 Abitwr o A4 O o] ] ] A  Kieidung
D201 f w400 Abiur ;. G T L T LU L j I Ado  Kleidung
0292 |20  w . 400 Realschue . 2 .1 .2 J . n.onooonoo.n LA - Kieidung
293 | 29 m 400 - Abitur 1 77777777777 O 7777777777 1 777777 j j n j j j Auto 7 ; VKIeidung
- 204 | j j n j Auto : i _ Kleidung
2% |28 w1000 Realschule 2 0 1 0 0 n_ j L _ Kleidung
(2% |20 m 400 Realschule 1 0 1. .oon oo ooonJ LA - Kieidung
- 297 21 77777777 W 1000 Realschule - 2 77777777777 0 7777777777 1 777777 j n n j j j Auto i 7 7 Kleidung
0828 m 1500 Aumna 02 0 0 g ] n...n AU  Kieidung
029|238 w1000 Realschule . 4 0 1 - ..n . no-n JoAdo
(00| 17 - m - 400 Abitwr 8 0 0 o) n_..n I R S  Kieidung
301 27 77777777 woo 1500 Realschule = 2 77777777777 0 7777777777 1 777777 j j j j j j 7 ; 7 Kleidung
| Realschule = 1 - 0 1 n j i Lot S  Kleidung
) Abitur n n j j Auto ; ) _ Kleidung
(304188 m ;1500 :Aumna  : 2 20 4. noon L - Kieidung
- 305 22 77777777 m - 1000 Realschule n j n j Auto i 7 7 Kleidung
(306122 ) W [ 400 Realschule @ 3 0 1. nooh LA . Kieidung
- 307 24 ________ woo 400 Alumna n n j j Auto ; Bi]cher___;_e__i_t?(_:_h_r_i_f_t_“ ) Kleidung
(08|21  m 1000 Realschue . 1 . ©0 1 - J J ..on ooonoo.n LA  Kieidung
309 14 77777777 W 400 Hauptschule 1 77777777777 0 84 j j n j j j Auto 7 ; 7 Kleidung
L1014 w . 400 Hauptschule 1 (0 8l G oo ] LA . Kieidung
Realschule - 2 = 0 1 ] o n..n i R _ Kleidung
- 312 | n j j j Auto ; ) _ Kleidung
- 313 24 77777777 W 400 Abitur 2 77777777777 0 77777777 2 6 j j n j j j Auto i 7 7 Kleidung
_314 21 2 n j j j Auto Kleidung
315 | 18 - wo 1000 - Realschule - 2 - 1 1 j j j n j j Auto ) - Kleidung .

HTW Mittweida XXX



Anhang Diplomarbeit

ID F1 F2 F3 . F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 - F14 F15 F16 F17 F18
: 316 | 25 m 1500 - Realschule j Auo = -~
S 317 | 18 w 400 - Abitur j Auo - -

- 318 | 23 w 400 - Realschule j Ao -

319 | 24 m 1500 = Alumna j Auto Kleidung
320 | 27 w 400 ° Promotion j Auo = o Kleldung
: 321 | 22 w 400 - Abitur j Ao -~ Kleldung
E 322 | 25 m 400 - Abitur j Auto Zeltschnft llll Kleldung
- 323 | 26 m 400 - Abitur j Auto Kleidung
F 324 | 31 w 1000 ° Alumna j Auo = o Kleldung
S 325 | 24 m - 1000 - Abitur j Auo - -

- 326 | 22 m - 1000 : Abitur j Auto

327 | 19 w 400  Abitur j Auto 7 Zeitschrift Kleidung
328 | 29 w 1000 ° Abitur j Auo = o Kleldung
: 329 | 27 m 400 - Abitur j Ao -~ Kleldung
E 330 | 28 m 1500 = Realschule | T Kleldung
- 331 | 26 m 1000 - Alumna j Auto Kleidung
F 332 | 22 w 1000 - Abitur j Auo = o Kleldung
S 333 | 35 w 400 - Realschule j Ao - - Kleldung

JAbitur 2 ] Ado  Blcher ...

) Realschule j Auto
336 24w 1000 Apitwr 1 0 A 1. Auto  Zefschrift _ Kieidung
;3371 35 : w_: 1500 : Promotion JAdo _ Kleidung
(o8 w ;1000 :Realschule : 2 ;112 LA - Kieidung
- 339 27 77777777 W 400 Hauptschule j Auto 7 Kleidung
(40122 w400 Abiur A o o LA :

- 341 | 17 w 1000 - Abitur j Auto Zeltschnft ; Kleidung
(34226  m 1000 Abitwr .02 0 O -0 0. LA _ Kieidung .
343 | 24 m 1000 = Abitur 1 0o 73 j j j j j Auto ~ Kleidung
E | n n j j Auto i _ Kleidung

;345128 : m : 400 : Abitur o0 T n_n_.n i _ Zeitschrift.
(34624 m 400 Realschule 4 0 0 . n_o.no.n LA - Kieidung
- 347 24 77777777 W 400 Abitur 1 77777777777 0 7 77777 j j n j j j Auto Zeitschrift Getrénker Kleidung
Q48|21 F w 1500 - Aumna 1.0 D8 J ] ] A  Kieidung
;349129 ; m : 400:Realschule : 1 : 0 : 46 n_ J JoAdo  Kleidung
(300133 ; w :1000:Aumna ;2 % I n_..n LA _ Kieidung .
351 23 77777777 woo 1000 Abitur j j n j j j Auto 7 Kleidung
| poitur 2.0 89 J ] ] A  Kleidung
) Abitur n j j j Auto _ Kleidung
(34028 w1000 Abr 2 0 73 N A d B Ao  Keidung
- 355 28 77777777 woo 1500 Alumna n j j j Auto 7 Kleidung

356 | 24 m 1000 - Alumna j n n n j Auto Kleidung
3720 m 1500 Aumna N g Awe  Kieidung
(388028 m o 400 Abtur ot 00 70 o foom o d im0 GAMe . Keidung

359 29 77777777 m 1000 Alumna 1 77777777777 0 77777777 2 8 j j n j j j Auto 7 Kleidung
L0 |23 m D 400 Abtur o5 D0 (70 o0 oon o) 0o 0 A . Kieidung
: 361 | 22 w 400 = Realschule 1 0 1 j n j j I _ Kleidung

n j j j Auto _ Kleidung

- 363 27 77777777 W 400 Abitur 1 77777777777 0 70 j j j j j j Auto 7 Zeitschrift 7 Kleidung
E 364 | Abi 47 n j j j Auto _ Kleidung
365 | 25 w 400 - Abitur 6 0 7 j j n j j j Auto - Kleidung .

HTW Mittweida
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Anhang Diplomarbeit

ID F1 F2 F3 . F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F14 F15 F16 F17 F18
_366 23 m 1000 - Abitur 3 j n n Auo = -

- 367 | 25 w 1000 - Abitur 1 n j Auo - -
- 368 | 24 m 400 - Abitur 1 0 69 n j Auo = o

369 | 18 w 1000 = Abitur 4 0 47 j n n j Auto Kleidung
370 | 27 m 1500 ° Hauptschule 3 j j | - R T I L Kleldung
(971126 1 w i 400 Abkur 150 (7080 & ST T T 0 N O S SN S Kieidung
- 372 | 30 m 400 - Abitur 2 0 64 J j n n Auo = o Kleldung
- 373 | 26 w 1000 - Alumna 1 0 70 j j j j Auto Kleidung

374 | 23 m 400 - Abitur n n Auto Kleidung
S 375 | 23 w 1000 - Alumna j j Auto Bl']cher_ Zeitschrift
- 376 | 24 w 400 - Abitur n j Auto ‘ Biicher_

377 | 27 m 400 = Alumna n j Auto Kleidung
378 | 26 - w - 1000 - Abitur 2 -0 76 - ] i n Auo = o Kleidung
$.379125 ¢ w 21000 : Abitur 2 0 ] n_ Ado - Kleidung
- 380 | 23 m 1500 - Alumna 2 0 70 o n j Ao - Kleldung
- 381 | 25 w 1000 - Abitur 1 0 60 j j j n Auto Kleidung
F 382 | 24 m 400 - Abitur 3 063 J n n j Auo = o Kleldung
$383 128 1 m : 400 : Alumna 2 0 s g i n...n. Ado = Kleidung

- 1000 - Abitur - 3 - I ] n AU _ Kieidung .

) Abitur n n Auto 7 Kleidung

86|22  m - 400 Abir 3.0 18 no.o..J AUO  Kieidung
;387122 : m : 1000 : Abitur n_J n Ado - _ Kleidung
(388 |25 w400 Hauptschule 1 0 YO on Joon ) AU - Kieidung
- 389 24 77777777 m - 1000 Abitur 1 77777777777 0 64 j n n n Auto 7 Kleidung
(39022 w400 Avitwr 030 8 1. no..J AU  Kieidung
2391 |2 ;w1000 : Adiur ;o s 0 8 ] i j Ado -  Kleidung
(%2 | w o 400 Abier o4 2 8 G o non AU _ Kieidung .

393 | 23 m 1000 - Realschule 2 77777777777 0 63 j j j j Auto 7 Kleidung
E | n j Auto _ Kleidung
(395 |2 : m (1000 : Abiter ;. 2. 0 680 n i nooon o _ Kleidung
(36|22 m 1000 Abitwr 1 0 8O G o d ] ] Auto  Zeitschrift - Getranke - Kleidung
- 397 22 77777777 m - 400 Abitur 2 77777777777 0 63 j j n j Auto 7 Kleidung
39822 m 1500 Realschule - 4 ~ 0 8 n J ] i n AU  Kieidung
039928 w1000 Realschule . 2 - 0 1 -0 0 - n Ado -

(400125 ; w ;400 :Abiwr i3 Ao doon oo onoon AU _ Kieidung .

401 27 77777777 m 1500 Promotion 2 77777777777 0 63 j n n n Auto 7 Kleidung
A0z | | poitur 2.0 8 n.o..J Auto  Kieidung
: 403 | ) Abitur n j Auto _ Kleidung
(04126 . m ;1500 Abitur 2320 T8 ] ] n Auto _ Kieidung
- 405 20 77777777 m - 1000 Abitur n j Auto 7 Kleidung
406 | 25 _ W .00 Realschule ‘1.0 1. no...J AU . Kieidung
;407 | 31 . m ;1000 : Realschule n_ Ado -

. 408 |26  w 1000 Abiwr 002 0 8 J d .n ] AU _ Kieidung .

409 23 77777777 m 1000 Abitur 4 77777777777 0 63 j j n j Auto
L4020 w . 400 Abitur A0 8l i Auto . Blcher _ Zeitschift | - Kleidung
: 411 | 19 w 400 - Abitur 5 2 2 j n n Auto ; Bijcher_ ______________________ _ Kleidung
- 412 | j j Auto _ Kleidung
- 413 23 77777777 m - 1000 Abitur - 6 77777777777 O 70 j j n j 7 Kleidung
E 414 Al 1 n n Auto Kleidung

415 | 21 - m - 1000 - Abitur 4 0 63 j j n j Auto - Zeitschrift - Kleidung .

HTW Mittweida
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Anhang Diplomarbeit

ID F1 F2 F3 . F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 - F14 F15 F16 F17 F18
(41628 m 400 bt 2 0 85 ) omoom o
S47 | 24 w 1000 - Abitur 2 j n j Auo - -

S418 1 23 - w 400 - Abitur 2 0 &) oo j i Ao -

419 | 28 m 1000 = Abitur 2 0 60 j j n n j Auto 7 Kleidung
420 | 24 m 1000 - Abitur 1 j j n n j Auto Kleidung
:421 62 w 1500 - Abitur 2 j j j Ao -~ Kleldung
7422 65 m 1000 - Hauptschule 3 j j j j Auto R R Kleldung
S 423 | 2 w 400 - Abitur 3 j n n j 7 Kleidung

424 | 22 w 1000 - Abitur 4 j j n j j j Auto Kleidung
S 425 | 25 m 1000 - Realschule 4 n n n o j Auo - -

- 426 | 25 w - 1000 - Realschule n n j Auto

427 | 25 m 400 ~ Abitur 1 0 70 j n j j Auto
LA | 220 W - 400 Abitur LA e s ] E S . Kleidung
429163 : m : 400 : Abitur 4 2 4 i n...n_ b Ao Kleidung
L3022 0w ;400 : Abitur v sy o A d Ao Blcher - Zeitschrit | Kleidung
- 431 19 m 1000 - Realschule 3 - 0 7777777777 1 777777 n j n j j j Auto 7 Kleidung
432 | 40 - m © 1000 - Hauptschule - 4 2 4] jooono - . N Kleidung
$438 119 1 w : 400 : Abitur n ! U LN S S SR Kleidung
(43422 ; w ;1000 Realschule : 2 - n_o.J ] LA _ Kieidung .

435 ) Realschule j n j j Auto 7 ; 7 Kleidung
L% | 2B W D 400 Abir A0 80 n...J ] A  Kieidung
1437120 © w 21000 : Realschule n_ j i E _ Kleidung
48|26 w1500 Realschule 1 0 1 o oo ooon) I R - Kieidung
- 439 24 77777777 woo 1000 Hauptschule = 3 77777777777 1 77777777777 1 777777 n j n n j j Auto i 7 7 Kleidung
440 | 54w 1000 Realschule | 2 S0 ot i G om0 A
;441125 ; m ;1000 : Aumna ;- 2. 0. ] i nooJ JoAdo
44220  m . 400 Hauptschule 5 . 0 -2 - 4 .n ] I LA _ Kieidung .

443 | 22 m 400 - Abitur 3 77777777777 0 64 j n j n j j Auto 7 ; VKIeidung
444 | j j n j Auto : i _ Kleidung
(45| w1000 Realschule 2 - 0 1 0 0 n_ J Ao _ Kleidung
446 |82 m 1900 Abiter o8 .2 g o4 o onh oo onoon LA - Kieidung
- 447 24 77777777 woo 1500 Realschule = 3 77777777777 2 7777777777 1 777777 j j j j j j Auto i 7 7 Kleidung
M8 41 m 400 Realschule - 1 0t ol i oo ] A  Kieidung
(44926 w . 400 Hauptschule . 3 - 1 - 1 - ] n_n..n I Ado
(480 |24  m - 400 Awmna 008 0 1 ) n_o.noo.n LA _ Kieidung .

451 24 77777777 woo 1000 Realschule 4 77777777777 3 7777777777 1 777777 j j n j j j Auto
W2 _ Realschule = 2 = 0 1. " ] ] LA _ Kleidung
: 453 | ) Realschule n j j j Auto
(454121 w 400 Resischue 1 - 0 24 L O O ... S B  Kieidung
- 455 53 77777777 woo 1500 Realschule n j j n Auto i 7 7 Kleidung
(45619 w 400 Realonue 2 1 1 | nonm o Awo .
47|14 m o 400 Abiur N0 Awe  Kieidung
458122 w 1000 Reslschule - 2 - 0 47 1§ om0 0o 0 iAo . Keidung

460 25 77777777 woo 1000 Alumna 2 77777777777 0 70 j n n j j j Auto 7 ; 7 Kleidung
81|21 m 1000 Realohue 3 . 0 1 non o oon o AMo . Kieidung
: 462. 20 m 1500 - Abitur 2 0 1 j n n n j n Auto e _ Kleidung
E 463 | n n n j Auto
- 464 20 77777777 W 400 Realschule - 42 7777777777 1 777777 j j n n j j

465 | 27 Al 2 1 ] n n J

466 | 40 - m - 1000 - Abitur 4 2 52 j j j j j j Auto ) - Kleidung .

HTW Mittweida XXXVI



Anhang Diplomarbeit

ID F1 F2 F3 . F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 - F14 F15 F16 F17 F18
_467 23 w 1000 - Realschule 2 j n n j ¢ & F
- 468 | 20 w 400 - Realschule 2 n n j Auo - -
469022 m - 400 Abr (4 10 09 1 - m:om o PAwo
470 | 20 m 400 = Realschule 3 0 7777777777 1 777777 j j n j j Auto
471 | 28 w 1500 ° Alumna 1 0 1 j j n n n j Kleidung
£ 472199 i m ;1500 ; Abkur 3 1:8 LT 0 N O O  Keidung
A73] 14 w400 Abtur 03 0 2 0 f - 0 o d - 0 1 Ado Blcher Zefschit Getinke _Kieidung
S 474 | 23 w 400 - Realschule 1 0o 12 - j j j j
475|125 m 1500 Mavptsohue 1 - O 1 i j o omoon g 0 AMe
- 476 | 30 w 1500 - Realschule n n j Auo - -
:477 16 w 400 - Realschule n j j Auto
478 | 24 w 1000 = Abitur n n j Auto 7 Kleidung
(479136 w1800 Promotion - 68 -4 Ml dooono o0 Auo [ Zeisehrift Kleidung
(480 |26 w - 400 Realschue 6 2 2 . n ] Ao Kleidung
$481 | 15 1w : 400:Realschule : 3 : 1 : 1 Z d in:.on i I Auo ; Zetschrift - Getranke : Kleidung
- 482 | 23 m 1000 - Realschule 1 0 69 j j n n n j Auto VZeitschrift Kleidung
_483 26 w 1500 - Realschule n j j Auto ‘ Zeltschnft Getrénkel.flf!qll.llf\g“
(484 | 27 : m : 400 : Promotion n_fnson_ JooAdo
;.48 S Aumna 2 0 n i i J Ao _ Kleidung
486 ) Alumna j j j j Auto 7 ; 7 Kleidung
AT 24w [ 400 Meuptschue 1 0 70 DN Ao Zeishtt  Keidung
48820 m 400 Abiur N Awe  Kidung
(489028 m 1500 Aumna 1 0 70 N O . S B  Keidung
- 490 26 77777777 woo 1000 Alumna n j j j Auto i 7 7 Kleidung
925w s a0 Aumna 1 S0 40t j 0 on c ) s 0 ) Ao s f - Kieidung
42|27 m 1000 Aumna N0 Awe  Kieidung
493025 w o 400 Aumna 2 0 0 70 1) f - 0 0 -] ER — . Kieidung
494 | 26 m 1000 = Alumna 1 0o 70 j n j j j Auto
29 ] i i i Auo _ _
;496 18 : w : 400 Abiur ;o 4 0 % 00 n_J j J Ao _ Kleidung
JAer |2 w1000 Awmna 02 0 2 g4 ooon ) I LA - Kieidung
S 498 | 28 woo 1000 . Abitur 2 1 1 j j j j j j Auto 7 - Kleidung
49938 m 400 Realschule -~ 3 1t ol oo ] LA  Kieidung
(500 | 18  w . 400 Realschule . 4 - 0 89 - j - n o0 JoAdo  Kleidung
(501 | 17 - w - 400 Hauptschule 5 . 0 MW J . .n o n " I ] Ado  Zeitschrift _ Kleidung
502 18 77777777 W 400 Realschule = 4 77777777777 0 2 77777 j j n n n j Auto 7 Biicherr Zeitschrift 7 Kleidung
_ Realschule = 1 =~ 0 8 n j i Lot S  Kleidung
) Realschule n n j j Auto ; ) _ Kleidung
(o051 18w ; 400 :Realschule : 2 20 1. nooon I R R - Kieidung
- 506 28 77777777 W 400 Realschule j j n j i 7 7 Kleidung
(50728 m 1000 Realschue ~ 1 0 t.oon. oonoonooon) LA . Kieidung
$508 124 : w : 400 : Alumna i J i i EE - Kleidung
(50919 - w o 400 Aber o020 1. noonooonoon LA  Kieidung
510 26 77777777 m 400 Alumna 3 77777777777 0 70 j j n j j j Auto 7 ; 7 Kleidung
JSwler o w1000 Aeitwr 1 S0 O g ] I I Ao . Zefschrift . Kieidung
: 512 | 36 m 1500 = Hauptschule = 4 2 1 j j j j j e _ Kleidung
j j j j Auto ; Biicher_ _ Kleidung
- 514 23 77777777 W 400 Realschule 1 77777777777 0 7777777777 1 777777 j j n n j n Auto i 7 7 Kleidung
E 515 | 21 Abi 2 1 j n j j j Auto Kleidung
516 | 23 - wo 400 - Alumna - . 2 - 0o - A j j n j j j Auto ) - Kleidung .
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Anhang Diplomarbeit

ID F1 F2 F3 . F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 - F14 F15 F16 F17 F18
5517 27 m - 1000 ° Realschule 1 0 1 n n j
28 m 1500 - Realschule 1 0 1 j j j Auto _
23 w 400 - Abitur 1 “““ 0 77 j I j j Auto Zeltschnft
30 w 1500 = Alumna 2 0 73 j j n j j n Auto 7 Kleidung
28 m 1500 - Realschule - 3 “““ 1 1 J llllllll j llllll j j j Auo = o Kleldung
19 m 400 - Realschule 1 0 44 j j n j j Auto - Kleldung
16 w 400 - Hauptschule = 4 “““ 0 L J llllllll J llllll n j j j Auto Biicher Zenschrlft lllll Kleldung
20 w 400 - Abitur 1 0 2 j j n n n j Auto Zeitschrift 7 Kleidung
19 w 1000 - Realschule - 2 “““ 0 89 n j j Auto Zeltschrlft Getrénkelm}ﬁlfifj“l.llﬂgu
14 w 400 - Realschule 4 2 73 j n n Auto __;eitschrift _
48 w - 1000 : Alumna 2 38 j ‘ j n j j Auto
528 | 14 w 400 ~ Abitur 4 2 24 j j n j j j Auto
529 18 m 400 * Realschule - 4 “““ 0 9 - J llllllll j llllll n j j Auo = o Kleldung
530 28 w 1000 - Abitur 1 0 4 j j n j j j Auto - Kleldung
531 20 m 400 - Realschule = 2 “““ 0 9 J llllllll j llllll n n . n j Ao - Kleldung
- 532 | 18 m 400 - Realschule 3 0 9 j j n j n j Auto
533 24 m - 1500 - Alumna - 2 “““ 0 9 - J llllllll J llllll n n - n j Auo = o Kleldung
(5% 20 w1000 Realohwe 1 0 71 j 0 j j | Ao Blcher  Kidung.
- 1000 - Alumna = 2 0 L j n i i i Auto ~ Kleidung
) Alumna j j n j j j Auto Zeitschrift 7 Kleidung
S7 |27 m 1000 Awmna 10 70§00 0 0 Aw  Keidung
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Anhang Diplomarbeit
ID F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31

L SR S S Mabel Telefon TV Einrichtungsgegenstande | I
2 Mébel Telefon - TV Haus n n n

S0 N - S Mobel PC Telefon "
4 Kichengerdte . Mobel ~ PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande j

5| Kosmetikartikel - Kichengerste . ... Mobel PC_ Spielzeug Telefon TV _Haus _Einrichtungsgegenstande ~ _j I
S A Mébel Haus - Einrichtungsgegenstéande n n n

LA . Kichengerate - . Mbel Spielzeug - v Haus Einrichtungsgegenstande n

8 Mobel - PC Telefon Haus  Einrichtungsgegenstéande n

S I Kuchengerste oo Mobel PC TV Haus _ Einrohiungsgegensténde | n  _ n 1.
10 .___}f_q_g_r_\jg_t_i_l_(_z_a_l_'_t_i_lf_c_e_l_ ______________________________ Mébel Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegenstande n n n
11 ) Kichengerate g Mobel - PC Haus  Einrichtungsgegenstande j

12 Kosmetlkamkel 777777777777777777777777777777 Maobel Spielzeug = Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande n

13 TV n

“ Kuchengerdte - Mébel Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n j n
L3 U SO U SN S S Telefon Haus _ Einrichtungsgegensténde - n - n - "
L T S Maobel Spielzeug Haus - Einrichtungsgegensténde n j j

LA E— Kuchengerste oo Mobel _PC Telefon TV Haus _Einrichtungsgegensténde _  n

® Kuchengerdte - Mébel Haus : Einrichtungsgegenstande n n j

L Kichengerate Mébel Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande n I no
20 Mobel ~ PC Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstéande j j j
O Kiichengerate Mébel Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande j j

2| Kuchengerate Mébel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande j j j
23 |\ Kichengerate Mobel - PC Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstande n noo no
24 Kichengerate Mobel - PC Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande j j
I Kiichengerate Mébel - PC Spielzeug Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande n i i
6| Kichengerate Mébel Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegenstande n n j
27 Mobel Telefon Haus _ Einrichtungsgegensténde - n - - ..
28/ Maobel Einrichtungsgegenstande j j j
29 | : Kiichengerate Mébel Spielzeug ) Haus - Einrichtungsgegenstande n j

o Mébel Spielzeug Haus - Einrichtungsgegensténde j j n
sty Kuchengerate Mobel - PC Spielzeug Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstande n nooco no
2/ Maobel Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstéande n j n
s Kiichengerate Mébel - PC Spielzeug Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande j no-o i
# | Kichengerate Mébel Telefon Haus n n j
L Kichengerate Mébel Spielzeug Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande n i no
e/ Maobel Spielzeug Haus  Einrichtungsgegenstéande j n j
SLA N— Mabel Telefon [TV Haus L B
38 | ; Kuchengerate Mébel - PC Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j n
SO A— Mobel Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande  n ]

4 | Mobel - PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstéande n j j
a Kiichengerate Mobel - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n j

2 Mébel - PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegensténde n n j
SN I O v Einrichtungsgegensténde . n - 0. "
4 Maobel Spielzeug Haus  Einrichtungsgegenstéande n n j
S Mobel _PC Telefon Haus _ Einrichtungsgegensténde . n 1 . 1.
46 | Kuchengerate Mébel Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j n
47 | Mébel Haus  Einrichtungsgegenstande n n

48 Maobel TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n

49 | Mébel - PC Spielzeug ) Haus - Einrichtungsgegensténde n n

50 | Kosmetikartikel Mébel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n n

HTW Mittweida



Anhang Diplomarbeit
ID | F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31
L R - S Mabel Spielzeug - Einrichtungsgegenstande n
52 } Kuchengerate _ Mébel - PC TV Haus : Einrichtungsgegenstande n
53 .............................................................. MObel “““““““““ TV HaUS EinriChtungsgegeHSténde n
54 | Kichengerdte . Mébel - PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n
88 e e Mobel Spielzeug - Telefon Haus - Einrichiungsgegenstande - n n !
6 | Kuchengerdte - TV Haus  Einrichtungsgegensténde n j n
ST ] Kuchengerdte - . Mobel Telefon | TV Haus - Einrichtungsgegenstande - n - N "o
s8 | - Mébel TV Einrichtungsgegenstande n n n
8 e e Mobel Telefon Einrichtungsgegensténde - n = n ).
60 | Mébel Haus n n n
61 Mobel n
62 Maobel Telefon = TV Einrichtungsgegenstéande n
I WU SN S Mobel Haus _ Einrichiungsgegensténde  n . n "
64 | n n n
I N— Kichengerte . ... Mobel Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande - n . n - 1
e6 | - Maobel Spielzeug Haus  Einrichtungsgegenstéande n n j
LA NO— Kuchengerste oo Mabel Spieizeug _ Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande | "
68 | Telefon Haus - Einrichtungsgegenstéande n n n
S Mébel - oo Haus - Einrichtungsgegenstéande n n
70 i Kichengerate Mobel ~ PC Telefon = TV Einrichtungsgegensténde j n j
LA Kiichengerate Mébel - PC Spielzeug Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande n no-o i
[ Mébel - PC Spielzeug - Telefon Einrichtungsgegenstande n n n
B Mébel - o Haus - Einrichtungsgegenstéande n nooo no
“ Maobel Haus  Einrichtungsgegenstéande n n j
L3 NO— Kuchengerste PC Telefon Einrichtungsgegensténde  n . n_ d.
wo Kichengerate Mébel Spielzeug - Telefon Haus : Einrichtungsgegenstande n n j
o Kichengerate Méobel Spielzeug : Haus - Einrichtungsgegenstande n i no
L Maobel Telefon Haus n j n
79 | : Kiichengerate Mébel - PC Haus - Einrichtungsgegenstande n j
o | Kichengerate Mébel Haus - Einrichtungsgegenstande n j
A N— L Einrichtungsgegenstande - n . 0 "
82 Kosmetlkamkel Kichengerate Maobel Spielzeug TV Einrichtungsgegenstande n j n
83 Lo Mabel Telefon TV Heus _Einrchtungsgegensténde _ n _ § "
& | Mébel Haus : Einrichtungsgegensténde n n j
8 | Kichengerate Mébel Telefon Haus - Einrichtungsgegenstéande n i i
& | Kichengerate Mobel ~ PC Spielzeug Einrichtungsgegenstéande n n j
87 | Spielzeug - Haus ° Einrichtungsgegenstéande j n n
88 | ; Kuchengerate Mébel Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande j n j
89 Lo Mobel Telefon A .
“ Mobel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstéande n n n
S N— Mabel Telefon Haus _Einrichtungsgegenstande  j ]

FRL Kuchengerate Mébel TV Haus ° Einrichtungsgegenstéande j n j
St Mobel - PC Spielzeug Telefon TV Haus  Einrichtungsgegensténde n I no
3 Kichengerate Mobel ~ PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j j

104 Mébel n n j

: 05 Haus j n j

- 106 | Mobel ‘ TV n n

s107 Maobel Haus  Einrichtungsgegenstande n n n

F 108 | i Kiichengerate Mébel Haus - Einrichtungsgegenstande n n
109 Mébel - PC Haus - Einrichtungsgegensténde n n n

HTW Mittweida



Anhang Diplomarbeit
ID | F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31
A R— Kuchengerste oo Mobel _PC Telefon Haus _Einrichtungsgegenstande _ _J
S | } Kichengerate _ Mébel Spielzeug - Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegenstande n
A N— Kichengerste - ... Mobel PC__ Spielzeug  Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande - n
Mmoo Spielzeug Haus n
3 M ] Kichengerate - Msbel - v Haus Einrichtungsgegensténde n
: ns, o Kuchengerdte - Mébel Spielzeug Haus - Einrichtungsgegenstande n n j
5 LA S - S MO B Haus Einrichtungsgegenstande n J
v Telefon n n n
AL N S S Mabel Telefon Haus _ Einrichiungsgegensténde 0 J.
cmer Kuchengerdte - Mébel - PC Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegenstande n n n
Mébel Spielzeug : Haus - Einrichtungsgegenstéande n
121 Kosmetlkamkel Kichengerdte . Mobel ~ PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n
L3N N W S Mobel Haus _ Einrichiungsgegensténde  n 0 1.
: 2 Kuchengerdte - Mébel - PC Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n n j
5 L S S O S SO N, Einrichtungsgegenstande n n
N Einrichtungsgegenstande n n n
RCN N W S Mobel Telefon Haus _Einrichtungsgegenstande - n _ n _ .n
LA T R Mébel Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstéande n n n
B Mobel - Einrichtungsgegensténde n n
129 Maobel Haus n j j
N Kiichengerate Mébel Spielzeug - Haus - Einrichtungsgegenstande n nooco no
: LEL Mébel TV Einrichtungsgegenstande n n j
Iz Kuchengerate Mobel - PC Spielzeug Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstande j I no
S8 Maobel Haus  Einrichtungsgegenstéande n j j
F 134 Kosmetlkamkel Kiichengerate Mébel - PC Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande j no-o i
s Kuchengerate Mébel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegenstande j n j
L Mébel - oo Haus - Einrichtungsgegenstéande i i i
S Maobel Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n j
E 138. Mébel - PC Spielzeug ) ‘ Haus - Einrichtungsgegensténde n n
: 1 Kuchengerate Mébel - PC Spielzeug TV Haus - Einrichtungsgegenstande n n n
il I Mobel Telefon TV Haus Einrichtungsgegenstnde . n . j - ]
L Maobel Einrichtungsgegenstande n j j
F 142 Kiichengerate Mobel - - o TV Haus - Einrichtungsgegenstéande n nooo no
FRGEH Kichengerate Mébel TV Haus : Einrichtungsgegenstande n n n
44 Kichengerate Mobel - oo Haus  Einrichtungsgegensténde n nooo no
1“5 Kichengerate Maobel TV Haus  Einrichtungsgegensténde n n n
A Kiichengerate Mébel - PC Telefon TV Haus ° Einrichtungsgegenstande j j j
: 147 | Mébel Spielzeug = Telefon = TV Haus n j n
i I Mobel Telefon Einrichtungsgegenstande 0 1"
149 Kichengerate Mobel - PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n n
T N——— Mabel Telefon TV Haus _[Einrichiungsgegenstinde . n 1 .M.
FRL Kuchengerate Mébel Spielzeug Haus  Einrichtungsgegenstande n j n
Ss2 Mobel - oo Haus - Einrichtungsgegensténde n i n o
1’3 Kichengerate Mobel ~ PC Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande n j n
- 154 Kosmetlkamkel Kiichengerate Mébel - PC Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande j I i
: L Kuchengerate Mébel Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n j
E 156 | Mobel - PC Haus  Einrichtungsgegenstéande j j
s Kichengerate Maobel Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j
F 158 | Mébel HT lef Haus - Einrichtungsgegenstéande n n
159 Kuchengerate Mébel Spielzeug Haus - Einrichtungsgegenstande n j n

HTW Mittweida
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Anhang Diplomarbeit
ID | F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31
RCATH SO S S Mobel Telefon Einrichtungsgegensténde
- 162 | } Kuchengerate _ Mébel Spielzeug - Telefon Haus : Einrichtungsgegenstande n
. R A W Mobel Haus _ Einrichtungsgegensténde - n - 0 - "
e Maobel Haus  Einrichtungsgegenstande n n n
W RN W S Mabel Spieizeug . Einrichtungsgegenstande  n 0 J.
: 66, Kuchengerdte - Mébel Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n n n
8 . U W Mobel Haus _ Einrichtungsgegensténde - n - 0 - "
I Maobel Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstéande n n n
. N—— Kuchengerste oo Mobel _PC Telefon TV Maus _Einrchiungsgegenstande _ n .M
SATO Mébel Haus : Einrichtungsgegensténde n j
: 171 | Mébel Spielzeug : Haus - Einrichtungsgegenstéande n
ez Maobel Spielzeug Haus  Einrichtungsgegenstéande n
AL N—— Kuchengerste oo Mabel Spieizeug _ Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande "
: L R S T Mébel Einrichtungsgegenstande n j j
AL N—— Kichengerate ... Mobel PC Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande - n j
G Kichengerdte - Maobel Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n j
f R Kichengerate - Msbel - Haus Einrichtungsgegensténde n
SAT8 Mébel TV Haus - Einrichtungsgegensténde n
AL N— Mobel PC Telefon TV Haus _ Einrichtungsgegensténde _ _j
180 Maobel Spielzeug TV Einrichtungsgegenstande n n j
ey Kiichengerate Mébel - PC Spielzeug Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande j j
: 182 l___kfggr_ﬂ_:—'_:_t_i_l_(_z_a"r_t_i_l_(_c_e_lm Lebensmittel - Mébel - PC v Haus - Einrichtungsgegenstande n n j
kLol N Mabel Telefon TV Haus [Einrichtungsgegenstnde . n . n - N
186, Maobel Spielzeug Haus  Einrichtungsgegenstéande n n j
F w8 Kiichengerate Mébel Telefon Haus - Einrichtungsgegenstande n i i
o188 Mébel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegensténde n j n
: 189 Kichengerate Mobel : PC Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande n i i
9 Mobel ~ PC Spielzeug = Telefon Haus  Einrichtungsgegenstéande n j n
191 | ‘ Haus - Einrichtungsgegenstéande n j
: 192 l__}fggr_\jgt_i_l_(a[t_i_l_(_c_e_lm Kichengerate Mébel - PC Telefon - TV Einrichtungsgegenstande n j n
E 193 Kosmetlkamkel Kichengerate Méobel Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande j nooo no
194 Kichengerate Mobel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j j
T R— Mobel _PC_.. Spielzeug Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande _ j __ n 1.
St Mébel - PC Einrichtungsgegenstande n n j
L — MLl Einriohtungsgegenstande . n _ n_ ..
198 Maobel Telefon Haus  Einrichtungsgegenstéande n j j
ey Kiichengerate Mébel - PC Spielzeug Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande n noco no
: 200 | ; Kichengerate Mébel - PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande j j j
E 201 Kichengerate Méobel Spielzeug Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande n j j
202 Mobel Telefon Einrichtungsgegenstande n j n
F 08| Kiichengerate Mébel Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande n nooo no
S04 Kuchengerate Mébel - PC Spielzeug = Telefon Einrichtungsgegenstande j j n
. N Mobel Telefon Einrichtungsgegenstande . n - 0. "
208 Maobel Haus  Einrichtungsgegenstéande j j n
L0 N—— Mabel Spieizeug _ Telefon Haus L .
: 28| Mébel Haus  Einrichtungsgegensténde j n j
E 209 | ) Kichengerate Mébel Haus  Einrichtungsgegenstande n n
c210 Kichengerate Maobel Telefon Einrichtungsgegenstéande n j n
F 21 | Mébel Haus - Einrichtungsgegenstéande j j
212 Kuchengerate Mébel - PC Spielzeug Haus - Einrichtungsgegenstande n n n
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Anhang Diplomarbeit

ID | F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31
SN AN S S Mobel Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande _

- 214 | Mébel Spielzeug - Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegensténde n
H N I S A - SN S Einrichtungsgegenstande n

206 Kichengerdte . Maobel Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande n

L N W S Mabel Telefon Haus _ Einrichtungsgegensténde  n . n "
: 18| Kuchengerdte - Mébel - PC Spielzeug - Telefon = TV Haus - Einrichtungsgegenstande n j n
W U SO U SN S S Telefon Haus noon
c220 Mébel - PC Telefon - TV Haus n n
A N—— Kuchengerste oo Mobel _PC Telefon Haus _Einrichiungsgegenstande _ n 1 ]
p222 Kuchengerdte - Mébel Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n j
: 223 | ) Kichengerate g Mobel - PC Spielzeug : Haus  Einrichtungsgegenstéande j

224 Kichengerdte . Mobel  PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n
3 28 e Msbel PC Spielzeug - v Haus Einrichtungsgegenstande n i
: 26| Kuchengerdte - Mébel Haus n j n
- 227 | Kosmetikartkel - . Mcbel Spielzeug - Haus - Einrichtungsgegensténde i i
- 228 Kosmetlkamkel Kichengerdte - Maobel Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j j
) NN W S Mobel _PC Telefon TV . Haus _ Einrichiungsgegenstands _  n
S280 ] Mébel Telefon - TV Haus n n j
A N— Mabel Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande - n -

232 Maobel Spielzeug Haus  Einrichtungsgegenstéande n n j
A N— MObel Haus .
: 234 Kichengerate Mébel Telefon - TV Einrichtungsgegenstande n j n
E 235 Kosmetlkamkel Kichengerate Mébel Spielzeug Telefon TV Einrichtungsgegensténde n i no
236, Kichengerate Mobel - PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n n
L — MObel v Einriohtungsgegenstande  n  J ..
N Kichengerate Mébel - PC Telefon Haus : Einrichtungsgegenstande n n n
s394 Kichengeréte = Lebensmittel - Moébel - PC Spielzeug Telefon Haus - Einrichtungsgegenstande j no- i

240 Maobel Spielzeug = Telefon Haus  Einrichtungsgegenstéande j j j
S 24 | ‘ Einrichtungsgegenstande n j
: 242 Kuchengerate Mébel - PC Spielzeug - Telefon = TV Haus - Einrichtungsgegenstande n n
- 243 | Kosmetikartikel Lebensmittel Spielzeug - i i i
S244 Kichengerate Mobel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n n
T I Mobel Telefon TV Einrchtungsgegensténds __ n 1"
c246 | Mébel Telefon Einrichtungsgegenstande n j j
R Mébel - oo Haus - Einrichtungsgegensténde n noo-o no

248 | PC Telefon = TV Einrichtungsgegenstande n n n
- 249 Kosmetlkartlkel Kiichengerate Mobel = - o Haus - Einrichtungsgegenstande n noco no
: 250 | ; Kichengerate Mébel TV Einrichtungsgegenstande n n j
E A Kichengerate Mébel Spielzeug Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstande n i no
282 Maobel Spielzeug Haus  Einrichtungsgegenstéande n n j
A N— Kuchengerste Mabel Telefon £ TV Einrichtungsgegensténde  J 1. .d..
S840 Kuchengerate Mébel - PC Telefon - TV Einrichtungsgegenstande n n n
R Mébel Spielzeug : Haus - Einrichtungsgegenstéande n nooo no

2% Mobel ~ PC Telefon = TV Einrichtungsgegenstande n j n
- 257 Mébel TV n j n
: 258 | Kichengerate Mébel - PC Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n n
E 259 | ) Kichengerate Mébel Spielzeug . Haus  Einrichtungsgegenstande n j
-20, Mobel - PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstéande j j n
F 261 | i Kiichengerate Mébel - PC Spielzeug HT lef ‘ TV Haus - Einrichtungsgegenstande j j

VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVV Mébel Haus - Einrichtungsgegensténde n n n
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Anhang Diplomarbeit
ID | F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31

H 268 e Mabel Spielzeug Einrichtungsgegensténde n n n

- 264 | } Kichengerate _ Mébel Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegenstande n j j

S5 | Kuchengerdte - Mcbel Spielzeug - Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande noooo noooo no
6| Kichengerdte . Maobel Spielzeug Haus  Einrichtungsgegenstande n n j

3 C LA S - S Mabel PC Telefon - TV Haus Einrichtungsgegensténde i

: 268 l__}fggr_\jg_t_i_l_(_z_a_r_t_i_l_(glm Kuchengerdte - Mébel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n

5 269 | Kichengerate - . Mbel PC Telefon : TV Haus Einrichtungsgegenstande n

20 Kichengerate Lebensmlttel Maobel Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande j

AT N— Kuchengerste oo Mobel _PC Telefon [TV . Haus _Eirichtungsgegenstande  n . n

s Kuchengerdte - Mébel Spielzeug - Telefon - TV Einrichtungsgegenstande n n n

213 | Mébel Telefon n

24 | Kichengerdte . Maobel Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande j

3 26 | Kichengerate - Mabel PC Telefon Haus Einrichtungsgegenstande n i

: 278 l__}fggr_\jgt_i_l_(_z_a_r_t_i_l_(_c_e_lm Kuchengerdte - Mébel Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande j j j

G Kichengerdte - Mobel - PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n
280 Kichengerate Lebensmlttel Maobel Spielzeug TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n j
281 Telefon Haus n

D283 | Mobel Telefon - TV Haus n

H 2B | Kiichengerate Mbel Haus n

285 i Kichengerate Mobel ~ PC Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n

88| Kiichengerate Mébel Spielzeug - Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande j i no

: 287 | Mébel Haus - Einrichtungsgegenstéande n n j

..l N Mobel PC Telefon TV A .
289 Kichengerate Maobel Spielzeug - Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande j n j

F 20 Mébel Spielzeug - Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegensténde n i i

e Kuchengerate Mébel Spielzeug - Telefon Haus : Einrichtungsgegenstande n j n

S292 0 Mobel : PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstéande n I no
293 Maobel Spielzeug Einrichtungsgegenstande n n j

- 294 | Haus n j

: 26| Kuchengerate Mébel Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n j n

E 29 | Mébel Telefon Einrichtungsgegenstande n i no
27 Kichengerate Maobel Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j n

F 28 Mébel Spielzeug - Telefon - TV Haus ° Einrichtungsgegensténde n no-o i

209 Telefon Einrichtungsgegenstande n j j

H 800 | Einrichtungsgegenstande n n n
sty Kichengerate Maobel Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande j j j

B Kiichengerate Mébel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande j n j

: 303 | Mébel Telefon = TV Einrichtungsgegenstande n j n

E 4 Kichengerate Mébel TV Einrichtungsgegenstande n n
5| Kichengerate Mobel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j j

F 6| Kiichengerate Mébel Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstéande j i i

s807 | Kuchengerate Mébel Spielzeug = Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j n

: 8| Kichengerate Mébel - PC Spielzeug TV Haus - Einrichtungsgegenstande n nooo no
309 Kosmetlkamkel Mobel ~ PC Spielzeug = Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande n n j

- 310 Kosmetlkamkel Mébel - PC Spielzeug - Telefon Haus - Einrichtungsgegenstande n noo i

: st Mébel Spielzeug Einrichtungsgegenstande n j n

E 312 | ) Kichengerate Mébel Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j
313 Kosmetlkamkel Kichengerate Mobel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j

F 314 | i Kiichengerate Mébel - PC Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande j j

Kichengerate Mébel Haus - Einrichtungsgegenstande n j n
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Anhang Diplomarbeit
ID | F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31
AL NN S S Mobel Telefon TV Haus _Einrichiungsgegenstande - n _ n .M
- 317 | } Kichengerate _ Mébel Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande no-o n
AL N— Kichengerste - ... Mobel Telefon TV Haus _ Einrichtungsgegensténde - n
194 Mobel ~ PC Telefon = TV Haus j
N N W S Mabel Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande _ _ n
: 1| Kuchengerdte - Mébel - PC Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n
3 N— Kichengerate . ... Mobel Telefon TV Haus [Einrichtungsgegenstande . n . n - n
23 Maobel Spielzeug - Telefon Haus  Einrichtungsgegenstéande no n j
o N W S Mobel Telefon TV Maus _Einrichtungsgegenstande _ j 1 .
N Kuchengerdte - Mébel - PC Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegenstande j i j
326 | Haus n
gr| Kichengerdte . Mobel  PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n
) N W S Mabel Spieizeug _ Telefon Einrichtungsgegenstande j
: 329 | Mébel Telefon Haus - Einrichtungsgegensténde j -n j
5 380 e e e MO B Haus Einrichtungsgegenstande n n i
S Mobel - PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstéande no. j n
332 Mébel - PC Telefon - TV n
S8 Kuchengerdte - Mébel Spielzeug - Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegenstande j
ol Mobel _PC_. Spielzeug - Telefon TV .
335 Mébel Haus n n n
Ll Mébel Spielzeug - Haus ° Einrichtungsgegenstéande n no-o no
: 7| Kichengerate Mébel - PC Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande j n j
I Kuchengerate Mobel - PC Spielzeug Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n
239, Maobel Spielzeug - Telefon Haus  Einrichtungsgegenstéande n j j
ol I Kuchengerste Mobel _PC Telefon Einrichtungsgegensténde __ n . n__."..
M Mébel Spielzeug - Telefon Haus - Einrichtungsgegensténde n j n
o) Mabel Telefon Haus _ Einrichtungsgegensténde - n - - ..
43| Kichengerate Mobel ~ PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n j
- 344 | : Kiichengerate Mébel ) ‘ Einrichtungsgegenstande n j
: 45| Spielzeug n n n
ol MBSl Einrichtungsgegensténde - n . 0 "
%4 Kichengerate - Lebensmittel - Mébel - PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j j
L W S S S S S Telfon Hous : Emichungsgegenstinde § F ) 1
s34 Mébel TV Haus : Einrichtungsgegensténde n j n
o PC o LN TLIE R
/1 Mobel ~ PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstéande n n n
Mébel - PC Telefon Haus - Einrichtungsgegenstéande n no-o no
; Kichengerate Mébel Spielzeug = Telefon = TV Einrichtungsgegenstande j n n
ol PC Telefon Haus _ Einrichtungsgegensténde . n 0 "
235, Kichengerate Maobel Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande j j j
T N— Mobel Telefon TV . Maus _Einfichtungsgegenstande  j I
sesr | Kuchengerate Mébel Telefon Haus ~ Einrichtungsgegenstande n n j
A Mébel :PC = o v Haus - Einrichtungsgegenstéande n no- i
% Kichengerate Maobel Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n n
0| Mebel . TV Haus Einrichtungsgegenstande  n . n  n
: 1| Mébel - PC Haus  Einrichtungsgegensténde n j j
E 362 | ) Kichengerate Mébel Haus = Einrichtungsgegenstande j j
33, Mobel - PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstéande n j
F 364 | i Kiichengerate Mébel - PC Spielzeug HT lef ‘ TV Haus - Einrichtungsgegenstande j n
365 Mébel TV Haus - Einrichtungsgegensténde n j n
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Anhang Diplomarbeit
ID | F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31
) IO S S Mobel Telefon Haus "
- 367 | } Kuchengerate _ Mébel - PC Telefon - TV Haus j
i N S Mgbel :PC Telefon : TV Haus i
e Mébel Telefon Haus  Einrichtungsgegensténde n
,.070 | Kosmetkartikel & e Mobel Telefon Haus - Einrichiungsgegensténde - n
: 371 .___}f_qfr_\_w_?_t_i_l_(_z_a"r_t_i_l_(_c_e_l_ ______________________________ Einrichtungsgegenstande n
P 372 .................................. KUChengeréte ............................ MObel “““““““““ TV HaUS EinriChtungsgegenSténde n
83 Kichengerdte - Mébel - PC Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n
374 PC Telefon Haus n n j
LG R R Mébel - PC Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegenstande n n j
- 376 | ) Kichengerate g Mobel - PC Spielzeug . Haus  Einrichtungsgegenstande j
7| Mobel ~ PC Spielzeug = Telefon = TV Haus n
R0 N W S Mabel Telefon [TV Heus _ Einichtungsgegensténde _ _j "
: o | o Kuchengerdte - Mébel - PC Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n n n
;380 | KOSMOtArKel .. Mobel Haus _ Einrichtungsgegenstande - j . n - 1.
L Maobel Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstéande n n j
20 N S S Mobel Telefon Haus _Einrichtungsgegenstande - n _ n _ .n
23883 Mébel Telefon Haus : Einrichtungsgegensténde n j j
ol Mabel Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande - j - ]
385 Mobel ~ PC Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstéande j j
. N—— Mabel Telefon TV Haus Nl
: ‘7| Mébel Telefon - TV n j j
38| Kuchengerate Mobel - PC Spielzeug Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstande j j
-39, Maobel TV Haus  Einrichtungsgegenstéande j j j
F | Kiichengerate Mébel - PC Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande n no- i
sy Mébel Telefon - TV Haus : Einrichtungsgegensténde j j n
: 92 Lebensmittel - Mébel - - o Haus ° Einrichtungsgegensténde j i i
33| Kichengerate Maobel Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande j n j
- 394 | Mébel - PC Haus - Einrichtungsgegenstande j n
: 3¢ | Haus - Einrichtungsgegenstéande n n
E 396 Kosmetlkamkel Kichengerate Mobel - PC Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstande j no- i
2397 Maobel Haus  Einrichtungsgegenstande n n j
e N— Mabel Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande * j 1 3.
s39 | Mébel Telefon Haus : Einrichtungsgegensténde n j j
Tl N Mobel Spieizeug _ Telefon S .
4010, Maobel Telefon Haus j n j
L4020 Kiichengerate Mébel Telefon Haus ° Einrichtungsgegenstande j j
: 403 | ; Kichengerate Mébel - PC Spielzeug = Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande j j j
E 404 Kosmetlkamkel Kichengerate Mobel - PC Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstande j j
-405 Kichengerate Mobel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande j j j
F 406 | Kiichengerate Mébel Spielzeug Telefon Haus - Einrichtungsgegenstande n n
c407 Mébel Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegensténde n j j
T N Mabel Telefon Haus _ Einrichtungsgegensténde - n - 0 - ..
409 | Maobel Telefon = TV Einrichtungsgegenstande n n n
R Kiichengerate Mébel - PC Telefon Haus - Einrichtungsgegenstande j I i
: avy Kuchengerate Mébel Spielzeug = Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande n j j
E 412 | Mébel Haus  Einrichtungsgegenstéande j n
413 Mobel - PC Telefon - TV Einrichtungsgegenstande n j n
F 414 | i Kiichengerate Mébel HT lef Haus - Einrichtungsgegenstande n n
4 - Mébel Telefon n n
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Anhang Diplomarbeit
ID | F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31
H A e Spielzeug - Haus Einrichtungsgegenstande n n
- M7 | } Kuchengerate _ Mébel Telefon Haus n n j
) U A W Mabel Spieizeug _ Telefon "
40 , Telefon Haus j n j
il N Kuchengerste | oo Mobel PC Telefon TV Einrichtungsgegenstande ]
: 41 Kuchengerdte - Mébel TV Haus - Einrichtungsgegenstande n n n
i) NN, O W Mobel Telefon "
c423 Maobel Telefon Haus  Einrichtungsgegenstéande n
424 Mébel - PC Telefon - TV Haus ° Einrichtungsgegenstéande n n n
SAs Mébel Telefon Haus : Einrichtungsgegensténde n n j
- 426 | ) Kichengerate g Mébel Spielzeug . Haus n
427 | Kichengerdte . Mobel ~ PC Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande j
il I Kuchengerste oo Mabel Spieizeug _ Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande ]
: 49| Kuchengerdte - Mébel TV Einrichtungsgegenstande n n n
(430 | KoSMOtIQrel . Mobel PC_ Spielzeug Telefon TV _Haus _Einrichtungsgegenstande . n j
R T PC Telefon - TV Haus n n j
f A8 | e Msbel - v Einrichtungsgegenstande n
SA33 | Mébel Telefon Haus : Einrichtungsgegensténde j n j
S4%4 Kichengerate Mébel Spielzeug Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande n n j
435 Maobel Haus  Einrichtungsgegenstande n j n
. N— Mabel Spieizeug _ Telefon Nl
: 4r| Mébel Telefon - TV Einrichtungsgegenstande n j j
E 438 Kosmetlkamkel Kichengerate Mébel Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstande n i no
S439 Kichengerate Mobel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande j j j
Tl I Splelzeug _ Telefon Einrichtungsgegensténde _ n I 1.
A Mébel Spielzeug Haus : Einrichtungsgegensténde n j n
S442 | Mobel : PC Spielzeug Telefon TV Haus  Einrichtungsgegensténde n nooco no
443 Maobel Telefon Haus  Einrichtungsgegenstéande j j n
444 | Mébel ‘ Haus - Einrichtungsgegenstéande n n
: 45 Mébel Spielzeug - Telefon Haus - Einrichtungsgegensténde n j
S446 | Mébel - oo Haus - Einrichtungsgegensténde n i n o
c44r Kichengerate Mobel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j j
aas| Mebel Haus  Einrichtungsgegenstéande - n ~ n  j
[ Mébel - PC Spielzeug - Telefon Haus : Einrichtungsgegensténde n n n
240 Kichengerate Méobel Spielzeug Telefon Haus - Einrichtungsgegenstande n i no
41 Kichengerate Maobel Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n n j
- 452 Telefon - TV j j n
: 453 | Mébel Telefon Haus n j j
Fiacasl IR Mobel n U no
S486 Mébel Spielzeug - Telefon Haus - Einrichtungsgegensténde n n j
ESuc 0 AN N S SR S SO Telefon Haus n U no
S4sT | Moébel - PC Telefon = TV Haus n n n
o488 Kiichengerate Mobel - PC Telefon TV Haus : Einrichtungsgegenstande n nooo no
460 | Mébel Telefon Haus  Einrichtungsgegensténde n n j
O Mobel Telefon Haus . Einrichiungsgegensténde - j U ).
: 42 | Mébel Telefon Haus j j j
E 463 | Mébel Einrichtungsgegensténde n j
c464 Maobel Haus  Einrichtungsgegenstande n j n
F 465 Lebensmittel n n
466 Mébel - PC Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n j n
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Anhang Diplomarbeit
ID | F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31
e N Kuchengerste oo Mobel PC _Spielzoug Telefon TV Haus _[Einrichiungsgegenstande n
- 468 | Mébel Haus : Einrichtungsgegensténde n
s I O W Mobel Telefon Einrichtungsgegenstande - n "
4r0 | Mébel - PC Telefon - TV Haus n n n
3 A e e Msbel - Haus Einrichtungsgegenstande n J
: 42| Kuchengerdte - Einrichtungsgegenstande n n n
E 473 Kosmetlkamkel Kichengerate Lebensmmel Mobel - PC Spielzeug Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstéande j
c4r4 Kichengerdte - PC TV n
475 Kiichengerate Mébel Telefon - TV Haus n n n
S48 Kuchengerdte - Mébel Telefon Haus : Einrichtungsgegenstande n n
- 477 | Mébel Haus - Einrichtungsgegenstéande n
4rg | Maobel Haus  Einrichtungsgegenstéande n
A N— Kuchengerste | oo Mobel PC_ Spielzeug Telefon TV _Haus _Einrichtungsgegenstande  n "
: 480 | Kuchengerdte - Mébel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande n j n
;481 | Kosmetiarhel - Lebensmittel _ Mobel  PC Telefon Haus j ]
o482, Maobel Spielzeug - Telefon Haus  Einrichtungsgegenstéande n j j
483 | Kosmetkarthel | e Lebensmittel Splelzeug _ Telefon Haus ]
iicadl I A Mobel - PC n
.ol N Mabel Telefon Haus _ Einrichtungsgegenstande - n
486 i Kichengerate Mobel ~ PC Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j j
s N— Mobel _PC Telefon [TV Haus _Einrichtungsgegensténde - n 1
: 488 | Kichengerate Mébel - PC Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstande j n j
E 489 Kosmetlkamkel Mébel Spielzeug Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande n n
490, Kichengerate Mobel - PC TV Haus  Einrichtungsgegenstéande n n j
F 01| Kiichengerate Mébel - PC Spielzeug Telefon TV Haus ° Einrichtungsgegenstande j no-o i
c4921 Mébel Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegenstéande n n j
sl MODEl Nl
494 Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande n n n
- 495 | Kiichengerate Mébel ‘ Einrichtungsgegenstande n n
: 496 l__}fggr_\jgt_i_l_(a[t_i_l_(_c_e_lm Mébel Spielzeug - Telefon Haus - Einrichtungsgegenstande j j
E 497 Kosmetlkamkel Mébel Spielzeug Telefon TV Haus  Einrichtungsgegenstande n no- i
- 498 Kosmetlkamkel Kichengerate Mobel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j j
sl N Mabel Telefon Haus _Einrichtungsgegenstande - n _ n ..
L Mébel - PC Telefon Haus : Einrichtungsgegensténde n j j
A N— Kichengerste Telefon Einrichtungsgegenstande - n - n_- "
502 Mobel ~ PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstéande n n n
- 503 Kosmetlkamkel Mébel - PC Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande j j
: 504 | Mébel Spielzeug = Telefon Haus  Einrichtungsgegensténde n j j
e Mobel - oo Haus - Einrichtungsgegensténde n i n o
2506 Kichengerate Maobel TV Haus - Einrichtungsgegensténde n j j
L0 N— Mabel Telefon Haus _Einrichiungsgegenstande  n 1 .M.
Ss08 ) Mébel Haus ° Einrichtungsgegensténde n n j
ol N— Mobel Telefon Einrichtungsgegenstande . n - 0. "
5@ Kichengerate = Lebensmittel - Mébel ~ PC Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande j n j
s Kiichengerate - Lebensmittel - Mobel - PC Telefon TV Haus - Einrichtungsgegenstande j I i
: 12| Mébel TV Einrichtungsgegenstande j j j
E 513 | Méobel Spielzeug . Haus  Einrichtungsgegenstéande n j
514 Kichengerate Maobel Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande n n
F 515 | i Kiichengerate Mébel - PC Spielzeug HT lef ‘ TV Haus - Einrichtungsgegenstande n j
516 Kichengerate Mébel - PC Haus - Einrichtungsgegenstande n j
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Dipl

omarbeit

ID F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 F26 F27 F28 F29 F30 F31
LA I Mobel Telefon Haus _ Einrichiungsgegenstande - n
- 518 | Mobel Telefon - TV j
i N S Mobel Spielzeug : Telefon - TV Einrichtungsgegenstande - j

50/ Mébel Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegensténde n n j
P 521 .............................................................. MObel “““““““““ TV Haus EinriChtungsgegenSténde n n
: 522 | Mobel - PC Telefon - TV Haus  Einrichtungsgegensténde n n j
i N S S Mobel Spielzeug - Telefon Haus n
524 Mébel - PC Telefon - TV Haus - Einrichtungsgegensténde n
,.525 | Kosmetikartikel © @ e Mobel Spielzeug - Telefon Haus b L ).
B R S Spielzeug - Telefon Haus j n n
: 527 | E Kiichengerate g Mébel Spielzeug : Haus : Einrichtungsgegenstande n

58| Kichengerdte . Mébel - PC Spielzeug - Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n
3B Kiichengerate - . Mobel - PC Telefon " TV Haus - Einrichiungsgegenstande - n i
: 0| Kuchengerdte - Mobel Telefon Haus  Einrichtungsgegenstande n j n
FcA 0 N N S Mobel - PC Spielzeug - Telefon | TV Haus : Einrichtungsgegenstande -  n n !
832, Mébel Spielzeug TV n j n
T A S Mobel Spielzeug - Telefon Haus _ Einrichiungsgegenstande - n n n
o540 Kuchengerdte - Mébel - PC Spielzeug - Telefon - TV Haus ° Einrichtungsgegenstande n j n
: 8’| Kiichengerate Mobel - PC Telefon TV Haus : Einrichtungsgegenstande n j

536 i Kichengerate Mobel ~ PC Spielzeug = Telefon = TV Haus  Einrichtungsgegenstande n j j

S N Kichengerdte . Mobel Spielzoug _ Telefon TV Haus _ Einrichtungsgegensténde . n . n . N .
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Anhang Diplomarbeit

ID F32 F33 F34 F35 F36 F37 F38 F39 F40 F41 F42 F43 Fa4 F45 F46
1 n n 30 90 - 90 “““ 60 5070 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
2 n j 50 80 80 20 } Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt
3 j j 60 100 - 90 “““ 10 2040 Discounter @ Fachgeschéfte Supermarkt‘
4 j j 50 80 100 20 10 90 Supermarkt
5 j j 100 100 - 100 “““ 10 10100 Discounter Supermarkt‘
6 n n 70 90 90 40 10 80 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt
7 n j 80 70 - 80 “““ 70 5080 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
8 j j 100 70 100 0 - 30 77777 80 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
9 n n 80 100 - 90 “““ 20 40100 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
10 n n 100 20 70 70 100 90 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt
1 n j 50 100 20 ) Discounter Supermarkt‘
12 n j 90 80 90 60 - 60 77777 90 Discounter Supermarkt
13 n n 30 30 - 70 “““ 10 1070 Discounter Supermarkt‘
14 j j 100 100 100 80 80 90 Fachgeschafte - Supermarkt
15 n j 90 9 - 90 “““ 20 2050 Discounter

16 n j 100 80 90 20 - 70 77777 90 Fachgeschéafte - Supermarkt
17 n j 100 100 - 100 “““ 60 60100 Discounter - Fachgeschéfte ‘
18 n n 50 100 100 0 10 80 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
19 n n 50 “““ 50 50 70 “““ 50 70 “I‘:‘)‘iﬁgounter i Supermarkt ‘
20 n n 90 70 90 70 50 80 Discounter Supermarkt
21 n j 90 “““ 90 70 20 “““ 20 90 “I‘I‘)‘iﬁgounter ; Supermarkt ‘
22 n n 30 50 50 20 70 50 Discounter - Fachgeschéfte i

23 n noooo 0 ““““ 90 90 30 “““ 0 50 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘
24 n j 100 70 60 40 30 70 Discounter Supermarkt
25 n j 80 “““ 90 100 - 10 “““ 50 100 “I‘Z‘)‘i?‘qounter Fachgeschafte ; Supermarkt‘
26 j n 0 80 100 50 20 80 Discounter i Supermarkt
27 n j 80 “““ 100 0 - 0 ““““ 0 100 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschafte i Supermarkt‘
28 j j 80 100 100 40 0 70 Fachgeschéafte = Supermarkt
29 n j ‘ 90 90 ‘ 60 100 Fachgeschafte ; Supermarkt‘
30 n j 80 80 80 60 60 90 Discounter i Supermarkt
31 j nooo 100 “““ 100 100 60 “““ 80 100 “I‘:‘)‘i?«";‘ounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘
32 n n 80 60 90 20 30 80 Fachgeschéafte - Supermarkt
33 n j 80 “““ 100 80 60 “““ 70 50 “I‘I‘)‘i‘ggounter ; Supermarkt ‘
34 n n 100 100 90 80 80 100 i Supermarkt
35 n n 80 “““ 90 90 30 “““ 40 90 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i

36 j j 90 100 100 50 60 100 Fachgeschéafte = Supermarkt
37 n j 90 “““ 90 90 90 “““ 90 100 “I‘I‘)‘i‘ggounter ; Supermarkt ‘
38 n j 70 70 70 20 20 70 Discounter = Fachgeschéfte i Supermarkt
39 n i 100 “““ 90 90 50 “““ 50 100 “I".‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘
40 n j 100 100 100 20 60 80 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
41 n j 90 “““ 70 90 20 “““ 10 50 “I‘I‘)‘iﬁgounter i Supermarkt ‘
42 n j 70 100 90 30 30 50 Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt
43 n i 100 “““ 100 90 - 0 ““““ 90 100 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i

44 n n 80 100 70 30 0 100 Supermarkt
45 j j 70 “““ 70 70 50 “““ 10 100 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘
46 j j 100 70 80 30 50 90 i Supermarkt
47 n n 90 90 20 90 i Supermarkt ‘
48 n j 50 80 70 30 30 70 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
49 n n ‘ 100 100 ‘ 80 100 - Di Hc‘,ounter Fachgeschéfte i ‘ Wochenmarkt
50 n n 100 100 100 80 80 100 Supermarkt o
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Anhang Diplomarbeit
ID F32 F33 F34 F35 F36 F37 F38 F39 _ F40 F41 F42 F43 F44 F45 F46
51 n n 70 100 - 90 “““ 40 60100 Supermarkt ‘

52 n j 80 100 100 70 } Discounter : Fachgeschéfte - Supermarkt

53 n j 60 50 - 80 “““ 10 10 50 Discounter Supermarkt‘

54 n j 100 80 80 o 20 77777 100  Discounter Supermarkt

55 n n 100 100 - 100 “““ 40 70 100 Fachgeschéfte Supermarkt‘ Wochenmarkt
56 n n 80 80 80 60 40 70 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt Wochenmarkt
57 n j 80 60 - 90 “““ 10 10 90 Discounter - Fachgeschéfte

58 n n 70 60 60 20 - 20 77777 90 Discounter

59 n j 90 90 - 70 “““ 20 60 100 Discounter

60 n n 50 80 80 20 30 70 Fachgeschafte - Supermarkt

61 n n 100 100 50 } Discounter : Fachgeschéfte Supermarkt‘

62 n j 100 80 80 40 40 77777 90 Discounter Supermarkt

63 n j 100 80 - 80 “““ 50 050 Discounter Supermarkt‘

64 n j 100 100 100 100 100 100 Supermarkt

65 n n 80 90 - 90 “““ 50 70 90 Fachgeschafte = Supermarkt ‘

66 n n 70 60 80 30 10 77777 70 Fachgeschéafte - Supermarkt Wochenmarkt
67 j n 50 100 - 100 “““ 50 20 70 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘

68 n n 80 100 80 40 60 70 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt

69 n j 60 “““ 90 100 50 “““ 10 60 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘

70 n n 60 100 100 60 50 70 Fachgeschéafte = Supermarkt Wochenmarkt
71 n j 90 “““ 80 80 30 “““ 30 80 “I‘I‘)‘iﬁgounter ; Supermarkt ‘

72 n n 60 70 90 10 60 80 Discounter i Supermarkt

73 n n 90 “““ 100 100 - 40 “““ 20 90 “I".‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘

74 n n 80 100 100 10 20 90 Fachgeschéafte - Supermarkt

75 n n 50 “““ 60 90 20 “““ 30 40 “I‘Z‘)‘i?‘;ounter Fachgeschafte ; Supermarkt‘

76 n j 100 100 90 50 10 100 Fachgeschéfte i Supermarkt

77 j n 60 “““ 80 60 = 0 ““““ 20 Q0 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘

78 j n 90 100 100 60 80 100 Fachgeschéafte = Supermarkt

79 n j ‘ 100 100 20 90 Fachgeschafte ; Supermarkt‘

80 n n 100 90 60 0 0 100 i Supermarkt

81 n n 70 “““ 90 90 - 0 ““““ 0 @ - i Supermarkt ‘ Wochenmarkt
82 j n 40 80 80 10 10 40 Fachgeschéafte - Supermarkt

83 j 80 “““ 100 90 30 “““ 10 8o - Fachgeschafte ; Supermarkt‘

84 n n 60 100 100 60 20 90 Discounter i Supermarkt

85 n n 90 “““ 100 80 - - 10 “““ 70 90 “I".‘)‘i?gounter

86 n n 90 100 100 40 60 90 Discounter = Fachgeschafte

87 n n 60 “““ 50 80 80 “““ 70 100 “I‘Z‘)‘i?‘qounter Fachgeschafte ; Supermarkt‘

88 n j 100 90 100 70 100 80 Fachgeschéfte i Supermarkt

89 n j 90 “““ 90 90 20 “““ 30 Q0 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘

91 n j 100 100 100 0 10 100 Fachgeschéafte - Supermarkt

97 n i 100 “““ 100 100 80 “““ 70 100 “I‘I‘)‘i‘gc‘,ounter Fachgeschafte i Supermarkt‘

- 101 n j 90 90 90 20 90 70 Fachgeschéfte i Supermarkt

: 102 n j 80 “““ 100 100 20 “““ 20 80 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i
103 n j 100 100 90 90 50 100 Supermarkt

104 n i 0 ““““ 100 100 50 “““ 0 - Fachgeschéfte i Wochenmarkt

: 105 n n 100 80 80 90 90 100 Fachgeschéfte i Supermarkt

- 106 n n 80 80 0 80
107 n j 90 90 80 70 80 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt

F 108 n no 80 80 ‘ 20 80 Di Hc‘,ounter Wochenmarkt - j
109 n n 60 100 100 0 0 80 Fachgeschéfte Wochenmarkt -j - j
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: 110 j j 80 90 - 90 “““ 30 20100 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
S n j 80 100 90 10 } Discounter : Fachgeschéfte - Supermarkt
: 112 n n 90 100 - 100 “““ 30 Fachgeschéfte Supermarkt‘
113 n j 100 100 80 40 40 77777 40 Discounter
- 114 n j 80 80 - 90 “““ 90 50100 Discounter Supermarkt‘
: 115 n n 30 100 90 0 0 80 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt
M| n 1 f0 % & - 0 2 60 Discounter Supermarkt LI -
117 n n 0 40 100 0o - 20 77777 100 - Discounter - Fachgeschafte n
F 118 j n 90 100 - 90 “““ 60 6090 Fachgeschéfte Supermarkt‘ Wochenmarkt
- 119 n j 100 100 100 70 70 90 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt Wochenmarkt
: 120 n j 50 90 10 ) Discounter : Fachgeschéfte
121 n n 80 100 100 80 80 77777 100  Discounter = Fachgeschafte = Supermarkt Wochenmarkt
122 n n 40 80 - 100 “““ 0 4050 Discounter Supermarkt‘
: 123 n n 70 80 90 60 70 60 Supermarkt
E 124 n n 80 9 - 90 “““ 70 6090 Discounter Supermarkt‘
125 n n 70 100 100 10 10 77777 80 Discounter - Fachgeschafte Feinkost
F 126 n j 100 90 - 50 “““ 50 50100 Discounter Supermarkt‘
- 127 n n 70 100 100 70 30 100 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt
: 128 n i 100 “““ 100 100 0 50 80 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘
129 j n 50 100 100 0 0 30 Fachgeschéafte = Supermarkt Wochenmarkt
- 130 n n 30 “““ 10 20 90 “““ 30 - Fachgeschéfte ; Supermarkt‘ Wochenmarkt
: 131 n n 20 100 100 30 40 70 _Supermarkt Feinkost - Wochenmarkt
- 132 n j 80 “““ 100 100 70 “““ 60 100 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘
133 n n 20 80 80 50 40 70 Supermarkt
F 134 n n 60 “““ 60 80 80 “““ 80 60 - ; Supermarkt‘
- 135 n j 90 100 100 80 60 90 i Supermarkt
- 136 n j 90 “““ 100 100 - 0 ““““ 10 Q0 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘ Feinkost
137 n n 40 80 90 10 50 100 Fachgeschéafte = Supermarkt
- 138 n j ‘ 920 920 ‘ 50 90 Fachgeschafte ; Supermarkt‘ Wochenmarkt
: 139 n n 20 100 100 50 60 90 i Supermarkt
- 140 n j 80 “““ 80 90 20 “““ 30 90 ‘Pi?«";‘ounter
141 n n 100 70 70 0 0 90 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
F 142 n n 30 “““ 70 80 - 40 “““ 20 - Fachgeschafte ; Supermarkt‘
- 143 n j 90 90 90 50 50 90 Discounter i Supermarkt
- 144 n j 60 “““ 70 70 20 “““ 10 60 ‘Pi?«";‘ounter
145 n j 70 90 90 0 10 100  Discounter Supermarkt
- 146 n n 50 “““ 100 100 50 “““ 50 50 “I‘I‘)‘i?gounter ; Supermarkt‘
: 147 n j 0 100 100 0 70 70 Fachgeschéfte i Supermarkt
- 148 n i 100 “““ 100 100 - 0 ““““ 0 50 “I".‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘
149 n j 100 100 100 40 20 100 Fachgeschéafte - Supermarkt
F 150 n i 100 “““ 100 100 - 0 ““““ 0 100 - i Supermarkt‘
- 151 n n 60 100 100 0 30 100 - Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt
: 152 n j 90 “““ 100 100 - 40 “““ 30 100 “I‘:‘)‘iﬁ‘gounter i Supermarkt‘
153 n j 90 100 100 60 80 80 Discounter Supermarkt
- 154 j n 90 “““ 90 90 50 “““ 80 80 “I‘Z‘)‘i?‘;ounter Fachgeschafte i Supermarkt‘ Wochenmarkt
: 155 n n 70 100 100 0 100 100 Fachgeschéfte i Supermarkt
- 156 n n 100 100 70 100 Fachgeschéfte i Supermarkt‘
157 n n 80 100 100 80 80 90 Fachgeschéafte - Supermarkt
F 158 n n ‘ 90 80 ‘ 20 60 i Supermarkt‘
159 j n 100 100 100 30 30 100 - Discounter - Fachgeschéafte - Supermarkt Wochenmarkt - j
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: 161 n n 80 80 - 90 “““ 10 10 ____________ 50 llllll Supermarkt -
- 162 j n 80 100 90 50 } Discounter Supermarkt
- 163 n n 90 100 - 90 60 - 30 - 100 - Discounter Supermarkt -
164 n n 90 100 90 60 - 30 77777 100 Discounter Supermarkt
- 165 n n 80 0o 100 “““ 20 - 70 ____________ 70 llllll Discounter - = o
18| n om0 70 8 10 0 60 Discounter Supermarkt
- 167 n n 50 90 - 90 “““ 50 - 70 ____________ 80 llllll Fachgeschéfte - Supermarkt -
- 168 n n 70 90 90 10 10 77777 90 Supermarkt
F 169 j n 100 100 - 100 “““ 50 2060 Discounter Supermarkt -
- 170 n n 90 90 90 30 10 100 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt -
-7 n n 100 90 0 - Discounter - Wochenmarkt -
172 n j 70 100 100 60 - 60 Fachgeschéafte = Supermarkt = Feinkost
173 n j 70 100 - 100 “““ 20 20100 Discounter Supermarkt -
A om0 80 80 20 50 90 Discounter Supermarkt
- 175 n n 80 80 - 80 “““ o - 70 ____________ 90 llllll Fachgeschédfte - Supermarkt -
- 176 n n 70 90 90 80 - 80 77777 70 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
F 177 n j 20 80 - 50 “““ 80 50100 Discounter Supermarkt -
g % s 0 80 60 90 Fachgeschafie _Supermarkt
- 179 n n_- 70 90 100 - 20 50 80 - Discounter i Supermarkt - Wochenmarkt
180 n n 30 100 100 30 40 80 Fachgeschéafte Feinkost - Wochenmarkt
181 j i 100 “““ 100 100 80 “““ 80 100 “I‘I‘)‘i‘gc‘,ounter Fachgeschafte ; Supermarkt -
: 182 n j 100 100 90 60 60 100 - Discounter i Supermarkt -
E 184 n i 100 “““ 90 0 - 40 “““ 20 100 “I‘:‘)‘iﬁ‘goumer i Supermarkt -
- 186 j n 100 100 70 0 0 90 Discounter Supermarkt
F 187 j j 80 “““ 90 90 30 “““ 70 90 “I‘Z‘)‘i?‘qounter Fachgeschafte ; Supermarkt -
- 188 j j 80 100 100 0 20 80 Discounter i Supermarkt -
: 189 n j 80 “““ 90 100 - 0 ““““ 30 100 “I‘:‘)‘iﬁgounter i Supermarkt -
190 j j 60 90 90 40 80 90 Fachgeschéafte = Supermarkt
191 n j ‘ 100 100 ‘ 100 100 Fachgeschafte ; Supermarkt‘m | Wochenmarkt
: 192 j n 80 90 90 20 40 90 Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt -
E 193 n j 30 “““ 100 100 70 “““ 70 80 “I".‘)‘i?gounter i Supermarkt - Wochenmarkt
- 194 n j 90 90 100 0 20 100 - Discounter - Fachgeschafte
F 195 n i 100 “““ 80 80 - 0 ““““ 50 100 “I‘I‘)‘i‘ggounter ; Supermarkt -
- 196 n n 70 90 80 20 50 100 - Discounter i Supermarkt -
: 197 n j 80 “““ 80 100 50 “““ 0 100 = Fachgeschéfte i Supermarkt -
198 j n 50 90 100 10 20 50 Discounter = Fachgeschafte = Supermarkt
- 199 n j 80 “““ 100 100 60 “““ 80 80 “I‘Z‘)‘i?‘qounter Fachgeschafte ; Supermarkt - Wochenmarkt
: 200 j j 50 80 80 40 30 90 i Supermarkt
E 201 j n 90 “““ 80 90 30 “““ 30 80 -~ Supermarkt -
- 202 n n 100 100 90 90 60 80 Supermarkt
F 203 n n 90 “““ 90 0 - 0 ““““ 0 @ - Fachgeschafte i Supermarkt -
- 204 n j 90 100 100 30 30 90 Discounter i Supermarkt -
: 205 n i 100 “““ 100 100 30 “““ 0 100 “I‘:‘)‘i?«";‘ounter Fachgeschéfte i Supermarkt -
206 n n 80 90 90 30 10 80 Discounter Supermarkt
- 207 j n 20 “““ 60 90 70 “““ 50 80 “I‘I‘)‘i?gounter i Supermarkt .
: 208 n j 20 100 100 40 60 60 Fachgeschéfte i Supermarkt - Wochenmarkt
E 209 n j 90 90 70 90 i Supermarkt
- 210 n j 80 80 80 50 80 80 Supermarkt
F 21 n j ‘ 100 100 ‘ 0 70 Dit “qounter Fachgeschafte i Supermarkt i
212 j j 100 100 100 10 100 100 Supermarkt on
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: 213 n j 90 90 - 90 “““ 0 c 40 ____________ 80 llllll Discounter Supermarkt‘ j _______________
- 214 n j 90 70 70 0 } Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt
- 215 j n 40 60 © 60 “““ 20 - 20 ____________ 60 llllll Discounter @ Fachgeschéfte Supermarkt‘ nooi
216 n j 90 100 90 50 - 70 77777 90 Discounter = Fachgeschafte = Supermarkt Wochenmarkt ~ j o
217 n n 40 70 90 “““ 30 7070 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
: 218 n j 100 100 100 0 0 100 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt
E 219 n n 80 90 - 80 “““ 30 2090 Supermarkt‘
220 n n 90 90 90 50 - 50 77777 90 Discounter Supermarkt
F 221 n j 0 80 - 80 “““ 50 8080 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
- 222 n j 50 100 100 50 50 100 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt
- 223 n n 50 100 50 - Discounter Supermarkt‘
224 j n 100 90 80 50 - 10 Discounter = Fachgeschafte = Supermarkt
- 225 n j 100 100 - 100 “““ 10 10100 Discounter Supermarkt‘ Wochenmarkt
: 226 n n 70 70 100 30 30 100 Discounter - Fachgeschéfte
- 221 j j 100 70 90 “““ 20 8080 Supermarkt‘
228 j j 60 100 100 100 - 100 100 Fachgeschéafte - Supermarkt - Feinkost j j
F 229 n j 70 90 - 70 “““ 50 5080 Discounter Supermarkt‘
20| n n 9 9 90 9 60 100 Discounter Fachgeschafie S T
- 231 j n 30 “““ 100 0 = 0 ““““ 40 50 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘ Wochenmarkt = n
232 n n 70 100 100 40 30 90 Discounter Wochenmarkt ~ j
- 233 n i 100 “““ 100 80 - 0 ““““ 0 100 “I‘Z‘)‘i?‘qounter ; ‘ n
: 234 n j 80 100 100 20 10 90 Fachgeschéfte i Supermarkt j
- 235 n n 90 “““ 100 100 20 “““ 30 100 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘ j
236 n n 100 100 100 80 80 100 Fachgeschéafte - Supermarkt n
F 237 j nooo 100 “““ 100 90 - 0 ““““ 40 90 “I‘I‘)‘i‘ggounter ; Supermarkt‘ j
- 238 n n 100 100 100 50 50 100 - Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt n
: 239 j n 90 “““ 90 90 50 “““ 50 50 - i Supermarkt‘ j
240 j n 50 90 90 20 80 60 Discounter = Fachgeschafte j
241 n n 100 100 ‘ 30 50 Fachgeschéfte ; Supermarkt‘ n
: 242 n j 100 100 70 80 100 - Discounter i Supermarkt j
E 243 j nooo 0 ““““ 0 o 100 “““ 100 o - Fachgeschéfte i ‘ Feinkost - Wochenmarkt - n
244 n n 60 90 90 30 70 80 Fachgeschéafte - Supermarkt j
F 245 n n 20 “““ 100 100 50 “““ 20 n o Fachgeschafte ; Supermarkt‘ n
- 246 j j 50 80 80 40 40 70 Discounter i Supermarkt j
: 247 n n 60 “““ 90 0 - 40 “““ 40 80 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘ Wochenmarkt - j
248 n j 40 100 20 90 90 100 Supermarkt j
- 249 n n 80 “““ 100 100 50 “““ 50 100 “I‘I‘)‘i‘gc‘,ounter Fachgeschafte ; Supermarkt‘ j
: 250 j n 50 90 90 10 10 80 Fachgeschéfte i Supermarkt j
E 251 j n 70 “““ 80 80 20 “““ 30 80 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘ Wochenmarkt - j
252 j n 60 100 100 50 50 90 Fachgeschéafte - Supermarkt j
F 253 j n 70 “““ 80 60 40 “““ 50 80 “I‘Z‘)‘i?‘;ounter Fachgeschafte i Supermarkt‘ n
- 254 n n 80 90 70 60 50 90 Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt - Feinkost - Wochenmarkt - j
: 255 n j 80 “““ 100 80 30 “““ 10 Q0 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘ n
256 n n 80 100 100 60 20 80 Discounter j
- 257 j j 90 “““ 90 50 - 0 ““““ 0 90 “I‘Z‘)‘i?‘;ounter i ‘ n
: 258 n n 90 100 100 30 40 90 i Supermarkt Wochenmarkt ~ j
- 259 n j 100 90 0 100 Fachgeschéfte i Supermarkt‘ n
260 n n 50 100 100 70 50 100 - Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt j
F 261 j j ‘ 100 100 ‘ 100 100 - Di Hc‘,ounter Fachgeschafte i Supermarkt‘ j
262 n n 100 70 70 20 60 100 Supermarkt o

HTW Mittweida LIV



Anhang Diplomarbeit

ID F32 F33 F34 F35 F36 F37 F38 F39 _ F40 F41 F42 F43 F44 F45 F46
(23| n P om 50 © 100 - 100 - 50 - 0 - 50 Supermarkt.
- 264 j j 70 70 60 10 Supermarkt
- 265 n n 90 90 - 90 “““ 50 6090 Discounter @ Fachgeschéfte Supermarkt‘
266 n j 100 90 90 30 30 77777 100  Discounter Fachgeschafte = Supermarkt
- 267 n j 80 80 - 80 “““ 20 1090 Discounter Supermarkt‘
: 268 n n 70 100 100 80 70 70 Fachgeschafte - Supermarkt Wochenmarkt
- 269 n n 100 100 - 50 “““ 0 0100 Discounter
270 n j 100 100 80 100 - 90 77777 80 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
F 271 n j 40 100 - 100 “““ 70 6070 Supermarkt‘ Feinkost
- 272 n j 60 100 100 40 0 90 Fachgeschafte - Supermarkt
5273 j j 60 90 50 Supermarkt‘
274 j j 90 100 100 20 70 77777 100  Discounter = Fachgeschafte = Supermarkt
276 n n 50 80 - 100 “““ 90 8090 Supermarkt‘
: 278 j n 10 100 100 100 100 20 Fachgeschafte - Supermarkt - Feinkost - Wochenmarkt
E 279 n j 90 100 - - 100 “““ 20 20100 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
280 n n 80 80 70 30 - 50 77777 90 Discounter Supermarkt
F 281 j n 50 90 - 90 “““ 40 5080 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
- 283 n j 90 100 100 30 20 100 Fachgeschafte - Supermarkt
- 284 n j 60 “““ 80 80 70 “““ 30 70 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘ Wochenmarkt
285 j j 80 90 90 50 30 90 Discounter = Fachgeschafte = Supermarkt
286 n noo 40 “““ 40 60 90 “““ 60 40 - Fachgeschéfte ; Supermarkt‘
: 287 n n 80 80 80 70 60 80 Discounter - Fachgeschéfte i
E 288 j n 80 “““ 80 80 20 “““ 60 70 “I".‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i ‘ Wochenmarkt
289 n j 100 100 100 100 80 100 - Discounter Supermarkt
F 290 j i 100 “““ 100 100 50 “““ 70 100 “I‘I‘)‘i‘gc‘,ounter Fachgeschafte ; Supermarkt‘ Wochenmarkt
- 291 n n 50 90 90 40 60 80 i Supermarkt
: 292 n i 100 “““ 60 80 - - 10 “““ 0 50 i Supermarkt‘
293 j j 80 80 80 40 10 70 Fachgeschéafte = Supermarkt
- 294 n n 30 30 80 30 Fachgeschafte ; Supermarkt‘
: 295 n j 80 90 10 70 i Supermarkt
- 296 j i 0 ““““ 100 0 - 40 “““ 20 80 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘
297 n j 90 100 90 80 90 100 Supermarkt
F 298 n n 90 “““ 100 100 80 “““ 60 90 “I‘I‘)‘iﬁ‘c‘,ounter Fachgeschafte ; Supermarkt‘
- 299 j j 80 90 90 30 30 80 Fachgeschéfte i Supermarkt
: 300 n i 100 “““ 90 0 = 0 ““““ 10 100 “I".‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘
301 j j 100 100 100 90 90 90 Discounter = Fachgeschafte
- 302 n nooo 0 ““““ 100 100 - - 100 “““ 100 60 - Fachgeschéfte ; Supermarkt‘ Feinkost
: 303 n n 50 100 80 40 30 100 — Discounter i Supermarkt
E 304 n n 50 “““ 100 90 - 10 “““ 10 90 “I‘:‘)‘iﬁgounter i Supermarkt‘
305 n j 50 100 90 30 30 80 Discounter Supermarkt
F 306 n i 100 “““ 920 100 - 40 “““ 50 920 “I‘Z‘)‘i?‘qounter Fachgeschafte i Supermarkt‘
- 307 n j 100 100 90 80 90 90 Discounter
: 308 n n 60 “““ 100 100 80 “““ 60 Q0 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘
309 n n 100 100 100 10 40 50 Supermarkt Wochenmarkt
- 310 n noo 100 “““ 100 100 - 10 “““ 40 0 - i Supermarkt‘ Wochenmarkt
: 311 n j 100 100 100 70 70 100 Fachgeschéfte i Supermarkt
- 312 j n 100 100 50 100 Fachgeschéfte i Supermarkt‘
313 n j 90 90 100 70 70 100 - Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
F 314 n n ‘ 70 90 ‘ 50 50 Fachgeschéfte i Supermarkt‘
315 n j 100 100 100 50 60 90 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt on
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: 316 n j 100 100 - 100 “““ 100 100100 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
- 317 n j 90 90 100 10 Fachgeschafte - Supermarkt
: 318 n j 100 100 - - 100 “““ 30 3090 Discounter @ Fachgeschéfte Supermarkt‘
319 n n 40 80 80 10 10 77777 90 Discounter Supermarkt
- 320 n n 50 100 - 100 “““ 10 50100 Supermarkt‘
: 321 n j 90 50 90 10 20 90 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt
E 322 n n 90 100 - - 100 “““ 50 70100 Discounter = Fachgeschéfte Supermarkt‘ Wochenmarkt JJ
323 n n 80 80 90 20 - 20 77777 100 - Discounter Supermarkt n
F 324 j n 10 70 - 80 “““ 50 2040 Fachgeschéfte Supermarkt‘ Wochenmarkt Jn
@ on g0 0o 0 0 0 0
: 326 n j 80 90 50 ) Discounter Supermarkt‘
327 n j 90 90 90 9 90 77777 90 Discounter Supermarkt
- 328 n n 100 100 - 100 “““ 0 40100 Discounter ‘
: 329 n j 60 60 90 70 20 80 Discounter Supermarkt
30| n o n 0 40 100 00 40 - 0 Supermarkt Wochenmart ‘n __ J
331 n n 20 60 60 0 0 777777 20 Supermarkt
(3| n g 100 © 100 © 100 - 70 - 70 - 100 Supermarkt.
- 333 n j 90 90 90 70 80 90 Discounter Supermarkt
: 334 n j 70 “““ 100 100 - 0 ““““ 0 100 “I‘:‘)‘iﬁgounter i Supermarkt‘
335 n j 90 80 90 10 0 90 Discounter = Fachgeschafte = Supermarkt
336 n i 100 “““ 100 100 50 “““ 60 70 “I‘I‘)‘i‘gc‘,ounter Fachgeschéfte ; Supermarkt‘
: 337 n n 40 100 100 20 20 50 Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt - Feinkost - Wochenmarkt
E 338 n n 50 “““ 100 100 - 0 ““““ 0 50 “I‘:‘)‘iﬁgounter i Supermarkt‘
339 n n 70 70 90 20 40 80 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
F 340 n nooo 100 “““ 100 100 70 “““ 20 100 “I‘I‘)‘i‘?c‘,ounter Fachgeschafte ; Supermarkt‘
- 341 j j 100 100 100 40 30 100 - Discounter i Supermarkt Wochenmarkt
- 342 n nooo 100 “““ 100 100 90 “““ 90 100 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘ j
343 n j 70 90 70 60 30 50 Supermarkt n
- 344 j j ‘ 90 90 ‘ 10 90 ; Supermarkt‘ n
: 345 n j 100 50 50 0 0 100 - Discounter i n
E 346 n i 100 “““ 100 100 70 “““ 70 90 “I‘:‘)‘iﬁ‘gounter i Supermarkt‘ j n
347 j j 20 90 80 80 80 80 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt n
F 348 n n 30 “““ 80 90 70 “““ 50 60 - ; Supermarkt‘ Wochenmarkt - n
- 349 n j 80 80 80 50 60 80 Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt n
- 350 n n 80 “““ 100 100 90 “““ 40 80 “I‘:‘)‘i?«";‘ounter i Supermarkt‘ Wochenmarkt - j
351 n n 60 100 100 50 50 80 Supermarkt n
- 352 j n 70 “““ 90 0 0 ““““ 30 90 “I‘I‘)‘iﬁgounter ; Supermarkt‘ j
: 353 n j 60 90 90 90 70 90 Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt = Feinkost - Wochenmarkt ~ j
E 354 n n 90 “““ 100 100 70 “““ 40 100 - i Supermarkt‘ j
355 j n 90 100 100 60 40 90 Discounter Supermarkt Wochenmarkt - j
F 356 j j 90 “““ 70 80 50 “““ 40 8o Fachgeschéfte i Supermarkt‘ n
- 357 j n 70 100 100 30 50 70 Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt j
- 358 n nooc 100 “““ 100 100 - 0 ““““ 0 30 “I".‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘ j
359 n j 80 90 70 20 20 90 Discounter = Fachgeschafte j
- 360 n j 80 “““ 60 60 30 “““ 30 70 “I‘Z‘)‘i?gounter i Supermarkt‘ j
: 361 j j 100 100 90 0 20 100 i Supermarkt j
E 362 n j 90 90 70 90 i Supermarkt‘ j
363 n n 100 80 80 10 10 90 Discounter Supermarkt n
F 364 n n ‘ 100 100 ‘ 70 100 - Di Hc‘,ounter Fachgeschéfte i ‘ Wochenmarkt - j
365 n j 100 100 100 60 60 100 - Discounter - Fachgeschéafte - Supermarkt Wochenmarkt - j
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: 366 n n 90 90 - 90 “““ 80 8080 Discounter - Fachgeschéfte ‘ Wochenmarkt
- 367 n n 20 10 70 80 } Discounter - Fachgeschéfte
: 368 j n 80 80 60 “““ 20 3090 Discounter @ Fachgeschéfte Supermarkt‘
369 n j 90 100 100 60 - 50 77777 90 Discounter Supermarkt
- 370 n j 100 100 - 100 “““ 50 60100 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘ Feinkost - Wochenmarkt
: 371 n j 20 100 100 20 20 20 Supermarkt
- 372 n n 90 100 - 100 “““ 60 50100 Fachgeschéfte Supermarkt‘
373 n j 100 100 100 10 10 77777 100 - Discounter Supermarkt
74| m 4 © 100 - 100 - 100 - 70 10 : 100 Discounter Supermarit.
- 375 n j 70 100 100 50 0 100 Discounter : Fachgeschéfte - Supermarkt Wochenmarkt
: 376 n j 60 90 90 Fachgeschéfte Supermarkt‘
377 n j 40 100 90 50 - 60 77777 50 Discounter Supermarkt
378 n n 70 100 - 100 “““ 70 7090 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
: 379 n n 80 100 100 0 20 90 Discounter Supermarkt
E 380 n j 90 90 - 90 “““ 50 5090 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘ Wochenmarkt
381 n n 80 90 90 80 - 70 77777 90 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
F 382 n n 100 100 - 100 “““ 10 090 Discounter ‘
- 383 j j 100 90 100 20 0 100 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt
: 384 j i 100 “““ 60 60 - 0 ““““ 0 70 “I‘:‘)‘iﬁgoumer i Supermarkt‘
385 n j 50 100 100 50 50 80 Discounter Supermarkt
386 n noo 40 “““ 100 100 70 “““ 0 50 “I‘I‘)‘i‘ggounter ; Supermarkt‘
: 387 n j 100 100 90 80 80 100 - Discounter i Supermarkt
- 388 n nooc 10 “““ 100 100 80 “““ 60 0 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘ Feinkost
389 n j 10 80 90 10 0 80 Discounter Supermarkt
F 390 n n 50 “““ 90 90 - 10 “““ 20 80 “I‘I‘)‘i‘gc‘,ounter ; ‘ Wochenmarkt
- 391 n n 60 90 90 70 70 80 Discounter : Fachgeschéfte i Supermarkt
- 392 j j 90 “““ 100 0o 40 “““ 10 10 “I‘:‘)‘iﬁgounter i Supermarkt‘
393 n j 60 100 100 70 20 70 Fachgeschéafte = Supermarkt Wochenmarkt
- 394 n n ‘ 70 80 ‘ 60 70 ; Supermarkt‘
: 395 n j 30 100 80 80 60 80 Fachgeschéfte i Supermarkt Wochenmarkt
E 396 n n 80 “““ 90 90 50 “““ 60 100 “I‘:‘)‘iﬁgounter i Supermarkt‘
397 n n 90 100 100 0 0 90 Discounter - Fachgeschafte
F 398 j i 0 ““““ 100 100 60 “““ 20 - Fachgeschéfte ; Supermarkt‘
- 399 n j 100 100 100 0 0 100 - Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt Wochenmarkt
- 400 j i 100 “““ 100 90 30 “““ 30 100 “I‘:‘)‘iﬁ‘goumer i Supermarkt‘
401 n n 80 70 90 80 80 70 Discounter Supermarkt
- 402 n n 50 “““ 100 100 80 “““ 80 100 - ; Supermarkt‘
: 403 j j 50 90 100 80 80 100  Discounter = Fachgeschéfte i Supermarkt
E 404 n n 70 “““ 100 100 70 “““ 80 70 “I‘:‘)‘i?«";‘ounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘ Feinkost - Wochenmarkt
405 n j 80 100 100 80 50 90 Discounter Supermarkt
F 406 n i 100 “““ 80 80 20 “““ 30 70 “I‘Z‘)‘i?‘qounter Fachgeschafte i Supermarkt‘
- 407 n j 70 70 50 10 20 80 Discounter i Supermarkt
: 408 j j 80 “““ 100 90 70 “““ 30 90 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘
409 n n 80 100 100 70 70 100 Fachgeschéafte = Supermarkt
- 410 j n 70 “““ 90 100 70 “““ 90 70 i Supermarkt‘
: 411 n j 100 100 100 70 0 100 i Supermarkt
E 412 n j 90 80 40 80 i Supermarkt‘
413 n n 40 80 80 70 50 70 Supermarkt
F 414 n j ‘ 90 90 ‘ 20 80 Di “gounter i Supermarkt ‘
415 n n 40 80 90 60 80 90 Fachgeschafte - Supermarkt on
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: 416 n j 80 90 - 90 “““ 80 1070 Discounter Supermarkt‘
- M7 n j 40 70 70 40 } Discounter : Fachgeschéfte - Supermarkt Wochenmarkt ’
- 418 n j 80 9 - 90 “““ 60 6080 Discounter Supermarkt‘
419 n j 40 70 70 80 - 30 77777 80 Supermarkt Wochenmarkt n n
A0 n P g e C e C 100 - 30 50 - 80 Supermarit.
: 421 n n 60 100 100 60 20 100 Fachgeschéfte Feinkost - Wochenmarkt
E 422 n j 80 100 - 90 “““ 90 6090 Discounter Supermarkt‘
423 j j 70 90 80 o - 20 77777 90 Discounter Supermarkt
F 424 n j 80 90 - 90 “““ 20 2080 Discounter Supermarkt‘
- 425 n n 70 100 100 80 10 90 Fachgeschafte - Supermarkt
- 426 n j 100 70 30 ) Discounter Supermarkt‘
427 n n 90 90 90 60 - 60 77777 100  Discounter = Fachgeschafte = Supermarkt
428 n j 90 90 - 90 “““ 70 6080 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
: 429 n n 20 60 60 10 10 40 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
- 430 n n 80 100 - 100 “““ 30 8090 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
431 j n 80 80 90 9 - 80 77777 90 Discounter - Fachgeschafte
F 432 n n 50 100 - 100 “““ 0 090 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘ Wochenmarkt
4% nj 10 00 100 50 70 100 Supermarkt
- 434 n i 100 “““ 100 90 50 “““ 40 70 “I".‘)‘i‘g‘gounter i Supermarkt‘ n
435 n j 100 100 100 0 40 100 Fachgeschéafte = Supermarkt j
436 j i 100 “““ 90 90 60 “““ 70 90 “I‘Z‘)‘i?gounter ; Supermarkt‘ j
: 437 n j 100 100 100 80 100 100 i Supermarkt j
- 438 n j 30 “““ 70 70 20 “““ 20 70 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘ j
439 j j 80 100 100 100 50 70 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt j
F 440 j j 50 “““ 100 0 - 0 ““““ 0 80 “I‘Z‘)‘i?‘qounter Fachgeschafte ; Supermarkt‘ Wochenmarkt - j
- 441 n n 70 90 100 10 40 80 Discounter i j
: 442 n nooc 100 “““ 100 100 50 “““ 80 100 = i Supermarkt‘ j
443 n j 100 90 80 70 30 80 Supermarkt j
- 444 n j ‘ 100 100 ‘ 60 100 i ‘ n
: 445 n j 100 100 100 50 50 100 i Supermarkt n
- 446 n n 80 “““ 90 90 30 “““ 20 n o Fachgeschéfte i Supermarkt‘ Feinkost j
447 j j 90 100 100 50 50 80 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt j
F 448 n n 80 “““ 100 0 - 0 ““““ 40 8o - Fachgeschafte ; Supermarkt‘ j
- 449 n j 100 100 90 40 40 100 - Discounter i Supermarkt j
: 450 n j 70 “““ 80 80 - 40 “““ 40 90 “I‘:‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘ n
451 n n 60 80 90 50 40 90 Discounter = Fachgeschafte = Supermarkt j
- 452 n nooo 100 “““ 100 100 60 “““ 90 n o Fachgeschéfte ; Supermarkt‘ Feinkost n
: 453 n j 60 90 100 80 90 60 i Supermarkt n
E 454 n i 100 “““ 100 90 - 10 “““ 10 90 “I".‘)‘i?gounter Fachgeschéfte i Supermarkt‘ Feinkost - Wochenmarkt - j
455 n n 50 80 70 80 60 40 Fachgeschéafte - Supermarkt n
F 456 n i 100 “““ 90 0 - 0 ““““ 0 100 “I‘I‘)‘i‘ggounter i Supermarkt‘ n
- 457 n n 20 100 100 60 20 100 - Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt n
- 458 n j 50 “““ 100 90 - 0 ““““ 30 70 “I‘:‘)‘iﬁgounter i Supermarkt‘ j
460 n j 90 70 60 60 50 70 Discounter Supermarkt j
461 n n 70 “““ 100 100 80 “““ 80 8o - Fachgeschéfte i Supermarkt‘ n
: 462 n n 100 100 100 50 70 80 Discounter i Supermarkt n
E 463 j j 100 100 20 100 i Supermarkt‘ n
464 n j 90 90 90 20 30 90 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt j
F 465 n j ‘ 100 100 ‘ 0 50 i Supermarkt‘ Feinkost j
466 n j 40 100 100 70 30 80 Supermarkt Wochenmarkt - j - j
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: 467 n j 50 80 - 100 “““ 80 5080 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
- 468 n j 100 80 80 0 } Discounter Supermarkt
: 469 n j 90 70 - 80 “““ 40 2090 Discounter Supermarkt‘
470 n n 20 70 80 80 70 77777 90 Fachgeschéafte = Supermarkt
47 j j 100 100 - 100 “““ 50 2090 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
: 472 n n 80 100 100 50 50 80 Fachgeschafte - Supermarkt
- 473 n j 80 100 - - 100 “““ 90 90100 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
474 n n 90 90 80 9 - 90 77777 90 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
F 475 n n 80 0o 100 “““ 50 2070 Supermarkt‘
- 476 j n 30 100 100 50 50 100 Fachgeschafte - Supermarkt
: 477 n j 20 100 30 ) Discounter - Fachgeschéfte ‘ Wochenmarkt 3
478 n n 60 100 100 60 - 80 Fachgeschéafte = Supermarkt
479 n j 100 90 - 100 “““ 30 40100 Fachgeschafte Supermarkt‘
: 480 n j 100 100 100 0 40 100 Discounter Supermarkt
- 481 j j 50 80 - 80 “““ 80 8040 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt‘
482 n n 90 100 80 40 - 70 77777 80 Discounter Supermarkt
F 483 n j 80 100 - 50 “““ 30 7070 Fachgeschéfte Supermarkt‘ Wochenmarkt
- 484 n j 100 100 100 0 0 100 Discounter Supermarkt
: 485 n n 60 “““ 80 40 20 “““ 30 Q0 - i Supermarkt‘
486 n n 70 100 100 60 60 80 Discounter = Fachgeschafte = Supermarkt Wochenmarkt
- 487 n j 70 “““ 90 100 50 “““ 50 100 “I‘I‘)‘iﬁgounter ; Supermarkt‘
: 488 n n 90 70 80 70 0 100 - Discounter i Supermarkt
- 489 n n 70 “““ 60 70 20 “““ 40 100 “I".‘)‘i?gounter Fachgeschafte i Supermarkt‘
490 n n 90 90 90 50 50 70 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
F 491 n n 80 “““ 80 80 30 “““ 80 80 “I‘Z‘)‘i?‘qounter ; ‘
- 492 n n 80 100 100 90 80 90 Fachgeschéfte i Supermarkt
: 493 n n 80 “““ 100 100 50 “““ 20 90 i Supermarkt‘
494 n n 80 80 90 40 40 90 Supermarkt
- 495 n n ‘ 100 100 ‘ 60 100 Fachgeschafte ; Supermarkt‘ Wochenmarkt
: 496 n n 80 60 100 20 80 50 i Supermarkt Wochenmarkt
- 497 n n 60 “““ 90 90 70 “““ 40 60 - Fachgeschafte i Supermarkt‘
498 j j 100 100 100 0 60 100 Supermarkt
F 499 n n 80 “““ 80 80 50 “““ 30 60 - ; Supermarkt‘
- 500 j j 30 80 90 20 20 90 i Supermarkt
: 501 n noo 40 “““ 80 80 20 “““ 40 80 - Fachgeschafte i Supermarkt‘
502 n n 50 100 100 100 30 40 Supermarkt
- 503 n n 50 “““ 920 100 - 40 “““ 40 50 “I‘Z‘)‘i?t‘:‘ounter Fachgeschafte ; ‘
: 504 n j 90 70 70 20 50 70 Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt
- 505 n i 100 “““ 100 100 50 “““ 80 Q0 - Fachgeschafte i Supermarkt‘
506 n j 70 100 80 30 60 90 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
F 507 n n 20 “““ 920 920 70 “““ 50 oo i Supermarkt‘
- 508 n n 90 100 100 40 60 90 Discounter - Fachgeschéfte i Supermarkt
- 509 j j 90 “““ 100 100 - 0 ““““ 20 80 “I‘:‘)‘iﬁgounter i Supermarkt‘
510 n j 80 90 90 60 90 100 Fachgeschéafte = Supermarkt
- 511 n n 20 “““ 100 100 - - 100 “““ 100 100 - Fachgeschéfte i Supermarkt‘ Feinkost - Wochenmarkt
: 512 n j 100 100 100 40 60 100  Discounter = Fachgeschéfte i Supermarkt
E 513 n j 100 100 40 100 i Supermarkt‘
514 n j 100 90 80 60 50 80 Discounter Supermarkt
F 515 j j ‘ 70 90 ‘ 0 80 Di: H;ounter i Supermarkt ‘
516 n n 90 100 100 70 70 80 Supermarkt I
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: 517 n n 50 90 - 100 “““ 10 1050 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt
- 518 n n 50 90 90 50 } Discounter : Fachgeschafte - Supermarkt : Wochenmarkt ’
519 n - n 100 D100 D00 - 20 20 - 100 ‘ Swermarkt }
520 n n 100 100 100 20 - 20 77777 100  Discounter = Fachgeschafte
- 521 n j 90 90 - 90 “““ 30 6090 Discounter - Fachgeschéfte Supermarkt
: 522 n n 40 90 80 60 70 100 Discounter - Fachgeschéfte - Supermarkt -
52| n 1 100 100 100 - 60 _ 50 90 - Discounter Swermarkt :
- 524 j j 100 100 100 70 - 60 77777 100 - Discounter Supermarkt Wochenmarkt
S| g 10 80 % 0 %0 %0 Supermarkt
- 526 n n 50 100 90 90 O 70 Fachgeschéfte Felnkost Wochenmarkt
: 527 j n 80 70 20 ) Discounter‘
528 n n 80 100 90 60 - 70 77777 90 Discounter - Fachgeschéfte = Supermarkt - Feinkost
i W ] 8 40 80 - 20 ~ 20 - 80 - Discounter Supermarkt -
s j__§ 100 £ 100 : 100 : 8 : 80 : 100 Supermarkt -
- 531 n j 100 o 60 0 = 30 - 100 - Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt -
- 532 n n 100 100 100 50 - 30 77777 80 Discounter - Fachgeschafte - Supermarkt
S| n om0 9 %0 20 10 50 Discounter Swpormart©
84| j 8 e 70 20 30 60 Discounter Swpermart
: 535 j n 90 “““ 100 100 80 “““ 40 90 “I".‘)‘i?gounter Fachgeschafte Supermarkt
536 j n 70 50 90 20 40 60 Discounter
a7 m 5 (%0 80 (80 (20 (2 ;9%  Supermarkt ..
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ID F47 F48 F49 F50 F51 F52 F53 F54 F55 F56 F57 F58 F59 F60 F61
1 rot griin rot blau 1 m Internet - Tests - Freunde Beratung
2 gelb rot rot blau 3 m Internet Zeitung Beratung
3 gelb rot rot blau 2 no n Internet - Tests - Freunde TV

4 gelb grin blau grin 4 j j Internet ~ Tests ~ Freunde = Zeitung Beratung
5 | gelb blau rot blau 1 om - m Internet - Tests - Freunde

6 gelb griin rot griin 1 m - m Internet Freunde Beratung
7 gelb blau rot blau 1 on -m Internet Freunde Beratung
8 blau grin rot grin 3 m j Internet - Tests - Freunde Beratung
9 | gelb rot rot griin 0 j m Internet Freunde Beratung
10 | gelb griin rot blau 1 m Internet Freunde - Zeitung Beratung
11 | gelb blau rot blau 0 m Internet Freunde Beratung
12 | gelb blau rot blau 4 n n Internet Freunde = Zeitung

13 | rot gelb blau rot 5 om - m Internet - Tests - Freunde Beratung
14 | gelb blau rot blau 1 m - m Internet Zeitung

15 | gelb grin rot blau 1 ] n Internet

16 | gelb blau rot blau 1 m m Internet - Tests Beratung - Sonstiges - Prospekt
17 | gelb rot rot blau 2 m -m Internet - Tests

18 | gelb rot rot blau 4 m m Internet Zeitung

19 | gelb grin rot ““““ blau 1 m n Internet - Tests - - o

20 | gelb grin rot blau 4 m m Internet ~ Tests ~ Freunde

21 | gelb griin rot “““““ blau 4 m m Internet Freunde - -

22 | blau griin rot blau 1 j n Internet Zeitung

23 | blau grin rot “““““ blau 1 m n Internet - - o

24 | gelb rot rot blau 1 j m Internet Zeitung Beratung
25 | griin rot rot “““““ gelb 3 m m Internet - Tests - Freunde -~ - Beratung * Sonstiges - Werbeprospekte
26 | blau griin rot blau 2 n j Freunde Beratung
27 | gelb blau rot ““““ blau 2 m m Internet - Tests - Freunde - Zeitung TV ““““ Beratung
28 | gelb blau rot blau 1 j m Internet Freunde Beratung
29 | gelb rot ‘ blau 2 m m Internet Freunde ‘ Beratung
30 | gelb rot rot gelb 1 j m Internet - Tests - Freunde Beratung
31 | rot blau rot “““““ grin 1 m m Internet - Tests - Freunde . -~ Beratung
32 | blau rot rot grin 1 m m Freunde Beratung
33 | gelb griin rot “““““ blau 1 j n Internet Freunde - -~ Beratung
34 | gelb rot rot gelb 1 j j Internet

35 | gelb rot rot ““““ blau 1 j m Internet Freunde - = Beratung
36 | rot grin rot gelb 2 n m Freunde Beratung
37 | gelb griin rot “““““ blau 1 j m Internet Freunde = - Beratung
38 | gelb blau rot blau 2 m m Internet TV Beratung
39 | gelb grin rot “““““ grin 2 m m Internet Freunde = -~ Beratung
40 | gelb grin rot blau 1 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
41 | gelb blau rot “““““ blau 2 m m Internet Freunde . Beratung
42 | gelb griin rot blau 1 m m Internet Freunde Beratung
43 | gelb grin rot ““““ blau 4 m j Internet - Tests - - o Beratung
44 | gelb grin rot blau 2 m n Internet ~ Tests ~ Freunde

45 | gelb rot rot “““““ blau 2 j m Internet Freunde .

46 | gelb rot rot gelb 2 m m Internet Beratung
47 | rot grin ‘ gelb 2 m m Internet Freunde ‘ Beratung
48 | gelb grin rot blau 1 m m Internet - Tests

49 | gelb griin ‘ blau 1 j m Internet Freunde ‘ Beratung
50 | blau griin rot griin 1 m n Internet
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51 | rot griin rot grin 3 h ~n Tests - Freunde Beratung
52 | gelb rot rot blau 4 m Internet - Tests - Freunde Beratung
53 | gelb rot rot blau 1 no m Internet Freunde Beratung
54 | gelb grin rot grin 4 m m Internet Freunde = Zeitung TV Beratung
55 | blau griin rot griin 6 nhn - m Internet Freunde Beratung
56 | gelb blau rot blau 1 j -om Internet - Tests - Freunde TV
57 | gelb grin rot blau 1 om o m Internet Freunde Beratung
58 | gelb grin rot blau 3 m m Internet - Tests Beratung
59 | blau griin rot blau 4 h ~n Internet Zeitung
60 | gelb griin rot blau 1 m Beratung
61 | blau rot rot gelb 1 j Internet Freunde
62 | blau rot rot gelb 2 m m Internet
63 | rot blau rot blau 2 m Internet - Tests Beratung
64 | rot gelb rot gelb 6 no—n Freunde Beratung
65 | gelb rot rot blau 1 om o m Internet - Tests ~ Freunde Beratung
66 | gelb grin rot grin 2 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
67 | blau rot rot blau 5 m -m Internet - Tests - Freunde TV Beratung
68 | blau rot rot blau 2 m m Internet - Tests Beratung
69 | gelb grin rot ““““ gelb 4 m m Internet - Tests Zeitung -
70 | blau grin rot blau 3 j m Internet Freunde = Zeitung
71 | gelb griin rot “““““ blau 2 m n Internet Freunde = - Beratung
72 | blau griin rot grin 1 m m Freunde Beratung
73 | rot grin rot “““““ gelb 4 m m Tests ~Freunde . -~ Beratung
74 | blau grin rot gelb 1 j m Internet Freunde
75 | blau griin rot “““““ blau 1 j n Internet Freunde - Zeitung TV “““““ Beratung
76 | rot blau rot blau 2 m m Freunde - Zeitung Beratung
77 | gelb blau rot ““““ blau 8 n | S T A Beratung = Sonstiges - Werbeprospekte
78 | gelb rot rot blau 4 m m Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung
79 | blau griin ‘ blau 4 n m Internet - Tests - Freunde ‘ Beratung
80 | gelb blau rot blau 1 m m Internet
81 | gelb grin rot “““““ blau 2 m m Internet - Tests - Freunde - =
82 | gelb grin rot blau 1 m j Zeitung
83 | gelb griin rot “““““ blau 8 n m Internet - Tests - Freunde -~ - Beratung
84 | gelb griin rot grin 2 m j Internet - Tests
85 | gelb blau rot ““““ blau 1 j m Internet Freunde - = Beratung
86 | rot grin rot blau 2 n m Internet ~ Tests
87 | rot griin rot “““““ blau 3 m m Internet - Tests - Freunde TV “““““
88 | gelb griin rot blau 1 n n Internet Freunde Beratung
89 | gelb blau rot “““““ blau 3 m m Tests -
91 | grin rot rot blau 0 m m Internet Freunde
anschauen im
97 | gelb griin rot blau 1 j m Internet Sonstiges Laden
F 101 | gelb griin rot “““““ blau 3 j n Internet Freunde -~ Beratung
E 102 | gelb grin rot blau 1 j m Internet - Tests - Freunde
- 103 | gelb blau rot blau 1 m n Beratung
- 104 | grin rot rot blau 1 m m Beratung
- 105 | gelb rot rot griin 2 m m Internet
N messen und
F 106 | gelb grin rot blau 2 m n Internet Sonstiges - Ausstellungen
E 107 | blau grin rot grin 4 m m Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung
- 108 | gelb rot rot blau 2 m m Internet TV
109 | gelb griin rot blau 3 m m Internet ~ Tests  Freunde E Beratung
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: 110 | blau rot rot blau 1 m Internet Beratung
- 111 | gelb griin rot blau 1 m Internet Beratung
: 112 | gelb blau rot blau 1 on -m Internet Freunde

113 | blau rot rot blau 1 m m Internet Freunde Beratung
- 114 | gelb blau rot griin 2 n m Internet
: 115 | rot gelb rot gelb 1 j om Freunde Beratung
E 116 | blau rot rot blau 1 om n Freunde Beratung
- 117 | gelb blau gelb blau 2 m n Internet Freunde Beratung
F 118 | gelb griin rot blau 1 j m Internet Freunde Beratung
- 119 | blau griin rot blau 4 m m Internet - Tests Zeitung Beratung
: 120 | blau rot rot blau 2 j Internet Freunde = Zeitung = TV

121 | gelb grin rot gelb 2 n m Internet ~ Tests ~ Freunde = Zeitung Beratung
- 122 | gelb rot rot blau 1 j m Internet Freunde Beratung
: 123 | gelb blau rot blau 1 m - m Internet - Tests Beratung
E 124 | blau grin rot blau 3 m o m Internet Beratung
- 125 | grin gelb rot blau 0 j m Internet Zeitung
F 126 | gelb griin rot blau 2 m Internet Freunde Beratung
- 127 | grin rot rot gelb 1 m Internet Freunde - Zeitung - TV
: 128 | gelb rot rot “““““ blau 1 m m Internet - - o Beratung

129 | grin blau rot blau 2 m m Tests
- 130 | gelb griin rot “““““ blau 5 n m Internet - Tests - Freunde - - Beratung
: 131 | gelb griin rot grin 3 j m Internet - Tests Beratung
E 132 | gelb rot rot “““““ blau 1 j n Internet Zeitung - Beratung
- 133 | grin rot rot blau 2 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
F 134 | griin rot bIau “““ gelb 1 j m Internet Freunde TV “““““ Beratung
- 135 | gelb griin rot blau 1 m m Internet Freunde Beratung
- 136 | gelb grin rot “““““ grin 2 m n Internet - Tests - Freunde - Zeitung TV “““““ Beratung

137 | gelb blau rot blau 0 j m Internet Freunde Beratung
- 138 | grin rot ‘ blau 2 m m Tests - Freunde ‘ Beratung

: 139 | blau griin rot grin 3 m m Tests - Freunde Beratung
E 140 | gelb grin rot “““““ grin 1 m m Freunde = - Beratung
- 141 | gelb grin rot grin 0 j m Internet - Tests - Freunde TV
F 142 | blau rot rot “““““ blau 1 m m Internet - - o Beratung - Sonstiges - Eigenes Empfinden
- 143 | blau gelb rot gelb 1 j m Internet Zeitung Beratung
- 144 | blau grin rot grin 1 m m Freunde Beratung
F beim Hersteller .
Informationsmaterial
E 145 | rot griin rot “““““ blau 2 m m Internet Freunde - Zeitung - Beratung - Sonstiges - anfordern
E 146 | rot grin rot blau 2 m m Internet Zeitung
- 147 | blau grin rot blau 2 m m Internet Freunde TV Beratung
- 148 | blau griin rot blau 4 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 149 | gelb blau rot “““““ grin 1 m m Internet - Tests - Freunde - - Beratung
F 150 | blau gelb rot blau 1 j m Internet Freunde = Zeitung = TV
: 151 | rot grin rot grin 2 n n Internet Freunde = Zeitung
: 152 | griin blau rot blau 2 n m Internet Freunde Beratung
F 153 | gelb griin rot “““““ blau 1 j m Internet - Tests - Freunde - -~ Beratung
E 154 | gelb grin rot blau 1 j j Internet -~ Tests - Freunde Beratung
- 155 | gelb grin rot blau 1 j m Internet Freunde Beratung
- 156 | blau griin rot grin 4 m m Internet - Tests - Freunde
- 157 | rot gelb rot “““““ blau 1 m m Internet Freunde - Zeitung - Beratung
158 | gelb rot rot blau 1 m m Freunde Beratung
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: 159 | gelb rot rot blau 30 m Internet - Tests - Freunde Beratung - Sonstiges - Zeitschriften
- 161 | rot griin rot blau 1 m Freunde - Zeitung - TV
- 162 | gelb grin rot blau 1 m Internet Freunde : Zeitung
163 | gelb rot rot gelb 2 m m Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung
- 164 | gelb rot rot gelb 2 om - m Internet - Tests - Freunde Beratung
: 165 | gelb griin rot blau T m m Internet Freunde - Zeitung
E 166 | gelb grin rot blau 1 om n Internet - Tests ~ Freunde Beratung
- 167 | gelb grin rot grin 1 m m Freunde Beratung
F 168 | gelb griin blau grin 2 om - m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 169 | gelb griin rot blau 1 m j Beratung
- 170 | gelb rot rot blau 3 m Internet Freunde
171 | gelb grin rot gelb 1 m m Freunde TV
- 172 | gelb griin rot griin 2 m m Internet Freunde Beratung
: 173 | grin rot rot blau T m m Internet - Tests - Freunde Beratung
E 174 | gelb blau rot blau 6 om o m Internet -~ Tests ~ Freunde Beratung
- 175 | grin rot rot gelb 1 m m Internet Freunde Beratung
F 176 | gelb rot rot grin 1 j oom Internet - Tests - Freunde
- 177 | gelb griin rot gelb 2 m m Internet Freunde - Zeitung - TV Beratung
- 178 | gelb grin rot “““““ blau 3 m m Internet - Tests - Freunde - = Beratung
179 | grin rot rot blau 2 j m Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung
~ 180 | blau gelb rot “““““ gelb 1 m m Tests -Freunde - = Beratung
: 181 | griin rot rot blau 4 m m Internet Freunde Beratung - Sonstiges - Ebay
E 182 | gelb grin rot “““““ blau 2 m m Internet - Tests - Freunde - Zeitung = Beratung
- 184 | gelb grin rot grin 1 m m Internet - Tests - Freunde
F 186 | gelb griin rot “““““ blau 3 m m Internet Freunde -~ -~
- 187 | rot griin rot griin 5 m m Internet Freunde Beratung
- 188 | griin blau rot blau 3 n m Internet Freunde Beratung
- in Geschaften :
189 | gelb grin rot blau 2 m m Internet Freunde Sonstiges - umsehen
- 190 | gelb rot rot gelb 2 m m Internet - Tests ~ Freunde Beratung
- 191 | gelb rot ‘ griin 0 j m Internet - Tests - Freunde ‘ Beratung

F 192 | rot grin rot blau 2 m m Internet Freunde Beratung
: 193 | gelb blau rot blau 2 m m Internet - Tests
- 194 | griin - rot rot blau 2 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
F 195 | blau rot rot “““““ blau 4 m m Internet Freunde - -~
E 196 | gelb grin rot blau 1 n m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 197 | gelb grin rot blau 4 n m Internet Freunde Beratung
- 198 | gelb griin rot griin 2 j m Internet Freunde Beratung
- 199 | rot griin rot “““““ blau 2 m m Internet - Tests - Freunde - - Beratung
F 200 | gelb grin rot blau 4 m m Internet - Tests - Freunde - Zeitung - TV Beratung
: 201 | gelb grin rot blau 2 m j Internet
: 202 | blau griin rot blau 4 m m Internet Beratung
F 203 | gelb griin rot “““““ blau 2 m m Internet Freunde -~ Beratung
E 204 | gelb rot rot blau 4 n n Internet - Tests Beratung
- 205 | blau grin rot blau 30 n n Internet - Tests Beratung
- 206 | gelb griin rot blau 1 m m Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung
- 207 | gelb rot rot “““““ gelb 2 m m Internet Freunde - -
F 208 | gelb rot rot blau 4 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
: 209 | gelb rot rot blau 2 m m Internet Beratung
- 210 | blau griin rot blau 8 n n Beratung
211 | blau rot rot blau 2 m m Internet Freunde Beratung
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: 212 | gelb rot rot blau 3 m Internet Freunde Beratung
- 213 | gelb griin rot griin 8 m Internet Freunde Beratung
: 214 | grin rot rot gelb 2 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
215 | gelb blau blau gelb 4 m m Internet
- 216 | gelb griin rot grin 2 m m Internet Zeitung Beratung
: 217 | rot griin rot blau 1 m m Internet
E 218 | blau rot rot blau 2 m n Freunde = Zeitung Beratung
- 219 | gelb griin rot blau 3 m n Internet Freunde
F 220 | blau griin rot blau 2 m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 221 | grin blau blau gelb 0 n Internet - Tests - Freunde - Zeitung - TV
: 222 | gelb rot rot blau 11 j m Internet - Tests - Freunde Beratung
223 | blau grin grin blau 3 m m Internet ~ Tests ~ Freunde TV Beratung
- 224 | gelb rot rot blau 2 m m Internet - Tests Zeitung - TV
: 225 | gelb rot rot blau 6 n n Internet - Tests Beratung
E 226 | gelb rot rot blau 2 m m Internet Freunde
- 227 | gelb grin rot blau 2 m m Internet
F 228 | gelb griin rot blau 1 j Freunde TV Beratung
- 229 | rot griin rot blau 1 m Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung
: 230 | gelb rot rot ““““ blau 2 m m Internet - Tests - - o Beratung
231 | gelb rot rot blau 1 j m Internet ~ Tests
- 232 | gelb blau rot “““““ blau 1 m m Internet - -~ S Beratung
: 233 | blau gelb blau rot 1 m n Internet - Tests - Freunde Sonstiges - Technische Daten
E 234 | grin rot rot “““““ blau 4 j m Internet Freunde = - Beratung
- 235 | gelb rot rot blau 4 m m Freunde - Zeitung Beratung
F 236 | gelb rot rot “““““ blau 2 m m Tests -~ - Beratung
- 237 | gelb rot rot griin 3 m m Internet Freunde
: 238 | grin rot grun “““ rot 1 m j Internet - - o
239 | gelb rot rot blau 2 m m Internet ~ Tests ~ Freunde = Zeitung Beratung
-~ 240 | gelb rot ‘ blau 0 j j Internet Freunde
: 241 | gelb blau rot blau 4 m n Internet Beratung
E 242 | gelb grin rot “““““ grin 4 m n Internet - . Beratung
- 243 | blau grin blau rot 0 j j Sonstiges - Uberhaupt nicht
E 244 | blau griin rot “““““ blau 2 m n Internet - Tests - Freunde = = Beratung
- 245 | gelb rot rot blau 2 m m Internet Beratung
: 246 | grin blau rot ““““ blau 3 m m Internet - Tests - Freunde - =
247 | grin rot rot blau 4 n m Tests Beratung
- 248 | grin rot rot “““““ blau 1 j m Tests -~ o Beratung
: 249 | gelb blau rot gelb 2 m n Internet Freunde = Zeitung Beratung
E 250 | gelb blau rot “““““ grun 2 m M Beratung
- 251 | blau gelb rot blau 1 j m Internet Beratung
F 252 | griin rot rot “““““ blau 1 m m Internet Freunde .
- 253 | grin rot rot grin 2 j m Beratung
: 254 | gelb rot rot ““““ blau 3 m m Internet - Tests - - o Beratung
255 | gelb blau rot gelb 1 m m Beratung
- 256 | blau gelb rot “““““ blau 1 m L S R S Beratung
: 257 | griin gelb rot blau 1 m j Freunde = Zeitung
E 258 | gelb grin ‘ blau 3 j m Internet Freunde ‘ Beratung
- 259 | blau gelb rot gelb 2 m m Zeitung Beratung
F 260 | gelb rot ‘ blau 1 m m Internet - Tests ‘ ‘ Beratung
261 | gelb blau rot blau 1 j m Freunde - Zeitung - TV Beratung
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: 262 | gelb griin rot gelb 1 om - m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 263 | gelb blau rot blau 4 m Tests - Freunde Beratung
: 264 | rot grin rot blau 1 om - m Internet Freunde Beratung
265 | gelb grin rot blau 1 m m Internet Freunde Beratung
266 | gelb griin rot blau 12 hn - m Internet Freunde Beratung
: 267 | gelb griin rot grin 1 m - m Internet - Tests - Freunde
E 268 | gelb grin rot grin 1 ] m Internet Freunde Beratung
- 269 | blau griin grin gelb 1 n n Internet Freunde
F 270 | gelb griin rot blau 2 m Internet - Tests - Freunde ° Zeitung Beratung
- 271 | gelb griin rot blau 0 m Internet Freunde - Zeitung Beratung
: 272 | gelb rot rot blau 1 m Internet - Tests - Freunde Beratung
273 | gelb blau rot blau 2 m m Internet ~ Tests
274 | blau griin rot blau 1 j m Internet Freunde Beratung
: 276 | gelb griin rot blau 2 m - m Internet Freunde Beratung
E 278 | blau grin rot blau 1 ] m Internet Zeitung = TV Beratung
- 279 | gelb grin rot grin 3 m m Internet Freunde Beratung
F 280 | blau griin rot grin 3 m -m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 281 | gelb griin rot blau 0 - m m Internet - Tests Zeitung Beratung
: 283 | gelb blau rot “““““ gelb 0 m m Internet Freunde - Zeitung - Beratung
284 | gelb grin rot grin 2 m m Internet Freunde Beratung
285 | gelb griin rot “““““ blau 4 m m Internet -~ Tests - - - Beratung
: 286 | gelb griin rot blau 1 m m Internet Beratung
E 287 | grin rot rot “““““ blau 1 m m Internet Freunde - Zeitung -
- 288 | grin rot rot blau 2 m n Internet Freunde - Zeitung - TV
F 289 | gelb rot rot “““““ blau 0 j m Internet Freunde = -~ Beratung
- 290 | gelb griin rot gelb 2 m m Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung
- 291 | gelb grin rot “““““ blau 1 m m Internet - Tests - Freunde - =
292 | grin rot rot blau 4 m n Internet Freunde = Zeitung
293 | blau griin ‘ gelb 0 j m Internet - Tests - Freunde

: 294 | blau griin rot blau 1 m n Internet Zeitung
E 295 | gelb blau rot “““““ blau 1 m m Internet - Tests - Freunde - =
- 296 | gelb rot rot grin 0 j m Internet - Tests - Freunde
F 297 | gelb blau rot “““““ blau 2 m m Internet -~ Tests - - -
- 298 | gelb griin rot grin 1 m m Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung
: 299 | gelb grin rot “““““ blau 2 m m Internet Freunde - - Beratung
300 | blau gelb rot blau 8 m m Freunde Beratung
- 301 | rot gelb rot “““““ gelb 1 j j Internet - Tests - Freunde TV “““““
: 302 | rot blau rot griin 1 j m Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung
E 303 | gelb rot rot “““““ blau 2 m m Freunde - Zeitung -
- 304 | blau rot rot blau 2 m n Tests - Freunde Beratung
F 305 | gelb rot rot “““““ blau 1 m m Internet - Tests Zeitung -
- 306 | gelb blau rot blau 3 m n Freunde TV Beratung
- 307 | blau grin rot “““““ grun 2 m m Internet - Tests - Freunde - =
308 | gelb blau rot grin 2 m m Internet Freunde TV Beratung
- 309 | gelb griin rot “““““ blau 1 m m Freunde . Beratung
: 310 | gelb griin rot blau 1 m m Freunde Beratung

7311 gelb grin blau 2 m m Internet -~ Tests - Freunde Beratung

- 312 | blau grin rot gelb 1 j m Internet - Tests Beratung

313 | rot blau

gelb 2 m m Internet - Tests - Freunde Beratung

314 | rot griin rot griin 1 j m Internet Freunde TV
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: 315 | gelb griin rot griin 2 m Internet Freunde
- 316 | gelb blau rot grin 1 m Internet - Tests Beratung
- 317 | griin rot rot gelb 1 om - m Internet - Tests - Freunde
318 | gelb grin rot gelb 2 m m Internet ~ Tests Beratung
- 319 | rot griin rot blau 2 om - m Internet Freunde Beratung
: 320 | blau rot rot blau T j m Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung
E 321 | gelb grin rot blau 1 om n Freunde Beratung
- 322 | blau grin rot grin 1 m m Internet - Tests Beratung
F 323 | griin rot rot gelb 1 om - m Internet Freunde Beratung
- 324 | gelb rot rot blau 3 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 325 | gelb rot rot blau 0 m
326 | gelb grin rot gelb 1 m Internet ~ Tests ~ Freunde
327 | grin blau rot blau 5 om - m Internet Freunde Beratung
: 328 | gelb rot rot griin 4 m m Internet
E 329 | gelb blau rot blau 3 m o m Internet -~ Tests ~ Freunde
- 330 | blau rot rot blau 1 j n Internet Freunde Beratung
F 331 | blau rot rot gelb 0 j oom Internet - Tests
- 332 | gelb griin rot griin 4 m n Internet Freunde
- 333 | rot grin rot “““““ blau 4 m m Internet - Tests - Freunde - - Beratung
334 | gelb rot rot blau 10 n m Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung
~ 335 | blau griin rot “““““ blau 1 m n Internet - -~ S Beratung
: 336 | blau griin rot gelb 3 m m Internet - Tests - Freunde - Zeitung
E 337 | rot grin rot blau 1 j n Internet -~ Tests
““““““““““““““““ was geféllt und vom
Preis okay ist, wird
- 338 | gelb blau rot “““““ blau 1 j m o Sonstiges - gekauft
F 339 | gelb rot rot gelb 2 m m Internet Freunde = Zeitung = TV Beratung
: 340 | gelb grin rot gelb 2 n m Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung
- 341 | gelb griin rot blau 2 j m Internet Freunde - Zeitung Beratung
F 342 | gelb rot ‘ blau 1 j m Internet -~ Tests ‘ Beratung
E 343 | blau grin rot grin 2 m m Internet Freunde = Zeitung
- 344 | gelb grin rot blau 2 j m Internet Freunde
- 345 | blau rot rot blau 2 n m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 346 | gelb griin rot “““““ blau 1 j m Internet - Tests - Freunde - - Beratung
F 347 | rot grin rot blau 2 j m Internet Freunde TV Beratung
: 348 | griin gelb rot gelb 1 j m Freunde Beratung
- 349 | gelb rot rot griin 6 m m Internet Freunde - Zeitung Beratung - Sonstiges - selber Testen
F 350 | gelb griin rot “““““ blau 2 m m Internet - Tests - Freunde -~ Beratung
E 351 | gelb blau rot blau 0 j n Beratung
- 352 | blau grin rot blau 4 m m Internet ~ Tests ~ Freunde - Zeitung Beratung
UTYTYTTTTTyTTT Ty ausprobieren  oder
vorfithren lassen im
k 353 | blau gelb rot gelb 12 n n Internet  Tests  Freunde Beratung Sonstiges Fachhandel
- 354 | gelb grin rot grin 2 j m Internet Freunde
: 355 | blau griin rot blau 2 m m Internet - Tests - Freunde
- 356 | gelb griin rot griin 1 j m Internet Freunde
- 357 | gelb blau rot blau 1 j m Internet Freunde Beratung
E 358 | griin blau rot gelb 1 m m Internet Freunde = Zeitung Beratung
- 359 | griin blau rot blau 4 m m Internet - Tests - Freunde
: 360 | gelb griin rot griin 2 n m Internet - Tests - Freunde Beratung
E 361 | blau grin rot gelb 2 m m Internet Freunde = Zeitung Beratung
362 | gelb rot rot “““““ blau 1 j m Freunde - - TV “““““ Beratung
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: 363 | gelb griin rot blau 3 m Internet Freunde TV Beratung
- 364 | gelb griin rot griin 2 m Internet Freunde Beratung
: 365 | gelb blau rot blau 2 om - m Internet - Tests - Freunde Beratung

366 | gelb rot rot blau 2 m m Internet Freunde
~ 367 | rot griin rot gelb 0 om - m Freunde Beratung
: 368 | gelb griin rot gelb 1 j om Internet - Tests - Freunde TV Beratung
E 369 | gelb grin rot blau 4 ] m Internet Freunde Beratung
- 370 | grun blau rot blau 2 m n Internet Beratung
F 371 | rot blau rot blau 1 j m Internet Freunde TV
- 372 | gelb blau rot blau 2 m n Internet - Tests - Freunde
: 373 | gelb grin rot gelb 3 m Internet - Tests - Freunde - Zeitung - TV Beratung

374 | griin rot rot gelb 2 n m Internet Freunde Beratung
375 | grin rot rot blau 2 m Internet Beratung
: 376 | gelb griin rot blau 1 j - Internet Freunde Beratung
E 377 | gelb rot rot blau 2 om o m Internet - Tests ~ Freunde Beratung
- 378 | gelb grin rot blau 1 m m Internet - Tests Beratung
F 379 | grin rot rot blau 3 j oom Internet - Tests - Freunde Beratung
- 380 | gelb blau griin blau 2 m m Internet Freunde
: 381 | gelb grin rot “““““ grin 1 m m Internet - Tests - Freunde - =

382 | gelb grin rot blau 1 m m Internet Freunde = Zeitung TV Beratung
~ 383 | blau griin rot “““““ blau 10 m m Internet - Tests - Freunde TV “““““ Beratung
: 384 | gelb griin rot blau 1 n m Internet
E 385 | blau grin rot “““““ blau 1 j n Internet - Tests - Freunde - = Beratung
- 386 | blau grin rot blau 2 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
F 387 | gelb rot rot “““““ blau 3 n m Internet - -~ Beratung
- 388 | gelb griin rot griin 3 j n Internet Freunde TV Beratung
- 389 | gelb grin rot “““““ grin 1 j n Internet - - o

390 | gelb blau rot blau 0 n m Freunde Beratung
- 391 | blau rot ‘ blau 3 m m Internet - Tests - Freunde ‘ Beratung

: 392 | gelb rot rot blau 2 j m Internet Freunde Beratung
- 393 | rot blau rot “““““ blau 1 m n Internet Freunde = -~
- 394 | rot blau rot blau 1 j m Internet - Tests - Freunde TV Beratung
395 | grin rot rot blau 2 m n Internet - Tests Beratung
S R A e A A A R A A B einfach
durchschauen was
: 396 | blau rot rot blau 1 m m Internet Freunde Beratung - Sonstiges - mir gefallt
- 397 | rot blau gelb grin 2 m m Internet
F 398 | gelb griin rot “““““ gelb 1 j m Internet -~
E 399 | griin rot rot blau 6 m m Internet - Tests Beratung
- 400 | griin rot rot blau 2 j m Internet Freunde
- 401 | gelb griin rot blau 0 j n Internet Beratung
- 402 | gelb rot rot “““““ griin 2 m m Internet - - o Beratung
F 403 | gelb grin rot blau 1 m m Internet -~ Tests ~ Freunde - Zeitung Beratung
: 404 | rot blau rot blau 1 j n Internet ~ Tests ~ Freunde - Zeitung - TV Beratung
- 405 | blau griin rot blau 2 j m Internet - Tests - Freunde Beratung
_406 gelb blau rot “““““ blau 2 n m Tests Sonstiges ~ Elektriker
E 407 | blau grin rot blau 2 m m Internet - Tests - Freunde
- 408 | gelb grin rot blau 2 m m Internet Freunde = Zeitung Beratung
- 409 | blau griin rot blau 1 j m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 410 | grin rot rot “““““ blau 1 j m Internet Zeitung - Beratung
F 411 | gelb rot rot blau 30 m m Tests ~ Freunde = Zeitung Beratung
412 | gelb blau rot grin 1 j m Internet - Tests ~ Freunde
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: 413 | blau griin rot blau 2 nhn - m Internet - Tests
- 414 | gelb griin rot blau 2 n Internet - Tests - Freunde
: 415 | gelb grin rot gelb 1 m m Internet - Tests Beratung
416 | rot grin rot blau 3 m m Internet Freunde TV Beratung
~ 417 | blau rot rot grin 3 om - m Internet Freunde TV Beratung
: 418 | gelb griin rot blau 1 m - m Internet - Tests - Freunde Beratung
E 419 | gelb grin rot grun 1 om o m Internet -~ Tests - Freunde Beratung
- 420 | gelb grin rot blau 1 m m Internet - Tests - Freunde
F 421 | gelb blau rot blau 2 om - m Beratung
- 422 | rot gelb rot blau 3 m n Internet Beratung
: 423 | gelb grin rot grun 1 m j Internet - Tests Beratung
424 | rot grin rot grin 8 m m Internet ~ Tests ~ Freunde
425 | blau griin rot gelb 2 n Internet Freunde Beratung
: 426 | gelb blau rot blau 1 j om Internet TV
E 427 | gelb blau rot gelb 1 om o m Internet -~ Tests Beratung
- 428 | blau rot rot blau 2 m m Freunde
F 429 | gelb blau rot blau 1 no-on Beratung
- 430 | gelb griin rot grin 2 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
: 431 | gelb grin rot ““““ blau 1 m m Internet Freunde - = Beratung
432 | gelb blau rot gelb 0 m m Internet ~ Tests ~ Freunde = Zeitung
433 | grin rot bIau “““ gelb 2 j n Internet - Tests - Freunde ° Zeitung - Beratung
: 434 | blau griin rot blau 1 j m Internet
E 435 | rot grin rot “““““ blau 3 m m Internet “Tests - . Beratung
- 436 | gelb grin rot blau 2 m m Internet - Tests - Freunde
F 437 | gelb blau rot “““““ blau 2 m m Internet - Tests - Freunde = = Beratung
- 438 | gelb griin rot blau 1 j m Internet Freunde Beratung
- 439 | gelb grin rot ““““ blau 1 j j Internet TV ““““ Sonstiges - Werbung
440 | gelb blau rot blau 2 m m Internet Freunde TV
441 | gelb griin ‘ blau 2 m m Internet - Tests - Freunde ‘
: 442 | blau rot rot blau 1 j m Beratung
E 443 | blau gelb rot “““““ gelb 1 m m Internet - Tests - Freunde - =
- 444 | gelb blau rot blau 3 m m Internet - Tests
F 445 | gelb rot rot “““““ blau 1 m m Internet Freunde - -~
- 446 | blau griin rot blau 1 m m Freunde Beratung
- 447 | blau grin rot ““““ blau 2 m m Internet - Tests - Freunde - = Beratung
448 | gelb rot rot blau 6 n m Internet Freunde Beratung
449 | rot gelb rot “““““ blau 4 m m Internet Freunde = - Beratung
: 450 | rot gelb rot blau 1 m m Internet Freunde Beratung
E 451 | grin gelb rot “““““ grun 1 j m Freunde - Zeitung -
- 452 | gelb grin rot grin 1 j m Internet
453 | blau griin rot blau 1 m m Internet Beratung
S R A e A A E R A R R kaufe nur, wenn ein
gerat nicht mehr
: 454 | blau grin blau gelb 1 m m Sonstiges - funktioniert
: 455 | gelb blau rot blau 1 m m Freunde Beratung
F 456 | gelb blau rot “““““ blau 2 m m Internet -~ -
E 457 | gelb grin rot gelb 2 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 458 | gelb blau rot grin 2 m m Internet - Tests Beratung
- 460 | gelb blau rot grin 1 m m Internet Freunde ~ Zeitung = TV Beratung
- 461 | grin blau rot “““““ griin 0 j m Internet - - o Beratung
462 | grin blau rot grin 6 m m Internet ~ Tests ~ Freunde E Beratung
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: 463 | rot blau rot blau 1 m Internet - Tests - Freunde
- 464 | gelb griin rot blau 1 m Internet Freunde Beratung
: 465 | gelb blau rot blau 2 m m Freunde Beratung
466 | gelb blau rot grin 2 m m Internet Zeitung Sonstiges = Werbungen
467 | gelb griin rot blau 1 n Internet Freunde Beratung
: 468 | grin gelb rot griin 2 m - m Internet Freunde Beratung
E 469 | gelb grin rot gelb 3 on - m Internet -~ Tests Beratung
- 470 | blau rot rot gelb 1 m m Internet Beratung
F 471 | gelb griin rot blau 4 m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 472 | gelb griin rot blau 1 m Internet Freunde
: 473 | gelb grin rot gelb 2 m o -m Internet - Tests - Freunde Beratung
474 | gelb blau rot blau 1 m m Internet TV Beratung
475 | gelb blau rot blau 1 m - n Beratung
: 476 | gelb griin rot blau 4 m - m Internet - Tests
E 477 | gelb grin rot grun 1 om o m Freunde Beratung
- 478 | blau rot rot grin 2 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
F 479 | gelb griin rot grin 1 m -m Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung
- 480 | gelb rot rot gelb T m n Internet - Tests - Freunde
: 481 | gelb grin rot ““““ blau 2 j j Internet Freunde - Zeitung =
482 | gelb rot rot blau 1 m m Internet ~ Tests ~ Freunde Zeitung TV Beratung
483 | gelb griin rot “““““ blau 3 m m Tests -Freunde - - Beratung
: 484 | gelb griin rot blau 2 m m Internet
E 485 | blau rot rot “““““ blau 0 j m Internet ~Tests - . o
- 486 | gelb rot rot blau 3 n m Internet - Tests - Freunde - Zeitung
F 487 | rot griin rot “““““ blau 1 n m Internet Freunde = -~
- 488 | blau griin rot gelb 2 n m Internet - Tests - Freunde Beratung
:489 gelb grin rot ““““ blau 1 j m Internet Freunde - = Sonstiges - Mutti fragen
490 | gelb grin rot blau 2 m m Internet ~ Tests ~ Freunde = Zeitung
- 491 | rot griin griin 1 m n Internet
: 492 | blau griin rot griin 2 m m Internet Freunde
7493 blau grin rot “““““ gelb 1 m M Sonstiges ~ gar nicht
- 494 | gelb blau rot blau 1 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
E 495 | rot griin rot “““““ griin 2 m n Internet - Tests - - - Beratung
- 496 | rot griin rot griin 3 m m Internet Freunde TV Beratung
: 497 | gelb grin rot ““““ blau 4 n n Internet Zeitung - Beratung
498 | rot grin rot gelb 1 m m Zeitung Beratung = Sonstiges = Kataloge
- 499 | gelb griin rot “““““ griin 2 m m Internet Freunde = - Beratung
: 500 | gelb blau rot griin 1 j m Internet
7501 grin gelb blau “““ gelb 1 j L T A S S Sonstiges - gar nicht
- 502 | gelb grin rot blau 1 j m Internet
F 503 | rot griin rot “““““ blau 2 j m Internet Freunde .
- 504 | blau rot rot blau 1 j j Internet - Tests ~ Freunde Beratung
- 505 | gelb rot rot ““““ blau 4 m m Internet Freunde - = Beratung
506 | gelb blau rot blau 2 m m Internet ~ Tests ~ Freunde
- 507 | grin rot rot “““““ blau 1 m m Internet - Tests - . Beratung
: 508 | gelb griin rot blau 4 m m Internet Freunde Beratung
E 509 | gelb blau ‘ blau 1 j m Internet Freunde ‘ Beratung
- 510 | gelb blau rot blau 2 j m Internet - Tests - Freunde Beratung
F 511 | gelb rot ‘ blau 2 j j Internet Freunde ‘ Beratung
512 | rot gelb rot gelb 1 m n Internet - Tests
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513 gelb blau rot blau 4 n Internet - Tests Beratung
griin rot rot blau 2 m Internet - Tests Beratung
rot blau rot blau 2 i m Internet Freunde Beratung
blau rot rot blau 1 n m Internet - Tests
gelb griin rot blau 1 om Internet - Tests - Freunde
gelb rot rot griin 0 m Internet Freunde Beratung
gelb rot rot blau 1 om o m Beratung
gelb blau rot blau 1 j m Internet
griin rot rot gelb 1 n Internet - Tests - Freunde Beratung
griin blau rot blau 1 m Internet Freunde - Zeitung - TV
gelb grin rot gelb 3 n - m Internet - Tests Beratung
524 | gelb grin rot grin 2 m m Internet Zeitung Beratung
525 gelb griin rot blau 2 n Internet - Tests - Freunde Beratung
526 gelb griin rot blau 0 m - m Internet Freunde Beratung
527 gelb rot rot blau 4 om o m Internet
- 528 | gelb rot rot blau 1 m m Internet - Tests - Freunde Beratung
529 gelb rot rot blau 1 j oom Internet
530 gelb rot rot blau 3 m m Internet - Tests - Freunde TV
531 gelb grin rot ““““ blau 1 j m Freunde TV ““““
gelb grin rot grin 1 j m Internet ~ Tests
533 blau gelb rot “““““ blau 1 j m Freunde TV “““““ Beratung
534 gelb rot rot gelb 1 m m Internet - Tests - Freunde
535 gelb rot rot “““““ grin 2 j m Internet Freunde TV “““““ Beratung
- 536 | blau gelb rot blau 2 j m Internet
537 griin rot mr‘q‘t‘ “““““ blau 1 m m Internet Freunde - - Beratung
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ID F62 F63 F64 F65 F66 F67 F68 F69 F70 F71 F72 F73 F74 F75 F76 F77
18 70 70 %0 8 2 n o jom ntemet Tess Beratung
2| 80 8 80 5 70 4 m o om memet Beratung
3/ 100 100 70 40 50 5 _ n  j  n ntemet Freunde. TV Beratung
4 100 80 90 100 60 12 n j m Internet ~ Tests Freungg Beratung
5,8 100 80 80 20 3 n  j  om ntemet Tests Freunds

6 100 0o 70 20 40 2 lllll n n oo Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
7/ 8 70 40 70 4 n  j  m ntemet Freunde Beratung
8 100 60 90 30 80 3 n j j Internet - Tests Freung Beratung
9 90 90 100 40 40 3 n j m Internet Freunde - Zeitung Beratung
10 80 100 - 80 70 80 - 10 n j oom Internet - Tests Freunde Zeitung - Beratung
11 100 100 100 60 m j Internet - Tests Beratung
12 100 90 90 80 70 8 n j m Internet Freundg Zeitung Beratung
13 90 90 920 10 80 10 m j n Internet - Tests - Freunde Beratung
14 100 100 100 100 90 3 n j m Internet - Tests __I_-T_r_e_qrj_d_g_ Zeitung - Beratung
5 80 e e 8 60 2 m  j o0 ntemet Test Beratung
16 90 90 90 80 10 3 n j m Internet - Tests Beratung - Sonstiges
17 100 100 5 100 ) 80 60 B 4 B m j m Internet ~ Tests - - Beratung
| 80 9 8 9 20 10 n j  m Inemet Freunde

19| 100 50 100 80 100 2 _ n  j o0 ntemet Tests

20 80 80 70 70 80 8 m j m Internet ~ Tests o Beratung
20| 9 %0 50 90 70 8 o ] m Ineme Freunde

22 70 80 - 80 80 80 - 4 lllll n j oo Internet Freunde Zeitung - Beratung
23| 100 50 50 20 80 1 m | 0 ntemet Frewnde Beratung
24 70 60 70 70 50 1 j j m Internet o Zeitung

25 90 100 100 70 80 4 m j m Internet - Tests Freung Beratung - Sonstiges
26 80 80 100 20 50 - 4 lllll n j oom Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
27 100 80 100 50 20 8 m j m Internet - Tests Freunde TV ‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
28 100 100 80 80 20 2 n j m Internet ~ Tests o Beratung
29 100 100 100 60 80 4 m j m Internet Freunp!e; Beratung
30 100 70 5 90 ) 30 20 B 2 B m j m Internet - Tests _f_lfgqr_m_d_g_ _______ Beratung
31 100 100 . 100 ) 100 80 B 2 B n j m Internet - Tests _f_r_e_qr_'n_qe__ _______ Beratung
%2 | % 60 0 6 5 2z n | m e Frende Beratung
33| 100 100 60 70 - 90 4 - j 0 Inemet Freunde Beratung
3| %0 70 00 100 00 4 omo o omo memet

% | 80 100 100 40 40 4 m | m Intemet Frewnde Beratung
36 100 100 100 60 50 50 n j n Tests Freung Beratung
37 90 70 5 90 ) 70 90 B 2 B m j m Internet - Tests - - Beratung
38 70 70 50 50 m j Internet . ] Zeitung A Beratung
39 100 100 . 100 ) 50 80 B 4 B n j n Internet - Tests _f_r_e_qr_'n_qe__ _______ Beratung
40 100 80 90 30 50 4 n j m Internet - Tests Freung Beratung
41 80 50 80 90 40 5 m j m Internet Freundg

42 100 100 100 100 80 6 lllll m j om Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
43 100 100 100 90 o - 12 n j J Internet -~ Tests - - Beratung
44 100 90 100 70 80 3 m j n Internet ~ Tests o Beratung
45 60 920 100 80 50 4 m n m Freunde Beratung
4| 100 100 8030 30 4 o onomoemet Beratung
47 100 100 . 100 ) 20 60 m j m Internet __l_-f_r_e_qqd_g_ _______ Beratung
48 70 80 80 80 50 3 m j m Internet - Tests

49 | 100 100 50 50 . S0 4z m ] 0 Inemet Freunde

50 100 100 100 70 80 2 m j n Internet _F_rg_u_qd_g_ Zeitung -
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51|10 9 00 70 60 6 o  j n Tests Freunde Beratung
52 100 100 5 90 ) 80 60 B 12 B n j n Internet - Tests _f_lfte_qr_\_qg_ _______ Beratung
53 90 90 5 90 ) 30 10 B 4 B n j n Internet - Tests __l_-f_r_e_qp_c!e__ _______ Beratung
54 100 100 100 60 10 12 n j m Internet Freundg Zeitung TV Beratung
55 100 50 100 70 70 8 B n j m Internet - Tests __If_r_qt._lr_\_d_e__ Zeitung © Beratung
56 80 80 - 80 50 70 2 lllll m P m Internet - Tests - - -
67|10 70 e 10 80 2 m n 0 ntemet Frewnde Beratung
58 80 90 100 70 30 8 n j n Internet - Tests Freung Zeitung Beratung
59 90 100 100 80 30 6 n j n Internet - Tests - Freunde - Zeitung
60 100 50 - 90 40 70 3 lllll m j om Internet - Tests - - - Beratung
61 100 100 50 0 m j Internet - Tests
62 70 80 80 60 40 4 m j n Internet o Zeitung
63 80 100 70 70 50 6 n n m Internet - Tests - Freunde Beratung
64| 100 100 00 100 00 9 o j n Freunde Beratung
65 90 80 . 90 ) 80 60 B 4 B m j m Internet - Tests __l_-f_r_e_qqc!e_ _______ Beratung
66 90 90 90 20 20 4 m j m Internet - Tests - Freunde Beratung
67 100 80 5 90 ) 50 70 B 5 B n j m Internet - Tests __If_r_qt._lr_\_d_e_ TV N Beratung
68 80 70 5 100 ) 50 70 B 3 B n j n Internet - Tests _f_lfgL_Jr_m_qe_ _______ Beratung
69 100 80 100 0 80 4 m n n Internet - Tests __l_-f_r_e_qp_c!e__ Zeitung - Beratung - Sonstiges
70 100 80 70 80 20 8 n j n Internet ~ Tests Freung Zeitung Beratung
M. (80 70 30 3 4 ] n__Internet [Freunde - Beratung
72 100 0o 80 80 10 1 n j om Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
73] 100 °© 40 100 |30 70 s 12 = on i n Tests _Freunde - = Beratung
74 80 80 80 60 10 1 n j m Internet Freung
75 70 80 90 60 80 2 n j n Internet Freuqqg Zeitung
76 100 90 100 90 50 - 4 lllll n j oom Freunde Zeitung - Beratung
77 100 60 100 0 20 - 10 n P mo Zeitung - Beratung
78 100 90 100 80 50 12 n j m Internet ~ Tests Freung Zeitung Beratung
79 100 70 90 10 80 8 n j n Internet  ° Tests Freung
80 | 100 : S50 : %0 : 0 o 4 J m.Intemet -
81190 - 90 - 70 £ 10 o -4 - n m Intemet Tests Freunde: -
82 ] % : 80 ;80 ;70 :8 5 0N n M Beratung
83 100 90 5 90 ) 50 50 B 12 B n j m Internet - Tests __If_r_qt._lr_\_d_e__ _______ Beratung
84 | 100 : 8O0 : 100 : 80 : 90 : 30 : ¢ J m.Intemet -
85| 80 100 : 90 580 10 = 8 =M i m - Internet [Freunde = - Beratung
86 100 90 100 90 70 4 n j n Internet ~ Tests
o0 0 0 0 0 0 g0
88 80 100 90 80 n j Internet ] Zeitung ) ‘ Beratung
89 100 90 . 90 ) 40 10 B 4 B n j m Internet - Tests - - - Beratung
91 80 100 100 80 40 5 n n n Internet Freung
97 50 90 70 80 80 3 m j n Internet Freundg Beratung
- 101 80 8 - 80 90 80 6 lllll m j oo Internet Freunde TV ‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 102 90 80 - 9 - 60 80 - 2 m i m Internet - Tests - Freunde - =
103 100 100 100 50 90 4 n j n Internet
- 104 100 50 70 0 60 3 m n m Tests - Freunde Beratung
05| 100 00 100 00 100 2 mo o j o omo emet
- 106 100 40 80 0 40 4 lllll m j oo Internet - . Beratung
- 107 90 80 - 90 70 80 20 n j m Internet - Tests Freunde Zeitung - Beratung
108 50 50 50 50 50 4 m j j Internet ~ Tests
109 100 80 80 10 40 5 n n n Internet - Tests - Freunde Beratung
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: 110 80 80 90 100 70 2 m j m Internet - Tests _f_r_qt._lr_\_d_e_ _______ Beratung
-1 100 70 90 80 20 n j n Internet - - - Beratung
- 112 90 90 90 70 70 2 n j m Internet - - - Beratung

113 100 100 50 40 30 2 n n n Internet ~ Tests Freundg Beratung
S 114 100 100 100 50 80 12 n j m Internet - -~
: 115 90 90 100 90 0 ) 8 n j n Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
M8l s 100 9 %0 0 4 0 j om Freunde Beratung
- 17 90 100 100 60 10 8 m n n Internet Freundg Beratung
F 118 100 60 80 60 50 4 m j m Internet Freung
- 119 100 100 100 100 100 ) 8 . n j m Internet - Tests - Zeitung TV ‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 120 80 70 40 20 n j Internet ) Zeitung .

121 100 100 100 90 90 5 n j m Internet ~ Tests Freundg Zeitung Beratung
- 122 70 90 60 70 0 2 m n n Internet Freunde Beratung
. 123 80 70 70 90 80 2 n j n Internet - Tests ) Zeitung - Beratung
14| 70 8 8 40 70 5 n o m intemet Freunde Beratung
- 125 80 50 80 30 0 1 m j m Internet - Tests - Freunde
: 126 90 100 100 50 50 3 B m n m Internet - Tests __I_=__r_(=,_l._|r_1_d_e__ _______ Beratung
- 127 80 40 100 80 70 2 B m j m Internet - Tests _f_r_e_qr_\_d_g_ _______ Beratung
- 128 70 90 60 60 0 2 m j m Internet - - - Beratung

129 100 100 100 0 0 1 m j m Tests
- 130 80 70 80 60 20 26 n j m Internet - Tests __If_r_qt._lr_\_d_e__ _______ Beratung
: 131 80 Q0 - 80 40 20 - 4 lllll m j m Internet - Tests - - - Beratung
E 132 80 100 80 20 50 10 n j n Internet - Tests _f_r_e_qr_'n_qe__ _______ Beratung
- 133 90 30 60 20 50 6 m j m Internet - Tests Freungg Beratung
F 134 80 60 60 80 100 2 j j m Internet Freundg Beratung
- 135 100 0o 80 80 0 - 4 lllll n j m Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 136 100 80 - 90 20 LU 4 lllll n j n Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung

137 100 70 100 70 50 1 m j m Internet ~ Tests Freung
- 138 90 90 90 80 50 4 m j m Internet  ° Tests Beratung
13| 10 s0 8 50 3 5 o o0 Tests Freunde Beratung
Mo %0 9 9 40 40 2 0 | m Intemet Freunde Beratung
S 141 100 100 100 80 0 0 m n m Internet - Tests - Freunde - Zeitung - TV Beratung
: 142 60 30 30 40 70 3 m j m Internet - - Beratung - Sonstiges
- 143 100 90 90 70 70 2 m j m Internet ) Zeitung - Beratung
;Ja4| 60 : 60 : 60 : 60 5 0 = 6 = .¢ i m - Internet (Freunde = -

E 145 90 90 100 70 50 2 n j m Internet Freundg Beratung = Sonstiges
- 146 100 90 100 90 100 1 m j m Internet Zeitung

: 147 50 100 100 0 100 3 lllll n j m Internet - - Zeitung - Beratung

k 148 100 100 70 30 30 10 n j n Internet ~ Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung

. 149 100 100 100 30 80 3 m j n Internet - Tests Freundg Beratung

. 150 100 100 100 70 10 1 m j m Internet Freunde - Zeitung

151 100 100 100 100 30 3 B n j n Internet __I_-T_r_e_qr)_d_e_z_ Zeitung - Beratung
152 100 100 100 80 60 4 0 | m intemet Frewde Beratung
E 153 90 90 5 90 ) 80 50 B 12 B m j m Internet - Tests Freunde _______ Beratung
154|980 8 e 50 1 j - m memet Tests Freunde Beratung
15 %0 100 9 8 20 3 n j  m ntemet Freunde Beratung
15| % 100 9 %0 70 0 n  j  m intemet Frewde Beratung
- 157 100 80 90 80 80 3 n j m Internet Freung Zeitung Beratung

158 80 70 90 30 50 2 n noooo N F .F‘?HH‘?.?. Zeitung TV ‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
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: 159 100 70 100 70 0 70 n j m Internet -~ Tests - - - Beratung
- 161 50 90 60 20 0 m j m Internet __I_-T_r_gqr)_d_g_ Zeitung -
- 162 90 80 90 80 40 2 m j m Internet __l_-f_r_e_qqc!g_ Zeitung - Beratung
163 100 90 100 50 50 3 m n m Internet ~ Tests Freung Beratung
- 164 100 90 100 50 50 3 B m n m Internet - Tests __I_=__r_(=,_l._|r_1_d_e__ _______ Beratung
: 165 100 Q0 - 90 20 60 ) 1 . n n m Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
E 166 70 80 90 60 30 5 n j n Internet - Tests _f_r_e_gr_'n_c_le__ _______ Beratung
- 167 80 90 80 90 50 4 n j m Freundg Beratung
F 168 100 80 90 70 30 4 m j m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 169 100 100 - 60 30 50 ) 2 m j M Beratung
- 170 90 70 40 10 m n Internet Beratung
171 80 100 90 50 0 1 m j m Internet Beratung
S 172 70 70 70 60 40 4 n j m Internet Freunde Beratung
. 173 100 70 100 50 60 16 B n j n Internet - Tests _f_lfe_qqqe_ _______ Beratung
. 174 70 80 90 50 10 15 n j m Internet - Tests __l_-f_r_e_q(\_d_e_ _______ Beratung
- 175 100 70 90 40 40 5 n n n Internet Freunde Beratung
(176 %0 ~ %0 ~ 100 - & - 8 - 3 ] i m Internet - Tests - Freunde -~
- 77 70 70 100 100 70 3 B n j n Internet - Tests - - - Beratung
- 178 90 90 90 60 70 3 m j m Internet - Tests _f_r_e_qr_'n_qe_ _______ Beratung
179 100 70 90 50 50 4 m j m Internet ~ Tests Freung Beratung
;180 100 : S0 f 70 (70 % 6 :.m i m Tests ~Freunde -~ Beratung
: 181 100 90 100 40 80 8 lllll n j m Internet Freunde Zeitung TV ‘‘‘‘‘‘‘ Beratung - Sonstiges
- 182 100 100 100 90 90 3 n j m Internet - Tests __l_-f_r_e_qqd_g_ Zeitung - Beratung
: 184 100 80 100 70 50 2 n j m Internet - Tests Freung
F 186 60 60 920 40 0 3 n j m Internet - Tests Freunp!e; Beratung
- 187 80 80 - 80 80 70 - 10 n j m Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 188 100 100 100 20 70 8 lllll n j om - Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
189 | 100 100 100 8 3 2 n  j  m intemet Freunde | Sonstiges
: 190 80 90 90 70 60 3 n j m Internet - Tests
F 191 100 80 100 60 80 2 m j n Internet - Tests - Freunde Beratung
- 192 100 100 - 80 60 60 - 4 lllll n j m Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 193 100 60 - 90 40 60 - 4 lllll m j om- Internet - - o Beratung
194 100 100 100 100 40 5 n j n Internet ~ Tests Freung Beratung
- 195 100 100 100 100 0 4 n j m Internet Freunde Beratung
. 196 100 80 100 50 20 3 B n j m Internet - Tests __I_-T_r_e_qrj_d_g_ _______ Beratung
fo7| 100 0 100 0 6 6 n  j  m intemet Freunde . Beratung
18| %0 S 70 0 0 - 4 - om  j m ntemet Frende Beratung
: 199 80 70 70 80 50 4 n j m Internet - Tests _f_r_qt._lr_\_d_e_ _______ Beratung
- 200 80 90 90 90 90 10 n j m Internet = Tests ) Zeitung - Beratung
J201| %0 100 100 70 - 5 4 m _ j  j ntemet Freunde
202 90 100 90 60 90 12 n j m Internet ~ Tests Zeitung Beratung
- 203 100 100 100 100 50 4 B n j m Internet __I_=__r_(=,_l._|r_1_d_e__ _______ Beratung
: 204 90 Q0 - 90 90 90 6 lllll n j n Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
E 205 80 100 80 20 100 30 B n j n Internet - Tests - - - Beratung
- 206 80 70 80 30 70 3 m j m Internet - Tests Freungg Zeitung Beratung
F 207 90 60 80 60 80 8 n j n Internet
- 208 100 70 100 70 70 8 lllll m j m Internet = Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 209 100 100 100 80 80 - 4 lllll n j n Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
210 80 80 80 60 30 4 m j m Zeitung
21 100 70 80 20 70 4 n j n Internet - Tests - Freunde Beratung
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22| 100 00 100 0 100 & 0 j  m ntoret Freunde Beratung
213 100 %0 9 70 0 42 o j o om emet Beratung
. 214 100 40 80 70 60 4 n j m Internet - Tests - - - Beratung

215 60 80 100 30 0 26 n j m Internet o Beratung
- 216 90 100 90 90 50 3 n j m Internet = -~ Zeitung TV Beratung
: 217 80 80 - 80 20 50 6 lllll m no- m Internet - o Beratung
218 100 100 100 0 60 4 0o Zeing Beratung
: 219 90 80 90 50 60 6 n j n Internet - Tests Freungg Beratung
F 220 100 60 90 80 80 10 n n m Internet Freunp!e; TV Beratung
- 221 30 0 - 50 100 30 2 m j om Internet Freunde Zeitung TV ‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 222 50 100 50 50 m j Internet Beratung

223 80 80 100 100 50 4 m j m Internet ~ Tests Freundg TV Beratung
- 224 100 50 80 50 80 4 n j m Internet - Tests Zeitung - TV Beratung
. 225 100 100 100 50 30 10 n j n Internet - Tests _f_r_e_qr_\_d_g_ _______ Beratung
26 100 60 9 40 80 2 m |  m Intemet Freunde . Beratung
27| 70 100 100 - 0 30 -4 - on o oom emet
28| 5 S0 100 00 80 2 g0 Zeitng TV Beratung
- 229 80 100 80 60 60 5 B n j m Internet - Tests __I_-T_r_e_qr_]_d_g_ _______ Beratung
. 230 90 90 90 70 90 4 n j m Internet - Tests _f_r_e_qr_'n_d_e_ _______ Beratung

231 90 90 100 60 80 6 m j m Internet ~ Tests o Beratung
22| 8 80 100 % 2 2 o n om Freunde Beratung
: 233 100 100 100 0 0 1 m n oo Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung - Sonstiges
24100 100 100 S0 50 4 . m | o lntemet Freunde - Beratung
- 235 100 100 100 70 30 26 m j n Freundg Beratung
- 236 100 100 100 100 100 12 m j n Internet Beratung
- 237 100 100 100 40 60 - 4 lllll n j j Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

- 238 100 100 100 50 50 3 m j om Internet = -

239 90 70 90 70 60 6 n j m Internet ~ Tests Freung Zeitung Beratung
- 240 70 80 80 60 80 1 m j m Internet - Tests Freung Beratung
241|100 S0 5 20 6 6 o o0 emet Beratung
242 100 100 100 00 70 4 m | o intemet Freunde - Beratung
- 243 0 0 0 100 100 0 j n j Sonstiges
: 244 100 90 90 20 80 4 n j n Internet - Tests _f_r_gl._lr_\_d_e__ _______ Beratung
- 245 100 80 100 80 90 4 B n j n Internet - Tests - - - Beratung
26| 70 90 9 9 - 5 4 _n  j  n ntemet Frewnde Beratung

247 80 80 90 70 50 12 n j m Internet ~ Tests Freung Beratung
28| 10 70 e 20 0 3§ om Tess Beratung
:249 100 100 70 70 n j Internet ~ Tests ] Zeitung ) ‘ Beratung
20| 70 e 70 30 30 4 m | om Freunde . Beratung
: 251 70 70 80 60 30 2 m j m Internet - Tests Freungg Beratung
F 252 100 80 80 30 80 3 n n m Internet Freunp!e; Beratung
- 253 80 0o 80 70 40 - 4 lllll m i mo Beratung - Sonstiges
- 254 90 90 - 70 40 90 5 m j m Internet - Tests - - Beratung

255 90 80 100 30 10 1 m j m o Zeitung Beratung
- 256 80 90 80 20 50 1 m j m Beratung
7| 9 e e 0 0 4 om o joomo Zeiwng Beratung
2 100 9 100 30 70 2 0 ] m Intemet Freunde - Beratung
29| %0 100 100 g 40 2 om | o Freunde Beratung
: 260 80 100 100 70 80 3 m j m Internet - Tests D T Beratung

261 80 60 70 80 0 3 n j n _F_rg_u_qqg_ Zeitung TV Beratung
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: 262 90 80 100 70 30 2 B n j m Internet - Tests __If_r_qt._lr_\_d_e__ _______ Beratung
- 263 100 50 50 40 50 4 B n j n Internet - Tests _f_lfgqr_m_d_g_ _______ Beratung
. 264 80 90 90 80 40 1 m j m Internet __l_-f_r_e_qqc!g_ Zeitung - Beratung
265 90 80 80 60 70 6 n j m Internet ~ Tests Freung Zeitung Beratung
26| 9 100 100 70 6 42 0 - j  m ntoret Freunde Beratung
: 267 80 80 100 60 70 2 m j om Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘
(28| 100 60 8 30 100 2 j  j  om temet Zeing
: 269 100 100 100 0 30 16 n j n Internet Freung
F 270 60 50 80 80 100 2 m j m Internet - Tests Beratung
- 27 50 50 - 50 100 100 3 m j oo Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 272 100 90 40 20 n j Internet - Tests ) Zeitung . ‘ Beratung
273 80 80 80 50 50 10 n j m Internet ~ Tests
- 274 80 90 100 90 70 2 j j m Internet Freundg Beratung
/6| 100 70 100 80 100 3 m  j  n lnteret Freunde Beratung
. 278 100 30 30 100 100 4 n j m Internet - Tests - - - Beratung
29| %0 0 100 g 30 3 n | m ntemet Frende Beratung
60| 8 80 0 40 20 1§ ) Wemet Sonstiges
- 281 70 80 70 50 40 12 m n m Internet - Tests - Zeitung - Beratung
. 283 100 40 100 0 80 0 B m j n Internet - Tests _f_r_e_gr_'n_qe__ _______ Beratung
284 100 70 70 10 100 10 n n m Internet ~ Tests Freungg Beratung
- 285 90 90 90 70 50 4 B n j m Internet - Tests - Beratung
: 286 100 0o 80 70 90 1 m j om Internet - - Beratung
27| % 70 0 8 8 3 m _ j  m intemet Tests Freunde Zeiumg
- 288 60 80 80 40 50 0 n j m Internet Freungg
F 289 100 100 100 100 50 1 j j m Internet Freunp!e; Beratung
- 290 100 100 100 100 40 - 4 lllll m j om Internet - Tests Freunde Zeitung - Beratung
- 291 80 80 - 100 - 50 50 - 3 n i m Internet - Tests - Freunde - =
292 70 100 50 0 20 12 n j n Internet Freu nde Zeitung Beratung
- 293 90 80 90 10 70 1 n j m Internet - Tests Freung Beratung
24| 3 80 5 20 60 4 0 om0 memet Zeiung TV
(295|100 100 100 80 60 3 n  j  n inemet Tests Freunde
- 296 100 40 90 70 90 1 m j m Internet - Tests - Freunde
: 297 90 100 90 30 70 6 n j m Internet - Tests __If_r_(e_L_Jrj_d_e_z_ Zeitung -
- 298 90 90 100 60 70 3 m n m Internet - Tests __I_-T_r_e_qr_\_d_g_ Zeitung - Beratung
(29| 90 90 9 40 40 5 n n m ntemet Frewnde Beratung
300 80 100 100 20 0 6 n j m Tests Freungg Beratung
(01| 100 S0 - 8 - 80 - 0 4 o j o om emet Beratung
: 302 100 60 100 100 j j Internet ~ Tests Beratung
3] %0 3 e 0 50 5 o | on Tests Frunde Beratung
: 304 90 100 80 40 60 8 n j n Tests Freung Beratung
F 305 80 80 80 40 40 4 n j m Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung
- 306 100 100 100 60 80 8 n j om Freunde TV ‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 307 100 100 - 80 60 60 2 n j m Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
308 80 50 80 50 70 3 n j n Internet Freundg Beratung
- 309 50 80 30 30 70 4 j n m Freunde - Zeitung
30| s s 3 30 70 4 onom Freunde Zeitung
. 311 100 100 100 80 80 n j n Internet - Tests _f_r_e_qr_'n_qe__ _______ Beratung
(32| 100 100 100 100 00 - 2 on o emet
: 313 100 100 100 90 100 4 B n j m Internet - Tests _f_r_qt._lr_\_d_e_ _______ Beratung
314 50 50 50 90 70 1 m j oom Internet - - - Beratung
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315|100 00 100 00 SO 8 o j o om emet Tess
- 316 100 100 100 100 100 2 B m j m Internet - Tests - - - TV N Beratung
. 317 90 100 100 50 10 2 B n j m Internet - Tests - - Beratung

318 100 90 40 50 30 2 n j m Internet o Beratung
- 319 80 90 80 40 80 10 n j n Internet - Tests _f_r_gl._lr_\_d_e__ _______ Beratung
: 320 100 100 100 10 10 3 j j o Internet - Tests Freunde Zeitung - Beratung
E 321 80 100 100 40 60 4 B n j n Internet - Tests _f_r_e_qr_'n_qe__ _______ Beratung
: 322 100 90 100 60 80 3 n j m Internet - Tests Beratung
F 323 100 80 100 80 50 3 n j m Internet - Tests Freundg Beratung
- 324 100 50 - 70 40 40 - 4 lllll n j oom Internet - Tests - - - Beratung
- 325 0 0 0 0 m n Internet Beratung

326 90 80 90 60 30 3 n j n Internet ~ Tests Freung
- 327 90 100 90 90 50 10 n j n Internet Freunp!e; Beratung
. 328 100 100 100 70 30 8 n n n Internet __I_-T_r_e_qrj_d_g_ Zeitung - Beratung
- 329 90 90 100 80 80 8 B n j m Internet - Tests __l_-f_r_e_q(\_d_e_ _______ Beratung
;380 100 . 100 - 70 . 0 100 o 1 -] i n_ Intemet [Freunde . Beratung
;331 80 50 "4 (0 -6 2 :m i m Intenet “Tests -
$832) 70 ;100 £ 100 : 80 : 80 : 12 f m i N jMmtemet : i i Beratung
. 333 90 90 90 90 90 6 n j m Internet - Tests _f_r_e_qr_'n_d_e_ _______ Beratung

334 100 100 100 0 50 15 n j n Internet ~ Tests Freundg Zeitung
- 335 90 920 90 10 10 2 m n n Internet - Tests - Beratung
: 336 100 100 100 60 60 6 n j o Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
;387 | 100 : 40 : 60 : 60 - 60 - 2 - m i n_Intemet ‘Tests - -

338 50 80 80 0 50 1 m j m o Sonstiges
. 339 70 70 920 80 80 3 m j m Internet Freunde - Zeitung - TV Beratung
- 340 90 100 100 90 90 n j m Internet ~ Tests __I_-T_r_e_qrj_d_g_ _______ Beratung
- 341 100 80 100 50 90 7 B n j m Internet - Tests - Zeitung - Beratung
E 342 100 100 5 100 ) 80 80 B 3 B n j m Internet ~ Tests -~ - Beratung
33| 8 70 8 40 6 3 0 j  m ntermet Freunde Zeing
34| 10 90 9 0 5 A0 n . j . m ntermet Freunde
i 345 100 100 100 0 0 4 B n n m Internet ~ Tests _f_r_e_gr_'n_qe__ _______ Beratung
- 346 90 90 100 10 50 8 n n m Internet - Tests Freung Beratung
. 347 80 80 5 80 ) 70 70 B 6 B m j m Internet Freunde TV N Beratung
- 348 80 60 70 50 80 n j L R N T N Beratung
- 349 80 90 80 70 80 m j m Internet __l_-f_r_e_qqc!g_ Zeitung - Beratung = Sonstiges
E 350 100 100 100 50 50 6 n j m Internet - Tests Freundg Beratung
- 351 100 100 100 100 50 2 m j n Beratung
- 352 100 0o 80 70 40 5 lllll n I m Internet . Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
E 353 80 100 90 70 90 15 n j n Internet - Tests ~ Freunde Beratung
- 354 90 90 100 40 60 8 B n j n Internet - Tests _f_r_gl._lr_\_d_e__ _______ Beratung
- 355 100 80 60 80 80 n j m Zeitung - Beratung
6| % 70 8 e 70 2 m  j  m ntemet Frewnde Beratung
- 357 100 40 60 50 70 3 n j m Internet ~ Tests Beratung
. 358 100 70 5 100 ) 10 50 B 6 B n j n Internet Fre_L_Jr_1_c!e_ ________ Beratung
- 359 80 60 90 80 50 6 lllll n i m Internet ~ Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
: 360 90 40 100 70 80 2 B n j m Internet - Tests __l_-f_r_e_q(\_d_e_ _______ Beratung
E 361 100 100 100 0 20 2 n j m Internet Freundg Zeitung Beratung

362 90 70 90 80 80 3 m j m Internet Freunde - Zeitung Beratung
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(33| 8 100 9 00 70 3 n - j  n lntermet Freunde TV Beratung
34] 100 40 100 70 70 4 0§ nntermet Frende Beratung
. 365 100 100 100 80 60 4 B n j j Internet - Tests __l_-f_r_e_qqd_g_ _______ Beratung

366 90 80 90 80 80 6 m n m Internet Freundg Beratung
37| 9 80 e %0 100 & m  j o0 Freunde Beratung
: 368 100 100 100 80 70 3 lllll m no- m Internet - Tests Freunde TV ‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
(30 100 8 9 S0 30 20 n |  m lntemet Freunde Beratung
: 370 100 50 100 100 50 8 n j n Internet Freundg Zeitung Beratung
F 371 60 60 60 70 40 8 n j n Internet Freunp!g TV
- 372 100 100 100 70 80 3 lllll m j o Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

- 373 100 100 50 70 n j Internet - Tests ) Zeitung . Beratung

374 90 100 100 20 70 3 m n m Internet Freundg Beratung
- 375 100 60 100 80 70 5 m j m Internet - Tests Freung Zeitung Beratung
76| 9 %0 100 00 10 1 m oo Freunde Beratung
. 377 100 70 70 60 60 4 n j m Internet - Tests __l_-f_r_e_q(\_d_e_ _______ Beratung
- 378 100 80 5 100 ) 90 80 B 3 B m j m Internet - Tests - - - Beratung
: 379 100 40 100 70 0 8 B n j n Internet - Tests __If_r_qt._que_z_ _______ Beratung
- 380 80 70 90 20 40 20 B m j n Internet - Tests __I_-T_r_e_qr_]_d_g_ _______ Beratung
(1| 0 9 - 0 70 -8 - 2 :.on - on - m imemet Tests Freunde:

382 80 90 100 70 50 1 n j m Internet Freundg TV Beratung
- 383 100 100 100 0 50 10 n j m Internet  ° Tests __If_r_e_l._lrj_qe__ Zeitung TV Beratung
: 384 70 100 - 80 20 50 - 4 lllll n j J Internet - o
E 385 100 90 100 90 80 5 B j j n Internet - Tests __l_-f_r_e_qqqg_ _______ Beratung
- 386 80 50 70 50 30 4 n n m Internet - Tests Freundg Beratung
F 387 80 100 100 50 50 4 n j m Internet Beratung
- 388 80 20 - 50 100 100 1 j j LI T S T R Beratung
- 389 70 90 - 80 90 90 3 j j m Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung

390 100 70 100 100 50 1 n j m Internet Freundg Beratung
- 391 90 90 100 920 920 6 m j m Internet - Tests - Freunde Beratung
32| 100 00 40 0 30 A0 0§ m ntermet Freunde Beratung
(393 100 100 100 20 100 2 0 ] 0 lntemet Freunde Zeitung
- 394 90 90 90 90 70 2 m j m Internet - Tests - Freunde Beratung
: 395 100 60 - 80 60 40 - 4 lllll n j oo Internet  ° Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 396 80 60 90 100 60 4 n j n Internet Freunp!e; Beratung - Sonstiges
. 397 100 100 5 100 0 0 B 26 B n n n Internet - Tests _f_lfgqr_m_d_g_ _______ Beratung
398 100 40 50 30 40 2 ] mIntemet Freunde Beratung
- 399 100 100 100 80 0 10 m j m Internet ~ Tests - Freunde - Zeitung
(40| 100 00 100 40 20 4 0 j  m Intermet Freunde
d4o1] s %0 s 10 8 1§ nntermet Freunde Beratung
(02| 100 D 70 D100 170 - 70 - 4 iom o C o j - om clemet i Beratung

403 100 100 90 90 90 4 n j m Internet ~ Tests Freung Zeitung TV Beratung
- 404 100 60 70 70 80 1 m j n Internet - Tests __If_r_qt._lr_\_d_e__ Zeitung TV Beratung
: 405 100 100 100 80 90 - 10 m i m Internet ~ Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

408 10 70 70 50 % 2 0 j  m Imemet Tests Freude
: 407 70 80 60 20 40 3 n j m Internet - Tests Freung Beratung
F 408 100 100 90 30 60 2 m j m Internet ~ Zeitung
- 409 80 90 100 80 80 2 j j o Internet - Tests - - - Beratung
- 410 80 0o 90 100 60 - 4 lllll m j oon Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
411 100 100 100 10 0 30 n j m ~Zeitung TV
412 80 80 80 70 70 3 j j m Internet - Tests - Freunde Beratung
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: 413 90 80 90 70 90 3 n j n Internet -~ Tests - - Beratung
- 414 100 80 100 70 70 2 B n j n Internet - Tests _f_lfte_qr_\_qg_ _______ Beratung
- 415 80 40 - 80 80 8 - 2 n n m Internet - Tests - Freunde - = Beratung

416 70 90 80 0 80 4 m n m Internet Freundg TV Beratung
- 47 70 80 80 60 70 5 n j m Internet - Tests __If_r_qt._lr_\_d_e_ Zeitung TV Beratung
: 418 80 80 - 80 70 60 2 lllll n j m Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
E 419 100 100 100 80 90 3 B n j m Internet - Tests __l_-f_r_e_qqqg_ _______ Beratung
- 420 80 80 90 40 60 4 n n m Internet - Tests Freung
F 421 100 90 100 40 90 10 n j n Freunp!e; Beratung
- 422 90 100 100 70 90 ) 5 . n j n Internet - - Beratung
- 423 70 90 40 0 n j Internet - Tests Beratung

424 70 100 100 90 70 12 n n n Internet ~ Tests Freungg Beratung
- 425 100 20 40 0 80 2 m n n Internet Freundg Beratung
. 426 80 80 100 20 20 2 B m j m Internet TV N
. 427 70 80 90 70 70 3 n j m Internet ) Zeitung - Beratung
- 428 80 90 90 60 60 4 m j m Internet TV
4| 40 40 s 0 f0 1 e Beratung
- 430 100 90 100 80 40 3 B n j m Internet - Tests __I_-T_r_e_qrj_d_g_ _______ Beratung
41|10 e e 8 - 9 3 n o jom Beratung

432 100 100 100 50 10 1 n j m Internet ~ Tests Freung Zeitung Beratung
- 433 100 80 90 80 100 3 B m j n Internet - Tests __If_r_e,_l._lrj_d_e__ _______ Beratung
: 434 80 100 - 80 70 70 2 lllll m n m Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
E 435 100 100 100 30 40 4 B n j m Internet - Tests - - - Beratung
- 436 90 90 90 60 60 3 n j m Internet - Tests Freung
F 437 100 100 100 100 80 2 n j m Internet - Tests - Freunde Beratung
- 438 90 0o 70 30 30 ) 0 . m j m Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

- 439 100 80 - 60 100 80 3 lllll m j J Internet = - Zeitung TV ‘‘‘‘‘‘‘

440 100 70 70 0 0 25 m j m Internet Freungg TV Beratung
- 44 100 80 80 40 60 6 m n n Internet - Tests Freunde Beratung
. 442 100 100 100 100 50 1 B m j mo- e Beratung
43| 9 9 e 70 70 4 n  j  m inemet Tests Freunde
- 444 100 100 100 10 60 10 n n n Internet - Tests - Freunde Beratung
: 445 100 100 100 50 100 0 B m j m Internet - - Beratung
- 446 90 60 70 30 40 4 n j n ) Zeitung - Beratung
- 447 100 90 100 60 50 2 B n j m Internet - Tests __l_-f_r_e_qqc!e_ _______ Beratung

448 100 80 80 0 20 6 n j m Internet Freundg Beratung
(49| 100 100 9 40 40 A0 0 - j  n ntermet Freunde Beratung
: 450 80 80 50 50 n j Internet Beratung
E 451 30 30 90 90 30 2 m j m Tests -~ -~ Beratung
- 452 100 100 50 50 90 2 m j m Internet
F 453 90 90 70 100 80 3 n j j Internet Freunde - Zeitung Beratung
0454 80 (90 : %0 : 40 :o10 : 1 i.D n m Freunde & i
(455 | 60 (60 (%0 (10 S0t Em i M Beratung
E 456 100 100 90 0 50 n j m Internet Zeitung
- 457 100 0 100 10 90 3 B n n n Internet - - - Beratung
- 458 100 60 90 60 0 6 B n j n Internet - Tests - - Beratung
E 460 60 80 80 60 60 3 m j m Internet __l_-f_r_gqqd_g_ Zeitung TV Beratung
- 461 80 90 90 80 30 2 m j m Internet Beratung

462 80 100 ‘ 50 . 80 60 B 8 B n i m Internet - Tests _f_rgyngj_g ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
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463|100 100 8 80 40 4 0 om0 Tess Beratung
- 464 90 90 90 80 30 n n m Internet - Tests _f_lfgL_Jr_m_qe_ _______ Beratung
45| 100 70 7000 S0 3 om o jomo Beratung

466 70 70 70 70 70 10 n n m Internet o Zeitung Sonstiges
467|100 100 100 00 100 2z - m - j  n nternet Freunde
: 468 100 80 100 10 50 - 4 lllll n j oo Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
E 469 90 90 90 50 30 3 B n n n Internet - Tests - - - Beratung
- 470 90 80 90 40 90 1 n j n Internet Beratung
F 471 70 100 90 40 40 4 n j m Internet - Tests Freung Beratung
- 472 100 80 - 80 50 50 2 m n om Internet - .o
- 473 100 100 90 90 m j Internet - Tests Beratung

474 90 90 90 90 90 1 m n m Internet o TV Beratung
- 475 100 70 80 60 70 1 m j n Beratung
476|100 70100 0 S0 0 mo o j o om o emet Tess
477 80 100 100 80 40 2 m n om Freunde Beratung
- 478 100 70 100 70 70 3 n j m Internet - Tests - Freunde Beratung
: 479 100 90 100 80 60 2 m j m Internet - Tests __If_r_qt._lr_\_d_e__ Zeitung - Beratung
40| 100 00 100 0 0 1 om j om Freunde Beratung
41 %0 40 30 00 70 5 0 oo emet Zeing

482 100 100 70 60 100 3 m j m Internet ~ Tests Freung Zeitung Beratung
4] 9 50 8 40 100 4 0§ oo Freunde TV Beratung
: 484 100 100 100 0 70 5 n j om Internet -~
485 80 100 90 S0 30 2 |} om memet Tests
: 486 100 80 80 80 50 8 n j m Internet - Tests Freundg Zeitung
F 487 100 90 100 90 90 2 n j m Internet Freung
- 488 90 90 100 60 50 6 n j oom Internet - Tests Freunde Zeitung - Beratung
- 489 80 90 - 90 50 30 - 10 n i m Internet - Tests Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung

490 90 90 90 90 70 3 m j m Internet ~ Tests Freungg Zeitung Beratung
- 491 90 90 90 70 50 4 n j n Internet Freunde Beratung
42| 9 60 8 40 8 3 m j mntemet Freunde Beratung
493 50 70 9 20 50 2 0 n m intemet Freunde Beratung
- 494 100 60 5 60 ) 60 80 B 3 B n j m Internet - Tests Freunde _______ Beratung
45| 9 80 100 80 70 4 o0 emet Beratung
- 496 100 100 80 100 90 12 n j m Internet __I_-T_r_gqrj_d_g_ TV Beratung
47| 0 80 - 0 D 60 - 70 . 6 - om - j - on inemet Tests Zeing

498 100 100 100 80 50 2 n j m Tests o Zeitung Beratung
49| 0 80 50 20 50 4 - m o omoemet Beratung
: 500 90 100 0 0 m j Internet ~ Tests . ] ) ‘ Beratung
501 50 50 0 70 50 4 m  j  m memet Tests
- 502 100 100 100 100 100 4 n j m Internet
F 503 90 90 90 60 100 4 n j m Internet Freunde Beratung
- 504 70 0o 70 70 0o 4 lllll m P m Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 505 100 100 - 70 80 50 - 15 n i m Internet Freunde ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung

506 100 60 90 50 30 3 n j m Internet ~ Tests Freung Beratung
- 507 100 80 920 920 920 3 m j m Internet - Tests Beratung
508| 9 100 100 80 6 & m  j  m nteret Freunde Beratung
. 509 100 100 80 30 0 m j m Internet __E_r_e_qqc!e_ _______ Beratung
- 510 90 80 90 100 90 4 n j m Internet - Tests - Freunde Beratung
: 511 100 60 100 100 100 4 B m j m Internet - Tests __If_r_e_l._lrj_qe__ _______ Beratung

512 100 100 100 50 50 3 m j n Internet - Tests - - -
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: 513 100 100 100 60 60 5 n j n Internet -~ Tests - - Beratung
- 514 70 100 90 60 80 2 m j m Internet - Tests - - - Beratung
515|100 100 0 8 90 2 . j . j . om temet Zeiung

516 90 100 100 80 90 4 n n m Internet ~ Tests Freung Beratung
S| 100 70 70 30 20 3 o j - m o memet Tests Freunde
: 518 60 60 - 30 50 40 2 lllll m no- m Internet Fre”g‘rlq_g ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
519|100 100 100 8 € 3 n mom Beratung
- 520 40 80 90 70 50 2 m j m Internet Beratung
F 521 90 90 90 60 20 2 n j n Internet - Tests Freundg Beratung
- 522 90 60 100 80 80 m j Internet Freunde Zeitung TV ‘‘‘‘‘‘‘ Beratung
- 523 80 80 30 70 n j Internet - Tests . ) . ‘ Beratung

524 100 90 100 80 80 4 n j m Internet ~ Tests Beratung
- 525 90 100 90 20 20 4 n j n Internet - Tests Freundg Beratung
52| 100 90 100 A0 60 1o Goomo Beratung
527 100 100 100 70 30 0 0} m intemet Freunde -
- 528 90 100 100 80 70 2 m j m Internet - Tests - Freunde Beratung
52| 8 80 100 50 S0 2 o j o om emet
- 530 80 100 100 80 80 4 n j m Internet - Tests __I_-T_r_gqrj_d_g_ Zeitung -
531|100 100 100 . 0 - 5 2 _n _ j  m intemet Freunde Zeitung - TV

532 100 100 80 60 70 1 m j m Internet ~ Tests
5®| 9 50 8 220 s 2 m j om Freunde TV Beratung
: 534 100 Q0 - 90 60 40 - 4 lllll n i m Internet - Tests Freﬂg\r)_(\i_g ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘
E 535 90 70 90 100 80 8 m j m Internet - Tests __l_-f_r_gqp_c!e_ _______ Beratung
: 536 80 90 80 40 100 3 m j m Internet

537 90 70 100 10 60 1 n n m Internet - Tests - Freunde Beratung
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1 60 80 90 90 80 0

2 80 80 80 80

6 Beratung

3 60 90 50 100 100 8 Internet - Tests - Freunde TV Beratung

4 60 70 100 100 30 25 Internet ~ Tests ~ Freunde = Zeitung Beratung

5 20 80 20 80 100 8 Internet - Tests - Freunde

6 50 80 70 90 70 4 Internet - Tests - Freunde Beratung

7 70 80 50 70 80 30 Internet Freunde Beratung

8 100 80 20 90 90 8 Internet - Tests - Freunde Beratung

9 50 100 50 100 100 0

10 100 100 Freunde

Zeitung

Beratung

" 100 100

12 70 100 90 100 Freunde = Zeitung Beratung

13 90 90 20 90 : Tesrtsm Freunde Beratung

14 90 90 90 100 100 5 Internet - Tests - Freunde Beratung

15 70 90 80 90 90 3 Internet - Tests Beratung

16 | Katalog 0 90 80 90 90 6 Internet - Tests - Freunde Beratung

17 50 100 100 100 100 8 Internet Beratung

18 0 90 90 90 90 10 Internet Zeitung

19 100 100 100 100 80 4 Internet - Tests Beratung

20 60 90 80 90 100 48 Internet ~ Test Beratung

21 70 100 100 100 100 0

22 80 80 80 80 80 0

23 100 80 90 0 90 4 Internet Beratung

24 70 80 70 90 100 10 Internet - Tests Zeitung Beratung

25 | Werbeprospekte 80 100 70 90 90 15 Internet - Tests - Freunde Beratung

26 40 100 60 100 100 4 Internet Freunde Beratung

27 30 100 50 100 100 12 Internet - Tests - Freunde Beratung

28 50 80 100 80 100 4 Internet ~ Tests - Freunde

29 90 100 100 100 100 10 Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung

30 50 90 70 100 70 14 Internet -~ Tests Zeitung Beratung

31 80 100 100 100 100 0 Internet - Tests - Freunde Beratung

32 20 80 60 80 80 4 Freunde Beratung

33 100 80 920 90 100 10 Freunde Beratung

34 90 100 100 80 80 9 Internet Freunde Beratung

35 50 90 40 70 100 10 Internet - Tests - Freunde Beratung

36 80 100 70 100 100 50 Tests  Freunde Beratung

37 60 100 20 70 Tests - Freunde - Zeitung - TV Beratung

38 60 60

Zeitung

39 100 100 70 100 Tests - Freunde Beratung

40 40 80 40 100

Tests - Freunde Beratung

41 30 100 80 90 Tes@s B Freunde o Beratung

42 80 100 100 100 Tests ~ Freunde Beratung

43 0 100 920 100

44 80 100 920 100 100 0

45 50 100 30 90 100 12 Internrertr o o Beratung

46 60 90 30 90 100 8 Internet ~ Tests Beratung

47 30 920

48 50 100 70 90 90 16 Internet - Tests

49 10 100 920 80 100 28 Internet Freunde - Zeitung

50 90 100 80 ] 100 5 100 - 4 o !r_lternet Tests - Freunde
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51 30 920 Freunde Beratung

52 80 100 Freunde - Zeitung Beratung

53 0 100 Freunde - Zeitung - TV Beratung

54 10 100 Freunde = Zeitung TV Beratung

55 40 100 80 100 80 12 Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung

56 80 80 40 90 80 4 Internet - Tests Zeitung

57 90 100 20 90 80 0

58 50 100 80 80 60 25 Internet - Tests Zeitung Beratung

59 20 90 70 90 100 14 Internrertr Freunde - Zeitung

60 70 100 50 90 50 8 Internet - Tests Beratung

61 50 100

62 20 80 90 80 80 8 Internet Beratung

63 80 60 100 100 70 0

64 100 100 100 100 100 9 Internet - Tests - Freunde TV Beratung

65 70 90 70 90 80 4 Internet - Tests - Freunde Beratung

66 40 90 20 90 90 4 Internet - Tests - Freunde Beratung

67 90 90 90 90 90 10 Internet - Tests - Freunde Beratung

68 70 90 60 100 90 10 Internet - Tests - Freunde TV Beratung

69 | Fachzeitschriften 80 100 10 100 100 6 Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung

70 30 920 70 100 70 0

71 30 70 40 80 90 8 Internet Freunde - Zeitung Beratung

72 20 70 80 80 60 4 Tests - Freunde Beratung

73 100 100 100 100 70 52 Tests - Freunde Beratung

74 10 80 60 90 90 0 Internet - Tests - Freunde Beratung

75 60 70 40 90 80 4 Internrertr o Freunde

76 50 100 90 100 100 12 Tests - Freunde Beratung

7 70 80 20 80 90 25 Freunde Beratung

78 50 100 80 100 90 25 Internet ~ Tests ~ Freunde = Zeitung Beratung

79 80 100 10 100 100 0

80 60 30 90 80 90 4 Internet Beratung

81 0 920 10 90 90 0

82 100 100 80 90 70 30 Beratung

83 80 920 60 100 90 24 Internet - Tests - Freunde Beratung

84 80 90 10 90 80 52 Internet

85 30 90 90 80 90 6 Internet - Tests - Freunde Beratung

86 70 100 40 100 90 6 Internet ~ Tests - Freunde

87 0 0 0 0 0 0

88 80 70

Zeitung

89 0 80 50 90 90 20 Tests Beratung

91 30 100 80 80 100 0

97 90 80 70 100 100 10 Internrertr o Freunde o Beratung

- 101 90 90 90 90 100 6 Internet Freunde TV Beratung

Beratung

- 102 80 100

103 100 100 Beratung

- 104 70 80 50 90 70 12 Tesrtsm Freunde Beratung

- 105 100 100 100 100 100 12 Internet

- 106 70 70 10 90 70 20 Tests Beratung

- 107 60 100 60 90 90 40 Internet - Tests - Freunde Beratung

108 80 80 80 80 80 26 Internet Freunde Beratung

109 40 80 30 100 90 10 Internet - Tests - Freunde Beratung
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110 80 100 100 90 90 4 Internet Freunde Beratung

-1 20 100 Internet

Beratung

- 112 10 90 4 Internet Freunde Beratung

113 50 50 50 80 100 5 Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung

- 114 100 100 100 100 100 50 Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung

- 115 0 100 100 100 100 26 Internet - Tests - Freunde Beratung

E 116 0 80 90 100 100 12 Freunde Beratung

- 17 10 100 70 90

Freunde Beratung

118 70 90 90 90 Tests - Freunde - Zeitung Beratung

- 119 100 100 Freunde - Zeitung Beratung

- 120 40 920 Zeitung

121 90 100 90 100 Tests  Freunde Beratung

- 122 0 80 60 80 7 Freunde Beratung

- 123 80 80 100 90 70 10 Internet -~ Tests Zeitung Beratung

. 124 50 60 50 80 80 16 Internet - Tests Beratung

- 125 0 80 20 80 50 4 Freunde Beratung

126 80 100 50 100 100 6 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 127 90 100 90 90 80 8 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 128 0 100 70 80 100 8 Internet Freunde Beratung

129 50 100 0 100 100 3 Tests

- 130 40 80 80 90 80 52 Internet - Tests - Freunde Beratung

S 131 30 90 60 100 90 10 Internet Freunde Beratung

7132 80 100 70 90 100 20 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 133 80 90 80 90 50 8 Internet - Tests - Freunde Beratung

134 90 80 80 80 70 4 Internrertr Freunde TV Beratung

- 135 100 100 100 100 100 52 Internet Freunde - Zeitung - TV Beratung

- 136 0 70 40 100 90 8 Internet Freunde - Zeitung Beratung

137 70 100 80 100 90 0 Beratung

- 138 70 100 90 100 90 12 Tesrtsm Freunde Beratung

- 139 60 100 100 80 80 12 Tests Beratung

7140 60 100 50 100 80 5 Internet - Tests - Freunde Beratung

S 141 0 90 0 100 100 10 Internet - Tests Beratung

142 | Eigenes Empfinden 70 50 70 70 40 4 Internet Beratung

- 143 80 80 80 100 90 2 Internet - Tests Zeitung Beratung

- 144 30 70 70 70 70 6 Internet Freunde

145 | den Hersteller um Informationsmaterial bitten -~ 10 100 80 90 90 4 Internet ~ Tests Beratung

- 146 100 80 100 100 90 2 Internrertr o Zeitung o Beratung

- 147 100 100 0 100 100 7 Internet - Tests - Freunde 1\

148 100 100 60 100 100 10 Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung

149 100 100 30 100 100 20 Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung

- 150 10 100 90 - 100 100 4 Internet

- 151 70 100 100 100 100 70 Internet ~ Tests ~ Freunde = Zeitung Beratung

- 152 50 100 80 100 100 24 Internet - Tests Zeitung Beratung

Internet Freunde

Beratung

153 70 80

- 154 30 80 80 80 70 2 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 155 40 100 100 100 100 6 Internet Freunde Beratung

156 70 100 90 100 80 20 Internet Freunde Beratung

157 70 90 90 100 80 4 Internet Freunde Beratung

158 60 100 40 80 90 4 Internet Freunde Beratung
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159

20

100 60 100 100 104 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 161

50 Internet Freunde

- 162

50

90 80 90 80 5 Internet Freunde - Zeitung Beratung

163

20

100 10 90 100 50 Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung

- 164

20

100 10 90 100 50 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 165

50

100 50 100 100 20 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 166

30

90 40 90 60 20 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 167

50

90 80 90 100 12 Freunde Beratung

168

30

90 60 90 90 16 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 169

100

100

Beratung

170

20

100

171

60 30 70 Freunde

172

50

80 60 80 7 Freunde o Beratung

173

70

100 80 90 60 16 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 174

50

80 70 80 90 75 Internet - Tests - Freunde Beratung

175

80

100 30 100 100 8 Internet - Tests - Freunde Beratung

176

80

100 80 90 90 3 Internet - Tests - Freunde

- 77

80

100 100 80 80 8 Internet - Tests - Freunde TV Beratung

178

90

90 70 80 90 12 Internet - Tests Zeitung - TV Beratung

179

60

80 90 100 70 16 Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung

- 180

40

80 920 100 60 26 Tests - Freunde Beratung

- 181 | Ebay

90

100 90 100 100 20 Internet Freunde - Zeitung - TV Beratung

- 182

90

100 90 90 100 4 Internet - Tests ~ Freunde - Zeitung Beratung

- 184

80

100 60 90 100 3 Internet - Tests - Freunde Beratung

186

20

60 70 70 80 3 Internet - Tests - Freunde

S 187

50

80 100 100 90 20 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 188

50

70 20 100 100 30 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 189 | in Geschaften umsehen

40

100 80 90 100 6 Tests ~ Freunde Beratung

- 190

70

80 70 80 80 10 Internet - Tests

191

60

60 100 100 80 4 Internet - Tests - Freunde Beratung

S 192

80

100 90 100 100 10 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 193

80

90 80 90 90 8 Internet - Tests Beratung

194

60

100 100 100 100 16 Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung

195

100 100 100 100 15 Internet Freunde - Zeitung Beratung

19

20

100 50 90 80 4 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 197

40

- 198

100 50 100 90 0 Internet - Tests - Freunde Beratung

50 0 70 30 10 Internet Freunde Beratung

199

50

920 70 80 90 10 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 200

80

90 90 100 100 12 Internet Freunde - Zeitung Beratung

- 201

50

80 90 90 100 5 Internet Freunde Beratung

202

100

90 80 80 100 20 Internet ~ Tests ~ Freunde Zeitung TV Beratung

- 203

70

100 90 100 100 4 Internet - Tests - Freunde Beratung

- 204

60

90 90 90 70 12 Tests Beratung

- 205

100

80 20 90 100 100 Internet - Tests - Freunde Beratung

80

- 206

207

90

80 70 90 80 15 Internet Freunde - Zeitung Beratung

90 20 90 90 50 Internrertr o Freunde o Beratung

- 208

60

100 100 100 100 12 Internet ~ Tests ~ Freunde Beratung

- 200

70

210

20

80 40 60 80 8 Internet Freunde

211

60

80 20 100 90 12 Internet - Tests - Freunde Beratung
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212

90

100

213

80

90

- 214

70

70

215

60

S 216

60

100

217

100

70

- 218

50

100

219

80

920

220

80

80

- 221

100

100

222

50

50

223

100

100

D224

100

100

- 225

50

90

- 226

100

100

- 207

40

80

228

100

90

- 229

70

90

- 230

80

100

231

920

80

232

50

100

- 233 | Technische Daten

100

- 234

80

100

235

50

100

236

100

100

S 237

80

100

- 238

50

100

239

60

80

- 240

60

920

S 24

90

90

- 242

70

100

- 243 | gar nicht

100

244

80

90

- 245

90

100

- 246

70

80

247

50

920

S 248

100

100

- 249

80

90

- 250

20

70

- 251

30

70

252

80

80

- 253 | Kataloge

30

70

- 254

80

90

255

100

- 256

40

80

- 257

60

- 258

90

100

- 259

20

100

260

100

90

261

30

80

0 100 80 25 Internet - Tests - Freunde

Internet

4 Internet - Tests - Freunde
100 100 100 4 Internet
50 90 90 8 Internet Freunde

0 100 100 12 Freunde

Tesrtsrw Freunde
: Tesrtsm Freunde
Freunde
0 100 Tesrtsrw Freunde
80 100 = Tesrtsm
70100 100 10 Imemet Tests Freunde
8 8 60 3 intemet Tesis Freunde
9 100 100 6 Intemet Tests Freunde
100 100 70 1 Freunde
80 70 190 16  ilmtemet :Tests :Froundo
S0 100 100 4 intemet Tesis Freunde
80 100 80 77777 12 777777 !ntemrertr Tesrtsrw
70100 90 5 imemet - Freunde
0 100 100 20 imemet Tests Freunde
4 100 100 70 intemet  Freunde

80 100 100 75 Freunde

40 80 80 4 Internet Freunde
60 80 80 10 Internet ~ Tests - Freunde

70 80 90 12 Internrertr ‘Tesrtsm Freunde
80 %0 60 %8 Intemet Tests _Freunde
100 100 100 -6 - Intemet - - Freunde
fo o o0t
40 100 ‘%0 8 Tests Freunde
8 10 8 8
8 -8 60 -8  Intemet - - Freunde
70 80 80 24 Internrertr Tesrtsrw Freunde

10 90 90 20 Tests

20 70 70 6 Freunde

60 70 70 6 Internet Freunde

50 90 70 3 Internrertr o Freunde

70 80 80 4 Freunde

60 100 90 30 Internet ~ Tests - Freunde

Freunde

100 90 100 4 Freunde

100 100100100Internet Tests - Freunde

Zeitung

Beratung

Beratung

Beratung

Beratung
Beratung

Zeitung Beratung

Zeitung

Beratung

Zeitung

Zeitung TV Beratung
Zeitung - TV Beratung
Zetung  Beratung
Beratung
Beratung
Zeting TV Beratung
Beratung
Beratung
Beratung
Zeitung - - Beratung
Beratung
Beratung
Beratung

Beratung

Beratung
Beratung
Beratung
Zeitung
Beratung
Beratung
Beratung
Beratung

Beratung

Beratung

Beratung
Beratung

Beratung

Zeitung Beratung

Beratung

Zeitung Beratung

Beratung

Beratung
TV Beratung

Zeitung - TV Beratung
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Anhang Diplomarbeit

ID F78 F79 F80 F81 F82 F83 F84 F85 F86 F87 F88 F89 F90
| 262 % % 70 100 100 4 |Intemet Tests Freunde Zeing  Beratung
- 263 70 70 Internet Freunde Beratung
L2 20 70 70 70 (% i3 £ Frounde Beratung

265 70 90 80 90 - 90 77777 8 7777777 !r)temrert Freunde = Zeitung Beratung
; 268 70 100 70 %0 100 24 ntemet _Freunde Beratung
7 % ..% 80 80 %0 2 [lmemet Tests Freunde ...
;268 100 90 160 100 (80 :12 ¢ Intomet SFreundeZong:
: 269 0 100 0 100 100 36 777777 !nterngt Tests 7 Freunde
F 270 100 80 80 80 80 77777 4 7777777 !nterngt Tests 7 Freunde - Zeitung Beratung
- 27 100 50 100 100 100 0 Internet Freunde Beratung
S 272 40 100 ) Zeitung 3

273 50 80 50 80 90 77777 20 777777 !nterngt Tesrtsrw Freunde Beratung
- 274 70 100 80 100 100 3 7777777 !ryternrertr ‘Tesrtsm Freunde : Zeitung Beratung
.28 70 100 £100 :100 :80 :6  :lntemet :Tests : Freunde Beratung
ks 0 10 00 100 0 6 Intemet - Tests . Zefung . Beratung
.20 50 0 %0 .0 .0 .6 . Intemet . . Freunde . Zeitung . . Beratung
: 280 | noch keine Anschaffung in der Preisklasse 0 0 0 0 0 1 Internet
: 281 60 70 40 ;70 ;80 ;15 . jlnternet = Tests Zeitung - - Beratung
.28 60 % -2 100 60 O -

284 100 80 0 100 50 77777 52 777777 !ntemgt Tests 7 Freunde Beratung
:285 10 100 70 %0 40 4 Intemet - Tests Beratung
.28 90 80 ;%0 :80 i LA 4 A T NN S S 1 Beratung
;287 80 70 70 180 180 4 Intornet :Tests SFreunde :Zeitung:  :
- 288 10 70 60 50 .60 2 Freunde
F 289 50 100 100 100 100 1 7777777 !nterngt 7 Freunde Beratung
- 290 50 100 100 100 100 5 Internet - Tests - Freunde - Zeitung - - Beratung
- 291 60 9 -40 ©100 ~-100 -5  :lInternet -Tests -Freunde : - -

292 30 60 40 60 100 50 777777 !r)temgt Freunde - Zeitung - TV Beratung
- 293 40 80 10 90 80 77777 4 7777777 !r)terngt Tesﬁs 7 Freunde ° Zeitung Beratung
L204 80 80 60 8 .80 20 jlntemet :Tests :Freunde v
P25 100 -100 -100 ©100  ©100 09 - Intemet - Tests - Freunde
- 296 80 70 50 90 60 4 Internet - Tests - Freunde
o % 100 8 90 100 8 lIntemet Tests | Zetung  Beratung
: 298 70 3100 60 190 190 i5  ilntemet :Tests DFreunde iZeitng: :Beratung
299 60 9 30 100 100 12 Inemet Tests Beratung

300 0 100 20 90 100 20 777777 !ntemgt Tes#g 7 Freunde Beratung
301 100 100 100 100 100 4  imemet  Zeiung TV Beratung
: 302 100 50
;303 4 70 120 (80 70 i1 Tests : Freunde Beratung
: 304 80 90 80 100 90 77777 15 77777777 Tests 7 Freunde Beratung
F 305 100 100 70 100 100 50 - Internet - Tests - Freunde - Zeitung - TV - Beratung
308 00 80 L TO OB Freunde. V... Beratung
307 8 100 90 100 100 3 inemet Tests Frends - - Beratung.

308 80 100 50 90 - 50 77777 5 7777777 !r)temgt Freunde Beratung
- 309 100 920 100 10 100 4 Tests
. 310 100 90 100 100 100 4 _'!'_z_a_s_ts
. 311 60 100 Freunde Beratung
312 80 100 2. [ntemet Tests Beratung
3 60 100 (30 Intemet Tests Freunde Zeitung Beratung

314 50 70 70 90 5 80 6 !r)ternet Freunde - - - E_’._e_rat_qr_l_g_
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Anhang Diplomarbeit
ID F78 F79 F80 F81 F82 F83 F84 F85 F86 F87 F88 F89 F90
1 318 50 80 100 100 100 32 ntemet
- 316 100 100 Internet Beratung
L3 % f%0 Beratung
318 30 90 Beratung
£ 319 80 60 S0 % 90 50 lIntemet Tests Freunde Zeitung  Beratung
30 % {100 £80 1100 1100 120  ‘intomet iTests {FroundoiZetung: Beratung
- 321 60 100 70 -9
: 322 70 100 50 100 Tests Beratung
F 323 50 100 90 90 Tesps 7 Freunde Beratung
- 324 80 60 Freunde Beratung
- 325 80 80
326 60 90 50 90 Tes#g 7 Freunde
- 327 50 80 80 90 - Freunde Beratung
a2 0 100 8 100 100 30 imemet  Freunde Zetng
32 100 100 100 100 100 15 Intemet _Tests _Freunde Zeitng TV - Beratung
(3% 10 0 0 8 100 1 [Intemet  Freunde Beratung
3 80 60 8 80 60 1 imemet Freunde
: 332 80 80 £100 1100 100 (24 :lintomet :Tests :Freundo Beratung
3 80 8 80 80 %0 8 Imemet Tests
334 50 100 0 100 100 20 777777 !ntemgt Tests 7 Freunde = Zeitung Beratung
: 338 0 % 10 %0 90 2 lIntemet Tests
336 70§00 80 1100 1100 10 fintomet iTests fFrounde: P P Beratung
37 S0 100 50 100 50 8 Inemet zeng
338 | was geféllt wird gekauft , im Preislimit 50 80 80 80 80 77777 4 7777777 !nterr\gt Tes?; 7 Freunde Beratung
i 339 80 80 80 90 80 16 Internrertr Freunde E Zeitung F TV Beratung .
340 90 90 Internet Beratung
L 9 100 8 100 100 & imemet Tests Freunde Zeitng Beratung
2 80 100 80 100 100 4 [Internet Tests Freunde Beratung
33 70 % 30 80 % 3 imemet  Freude Zetng
344 20 100 70 100 100 32 memet
s 0 100 0 100 100 6 imemet Tests Freunde Beratung
- 346 70 100 0 90 90 77777 8 7777777 !ntemgt Tes#g 7 Freunde Beratung
£ 37 0 8 90 % 80 12 Intemet Tests  Beratung
348 90 70 90 90 60 12 Beratung
: 349 | selber Testen 70 80
E 350 90 % 40 100 60 24 777777 !ntemgt Tests 7 Freunde Beratung
- 351 50 70 100 100 100 4 7777777 !r)terngt 7 Freunde Beratung
%2 % (70 570 (80 180 110 flntomet :Tests {Froundo:Zetung: Beratung
E 353 90 90 80 90 100 20 Tests Beratung
: 354 70 % S0 80 100 26 lnfemet Tests . Beratung
- 355 30 80 Internet Freunde Beratung
3% B0 80 60 380 180 :10 _:lntemet :Tests :Freundo Beratung
- 357 100 80 70 90 70 77777 8 7777777 !nterngt Tests 7 Freunde Beratung
: 3% 40 100 40 100 60 20 Intemet  Beratung
359 60 80 60 70 80 8 Internet - Tests ~ Freunde Beratung
360 B0 100 :70 1100 160 :5 _ilntemet :Tests :Freundo Beratung
E 361 0 100 100 100 100 4 7777777 !ntemgt Tests 7 Freunde = Zeitung Beratung
362 80 80 70 90 80 5 Internet TV Beratung
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Anhang Diplomarbeit

ID F78 F79 F80 F81 F82 F83 F84 F85 F86 F87 F88 F89 F90
;363 60 8 100 %0 100 0 lnteret Freunde. .. Beratung
- 364 80 100 _F_r_e_u_n_qc_e_ 3 Beratung
.36 701100 Tests : Freunde . Beraung

366 80 90 Tests  Freunde Beratung
: %67 1009 Freunde.

368 %__ {1 Tosts i Frounde TV Beratung.
;369 50 100 Tests _Freunde Zeing . - Beratung
- 370 60 100 Tests Zeitung Beratung

371 70 100 Freunde TV
- 372 90 100 Tests Freunde
- 373 70 100 Tests - Zeitung -

374 100 100 80 100 100 24 Freunde
- 375 60 100 20 100 90 77777 12 777777 !ryternrertr ‘Tests Freunde Beratung
37 100 £100 (100 3100 (100 14 _Jlntemet :  Froundo . Berang
3 80 100 8 100 70 12 imemet Tests Freunde . Berang
- 378 90 100 100 100 100 12 Tests Beratung
37 20 100 70 100 40 16 lnfemet Tests Freunde ... Beratng
: 380 80 70 £30 190 180 i%2 ilntemet :Tests :Freundo ... Beratng
381 60 9 70 %0 %0 4 Intemet Tests Freunde

382 70 100 80 100 80 77777 4 7777777 !ntemrertr Tests  Freunde Beratung
: 388 100 100 0 100 100 30 lntemet Tests Freunde Zeitung TV Beratung
s S0 70 E70 1100 10 16 fintemet I Fronde: ¢ % Beratung
38 80 100 8 100 100 10 imemet Tests Freunde . Berang
: 386 40 70 50 100 80 77777 8 7777777 !nternrertr Tests - Freunde Beratung
F 387 70 100 70 100 100 4 7777777 !ryternrertr ‘Tests Freunde
%88 %__i60 ET0 1% 130 0 iMtemet Zetung Beratung
. 3 % % 90 100 100 12 inemet Tests . . - - Beratung.

390 30 100 100 80 80 77777 6 7777777 !ntemrertr Tests ~ Freunde Beratung
- 391 90 100 920 100 -9 - o :

392 % 60 20 1100 100 (50 _:lntemet :Tests :Freundo . Beraung
33 100 100 40 100 100 10 Intemet - Freunde Zeing TV .
3o 80 % % %0 90 2  Inemet Tests Freunde . Beraung
395 80 .8 8 %0 30 8  |Inemet Tests Freunde ... Beratung

396 | Im Laden durchschauen was mir gefallt. 90 70 100 100 60 77777 26 777777 !rjternrertr ‘Tests Freunde - Zeitung Beratung
397 9 9 9 90 9 100 imemet Tests Freunde Zeiung TV Beratung
38 4 8 40 100 20 2 ntemet Freunde  Berang
3% O 100 90 100 100 20 intemet Tests Freunde Zeiung TV _ Beratung
400 10 100 30 100 100 86 lnternet Freunde. . Beratng
: 401 60 370 80 170 70 4 Mmemet e ... Beratng
402 80 100 80 100 100 12 iemet . Berang

403 90 100 90 100 100 12 777777 !nternrertr Tests Zeitung = TV Beratung
; 404 80 8 70 100 60 .1 [Intemet Tests _Freunde Zeitung TV . Beratung
405 {100 80 G100 1100 126 lntemet lTests Frounde: P Beratung
408 % 8 8 8 70 20 Inemet Tests -Freunde Zeitng - Beratng
- 407 40 80 10 80 80 77777 8 7777777 !rr\temrertr Tests - Freunde - Zeitung Beratung
F 408 70 90 80 80 100 6 7777777 !nternrertr ‘Tests Beratung
409 0 (% 80 G100 180 13 jMntomet lTests Fraunde: P % Beratung
410 60 100 100 90 8 3% - - Freunde Zeiung - -

411 0 100 50 100 100 52 777777 !ntemrertr Tests ~ Freunde Zeitung TV Beratung

412 60 80 70 80 70 - 20 - Internet - Tests - Freunde STV
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Diplomarbeit

ID F78

F79

F80

F81 F82 F83 F84 F85 F86 F87

F88

F89 F90

413

70

80

- 414

70

100

- 415

70

70

416

920

80

- 47

70

80

- 418

50

70

- 419

80

80

- 420

60

920

421

100

422

100

423

424

80

100

S 425

80

80

- 426

30

80

- 427

70

920

S 428

60

80

429

20

50

- 430

60

90

- 431

20

80

432

920

100

- 433

100

90

- 434

80

80

- 435

20

100

- 436

920

80

437

60

100

- 438

60

80

- 439

100

90

440

70

- 441

90

100

- 442

50

100

- 443

60

80

- 444

80

100

445

60

100

- 446

20

70

- 447

50

100

448

20

920

- 449

100

100

- 450

50

80

- 451

50

70

- 452

100

60

453

90

100

454

30

70

- 455

30

70

456

100

- 457

100

- 458

70

460

70

70

461

30

60

462

50

70

60 90 90 6 Internet Freunde

Internet Freunde

10 90 90 6 Internet ~ Tests - Freunde

60 70 70 10 Internet - Tests - Freunde

60 90 80 4 Internet - Tests - Freunde

80 90 100 4 Internet - Tests - Freunde

70 80 90 12 Internet - Tests - Freunde

70 100 100 4 Tests - Freunde

90 90 90 20 Internet ~ Tests - Freunde

0 100 70 77777 4 7777777 !rr\ternrertr ‘Tesrtsm
8 8 8 8  Intemet Tests
70 8 8 8  Intenet - Tests - Freunde
. 0 8 . Tes.
9 %0 100 5 Intemet _Tests - Freunde
2 -8 %0 -5 Intemet - - Freunde
10 100 100 8 7777777 !ntemrertr Tesrtsrw Freunde
100 %0 100 12 Intemet -Tests -
8o 8O 100 A Intemet
90 80 90 77777 8 7777777 !ntemrertr Tesrtsrw Freunde

80 % %0 12 Internet - Tests - Freunde
2 100 100 6 Intemet _Tests _Freunde
100 100 100 -2 - Intemet -
e 8 0 otz o Tess o
S0 100 - 100 -4 - Internet - Tests - Freunde
Freunde

100 100 Freunde

80 80
50 90

100 100

30 50 80 2 Internet Freunde
0 70 40 1 Freunde

Internet

7 Internet - Tests - Freunde
60 100 60 24 Internet - Tests - Freunde
60 70 90 6 Internet Freunde

80 90 100 12 Internet - Tests ~ Freunde

Zeitung

Zeitung

Zeitung

Zeitung

Zeitung

Zeitung

Beratung

Beratung
TV Beratung
TV Beratung
S Beratung
Beratung
TV Beratung

Beratung

Beratung

Beratung

Beratung

Beratung
Beratung
Beratung
Beratung
Beratung
Beratung
Beratung
Beratung

Beratung

Beratung

Beratung

Beratung
Beratung
Beratung
Beratung

Beratung

Beratung
Beratung
Beratung

Beratung

Beratung

Beratung

Zeitung

Zeitung

Zeitung

Beratung

Beratung

TV Beratung
TV Beratung
Beratung

Beratung

HTW Mittweida
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Diplomarbeit

ID F78

F79

F80

F81 F82 F83 F84 F85 F86 F87 F88 F89 F90

463

90

920

- 464

20

90

- 465

50

80

466 | Werbung

50

920

- 467

80

100

- 468

60

100

- 469

60

100

- 470

80

80

471

100

100

472

50

90

- 473

90

100

474

60

920

S 475

70

920

- 476

50

100

- anr

40

100

S 478

60

100

479

80

100

- 480

100

- 481

60

20

482

60

100

- 483

100

70

- 484

60

100

- 485

40

80

- 486

40

920

487

100

100

“ 488

90

100

- 489

60

80

490

50

920

- 491

100

100

- 492

70

80

- 493

90

920

- 494

920

920

495

70

80

- 49

80

60

- 497

80

920

498

50

100

- 499

70

60

- 500

80

90

- 501

60

90

- 502

100

100

503

80

80

- 504

50

90

- 505

60

920

506

70

920

- 507

80

920

- 508

60

90

- 509

920

- 510

920

80

511

100

60

512

50

100

30 920 100 36 Internet Freunde ° Zeitung

Internet Freunde

Beratung

Beratung
50 100 100 26 777777 !rr\temrertr Zeitung

100 90 100 4 - Intermet - Freunde ... Beratung
10 100 80 6 Internet - Tests - Freunde - - - Beratung
£ Tests_: Freunds ... [Beraung
Beratung

Tests - Freunde Beratung

Freunde

920 100

TV Beratung

80 90

80 (100 (80 (20  ilntemet cTests f ... ... Beratung
6 60 10 2 - . Freunde - Beraung
60 100 80 10 Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung
60 100 90 4 |Intemet Tests Freunde Zetung TV Beratung
10100 1100 12 ilmtemet fTests i . . [Beraung
100 50 60 4 intemet  Freunde

70 100 100 10 777777 !ntemrertr Tesrtsrw Freunde = Zeitung Beratung
60 100 90 10 Intemet Tests Freunde Zetung TV _ Beratung
0 100 100 10 Internet

40 70 50 20 Internet - Tests Beratung

80 100 80 12 Internet - Tests - Freunde - Zeitung

80 100 90 6 Internet - Tests Zeitung Beratung

90 90 80 10 Internet - Tests - Freunde - Zeitung Beratung

70 100 100 6 7777777 !nternrertr : Freunde Beratung
40 (80 :80 :6 . . ilntemet :Tests : Freunde ... Beratung
60 90 .70 999 Intemet . Tests . Freunde - Zeitung - TV - Beratung
100 90 90 6 Internet ~Tests ~Freunde ... Beratung
100 :90 ;80 ;50 jlnternet ° Tests : Freunde TV Beratung
80 -9 90 12 lntemet -Tests - - Zeftung: - Beratung

70 100

Tests ~ Freunde Beratung

Beratung

Tests - Freunde Beratung

Tests ~ Freunde Beratung

Tests ~ Freunde = Zeitung Beratung
Tests - Freunde TV Beratung
60 100 100 15 Internet Freunde = Zeitung Beratung

Internet Freunde

Beratung

9 Internet - Tests - Freunde Beratung
100 100 60 8 Internet - Tests - Freunde Beratung

S0 100 100 05 - Intemet Beratung
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Anhang Diplomarbeit

ID F78 F79 F80 F81 F82 F83 F84 F85 F86 F87 F88 F89 F90

513 60 100 60 100 100 10 Internet Beratung

- 514 9 90

Internet

Beratung

- 515 100 100 6 Internet - Tests - Freunde TV Beratung

516 90 90 90 100 100 12 Internet ~ Tests ~ Freunde TV Beratung

- 517 20 90 80 100 70 18 Internet - Tests - Freunde

- 518 40 70 40 70 50 3 Internet Freunde Beratung

- 519 100 60 100 100 100 6 Beratung

- 520 60 70 920 80

Freunde Beratung

521 90 90 60 80 Tes@s B Freunde o Beratung

- 522 90 100 Freunde

Zeitung Beratung

- 523 50 920

524 80 100 100 100 100 4 Beratung

- 525 20 80 20 80 90 8 Internet - Tests - Freunde - Zeitung - TV Beratung

- 526 80 100 10 100 100 5 Tests - Freunde Beratung

- 527 70 100 80 80 80 150 Internet Freunde

- 528 60 90 70 100 90 10 Internet - Tests - Freunde Beratung

529 60 100 40 80 90 5 Internet

- 530 90 100 90 100 100 4 Internet - Tests - Freunde - Zeitung

- 531 80 100 0 100 100 5 Internet - Tests - Freunde - Zeitung - TV Beratung

532 100 80 80 90 80 4 Internet ~ Tests Zeitung

- 533 80 80 20 90 80 Freunde Beratung

4
- 534 20 80 50 100 90 6 Internet - Tests - Freunde

- 535 70 100 100 100 70 15 Internet - Tests - Freunde

- 536 100 920 100 920 100 3 Internet

537 80 100 20 90 90 3 Internet Freunde - Zeitung - TV Beratung
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Diplomarbeit

ID F91 F92 F93 F94 F95 F96
) 0 0 o - 9 ““““
O 80 - 80 _ 80 _ 80
. 100 100 80 ‘HHZQ “““ -
e I 40 100 ~ 100 100
o ? _____ 100 90 90 MH?QHM:
______ 9““_""""""""""". 80 60 100 30 -
...... LA S S 60 ;. 60 .40 : 80 ;
100 70 100 90
0 0 o - 9 ““““
100 100 100 100
100 100 100 - quu_
100 100 100 100
90 90 100 ‘Hugqum:
90 90 100 100 -
60 100 80
..... 16 | Sonstiges : Messen 9 _ 100 _ 100 . 80
..... LA 100 100 100 - 100
90 70 90 100
100 ; 80 ;.80 : 80 :
90 90 90 70
0

0 0

100 100
100 70
100 100
100 100
100 80
100 80
100 100
70 70
100 100
100 70
100 100
70 100
100 100
100 100
80 70
60 60
100 80
70 100
90 30
100 70
100 100
0 0

100 90
100 60
0

90

100 100
100 100
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Anhang Diplomarbeit

D | Fo1 F92 F93 ~ Fo4  F95 = F96
.... 1l 70 - 90 - 100 - 100
,,,,, 2 100 - 100 - 100 = 90
..... 5 e 100 £ 100 £ 100 : 100 ;
..... 54 | 100 - 100 - 100 - 90
..... 5 | 90 - 80 - 100 - 100
..... 56 | 60 - 90 - 100 - 70
..... S T S 0 0 0.0}
s I 80 - 80 - 100 . 80

59 100 - 100 - 90 - 80

50 80 100 50

100 100 100 100

50 90 90 80

100 100 100 60

100 90 90 60

i 70
..... 7 OSOnstlges eine solche Anschaffung war noch nie der fall 0 o o o0
AT 80 - 50 - 80 - 70
..... L3 80 - 80 - 9 - 70
..... L N S 100 - 100 - 100 - 100
A 9 - 80 - 100 - 80
AT 70 90 E 40 g 100
..... L3 100 - 100 - 100 - 100
..... LE S S 8 - %0 - 100 - 70
lllll 7 8 80 90 : 100 : 50
i 79 Sonstlges habe noch keine solchen Anschaffungen gehabt 100 100 100 100
..... 80 | 100 - 40 - 100 - 100
..... 81 | Sonstiges - noch nie eine so grofe Anschaffung gemacht 0 0§90 (0
(82 | 70 - 90 - 100 - 80
is | 100 9 90 60
..... B4l 100 - 100 - 100 - 100
..... a0 S S, 80 - %0 - 100 - 80
..... 8 | 100 - 100 - 100 - 100
B 87 0 0 0 0
..... 88 | 100 © 100 : 100 - 100
..... iaa NN S, $ .70 100 - 80
AT 0 0 0 0
- 97 100 70 70 100

100 100 100 100

100 90 90 70

100 100 100 100

100 100 100 100

100 100 100 100

100 100 100 100

100

ID I Fo1 | Fo2  Fe3 | Fo4 | FO5  F9B
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Diplomarbeit

90 100 80
100 70 100
100 100 90
100 100 100
100 100 100
100 100 100
100 90 100
20 90 90
90 90 90
100 100 100
80 70 80
100 90 100
100 70 80
50 90 80
80 80 90
50 80 90
100 100 100
70 100 90
100 60 90
100

80

60 90 100
100 100 100
80 80 90
60 90 70
100 100 100
80 80 100
100 100 100
100 100 100
100 100 100
100 100 100
100 100 100
40 30 40
100 100 90
80 70 80
90 100 100
W10 30 100
100 100 20
60 60 100
100 100 100
100 100 100
100 100 100
100 100 100
80 80 80
CIRC I
100 100 100
100 100 80
90 100 100
100 60 90
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ID F91 F92 F93 F94 F95 F96
| 159 | Sonstiges  Zeischiten, Bicher 100 80 100 40
161 ___________________________ 100 60 90 70
AL I R 100 £ 80 : 90 : & :
‘163 rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr 100 90 100 50
L I R 10 %0 100 ¢ 80
165 ___________________________ 90 90 80 50 -
AL I 60 : 40 110 : 70
_167 rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr 100 90 90 90
L I 10 P 80 P8 (80
169 __________________________ 100 100 100 100
AL I 100 £ %0 : 80 : & :
100 60 100 80
70 70 - 70 - 70 -
100 100 100 100 -

80 80 90

100 100 100

90 80 100 80 ““““
80 80 60 100
100 £ %0 : 90 : %0 :
80 100 100 80
50

100 E
100 9 90 90
10 9 - 9% 70
.70 4 8
80 - 80 _ 100 = 80
100 0 100 - 100 - 100 :
10 100 - 100 - %0
80 70 _ 80 80
6o & 100 - 100
100 © 90 - 100 90
100 - 100 - 100 - 100 -
100 100 ~ 100 100
100 | 100 - 100 - 20 -
8 70 9% 50
100

100

6o & %0 %
100 © 50 - 90 100
100 0 %0 %0 - 70 -
100 100 100 90
100

90 b
100 0 80 - 100 - %0
5 80 _ 9 80
100 100 - 100 100
100 - 100 - 100 - 100
100 0 100 - 100 - 100 -
10 80 90 30
100 -~ 100 - 80 - 100

HTW Mittweida

XCVII



Anhang Diplomarbeit
ID F91 F92 F93 F94 Fg5 F96
L3 100 100 100 100
__213 __________________________ 100 90 100 90
S I 100 100 100 100
‘215 77777777777777777777777777 90 70 40 20
‘216 100 100 100 - - 100
_217 ___________________________ 100 100 100 100 -
el 100 100 100 100
_219 77777777777777777777777777 90 80 80 80
B © % o w0
__221 ___________________________ 50 100 100 100
- I 100 100 100 100

100 100 100 100

70 70 100 - - 100

80 100 100 100 -

60 100 100

100 100 100

60 100 100 - - 100 “““

100 70 80 80

100 100 100 100

90 100 100 100
R 100
_233 _§_<_)_r_1_§ﬁg_ei_s_ Technische Daten 100 70 70 70 -
B 100 60 100 60
_235 77777777777777777777777777 100 100 100 70
B 100 100 00 100
__237 __________________________ 70 90 80 80
B I 100 100 100 50
‘239 77777777777777777777777777 100 80 80 70
240 © % o 70
_241 ____________________________ 100 100 100 100 -
2l 100 100 100 100
_243 77777777777777777777777777 0 0 0 0
L 00 8 0 70
__245 __________________________ 100 100 100 90
el © 90 w0 9
‘247 77777777777777777777777777 80 70 80 70
24 100 100 50 0
_249 ___________________________ 100 100 100 100 -
B0 © % w7
_251 777777777777777777777777777 60 70 70 60
3 8 10 0 &0
__253 __________________________ 80 70 80 70
m © 9 w0 7

100 90 90 90

100 30 - 9050

90 90 50 20 -

100

100

100 100 00 100

100 100 100 100
HTW Mittweida XCVIII



Anhang Diplomarbeit
D F91 F92 F93 ~ F94 ~ F95 _ F96
202 100 - 100 - 100 © 80
283 100 - 100 - 100 - 70
A - S 100 : 100 - 100 0 80 -
iws5) 0 9 9 9
- 266 100 © 100 © 100 - 80 -
27| 90 90 90 0
AL I N 100 - 100 - SO - 100
i) 100 - 100 _ 100 - 100
e I S 100 - 100 - 80 0 80
2N 40 100 - 70 100
L 80 - 100 - 100 - 80 -

100 100 100 = 90
100 © 100 - 100 © 100
80 100 = 90 100
60 100 -~ 100
100 - 100 - 90
0 0 0 o
90 80 80 60
0 - % -0 - 70
100 100 ~ 100 = 80
90
90 .
s - 0 - 0 - 80
40 70 90 50
100 100 - 100 100
100 - 100 - 100 - 100
100 : 100 - 100 - 100 -
‘ZQZSonstlges bereits gemachte eigene Erfahrungen 100 100 100 80
.23 | 0 - S0 - %0 - 70
24| 90 60 80 80
e R 100 - 100 - 100 - 100
sl I 80 _ 100 - 90 _ 60
LA I 100 - 100 - 100 © 80
D298 | 70 80 - 100 60
e I 100 : 100 - 100 © 80 -
(%0 70 70 100 70
.20 ] 50 100 - 100 - 60
gs02 60 100 40 100
s I 80 - %0 - %0 - 8O
is04 ) 100 - 100 - 90 _ 100
20 e 100 . 100 - 80 - 100
2308 | 100 © 100 ~ 90 ~ 100
s N 100 : 100 - 100 © 80 -
50 90 80 50
%0 . 8 . 100 - 60
90 80 100 60
100
100
100 . 100 - 100 - 100
70 80 70 80
HTW Mittweida XCIX



Anhang Diplomarbeit
ID F91 F92 F93 F94 Fg5 F96
sl 100 100 100 - 100
316 __________________________ 100 100 100 100
L T © 0 s 7
318 rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr 100 100 100 70
L3 © 70 - 50 - 100
320 ___________________________ 100 100 100 100
321 | Sonstiges  mein Auto war glnstiger 100 : 80 £ 100 : 80
322 rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr 100 100 100 90
3 I 100 - %0 - 90 - 100
324 __________________________ 100 100 100 60
s 100 %0 8

90 70 100 70

100 90 80 - 100 “““

100 100 100 100

100 100 100

100 50 50 0

30 60 70 60 “““

90 100 40 70

© %0 s e

100 100 100 40

90

100

4 100 100 100

100 100 100 100 -

80 80 80 90

100 100 100 100

100 90 100 90

100 100 100 100

90 70 80 80

100 100 100 0

100 100 100 0

90 90 90 80

90 80 50 100

50 70 80 80

Selber Testen 90 80 70 90

100 100 100 100

100 100 100 100

100 100 100 100
35380nst|ges habe noch nie eine so gr. Anschaffung gemacht 100 90 90 90
90 90 70 100
355 ...§9’.‘.§ﬁ9.9..s... Probe 100 90 90 100
356 __________________________ 90 100 60 80

70 90 90 80

100 100 100 100

70 70 90 80

80 100 100 100

100 100 100 100

80 90 90 90

HTW Mittweida C



Anhang Diplomarbeit
ID F91 F92 F93 F94 F95 F96
i A 100 100 100 - 100

(%64 | 70 0 9 - 90 - 90
o N 100 £ 100 : 100 : 100 :
i%e6 | 0 90 80 90
2587 0 .90 %0 9%
(%8| 100 100 100 100
2300 | e 100 £ 100 £ 100 : 80 :
;80| 40 - 100 - 100 - 100
LA 100 100 100 - 100
__372 __________________________ 100 100 100 50
I N S 100 £ 100 : 100 : 100 :

100 100 100 100

60 80 100 90 ““““

100 100 80 100 -

100 90 60

100 100 100

80 100 100 - - 100 “““

80 60 90 80

70 5,70 1. 80 1 70 ¢

100 100 90 90

100

100 -

60 £ 80 1.9 : 80 :

70 80 60 90

10 .80 100 - 100

30 40 30 90

90 £ 80 1 80 : 70

100 80 80 100

0 O 0 0.

100 100 100 90 -

100 £ 100 : 100 : 100 :

90 80 70 90

60 .90 10 70

70 .00 - 100 - 100

100 100 100 100 -

30

100

100 . 100 - 100 - 100

70 60 60 70

100 £ 100 : 100 : 100 :

100 100 100 100

40

100 -

70 . 9%0 1. 80 : 80 :

80 80 100 70

80 .. % %0 - 8

80 70 80 80

100 : 80 : 100 : 100 :

100 100 100 80

70 (.70 ;. 60 £ 70
HTW Mittweida Cl



Anhang Diplomarbeit
ID F91 F92 F93 F94 F95 F96
L e 10 7090 8
__414 __________________________ 100 100 100 100
i N 70 :.40 ;.40 170

iMe ) 100 100 = 90 _ 10
‘417 100 100 100 - - 100
_418 ___________________________ 60 80 80 70 -
| N S 100 ;. 100 ;.90 ;.80
id20) 100 -~ 100 - 80 20
A N 100 100 100 - 100
__422 __________________________ 100 100 100 100
i W N 100 : 80 1100 : 20 :
100 100 100 90
50 100 100 - - 100
100 100 100 100 -
60 80 70
90 80 90
30 30 10 30 ““““
100 100 100 100
100 £ 100 : 100 : 100 :
100 70 100 90
100
100 -
100 ; 100 : 100 : 100 :
100 100 100 90
100 100 - 100 - 7O
90 90 90 90
90 .00 : 70 : 100 :
60 100 60 80
80 100 - 100 - 8O0
100 100 100 100 -
60 ;. 60 : 60 : 100 :
100 100 100 100
100 100 - 100 - 100
90 70 90 50
100 £ 100 : 100 : 100 :
100 100 80 90
100 100 - 100 - 100
100 100 80 80 -
60 ;.80 : 90 : 100 :
100 100 50 50
100 . 100 - 100 - 100
Hiadl DR 80 - 80 - 9 - 30
i IO 80 - 50 _ 40 10
i456) 0 100 ~ 100 = 100 40
ol I 0 - 100 - 40 - 70
458 0 70 100 100 -
_460 __________________________ 80 70 60 40
__461 rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr 100 100 40 70
462 | 100 100 - 100 - 100
HTW Mittweida Cll



Anhang Diplomarbeit
ID F91 F92 F93 F94 F95 F96
B 100 100 100 100

o464 | 100 100 100 90
2 I 100 100 100 100
46680nst|ges Werbung 80 100 90 100
o7 | 8 10 s 100
(468 | 70 70 90 80
3 I 00 0 90 80
470 77777777777777777777777777 60 90 90 90
A 100 100 100 70
S4r2| 100 100 100 100
L3 I 100 100 50 100
70 90 90 90
30 100 100 - - 100
100 100 100 70
100 60 30
70 100 100
70 100 0 - 100
100 90 100 100
0 20 30 100
100 100 100 100
100
100
100 100 80 100
70 70 100 50
100 100 00 100
100 40 100 100
™ 7 e 100
49080nst|ges noch nie getan 50 50 50 50
491 100 100 100 100
S492| 90 90 80 80
493 | Sonstiges = habe noch nie gekauft 100 100 100 100
"""""""" © die Angaben zu groBeren Anschaffungen sind
;494 | Sonstiges _ quatsch 0 0 0.1
S48 90 90 100 90
o S N 100 100 100 100
497 __________________________ 100 100 80 100
498 ___________________________ 100 100 100 100
90 90 70 70
100 100 100 70
40 60 60 60
100 100 100 100
90 90 100 100
© % 70 w0
100 80 70 50
100 100 100 70
100 100 100 100
90
100
100 100 80 100
60 100 100 100
100 100 100 100
HTW Mittweida Clil



Anhang Diplomarbeit
ID F91 F92 F93 F94 F95 F96
AR 100 100 100 - 100

iS4 100 - 100 - 60 - 80
L N 100 £ 100 : 100 : 100 :
2518 100 - 100 ~ 100 _ 100
‘517 80 70 100 70
_518 ___________________________ 50 60 70 60 -
L S 100 £ 100 : 100 : 80 :
i 30 - 100 - 100 - 100
A W 100 100 100 o %0
__522 __________________________ 100 100 100 100

90 80 90 60 “““ -

100 100 100 90

100 90 100 - - 100

100 100 100 100 -

70 90 100

80 90 70

100 100 70 90 ““““

100 100 100 80

100 - 100 - 00 - 80

80 100 80 60

90

100 -

40 0 - 80 10

100 100 60 100

80 80 90 80
HTW Mittweida Clv
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