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Anhang 
 
 
 
 
Fragebogen Vorwelle 
 
1. Herzlich willkommen zu unserer aktuellen Online-Befragung. Bitte beant-

worten Sie uns zunächst ein paar ganz allgemeine Fragen: Wo wohnen Sie? 
(Einfach-Nennung, Screening, Break) 
 Steiermark (weiter zu Frage 2) 
 Kärnten (weiter zu Frage 2) 
 Tirol 
 Salzburg 
 Oberösterreich 
 Anderswo 

Default >>> Umfrage beenden 
 
2. Bitte nennen Sie uns Ihre Postleitzahl im Feld unten links. Sollten Sie meh-

rere Wohnsitze haben, beziehen Sie sich bitte auf Ihren Hauptwohnsitz. 
(Einfach-Nennung, Zahleneingabe, 4-stellig) 
 <…> Postleitzahl 

 
3. Bitte nennen Sie uns noch den Ort, in dem Sie wohnen. Beziehen Sie sich 

dabei bitte wieder auf Ihren Hauptwohnsitz. (Einfach-Nennung, Texteingabe) 
 <…> Wohnort 

 
4. Inwieweit sind Sie in Ihrem Haushalt in die Entscheidung eingebunden, 

wenn es um den Einkauf von Lebensmitteln und Dingen des täglichen 
Bedarfs geht? (Einfach-Nennung, Screening) 
 Ich entscheide alleine 
 Ich entscheide gemeinsam mit anderen 
 Ich bin nicht in die Entscheidung eingebunden (Umfrage beenden) 

 
5. Diese Umfrage ist Teil einer Umfragereihe, bestehend aus insgesamt 4 

Befragungen. Die aktuelle Umfrage ist der erste Teil dieser Reihe, zu den 
weiteren Teilen werden wir Sie in den nächsten Wochen einladen. Der erste 
Teil der Umfragereihe beschäftigt sich mit den Themen Lebensmittelein-
kauf und Zeitungsleseverhalten. Dabei ist uns Ihre Meinung sehr wichtig. 
Sie werden nach Ihrer persönlichen Meinung gefragt – dabei gibt es keine 
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richtigen oder falschen Antworten. Es ist uns sehr wichtig, dass Sie offen 
Ihre Meinung äußern. Ihre Angaben werden selbstverständlich strikt ano-
nym ausgewertet und vertraulich behandelt. Vielen Dank schon im Vo-
raus für Ihre Mühe! In welchem der folgenden Lebensmittelgeschäfte 
kaufen Sie in einer gewöhnlichen Woche am liebsten ein? (Einfach-
Nennung, rotierende Antwort-Items) 
 Spar (inkl. Euro- und Interspar) 
 Billa 
 Merkur 
 Hofer 
 Lidl 
 Zielpunkt 
 Penny 
 Adeg 
 In einem anderen: _______________ 

 
6. An wie vielen Tagen kaufen Sie in einer gewöhnlichen Woche in diesem 

Geschäft ein? (Einfach-Nennung) 
 an 1 Tag 
 an 2 Tagen 
 an 3 Tagen 
 an 4 Tagen 
 an mehr als 4 Tagen 

 
7. Wie wichtig sind Ihnen folgende Aspekte bei einem Einkauf in einem Le-

bensmittelgeschäft? (7-stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-Items) 
 Vielfalt der angebotenen Produkte 
 Qualität der angebotenen Produkte 
 Regionalität der angebotenen Produkte 
 Preis-/Leistungsverhältnis der angebotenen Produkte 
 Nähe zu meinem Wohn-/oder Arbeitsort 
 Ausreichend Parkmöglichkeiten vor dem Geschäft 
 Beratung durch das Verkaufspersonal 
 Ladengestaltung, die eine leichte Orientierung ermöglicht 

 
Matrix-Labels: 
überhaupt nicht wichtig (= 1); nicht wichtig (= 2); eher nicht wichtig (= 3); we-
der noch (= 4); eher wichtig (= 5); wichtig (= 6); sehr wichtig (= 7) 
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Alle Respondenten der Kernzielgruppe: 
 
1. In welchem der folgenden Lebensmittelgeschäfte kaufen Sie in einer ge-

wöhnlichen Woche am zweitliebsten ein? (Einfach-Nennung, rotierende 
Antwort-Items) 
 <alle Nicht-Ausgewählten Items von Frage 4> 
 Ich kaufe nur bei <ausgewähltes Item von Frage 4> ein 
 In einem anderen: ____________ 

 
Programmierung:  
Falls von Frage 4 das Item „In einem anderen: ____“ übernommen wird, dieses 
bei Frage 8 nicht anzeigen 
Wenn Frage 7 b (Ich kaufe nur bei … ein) UND Frage 4 a Spar >>> weiter zu 
Frage 10 
Wenn Frage 7 b (Ich kaufe nur bei … ein) UND Frage 4 a NICHT Spar >>> 
weiter zu Frage 9; Default >>> weiter zu Frage 8 
 
 
Respondenten kaufen nicht nur in einem Lebensmittelgeschäft ein: 
 
1. An wie vielen Tagen kaufen Sie in einer gewöhnlichen Woche in diesem 

Geschäft ein? (Einfach-Nennung) 
 an 1 Tag 
 an 2 Tagen 
 an 3 Tagen 
 an 4 Tagen 
 an mehr als 4 Tagen 

 
Wenn Frage 4 Spar ODER Frage 7 Spar >>> weiter zu Frage 10 

Default >>> Frage 9 
 
 
Respondenten kaufen NICHT am liebsten oder zweitliebsten bei Spar ein 
(Frage 4 NICHT Spar und Frage 7 NICHT Spar) 
 
2. An wie vielen Tagen kaufen Sie in einer gewöhnlichen Woche bei Spar ein? 

(Einfach-Nennung) 
 an keinem Tag 
 an 1 Tag 
 an 2 Tagen 
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 an 3 Tagen 
 an 4 Tagen 
 an mehr als 4 Tagen 

 
Alle Respondenten der Kernzielgruppe: 
 
3. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.  

(7-stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-Items) 
 Ich interessiere mich sehr für Lebensmittel. 
 Durch den Besitz und Konsum von bestimmten Lebensmitteln drücke 

ich aus, wer ich bin. 
 Ich kaufe sehr gerne Lebensmittel ein. 
 Es ist für mich nicht wichtig, Lebensmittel selbst einzukaufen. 
 Ich interessiere mich überhaupt nicht für Lebensmittel. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu (= 3); 
weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu (= 7) 
 
4. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.  

(7-stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-Items) 
 Beim Lebensmitteleinkauf achte ich auf regionale Produkte. 
 Ich kaufe überwiegend Lebensmittel, die aus der Region kommen. 
 Beim Lebensmitteleinkauf denke ich nicht über den Preis nach. 
 Die Qualität der Lebensmittel ist mir wichtiger als der Preis. 
 Beim Lebensmitteleinkauf bevorzuge ich regionale Produkte. 
 Es ist mir wichtig zu wissen, woher meine Lebensmittel kommen. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu (= 3); 
weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu (= 7) 
 
5. Bitte denken Sie nun an den Lebensmittelhändler Spar und beurteilen Sie, 

inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. (8-stufige Matrix-Frage, 
rotierende Antwort-Items) 
 Im Vergleich zu anderen Lebensmittelgeschäften bin ich mit Spar sehr 

zufrieden. 
 Aufgrund all meiner Einkaufserfahrungen bei Spar bin ich sehr zufrie-

den mit dem Unternehmen. 
 Meine Einkaufserfahrungen bei Spar sind immer angenehm. 
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 Ich glaube, dass Spar ein positives Image besitzt. 
 Ich glaube, dass Spar ein gutes Unternehmen ist, um Einkäufe zu tätigen. 
 Ich glaube, dass Spar ein interessantes Unternehmen ist. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu (= 
3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu (= 
7); kann ich nicht beurteilen (= 0) 
 
6. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen über die ange-

botenen Lebensmittel von Spar zustimmen. (8-stufige Matrix-Frage, rotie-
rende Antwort-Items) 
 Die angebotenen Lebensmittel besitzen eine hohe Qualität. 
 Die angebotenen Lebensmittel kommen überwiegend aus der Region. 
 Bei den angebotenen Lebensmitteln wird die Herkunft garantiert. 
 Die angebotenen Lebensmittel sind ihren Preis wert. 
 Die angebotenen Lebensmittel würde ich gerne kaufen. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu (= 
3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu (= 
7); kann ich nicht beurteilen (= 0) 
 
7. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Fragen zustimmen.  

(7-stufige Matrix-Frage, keine Rotierung der Antwort-Items) 
 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in Zukunft bei Spar einkaufen? 
 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Spar im Verwandten- oder Freun-

deskreis für einen Einkauf empfehlen? 
 
Matrix-Labels: 
sehr unwahrscheinlich (= 1); unwahrscheinlich (= 2); eher unwahrscheinlich (= 
3); weder noch (= 4); eher wahrscheinlich (= 5); wahrscheinlich (= 6); sehr 
wahrscheinlich (= 7) 
 
8. Bitte denken Sie weiterhin an das Unternehmen Spar. Wie würden Sie 

dieses anhand folgender Eigenschaftspaare beurteilen? Je weiter rechts 
Sie klicken, umso eher stimmen Sie der rechten Eigenschaft zu, je weiter links 
Sie klicken, umso eher stimmen Sie der linken Eigenschaft zu. Es macht 
nichts, wenn Sie keine genaue Meinung zu Spar haben, uns interessiert Ihre 
ganz spontane Einschätzung. (7-stufiges Polaritätenprofil, rotierende Ant-
wort-Items) 
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 überhaupt nicht angesehen (= 1) – sehr angesehen (= 7) 
 überhaupt nicht vertrauenswürdig (= 1) – sehr vertrauenswürdig (= 7) 
 nicht am Markt etabliert (= 1) – am Markt etabliert (= 7) 
 kurzfristig orientiert (= 1) – langfristig orientiert (= 7) 
 sehr unzuverlässig (= 1) – sehr zuverlässig (= 7) 
 insgesamt bietet das Unternehmen sehr minderwertige Produkte an (= 1) 

– insgesamt bietet das Unternehmen sehr hochwertige Produkte an (= 7) 
 finanziell instabil (= 1) – finanziell stabil (= 7) 
 überhaupt nicht um KundInnen besorgt (= 1) – sehr um KundInnen be-

sorgt (= 7) 
 das Unternehmen bietet überhaupt keine regionalen Produkte an (= 1) 

– das Unternehmen bietet sehr viele regionale Produkte an (= 7) 
 
9. Bitte denken Sie nun an den Lebensmittelhändler <ausgewähltes Geschäft 

von Frage 4 – falls bei Frage 4 Spar ausgewählt, ausgewähltes Geschäft von 
Frage 8 anzeigen>. Beurteilen Sie bitte, inwieweit Sie den folgenden Aus-
sagen zu diesem Händler zustimmen. (7-stufige Matrix-Frage, rotierende 
Antwort-Items) 
 Im Vergleich zu anderen Lebensmittelgeschäften bin ich mit <ausge-

wähltes Geschäft von Frage 4 – falls bei Frage 4 Spar ausgewählt, aus-
gewähltes Geschäft von Frage 8 anzeigen> sehr zufrieden. 

 Aufgrund all meiner Einkaufserfahrungen bei <ausgewähltes Geschäft 
von Frage 4 – falls bei Frage 4 Spar ausgewählt, ausgewähltes Geschäft 
von Frage 8 anzeigen> bin ich sehr zufrieden mit dem Unternehmen. 

 Meine Einkaufserfahrungen bei <ausgewähltes Geschäft von Frage 4 – 
falls bei Frage 4 Spar ausgewählt, ausgewähltes Geschäft von Frage 8 
anzeigen> sind immer angenehm. 

 Ich glaube, dass <ausgewähltes Geschäft von Frage 4 – falls bei Frage 
4 Spar ausgewählt, ausgewähltes Geschäft von Frage 8 anzeigen> ein 
positives Image besitzt. 

 Ich glaube, dass <ausgewähltes Geschäft von Frage 4 – falls bei Frage 
4 Spar ausgewählt, ausgewähltes Geschäft von Frage 8 anzeigen> ein 
gutes Unternehmen ist, um Einkäufe zu tätigen. 

 Ich glaube, dass <ausgewähltes Geschäft von Frage 4 – falls bei Frage 
4 Spar ausgewählt, ausgewähltes Geschäft von Frage 8 anzeigen> ein 
interessantes Unternehmen ist. 
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Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu (= 3); 
weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu (= 7) 
 
10. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen über die ange-

botenen Lebensmittel von <ausgewähltes Geschäft von Frage 4 – falls bei 
Frage 4 Spar ausgewählt, ausgewähltes Geschäft von Frage 8 anzeigen> zu-
stimmen. (7-stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-Items) 
 Die angebotenen Lebensmittel besitzen eine hohe Qualität. 
 Die angebotenen Lebensmittel kommen überwiegend aus der Region. 
 Bei den angebotenen Lebensmitteln wird die Herkunft garantiert. 
 Die angebotenen Lebensmittel sind ihren Preis wert. 
 Die angebotenen Lebensmittel würde ich gerne kaufen. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
11. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Fragen zustimmen.  

(7-stufige Matrix-Frage, keine Rotierung der Antwort-Items) 
 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in Zukunft bei <ausgewähltes Ge-

schäft von Frage 4 – falls bei Frage 4 Spar ausgewählt, ausgewähltes 
Geschäft von Frage 8 anzeigen> einkaufen? 

 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie <ausgewähltes Geschäft von Frage 4 
– falls bei Frage 4 Spar ausgewählt, ausgewähltes Geschäft von Frage 8 
anzeigen> im Verwandten- oder Freundeskreis für einen Einkauf emp-
fehlen? 

 
Matrix-Labels: 
sehr unwahrscheinlich (= 1); unwahrscheinlich (= 2); eher unwahrscheinlich  
(= 3); weder noch (= 4); eher wahrscheinlich (= 5); wahrscheinlich (= 6); sehr 
wahrscheinlich (= 7) 
 
12. Bitte denken Sie weiterhin an das Unternehmen <ausgewähltes Geschäft von 

Frage 4 – falls bei Frage 4 Spar ausgewählt, ausgewähltes Geschäft von Frage 
8 anzeigen>. Wie würden Sie dieses anhand folgender Eigenschaftspaare be-
urteilen? Je weiter rechts Sie klicken, umso eher stimmen Sie der rechten Ei-
genschaft zu, je weiter links Sie klicken, umso eher stimmen Sie der linken 
Eigenschaft zu. (7-stufiges Polaritätenprofil, rotierende Antwort-Items) 
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 überhaupt nicht angesehen (= 1) – sehr angesehen (= 7) 
 überhaupt nicht vertrauenswürdig (= 1) – sehr vertrauenswürdig (= 7) 
 nicht am Markt etabliert (= 1) – am Markt etabliert (= 7) 
 kurzfristig orientiert (= 1) – langfristig orientiert (= 7) 
 sehr unzuverlässig (= 1) – sehr zuverlässig (= 7) 
 insgesamt bietet das Unternehmen sehr minderwertige Produkte an (= 1) 

– insgesamt bietet das Unternehmen sehr hochwertige Produkte an (= 7) 
 finanziell instabil (= 1) – finanziell stabil (= 7) 
 überhaupt nicht um KundInnen besorgt (= 1) – sehr um KundInnen be-

sorgt (= 7) 
 das Unternehmen bietet überhaupt keine regionalen Produkte an (= 1) 

– das Unternehmen bietet sehr viele regionale Produkte an (= 7) 
 
13. Kommen wir nun zum Thema Zeitungen. Wie häufig lesen Sie die hier 

aufgelisteten Zeitungen als Printausgabe? Unter „Andere“ haben Sie die 
Möglichkeit, Name und Lesehäufigkeit einer weiteren Zeitung, deren Print-
ausgabe Sie lesen, anzugeben. (7-stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-
Items) 
 Der Standard 
 Die Presse 
 Kleine Zeitung 
 Kronen Zeitung 
 Kurier 
 Österreich 
 Salzburger Nachrichten 
 Oberösterreichische Nachrichten 
 Tiroler Tageszeitung 
 Vorarlberger Nachrichten 
 Andere: ____________________ 

 
Programmierung: Beantwortung des Items „Andere: ___“ freiwillig 
 
Matrix-Labels: 
mehrmals am Tag (= 1); 1 Mal täglich (= 2); mehrmals pro Woche (= 3); einmal 
pro Woche (= 4); mehrmals pro Monat (= 5); seltener (= 6); nie (= 7) 
 
14. Wie häufig lesen Sie die hier aufgelisteten Zeitungen als Onlineausga-

be? Unter „Andere“ haben Sie die Möglichkeit, Name und Lesehäufigkeit 
einer weiteren Zeitung, deren Onlineausgabe Sie lesen, anzugeben. (7-
stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-Items) 
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 Der Standard 
 Die Presse 
 Kleine Zeitung 
 Kronen Zeitung 
 Kurier 
 Österreich 
 Salzburger Nachrichten 
 Oberösterreichische Nachrichten 
 Tiroler Tageszeitung 
 Vorarlberger Nachrichten 
 Andere: ____________________ 

 
Programmierung: Beantwortung des Items „Andere: ___“ freiwillig 
 
Matrix-Labels: 
mehrmals am Tag (= 1); 1 Mal täglich (= 2); mehrmals pro Woche (= 3); einmal 
pro Woche (= 4); mehrmals pro Monat (= 5); seltener (= 6); nie (= 7) 
 
15. Bitte beantworten Sie uns abschließend noch ein paar allgemeine Fragen zu 

Ihrer Person für statistische Zwecke: Bitte nennen Sie Ihr Geschlecht: (Ein-
fach-Nennung) 
 männlich 
 weiblich 

 
16. Wie alt sind Sie? Bitte nennen Sie Ihr genaues Alter in Jahren: (Einfach-

Nennung, Zahleneingabe, Min.-Wert: 18) 
 <…> Jahre 

 
17. Was ist Ihre höchste abgeschlossene Ausbildung? (Einfach-Nennung) 

 Pflichtschule 
 Lehre/mittlere Schule/Fachschule 
 Matura 
 Studium (Uni/FH) 

 
18. Sind Sie derzeit berufstätig? (Einfach-Nennung) 

 Ja, vollzeitbeschäftigt 
 Ja, teilzeitbeschäftigt 
 Nein 
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19. Welcher Berufsgruppe gehören Sie an? Bitte nennen Sie nur Ihre Haupttä-
tigkeit. (Einfach-Nennung) 
 Angestellte/r 
 Arbeiter/in 
 Beamte/r 
 Landwirt/in 
 Selbstständig 
 Hausfrau/mann 
 Schüler/in 
 Student/in 
 Pensionist/in 
 Arbeitssuchend 
 In Karenz 
 Sonstiges 

 
20. Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt, Sie selbst mit eingeschlossen? 

(Einfach-Nennung) 
 1 Person 
 2 Personen 
 3 Personen 
 4 Personen 
 Mehr als 4 Personen 
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Fragebogen der Hauptwellen 
 
1. Herzlich willkommen zur zweiten Befragung der Umfragereihe zum Thema 

Lebensmitteleinkauf und Zeitungslesen. Im Folgenden sehen Sie eine gekürz-
te Version der Kleinen Zeitung. Nehmen Sie sich beim Durchblättern der 
Zeitungsausschnitte so viel Zeit, wie Sie möchten bzw. Sie dies auch sonst 
beim Zeitunglesen tun würden. Es geht nicht darum, alle Seiten im Details zu 
lesen, verschaffen Sie sich aber einen Überblick über alle Inhalte der ge-
kürzten Zeitung (z. B. Artikel und auch Werbeanzeigen). Natürlich können 
Sie Artikel und Anzeigen vollständig lesen, die Sie besonders interessieren. 
Wichtig ist, dass Sie allen Seiten der Zeitung zumindest kurz Ihre Aufmerk-
samkeit schenken und deren Inhalt betrachten. Überblättern Sie deshalb bitte 
keine Seite. Bitte klicken Sie nun auf „Weiter“ um die Umfrage fortzusetzen. 
(Erklärungstext) 

 
2. Einblenden Zeitung 
 
3. Bitte schreiben Sie in das folgende Feld die Namen der Unternehmen, Händ-

ler und Marken, die Ihnen in Werbeanzeigen und Artikeln der Zeitung, die 
Sie eben durchgeblättert haben, aufgefallen sind: (offene Frage) 
 <freie Texteingabe> 

 
4. Sind Ihnen Werbeanzeigen bzw. Zeitungsartikel von Lebensmittelhändlern 

aufgefallen? Wenn ja, an welche können Sie sich erinnern? (offene Frage) 
 <freie Texteingabe> 

 
5. Haben Sie auch einen Zeitungsartikel des Unternehmens Spar gesehen? 

(Einfach-Nennung, Filterfrage) 
 Ja 
 Nein 

 
ALTERNATIV 
 
1. Haben Sie auch eine Werbeanzeige des Unternehmens Spar gesehen? (Ein-

fach-Nennung, Filterfrage) 
 Ja 
 Nein 

 
2. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.  

(7-stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-Items) 
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 Ich interessiere mich sehr für Lebensmittel. 
 Durch den Besitz und Konsum von bestimmten Lebensmitteln drücke 

ich aus, wer ich bin. 
 Ich kaufe sehr gerne Lebensmittel ein. 
 Es ist für mich nicht wichtig, Lebensmittel selbst einzukaufen. 
 Ich interessiere mich überhaupt nicht für Lebensmittel. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
3. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. (7-

stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-Items) 
 Beim Lebensmitteleinkauf achte ich auf regionale Produkte. 
 Ich kaufe überwiegend Lebensmittel, die aus der Region kommen. 
 Beim Lebensmitteleinkauf denke ich nicht über den Preis nach. 
 Die Qualität der Lebensmittel ist mir wichtiger als der Preis. 
 Beim Lebensmitteleinkauf bevorzuge ich regionale Produkte. 
 Es ist mir wichtig zu wissen, woher meine Lebensmittel kommen. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
4. Bitte denken Sie nun an den Lebensmittelhändler Spar und beurteilen Sie, 

inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. (8-stufige Matrix-Frage, 
rotierende Antwort-Items) 
 Im Vergleich zu anderen Lebensmittelgeschäften bin ich mit Spar sehr 

zufrieden. 
 Aufgrund all meiner Einkaufserfahrungen bei Spar bin ich sehr zufrie-

den mit dem Unternehmen. 
 Meine Einkaufserfahrungen bei Spar sind immer angenehm. 
 Ich glaube, dass Spar ein positives Image besitzt. 
 Ich glaube, dass Spar ein gutes Unternehmen ist, um Einkäufe zu tätigen. 
 Ich glaube, dass Spar ein interessantes Unternehmen ist. 
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Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7); kann ich nicht beurteilen (= 0) 
 
5. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen über die ange-

botenen Lebensmittel bei Spar zustimmen. (8-stufige Matrix-Frage, rotie-
rende Antwort-Items) 
 Die angebotenen Lebensmittel besitzen eine hohe Qualität. 
 Die angebotenen Lebensmittel kommen überwiegend aus der Region. 
 Bei den angebotenen Lebensmitteln wird die Herkunft garantiert. 
 Die angebotenen Lebensmittel sind ihren Preis wert. 
 Die angebotenen Lebensmittel würde ich gerne kaufen. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7); kann ich nicht beurteilen (= 0) 
 
6. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Fragen zustimmen.  

(7-stufige Matrix-Frage, keine Rotierung der Antwort-Items) 
 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in Zukunft bei Spar einkaufen? 
 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Spar im Verwandten- oder Freun-

deskreis für einen Einkauf empfehlen? 
 
Matrix-Labels: 
sehr unwahrscheinlich (= 1); unwahrscheinlich (= 2); eher unwahrscheinlich  
(= 3); weder noch (= 4); eher wahrscheinlich (= 5); wahrscheinlich (= 6); sehr 
wahrscheinlich (= 7) 
 
7. Bitte denken Sie weiterhin an das Unternehmen Spar. Wie würden Sie 

dieses anhand folgender Eigenschaftspaare beurteilen? Je weiter rechts 
Sie klicken, umso eher stimmen Sie der rechten Eigenschaft zu, je weiter links 
Sie klicken, umso eher stimmen Sie der linken Eigenschaft zu. Es macht 
nichts, wenn Sie keine genaue Meinung zu Spar haben, uns interessiert Ihre 
ganz spontane Einschätzung. (7-stufiges Polaritätenprofil, rotierende Ant-
wort-Items) 
 überhaupt nicht angesehen (= 1) – sehr angesehen (= 7) 
 überhaupt nicht vertrauenswürdig (= 1) – sehr vertrauenswürdig (= 7) 
 nicht am Markt etabliert (= 1) – am Markt etabliert (= 7) 
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 kurzfristig orientiert (= 1) – langfristig orientiert (= 7) 
 sehr unzuverlässig (= 1) – sehr zuverlässig (= 7) 
 insgesamt bietet das Unternehmen sehr minderwertige Produkte an (= 1) 

– insgesamt bietet das Unternehmen sehr hochwertige Produkte an (= 7) 
 finanziell instabil (= 1) – finanziell stabil (= 7) 
 überhaupt nicht um KundInnen besorgt (= 1) – sehr um KundInnen be-

sorgt (= 7) 
 das Unternehmen bietet überhaupt keine regionalen Produkte an (= 1) 

– das Unternehmen bietet sehr viele regionale Produkte an (= 7) 
 

Wenn Frage 5 a (Zeitungsartikel von Spar erinnert) >>> weiter zu Frage 12 
Wenn Frage 5 b (Kein Zeitungsartikel von Spar erinnert) UND Lieblingslebens-

mittelgeschäft aus Vorwelle „Spar“ UND kein zweitliebstes Lebensmittelge-
schäft (Frage 5 „Spar“ und Frage 8 „Ich kaufe nur bei Spar ein“) >>> Umfrage 

beenden 
Sonst Frage 16 

 
 
Respondenten erinnern sich an einen Zeitungsartikel von Spar: 
 
1. Bitte denken Sie nun an den Zeitungsartikel von Spar, den Sie in der Zei-

tung, die Sie zu Beginn der Umfrage durchgeblättert haben, gesehen haben. 
Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. 
(7-stufige Matrix-Frage) 
 Ich habe den Inhalt des Artikels aufmerksam und sorgfältig gelesen. 
 Ich habe intensiv über die erhaltenen Informationen des Artikels nach-

gedacht. 
 Ich fühle mich vom Inhalt des Artikels persönlich sehr angesprochen. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
2. Bitte denken Sie weiterhin an den Artikel von Spar und beurteilen Sie, in-

wieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. (7-stufige Matrix-Frage) 
 Artikel solcher Art sind mir in einer Tageszeitung bekannt. 
 Ich bin mit Artikeln solcher Art in einer Tageszeitung vertraut. 
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Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
3. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. Be-

ziehen Sie bitte Ihre Antworten dabei auf den von Ihnen gelesenen Artikel des 
Unternehmens Spar. (7-stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-Items) 
 Der Artikel ist vertrauenswürdig. 
 Der Inhalt des Artikels orientiert sich an den Wünschen der Konsu-

mentInnen. 
 Man kann sich auf den Inhalt des Artikels verlassen. 
 Der Inhalt des Artikels ist überzeugend. 
 Der Inhalt des Artikels ist glaubhaft. 
 Der Inhalt des Artikels ist genau und präzise formuliert. 
 Den Inhalt des Artikels empfinde ich als wahr. 
 Den Inhalt des Artikels empfinde ich als sachlich. 
 Der Inhalt des Artikels ist leicht zu verstehen. 
 Die Botschaft des Artikels ist gut begründet. 
 Die Botschaft des Artikels ist klar. 
 Der Artikel liefert wichtige Informationen über spezielle Angebote. 
 Der Artikel liefert wichtige Informationen zum Unternehmen. 
 Das Lesen des Artikels ist kurzweilig. 
 Das Lesen des Artikels macht Spaß. 
 Der Inhalt des Artikels ist fragwürdig. 
 Der Artikel ist aufdringlich. 
 Der Inhalt des Artikels ist schlüssig. 
 Der Artikel ist authentisch geschrieben. 
 Der Inhalt des Artikels ist informativ. 
 Der Artikel erregt Aufmerksamkeit. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
4. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. 

Denken Sie dabei bitte wieder an den Artikel von Spar. (7-stufige Matrix-
Frage, rotierende Antwort-Items) 
 Durch den Artikel kann ich mich über die erhältlichen Produkte infor-

mieren. 
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 Durch den Artikel kann ich verschiedene Angebote miteinander ver-
gleichen. 

 Der Artikel ist sehr nützlich, wenn man etwas kaufen will. 
 Der Artikel beschreibt verlockende Dinge. 
 Ich habe schon öfters etwas in einem Artikel entdeckt, das ich dann 

auch gekauft habe. 
 Ich habe nicht das Gefühl, durch den Artikel beeinflusst zu werden. 
 Der Artikel ist langweilig. 
 Der Inhalt des Artikels ist mir unverständlich. 
 Die in dem Artikel gebrachten Argumente sind sehr überzeugend. 
 Durch den Artikel kann ich mich über die erhältlichen Angebote in-

formieren. 
 Der Inhalt des Artikels passt zum Unternehmen Spar. 
 Der Inhalt des Artikels spricht mich an. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
Wenn Lieblingslebensmittelgeschäft aus Vorwelle „Spar“ UND kein zweitliebs-

tes Lebensmittelgeschäft (Frage 5 „Spar“ und Frage 8 „Ich kaufe nur bei Spar 
ein“) >>> Umfrage beenden 

Default Frage 16 
 
ALTERNATIV bei Vorlage der Werbeanzeige 
 
Respondenten erinnern sich an eine Werbeanzeige von Spar: 
 
1. Bitte denken Sie nun an die Werbeanzeige von Spar, den Sie in der Zei-

tung, die Sie zu Beginn der Umfrage durchgeblättert haben, gesehen haben. 
Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. 
(7-stufige Matrix-Frage) 
 Ich habe den Inhalt der Anzeige aufmerksam und sorgfältig betrachtet. 
 Ich habe intensiv über die erhaltenen Informationen der Anzeige nach-

gedacht. 
 Ich fühle mich vom Inhalt der Anzeige persönlich sehr angesprochen. 
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Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
2. Bitte denken Sie weiterhin an die Anzeige von Spar und beurteilen Sie, 

inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. (7-stufige Matrix-Frage) 
 Anzeigen solcher Art sind mir in einer Tageszeitung bekannt. 
 Ich bin mit Anzeigen solcher Art in einer Tageszeitung vertraut. 

 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
3. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. Be-

ziehen Sie bitte Ihre Antworten dabei auf die von Ihnen betrachtete Werbean-
zeige des Unternehmens Spar. (7-stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-
Items) 
 Die Anzeige ist vertrauenswürdig. 
 Der Inhalt der Anzeige orientiert sich an den Wünschen der Konsu-

mentInnen. 
 Man kann sich auf den Inhalt der Anzeige verlassen. 
 Der Inhalt der Anzeige ist überzeugend. 
 Der Inhalt der Anzeige ist glaubhaft. 
 Der Inhalt der Anzeige ist genau und präzise formuliert. 
 Den Inhalt der Anzeige empfinde ich als wahr. 
 Den Inhalt der Anzeige empfinde ich als sachlich. 
 Der Inhalt der Anzeige ist leicht zu verstehen. 
 Die Botschaft der Anzeige ist gut begründet. 
 Die Botschaft der Anzeige ist klar. 
 Die Anzeige liefert wichtige Informationen über spezielle Angebote. 
 Die Anzeige liefert wichtige Informationen zum Unternehmen. 
 Das Betrachten der Anzeige ist kurzweilig. 
 Das Betrachten der Anzeige macht Spaß. 
 Der Inhalt der Anzeige ist fragwürdig. 
 Die Anzeige ist aufdringlich. 
 Der Inhalt der Anzeige ist schlüssig. 
 Die Anzeige ist authentisch geschrieben. 
 Der Inhalt der Anzeige ist informativ. 
 Die Anzeige erregt Aufmerksamkeit. 
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Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
4. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. 

Denken Sie dabei bitte wieder an die Werbeanzeige von Spar. (7-stufige 
Matrix-Frage, rotierende Antwort-Items) 

 Durch die Anzeige kann ich mich über die erhältlichen Produkte informieren. 
 Durch die Anzeige kann ich verschiedene Angebote miteinander vergleichen. 
 Die Anzeige ist sehr nützlich, wenn man etwas kaufen will. 
 Die Anzeige beschreibt verlockende Dinge. 
 Ich habe schon öfters etwas in einer Anzeige entdeckt, das ich dann auch 

gekauft habe. 
 Ich habe nicht das Gefühl, durch die Anzeige beeinflusst zu werden. 
 Die Anzeige ist langweilig. 
 Der Inhalt der Anzeige ist mir unverständlich. 
 Die in der Anzeige gebrachten Argumente sind sehr überzeugend. 
 Durch die Anzeige kann ich mich über die erhältlichen Angebote informieren. 
 Der Inhalt der Anzeige passt zum Unternehmen Spar. 
 Der Inhalt der Anzeige spricht mich an. 
 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
Wenn Lieblingslebensmittelgeschäft aus Vorwelle „Spar“ UND kein zweitliebs-

tes Lebensmittelgeschäft (Frage 5 „Spar“ und Frage 8 „Ich kaufe nur bei Spar 
ein“) >>> Umfrage beenden 

Default Frage 35 
 
 
Respondenten, die nicht nur bei Spar einkaufen (basierend auf Vorwelle): 
 
1. Bitte denken Sie nun an den Lebensmittelhändler <Lieblingsgeschäft von 

Vorwelle (Frage 5) – falls Lieblingsgeschäft „Spar“, zweitliebstes Geschäft 
(Frage 8) anzeigen>. Beurteilen Sie bitte, inwieweit Sie den folgenden Aus-
sagen zu diesem Händler zustimmen. (7-stufige Matrix-Frage, rotierende 
Antwort-Items) 
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 Im Vergleich zu anderen Lebensmittelgeschäften bin ich mit <Lieb-
lingsgeschäft von Vorwelle (Frage 5) – falls Lieblingsgeschäft „Spar“, 
zweitliebstes Geschäft (Frage 8) anzeigen> sehr zufrieden. 

 Aufgrund all meiner Einkaufserfahrungen bei <Lieblingsgeschäft von 
Vorwelle (Frage 5) – falls Lieblingsgeschäft „Spar“, zweitliebstes Ge-
schäft (Frage 8) anzeigen> bin ich sehr zufrieden mit dem Unternehmen. 

 Meine Einkaufserfahrungen bei <Lieblingsgeschäft von Vorwelle (Frage 
5) – falls Lieblingsgeschäft „Spar“, zweitliebstes Geschäft (Frage 8) an-
zeigen> sind immer angenehm. 

 Ich glaube, dass <Lieblingsgeschäft von Vorwelle (Frage 5) – falls 
Lieblingsgeschäft „Spar“, zweitliebstes Geschäft (Frage 8) anzeigen> 
ein positives Image besitzt. 

 Ich glaube, dass <Lieblingsgeschäft von Vorwelle (Frage 5) – falls 
Lieblingsgeschäft „Spar“, zweitliebstes Geschäft (Frage 8) anzeigen> 
ein gutes Unternehmen ist, um Einkäufe zu tätigen. 

 Ich glaube, dass <Lieblingsgeschäft von Vorwelle (Frage 5) – falls 
Lieblingsgeschäft „Spar“, zweitliebstes Geschäft (Frage 8) anzeigen> 
ein interessantes Unternehmen ist. 

 
Programmierung:  
Wenn bei Vorwelle Frage 5 „Spar“ ausgewählt >>> Geschäft von Frage 8 anzei-
gen 
Wenn bei Vorwelle Frage 5 „Spar“ ausgewählt und bei Frage 8 „Ich kaufe nur 
bei … ein“ >>> Umfrage beenden; Wenn bei Vorwelle Frage 5 oder 8 „Anderes: 
___“ ausgewählt >>> eingegebenes Geschäft anzeigen 
 
Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
2. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Aussagen über die ange-

botenen Lebensmittel bei <Lieblingsgeschäft von Vorwelle (Frage 5) – falls 
Lieblingsgeschäft „Spar“, zweitliebstes Geschäft (Frage 8) anzeigen> zu-
stimmen. (7-stufige Matrix-Frage, rotierende Antwort-Items) 
 Die angebotenen Lebensmittel besitzen eine hohe Qualität. 
 Die angebotenen Lebensmittel kommen überwiegend aus der Region. 
 Bei den angebotenen Lebensmitteln wird die Herkunft garantiert. 
 Die angebotenen Lebensmittel sind ihren Preis wert. 
 Die angebotenen Lebensmittel würde ich gerne kaufen. 
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Matrix-Labels: 
stimme überhaupt nicht zu (= 1); stimme nicht zu (= 2); stimme eher nicht zu  
(= 3); weder noch (= 4); stimme eher zu (= 5); stimme zu (= 6); stimme völlig zu 
(= 7) 
 
3. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie den folgenden Fragen zustimmen. (7-

stufige Matrix-Frage, keine Rotierung der Antwort-Items) 
 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in Zukunft bei <Lieblingsgeschäft 

von Vorwelle (Frage 5) – falls Lieblingsgeschäft „Spar“, zweitliebstes 
Geschäft (Frage 8) anzeigen> einkaufen? 

 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie <Lieblingsgeschäft von Vorwelle 
(Frage 5) – falls Lieblingsgeschäft „Spar“, zweitliebstes Geschäft (Fra-
ge 8) anzeigen> im Verwandten- oder Freundeskreis für einen Einkauf 
empfehlen? 

 
Matrix-Labels: 
sehr unwahrscheinlich (= 1); unwahrscheinlich (= 2); eher unwahrscheinlich (= 
3); weder noch (= 4); eher wahrscheinlich (= 5); wahrscheinlich (= 6); sehr 
wahrscheinlich (= 7) 
 
4. Bitte denken Sie weiterhin an das Unternehmen <Lieblingsgeschäft von Vor-

welle (Frage 5) – falls Lieblingsgeschäft „Spar“, zweitliebstes Geschäft (Fra-
ge 8) anzeigen>. Wie würden Sie dieses anhand folgender Eigenschaftspaare 
beurteilen? Je weiter rechts Sie klicken, umso eher stimmen Sie der rechten 
Eigenschaft zu, je weiter links Sie klicken, umso eher stimmen Sie der linken 
Eigenschaft zu. (7-stufiges Polaritätenprofil, rotierende Antwort-Items) 
 überhaupt nicht angesehen (= 1) – sehr angesehen (= 7) 
 überhaupt nicht vertrauenswürdig (= 1) – sehr vertrauenswürdig (= 7) 
 nicht am Markt etabliert (= 1) – am Markt etabliert (= 7) 
 kurzfristig orientiert (= 1) – langfristig orientiert (= 7) 
 sehr unzuverlässig (= 1) – sehr zuverlässig (= 7) 
 insgesamt bietet das Unternehmen sehr minderwertige Produkte an (= 1) 

– insgesamt bietet das Unternehmen sehr hochwertige Produkte an (= 7) 
 finanziell instabil (= 1) – finanziell stabil (= 7) 
 überhaupt nicht um KundInnen besorgt (= 1) – sehr um KundInnen be-

sorgt (= 7) 
 das Unternehmen bietet überhaupt keine regionalen Produkte an (= 1) 

– das Unternehmen bietet sehr viele regionale Produkte an (= 7) 
Umfrage ENDE 
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Soziodemografische Merkmale der einzelnen Gruppen, die zur 
Detailanalyse herangezogen wurden 
 

Geschlecht Gruppe A Gruppe B Gruppe C Gruppe D Gruppe E Gruppe F 

 % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. 

männlich 28,9 11 34,4 11 51,4 38 40,4 21 38,6 17 44 44 

weiblich 71,1 27 65,6 21 48,6 36 59,6 31 61,4 27 56 56 

 100 38 100 32 100 74 100 52 100 44 100 100 

 
Haushalts-

größe 
Gruppe A Gruppe B Gruppe C Gruppe D Gruppe E Gruppe F 

 % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. 

1 Person 23,7 9 25 8 23 17 17,3 9 13,6 6 16 16 

2 Personen 34,1 13 40,6 13 36,4 27 34,6 18 40,9 18 38 38 

3 Personen 23,7 9 25 8 20,3 15 17,3 9 27,4 12 26 26 

4 Personen 5,3 2 9,4 3 14,9 11 21,2 11 13,6 6 18 18 

> 4 Personen 13,2 5 0 0 5,4 4 9,6 5 4,5 2 2 2 

 100 38 100 32 100 74 100 52 100 44 100 100 

 

Alter Gruppe A Gruppe B Gruppe C Gruppe D Gruppe E Gruppe F 

 % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. 

17-29 Jahre 23,7 9 31,3 10 17,6 13 26,9 14 27,3 12 18 18 

30-39 Jahre 26,3 10 12,5 4 23 17 28,8 15 15,9 7 25 25 

40-49 Jahre 23,7 9 21,9 7 29,7 22 25 13 25 11 27 27 

50-59 Jahre 15,8 6 18,8 6 20,3 15 13,5 7 20,4 9 21 21 

60+ Jahre 10,5 4 15,5 5 9,4 7 5,8 3 11,4 5 9 9 

 100 38 100 32 100 74 100 52 100 44 100 100 
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Höchste abg. 
Ausbildung 

Gruppe A Gruppe B Gruppe C Gruppe D Gruppe E Gruppe F 

 % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. 

Pflichtschule 7,9 3 3,1 1 5,4 4 7,7 4 4,5 2 6 6 

Lehre/mittlere 
Schule 

28,9 11 46,8 15 41,9 31 42,3 22 38,6 17 41 41 

Matura 34,3 13 31,3 10 28,4 21 28,8 15 36,4 16 26 26 

Studium 
(Uni/FH) 

28,9 11 18,8 6 24,3 18 21,2 11 20,5 9 27 27 

 100 38 100 32 100 74 100 52 100 44 100 100 

 
Berufs-
gruppe 

Gruppe A Gruppe B Gruppe C Gruppe D Gruppe E Gruppe F 

 % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. 

Angestellter 47,4 18 50 16 45,8 34 44,2 23 38,6 17 50 50 

Arbeiter 7,9 3 6,3 2 10,8 8 7,8 4 2,3 1 11 11 

Beamter 5,3 2 9,3 3 4,1 3 1,9 1 9,1 4 4 4 

Landwirt 5,3 2 0 0 0 0 0 0 2,3 1 0 0 

Selbstständig 2,6 1 6,3 2 4,1 3 3,8 2 18,1 8 6 6 

Hausfrau 2,6 1 0 0 6,7 5 3,8 2 2,3 1 4 4 

Schüler 0 0 0 0 1,4 1 1,9 1 0 0 0 0 

Student 10,5 4 9,4 3 8,1 6 7,7 4 9,1 4 9 9 

Pensionist 15,8 6 18,7 6 14,9 11 15,5 8 9,1 4 12 12 

Arbeitssuchend 2,6 1 0 0 2,7 2 11,5 6 6,8 3 2 2 

In Karenz 0 0 0 0 1,4 1 1,9 1 2,3 1 2 2 

 100 38 100 32 100 74 100 52 100 44 100 100 

 

Bundesland Gruppe A Gruppe B Gruppe C Gruppe D Gruppe E Gruppe F 

 % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. 

Steiermark 78,9 30 68,8 22 79,7 59 76,9 40 75 33 70 70 

Kärnten 21,1 8 31,2 10 20,3 15 23,1 12 25 11 30 30 

 100 38 100 32 100 74 100 52 100 44 100 100 
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