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Studiensteckbrief 
 
 

Zielstellung 
Untersuchung von markenbezogenem Informationsverhalten, der 
Informationswahrnehmung und von Konsumentscheidungen in den Bereichen langfristiger 
Investitionen und FMCG 

 Langfristige Investitionen: Autos, Finanzprodukte, Versicherungen, Computer 

 FMCG: Reinigungsmittel, Fast Food, Süßigkeiten, Schmerzmittel OTC 
 
Fragebereiche 

 Genutzte Informationsquellen  

 Wertvollste Informationsquellen  

 Eigenschaften von Informationsquellen 

 Gefühlslage zu Informationen  

 Vorteile von Informationen  
 

Rahmendaten der Erhebung  

 n=673  

 Online-Befragung  

 Zufallsstichprobe  

 Anteilsgemäße Verteilung von Geschlecht 

 Sonderbetrachtung von  
Á Gen Y (Alter 18-24) 
Á Gen X (Alter 25-44) 
Á Boomers (Alter 45-64) 

 Feldzeit: April 2010 
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Frage 7: Welche Informationsquellen halten Sie für am wertvollsten (=10) und welche für am 
wenigsten wertvoll (=1)?  
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