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Anmerkung: Die Ergebnisse der zum Aufbau des Systems durchgefilhrten empirischen
Untersuchungen wurden in einem umfangreichen Anhang dokumentiert, der am
Institut fir Konsum- und Verhaltensforschung der Universitét des Saarlandes vorliegt.
Dieser beinhaltet auch die im Verlauf der Arbeit angesprochenen Fragebogenvarianten.



