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Zusammenfassung 

Der Red Bull Ring am Spielberg verzeichnete in den letzten Jahren starke  

BesucherInnenschwankungen. Um den Ursachen der inkonsistenten BesucherInnen-

zahlen auf den Grund zu gehen, sollte untersucht werden, welche Einflussgrößen Aus-

wirkungen auf die Kaufentscheidungen von Motorsportfans haben. Als Erhebungsinstru-

ment wurde eine schriftliche Befragung mittels Online-Fragebogen durchgeführt (N= 

305). Insgesamt konnte ein gutes Stimmungsbild der Gästezufriedenheit erhoben wer-

den, wobei das erhobene Motorsportinteresse in dieser Arbeit eine besonders wichtige 

Variable darstellt, da es für die Höhe des Involvements ausschlaggebend ist. Es konnte 

nachgewiesen werden, dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Involve-

ment und dem Zeitpunkt der Kaufentscheidung besteht, denn ein hohes Involvement 

ging mit einer verkürzten Kaufentscheidung einher. Weiters wurde herausgefunden, 

dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Höhe des Motorsportinteresses und 

der Häufigkeit an Eventbesuchen besteht. Bei einem Drittel der ProbandInnen wurde die 

Kaufentscheidung vom sozialen Umfeld beeinflusst, demnach sollten qualitätssichernde 

Maßnahmen zur Maximierung der Gästezufriedenheit eingeleitet werden. 

Schlüsselbegriffe: Kaufentscheidungen, KäuferInnenverhalten, Einflussfaktoren, Invol-

vement, Elaboration Likelihood Model, Motorsport 

 

 

Abstract 

In recent years, the Red Bull Ring in Spielberg has experienced high fluctuations in its 

number of visitors. In order to investigate the causes of this inconsistency, the impact on 

purchasing decisions of motorsport event tickets were examined with an online survey 

(N = 305). Overall, a good overview of guest satisfaction and reasons was collected. The 

motorsport interest was of importance to measure the guests´ involvement. A significant 

relationship between the involvement and the time of the purchase decision has been 

detected, because a high degree of involvement was accompanied by a shortened pur-

chase decision. Additionally, a significant correlation between the level of motor sport 

interest and the frequency of event visits has been detected. One third of the individuals 

answered that their purchase decision was influenced by the social environment. There-

fore, quality assurance measures should be initiated to maximize guest satisfaction. 

Keywords: purchase decision, buyer behaviour, influencing factors, involvement, Elabo-
ration Likelihood Model, motorsport 

 



 

 

Inhaltsverzeichnis 

1 Einleitung ...................................................................................................... 1 

2 Der Spielberg ................................................................................................ 1 

2.1 Zahlen und Fakten vom Spielberg ................................................................. 2 

2.2 Problemstellung............................................................................................. 8 

2.3 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit .............................................................. 12 

KäuferInnenverhalten ........................................................................................... 13 

2.4 Kulturelle Einflussfaktoren ........................................................................... 14 

2.5 Soziale Einflussfaktoren .............................................................................. 15 

2.6 Persönliche Einflussfaktoren ....................................................................... 15 

2.6.1 Persönlichkeit ............................................................................................... 16 

2.6.2 Das Involvement ........................................................................................... 17 

2.7 Psychische Einflussfaktoren ........................................................................ 19 

2.7.1 Motive und Motivation .................................................................................. 21 

2.7.2 Emotionen .................................................................................................... 22 

2.7.3 Einstellung .................................................................................................... 25 

2.7.4 Konsumnormen ............................................................................................ 31 

2.8 Die Kaufentscheidung ................................................................................. 33 

2.8.1 Das Stufenmodell ......................................................................................... 34 

2.8.2 Kaufentscheidungstypologien ...................................................................... 38 

3 Hypothesen ................................................................................................. 41 

4 Empirie ........................................................................................................ 45 

4.1 Erhebungsinstrument .................................................................................. 45 

4.2 Stichprobe ................................................................................................... 46 

4.3 Durchführung der empirischen Untersuchung ............................................. 51 

5 Ergebnisse .................................................................................................. 52 

5.1 Auswertung und Darstellung der Daten ....................................................... 53 

5.2 Hypothesenprüfung ..................................................................................... 64 



 

 

5.2.1 H1: Das Involvement als Einflussfaktor auf das Kaufverhalten ................... 64 

5.2.2 H2: Demografische Faktoren als Einfluss auf die Fairnessbewertung ........ 65 

5.2.3 H3ab: Das Involvement als Einflussfaktor auf die Kaufentscheidung .......... 67 

5.2.4 H4: Das Motorsportinteresse als Kaufmotiv. ................................................ 69 

5.2.5 H5: Das Motorsportinteresse als Einflussfaktor auf die Kognitionsstärke .... 73 

5.2.6 H6: Das Involvement als Einflussfaktor auf die Preisbereitschaft ................ 74 

5.3 Zusammenfassung und Diskussion ............................................................. 75 

5.4 Handlungsempfehlungen ............................................................................. 77 

5.5 Forschungsausblick ..................................................................................... 79 

Literaturverzeichnis .................................................................................................. 81 

Online Quellen ........................................................................................................... 87 

Abbildungsverzeichnis ............................................................................................. 89 

Tabellenverzeichnis .................................................................................................. 90 

Anhang 

 



 

1 

1 Einleitung 

Im Jahr 2011 wurde die Rennstrecke „Red Bull Ring“ in der steirischen Stadtgemeinde 

Spielberg wiedereröffnet und damit Austragungsort zahlreicher Motorsportveranstaltun-

gen unterschiedlicher Größenordnungen. Aufgrund schwankender BesucherInnenzah-

len diverser Motorsportveranstaltungen in den letzten Jahren, soll erforscht werden, wel-

che Gründe für die BesucherInnenentwicklungen am Red Bull Ring vorliegen. Der Mo-

torsport wird bei dieser Arbeit isoliert betrachtet, womit andere, geografisch oder thema-

tisch ähnliche (Sport-)Veranstaltungen nicht einbezogen werden. Basis dieser Master-

arbeit sind die BesucherInnenzahlen der fünf größten Motorsportveranstaltungen (Mo-

torrad Grand Prix, Formel 1, Deutsche Tourenwagen Masters, Truck Race Trophy und 

Red Bull Air Race) zwischen den Jahren 2013 und 2017. Weiters werden die Vorver-

kaufszahlen des Motorrad Grand Prix (MotoGP) und der Formel 1 (F1) 2018 am Red 

Bull Ring sowie diverses KundInnenfeedback herangezogen. Die wirtschaftspsychologi-

schen Erkenntnisse, mit Schwerpunkt KäuferInnenverhalten bzw. Kaufentscheidungen 

und die darauf wirkenden Einflussfaktoren, stellen die theoretische Grundlage dieser Ar-

beit in Kapitel 3 dar.  

 

2 Der Spielberg 

Die Projekt Spielberg GmbH und Co KG, folgend „Projekt Spielberg“ bezeichnet, ist ein 

Unternehmen in der namensgebenden Stadtgemeinde Spielberg im steirischen Murtal. 

Das Areal rund um die Rennstrecke wird in folgender Arbeit auch als „der/am Spielberg“ 

bezeichnet. Das Unternehmen Projekt Spielberg gliedert sich zum Zeitpunkt dieser Mas-

terarbeit in insgesamt sieben Hotel- und Restaurantbetriebe sowie der Rennstrecke 

„Red Bull Ring“. Nach achtjähriger Rennpause finden seit der Inbetriebnahme des Red 

Bull Ring im Jahr 2011, ehemalig Österreichring und A1 Ring, wieder jährlich zahlreiche 

Motorsportveranstaltungen diverser Rennserien am Spielberg statt. Aufgrund der Rück-

kehr der F1 im Jahr 2014 und der MotoGP im Jahr 2016 werden in der Steiermark auch 

wieder Großveranstaltungen mit über 100 000 motorsportinteressierten ZuschauerInnen 

pro Rennwochenende ausgetragen. Die Infrastruktur der Rennstrecke wurde von 2013 

bis 2014 dementsprechend erweitert. Neben dem Bau des „voestalpine wing“ im Jahr 

2014 wurde der Red Bull Ring laufend modernisiert und gemäß den Anforderungen der 

jeweiligen Rennserien adaptiert (www.projekt-spielberg.com, 2018a).  

Der Red Bull Ring ist heute eine der modernsten Rennstrecken der Welt sowie einer der 

wichtigsten Wirtschaftstreiber der Region Murtal (www.wirtschaft.steiermark.at, 2012). 
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Bei den in dieser Arbeit verwendeten Zahlen und Grafiken handelt es sich um unveröf-

fentlichte, interne Daten des Projekt Spielberg sowie des offiziellen Ticketpartners A. 

Ostermann GmbH (GPTicketshop).  

2.1 Zahlen und Fakten vom Spielberg 

Im Jahr 2011 wurde am Red Bull Ring der Rennbetrieb wieder aufgenommen. Die Jahre 

2011 und 2012 werden in dieser Arbeit jedoch nicht behandelt, da die damaligen Rennen 

mit den Veranstaltungen der heutigen Anlage nicht mehr vergleichbar sind. Grund dafür 

ist, dass die Anlage in den Jahren 2013 und 2014 umfangreich erweitert und infrastruk-

turell ausgebaut wurde (www.redbull.com, 2014).  

In Abbildung 1 werden die BesucherInnenzahlen der fünf meist besuchten Motorsport-

veranstaltungen zwischen 2013 und 2017 dargestellt. Bei den hier verwendeten Zahlen 

handelt es sich um die tatsächlichen BesucherInnenzahlen des jeweiligen Events, wel-

che anhand einer Datenbankabfrage am 22.02.2018 vom offiziellen Ticketpartner A. Ost-

ermann GmbH zur Verfügung gestellt wurden.  

Abbildung 1: Red Bull Ring BesucherInnenzahlen 2013 bis 2017 

 

Quelle: Eigene Darstellung, unveröffentlichte Datenbankabfrage, A. Ostermann GmbH, 2018. 

 

Vor dem Jahr 2014 war die Deutsche Tourenwagen Masters (DTM) mit knapp 44 000 

BesucherInnen die größte Veranstaltung am Red Bull Ring. Die Betrachtung der Besu-

cherInnenzahlen der DTM und der Truck Race Trophy ergibt, dass die BesucherInnen-

zahlen von 2013 auf 2014 bei der DTM um acht Prozent bzw. bei der Truck Race Trophy 

um vier Prozent gewachsen sind. Im selben Jahr fanden zwei zusätzliche internationale 

Events am Spielberg statt, die Formel 1 und das Red Bull Air Race.  
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Im Jahr 2015 wurden keine neuen, zusätzlichen Rennserien am Red Bull Ring ausge-

tragen, gleichzeitig zeigten die Truck Race Trophy, die Formel 1 als auch das Red Bull 

Air Race sinkende BesucherInnenzahlen. Lediglich die DTM konnte im Jahr 2015 die 

BesucherInnenzahlen im Vergleich zum Vorjahr um 9.47 Prozent steigern. Im darauffol-

genden Jahr 2016 kam die MotoGP erstmals an den Red Bull Ring und war, wie auch 

die Formel 1 und das Red Bull Air Race zwei Jahre zuvor, in der ersten Saison mit einer 

BesucherInnenanzahl von knapp 216 000 Personen ausverkauft.  

Wie in Abbildung 1 ersichtlich, weisen alle Events im Jahr 2016, verglichen zum Vorjahr, 

eine abnehmende BesucherInnenzahl auf. Das Red Bull Air Race wurde im selben Jahr 

zum letzten Mal am Red Bull Ring ausgetragen. Im Jahr 2017 konnten drei der vier ver-

bleibenden Großevents wieder BesucherInnenzuwächse verzeichnen, lediglich die Mo-

toGP wies einen Gästerückgang auf. Dennoch konnten im Jahr 2017 weder die DTM, 

noch die Truck Race Trophy, an die BesucherInnenzahlen aus den Jahren zuvor an-

knüpfen.  

Nach dem ausverkauften Formel-1-Rennwochenende im Jahr 2014 verringerten sich die 

BesucherInnenzahlen in den darauffolgenden Jahren. Gründe für die sinkenden F1 Be-

sucherInnenzahlen könnten externe Faktoren wie die Spannung sein, denn größere Ab-

stände zum Führenden der Gesamtwertung können sich auf die Spannung einzelner 

Rennen auswirken (www.salzburg24.at, 2014). Auch hier gibt es mehrere Erklärungsan-

sätze, welche jedoch nicht wissenschaftlich untersucht wurden.  

Laut einem Artikel von Karin Sturm im Magazin Spiegel (www.spiegel.de, 2015) sind die 

Gründe für die Formel-1-Krise ein Mix aus dem neuen Motorenreglement, den zu hohen 

Eintrittspreisen, der Abwanderung der Rennen aus dem Kernmarkt Europa, sowie die 

interne Machtstruktur der Formel 1. Bernie Ecclestone, ehemaliger Geschäftsführer der 

Formel 1, gab im Jahr 2014 gegenüber dem Forbes Magazine an, dass die Zuschaue-

rInnenrückgänge auf die sinkenden Freizeitressourcen der Menschen zurückzuführen 

sind. Der voestalpine AG Konzernchef Dr. Wolfgang Eder meinte, dass der Zuschaue-

rInnenrückgang im Jahr 2016 mit dem breiten Angebot am Spielberg zusammenhängen 

würde und unterstreicht die Möglichkeit eines Kannibalisierungseffektes (www.speed-

week.com, 2017).  

Weiters werden bei der Formel 1 auch die hohen Ticketpreise diskutiert. Die Facebook 

Gruppe „Formel 1“, welche über eine Community von 178 000 Fans verfügt, befragte 

beispielsweise am 10. Juli 2014 ihre Follower, wieviel diese bereit wären für ein Formel-

1-Ticket auszugeben. Als Anhaltspunkt wurden die Formel-1-Preise von Hockenheim 

dargestellt. 268 Follower kommentierten das Posting. Die Antworten waren vorwiegend 
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kritisch und negativ, vor allem die fehlende Spannung und die hohen Preise wurden als 

Argumente des Kaufdesinteresses genannt. Auch Preis-Leistungs-Vergleiche mit ande-

ren Rennserien wurden gemacht und die Formel 1 als nicht zufriedenstellend beurteilt 

(www.facebook.com, 2017). Diese Umfrage wurde demnach von einer Urteilsheuristik, 

dem Ankereffekt beeinflusst, da durch die Veranschaulichung der Hockenheim-Ticket-

preise ein Referenzwert genannt wurde (Tversky & Kahneman, 1974, S. 1125) und dies 

ein unabhängiges Urteil beeinflussen kann.  

Trotz mangelnder Repräsentativität dieser Studie, gelang eine aussagekräftige Studie 

der Grand Prix Drivers´Association (GPDA) aus dem Jahr 2015, bei der über 200 000 

Formel 1-Fans aus 194 Nationen teilnahmen, zu ähnlichen Ergebnissen. Die drei meist 

genannten Attribute, mit welchen die Fans die Formel 1 assoziierten, waren „teuer“, 

„technologisch" und „langweilig“ (www.motorsporttotal.com, 2017a). Ob die Antworten 

dieser Umfrage aufgrund von Vorurteilen der Befragten zustande kamen, oder aufgrund 

nicht erfüllter Erwartungen, ist aus den Ergebnissen nicht ersichtlich. Vergleicht man die 

F1-BesucherInnenzahlen am Red Bull Ring mit den F1-ZuschauerInnenzahlen des 

Fernsehsenders RTL, so konnte RTL von 2015 auf 2016 einen Zuwachs verzeichnen, 

währenddessen sich am Red Bull Ring in diesem Jahr die Gäste verringerten (www.sta-

tista.com, 2017).  

Neben der Ticketanzahl haben sich bei der Formel 1 am Spielberg jedoch auch die 

durchschnittlichen Ticketeinnahmen verringert. Abbildung 2 zeigt die vorverkauften For-

mel 1 Tickets samt Erlösen (in tausend Euro dargestellt) per 22. Februar des jeweiligen 

Jahres. Bei den in Abbildung 2 dargestellten Zahlen handelt es sich um unveröffentlichte 

Zahlen einer Datenbankabfrage der A. Ostermann GmbH.  
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Abbildung 2: Vergleich zwischen vorverkaufter Anzahl an F1 Tickets & F1 Ticket-

erlösen in Euro 

Quelle: Eigene Darstellung, vorverkaufte F1 Tickets & Ticketerlöse per Stichtag 22. Februar, unveröffentlichte Datenban-

kabfrage, A. Ostermann GmbH, 2018. 

 

Betrug der durchschnittliche F1-Ticketerlös per 22.02.2015 noch 269.81 Euro, so zahlten 

die Gäste im Jahr 2016 für ein Vorverkaufsticket zum selben Zeitpunkt im Durchschnitt 

nur 247.99 Euro. Am 22.02.2017 lag der Durchschnittspreis pro F1-Ticket bei 172.70 

Euro und im Vorverkauf für das Rennen 2018 bei 163.46 Euro. Es handelt sich hier um 

den durchschnittlichen Ticketpreis verschiedenster Kategorien, welcher per Stichtag 22. 

Februar des jeweiligen Jahres bezahlt wurde.  

Die im Diagramm dargestellten Kennzahlen zeigen, dass in den Jahren 2015 und 2016 

die durchschnittlichen Ticketerlöse geringer wurden und gleichzeitig ein Gästerückgang 

stattfand. Der niedrigste durchschnittliche Ticketpreis und die geringste Menge an Kun-

dInnen sind im Jahr 2016 zu verzeichnen. In den darauffolgenden Jahren 2017 und 2018 

erhöhten sich sowohl der durchschnittliche Ticketerlös als auch die BesucherInnen. An-

hand dieser Grafik lässt sich die Hypothese ableiten, dass der Ticketpreis keine Auswir-

kungen auf die Gästeanzahl hat. 

In folgender Abbildung 3 werden die Nachfragekurven der MotoGP 2016, 2017 und 2018 

per 19. September 2017 dargestellt. Es handelt sich hier um eine unveröffentlichte Grafik 

des Ticketpartners A. Ostermann GmbH (GPTicketshop).  
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Abbildung 3: MotoGP Verkaufsentwicklung 2016 und 2017 samt Vorverkauf 2018 

 

Quelle: Verkaufsentwicklung 2016, 2017 & Vorverkauf 2018 per 22.09.2017, unveröffentlichte Grafik, A. Ostermann 

GmbH, 2017. 

 

Der Vorverkauf für die kommende Saison beginnt üblich mit dem Start des Rennens am 

Sonntag. Da 2015 noch keine MotoGP stattfand, startete der Vorverkauf für 2016 etwas 

später als in den Folgejahren. Wie in Abbildung 3 ersichtlich ist, verkauften sich die Ti-

ckets im Jahr 2015 schneller als in den darauffolgenden Jahren. Wie veranschaulicht, 

ist zum jeweiligen Verkaufsstart eine höhere Nachfrage zu verzeichnen. Die kurzzeitigen 

Anstiege in den einzelnen Kurven sind zeitlich in Zusammenhang mit den Verkaufser-

öffnungen weiterer Tribünen oder größere Ticketabnahmen von Subhändlern, wie zum 

Beispiel Reisebüros, zu bringen. Eine solche Verkaufseröffnung ist beispielsweise in der 

Woche 39 vor dem Event 2016 ersichtlich. 

Positiv entwickelt hatten sich per 22.02.2017 auch die MotoGP-Erlöse. Betrugen die Er-

löse je Ticket in diesem Jahr 140.75 Euro, so zahlten die Gäste per 22.02.2018 im Durch-

schnitt um 7.03 Euro mehr. Die Begründung dafür liegt laut GPTicketshop darin, dass 

jene Ticket-Kategorien, welche im Jahr 2017 am schnellsten ausverkauft waren, im Jahr 

2018 preislich erhöht wurden. Um die MotoGP-Ticketpreise der beiden Jahre verglei-

chen zu können, wurden in den Abbildungen 4 und 5 die Verkaufspreise der Steiermark 

Tribüne 2017 und 2018 veranschaulicht. Bei den hier dargestellten Grafiken handelt es 

sich um Offline-Daten der Unternehmenswebseite www.gpticketshop.com, welche von 

der A. Ostermann GmbH zur Verfügung gestellt wurden.  
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Abbildung 4: MotoGP Ticketpreise 2017, Steiermark Tribüne 

 

Quelle: Preisliste MotoGP 2017, Red Bull Tribüne, A. Ostermann GmbH, 2017. 

Abbildung 5: MotoGP Ticketpreise 2018, Steiermark Tribüne  

 

Quelle: Preisliste MotoGP 2018, Red Bull Tribüne, A. Ostermann GmbH, 2018. 

 

Trotz Preiserhöhung waren die teuersten Tickets, die Steiermark-Tribünenplätze und die 

Red Bull-Tribünensektoren A und B, noch am Tag des Ticketverkaufsstarts ausverkauft. 

Laut internen Daten von GPTicketshop handelt es sich bei den KäuferInnen dieser Ti-

ckets teilweise um Stammgäste der Tribüne. Im Jahr 2017 waren 23 der 183 KundInnen 

bereits im Jahr 2016 Gäste auf der Steiermark-Tribüne. Im Jahr 2018 konnten 50 Wie-

derholungskäuferInnen der insgesamt 179 KundInnen von Steiermark Tribünentickets 

gezählt werden. Der anonymisierte Auszug einer Kundenbankabfrage vom 20.02.2018, 

welcher vom Ticketpartner GPTicketshop zur Verfügung gestellt wurde, ist mit den jähr-

lichen Umsätzen im Anhang dieser Arbeit veranschaulicht. 
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2.2 Problemstellung 

Anhand der dargestellten Daten verzeichnet der Red Bull Ring Gäste- sowie Umsatz-

schwankungen. Zusätzlich zu diesem Problem gibt es Anzeichen dafür, dass die Qualität 

und das Angebot am Red Bull Ring teils negativ von KundInnen wahrgenommen wird. 

Aufgrund von diversem KundInnenfeedback könnten die Gastronomiequalität, infrastruk-

turelle Mängel, wie zum Beispiel lange Wartezeiten bei den Cashless-Card-Kassen oder 

die Parksituation ursächlich gewesen sein. Beschwerden welche in Abbildung 6, 7 und 

8 gezeigt und folgend behandelt werden, lassen diese Argumente als plausible Gründe 

erscheinen.  

Abbildung 6: Facebook KundInnenbeschwerden zur Formel 1 2017 

 

Quelle: Öffentlicher Facebook-Beitrag zur Formel 1, Projekt Spielberg GmbH & Co KG, 2017. 
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Abbildung 7: Zusammenfassung Facebook-KundInnenfeedback zur Formel 1 2017 

 

Quelle: Unveröffentlichtes Facebook-KundInnenfeedback zur Formel 1, Projekt Spielberg GmbH & Co KG, 2017. 
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Abbildung 8: Facebook-KundInnenfeedback zur Formel 1 2017

 

Quelle: Unveröffentlichtes Facebook-KundInnenfeedback zur Formel 1, Projekt Spielberg GmbH & Co KG, 2017. 

 

Im Jahr 2017 wurde am Red Bull Ring ein eigenes Bezahlsystem eingeführt. Gäste kön-

nen am Areal – bis auf wenige Ausnahmen – ausschließlich mit einer Prepaid-Card be-

zahlen. Diese Cashless-Karte kann an verschiedenen Verkaufsständen außer- und in-

nerhalb des Eventareals erworben und retourniert werden. Die Unternehmenshomepage 

www.projekt-spielberg.com samt App verweisen die KundInnen auf eine eigene Platt-

form, um dort ein eventuelles Restguthaben online auszubezahlen bzw. zu überweisen. 

KundInnen verlieren dabei jedoch drei Euro Kartenpfand, denn die Karte wird durch die 
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Online-Überweisung eines Restguthabens funktionsuntüchtig und kann nicht mehr ver-

wendet werden (www.projekt-spielberg.com, 2018b). Aufgrund des großen Rückgabe-

Andranges nach einem Rennen waren die Kapazitäten der Verkaufsstände überlastet, 

wodurch die Gäste ihre Karten nicht vor Ort retournieren konnten und durch die Online-

Auszahlung das Kartenpfand in Höhe von drei Euro verloren. Die KundInnen äußerten 

sich verärgert über die schlechte Organisation sowie über deren Geldverlust mittels 

Social Media Postings und Beschwerdemails. In Abbildung 7 und 8 werden beispielhafte 

Beschwerden der KundInnen dargestellt. Es handelt sich hier um interne, nicht öffentlich 

sichtbare Facebook-Nachrichten, welche vom Unternehmen Projekt Spielberg GmbH & 

Co KG zur Verfügung gestellt wurden. 

Bei Großevents wie Formel 1 oder MotoGP werden die umliegenden Grünflächen den 

Gästen meist kostenfrei als Parkfläche zur Verfügung gestellt. Auf der Unternehmens-

homepage wird den KundInnen der nächstgelegene Parkplatz zu ihrer Tribüne bzw. ih-

rem Sektor und somit die idealste Autobahnabfahrt empfohlen. Bei der Vergabe und 

Einweisung der Parkplätze durch das Parkplatzpersonal herrscht das First-come-first-

serve-Prinzip, wobei die Gäste an deren geeignetsten Parkplatz geleitet werden. Je nach 

Parkplatz und Ticketkategorie, müssen die Gäste zwischen Parkplatz und dem 

Eventareal, einen Gehweg von bis zu 40 Minuten auf sich nehmen (www.projekt-spiel-

berg.com, 2019c).  

Über dieses Parkkonzept bzw. die Parklotsen zeigten sich Gäste ebenso verärgert, wie 

die beispielhaften Beschwerden in Abbildung 7 und 8 veranschaulichen. Es handelt sich 

hier erneut um nicht veröffentlichte Nachrichten, welche vom Projekt Spielberg zur Ver-

fügung gestellt wurden.  

Weitere Beschwerden erreichten das Projekt Spielberg bezüglich der unfairen Formel-

1-Preisgestaltung. Besonders verärgert zeigten sich Gäste der Red Bull Tribüne. Über 

die Webseite des niederländischen Unternehmens „Sportstadion“ konnten holländische 

Gäste Max Verstappen-Fantickets zum Wochenendpreis von 169 Euro erwerben 

(www.sportstadion.nl, 2018). Auf der Projekt Spielberg Webseite wurden Tickets der 

gleichen Tribüne jedoch zwischen 195 Euro und 295 Euro angeboten (www.projekt-

spielberg.com, 2018c). Gäste zeigten sich über diese Besserstellung holländischer 

Gäste bzw. der Verstappen-Fans verärgert und fühlten sich ungerecht behandelt, wie 

ein beispielhafter öffentlicher Facebook-Beitrag in Abbildung 6 veranschaulicht.  

Der Red Bull Ring ist demnach mit einigen Problemen konfrontiert. Nichts desto trotz ist 

die Rennstrecke am Spielberg international für seine großartige Stimmung und Atmo-

sphäre bekannt. Im Jahr 2016 wurde die MotoGP am Spielberg aufgrund der guten 
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Organisation und der besten Stimmung vom Promotor DORNA zum Rennen des Jahres 

gekürt (www.meinbezirk.at, 2016). Ein Phänomen von Sportevents ist, dass das Publi-

kum vor Ort einen maßgeblichen Einfluss auf das Gesamtprodukt hat. Nufer (2016, S. 

6) spricht hier von „doppelten Prosumers“, da KonsumentInnen gleichzeitig Produzen-

tInnen sind. Die Stimmung und Atmosphäre wirkt sich demnach auf die Qualität des Ge-

samtproduktes aus, wodurch die Fans auch „Co-creator of value“ genannt werden. Die 

wahrgenommene Stimmung des Events könne sich folglich positiv oder negativ auf die 

Gesamtbeurteilung und Zufriedenheit der KundInnen auswirken. 

Trotz Unzufriedenheit der Fans mit dem Rennformat und sinkenden ZuschauerInnen-

zahlen, wie beispielsweise bei der Formel 1, war das Rennen am Spielberg in der F1-

Krisenzeit 2014 dennoch ausverkauft. Dasselbe Szenario war beim Red Bull Air Race 

2014 zu beobachten. Spielberg weist, im Vergleich zu TV-ZuseherInnenzahlen und 

Stimmungslagen in der Motorsportszene, eigene Trends und kontroverse BesucherIn-

nenströme auf.  

2.3 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit  

Ziel dieser Arbeit ist es, den Ursachen der schwankenden und inkonsistenten Besucher-

zahlen am Red Bull Ring wissenschaftlich zu überprüfen. Dazu sollen die jeweiligen 

Kaufmotive und Entscheidungsparameter der Motorsportgäste erhoben werden. Zudem 

werden persönliche Faktoren und demografische Daten unterschiedlicher teilnehmender 

Testpersonen erhoben und miteinander verglichen.  

Als Grundlage dient zunächst die Theorie des KäuferInnenverhaltens, welche auf die 

unterschiedlichen Einflussfaktoren fokussiert. Ein weiterer Schwerpunkt wird auf die 

Kaufentscheidung und deren Typologien gelegt. Neben der Fachliteratur werden für die 

Ableitung von Hypothesen die Ergebnisse ähnlicher Studien herangezogen. Durch die 

Verknüpfung der praktischen Problemstellung mit dem theoretischen Hintergrund, wer-

den die jeweiligen Hypothesen in Kapitel 4 abgeleitet. Das Studiendesign samt Durch-

führung wird in Kapitel 5 behandelt. Im sechsten Abschnitt dieser Arbeit werden die Er-

gebnisse aufbereitet und die Hypothesen überprüft. Im letzten Kapitel werden die ge-

wonnen Ergebnisse abschließend zusammengefasst sowie Handlungsempfehlungen 

für das betroffene Unternehmen und zukünftige Forschungen ausgesprochen. 
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KäuferInnenverhalten 

Während sich das KonsumentInnenverhalten auf das Verhalten beim Kauf und dem Kon-

sum von wirtschaftlichen Gütern konzentriert, beschäftigt sich das KäuferInnenverhalten 

mit dem Nachfrageverhalten beim Kauf, Gebrauch und Verbrauch von Gütern (Foscht & 

Swoboda, 2011, S. 3). Erkenntnisse über die KonsumentInnen beim Erwerb, Gebrauch, 

Verbrauch und bei der Entsorgung von Gütern, erhält man in der KonsumentInnenver-

haltensforschung (MacInnis & Folkes, 2010, S. 905).  

Eine wichtige Grundlage der Verhaltensforschung stellt das Stimulus-Organismus-

Response-Modell (S-O-R-Modell) dar. Es besagt, dass das Verhalten von Menschen 

von Umwelteinflüssen sowie psychischen Determinanten abhängig ist, denn Menschen 

sind ständig Reizen unterschiedlicher Art ausgesetzt, welche nur zum Teil beobachtbar 

sind. All diese Reize werden als Stimuli (S) zusammengefasst und beeinflussen den 

Menschen bei seinem täglichen Verhalten. Weitere prädisponierende Größen, wie das 

Involvement, die Bezugsgruppen oder die Kultur wirken ein, beeinflussen die Einstellung 

der KonsumentInnen und stellen in ihrem Prozess den sogenannten Organismus (O) 

dar. All diese Stimuli, samt intern aktivierenden und kognitiven Prozessen, führen 

schlussendlich zu einer Reaktion (R). Das S-O-R-Modell stellt vor allem die nicht sicht-

baren Verarbeitungsprozesse, auch die Einflussfaktoren genannt, dar (Kroeber-Riel & 

Gröppel-Klein, 2013, S. 18f.).  

Um die Komplexität des KäuferInnenverhaltens und dessen Einflüsse besser darstellen 

zu können, wird dieses im Schalenmodell nach Weiber (2002) in einzelnen Teilen be-

trachtet und folgend in Abbildung 9 dargestellt (Foscht & Swoboda, 2011, S. 33):  
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Abbildung 9: Schalenmodell des KäuferInnenverhalten nach Weiber 

Quelle: Eigene Darstellung nach Weiber, 2002 in: Foscht & Swoboda, 2011, S. 33. 

 

Als Erweiterung des S-O-R-Modells werden hier die Einflüsse in aktivierende und kogni-

tive Prozesse bzw. insgesamt in vier Teilbereiche unterteilt, nämlich in die psychischen, 

persönlichen, sozialen und kulturellen Determinanten (Foscht & Swoboda, 2011, S. 33).  

Je nachdem wie nahe die einzelne Variable am Kauf ist, desto größer ist der Einfluss 

und die Ausprägung. Psychische Einflussfaktoren haben demzufolge den größten Ein-

fluss auf das KäuferInnenverhalten. In den folgenden Abschnitten werden die einzelnen 

Einflüsse kurz erklärt, wobei die persönlichen Einflussfaktoren aufgrund der Schwer-

punktsetzung dieser Arbeit ausführlicher behandelt werden. 

2.4 Kulturelle Einflussfaktoren 

Neben den sozialen, psychischen und persönlichen Einflüssen, beeinflussen auch die 

kulturellen Faktoren das KonsumentInnenverhalten und somit die jeweilige Kaufent-

scheidung. Bei den kulturellen Einflüssen handelt es sich um die Grundwerte, Kultur und 

Wertevorstellungen des Individuums. Die Kultur prägt das Verhalten der Menschen im 

Hintergrund und wird deshalb von den KonsumentInnen nicht direkt wahrgenommen 

(Foscht & Swoboda, 2011, S.161).  

Neben der Kultur als solcher werden auch soziale Klassen differenziert, welche nach 

Merkmalen wie z.B. dem Einkommen definiert werden. Weitere Variablen wie demogra-

fische, geografische und sozioökonomische Faktoren gehören zu den kulturellen 
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Einflussgrößen und beeinflussen die KonsumentInnen bei ihren Entscheidungen. Auf-

grund des kulturellen Wandels verändern sich die Einflussgrößen auf den Menschen 

stetig. Mit der Veränderung der Umwelt passen sich auch die Lebens- und Konsumge-

wohnheiten stetig den Bedürfnissen der Menschen an (Kotler, Armstrong, Wong & Saun-

ders, 2010, S. 272ff.). Aufgrund des aktuellen Forschungsgegenstandes wird auf die 

kulturelle Determinante an dieser Stelle nicht weiter eingegangen.  

2.5 Soziale Einflussfaktoren 

Konsum(entInnen)entscheidungen differenzieren sich in der Realität oft sehr stark von 

den klassischen ökonomischen Theorien. Grundlegende ökonomische Theorien setzen 

unter anderem vollkommene Informationen, unbegrenzte Problemlösungskapazitäten 

sowie Rationalität voraus. Abstraktionen von verhaltenswissenschaftlichen Explikations-

größen können neben kulturellen und persönlichen Faktoren, auch soziale Determinan-

ten sein (Foscht & Swoboda, 2011, S. 21). Hier gehören unter anderem die emotionale 

Ebene und die soziale Anerkennung dazu. Soziale Vergleiche werden vom Menschen 

durch wechselseitige Beobachtungen sowohl zur Identifizierung als auch zur Differen-

zierung durchgeführt. Auch die Angst, nicht zu gewissen sozialen Schichten dazuzuge-

hören, kann den Konsum beeinflussen. Durch den Besitz von Statussymbolen, dem Kon-

sum diverser Kleidung, der Mediennutzung, etc. besteht eine gute Möglichkeit, sich auf-

grund bestimmter Zugehörigkeitsmerkmale einer Gesellschaft hinzuzurechnen. Demzu-

folge nimmt der Konsum für das Selbstverständnis und die soziale Stellung besonders 

in der modernen Gesellschaft eine wichtige Rolle ein (Campbell, 1987, S. 68).  

Neben der Lust, welche beim Konsum entsteht, haben viele Konsumgüter Kommunika-

tions-, Anerkennungs-, Zugehörigkeits- und Identitätsfunktionen. KonsumentInnen ver-

suchen durch den Konsum diverser Güter bestimmten Gruppen zuzugehören bzw.  eine 

soziale Rolle oder einen sozialen Status einzunehmen (Kenning, Raab & Reisch, 2014, 

S. 285f.). Durch den Konsum werden psychische Defizite und mangelnde Selbstwerte 

kompensiert um zu sozialem Prestige zu gelangen. Auch das Zusammengehörigkeits-

gefühl spielt bei den sozialen Determinanten eine wichtige Rolle (Reisch, 2002, S. 228).  

2.6 Persönliche Einflussfaktoren  

Anhand des Schalenmodells nach Weiber (siehe Abbildung 9), gehören zu den persön-

lichen Determinanten des Käuferverhaltens die Persönlichkeit, der Lifestyle und das In-

volvement, wobei letzteres Aufgrund der Schwerpunktsetzung dieser Masterarbeit aus-

führlicher behandelt wird (Foscht & Swoboda, 2011, S. 134).  
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2.6.1 Persönlichkeit 

Die Persönlichkeit, als ganzheitliche Erscheinung, ist von der demografischen Kompo-

nente, dem aktuellen Lebenszyklus und der jeweiligen kulturellen Schicht geprägt. Je 

nachdem in welchem Alter oder Lebenszyklusphase sich eine Person befindet oder wel-

cher Bildungsgrad erlangt wurde: alles hat Einfluss auf den jeweiligen Lebensstil, wel-

cher zusätzlich von der Kultur und der sozialen Schicht beeinflusst wird, in der man lebt 

(Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 173ff.).  

Die Persönlichkeit vereint aktivierende und kognitive Prozesse und steht mit dem Invol-

vement und den Werten in einer wechselseitigen Beziehung. Geprägt wird eine Persön-

lichkeit von den Erfahrungen sowie dem sozialen Umfeld. Die Einstellung des Menschen 

sowie die Risikoneigung, das Involvement und das Informationsniveau sind hier wichtige 

Einflussgrößen und prägen die Persönlichkeit und dementsprechend das Verhalten. Die 

Werte in einer Gesellschaft bzw. deren Wandel beeinflussen ebenso das (Konsumen-

tInnen-) Verhalten einzelner Personen (Foscht & Swoboda, 2011, S. 134ff.).  

Obwohl Persönlichkeiten theoretisch gesehen individuell sind, können zwischen einzel-

nen Individuen Übereinstimmungen in deren Persönlichkeitsvariablen festgestellt wer-

den. Um den menschlichen Charakter skalieren zu können, wird die Persönlichkeit nach 

Friedman und Schustack in fünf Dimensionen unterteilt, die sogenannten „Big-Five“ 

(2004 in: Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 176): 

(1) Aufgeschlossenheit = Extraversion 

(2) Soziale Verträglichkeit  

(3) Gewissenhaftigkeit 

(4) Emotionale Stabilität = Neurotizismus 

(5) Offenheit für Erfahrung 

Diese Persönlichkeitsgrößen können Einfluss auf das „Consideration Set“ haben, wel-

ches die Menge aller relevanten Kaufalternativen darstellt. Neben den Persönlichkeits-

eigenschaften der KonsumentInnen kann auch das Produkt- oder Markeninvolvement 

das Entscheidungsverhalten beeinflussen (Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 340). 

Im Marketing wird hier oft von der Persönlichkeit einer Marke gesprochen, nämlich indem 

die Eigenschaften des Menschen mit jenen der Marke assoziiert werden (Trommsdorff 

& Teichert, 2011, S. 173ff.). 
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2.6.2 Das Involvement  

Henseler (2006, S. 92) definiert das Involvement als ein inneres Engagement, mit dem 

sich eine Person einem Produkt zuwendet. Des Weiteren ist die Bereitschaft sich mehr 

oder weniger mit einem Produkt zu befassen, eine bedeutende Einflussgröße. Je nach-

dem wie komplex die Kaufentscheidung für KonsumentInnen ist, wird zwischen High- 

und Low-Involvement unterschieden (Kotler et al., 2010, S. 295).  

Die Gründe für ein Involvement können von persönlichen Faktoren abhängen, wie zum 

Beispiel die Bedürfnisse der KonsumentInnen, die Bedeutung und Werte eines Gutes 

oder das allgemeine Interesse an einer Sache. Aber auch Reize, wie Informationen und 

Kommunikation sowie der Kaufentscheidungstyp begründen das Involvement (Solomon, 

Bamossy, Askegaard & Hogg, 2010, S. 192).  

Definiert wird das Involvement auch als Aktivierungsgrad oder Motivstärke zur Suche 

von Informationen sowie deren Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung. Low- und 

High-Involvement werden anhand folgender Charakteristika unterschieden (Tromms-

dorff & Teichert, 2011, S. 50):  

 

Tabelle 1: Merkmale von geringem und hohem Involvement 

High Involvement Low Involvement 

Aktive Informationssuche Passive Informationsaufnahme 

Aktive Auseinandersetzung  Passieren lassen 

Hohe Verarbeitungstiefe Geringe Verarbeitungstiefe 

Geringe Persuasion Hohe Persuasion 

Viele Vergleiche  Bewertung eventuell nach Kauf 

Viel Merkmalsbeachtung Wenig Merkmalsbeachtung 

Mangelnde Alternativen Viele akzeptable Alternativen 

Viele soziale Einflüsse  Wenig soziale Einflüsse  

Optimierungsdrang Genügsam 

Markentreue durch Überzeugung Markentreue durch Gewohnheit 

Stark verankerte, intensive Einstellung Gering verankerte, flache Einstellung 

Quelle: Trommsdorff & Teichert (2011, S. 50). 
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Das Involvement bezieht sich auf die individuell empfundene Wichtigkeit und die persön-

liche Relevanz eines Objektes, Events oder einer Aktivität (Olson, 1996 zitiert in  

Reynolds & Olson, 2001, S. 364). Der interne Erregungszustand des Involvements wird 

durch die Kombination von dauerhaften und situationsbedingten Verknüpfungen zwi-

schen dem Produkt und den persönlichen Interessen, Zielen und Werten bestimmt (Rey-

nolds & Olson, 2001, S. 365).  

Das Involvement kann anhand der Stärke eindimensional und aufgrund verschiedener 

Determinanten auch mehrdimensional unterschieden werden. Diese mehrdimensionale 

Rahmenbedingung verursacht die Stärke des Involvements, welche nach Faktoren in 

Produktinvolvement, personenspezifisches Involvement bzw. Ego-Involvement,  

Botschaftsinvolvement, Medieninvolvement und Situationsinvolvement unterteilt wird 

(Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 49ff.).  

Felser (2015, S. 112f.) nennt beim Involvement als wichtigste Unterscheidungsvariable 

die Zeitdimension. Je nachdem wie lange ein Involvement zeitlich andauert, wird zwi-

schen vier Kategorien unterschieden:  

(1) Produktinvolvement 

(2) Ego-Involvement  

(3) Situatives Involvement  

(4) Botschaftsinvovement   

Das Produktinvolvement fokussiert sich auf das Produkt, die Dienstleistung, die Marke 

oder das Handelsunternehmen. Wenn der/die KonsumentIn glaubt, dass es zwischen 

einzelnen Marken große Qualitätsunterschiede gibt, ist das Produktinvolvement beson-

ders groß. Je nachdem wie stark es ausgeprägt ist, reichen den KonsumentInnen unter-

schiedliche Mengen an Produktinformationen. Abhängig vom Grad des Involvements 

bzw. der Ich-Beteiligung unterscheidet man neben dem Low- und High-Interest auch 

noch den Special-Interest. Das Ego-Involvement bzw. personenspezifische Involvement 

ist von intrinsischen Wertvorstellungen und den individuellen Persönlichkeitszügen ge-

prägt, wie durch Kenntnisse, Erfahrungen sowie Motive, und besteht somit über einen 

längeren Zeitraum. Es stellt das Grundinteresse und die Vorlieben dar, über welche ein 

Mensch verfügt. Dieses persönliche Involvement kann auch chronisch vorliegen, wenn 

zum Beispiel ein Mensch ein besonderer Fan von Fußball, Motorsport, Computer oder 

sonstigem ist. Demnach sind KonsumentInnen an wenigen Dingen hoch involviert und 

an vielen Dingen mäßig involviert. Beim situativen Involvement sind KonsumentInnen 

nur für einen bestimmten Zeitraum in der Phase des Kaufinteresses involviert. Je höher 

hier der Entscheidungsdruck ist, desto höher wird auch das Involvement. Die vierte und 
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letzte Unterteilung stellt das Botschaftsinvolvement oder auch Werbemittel- und Medi-

eninvolvement dar (Felser, 2015, S. 112f.). Es handelt nicht vom Produkt an sich, son-

dern von der „Story“, mit welcher ein Produkt verkauft wird und welche Bilder verwendet 

werden. Auch Medien können das Involvement beeinflussen. So eignen sich TV und 

Rundfunk besser für die Low-Involvement-Kommunikation, wohingegen Printmedien 

besser für High-Involvement-Botschaften geeignet sind (Trommsdorff & Teichert, 2011, 

S. 49ff.). 

Nach Schenk (2002, S. 265ff.) ist das Involvement ein Persönlichkeitsmerkmal, denn 

Personen mit einem hohen Involvement machen sich zu ihren Entscheidungen mehr 

Gedanken. Menschen mit hohem Involvement haben oft ein hohes Bildungsniveau und 

nutzen Medien intensiv. Das Involvement bezieht sich nicht immer auf die KonsumentIn-

nen, sondern auch auf das Produkt. Beim Kauf von involvierenden Produkten werden 

KonsumentInnen dazu ermutigt sich mit dem Produkt und den Risiken zu befassen. 

Demnach wird im Marketing bei High-Involvement-Produkten der Fokus auf die gedank-

liche Auseinandersetzung gelegt. Das Involvement kann aber auch ein individueller Zu-

stand sein, in dem Marken- und Produktassoziationen bestehen oder eine persönlich 

empfundene Wichtigkeit für ein Produkt vorhanden ist. Vordergründig ist hier das Emp-

finden gegenüber einem Produkt oder einer Leistung. Man spricht hier vom Involvement 

als Stimulus Salience. 

Es handelt sich dabei um eine beliebige Anzahl an Merkmalen, welche die Aufmerksam-

keit auf sich ziehen. Ein solches Merkmal kann eine spezielle Farbe, eine bestimmte 

Bewegung, eine persönliche Relevanz oder aber auch ein unverwechselbares Geräusch 

oder einzigartiger Geruch sein (Kahnt & Tobler, 2017, S. 109ff.). Stimulus Salience ist 

für das Elaboration Likelihood Model (ELM) von großer Bedeutung, welches in Punkt 

3.4.3.4 näher erläutert wird (Schenk, 2002, S. 265ff.).  

2.7 Psychische Einflussfaktoren 

Bei psychischen Prozessen wird zwischen kognitiven und aktivierenden Zuständen  

unterschieden, je nachdem um welche Art von Gütern es sich handelt. Diese werden 

durch eine Emotion, Motivation oder Einstellung aktiviert und führen zu kognitiven Pro-

zessen wie Wahrnehmung, Denken und Lernen. Diese enden kollektiv in einer Entschei-

dung, welche in Verbindung mit Produkterfahrungen, der -zufriedenheit oder der -loyali-

tät bewusst oder unbewusst getroffen wird. Die Produktloyalität steht dabei im direkten 

Zusammenhang mit der KonsumentInnenzufriedenheit, denn je höher die Produktzufrie-

denheit, desto loyaler kaufen KonsumentInnen (Foscht & Swoboda, 2011, S. 33f.).  
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Bei den Kaufentscheidungstypen wird nach Katona (1960, S. 57f.) zwischen echten und 

unechten Kaufentscheidungen unterschieden. Echte Kaufentscheidungen werden nur 

selten getroffen und werden durch ein Problem oder eine neue Situation hervorgerufen. 

Kahneman (2011, S. 20ff.) unterteilt intuitive und rationale Entscheidungen in zwei Sys-

teme: System 1 arbeitet automatisch, schnell und somit intuitiv, während System 2 an-

strengende und komplexe Entscheidungen übernimmt und somit den rationalen Denk-

modus der beiden darstellt.  

Neben der kognitiven Unterscheidung zwischen intuitiven und rationalen Entscheidun-

gen, differenziert Weinberg (1981, S. 13) zwischen affektiven und reaktiven Kaufent-

scheidungen. Bei beiden Arten der psychischen KonsumentInnenaktivierung wird 

der/die KonsumentIn zur Handlung stimuliert. Diese Aktivierung passiert im Nervensys-

tem und ist Basis aller Antriebsprozesse wie Emotion, Motivation und Einstellungsbil-

dung. Gemäß Schneider (2009, S. 57) versteht man unter Aktivierung “sämtliche Vor-

gänge, die mit inneren Erregungen verbunden sind und menschliches Verhalten antrei-

ben“. Die Aktivierung passiert im Nervensystem, versorgt den Organismus mit Energie 

und ist somit Basis aller Antriebsprozesse wie Emotion, Motivation und Einstellungsbil-

dung, welche im Sinne eines Stufenmodells (siehe Abbildung 10) aufeinander aufbauen 

(Kroeber-Riel, Weinberg & Gröppel-Klein, 2009, S. 215).  

Abbildung 10: Das Stufenmodell aktivierender Prozesse 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach Kroeber-Riel, Weinberg & Gröppel-Klein, S. 56, 2009. 

Die Aktivität ist die Basis für kognitive Prozesse und stellt somit auch die Voraussetzung 

für den Kauf von Produkten dar. Emotionen sind ein zentralnervöser Erregungszustand, 

der mehr oder weniger bewusst erlebt wird und nach dem oben dargestellten Stufenmo-

dell aktivierender Prozesse mit deren kognitiven Zielinterpretationen zur Motivation führt. 
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Eine Produktevaluierung findet statt, welche zu einer Einstellung und schlussendlich 

zum jeweiligen Verhalten führt (Kroeber-Riel, Weinberg & Gröppel-Klein, 2009, S. 56f.). 

2.7.1 Motive und Motivation 

Motive und Motivation haben großen Einfluss auf das Handeln der KonsumentInnen, 

wobei die beiden Begriffe klar voneinander abgegrenzt werden müssen. Motive sind 

dadurch geprägt, dass aufgrund eines wahrgenommenen Mangelzustandes nach einer 

Lösung gesucht wird, um diesen zu beseitigen. Die Motivation hingegen versorgt das 

Handeln mit Energie und kann somit als Steuerungsmechanismus bezeichnet werden. 

Motive können in unterschiedliche Hierarchien eingestuft werden, wie zum Beispiel an-

hand der „Bedürfnispyramide“ von Maslow oder dem Zwei-Faktoren-Modell nach Herz-

berg (Foscht & Swoboda, 2011, S. 56).  

Abraham Maslow (1943) erklärte anhand seiner Bedürfnispyramide, dass Menschen zu 

unterschiedlichen Zeiten von verschiedenen Bedürfnissen getrieben werden. Hierar-

chisch aufsteigend sind die Bedürfnisse der Menschen demnach die physiologischen 

Bedürfnisse wie Wasser und Nahrungsmittel, gefolgt vom Sicherheitsgefühl, den sozia-

len Bedürfnissen, der Wertschätzung und Achtung in der Gesellschaft und zuletzt die 

Selbstverwirklichung. Maslow versteht unter Selbstverwirklichung das Übersteigen eige-

ner Grenzen und basiert auf persönlichem Wachstum und Entfaltung. Um diese Stufe 

zu erreichen, müssen alle Hierarchien bzw. grundlegenden Bedürfnisse zuvor befriedigt 

worden sein (Maslow, 1943, S. 370ff.). 

Herzberg (1968) unterscheidet in seiner Dualitätstheorie zwischen Motivatoren und Hy-

gienefaktoren. Motivatoren sind dabei Ereignisse, welche zur Zufriedenheit beitragen 

(satisfiers), während Hygienefaktoren zur Unzufriedenheit beisteuern (dissatisfiers). Das 

Fehlen von Hygienefaktoren trägt jedoch nicht dazu bei, dass Menschen zufrieden sind, 

denn dazu müssen Motivatoren präsent sein. Obwohl die Motivationstheorie Herzbergs 

auf empirischen Untersuchungen aufbaut, ist dies keine gesicherte Erkenntnis, da Be-

dürfnisse subjektiv empfunden werden und individuell sind (Lechner, Egger & Schauer, 

2010, S. 138).  

Sigmund Freud nahm an, dass die psychologischen Kräfte das Handeln der Menschen 

unbewusst steuern bzw. diese Kraft nicht vom Menschen direkt wahrgenommen und 

verstanden wird (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2009, S. 238f.).  

Neben der zuvor erläuterten Unterteilung der Motivation werden Motive in primäre und 

sekundäre Motive unterteilt. Primäre Motive sind genetischer Natur und angeboren, wäh-

rend sekundäre Motive durch soziale Einflüsse entstehen und erlernt werden. Diese sind 
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vor allem für das Marketing von großer Bedeutung, da sie durch gezielte Kommunikation 

entstehen und KonsumentInnen beeinflussbar sind. Hier ist die damit verbundene Prob-

lematik aufzuzeigen, dass Menschen nicht konstant handeln, sondern hybride Konsu-

mentInnen sind, welche ein gespaltenes Kaufverhalten an den Tag legen (Trommsdorff 

& Teichert, 2011, S. 106).  

Ein solch hybrides Kaufverhalten wäre zum Beispiel, wenn man sich einen hochpreisi-

gen Marken-Griller kauft, um dann ein Discounter-Würstchen um wenige Cent darauf zu 

braten. Je nach Persönlichkeit, Stimulus und Involvement werden von ein und demsel-

ben Menschen Güter disparater Preisklassen gekauft, ohne ein bestimmtes Kaufmuster 

an den Tag zu legen. 

2.7.2 Emotionen 

Emotionen sind eine der wichtigsten Antriebskräfte der KonsumentInnen und stellen  

einen Erregungsvorgang dar. In den Emotionen werden Stimmung, Affekt und Gefühl 

vereint und geben somit den psychischen Zustand in unterschiedlicher Qualität, Stärke 

und Dauer wieder. Eine Stimmung ist ein länger andauernder Zustand, welcher entwe-

der negativ oder positiv und in der Intensität eher schwach ausgeprägt ist. Im Marketing 

ist diese von hoher Relevanz, denn die Stimmung nimmt Einfluss darauf, wie Menschen 

etwas erleben, was wiederum ihr Verhalten steuert. Der Affekt hingegen passiert vorwie-

gend automatisch, ist von großer Intensität und kurzfristiger Dauer. Der dritte Begriff, 

welcher in den Emotionen vereint ist, ist das Gefühl, welches anhand retrospektiver Er-

lebnisse entsteht und das subjektive Erleben einer Emotion darstellt (Trommsdorff & 

Teichert, S. 60f.).  

Foscht und Swoboda (2011, S. 47) unterteilen die Emotionen in die vier Dimensionen 

Erregung, Richtung, Bewusstsein und Qualität. Dabei wird die Stärke der Emotionen 

vom Grad der Erregung bestimmt. Ob es sich um positive oder negative Emotionen han-

delt, hängt von der Empfindungsrichtung ab, wie zum Beispiel ein wahrgenommenes 

Angst- oder Glücksgefühl. Obwohl Emotionen in der Stärke oft gleich ausgeprägt sind, 

beziehen sie sich auf unterschiedliche Qualitäten und Richtungen. Exemplarisch wären 

hierfür Liebe vs. Schuldgefühl. Über die letzte Unterteilung, dem subjektiven Bewusst-

sein, herrscht Uneinigkeit, da Emotionen dem Menschen oft nicht bewusst sind oder 

nicht bewusst als solche wahrgenommen werden.  

Emotionen sind motivationale Prozesse, welche bestimmte Ziele verfolgen und dadurch 

den Menschen mobilisieren und motivieren und für die Richtung der Entscheidungsfin-

dung von großer Bedeutung sind. Obwohl Emotionen wie erwähnt zahlreiche Ausprä-

gungen und Richtungen haben können, haben alle etwas gemeinsam: sie sind alle 
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kognitiv undurchdringlich, denn man kann sich Emotionen nicht aussuchen oder sich 

bewusst für eine Ausprägung entscheiden (Frijda, 1986, S. 468).   

Menschen können eine ganze Reihe unterschiedlicher Emotionen erleben, welche alle 

mit unterschiedlichen Zielen verbunden sind. Emotionen treten in verschiedenen Situa-

tionen auf und können somit helfen, die Ziele und Motivationen von Entscheidungsträ-

gerInnen besser zu verstehen und spezifisches Verhalten besser vorhersagen zu kön-

nen. So wie verschiedene Probleme unterschiedliche Lösungen erfordern, rufen Emoti-

onen unterschiedliche und intuitive Verhaltensweisen hervor (Zeelenberg, Nelissen & 

Pieters, 2007, S. 173ff.).  

Zeelenberg und Pieters (2006, S. 117ff.) argumentieren im „Feeling-is-for-Doing-An-

satz“, dass eine Korrelation zwischen Emotionen und externen Kriterien, wie dem Ver-

halten bestehen. Dieser Ansatz nimmt an, dass Gefühle in direkter Verbindung mit dem 

Handeln stehen, indem sie Emotionen als Motivationsprozesse auffassen. Emotionen 

spielen hier eine wichtige Signalrolle, um zukünftiges Verhalten vorherzusagen. Zwi-

schen konkreten Emotionen wie Bedauern, Neid und Gier können spezifisches Verhal-

ten hervorrufen. Typischerweise entstehen Emotionen, wenn ein Ereignis oder ein Er-

gebnis für einen Menschen relevant ist. Emotionen haben eine Informationsfunktion und 

fungieren ebenso als Alarmsignal, denn durch die adaptive Funktion der Emotionen wird 

das Verhalten definiert. Zeelenberg und Pieters beruhen hier auf den motivationalen Ori-

entierungen der Erfahrungsqualitäten von Emotionen, denn zielgerichtetes Verhalten 

hängt von der wahrgenommenen Relevanz und den Erfahrungsqualitäten einer spezifi-

schen Emotion ab. Weiters können Emotionen endogen (integraler Bestandteil) oder 

exogen (aus der Umwelt) auf das Verhalten einwirken. Emotionen hinterlassen beim 

Menschen einen Rückstand, welcher nach dem Erleben gespeichert und in ähnlichen 

Situationen zu einem späteren Zeitpunkt wieder als affektive, automatische Emotion wi-

dergegeben wird. 

Emotionen beeinflussen die Handlungstendenzen, je nachdem ob sie positiv oder nega-

tiv sind, denn während positive Emotionen gutes Verhalten stärken, fördern negative 

Gefühle demensprechendes Handeln. Positive Emotionen, welche zum Beispiel durch 

ein ausgesprochenes Lob bei RezipientInnen entstehen, unterstützen positives Verhal-

ten und stärken dieses. Je deutlicher das verbale Lob durch positive Mimik und Ton 

verstärkt wird, desto positiver ist auch dessen Wirkung. Genau umgekehrt können ne-

gative Gefühle, wie zum Beispiel Traurigkeit, das Verhalten und somit die Leistungsfä-

higkeit beeinträchtigen (Vas, 2016, S. 65f.). 
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Für die Messung von Emotionen können physiologische, verbale oder motorische Indi-

katoren herangezogen werden. Durch physiologische Indikatoren wird die Stärke der 

Emotionen gemessen, indem die elektrodermale Aktivität (EDR) untersucht wird (Foscht 

& Swoboda, 2011, S. 47ff.). Je nachdem wie emotional ein Mensch ist, reagiert die Haut 

unterschiedlich. Der Hautwiderstand oder die Hautleitfähigkeit sind ein Indikator für phy-

siologische Erregungen (physiological arousal) und können so Aufschluss über den 

Emotionszustand geben. Weitere Möglichkeiten zur Messung von Emotionen, stellen die 

Herzfrequenzmessung, welche auch bei Lügendetektoren verwendet wird, oder die Be-

wertung des emotionalen Gesichtsausdrucks anhand eines Facial-Action-Coding-Sys-

tems dar, um nur zwei von vielen weiteren Messungsmethoden aufzuzählen (Hamm, 

Kohler, Gur & Verma, 2011, S. 237f.). 

Neben der kostenintensiven, technischen Messung von Emotionen sind die nonverbalen 

und verbalen Messungen von Emotionen anhand von Skalierungsverfahren von ebenso  

großer Bedeutung, finden verbreitete Anwendung und werden so auch im Zuge dieser 

Masterarbeit angewandt. Anhand von Ratingskalen kann die Richtung und Qualität einer 

Emotion bei den TeilnehmerInnen gemessen werden, in dem sie sich selber einschätzen 

und die für sich passende Ausprägung ankreuzen. Ziel ist es hier, durch Fragestellun-

gen, die Ausprägung der latenten Variablen skalieren zu können. Durch die Abfrage von 

Erinnerungen, wird bei der verbalen Messung meist mit Fragebögen gearbeitet, wie auch 

später in dieser Masterarbeit (Foscht & Swoboda, 2011, S. 50f.).  

Abbildung 11: Nonverbale und verbale Messung von Emotionen 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach Foscht & Swoboda, 2011, S. 51. 

 

In Abbildung 11 wird sowohl die nonverbale Messung anhand von Gesichterskalen als 

auch die verbale Messung mittels Ratingskalen dargestellt. Bei der nonverbalen 
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Messung können sich die ProbandInnen durch unterschiedlich skizzierte Gesichter einer 

Dimension zuordnen und stellt die einfachste Methode zur Messung von Emotionen dar. 

Bei der verbalen Messung haben ProbandInnen die Möglichkeit, zwischen negativen 

und positiven Polen einzelne Abstufungen auszuwählen, um sich ideal repräsentieren 

zu können. Diese Weise der subjektiven Selbsteinschätzung wird ebenso im Erhebungs-

instrument dieser Arbeit eingesetzt (Foscht & Swoboda, 2011, S. 51). 

2.7.3 Einstellung 

Die Einstellung ist eine psychologische Tendenz, welche man zu einem Gut, einer 

Marke, einer Person oder einer Idee in positivem oder negativem Sinne  

verspürt. Die Einstellung ist im Vergleich zu Gefühlen ein dauerhafter, objektbezogener 

und beständiger Zustand, welcher auf Erfahrungen und Wissen beruht. Die Grundlage 

für eine gedankliche Einstellung ist die Überzeugung, wobei eine besondere Art der Ein-

stellung Stereotypen und Vorurteile darstellen und Präferenzen eine relativierte Einstel-

lung sind (Trommsdorf & Teichert, 2011, S. 126).  

Laut Kroeber-Riel und Gröppel-Klein (2013, S. 232f.) ist die Einstellung (attitude) vom 

Image zu unterscheiden. Als Image wird aber das Gesamtbild verstanden, welches eine 

Person von einem Meinungsgegenstand hat und welches sich im Laufe der Zeit stabili-

siert und verfestigt. Die Merkmale beider Begriffe sind demnach sehr ähnlich.  

Eagly und Chaiken (1993, S. 1) definieren die Einstellung (attitude) als “a psychological 

tendency that is expressed by evaluating a particular entity with some degree of favor  

or disfavor”. Das „expected-value model“ von Fishbein (1963) konzeptualisiert Einstel-

lungen als Bewertungen von bestimmter Überzeugungen und Werten und erklärt bzw. 

berechnet die Entwicklung der Einstellung (Banaji & Heiphetz, 2010, S. 349).  

Personen, die eine positive Einstellung gegenüber einem Objekt haben, werden haupt-

sächlich die positiven Eigenschaften des Objekts wahrnehmen, bearbeiten und verar-

beiten, wohingegen Personen mit negativen Einstellungen, die Aufmerksamkeit auf die 

negativen Qualitäten eines Objektes lenken. Die jeweilig positive oder negative Einstel-

lung wirkt sich demnach linear auf die persönliche Wahrnehmung und Evaluierung von 

Objekten aus (Ajzen & Fishbein, 2005, S. 1). 

2.7.3.1 Einstellungstheorien  

Zwei der bedeutendsten Einstellungstheorien sind die Theorie of Reasoned Action 

(TRA) und die Theorie of Planned Behavior (TPB). Während die TRA als auch die TPB 

zu den kognitiven Einstellungstheorien gehören, ist die TRA auch Teil der Erwartungs-

wertmodelle. Fishbein und Ajzen entwickelten die TRA im Jahre 1975, welche ein 
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bewusst durchgeführtes Verhalten voraussagt und erklärt, dass das individuelle Verhal-

ten der Menschen aus bestimmten Absichten resultiert. Die Verhaltensabsicht ist intrin-

sisch von der Einstellung der jeweiligen Person und extrinsisch von den sozialen Ein-

flüssen abhängig. Der externe, soziale Einfluss steuert, ob und wie stark sich das jewei-

lige Individuum vom Verhalten anderer steuern lässt. Bei der TRA führt eine positive 

Einstellung zu einer gewissen Verhaltensabsicht, welche zu einem tatsächlichen Verhal-

ten führt. Konsequenzen von geplantem Verhalten werden vorweg abgewogen, um ei-

nen bestimmten Zielzustand erreichen zu können, woraus sich die Einstellung zum Ver-

halten ergibt. Bei der Einstellung zum jeweiligen Verhalten spielen auch subjektive Nor-

men eine wichtige Rolle, da KonsumentInnen meist die Haltung nahestehender Perso-

nen ebenso miteinbeziehen und dies Auswirkungen auf deren Verhalten haben kann. 

Während die TPB demnach nur geplant ist, ist die TRA kontrolliert überlegt, wobei beide 

zu erklären versuchen, warum sich ein bestimmtes Verhalten zuträgt. Neben der Inten-

tion des Verhaltens, versucht die TPB auch das tatsächliche Verhalten zu erklären (Kro-

eber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 232ff.).  

Abbildung 12: TRA & TPB im Vergleich 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach Fishbein & Ajzen, 1975 in: Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 237. 

Bezugnehmend auf Motorsportveranstaltungen am Spielberg, könnte ein potentieller  

Motorsportfan eine positive Einstellung zur jeweiligen Rennserie haben und die Absicht 

haben, sich ein Ticket zu kaufen. Der erwartete Zielzustand, wie zum Beispiel sich am 

Renngeschehen zu amüsieren, sind für die positive Einstellung verantwortlich. Subjek-

tive Normen könnten in diesem Fall der/die PartnerIn oder wichtige Familienmitglieder 

sein, welche Motorsportveranstaltungen negativ bewerten und von einem Besuch abra-

ten. Je nachdem wie wichtig die Meinung der Bezugsperson für den potentiellen Motor-

sportgast ist, resultiert das jeweilige Verhalten im Ticketkauf oder Nichtkauf. Die wahr-

genommene Verhaltenskontrolle bezieht noch mit ein, ob man überhaupt in der Lage ist, 
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sich ein Ticket zu kaufen. Im hier angeführten Sachverhalt wäre ein solches Beispiel, 

dass man sich kein Ticket leisten kann.  

2.7.3.2 Einstellungsänderung  

Die Einstellung ist ein dauerhafter, objektbezogener und beständiger Zustand von  

Gefühlen, welcher auf Erfahrungen und Wissen beruht. Einstellungen ändern sich je-

doch aufgrund diverser Einflüsse und dieser Einstellungsänderungsprozess wird in zahl-

reichen theoretischen Ansätzen unterschiedlich definiert. Die Erklärungsansätze reichen 

von kognitiv orientierten Einflüssen, über die Kommunikation, welcher man ausgesetzt 

ist, bis hin zu den bestehenden Erfahrungen, mit welchen man die Informationen ver-

gleicht. Die kognitive Reaktionsanalyse geht beispielsweise davon aus, dass neue Infor-

mationen, welche der/die RezipientIn aus der Umwelt aufnimmt, mit dem eigenen Wis-

sen und den eigenen Erfahrungen verknüpft werden, um daraus eigene Informationen 

zu schaffen.  

Zwei bekannte und häufig zitierte Modelle zur Einstellungsänderung sind das von Shelly 

Chaiken entwickelte Heuristic-Systematic Model (HSM) und das von Richard Petty und 

John T. Cacioppo entwickelte Elaboration Likelihood Model (ELM). Beide nehmen an, 

dass aufgrund gedanklicher Auseinandersetzungen mit Informationen Einstellungen ge-

ändert werden können. Ist der/die RezipientIn mit Informationen überfordert oder nicht 

motiviert diese zu verarbeiten, so beurteilen Menschen, abhängig von der kognitiven 

Kapazität, neue Informationen entweder nach kognitiven Entscheidungsregeln (Heuris-

tiken), oder über den systematischen Informationsverarbeitungspfad. Während heuris-

tisch gebildete Einstellungen eher instabil sind, sind systematisch entstandene Einstel-

lungen eher beständig und weniger anfällig durch Gegenargumente abgeändert zu wer-

den. Während beim HSM beide Informationsverarbeitungswege interagieren, laufen 

beim ELM die unterschiedlichen Verarbeitungswege getrennt voneinander. Ein weiterer 

Unterschied zwischen den beiden Modellen liegt darin, dass beim ELM die Höhe des 

Involvements dafür ausschlaggebend ist, über welche Route Informationen verarbeitet 

werden, währenddessen beim HSM die beiden Routen bei der Informationsverarbeitung 

interagieren (Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 284ff.). Aufgrund der Wichtigkeit 

des Involvements in dieser Arbeit, wird das ELM in Punkt 3.4.3.4 ausführlicher behan-

delt.  

2.7.3.3 Selbstbildkongruenz 

Bei der Selbstbildkongruenztheorie streben Menschen durch Güter oder Personen nach 

einem besseren Selbstwertgefühl. Neben dem Wunsch der KundInnen zu gewissen so-

zialen Schichten zu gehören, gibt es weitere Zusatzbedürfnisse auf emotionaler Ebene 
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zu befriedigen. Durch den Kauf von Marken und Leistungen, welche dem Selbstkonzept 

ähneln, halten KonsumentInnen die selbstzugeschriebenen Attribute und ihr wahrge-

nommenes Selbstkonzept aufrecht. Eine Diskrepanz zwischen dem idealen Soll-Kon-

zept und dem Ist-Konzept können bei KonsumentInnen Stress auslösen (Bauer, Mäder 

& Huber, 2002, S. 690).  

In einer Studie von Kwak und Kang (2009, S. 87ff.) wurde untersucht, ob ein Zusam-

menhang zwischen Sportkonsum und der Selbstbildkongruenz bzw. der wahrgenomme-

nen Qualität besteht. Theoretische Basis dieser Studie waren die vorangegangenen For-

schungsergebnisse, welche darauf hindeuten, dass die Selbstbildkongruenz positiv mit 

Produktbewertungen und dem Kaufverhalten übereinstimmt (Graeff, 1996 in Kwak & 

Kang, 2009, S. 87f.). Obwohl sich die Studie auf den Kauf diverser Sport-Merchandise-

Artikel bezog, konnte festgestellt werden, dass die Selbstbildkongruenz sowohl auf die 

Qualitätswahrnehmung als auch auf die Kaufabsicht großen Einfluss hatte. Der/Die Ver-

braucherInnen waren motiviert, das Produkt lediglich wegen der symbolischen Bedeu-

tung zu kaufen, z.B. zur Unterstützung des Teams oder das Gefühl zu bekommen, Teil 

des Teams zu sein (Kwak & Kang, 2009, S. 87ff.).   

Auch im Tourismus hat die Selbstbildkongruenz Bedeutung bei der Destinationswahl. 

Eine Travel-Market-Switzerland-Studie aus dem Jahr 2007 kam zum Ergebnis, dass bei 

knapp 50% aller Reisenden Selbstbildkongruenz erkennbar ist. Diese zeigte sich vor 

allem dann, wenn die Reise einem sozialen Kontext zugrunde liegt, wie z.B. Besuche 

bei FreundInnen oder nicht alltägliche Sportaktivitäten. Dieses Verhalten konnte vor al-

lem bei jungen Personen festgestellt werden und könnte damit zusammenhängen, dass 

junge Personen mit dem Reisekonsum ihre Persönlichkeit aufbauen oder festlegen (La-

esser & Reinhold, 2009, S. 21f.).  

2.7.3.4 Elaboration Likelihood Model (ELM) 

Wie bereits in Punkt 3.1.3.2 erläutert, beschäftigt sich das Elaboration Likelihood  

Model (ELM) von Richard Petty und John T. Cacioppo (1986, S. 124ff.) mit der Änderung 

von Einstellungen anhand einwirkender Informationen, indem Botschaften auf zwei un-

terschiedliche Wege verarbeitet werden können. Je nachdem wie hoch oder niedrig das 

Involvement ist, können Informationen die Einstellung der RezipientInnen ändern oder 

manifestieren. Die folgende Abbildung 13 veranschaulicht die Unterschiede zwischen 

hohem und niedrigem Involvement nach Mowen (1990, o.S. in: Trommsdorff & Teichert 

(2011, S. 260):  
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Abbildung 13: Elaboration Likelihood Model nach Mowen (1990)  

 

Quelle: Eigene Darstellung nach Mowen, 1990 o.S. in: Trommsdorff & Teichert (2011, S. 260). 

Das ELM ist ein duales Prozessmodell, welches sich mit den Prozessen der Einstel-

lungsbildung befasst und zu den bekanntesten Modellen zählt, welche eine Zwei-Pro-

zess-Theorie abbilden. Wie bei den zwei unterschiedlichen Systemen von Kahneman 

werden auch hier Informationen auf unterschiedlichen Kognitionsebenen verarbeitet. Je 

nach Informationsverarbeitungskapazität, werden Informationen anstrengend oder mü-

helos aufgenommen, indem die einwirkenden Botschaften unterschiedlichen Pfaden fol-

gen (vgl. Kahneman, 2011, S. 20ff.; Petty & Cacioppo, 1986, S. 124ff.). 

Das ELM modelliert zwei qualitativ unterschiedliche Routen, welche Informationen, ab-

hängig vom Grad des Involvements bzw. der Motivation und Fähigkeit Informationen zu 

verarbeiten, nehmen können. Ist der/die RezipientIn motiviert (need of cognition) und 

fähig Argumente intensiv zu verwerten, so nehmen die Informationen die zentrale Route 

und werden gründlich überprüft (Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 287).  Es erfolgt 

eine kritische und intensive Auseinandersetzung mit den Botschaften (elaboration), wel-

che Einstellungen entweder manifestieren oder verändern. EmpfängerInnen vergleichen 

alle Mitteilungen mit dem eigenen Wissen, wägen sie ab und ziehen daraus Schlüsse 

und gewinnen Erkenntnisse. Je nach Argumentationsqualität findet eine Einstellungsän-

derung statt oder nicht (Schenk, 2002, S. 353f.).  
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Wenn die Wahrscheinlichkeit der Informationsverarbeitung gering ist, werden die Infor-

mationen über die periphere Route aufgenommen und nur oberflächlich verarbeitet. Die 

periphere Route ist stärker emotional geprägt und erfordert wenig gedankliche Beschäf-

tigung, denn die Informationen sind nebensächlich und werden nicht kritisch hinterfragt 

(Homburg & Krohmer, 2009, S. 63). Einstellungen, die über die periphere Route gebildet 

werden sind relativ unbeeinflusst und in ihrer Argumentationsqualität schwach ausge-

prägt. Des Weiteren sind sie von temporärer Natur, demnach können kaum Vorhersagen 

für das Verhalten gemacht werden (Kitchen, Kerr, Schultz, McColl & Pals, 2014, S. 235).  

Neben der Motivation, sich mit den Informationen zu beschäftigen, bedarf es individueller 

kognitiver Fähigkeiten. So haben Faktoren wie Tempo und Wiederholungen von Bot-

schaften, sowie die Art des Mediums Auswirkung auf die Elaborationswahrscheinlichkeit. 

Zeitschriften und das Internet gehören demzufolge zum Kreis der elaborierten Medien, 

wohingegen das Fernsehen ein peripheres Medium darstellt. Dies hat auch damit zu tun, 

dass beim Fernsehen Geschwindigkeit und Wiederholungen nicht beeinflussbar sind. 

Ebenso hat die Qualität der Informationsquellen, Auswirkung auf die Elaboration 

(Schenk, 2002, S. 260).  

Das ELM wird für Wirksamkeitsmessungen von Medien und Werbekampagnen sowie in 

der Kommunikationsforschung verwendet. Das Modell hat jedoch auch seine Grenzen 

in der Anwendbarkeit. Beispielsweise wurde eine ELM-Studie von Teéni-Harari, Lampert 

und Lehman-Wilzig (2007, S. 2035ff.) mit einem jungen Publikum unterschiedlicher In-

volvement-Levels durchgeführt. Die individuelle Einstellung der ProbandInnen blieb so-

wohl bei zentraler als auch bei peripherer Route unverändert. Als mögliche Erklärung 

wurde hier argumentiert, dass Petty und Cacioppo bei ihren Studien College-StudentIn-

nen als ProbandInnen im Einsatz hatten, welche aufgrund ihres Bildungsniveaus höhere 

kognitive Fähigkeiten besitzen (Kitchen et al., 2015, S. 2043). 

Eine Studie aus dem Jahr 1998 von Wakefield & Bush zeigte, dass es eine Korrelation 

zwischen der Höhe des Involvements zu einem Event, der BesucherInnenfrequenz und 

der Organisationsloyalität gibt. Ziel der Studie war, herauszufinden inwiefern Konsumen-

tInnen auf Preisangebote im Freizeitsegment reagieren. Dabei wurden bei einem US-

Baseballspiel am Eingang 500 Fragebögen systematisch an jede/n vierte/n BesucherIn 

ausgeteilt, wobei 128 vollständig ausgefüllte Fragebögen während dem Spiel eingesam-

melt wurden. Knapp die Hälfte der TeilnehmerInnen kaufte das Ticket selbst, wobei ca. 

40 Prozent der BesucherInnen als preisbewusst eingestuft werden konnten. 57 Prozent 

der Fans besuchten bereits zuvor mindestens zwei Spiele. Die Studie zeigte, dass sich 

Gäste mit einem High-Baseball-Involvement eher mit der Organisation identifizierten und 

in weiterer Folge Events öfter besuchten. Eine weitere Erkenntnis war, dass treue Fans 
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eine positive Einstellung zu nicht-monetären Goodies hatten. Familien mit geringerem 

Haushaltseinkommen waren preissensibler und monetäre Anreize bzw. Preissenkun-

gen, hatten hier eine höhere Wirkung (Wakefield & Bush, 1998, S. 211ff.). 

2.7.4 Konsumnormen 

Normen haben auf das KonsumentInnenverhalten einen maßgeblichen Einfluss, da 

diese in der Gesellschaft bestimmen, was richtig und falsch ist. Sie definieren als Regeln 

die Meinungen, Einstellungen, Werte und das Verhalten von KonsumentInnen. Normen 

werden jedoch erst verhaltenswirksam, wenn die persönliche Einstellung von der einer 

Bezugsgruppe abweicht, denn ansonsten werden Normen nicht wahrgenommen. Aus 

diesem Grund wird das in Abbildung 12 dargestellte Einstellungsmodell von Fishbein & 

Ajzen (vgl. Punkt 3.4.3.1) um die normative Komponente wie folgt erweitert (Trommsdorff 

& Teichert, 2011, S. 163): 

Abbildung 14: Die normative Komponente im Einstellungsmodell von Fishbein 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach Trommsdorff & Teichert (2011, S. 163). 

 

Wie in Abbildung 14 dargestellt, resultiert eine Verhaltensabsicht aus der Stärke der Ein-

stellung, sowie den subjektiven Normen. Diese subjektive Norm (SN) setzt sich aus der 

normativen Überzeugung (nj) und Motivation (mj) zusammen, sich den erwarteten Nor-

men einer Bezugsgruppe (j) zu beugen. Je nachdem wie überzeugt (w1,2) eine Person 

ist, dass relevante Bezugsgruppen das eigene Verhalten billigen oder missbilligen, so 

ausgeprägt ist auch die Stärke der normativen Überzeugung. Eine der erwähnenswerten 

Normen ist die Fairnessnorm. Da Normen erst wahrgenommen werden, wenn eine 



 

32 

Abweichung zu Bezugsgruppen stattfindet, wird die Preisfairness anhand folgender 

Merkmale definiert (Diller, 2000, S. 390 in: Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 164):  

• Marktgerechtes, faires Preis-Leistungs-Verhältnis 

• Ehrliches, transparentes und konsistente Preissetzung 

• Respektierung der KundInnen 

• Zuverlässigkeit der Produkte 

Wird demnach einer dieser Merkmale nicht erfüllt, ist die Fairnessnorm gebrochen und 

der/die KonsumentIn verändert das Kaufverhalten aufgrund Unzufriedenheit. Die Reak-

tion auf eine Preisänderung ist demnach davon abhängig, wie fair oder unfair ein Preis 

wahrgenommen wird. Entscheidend ist auch das Motiv, aus welchen Preisdifferenzie-

rungen erfolgen. Maßgeblich für die Beurteilung der Preisfairness ist auch das Motiv der 

Preisungleichheit, sowie die damit einhergehende Kommunikation des Unternehmens. 

Wird eine Unfairness beim Preis wahrgenommen, resultiert dies in niedrigeren Kaufab-

sichten und abnehmender Reputation des Unternehmens (Campbell, 1999, S. 187ff.). 

Wie fair ein Preis beurteilt wird und wie kritisch auf Preisdifferenzierung reagiert wird, 

kann zwischen einzelnen KundInnensegmenten variieren (Fasciati & Bieger, 2007, S. 

45ff.).  

Die Vergleichsergebnisse von drei weiteren Studien ergaben, dass Preisunterschiede 

aufgrund dynamischer Preispraktiken die wahrgenommene Fairness und Kaufzufrieden-

heit negativ beeinflusst. Bei der Beurteilung der Preisfairness spielen vor allem andere 

dritte Personen eine wichtige Rolle, da zwischen KonsumentInnen gerne Vergleiche vor-

genommen werden. Fairness-heuristische Untersuchungen legen nahe, dass Personen 

bei der Bewertung der Fairness, mehr auf Kaufereignisse anderer KonsumentInnen ach-

ten, als auf relevante Produkt- und Preisinformationen. Die Ergebnisse dieser drei Stu-

dien haben gezeigt, dass die Preisfairness deutlich schlechter bewertet wird bzw. be-

sondere Kaufunzufriedenheit herrscht, wenn der eigene bezahlte Preis von anderen 

KäuferInnen abweicht (Haws & Bearden, 2014, S. 304f.). Van den Bos (2001, S. 65) 

unterstreicht, dass Menschen Fairness durch soziale Vergleiche bewerten.  

In einer Studie von Beldona und Namasivayam (2006, S. 98ff.) werden beispielsweise 

geschlechtsspezifische Unterschiede hinsichtlich der wahrgenommenen Preisgerechtig-

keit und der darauffolgenden Wiederholungskaufabsichten bestätigt. In dieser Studie 

(N= 484) wurde die geschlechtsspezifische Fairnessbeurteilung von Hotelzimmern un-

tersucht, welche mit unterschiedlichen Preisen angeboten wurden. Die Ergebnisse der 

multivarianten Analyse (MANOVA) (F (32.32)= 1.478, p< .001) zeigten statistisch signi-

fikante Unterschiede, bei denen Frauen (M= 3.12) signifikant weniger Preisfairness 
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empfanden als Männer (M=3.54). Auch bei den Wiederkaufsabsichten gab es signifi-

kante Unterschiede zwischen Männern und Frauen, welche ebenso die Ergebnisse der 

MANOVA (F (4.81)= 1.478, p =.05) zeigte. Die Studie präsentierte, dass Frauen negati-

ver auf Preisdifferenzierungen in der Hotellerie reagierten und demzufolge geringe Wie-

derkaufsabsichten zeigten. 

Eine weitere Studie von Malc, Mumel und Pisnik (2000, S. 3693ff.) untersuchte ebenso 

den Einfluss sozialer Parameter auf die Beurteilung der Preisfairness. Es wurde erho-

ben, ob bei der Fairnessbewertung Unterschiede zwischen den Einkommensgruppen 

(N= 288) identifizierbar sind. Eine einfache Varianzanalyse (ANOVA) zeigte, dass Test-

personen mit einem unterdurchschnittlichen Einkommen eine signifikant abweichende 

Wahrnehmung bzgl. der Preisfairness hatten (M = 7.7; SD = 3.30), als ProbandInnen mit 

(M= 10.4; SD = 4.46) überdurchschnittlichem Einkommen. Die Studie unterstreicht den 

hohen Einfluss sozialer Vergleiche auf die wahrgenommene Preisfairness. Menschen 

mit höherem persönlichem Einkommen schienen gegenüber Preisunterschieden unsen-

sibler und passiver zu reagieren und beurteilten diese allgemein als fairer, als Menschen 

mit geringerem Einkommen. 

2.8 Die Kaufentscheidung 

Kaufentscheidungen stellen Entscheidungsprobleme dar, welche ihren Ursprung in ei-

nem zu lösenden Problem haben. Um beim bestehenden Ist-Problem ein gutes Soll-

Ergebnis zu erzielen, sind rationale Entscheidungsprozesse unerlässlich. Bei der Kau-

fentscheidung wird das vorherrschende Problem nicht als Ganzes betrachtet, sondern 

in verschiedenen Teilbereichen. Diese bestehen aus der Bewertung von  

Alternativen, der Ungewissheit, den Konsequenzen einer Handlung sowie den eigenen 

gesteckten Zielen und Präferenzen. Darüber hinaus ist jedes Problem und jede damit 

verbundene Kaufentscheidung einzigartig und nur retrospektiv bewertbar, was Kaufent-

scheidungen meist so schwierig für die Menschen macht (Eisenführ, Weber & Langer, 

2010, S. 1ff.).  

KonsumentInnen entscheiden bei Käufen immer zwischen einer konkreten Aktion und 

einem Set aus verschiedenen Verhaltensalternativen. Streng genommen wählen Kon-

sumentInnen auch nicht das Produkt A aus, sondern sie kaufen, konsumieren, empfeh-

len, verkaufen oder retournieren Produkt A lieber als Produkt B indem sie vergleichen. 

Dies bedeutet, dass es sich bei einer Kaufentscheidung auch immer um die Selektion 

von Alternativen handelt (Reynolds & Olson, 2001, S. 5). 
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2.8.1 Das Stufenmodell 

Der psychologische Prozess spielt eine wichtige Rolle um verstehen zu können, wie 

Menschen ihre Kaufentscheidungen treffen. Das Fünf-Phasen-Modell in Abbildung 15 

erklärt und beantwortet die Fragen wer, was, wann, wo, wie und warum kauft. Um Kon-

sumentInnen in ihren Entscheidungen verstehen zu können, muss man beobachten was 

sie wählen, wie sie Produkte verwenden und wie sie diese am Schluss entsorgen bzw. 

sich wieder davon trennen (Kotler et al., 2009, S. 247). 

Abbildung 15: Fünf-Phasen-Modell der Kaufentscheidung 

 

Quelle: Eigene Darstellung nach Kotler et al., 2009, S. 247. 

Gemäß diesem Modell durchlaufen KonsumentInnen beim Kauf eines Produktes oder 

einer Dienstleistung mehrere Phasen. Der Prozess ist jedoch in der Realität komplexer, 

denn je nach Produktkategorie und Charaktere der KäuferInnen variiert die Menge der 

einzelnen Informationsquellen. KonsumentInnen durchlaufen nicht immer jede der ein-

zelnen fünf Phasen, wenn sie ein Produkt kaufen. Bei einem alltäglichen Kauf wie bei-

spielsweise einer Zahnpaste, springt der/die KonsumentIn meist direkt von der Bedarfs-

erkennung zur Kaufentscheidung, ohne Informationen zu suchen oder das Produkt zu 

evaluieren. (Kotler et al., 2009, S. 248).  

2.8.1.1 Problemerkennung 

Der Kaufprozess startet demnach mit dem Erkennen eines Problems bzw. eines Bedürf-

nisses, welches durch interne oder externe Stimuli ausgelöst wird. Ein interner Stimulus 

ist beispielsweise Hunger oder Durst, während als exemplarische externe Stimuli Wer-

bung oder Produktpräsentationen zu nennen sind. Demnach ist es vor allem für Luxus-

güter, Urlaube und Freizeiteinrichtungen wichtig herauszufinden, wie man Menschen 

dazu motiviert, ein Produkt zu kaufen. „Der Konsument nimmt vor allem solche Reize 

wahr, die seinen Bedürfnissen und Wünschen entsprechen“ (Kroeber-Riel & Gröppel-

Klein, 2013, S. 368). Wurde ein Problem oder ein Bedürfnis als solches erkannt, machen 

sich Menschen meist auf die Suche nach Informationen, wobei die Menge an Informati-

onen limitiert ist (Kotler et al., 2009, S. 248). 

Basis jedes Bedürfnisses ist die Motivation bzw. das Motiv welche in Punkt 3.4.1 behan-

delt wurden (Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 180f). 
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2.8.1.2 Informationsrecherche 

KonsumentInnen suchen ihre benötigten Informationen sowohl intern als auch extern. 

Zunächst werden eigene Erfahrungen und Erinnerungen abgerufen, sofern solche ver-

fügbar und vorhanden sind. Weitere Informationen werden extern gesucht und ergänzt, 

wobei diese in vier unterschiedliche Kategorien unterteilt werden (Kotler et al., 2009, S. 

248): 

(1) Persönliche Quellen wie Familie, Freunde, Nachbarn oder Bekannte 

(2) Kommerzielle Quellen wie Werbung, Webseiten, VerkäuferIn, Schaufenster, etc. 

(3) Öffentliche Quellen wie Massenmedien, Bewertungsplattformen, etc.  

(4) Erfahrungsquellen, die aus dem Produktgebrauch, Verbrauch etc., hervorgehen 

Persönliche Quellen haben hier beispielsweise einen höheren Stellenwert als kommer-

zielle Informationen. Auch das Involvement und die Persönlichkeit der/des KonsumentIn 

spielt eine Rolle von wem und in welchem Ausmaß und wann Informationen gesammelt 

werden. Nach der Einholung aller relevanten Informationen, werden die Alternativen be-

wertet und miteinander verglichen (Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 306). 

2.8.1.3 Bewertung von Alternativen 

Die Bewertung von Alternativen passiert auf einer bewussten und rationalen Basis. Bei 

diesem Bewertungsprozess versuchen KonsumentInnen ihre Bedürfnisse so gut wie 

möglich zu befriedigen und das Produkt oder die Dienstleistung zu wählen, welches aus 

ihrer Sicht den größten Nutzen und die meisten Vorteile bringt. Dabei analysieren Kon-

sumentInnen die einzelnen Attribute eines Produktes. Während bei einem Hotel die 

wichtigsten Attribute beispielsweise die Lage, die Sauberkeit und der Preis sein können, 

hätten beim Kauf eines Autoreifens die Sicherheit, die Lebensdauer oder die Geräusch-

klassifizierung, Priorität. Die individuellen Wünsche und Einstellungen des jeweiligen 

Menschen sind bei der Bewertung von Alternativen und deren Prioritätensetzung aus-

schlaggebend. So haben KundInnen gegenüber einem Produkt oder einer Dienstleis-

tung konkrete Wünsche oder Vorstellungen, welche unbedingt erfüllt werden müssen, 

um in die engere Auswahl genommen zu werden (Kotler et al., 2009, S. 249).  

Um die Alternativen dementsprechend sortieren zu können, werden diese in befriedi-

gende und nicht befriedigende Optionen unterteilt und die Produktauswahl minimiert. Die 

Entscheidung bzgl. der jeweiligen Zuordnung ist vom individuellen Anspruchsniveau 

der/des KonsumentIn abhängig (Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 481ff.).   
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2.8.1.4 Die Kaufentscheidung 

In der Evaluierungsphase bilden KonsumentInnen Präferenzen für insgesamt fünf Sub- 

Entscheidungen, welche sich aus den Kategorien Marke, VerkäuferIn, Menge, Timing  

(z. B. Wochenende) und der Zahlmethode (z. B. Kreditkarte) zusammensetzen. Auf un-

terschiedlichem Weg fällt der/die KonsumentIn dann die jeweilige Kaufentscheidung. 

Heuristiken stellen hier Faustregeln dar, welche mit einem geringen kognitiven Verarbei-

tungsaufwand die Entscheidung vereinfachen. Erfahrungen, Intuitionen und situations-

bedingte Strukturen sind die Basis für Heuristiken. Je nach Produktkenntnis, Zeitdruck, 

sozialem Druck oder Anzahl an Produktalternativen werden unterschiedliche Entschei-

dungsheuristiken gewählt, wobei manchmal mehrere gleichzeitig zur Anwendung kom-

men (Kotler et al., 2009, S. 252f.).  

Neben den persönlichen Erfahrungen und Präferenzen intervenieren noch weitere Fak-

toren, nämlich die Meinung von anderen Personen. Negative Meinungen aus dem Um-

feld können die persönlichen Präferenzen beeinflussen und sogar ändern. In diesem 

Zusammenhang können diverse Online-Rezessionen, Produktbewertungen oder Erfah-

rungsberichte die persönlichen Entscheidungen beeinflussen. Ein plötzlicher Jobverlust, 

ein geschlossener Laden oder eine plötzlich dringendere Anschaffung kann die Kaufent-

scheidung ebenfalls noch kurzfristig verändern und stellen somit die situativen Faktoren 

dar (Kotler et al., 2009, S. 252f.). Neben den Heuristiken spielen jedoch die vorherr-

schenden Motivationen bzw. das Involvement eine wichtige Rolle beim Fällen von Ent-

scheidungen, welche die Kaufentscheidung in unterschiedliche Kaufentscheidungstypen 

unterteilt (siehe Punkt 3.5.2). 

Kaufentscheidungen werden immer komplexer, da vor allem in westlichen Ländern das 

Angebot immer vielfältiger wird und die Anzahl der Produktalternativen ständig steigt. Es 

handelt sich hier laut Barry Schwartz (www.ted.com, 2005) um das Paradoxon der Wahl-

möglichkeit (paradox of choice). Dieses besagt, dass die Auswahl an Möglichkeiten Ent-

scheidungen erschwert und KonsumentInnen schlussendlich unzufriedener statt glück-

licher macht. Als Beispiel erklärt Schwartz, dass KonsumentInnen beim Einkauf meist 

nur eine grobe Vorstellung von einem Produkt haben, wie zum Beispiel die Größe und 

Farbe gewünschter Jeans. Bekommt der/die KonsumentIn jedoch dutzende verschie-

dene Möglichkeiten an Marken, Schnitten, Farben, etc. präsentiert, erhöhen sich die kon-

kreten Erwartungen und die Entscheidung verzögert sich oder endet schlussendlich in 

einer Enttäuschung.  

Obwohl es irrational erscheint, dass mehr Auswahl von Nachteil sein kann, hat sich her-

ausgestellt, dass sich die Menschen mit der Wahl zufriedener zeigten, wenn die 
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Optionen geringer waren. Ein möglicher und mehrfach bewiesener Faktor ist hier die 

Vermeidung von Bedauern, denn je mehr Optionen es gibt, desto wahrscheinlicher ist 

eine suboptimale Wahl. Breite Auswahlmöglichkeiten stellen vor allem für sogenannte 

MaximiererInnen (maximizer) einen Konflikt dar, da MaximiererInnen darin bestrebt sind, 

stets das bestmögliche Resultat zu erreichen. Im Vergleich dazu streben Satisficer ein 

Ergebnis an, welches ihren Kriterien entspricht und sind somit generell einfacher und 

häufiger zufrieden. Während demnach Satisficer solange bewerten, bis ein Gut die Ak-

zeptanzschwelle überschritten hat, suchen Maximierer so lange, bis sie die optimalste 

Variante gefunden haben. Eine breite Auswahl erschwert für MaximiererInnen die beste 

Wahl, da 

(1) bei der Vermehrung von Optionen ausreichende Informationen notwendig sind, um 

eine Auswahl zu treffen, 

(2) durch den Anstieg an Optionen auch die Erwartungen steigen, 

(3) sich Menschen für unzufriedenstellende Entscheidungen selbst die Schuld geben, da 

eine große Auswahl vorhanden war (Schwartz, Ward, Monterosso, Lyubomirsky, White 

& Lehman, 2002, S. 1178ff.). 

Weiters relevant sind bei größerer Auswahl die Opportunitätskosten, welche aus dem 

Verzicht von vorhandenen Alternativen resultieren. Opportunitätskosten sind demnach 

die quantifizierten Alternativen, welche nicht wahrgenommen wurden. Zusammenge-

fasst führen laut Schwartz (2016, S. 117ff.) folgende komplexe Interaktionen psycholo-

gischer Prozesse zur verzögerten und erschwerten Kaufentscheidung: 

(1) Steigende Erwartungen an das Produkt 

(2) Opportunitätskosten aufgrund nicht wahrgenommener Alternativen 

(3) Kompromissabneigung 

(4) Anpassung (die Selbstverständlichkeit am Komfort) 

(5) Bedauern (antizipiertes Bedauern und retrospektives Bedauern) 

(6) Schuldgefühle/Selbstbeschuldigung (bei Kaufreue) 

(7) Soziale Vergleiche  

(8) Maximierung des bestmöglichen Resultates durch optimale Entscheidung 

Simon argumentierte, dass die Maximierung sowohl aufgrund der Komplexität der 

menschlichen Umgebung als auch aufgrund der Verarbeitungseinschränkungen von In-

formationen im realen Leben praktisch nicht realisierbar ist. Er meinte, dass die Men-

schen in Wahlsituationen eher auf Befriedigung abzielten anstatt zu maximieren. Simons 
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Alternative zur Theorie der rationalen Entscheidung betrachtete demnach nicht nur die 

Prozesse, nach denen Optionen bewertet und Entscheidungen getroffen werden, son-

dern auch nach den Motiven, die der Entscheidung zugrunde liegen (Simon, 1955, in 

Schwartz et al., 2002, S. 1178).  

2.8.1.5 Die Nachkaufphase 

Nach dem Kauf wird im Zuge der Nutzung bzw. Konsumation der jeweiligen Ware die 

Leistung evaluiert. Im Zuge dieser Evaluierung kann eine sogenannte Nachkaufdisso-

nanz auftreten, welche auf drei unterschiedliche Weisen entstehen kann. Zum einen 

kann die Dissonanz aufgrund negativer Erfahrungen mit dem Produkt auftreten, zum 

anderen durch negative Kommentare Dritter oder einfach aus dem Gefühl heraus, eine 

bessere Alternative nicht gekauft zu haben (Kroeber-Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 259).  

Nach Foscht & Swoboda (2011, S. 323ff.) entstehen Nachkaufdissonanzen dann, wenn 

eine gewisse Reizschwelle überwunden wurde, die Kaufentscheidung irreversibel ist, 

nicht gewählte Alternativen besser gewesen wären und die Kaufentscheidung aus freiem 

Willen gefallen ist. In der Nachkaufphase werden Produkte und Dienstleistungen oft nicht 

anhand einzelner Charaktere und Eigenschaften, sondern in ihrer Gesamtheit bewertet 

und evaluiert. Häufig werden zum Vergleich ähnliche Produkte und Marken herangezo-

gen, um retrospektiv die zuvor gewünschte Idealleistung mit der erhaltenen Ist-Leistung 

vergleichen zu können. Diese Evaluierung entscheidet, ob der/die KonsumentIn zufrie-

den oder unzufrieden mit einem Produkt oder einer Dienstleistung ist. Im Falle einer Zu-

friedenheit kann dies zur KundInnenloyalität führen. Bei Unzufriedenheit kann diese in 

Form von Beschwerden artikuliert werden, wie es auch diverse Gäste am Red Bull Ring 

taten (siehe Abbildung 6, 7 und 8).  

Je größer die Diskrepanz zwischen der erwarteten Leistung und dem Produkt ist, desto 

größer ist auch die Unzufriedenheit beim/bei der KonsumentIn. Um die individuell gefällte 

Beurteilung eines Produktes oder einer Dienstleistung zu untermauern, suchen Konsu-

mentInnen oft gezielt nach den Informationen, welche seine/ihre persönliche Beurteilung 

unterstützen (Kotler et al., 2009, S. 253).  

2.8.2 Kaufentscheidungstypologien 

Wie bereits in den vorangegangenen Kapiteln erwähnt, werden Kaufentscheidungen 

stark vom jeweiligen Involvement beeinflusst. KonsumentInnen mit hohem Involvement 

verarbeiten den Kauf auf kognitiver Ebene und befassen sich damit, indem sie so viele 

Informationen wie möglich sammeln, um sich eine Entscheidungsbasis aufzubauen. Da 
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die Gründe für einen Kauf unterschiedlich sind, haben KundInnen ebenso ein unter-

schiedliches Involvementniveau (Kotler et al., 2009, S. 255).  

Foscht & Swoboda (2011, S. 171) unterscheiden die Kaufentscheidungen – je nach kog-

nitiver Beanspruchung bzw. nach absteigendem Involvement – zwischen vier verschie-

denen Typen:  

• Extensive Kaufentscheidung 

• Limitierte Kaufentscheidung  

• Habitualisierte Kaufentscheidung 

• Impulsive Kaufentscheidung 

Jede der vier Kaufentscheidungsarten ist durch das Abnehmen des Involvements  

charakterisiert, wobei der Impulskauf unter dem geringsten kognitiven Aufwand getätigt 

wird. Je nachdem wie hoch das Involvement ist, wählen die KonsumentInnen die pas-

sende Entscheidungsart (Tromsdorff & Teichert, 2011, S. 287f.). 

2.8.2.1  Involvementkauf 

Der extensive Kaufentscheidungsprozess (Involvementkauf) findet statt, wenn das ge-

kaufte Produkt für den/die KonsumentIn von großer Wichtigkeit ist. Den KonsumentIn-

nen fehlen oft bewährte Entscheidungsmuster oder Erfahrungen, demnach nehmen ex-

tensive Entscheidungen viel Zeit in Anspruch (Foscht & Swoboda, 2011, S. 169ff.). Es 

handelt sich hier um den sogenannten Suchkauf, welcher durch umfangreiche Alterna-

tivbewertungen und eine lange Entscheidungsdauer charakterisiert ist. Des Weiteren fin-

det beim extensiven Kaufentscheidungsprozess eine emotionale Auseinandersetzung 

mit dem Kauf statt, da sich der/die KonsumentIn beim Kauf hohe Anforderungen und 

Ziele gesetzt hat bzw. große Ansprüche stellt (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 372f.). 

Bei der Wahl zwischen einzelnen Produkten macht der/die KonsumentIn eine Kosten-

Nutzen-Analyse und wählt jenes Produkt, dessen Differenz zwischen individuellem Nut-

zen und Kosten am idealsten ist. Währenddessen prüfen KonsumentInnen bei Pro-

duktattributen die Produkteigenschaften und kaufen jenes Produkt, welches die ge-

wünschten Eigenschaften aus KundInnensicht am ehesten erfüllt (Kroeber-Riel, Wein-

berg & Gröppel-Klein, 2009, S. 426ff.). 

2.8.2.2 Limitierte Kaufentscheidungen 

Verglichen mit den extensiven Kaufentscheidungen sind limitierte Kaufentscheidungen 

mit einem geringen kognitiven Aufwand sowie einem verkürzten Entscheidungsprozess 

verbunden. Limitierte Kaufentscheidungen beruhen auf Wissen und Erfahrungen und es 

wird eine limitierte Anzahl an Informationsquellen verwendet. Findet der/die 
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KonsumentIn ein Gut, welches den individuellen Vorstellungen und Wünschen ent-

spricht, so beendet er/sie den Kaufentscheidungsprozess durch den Kauf. Konsumen-

tInnen grenzen die Auswahl durch ihr persönliches Evoked Set ein, indem Angebotsal-

ternativen ausgegrenzt werden. Das Evoked Set stellt demzufolge ein individuell sowie 

spontan erinnertes und als relevant erachtetes Gut dar, mit welchem bereits positive 

Erfahrungen gemacht wurden. Je kleiner das Evoked Set ist, desto einfacher und ra-

scher können Entscheidungen getroffen werden (Foscht & Swoboda, 2011, S. 174f.).  

2.8.2.3 Habitualisierte Kaufentscheidung 

Habitualisierte Käufe sind Gewohnheitskäufe bzw. Wiederholungskäufe, denen ein nied-

riges Involvement zugrunde liegt. Güter die habitualisiert gekauft werden, sind meist 

kurzlebig, wie beispielsweise der Kauf von Standard-Lebensmittel wie Salz oder Zucker 

(Kotler et al. 2010, S. 296f.). Hier verfolgen KonsumentInnen routinemäßige und verfes-

tigte Verhaltensmuster und setzen beim Kauf bewusste Entscheidungen. Ein vereinfach-

tes Entscheidungsverhalten tritt auf, da Entscheidungen unter kognitiver Entlastung und 

vor allem rasch getroffen werden können. Da habitualisierte Kaufentscheidungen quasi 

automatisch getroffen werden, spricht man auch von reaktiven Entscheidungen. Diese 

Art der Kaufentscheidung entsteht aufgrund diverser Persönlichkeitsmerkmale der Kon-

sumentInnen, Gebrauchserfahrungen oder der Treue zu gewissen Produkten (Kroeber-

Riel & Gröppel-Klein, 2013, S. 485ff.).  

2.8.2.4 Impulskauf 

Impulskäufe werden spontan getätigt und waren vorab meist nicht geplant (Foscht & 

Swoboda, 2011, S. 180). Meffert, Steffenhagen und Freter (1979, S. 313) definieren den 

Impulskauf als ein Verhalten, bei dem die KäuferInnen spontan und augenblicklich rea-

gieren, was im Umkehrschluss aber nicht bedeutet, dass alle ungeplanten Käufe, Im-

pulskäufe sind.  

Braun (2003, o.S.) unterscheidet vier verschiedene Spontankaufarten: Beim Erinne-

rungsgesteuerten Spontankauf wird in der Kaufsituation ein Bedarf festgestellt. Lässt 

man sich bewusst zu Käufen verführen bzw. ist man generell bereit mehr einzukaufen 

als geplant, so liegt der geplante Spontankauf vor. Wird ein geplanter Kauf durch einen 

anderen Produktkauf ersetzt, so handelt es sich um die dritte Form, nämlich den spon-

tanen Ersatzkauf. Den Abschluss bildet der Sonderangebotskauf, welcher aufgrund po-

sitiver Emotionen und kognitiv gesteuert wird (Braun, 2003, o.S.) in Kroeber-Riel & Gröp-

pel-Klein, 2013, S. 491).  
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Der impulsive Kauf ist auch dadurch gekennzeichnet, dass der/die KonsumentIn kaum 

Konsequenzen abwiegt, Informationen minimal verarbeitet werden und auch keine Kon-

trolle stattfindet. Zusätzlich findet der Kauf automatisch statt und beruht nicht auf ratio-

nalen Entscheidungen bzw. auf den Regeln der normativen Entscheidungstheorie. Je 

nachdem ob KonsumentInnen beim Impulskauf stark aktiviert und aufgeladen sind, oder 

ob der Impulskauf eher gewohnheitsbedingt erfolgt, unterscheidet man zwischen einem 

heißen und einem kalten Impulskauf (Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 298). 

 

3 Hypothesen 

Aus der vorliegenden Ausgangslage und den theoretischen Erkenntnissen, werden fol-

gende Hypothesen abgeleitet: 

1) Wie in Unterkapitel 3.3.2 erwähnt, können KonsumentInnen ein persönliches Involve-

ment haben, indem sie sich besonders für eine gewisse Sache, wie z.B. Motorsport, 

interessieren (Felser, 2015, S. 112f.). Bei einer Feldstudie von Wakefield & Busch (1998, 

S. 211ff.) konnte eine Korrelation zwischen dem Involvement zum Event und der Besu-

cherfrequenz erkannt werden. Demzufolge wirkt sich ein hohes Involvement positiv auf 

die  

KundInnenanzahl aus. Das ELM unterstreicht dies, da bei hohem Involvement eine 

stabile Einstellung zum Produkt existiert (Petty & Cacioppo, 1984, S. 124ff.). Die Anzahl 

an Eventalternativen, sowie eventuelle abweichende Meinungen von anderen Menschen 

hätten demnach bei Personen mit hohem Motorsportinteresse bzw. hohem Involvement 

keine Auswirkungen. Anhand der vorliegenden Theorie würden involvierte Fans keine 

einstellungsabweichende Entscheidung treffen und Rennen regelmäßig und loyal besu-

chen. 

H1: Je höher das persönliche Involvement zum Motorsport, desto öfter/loyaler 

werden Motorsportevents besucht. 

 

2) Um den abnehmenden Besucherzahlen entgegenzuwirken, wurden diverse Ticketak-

tionen angeboten, wie z.B. die vergünstigten Max-Verstappen-Fantickets am holländi-

schen Markt. Jenen Gästen, welche über die offizielle Rennstrecken-Webseite gebucht 

hatten, wurde dieses Angebot vorenthalten. Es wird vermutet, dass die unterschiedlich 

angebotenen Preise für ähnliche Produkte in den vergangenen Jahren zur Unzufrieden-

heit führte. Gäste äußerten sich negativ zu den Ticketpreisen, da in den Niederlanden 

Tickets der Red Bull-Tribüne billiger angeboten wurden als am österreichischen Markt. 
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Die Beurteilung der Preisfairness kann zwischen einzelnen KundInnensegmenten stark 

variieren (Campbell, 1999, S. 187ff.). Diverse Studien haben gezeigt, dass vor allem der 

Vergleich mit anderen KonsumentInnen bzw. soziale Vergleiche Einfluss auf die Beur-

teilung der Preisfairness haben (vgl. Punkt 3.4.4). Beldona und Namasivayam (2006, S. 

98ff.)  bestätigten in einer Studie geschlechterspezifische Unterschiede bezüglich der 

Bewertung der Preisfairness und der wahrgenommenen Gerechtigkeit. Weiters wurde in 

einer Studie von Malc, Mumel und Pisnik (2000, S. 3693ff.) festgestellt, dass es Unter-

schiede bei der Beurteilung der Preisfairness hinsichtlich dem Einkommensniveau gibt. 

Aus diesem Grund wird angenommen, dass auch bei der aktuellen Stichprobe Unter-

schiede zwischen den demografischen Variablen wie Alter und Geschlecht bezüglich der 

wahrgenommenen Fairness der Eintrittspreise existieren. 

H2: Es bestehen Unterschiede in der Auffassung der Preisfairness in Bezug auf 

die demografischen Faktoren, Alter und Geschlecht. 

 

3) Die dargestellten Besucherzahlen (siehe Abbildung 1) zeigen teilweise sinkende Gäs-

tezahlen bei steigendem Eventangebot. Zusätzlich waren sinkende Vorverkaufszahlen 

zu verzeichnen (siehe Abbildung 2 und 3), welche auf eine spätere oder verzögerte Kau-

fentscheidung deuten. Aus diesem Grund liegt es nahe, dass eine Angebotserhöhung 

von Events die Kaufentscheidung für KonsumentInnen schwieriger macht und somit die 

Kaufentscheidung verzögert. Gemäß dem „paradox of choice“ (siehe Punkt 3.5.1.4) geht 

eine größere Produktauswahl mit einer komplexen Entscheidungsfindung einher und 

verzögert demnach die Kaufentscheidung. Hier findet gemäß Kahneman (2011, S. 20ff.) 

eine Entscheidung mit kognitiv aufwändigeren Prozessen statt (System 2) und stellt eine 

rationale Entscheidung dar, welche langsamer, berechnender und für KonsumentInnen 

tiefgehender ist. Aufgrund des hohen Aktivierungsgrades und der hohen Motivstärke zur 

Suche nach Informationen, liegt eine komplexere Entscheidung mit hohem Involvement 

vor (Trommsdorff & Teichert, 2011). Die Informationssuche nimmt dementsprechend viel 

Zeit in Anspruch (Foscht & Swoboda, 2011, S. 169ff.) was wiederum den Kaufzeitpunkt 

verzögert.   

Die Handlungsmuster der Menschen basieren jedoch nicht immer auf rationalen Mus-

tern, denn Menschen werden beim Fällen von Entscheidungen von irrationalen Einflüs-

sen wie Gefühlen und Emotionen geleitet.  Wie in Punkt 3.4.1. erwähnt, stellen Emotio-

nen eine der wichtigsten Antriebskräfte bei Kaufentscheidungen dar. Emotionen mobili-

sieren und motivieren Menschen und sind bei Kaufentscheidungen richtungsweisend 

(Frijda, 1986, S. 468). KonsumentInnen mit einem personenspezifischen Involvement 
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sind intrinsisch motiviert und persönlich an speziellen Dingen, wie beispielsweise dem 

Motorsport, hoch involviert. Ihre Persönlichkeitszüge sind nach Felser (2015, S. 112f.) 

durch Kenntnisse und Erfahrungen geprägt und bestehen über einen längeren Zeitraum. 

Verfügen KonsumentInnen über Erfahrungen und Erkenntnisse, so durchlaufen sie nicht 

mehr alle Phasen des Fünf-Phasen-Modells der Kaufentscheidung (vgl. Abbildung 14), 

sondern kürzen diese ab. Aufgrund des hohen Ego-Involvements und der vorherrschen-

den intrinsischen Kaufmotivation, werden Kaufentscheidungen nicht mehr rational, son-

dern emotional gefällt und der Kaufentscheidungsprozess wird abgekürzt, indem präfe-

rierte Produkte ohne umfassende Informationsaufnahmen gekauft werden (Kotler et al., 

2009, S. 248).  

Aufgrund der hier aufgezeigten Literatur werden zwei unterschiedliche Kaufentschei-

dungsmuster aufgeworfen. Einerseits, dass ein hohes Involvement aufgrund rationaler 

Denkmuster zu einer späteren Kaufentscheidung führt, andererseits zeigt die Literatur, 

dass hoch involvierte Menschen aufgrund ihrer intrinsischen Motivation emotional und 

somit früher kaufen, da keine Evaluierung des Produktes erfolgt und der Kaufprozess 

abgekürzt wird.  

H3a: Je höher das Involvement, desto später werden Kaufentscheidungen getrof-

fen. 

H3b: Je höher das Involvement, desto früher werden Kaufentscheidungen getrof-

fen. 

 

4) Obwohl die Formel 1 bereits im Jahr 2014 global starke Gästerückgänge verzeich-

nete, war der Grand Prix von Österreich in diesem Jahr ausverkauft. An diesen Erfolg 

konnte Spielberg in den darauffolgenden Jahren nicht mehr anknüpfen. Da die jeweiligen 

Events am Red Bull Ring im Jungfernjahr stets am besten ausgelastet waren, kann an-

genommen werden, dass ein gewisser Teil der BesucherInnen wenig emotionale 

Bindung zum Produkt aufweist. Mögliche Kaufentscheidungsfaktoren dieser einmaligen 

Gäste können soziale, wie die Anerkennungs-, Zugehörigkeits- und Identitätsfunktionen, 

sein (Kenning, Raab & Reisch, 2014, S. 285f.). Nicht alltägliche Sportaktivitäten werden 

häufig aus Gründen der Selbstbildkongruenz besucht (Laesser & Reinhold, 2009, S. 

21f.) und soziale Determinanten sind ausschlaggebend für einen Ticketkauf.  

Hier ist zu erwähnen, dass der Fragebogen dieser Studie nur an motorsportinteressierte 

Personen gerichtet war. Demnach ist es möglich, dass Selektionseffekte vorliegen (Bortz 

& Döring, 2006, S. 503) und die hier thematisierte Zielgruppe nicht an der Befragung 

teilgenommen hat.  
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H4: KonsumentInnen mit geringem Motorsportinteresse besuchen Events aus 

gesellschaftlichen und sozialen Gründen. 

 

5) Die dargestellten Verkaufszahlen (siehe Abbildung 1) zeigen teilweise sinkende Be-

sucherzahlen bei gleichzeitig steigendem Eventangebot. Daraus lässt sich schließen, 

dass durch die Angebotserhöhung von Motorsportevents einzelne Kaufentscheidungen 

unsicherer werden. Aufgrund des theoretischen Hintergrundes liegt es nahe, dass sich 

die Events gegenseitig kannibalisieren und diese anhand oberflächlicher Einstellungen 

besucht werden. Gemäß dem Elaboration Likelihood Model haben KonsumentInnen mit 

niedrigem Involvement eine instabile Einstellung zum jeweiligen Produkt und werden 

aufgrund oberflächlicher Evaluierungen häufiger geändert. Demzufolge findet bei Kon-

sumentInnen mit niedrigem Motorsportinteresse keine kognitive Auseinandersetzung mit 

dem Produkt bzw. mit dem Kauf statt.   

H5: KundInnen mit niedrigem Motorsportinteresse kaufen ihre Tickets spontan 

und nicht überlegt. 

 

6) Im Jahr 2018 wurden die Preise jener MotoGP-Ticketkategorien, welche im Vorjahr 

am schnellsten vergriffen waren, explizit die Plätze der Steiermark Tribüne und der Red 

Bull-Tribüne Sektor A und B, um circa acht Prozent erhöht (vgl. Abbildung 5 und 6), von 

welchen man die beste Sicht auf die Start-Ziel-Gerade und Kurve 1 genießt 

(www.redbull.com, 2016). Trotz der vorgenommenen Preissteigerung waren die preiser-

höhten Tickets noch am Tag des Verkaufsstarts ausverkauft. Ein Teil der KundInnen, 50 

der 179 Gäste (27,93%) waren WiederkäuferInnen der Steiermark Tribünenplätze (siehe 

Punkt 2.1) und verfügen somit über ein hohes Produktinvolvement (vgl. Felser, 2015, S 

112f.). Diverse Studien haben gezeigt, dass sich Menschen mit hohem Produktinvolve-

ment stärker auf das Produkt konzentrieren und der Preis als sekundär erachtet wird. 

KonsumentInnen mit hohem Produktinvolvement sind demzufolge weniger preisbewusst 

und verfügen über eine höhere Preisbereitschaft (Lichtenstein, Bloch & Black, 1988, S. 

249). 

H6: KundInnen mit einem hohen Involvement sind bereit, mehr Geld für ein Ticket 

auszugeben. 
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4 Empirie 

Im folgenden Kapitel wird das gewählte Studiendesign vorgestellt und dessen Wahl be-

gründet. Des Weiteren wird auf die Stichprobe eingegangen und erklärt, wie Daten er-

hoben wurden und wie deren Auswertung erfolgte. Zur Überprüfung der gebildeten Hy-

pothesen wurde eine nicht-experimentelle quantitative Querschnittsstudie an der öster-

reichischen Bevölkerung durchgeführt. Diese Forschungsmethode eignet sich beson-

ders dazu, Ausprägungen von Zusammenhängen zahlenmäßig und anhand von Model-

len darzustellen und Sachverhalte so objektiv wie möglich beschreiben zu können (Baur 

& Blasius, 2014, S. 76).  

4.1 Erhebungsinstrument 

Als Erhebungsinstrument dieser quantitativen Studie wurde eine einmalige, standardi-

sierte, schriftliche Befragung in Form eines Online-Fragebogens durchgeführt. Die Vor-

teile der standardisierten Exploration sind neben der Vergleichbarkeit der Antworten, die 

Vollständigkeit, die Quantifizierbarkeit und die große Zuverlässigkeit (Bässler, 2014, S. 

62f.).  

Vor dem Befragungsbeginn wurde über einen Zeitraum von fünf Tagen mit 24 freiwilligen 

Personen ein Pre-Test durchgeführt, um die Verständlichkeit des Tests zu gewährleis-

ten. Die Testpersonen wurden gezielt aus Nicht-Motorsportfans sowie motorsportaffinen 

Personen, bzw. teilweise sogar aus MitarbeiterInnen des Projekt Spielberg ausgewählt. 

Um den Querschnitt mehrerer Personengruppen darzustellen, wurden für den Pre-Test 

Personen beider Geschlechter mit Wohnort der Bundesländer Steiermark, Wien und 

Oberösterreich selektiert (Bässler, 2014, S. 83f.). Anhand des ProbandInnen-Feedbacks 

wurden für den final verwendeten Fragebogen Formulierungen überarbeitet und ein-

zelne Fragen ergänzt bzw. die Reihenfolge zweier Fragen geändert.  

Um die Abbruchrate der Befragung so gering wie möglich zu halten, wurde in der Begrü-

ßung des Fragebogens auf den Inhalt vorbereitet und das Themengebiet kurz erläutert. 

Des Weiteren wurde zu Beginn des Fragebogens die maximale Bearbeitungszeit mit 

zehn Minuten beziffert sowie versichert, dass die Ergebnisse einer Masterarbeit und kei-

nem kommerziellen Zweck dienen bzw. die erhobenen Daten vertraulich und anonym 

verwendet werden. Für eventuelle Rückfragen wurde die E-Mail-Adresse der Autorin an-

geführt. 

Der Fragebogen (siehe Anhang) besteht aus vier Teilen und beinhaltet primär Meinungs-

fragen. Im ersten Teil des Fragebogens wurde allgemein das Motorsportinteresse abge-

fragt, der zweite Teil befragte das allgemeine Meinungs- und Erfahrungsbild zu 
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Motorsportevents, der dritte Teil behandelte gezielt die Erfahrungen und Meinungen zu 

Veranstaltungen am Spielberg und im vierten und damit letzten Teil wurden soziodemo-

grafische Daten erhoben. In diesem Zuge wurde ein Fragetrichter für den gesamten Fra-

gebogen geformt, indem allgemeine Fragen vor spezifischen Fragen gestellt wurden um 

so eine Antworthemmung zu vermeiden. Um die Meinungen und Gefühle der Befragten 

besser erheben zu können, wurden sowohl Mehrfachauswahl-Fragen als auch Skalen-

Fragen eingesetzt. Damit eindeutige Tendenzen gedeutet werden können, wurden Ska-

len mit einer geraden Anzahl an Auswahlmöglichkeiten versehen. Fragen zur Person 

wurden am Ende des Fragebogens gestellt, da das Fragen von sensiblen, soziodemo-

grafischen Daten am Beginn des Fragenbogens eine abschreckende Wirkung haben 

kann. Um den Befragten eventuelle Antwortmöglichkeiten nicht vorweg zu nehmen, kann 

die befragte Person zum Teil eigene Antwortkategorien bilden (Bässler, 2014, S. 64ff.).  

Zu Beginn wird anhand von drei Fragen das allgemeine Motorsportinteresse erhoben. 

Im Anschluss folgt die erste Filterfrage und evaluiert, ob der/die TeilnehmerIn jemals live 

eine Motorsportveranstaltung verfolgt hat. Mit der Verneinung dieser Frage überspringt 

der/die Befragte alle motorsportrelevanten Fragen und landet bei der soziodemografi-

schen Datenabfrage, welche den vierten Teil des Fragebogens darstellt. Alle Teilneh-

merInnen, welche die erste Filterfrage bejahen, durchlaufen insgesamt zehn Fragen, 

welche den zweiten Teil des Fragebogens und somit allgemeine Entscheidungsfragen 

zu Motorsportveranstaltungen und deren Bewertungen darstellen. Um diverse Unter-

gruppen bezüglich der verschiedenen Motorsportserien bilden zu können, folgen dem-

entsprechende Sondierungsfragen. Die vierzehnte Frage stellt zugleich die zweite Filter-

frage dar und hinterfragt, ob der/die TeilnehmerIn jemals eine Motorsportveranstaltung 

am Spielberg besucht hat. Auch hier wurden Sondierungsfragen gestellt, welche sich 

jedoch ausschließlich auf Spielberg beziehen. Wird die zweite Filter-Frage verneint, wird 

der gesamte dritte Fragebogenteil mit insgesamt zehn Spielberg- Fragen übersprungen 

und der/die Befragte landet wiederum bei den soziodemografischen Fragen am Ende 

des Fragebogens. Je nach Beantwortung der Filterfragen, hatten die TeilnehmerInnen 

insgesamt zwischen zehn und dreißig Fragen zu beantworten. 

4.2 Stichprobe 

Zielgruppe dieser Masterarbeit sind motorsportinteressierte Menschen, welche ein Kauf-

interesse an einem Eventticket haben. Da diese Grundgesamtheit jedoch nicht im Zuge 

dieser Arbeit befragt werden kann bzw. den Rahmen dieser Arbeit sprengen würde, 

wurde eine Stichprobe gezogen, welche die untersuchungsrelevanten Eigenschaften so 

gut wie möglich repräsentiert. Diese Vorgehensweise bringt jedoch den Nachteil mit sich, 
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dass die Repräsentativität der folgenden Ergebnisse nicht sichergestellt werden kann 

(Bortz & Schuster, 2010, S. 79). 

Der Fragebogen wurde über den Social-Media-Kanal Facebook und E-Mail-Korrespon-

denzen gestreut. Auf dem Social-Media-Kanal Facebook wurde der Fragebogen in di-

versen Motorsport-Foren gepostet und um Teilnahme gebeten. Darüber hinaus erklärten 

sich die regionalen Tourismusverbände „Tourismus am Spielberg“ sowie die Dachregion  

„Urlaubsregion Murtal“ dazu bereit, den Fragebogen auf deren Facebook-Seiten zu 

streuen bzw. den Link zum Online-Fragebogen im Befragungszeitraum bei E-Mail-Kor-

respondenzen zu integrieren. Aufgrund der vorwiegenden Verbreitung auf Facebook, 

besteht die hier gezogene Stichprobe primär aus dessen Nutzern. Die Rücklaufstatistik 

des Fragebogens zeigt, dass am meisten Fragebögen an jenen Tagen ausgefüllt wur-

den, an welchen dieser auf Facebook gepostet wurde. Die Verbreitung des Fragebogens 

auf Facebook bringt demnach ein verzerrtes Auswahlverfahren mit sich (Bortz & Schus-

ter, 2010, S. 80f.). 

Der Online-Fragebogen wurde von insgesamt 378 Personen ausgefüllt, wobei 305 Fra-

gebögen vollständig beantwortet wurden (N= 305). 70 dieser 305 Personen, das ent-

spricht 23 Prozent, waren noch nie live bei einer Motorsportveranstaltung und überspran-

gen somit alle motorsportrelevanten Fragen bzw. landeten direkt am Ende des Fragebo-

gens.  

Eine Übersicht über die soziodemografischen Merkmale der TeilnehmerInnen, ist in Ta-

belle zwei dargestellt. Um die Repräsentativität der TeilnehmerInnen beurteilten zu kön-

nen, ist in der rechten Spalte der tatsächliche Anteil an der österreichischen Gesamtbe-

völkerung in Prozent ausgewiesen. Die hier dargestellten Zahlen stammen von der Web-

seite der Statistik Austria (www.statistik.at, 2018) und repräsentieren – je nach Segment 

– die aktuellen, veröffentlichten Zahlen der Jahre 2015 bis 2018.  
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Tabelle 2: Soziodemografische Merkmale der 305 TeilnehmerInnen  

Häufigkeiten Absolut 
Teilnehmende  
Personen in % 

Österreichische 
Bevölkerung * in % 

Geschlecht     2018* 

Männlich 171 56.1% 49.18% 

Weiblich 134 43.9% 50.82% 

Alter     2018* 

0-20 2 0.7% 20.64% 

21-30 89 29.2% 13.21% 

31-40 120 39.3% 13.35% 

41-50 59 19.3% 14.40% 

50+ 35 11.5% 40.02% 

Familienstand     2016* 

Ledig 84 27.5% 
35.06% 

in einer Lebensgemeinschaft 89 29.2% 

verheiratet 119 39.0% 48.41% 

verwitwet 1 0.3% 7.35% 

geschieden 11 3.6% 9.18% 

nicht beantwortet 1 0.3%  

Kinder im gemeinsamen Haushalt     ** 

keine Kinder 155 50.8%  

1 Kind 67 22.0%  

2 Kinder 62 20.3%  

3 Kinder 15 4.9%  

4 oder mehr Kinder 4 1.3%  

nicht beantwortet  2 0.7%  

Höchste abgeschlossene Schulbildung     2015* 

Pflichtschule (VS, HS, NMS) 7 2.3% 
19.04% 

Polytechnischer Lehrgang 1 0.3% 

Lehre/Berufsschule 69 22.6% 34.27% 

BMS (Berufsbildende Mittlere Schule) 23 7.5% 15.10% 

BHS (Berufsbildende Höhere Schule) 54 17.7% 8.44% 

AHS (Allgemein Bildende Höhere Schule) 33 10.8% 5.73% 

Universität/Fachhochschule 116 38.0% 17.42% 

nicht beantwortet 2 0.7%  

Netto-Haushaltseinkommen 
  ** 

bis € 1000 8 2.6%  

€ 1000 - € 2000 47 15.4%  

€ 2000 - € 3000 73 23.9%  

über € 3000 128 42.0%  

keine Angabe 47 15.4%  

nicht beantwortet 2 0.7%  
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Bundesland/Bezirk 
  2018* 

Steiermark 154 50.5% 14.06% 

Bruck-Mürzzuschlag 7 2.3%  

Deutschlandsberg 2 0.7%  

Graz 14 4.6%  

Graz Umgebung 6 2.0%  

Hartberg-Fürstenfeld 2 0.7%  

Leibnitz 4 1.3%  

Leoben 1 0.3%  

Liezen 7 2.3%  

Murau 2 0.7%  

Murtal 105 34.4%  

Südoststeiermark 3 1.0%  

Weiz 1 0.3%  

Oberösterreich 56 18.4% 16.70% 

Braunau am Inn 6 2.0%  

Freistadt 3 1.0%  

Grieskirchen 3 1.0%  

Linz 5 1.6%  

Linz-Land 3 1.0%  

Perg 1 0.3%  

Ried im Innkreis 24 7.9%  

Schärding 2 0.7%  

Steyr-Land 3 1.0%  

Urfahr-Umgebung 4 1.3%  

Vöcklabruck 2 0.7%  

Niederösterreich 20 6.6% 18.94% 

Amstetten 1 0.3%  

Baden 2 0.7%  

Bruck a. d. Leitha 4 1.3%  

Gänserndorf 1 0.3%  

Horn 2 0.7%  

Lilienfeld 1 0.3%  

Melk 1 0.3%  

Mistelbach 1 0.3%  

Mödling 1 0.3%  

Neunkirchen 1 0.3%  

Scheibbs 2 0.7%  

St. Pölten 1 0.3%  

Waidhofen a. d. Thaya 1 0.3%  

Wiener Neustadt 1 0.3%  

Salzburg 14 4.6% 6.26% 

Salzburg-Stadt 9 3.0%  

Hallein 1 0.3%  

Salzburg-Umgebung 3 1.0%  

Zell am See 1 0.3%  
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Tirol 5 1.6% 8.51% 

Innsbruck-Stadt 1 0.3%  

Kitzbühel 2 0.7%  

Landeck 2 0.7%  

Vorarlberg 3 1.0% 4.44% 

Bludenz 2 0.7%  

Feldkirch 1 0.3%  

Kärnten 14 4.6% 6.36% 

Klagenfurt  4 1.3%  

Klagenfurt-Land  1 0.3%  

Spittal an der Drau  1 0.3%  

Villach  3 1.0%  

Villach-Land  1 0.3%  

Völkermarkt  1 0.3%  

Wolfsberg  3 1.0%  

Burgenland 1 0.3% 3.32% 

Oberwart 1 0.3%  

Wien 26 8.5% 21.41% 

Hauptwohnsitz nicht in Österreich 9 3.0%  

nicht beantwortet 2 0.7%  

Anmerkung: *Vergleichswerte stammen aus dem jeweilig ausgewiesenen Jahr. ** Es stehen keine vergleichbaren Daten 
zur Verfügung. 

Anhand der vorliegenden Zahlen und dem Vergleich mit der österreichischen Gesamt-

bevölkerung, ist die Repräsentativität beim Hauptwohnsitz, der Schulbildung und dem 

Netto-Haushaltseinkommen nicht gegeben. Verzerrungen dieser Art sind vor allem bei 

Online-Befragungen häufig. Die Begründung liegt darin, dass eine gewisse Selbstselek-

tion vorliegt (Bortz & Döring, 2006, S. 503), was bedeutet, dass die Befragten selbst 

entscheiden ob sie an der Umfrage teilnehmen möchten oder nicht. Weiters gibt es eine 

gewisse Abweichung zur intendierten Grundgesamtheit durch Undercoverage, was be-

deutet, dass ein gewisser Anteil der Grundgesamtheit nicht erreicht wird (Theobald, 

2016, S. 22ff.).  

Mit einem Anteil von 43.9 Prozent weiblicher Teilnehmerinnen und 56.1 Prozent männ-

lichen Teilnehmern, waren die Geschlechter ausgeglichen und im Vergleich zur österrei-

chischen  

Gesamtbevölkerung repräsentativ. Die Majorität ist verheiratet (39%), lebt in einer  

Lebensgemeinschaft (29.2%) bzw. ist ledig (29%) und repräsentiert demnach nicht den 

Familienstand der österreichischen Gesamtbevölkerung. Knapp mehr als die Hälfte 

(50.8%) der Befragten sind kinderlos, 22 Prozent haben ein Kind bzw. 20.3 Prozent der 

Befragten gaben an, zwei Nachkommen zu haben. Ein Anteil von 4.9 Prozent sind Eltern 
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dreier Kinder, vier Personen haben vier oder mehr Nachkommen und zwei Personen 

enthielten sich der Frage.  

Wie bereits erwähnt, gab es ein Ungleichgewicht bei der Schulbildung und beim Haus-

haltseinkommen. Von den Befragten gaben 87 Personen (28.5%) an, eine höhere 

Schule absolviert zu haben bzw. 38 Prozent sogar über einen Fachhochschul- oder Uni-

versitätsabschluss zu verfügen. Somit liegt der Akademikeranteil dieser Stichprobe weit 

über dem tatsächlichen österreichischen Bevölkerungsanteil. Einen Lehrabschluss ha-

ben 69 Personen bzw. 22.6 Prozent der TeilnehmerInnen und 23 Personen (7.5%) ga-

ben an, eine Mittlere Schule abgeschlossen zu haben. Zwei Personen beantworteten ab 

dieser Frage die soziodemografischen Fragen nicht mehr. In Hinblick auf das Netto-

Haushaltseinkommen verfügt die größte Personengruppe (128 Personen bzw. 42%) 

über ein Netto-Haushaltseinkommen von über 3000 Euro, weitere 73 Personen gaben 

an zwischen 2000 und 3000 Euro monatlich zur Verfügung zu haben, was einem pro-

zentuellen Anteil von 23.9 Prozent entspricht. Je 47 Personen wählten hier die Auswahl-

möglichkeit, im Monat zwischen 1000 und 2000 Euro Netto-Haushaltseinkommen zur 

Verfügung zu haben bzw. die Alternativantwort keine Antwort geben zu wollen. 

Eine deutliche Verzerrung gab es bei den erhaltenen Antworten bzgl. des Wohnortes der 

TeilnehmerInnen. 154 Personen (50.5%) leben in der Steiermark bzw. 34.4 Prozent der 

Befragten kommen aus dem politischen Bezirk Murtal. Der hohe Anteil an SteirerInnen 

bzw. MurtalerInnen liegt daran, dass der Fragebogen primär in dieser Region gestreut 

wurde und sowohl Standort des Red Bull Ring als auch Wohnort der Verfasserin ist. Der 

Bezirk Ried im Innkreis weist mit 24 Personen (7.9%) von gesamt 56 Ober- 

österreicherInnen (18.4%) einen auffällig hohen Anteil auf. Dies lässt sich dadurch er-

klären, dass dies der Heimatbezirk der Verfasserin ist und der Fragebogen dort ebenso 

stärker gestreut wurde. Alle weiteren Bundesländer sind ausgewogen verteilt (siehe Ta-

belle 2), wobei außer Oberösterreich kein Bundesland den tatsächlichen Anteil der ös-

terreichischen Gesamtbevölkerung repräsentiert. 

4.3 Durchführung der empirischen Untersuchung 

Die Befragung wurde online auf der Plattform „SoSci Survey“ durchgeführt und stand 

von 27. Mai bis einschließlich 10. Juni 2018 zur Verfügung. Der Fragebogen verzeich-

nete im 15-tätigen Durchführungszeitraum 2206 Klicks mit 378 TeilnehmerInnen. 305 

Personen füllten den Fragebogen vollständig aus, demnach wurde die angestrebte 

Stichprobe von 350 Personen nicht erreicht. Die Abbruchquote betrug insgesamt 19.31 

Prozent. Von den 73 TeilnehmerInnen die den Fragebogen vorzeitig abgebrochen ha-

ben, haben wiederrum 27 (fast jede dritte Person) bereits nach der ersten Frage die 
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Teilnahme beendet. Da hier das allgemeine Motorsportinteresse abgefragt wurde, liegt 

es nahe, dass die TeilnehmerInnen nicht an einer derartigen Umfrage interessiert waren 

oder keine Meinung dazu hatten. 

Die zweitgrößte Absprungrate von elf Personen ist bei der achten Frage zu verzeichnen. 

Hier wurden die TeilnehmerInnen gebeten, die Ticketpreise der einzelnen Events auf 

ihre Fairness zu beurteilen. Der Grund für diese hohe Absprungrate könnte darin liegen, 

dass keine Kauferfahrungen vorlagen oder die TeilnehmerInnen mit der Frage überfor-

dert waren. Von den verbleibenden 305 TeilnehmerInnen brach niemand die Befragung 

bei den soziodemografischen Fragen ab, lediglich 49 ProbandInnen machten keine An-

gabe zu seinem/ihrem monatlichen Netto-Haushaltseinkommen. 

 

5 Ergebnisse 

Im Folgenden werden die einzelnen Ergebnisse der Untersuchung dargestellt und erläu-

tert und geben dem/der LeserIn einen allgemeinen Überblick zu den Antworten der/die 

Befragten. Des Weiteren werden erste Trends erhoben, welche teilweise an die darauf-

folgenden Hypothesen anknüpfen. Die Hypothesen werden in Unterkapitel 6.2 konkret 

aufbereitet und beantwortet. Die Rohdaten sowie das Codebuch des Fragebogens be-

finden sich im Anhang dieser Arbeit. 

In folgender Arbeit bzw. dessen Forschungsinstrument – dem Fragebogen – wurden 

primär Likert-Skalen zur Messung persönlicher Erfahrungen der ProbandInnen verwen-

det, welche lediglich die Ausprägung von Ordnungsbeziehungen darstellen, da die kon-

kreten Abstände einzelner Größen nicht eindeutig definierbar oder messbar sind (Duller, 

2013, S. 13). Auch laut Bortz und Schuster (2010, S. 13f.) sagen die Abstände zwischen 

einzelnen Rängen nichts über die konkrete Höhe der Ratingstufen aus. Gemäß Sed-

lmeier und Renkewitz (2018, S. 75) werden Ratingskalen, wie die hier verwendete Likert-

Skala, intervallskaliert und betonen, dass diesbezüglich heftige Debatten und Meinungs-

verschiedenheiten existieren. Urban und Mayerl (2011, S. 275) argumentieren, dass die 

Abstände einzelner Antworten bei Ratingskalen nicht als gleich angesehen werden kön-

nen und betonen, dass jede/r ForscherIn hier selbst entscheiden muss welches Skalen-

maß verwendet wird. Die Verfasserin hat demnach beschlossen, die gegebenen Ra-

tingskalen (Likert-Skalen) als ordinalskalierte Daten zu behandeln.  
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5.1 Auswertung und Darstellung der Daten 

Die Einstiegsfrage des Fragebogens (A006) erhob das allgemeine Motorsportinteresse 

der ProbandInnen, indem die teilnehmenden Personen gebeten wurden, ihr Interesse 

anhand einer sechsstufigen Ratingskala zu bewerten. Die zweite Frage (A007) des On-

line-Fragebogens befasste sich mit dem Motorsportinteresse nach Rennserien. Stufe 

eins nimmt dabei die Ausprägung „vollkommen desinteressiert“ bzw. Stufe sechs „voll-

kommen interessiert“ ein. Die Mittelwerte (M) und Standardabweichungen (SD) sind 

nach Geschlecht in nachfolgender Tabelle 3 dargestellt, wobei höhere Werte ein höhe-

res Motorsportinteresse bedeuten. 

Tabelle 3: Mittelwerte und Standardabweichungen für das Motorsportinteresse 
nach Rennserien und Geschlecht 

Code Abhängige Variable Geschlecht 

 
 Männlich Weiblich 

  M SD M SD 

A006 Allgemeines Motorsportinteresse 4.17 1.41 3.21 1.38 

A007_01 Interesse MotoGP 4.27 1.68 3.33 1.78 

A007_02 Interesse Formel 1 3.96 1.61 3.26 1.57 

A007_03 Interesse Truck Race Trophy 2.47 1.50 2.18 1.44 

A007_04 Interesse DTM 3.66 1.60 2.41 1.55 

A007_05 Interesse Red Bull Air Race 3.13 1.46 3.16 1.52 

 

Die Mittelwerte zeigen, dass Männer im Durchschnitt über ein allgemeines Motorsport-

interesse von M= 4.17 verfügen, während Frauen M= 3.21 motorsportinteressiert sind. 

Die MotoGP war mit einem Mittelwert von M= 4.27 bei den Männern und  

M= 3.33 bei den Frauen bei beiden Geschlechtern am beliebtesten. Die Formel 1 stellt 

mit einem Mittelwert von M= 3.96 bei den Männern und M= 3.26 bei den Frauen die 

zweitbeliebteste Rennserie dar, dicht gefolgt von der DTM mit M= 3.66 bei den Männern 

und M= 2.41 bei den Frauen. Schlusslicht bildet die Truck Race Trophy, bei welcher 

beide Geschlechter mit einem Mittelwert von M= 2.47 (Männer) und M= 2.18 (Frauen) 

nur wenig Interesse gezeigt haben, gefolgt vom Red Bull Air Race mit einem Mittelwert 

von M= 3.13 (Männer) und M= 3.16 (Frauen). 

Da in Hypothese 2 bereits geschlechterspezifische Unterschiede in Bezug auf die Fair-

nessbewertung angenommen wurden, ist an dieser Stelle interessant, ob bereits beim 

Motorsportinteresse Unterschiede zwischen Männern und Frauen feststellbar sind. Da 

das Motorsportinteresse in dieser Arbeit die wichtigste Messgröße darstellt, soll bereits 

hier überprüft werden, ob Unterschiede bestehen. Daher wurde ein t-Test durchgeführt, 

indem die Mittelwerte von Männern und Frauen verglichen wurden. Die Ergebnisse 
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werden in nachfolgender Tabelle 4 dargestellt, als Konfidenzintervall wurden 95% ange-

geben.   

Tabelle 4: t-Test für das allgemeine Motorsport- und Rennserieninteresse nach 
Geschlecht 

 
Abhängige  

Variable 
Lavene-Test  t-Test für Mittelwertgleichheit 

Code  F Sign. df Sig. (2-seitig) 

A006 
Allgemeines  
Motorsportinteresse 

  .016 .901 303 < .001 

A007_01 MotoGP 1.058 .304 303 < .001 

A007_02 Formel 1   .076 .783 303 < .001 

A007_03 Truck Race Trophy 1.599 .207 303    .084 

A007_04 DTM  .857 .355 303 < .001 

A007_05 Red Bull Air Race  .562 .454 303    .836 

 

Die Ergebnisse des Lavene-Tests zeigen vier klare Unterschiede (p< .05), somit wird H1 

bestätigt, dass es Unterschiede zwischen den Geschlechtern in Bezug auf das allge-

meine Motorsport- und das einzelne Serieninteresse gibt. Der t-Test ergab, dass Männer 

mit einer Signifikanz von p< .001 in der Grundgesamtheit motorsportinteressierter sind 

als Frauen. Auch die t-Tests der einzelnen Rennserien ergaben – abgesehen von Truck 

Race Trophy und Red Bull Air Race - signifikante Unterschiede (p< .05). Demnach ha-

ben Männer hier ein höheres Motorsportinteresse als Frauen. Bei der Truck Race Trophy 

und dem Red Bull Air Race konnten keine Unterschiede (p> .05) zwischen den Ge-

schlechtern festgestellt werden.  

Durch die dritte Frage des Fragebogens (A005) wurde erhoben, welche der Veranstal-

tungen bereits mindestens einmal besucht und erlebt wurden. Um zu sehen, ob und in 

welchem Ausmaß Unterschiede beim jeweiligen Motorsportinteresse zwischen Eventbe-

suchern und Nichteventbesuchern erkennbar sind, werden die Mittelwerte und Stan-

dardabweichungen berechnet und in nachfolgender Tabelle 5 präsentiert. 

  



 

55 

Tabelle 5: Mittelwerte und Standardabweichungen für das Serieninteresse der 
EventbesucherInnen und NichteventbesucherInnen 

Event   
N M SD 

F
o

rm
e

l 
1
 Event nicht besucht 133 2.92 1.59 

Event besucht 172 4.22 1.42 

Insgesamt 305 3.65 1.63 

M
o

to
G

P
 

Event nicht besucht 162 3.02 1.63 

Event besucht 143 4.80 1.44 

Insgesamt 305 3.86 1.78 

D
T

M
 Event nicht besucht 169 2.42 1.51 

Event besucht 136 3.97 1.51 

Insgesamt 305 3.11 1.70 

T
ru

c
k
 R

a
c
e
 

T
ro

p
h
y
 Event nicht besucht 212 1.82 1.08 

Event besucht 93 3.55 1.56 

Insgesamt 305 2.34 1.48 

 

Insgesamt waren 143 der 305 befragten Personen live bei einer MotoGP und 172 Per-

sonen live bei einer Formel 1 vor Ort. Somit zählen die beiden Veranstaltungen auch zu 

den meistbesuchten Events unter den Befragten. Wie in Tabelle 5 ersichtlich, ist das 

allgemeine Interesse bei der MotoGP mit einem Mittelwert von M= 3.86 größer, als bei 

der F1 (M= 3.65), obwohl die Formel 1 öfter besucht wurde. Weiters liegen die Mittel-

werte der EventbesucherInnen aller Serien über den Mittelwerten dem allgemeinen Mo-

torsportinteresse einzelner Serien. Demnach verfügen Live-BesucherInnen von Events 

über ein größeres Serieninteresse als jene Personen, die noch nie ein Event vor Ort 

miterlebt haben.  

Von den 305 Befragten waren 235 Personen (77.01%) mindestens einmal live bei einer 

Motorsportveranstaltung. Von diesen 235 Personen waren wiederum 214 Personen 

(90.64%) mindestens einmal am Red Bull Ring am Spielberg und nahmen somit an den 

Spielberg-relevanten Fragen teil. Die Angaben zu Besuchen der geografisch nächstge-

legenen Rennstrecken von Spielberg, sind in nachfolgender Abbildung 16 grafisch dar-

gestellt. Insgesamt verzeichneten die angeführten Rennstrecken 478 Nennungen, was 

bedeutet, dass 70 der 305 Befragten noch nie an einer Rennstrecke waren und die rest-

lichen 235 Personen im Durchschnitt zwei verschiedene Rennstrecken besucht haben.  
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Abbildung 16: Besuchshäufigkeit von Rennstrecken in Nennungen 

 

Neben Spielberg wurde auch die zweite österreichische Rennstrecke ─ der Salzburg 

Ring ─ häufig besucht, nämlich 55 Mal. Obwohl die geografisch nahegelegensten Renn-

strecken zur Auswahl standen, ist interessant, dass 72 Personen bzw. 30.64 Prozent der 

Befragten bereits andere Rennstrecken besucht haben, welche nicht zur Verfügung 

standen. Demnach ist knapp jede dritte Person auch bereit, weitere Wege für ein Motor-

sportevent in Kauf zu nehmen. Häufig wurde auch der Hungaro-Ring in Ungarn besucht, 

nämlich 35 Mal (14.89%). Hockenheim in Deutschland und Monza in Italien wurden von 

je 11.06 Prozent der Befragten (entspricht 26 Personen) genannt. Der Sachsenring ver-

zeichnete zehn Nennungen und wurde mit einem Anteil von 3.26 Prozent am seltensten 

besucht. 

Da in Hypothese 2 die Unterschiede der Preisfairnessbewertung in Bezug auf demogra-

fische Variablen untersucht werden, wird zunächst die allgemeine Beurteilung des Preis-

Leistungs-Verhältnisses am Red Bull Ring präsentiert. Die ProbandInnen haben im Fra-

gebogen das Preis-Leistungs-Verhältnis am Spielberg (Frage A014) anhand der sechs-

stufigen Likert-Skala bewertet. Die in Abbildung 17 dargestellten Prozentwerte beziehen 

sich auf die validen Nennungen der 214 teilnehmenden Personen. 
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Abbildung 17: Beurteilung Preis-Leistungs-Verhältnis am Red Bull Ring in Nen-
nungen 

 

Fünf Personen (2.3%) beurteilten das allgemeine Preis-Leistungs-Verhältnis der Events 

am Red Bull Ring als „ungenügend“, zwölf Personen (5.6%) wählten das Gegenteil, näm-

lich „ausgezeichnet“. Der größte Anteil, nämlich 84 Personen (39.7%), bewertete das 

Preis-Leistungs-Verhältnis auf der sechsstufigen Likert-Skala mit dem Wert vier, gefolgt 

vom Wert fünf, welchen 50 Personen (23.4%) wählten. Die 214 TeilnehmerInnen bewer-

teten das allgemeine Preis-Leistungs-Verhältnis am Red Bull Ring mit einem Durch-

schnitt von M= 3.9.  

Da in H6 angenommen wird, dass das Involvement Auswirkungen auf die Preisbereit-

schaft hat, wird zunächst ein Überblick über die Wichtigkeit des Eintrittspreises (A009) 

gegeben. Dazu mussten die ProbandInnen anhand einer sechsstufigen Likert-Skala die 

Wichtigkeit des Eintrittspreises bewerten. Die konkreten Nennungen der 214 ProbandIn-

nen sind in folgender Abbildung 18 grafisch dargestellt.  
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Abbildung 18: Wichtigkeit des Ticketpreises in Nennungen 

 

Von den 235 Befragten gab jede/r fünfte (entspricht 47 Personen) an, dass der Eintritts-

preis völlig unwichtig für ihn/sie sei, währenddessen neun Personen (3.83%) im Gegen-

satz meinten, dass der Eintrittspreis für ihn/sie sehr wichtig sei. Weitere 25.96 Prozent 

(61 Personen) ordneten sich der Stufe zwei von sechs zu, weitere 22.13 Prozent (52 

Personen) der Wichtigkeitsstufe drei, 19.14 Prozent (45 Personen) der Stufe vier und 

von 8.9 Prozent der TeilnehmerInnen wurde die Wichtigkeit mit Stufe fünf bewertet. Der 

Mittelwert beträgt M= 2.83.  

Die niedrige Wichtigkeit des Eintrittspreises könnte daran liegen, dass die ProbandInnen 

über ein hohes Einkommen verfügen, welches nicht der Grundgesamtheit der österrei-

chischen Bevölkerung entspricht (siehe Tabelle 2) und somit preisunempfindlicher sind. 

KonsumentInnen mit hohen Einkommen verfügen tendenziell über eine geringere Preis-

empfindlichkeit (Fassnacht, 1996, S. 60.). Demnach wird überprüft, ob es einen Unter-

schied zwischen den Einkommensgruppen sowie einen Zusammenhang zwischen dem 

Netto-Haushaltseinkommen und der Wichtigkeit des Ticketpreises gibt.  

Tabelle 6: Einfache Varianzanalyse für die Wichtigkeit des Ticketpreises und dem 
Netto-Haushaltseinkommen 

Netto- 
Haushaltseinkommen 

N= 195 M SD 

bis € 1000 5 2.20 0.84 

€ 1000 - € 2000 32 2.56 1.27 

€ 2000 - € 3000 62 2.94 1.37 

über € 3000 96 3.01 1.44 
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Wie in Tabelle 6 ersichtlich, steigt analog dem Einkommen auch die Wichtigkeit des Ti-

cketpreises. Während jene ProbandInnen, welche sich der niedrigsten Netto-Haushalts-

einkommensgruppe von unter 1000 Euro einen Mittelwert von  

M= 2.20 erreichten, konnte bei den TeilnehmerInnen mit dem höchsten Haushaltsein-

kommen von über 3000 Euro ein Mittelwert von M= 3.01 errechnet werden. Weiters 

wurde der Zusammenhang anhand der Spearman-Korrelation bemessen. Die Korrelati-

onskoeffizienten zwischen Einkommen der ProbandInnen und persönlichen Wichtigkeit 

des Ticketpreises ergeben einen schwachen Zusammenhang (r (193)= .103, p= .151) 

welcher nicht signifikant ist. Demnach besteht kaum ein Zusammenhang zwischen dem 

Einkommen der ProbandInnen und der persönlichen Wichtigkeit des Ticketpreises. 

Weiters wurde im Fragebogen erhoben, ob Rabatte und Angebote für die Befragten es-

sentiell sind (A010) und ob beim Ticketkauf für Rennen am Spielberg jemals Ange-

bote/Rabatte in Anspruch genommen wurden (A011). Die Ergebnisse werden folgend in 

Tabelle 7 deskriptiv dargestellt, der Zusammenhang zwischen Wichtigkeit und Inan-

spruchnahme von Ticketangeboten wurde folgend anhand einer Rangkorrelation nach 

Spearman berechnet.  

Tabelle 7: Mittelwerte und Standardabweichungen für die Wichtigkeit und Inan-
spruchnahme von Ticketangeboten 

Inanspruchnahme von Angeboten N M SD 

Beansprucht 69 4.42 1.47 

Nicht beansprucht 145 3.32 1.58 

 

Die Ergebnisse zeigen, dass knapp 32.24 Prozent (69 Nennungen) der 214 Befragten 

bereits Rabatte oder Ticketaktionen in Anspruch genommen haben. Jede Dritte dieser 

69 Personen, nämlich 23, wählte die höchste Skalenstufe sechs für „vollkommen wich-

tig“. Somit waren für ein Drittel der Personen, welche bereits Rabatte in Anspruch ge-

nommen haben, dieser auch von großer Bedeutung. Beim Vergleich der Mittelwerte ist 

ersichtlich, dass jene Personen, welche bereits Ticketangebote in Anspruch genommen 

haben, diesen auch mehr Wichtigkeit beimessen (M= 4.42). Die Ergebnisse des Rang-

korrelationskoeffizienten nach Spearman ergeben einen negativen Zusammenhang, wo-

bei die Nichtinanspruchnahme von Angeboten mit 2 codiert ist und die Angebotsnutzung 

mit 1. Somit weisen die Ergebnisse auf einen mittleren Zusammenhang hin, welcher 

statistisch signifikant ist (r(212) = -.314, p< 001). Somit nehmen Personen auch eher 

Angebote in Anspruch, für welche diese auch wichtiger sind. 

Da der Kaufzeitpunkt von Tickets in den dritten Hypothesen eine wichtige Determinante 

darstellt, werden die Antworten zum Kaufzeitpunkt (A020) und dem Motorsportinteresse 
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(A006) in nachfolgender Tabelle 8 deskriptiv dargestellt. Hohe Werte weisen hier wieder 

auf ein hohes Motorsportinteresse hin. 

Tabelle 8: Mittelwerte und Standardabweichungen für den Kaufzeitpunkt und das 
allgemeines Motorsportinteresse 

Kaufzeitpunkt N M SD 

Unverzüglich nachdem die Tickets online sind 
(mit Verkaufsstart) 

25 4.56 1.23 

Mehrere Monate vor dem Event 78 4.10 1.30 

1-4 Wochen vor dem Event 56 4.23 1.21 

2-7 Tage vor dem Event 17 3.94 1.25 

Am Veranstaltungstag 11 4.64 1.26 

Ich habe mir Tickets noch nie selbst gekauft. 48 3.40 1.44 

 

Bei der Frage nach dem Zeitpunkt gaben nur 10.63 Prozent der ProbandInnen (25 Per-

sonen) an, direkt per Vorverkaufsstart einzukaufen. 78 Personen (33.19%) kaufen die 

Tickets mehrere Monate vor dem Event und weitere 56 Personen (23.83%) ein bis vier 

Wochen im Voraus. Anhand der veranschaulichten Mittelwerte ist nicht eindeutig erkenn-

bar, dass ein späterer Kaufzeitpunkt auf ein höheres Motorsportinteresse deutet oder 

vice versa. Fast jede/r fünfte/r Befragte (22.42%) gab an, sich noch nie selbst ein Ticket 

gekauft zu haben und verzeichnet gleichzeitig den niedrigsten Mittelwert von  

M= 3.40. Ob hier Freunde oder Bekannte für den Kauf verantwortlich waren, oder ob die 

Tickets ein Geschenk waren, ist anhand der Antworten leider nicht ersichtlich.  

Folgend werden die Antworten zur investierten Zeit in die Reiseplanung (A021) darge-

stellt, welche ebenso mit den dritten Hypothesen in Verbindung stehen. Die ProbandIn-

nen wurden hier um die Angabe gebeten, wieviel Zeit er/sie in die Reiseplanung für ein 

Motorsportevent investieren würde. Die Stichprobengröße beträgt 235 Personen, wobei 

eine Person die Frage nicht beantwortet hat.  In folgender Tabelle 9 werden die Mittel-

werte des Motorsportinteresses dargestellt.  
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Tabelle 9: Mittelwerte und Standardabweichungen für das allgemeine Motorspor-
tinteresse und die Intensität der Reiseplanung 

Dauer der Reiseplanung N M SD 

Ein paar Minuten. 88 4.11 1.33 

Ein paar Stunden. 89 4.20 1.18 

Ein paar Wochen. 12 4.58 1.44 

Ein paar Monate. 6 3.50 2.07 

Ich persönlich plane die Reise nicht. 39 3.46 1.37 

 

Insgesamt meinen 89 von 234 Personen, dass die Planung der Reise nur wenige Stun-

den in Anspruch nimmt (M= 4.20). Annähernd gleich viele ProbandInnen, nämlich 88 

(37.61%), geben an, nur wenige Minuten in die Reiseplanung zu investieren (M= 4.11). 

Eine mögliche Begründung für die überwiegend kurze Reisedauer könnte sein, dass 

motorsportinteressierte Menschen häufiger dieselbe Rennstrecke besuchen und dem-

nach keine großen Planungen vornehmen müssen. Zusätzlich besuchte die vorliegende 

Stichprobe von allen Rennstrecken primär den Red Bull Ring und lebt laut den Ergeb-

nissen in Tabelle 2 großteils in der Steiermark. Nach konkreter Überprüfung der demo-

grafischen Daten ist ersichtlich, dass 59 der 88 Personen (67.05%), welche nur wenige 

Minuten in die Reiseplanung investieren, SteirerInnen sind und somit nicht die österrei-

chische Grundgesamtheit widerspiegeln. 

Im Zuge der Befragung wurden die TeilnehmerInnen gebeten, die zur Auswahl stehen-

den Angebote am Spielberg mit „negativ“, „positiv“ oder „nicht in Anspruch genommen“ 

zu bewerten. Die folgenden Ergebnisse stehen in keinem konkreten Zusammenhang mit 

einer Hypothese, die Beurteilung der ProbandInnen vom Angebot und der Infrastruktur 

am Red Bull Ring werden an dieser Stelle jedoch präsentiert, da der Red Bull Ring dies-

bezüglich kritisiert wurde (vgl. Punkt 2.2.). Die Antworten der 214 teilnehmenden Perso-

nen werden in Abbildung 19 dargestellt. 
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Abbildung 19: Beurteilung von Angebot und Infrastruktur in Nennungen 

 

Anmerkung: „F&B“ steht für das Speisen- und Getränkeangebot 

Wie anhand des Diagramms ersichtlich ist, überwiegen die positiven Bewertungen, wel-

che in blauer Farbe dargestellt wurden. Aufgrund des großen Anteiles an regionalen, 

steirischen ProbandInnen, ist es nicht überraschend, dass 111 der 214 Befragten 

(51.87%) keine Unterkunft in Anspruch genommen haben. Mit Ausschluss der Aus-

weichfrage bzw. unter ausschließlicher Betrachtung der positiven und negativen Beur-

teilungen, waren die meisten ProbandInnen mit der Stimmung zufrieden, nämlich 97.14 

Prozent (N= 210), gefolgt vom Ticketkauf mit 95.34 Prozent (N= 172). Das Partyangebot 

wurde ebenso von 93.70 Prozent der 143 gültigen Bewertungen positiv beurteilt. Die 

Gastronomie erhielt am wenigsten positive Beurteilungen. Lediglich 70,79 Prozent der 

Befragten beurteilten das Service im Gastronomiebereich bzw. 79 Prozent das Speise 

und Getränkenagebot als positiv. Die An- und Abreise wurde von 196 Personen bewer-

tet, wobei 126 Personen bzw. 64.28 Prozent diese als positiv beurteilten. 

Anhand der erhaltenen Antworten besteht Verbesserungspotential beim Angebot am 

Red Bull Ring – sowohl beim betriebsinternen Angebot wie beispielsweise der Gastro-

nomie, als auch bei externen Faktoren wie dem Verkehr bzw. der An- und Abreise. An-

hand der Ergebnisse sind Übereinstimmungen zwischen den KundInnenbeschwerden 

(vgl. Punkt 2.2) und den Ergebnissen in Abbildung 19 erkennbar. 
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Abschließend wird in Abbildung 20 noch eine Übersicht darüber gegeben, welche exter-

nen Stimuli, wie Werbemaßnahmen oder Empfehlungen, die Kaufentscheidung beein-

flusst haben. Die Ergebnisse der Antworten stellen zwar keine Grundlage für eine Hypo-

thesenüberprüfung dar, werden dennoch präsentiert, da sie für die Handlungsempfeh-

lungen am Ende dieser Arbeit relevant sind. 

Abbildung 20: Nennungen von medialen und sozialen Einflussgrößen  

 

Die Ergebnisse zeigen, dass sich fast jede dritte Person (32%) online informiert und der 

Onlinebereich demnach den größten Einfluss auf die KonsumentInnen hat. Unter dem 

Bereich „Online“ wurden sowohl Webseiten als auch Social-Media-Kanäle zusammen-

gefasst. Ähnlich viele ProbandInnen wählten als Einflussfaktor die Mundpropaganda 

(29%), mit welcher Empfehlungen aus dem Bekanntenkreis gemeint sind. Von 17 Pro-

zent der ProbandInnen wurde als Einflussgröße das Fernsehen genannt, gefolgt vom 

Printbereich (Zeitungen, Magazine, etc.) und sonstigen Einflussgrößen. Anhand der vor-

liegenden Zahlen verlassen sich 61 Prozent der ProbandInnen auf Online-Informationen 

sowie Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld.  
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5.2 Hypothesenprüfung 

Die in Kapitel 4 abgeleiteten Hypothesen werden nachfolgend empirisch überprüft.  

5.2.1 H1: Je höher das persönliche Involvement zum Motorsport, desto 

öfter und loyaler werden Motorsportevents besucht. 

Die theoretische Annahme ist, dass ein hohes persönliches Involvement und die Zufrie-

denheit positiv mit der BesucherInnenfrequenz korrelieren. Je größer demnach das In-

teresse an einem Event ist, desto öfter wird dieses auch besucht. Um diese Hypothese 

überprüfen zu können, wird nun der Zusammenhang zwischen dem allgemeinen Motor-

sportinteresse (A006) und der Anzahl an Eventbesuchen am Red Bull Ring (A002) über-

prüft. 

Tabelle 10: Spearman Rho zwischen allgemeinem Motorsportinteresse und Häu-
figkeit an Red Bull Ring-Besuchen 

Besuche am  
Red Bull Ring N M SD Spearman-Rho Sig. (2-seitig) 

1 mal 38 3.16 1.15 .407 <.001 

2-5 mal 76 3.88 1.14 
    

öfter 100 4.55 1.32 
    

 

Die Ergebnisse in Tabelle 10 zeigen, dass knapp die Hälfte der 214 Befragten (46.73%) 

bereits öfter als fünfmal am Red Bull Ring (M= 4.55) waren. Der Großteil dieser Perso-

nen ordnete sich den drei höchsten Stufen des Motorsportinteresses zu, 26 Personen 

der Stufe vier, 31 Personen der Stufe fünf und 27 Personen der Stufe sechs. 76 Perso-

nen, und somit knapp jeder Dritte, gab an, zwischen zwei und fünfmal den Red Bull Ring 

besucht zu haben (M= 3.88). Personen, welche den Red Bull Ring nur einmal besucht 

hatten, verzeichnen das niedrigste Motorsportinteresse (M= 3.16).  

Die Berechnung des Korrelationskoeffizienten nach Spearman weist einen mittleren po-

sitiven Zusammenhang zwischen der Besuchshäufigkeit von Motorsportevents und dem 

Motorsportinteresse auf, der sich als signifikant herausstellte  

(r (212)= .407, p <.001). Anhand der vorliegenden Ergebnisse, kann H1 bestätigt wer-

den.  
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5.2.2 H2: Es bestehen Unterschiede in der Auffassung der Preisfairness in 

Bezug auf die demografischen Faktoren Geschlecht und Alter. 

Anhand der dargestellten Literatur und der präsentierten Studien wurde angenommen, 

dass bei der aktuellen Stichprobe Gruppenunterschiede bezüglich der wahrgenomme-

nen Preisfairness existieren. Für die Überprüfung der zweiten Hypothese wurde die 

Preisfairnessbewertung einzelner Rennserien (A013) mit den demografischen Daten in 

Tabelle 13 gegenübergestellt. Die ProbandInnen wurden gebeten, die Preisfairness an-

hand einer sechsstufigen Likert-Skala zu beurteilen. Da die verschiedenen Serien von 

unterschiedlich vielen ProbandInnen bewertet wurden, gibt es Unterschiede bei den 

Stichprobengrößen.  

Tabelle 11: Mittelwerte und Standardabweichungen für die Fairnessbewertung 
von Motorsporteventpreisen nach Geschlecht 

       Lavene-Test T-Test 

 N M SD F Sign. df 
Sig. (2-sei-

tig) 

  männlich weiblich männlich weiblich männlich  weiblich 
  Varianzen sind nicht gleich 

 

Truck Race 
Trophy 

70 45 4.94 4.69 1.14 1.13 .586 .446 .243 .243 

Formel 1 133 68 2.88 3.12 1.33 1.50 1.479 .225 .269 .269 

MotoGP 125 67 4.51 4.27 1.18 .96 5.041 .026 .126 .126 

DTM 107 50 4.67 4.58 1.11 .97 .725 .396 .594 .594 

 

Wie in Tabelle 11 ersichtlich ist, wurde die Truck Race Trophy sowohl von den Frauen 

(M= 4.69) als auch von den Männern (M= 4.94) mit der höchsten Preisfairness bewertet. 

Keine/r der 115 TeilnehmerInnen bewertete diese Serie mit Stufe eins (unfair) und nur 

zwei Personen beurteilten die Truck Race Trophy mit der Skalenstufe zwei von sechs. 

Mit einem allgemeinen Mittelwert von 2.96 beurteilten die ProbandInnen die Fairness der 

Formel 1 deutlich schlechter, wobei die Männer (M= 2.88) der Formel 1 am wenigsten 

Preisfairness zollten. Nur neun der 201 teilnehmenden Personen beurteilten die Formel 

1 mit der Fairnessstufe sechs.  

Mit einem Mittelwert von M= 4.43 wurde die MotoGP von den TeilnehmerInnen deutlich 

besser als die Formel 1 bewertet, wobei die Frauen (M= 4.27) kritischer waren als die 

Männer (M= 4.51). Ganze 35 Personen beurteilten die MotoGP mit der höchsten Ska-

lenstufe sechs, 61 weitere Personen mit dem fünften Skalenrang. Ähnlich, aber etwas 

besser, wurde die Preisfairness der DTM (M= 2.96) beurteilt. 157 TeilnehmerInnen be-

werteten die DTM, wobei auch die Fairness dieser Rennserie von einer Person mit Stufe 

eins bzw. von zwei ProbandInnen mit Stufe zwei als unfair beurteilt wurde. Die Männer 

(M= 4.67) beurteilten die DTM ebenso preisfairer als die Frauen (M= 4.58). 
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Zur Überprüfung des Zusammenhangs wurde die Korrelation nach Spearman berechnet 

und in folgender Tabelle 12 dargestellt. 

Tabelle 12: Spearman-Rho zwischen Fairnessbewertung von Motorsportevent-
preisen und dem Geschlecht 

Spearman-Rho DTM MotoGP Formel 1 Truck Race Trophy 

Korrelationskoeffizient -.060 -.126 .072 -.120 

Sig. (2-seitig) .458 .082 .308 .201 

N 157 192 201 115 

 

Die Resultate zeigen, dass der Korrelationskoeffizient zwischen Geschlecht und Preis-

fairness bei drei von vier Rennserien negativ ist. Ein negativer p-Wert bedeutet, dass 

Frauen (Codierung 1) die Preisfairness höher bewerteten als Männer (Codierung 2).  

Somit wird bei der Formel 1 ein schwacher positiver Zusammenhang (r (199)= .072,  

p= .308) zwischen dem Geschlecht und der Fairnessbewertung festgestellt, der statis-

tisch nicht signifikant ist. Bei der DTM (r (155)= -.060, p = .458), der MotoGP  

(r (190)= -.126, p= .082) und der Truck Race Trophy (r (113)= -.120., p =. 201) wurde 

ein schwacher negativer Zusammenhang nachgewiesen, welcher statistisch nicht signi-

fikant ist.  

Um den Zusammenhang zwischen der Preisfairness (A013) und dem zweiten Merkmal 

– dem Alter (A028) – überprüfen zu können, werden zunächst die Resultate deskriptiv 

in Tabelle 13 dargestellt. Da nur sechs ProbandInnen unter 20 Jahre alt waren, wurde 

diese Altersgruppe nicht beachtet bzw. in den folgenden Ergebnisdarstellungen nicht 

angeführt.  

Tabelle 13: Mittelwerte und Standardabweichungen für die Fairnessbewertung 
von Eventpreisen nach Alter  

Alter M SD 

  TRUCK F1 MotoGP DTM TRUCK F1 MotoGP DTM 

21 – 30 J. 4.59 3.00 4.23 4.23 1.19 1.39 1.00 1.03 

31 – 40 J. 5.09 2.75 4.56 4.61 1.04 1.34 1.11 1.10 

41 – 50 J. 4.70 3.19 4.23 4.84 1.17 1.38 1.25 .86 

50+ J. 4.73 3.11 4.77 4.70 1.22 1.59 1.07 1.26 

 

Anhand der in Tabelle 13 dargestellten Mittelwerte kann kein Unterschied zwischen den 

Bewertungen der unterschiedlichen Altersgruppen festgestellt werden. Alle Serien wur-

den homogen bewertet, demnach kann auf keine Unterschiede zwischen den Gruppen 

geschlossen werden. Um einen Zusammenhang zwischen der Fairnessbewertung von 
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Eventpreisen und dem Alter überprüfen zu können, wurde erneut der Korrelationskoeffi-

zient nach Spearman berechnet und das Ergebnis in folgender Tabelle 14 dargestellt. 

Tabelle 14: Spearman-Rho zwischen Fairnessbewertung von Eventpreisen und 
dem Alter 

Spearman-Rho DTM MotoGP Formel 1 Truck Race Trophy 

Korrelationskoeffizient .127 .093 .052 .053 

Sig. (2-seitig) .113 .197 .467 .576 

N 157 192 201 115 

 

Zwischen den Altersgruppen der ProbandInnen und der Fairnessbewertung von  

Eventpreisen kann ein schwacher positiver Zusammenhang nachgewiesen werden,  

welcher sich nicht als signifikant herausstellt. Das Ergebnis der Rangkorrelation nach 

Spearman ergibt einen positiven Zusammenhang zwischen der Fairnessbewertung von 

Motorsportticketpreisen und dem Alter, der nicht signifikant ist, da das Ergebnis bei der  

Formel 1 (r (199)= .052, p= .052), DTM (r (155)= .127,  

p= .113), der MotoGP (r (190)= .197, p= .093) und der Truck Race Trophy (r (113)= .053, 

p=. 576) lautet.  

Anhand der vorliegenden Ergebnisse wird die zweite Hypothese verworfen.  

5.2.3 H3a: Je höher das Involvement, desto später werden Kauf- 

entscheidungen getroffen. 

H3b: Je höher das Involvement, desto früher werden Kauf- 

entscheidungen getroffen. 

Die Entwicklung der Vorverkaufszahlen sowie theoretische Grundlagen haben zur An-

nahme geführt, dass ein größeres Angebot mit komplexeren Kaufentscheidungen ein-

hergeht und demnach den Kaufzeitpunkt verzögert. Dies führte zu Hypothese 3a, welche 

annimmt, dass ein höheres Involvement zu einer späteren Kaufentscheidung führt. Im 

Gegensatz dazu implizierten diverse Studien das Gegenteil, dass aufgrund intrinsischer 

Kaufmotive und einem hohen Involvement, Kaufentscheidungen früher getroffen wer-

den. Ein hohes Involvement führt zu emotionalen Kaufentscheidungen, welche dadurch 

gekennzeichnet sind, dass keine Informationen gesucht und Produktalternativen nicht 

evaluiert werden (Zeelenberg, Nelissen & Pieters, 2007, S. 173ff.). Somit wird die ge-

genteilige Hypothese 3b aufgeworfen, dass ein höheres Involvement zu früheren Kau-

fentscheidungen führt. 
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Das Motorsportinteresse stellt in dieser Arbeit eine wichtige Einflussgröße des Involve-

ments dar. Aus diesem Grund wurden bereits in Kapitel 6.1 die Mittelwerte und Stan-

dardabweichungen für den Kaufzeitpunkt (A020) und das allgemeine Motorsportinte-

resse (A006) in Tabelle 8 veranschaulicht. Die Ergebnisse ließen jedoch keine Rück-

schlüsse ziehen, ob das Motorsportinteresse den Kauf beschleunigt oder verzögert. 

Demnach wird das Niveau des Involvements anhand dessen gemessen, wie die Pro-

bandInnen ihre Kaufentscheidungen getroffen haben, spontan oder überlegt. Bei der 

Frage nach dem Involvementniveau wurden die ProbandInnen gebeten, anhand einer 

sechsstufigen Likert-Skala anzugeben, wie spontan (Stufe eins) oder überlegt (Stufe 

sechs) Motorsportevent-Kaufentscheidungen getroffen werden (A034_01).  

In folgender Tabelle 15 werden die Mittelwerte und Standardabweichungen für den Kauf-

zeitpunkt und das Involvementniveau zunächst deskriptiv dargestellt. 

Tabelle 15: Mittelwerte und Standardabweichungen für den Kaufzeitpunkt und 
das Involvementniveau 

 Kaufzeitpunkt N M SD 

Unverzüglich nachdem die Tickets online sind 
(mit Verkaufsstart) 

22 4.41 1.71 

Mehrere Monate vor dem Event 74 3.77 1.84 

1-4 Wochen vor dem Event 54 2.78 1.59 

2-7 Tage vor dem Event 16 2.50 1.90 

Am Veranstaltungstag 9 1.89 1.05 

Ich habe mir Tickets noch nie selbst gekauft. 39 3.25 1.70 

 

Die Minorität der Befragten (9 Personen) gab an, am Event-Tag ihre Tickets zu kaufen, 

weitere 16 Personen haben ihre Tickets zwei bis sieben Tage vor dem Event erworben. 

Die häufigsten Nennungen (74) verzeichnete der Kaufzeitpunkt „mehrere Monate vor 

dem Event“. Anhand der veranschaulichten absteigenden Mittelwerte lässt sich vermu-

ten, dass ein späterer Kaufzeitpunkt auf ein niedrigeres Motorsportinteresse deutet oder 

vice versa. Den niedrigsten Mittelwert weist jene Gruppe auf, welche sich noch nie selbst 

ein Ticket gekauft hat, da diese auch keine Kaufentscheidung treffen mussten. 

Um den Zusammenhang zwischen dem Involvementniveau und dem Kaufzeitpunkt 

überprüfen zu können, wurde erneut der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman 

berechnet. Die Alternativantwort „Ich habe mir Tickets noch nie selbst gekauft“ (Codie-

rung 6 bei Frage A020) wurde für die Berechnung des Korrelationsmaßes ausgeschlos-

sen, da diese im Fragebogen nicht als Alternativantwort codiert war.  
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Die Berechnungen ergeben einen mittleren negativen Zusammenhang zwischen dem 

Niveau des Involvements und dem Kaufzeitpunkt (r (172) = -.191, n=175, p <.001). Somit 

ist die Korrelation statistisch signifikant und H3b kann angenommen werden.  

Gemäß den Kaufentscheidungstypologien nach Felser (siehe Punkt 3.5.2.) liegen bei 

Ticketkäufen dieser Stichprobe, primär limitierte Kaufentscheidungen vor. Diese ist 

durch einen verkürzten Kaufentscheidungsprozess und ein hohes Involvement gekenn-

zeichnet und beruht unter anderem auf Erfahrungen. Da 82.24 Prozent der ProbandIn-

nen (N= 214) mindestens zweimal den Red Bull Ring besucht haben, wird angenommen, 

dass bestehende Erfahrungen den Kaufentscheidungsprozess verkürzt haben, indem 

nicht alle fünf Phasen des Kaufentscheidungsmodelles durchlaufen wurden (vgl. Punkt 

3.5.1)  

5.2.4 H4: KonsumentInnen mit geringem Motorsportinteresse besuchen 

Events aus gesellschaftlichen und sozialen Gründen. 

Hypothese 4 nimmt an, dass ein möglicher Grund für die rückläufigen BesucherInnen-

zahlen darin bestehen kann, dass Menschen wenig emotionale Bindung zum Motorsport 

haben und die Events eher aus kulturell-gesellschaftlichen und sozialen Gründen besu-

chen. Um die Motive der Motorsportbesuche zu explorieren, wurden im Fragebogen vier 

Statements platziert, deren Ausprägungen sich die Befragten anhand einer sechsstufi-

gen Likert-Skala zuordnen mussten. Die Stichprobengröße beträgt zwischen 201 und 

211 Personen, da die drei Aussagen nicht von allen ProbandInnen bewertet wurden. Da 

die männlichen Probanden über ein allgemein höheres Motorsportinteresse verfügten 

als die Frauen (vgl. Tabelle 3), werden in folgender Tabelle 16 die Mittelwerte des Zu-

stimmungsgrades von Männern und Frauen dargestellt.  

Tabelle 16: Mittelwerte und Standardabweichungen für die Aussagen zum Kauf-
motiv und das Geschlecht 

Item   N M SD 

A008_02 Ich bin nur an einer Motorsportserie inte-
ressiert und besuche den Red Bull Ring 
nur zu diesem Event. 

männlich 122 2.39 1.68 

 
weiblich 81 2.80 1.87 

A002_03 Ich fahre regelmäßig zu verschiedenen 
Events am Spielberg, ohne Präferenz. 

männlich 128 3.57 1.84 

 
weiblich 83 2.82 1.96 

A008_04 Ich besuche nur neue Serien am Spielberg. 
Es reicht mir einmal dabei gewesen zu 
sein. 

männlich 121 1.86 1.20 

 
weiblich 80 2.38 1.57 

A008_05 Ich besuche die verschiedenen Rennen als 
Alternativprogramm/Langeweile. 

männlich 122 1.86 1.31 

 
weiblich 80 2.00 1.49 
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Die Mittelwerte in Tabelle 16 zeigen, dass sich die Männer im Vergleich zu den Frauen 

von den ersten drei Aussagen eher distanzieren. Den höchsten Mittelwert (M= 3.57) ver-

zeichnete die Aussage bei den Männern, man besuche regelmäßig den Spielberg, ohne 

eine konkrete Motorsportpräferenz zu haben. Die Frauen stimmten dieser Aussage nur 

mit einem Mittelwert von 2.82 zu. Aufgrund der Mittelwerte der letzten Aussage, besu-

chen Frauen (M= 2.00) im Vergleich zu Männern (M= 1.49) Motorsportevents eher aus 

Langeweile oder als Alternativprogramm. 

Folgend werden in Tabelle 17 die vier gebildeten Aussagen mit dem jeweiligen Motor-

sportinteresse der ProbandInnen deskriptiv dargestellt. Der ersten Aussage „Ich bin nur 

an einer Motorsportserie interessiert und besuche den Red Bull Ring nur zu diesem 

Event.“ stimmen ProbandInnen mit einem durchschnittlichen Motorsportinteresse von 

M= 4.01 überhaupt nicht zu. Mit einem Motorsportinteresse von M= 4.0 sind die Befrag-

ten der Meinung, dass diese Aussage voll und ganz auf sie zutrifft. Die nächste Aussage 

„Ich fahre regelmäßig zu verschiedenen Events am Spielberg, ohne Präferenz“ verzeich-

net einen durchschnittlichen Mittelwert von M= 3.27 bei jenen Personen, welche der 

Aussage überhaupt nicht zustimmen. ProbandInnen, auf welche die zweite Aussage voll 

und ganz zutrifft, sind durchschnittlich M= 4.49 motorsportinteressiert. Hier ist ersichtlich, 

dass mit steigender Zustimmung auch der Mittelwert des Motorsportinteresses steigt. 

Die Aussage „Ich fahre regelmäßig zu verschiedenen Events am Spielberg, ohne Präfe-

renz“ zeigt in Bezug auf die Mittelwerte keine aufsteigende oder absteigende Tendenz. 

Das letzte Statement „Ich besuche die verschiedenen Events als Alternativpro-

gramm/Langeweile“, zeigt hingegen bei zunehmendem Zustimmungsgrad ein sinkendes 

Motorsportinteresse.  

  



 

71 

Tabelle 17: Mittelwerte und Standardabweichungen für die Aussagen zum Be-
suchsmotiv und das Motorsportinteresse 
  Motorsportinteresse (A006) 

 

A008_02 N M SD 
 

Z
u

s
tim

m
u

n
g

 

1 Trifft überhaupt nicht auf mich zu 85 4.01 1.36 

2 41 3.90 1.39 

3 19 3.79 1.03 

4 16 4.88 1.03 

5 21 3.71 1.42 

6 Trifft voll und ganz auf mich zu 21 4.00 1.34 

 

A008_03 N M SD 
 

Z
u

s
tim

m
u

n
g

 

1 Trifft überhaupt nicht auf mich zu 64 3.27 1.26 

2 25 3.76 1.23 

3 22 4.45 1.06 

4 26 4.50 1.14 

5 37 4.59 1.01 

6 Trifft voll und ganz auf mich zu 37 4.49 1.43 

 

A008_04 N M SD 
 

Z
u

s
tim

m
u

n
g

 

1 Trifft überhaupt nicht auf mich zu 119 4.08 1.39 

2 35 3.83 1.22 

3 17 3.88 1.27 

4 14 4.00 1.11 

5 11 4.00 1.34 

6 Trifft voll und ganz auf mich zu 6 3.50 1.38 

 

A008_05 N M SD 
 

Z
u

s
tim

m
u

n
g

 

1 Trifft überhaupt nicht auf mich zu 99 4.22 1.36 

2 44 4.05 1.33 

3 28 3.75 1.14 

4 13 3.54 1.45 

5 10 3.40 1.08 

6 Trifft voll und ganz auf mich zu 7 3.00 0.82 

 

Die letzte Äußerung gibt an, dass Events aus Langeweile oder als Alternativprogramm 

besucht werden. Jene Personen, welche dieser Aussage überhaupt nicht zustimmten, 

verfügen über ein Motorsportinteresse der Höhe M= 4.22. TeilnehmerInnen, welche sich 

mit der Aussage voll und ganz identifizierten, verfügen über ein durchschnittliches Mo-

torsportinteresse von M= 3.00. Anhand der Mittelwerte besuchen Menschen mit niedri-

gerem Motorsportinteresse Events eher aus Langeweile, als Personen mit höherem Mo-

torsportinteresse. 
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Um den Zusammenhang zwischen dem Motorsportinteresse und den Motiven überprü-

fen zu können, wird erneut die Rangkorrelation nach Spearman berechnet und die Er-

gebnisse in nachfolgender Tabelle 18 dargestellt. 

Tabelle 18: Spearman-Rho zwischen dem Motorsportinteresse und den Motiven 
ein Event zu besuchen 

 A008_02 A008_03 A008_04 A008_05 

Korrelationskoeffizient -.001 .391 -.086 -.236 

Sig. (2-seitig) .984 <.001 .225 <.001 

N 203 211 202 201 

 

Das erste Item sagt aus, man sei nur an einer Motorsportserie interessiert und besuche 

auch nur dieses Event. Die Ergebnisse der Rangkorrelation nach Spearman ergeben 

hier keinen Zusammenhang zwischen dem Motorsportinteresse und der Haltung zur 

Aussage (r (201)= -.001, p = .984) und ist nicht signifikant. 

Die Ergebnisse zeigen weiters einen geringen negativen Zusammenhang zwischen dem 

Motorsportinteresse und dem Motiv, Events nur aus Langeweile zu besuchen  

(r (200)= -.086, p = .225).  Ein geringeres Motorsportinteresse geht mit einer höheren 

Zustimmung einher.  

Zwischen der Aussage, man würde regelmäßig den Red Bull Ring ohne Serienpräferenz 

besuchen, konnte ein mittlerer positiver Zusammenhang nachgewiesen werden, welcher 

sich als statistisch signifikant herausstellte (r (209)= .391, p> .001).  

Ein mittlerer, negativer Zusammenhang kann zwischen dem Motorsportinteresse und 

dem Item nachgewiesen werden, nur neue Events einmalig zu besuchen (r (199)= -.236, 

p< .001). Der Zusammenhang zwischen einem negativen Motorsportinteresse und der 

Zustimmung zur Aussage ist signifikant.  

Demnach kann zusammengefasst werden, dass bei motorsportinteressierten Menschen 

kein konkretes Serieninteresse das Motiv für einen Rennstreckenbesuch darstellt und 

der Red Bull Ring regelmäßig besucht wird. Weiters zeigt sich ein geringer Zusammen-

hang zwischen niedrigerem Motorsportinteresse und dem Motiv, Motorsportevents aus 

Langeweile zu besuchen.  

Aufgrund des hier dargestellten Ergebnisses kann H4 nicht eindeutig bestätigt werden. 

Zum einen sind die Ergebnisse der Rangkorrelation nicht aussagekräftig, zum anderen 

scheint der Fragebogen zur Erforschung der Besuchermotive Mängel aufzuweisen. Auf-

grund der geschlossenen Fragestellung und der Vorwegnahme konkreter Motive, ist die 

Repräsentativität des Ergebnisses nicht gegeben. Weiters wird ein Selektionseffekt 
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vermutet, da die hier angesprochene Zielgruppe aus wenig motorsportinteressierten 

Personen besteht (Bortz & Döring, 2006, S. 503.  

Hypothese 4 kann demnach nicht eindeutig bestätigt werden, da die zur Berechnung 

herangezogenen Daten zu unpräzise sind und keine konkreten Zusammenhänge erho-

ben werden konnten. 

5.2.5 H5: KundInnen mit niedrigem Motorsportinteresse kaufen ihre 

Tickets spontan und nicht überlegt. 

Anhand der eingangs dargestellten Verkaufsentwicklungen am Red Bull Ring und der 

unterstützenden Literatur, soll die Hypothese überprüft werden, dass KundInnen mit 

niedrigem Motorsportinteresse Tickets eher spontan und nicht überlegt kaufen. Dazu 

wurden die teilnehmenden Personen gebeten auf einer sechsstufigen Likert-Skala zu 

beantworten, ob sie „vollkommen spontan“ (Stufe 1) oder „vollkommen überlegt“ (Stufe 

6) nach Spielberg fahren (A034_01). Die absoluten Nennungen der 214 befragten Per-

sonen wird nachfolgend in Abbildung 21 grafisch dargestellt.  

Abbildung 21: Entscheidungsfindung für Motorsportevents am Spielberg in Nen-
nungen 

 

Während 40 der 214 Personen (13.11%) antworteten „vollkommen überlegt“ nach Spiel-

berg zu fahren, ordneten sich 54 Personen (23.23%) dem Gegenteil „vollkommen spon-

tan“ zu. Weitere 31 Personen (10.16%) teilten sich der spontanen Stufe zwei von sechs 

zu, 38 Personen (12.46%) der Stufe drei, 30 Personen (9.84%) der Stufe vier und weitere 

21 Personen der Stufe fünf. Der allgemeine Mittelwert liegt bei M= 3.25, die Mittelwerte 

und Standardabweichungen je Interessensstufe werden in folgender Tabelle 19 präsen-

tiert. 
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Tabelle 19: Mittelwerte und Standardabweichungen für das allgemeine Motor-
sportinteresse und die Kognitionsstärke bei der Entscheidungsfindung 

 
      

 Motorsportinteresse N M SD 

1 vollkommen desinteres-

siert 
6 2.33 1.21 

2 25 2.72 1.82 

3 38 3.18 1.66 

4 59 3.53 1.88 

5 52 3.27 1.78 

6 vollkommen  

interessiert 
34 3.35 2.03 

 

Die Mittelwerte in Tabelle 19 deuten auf den ersten Blick darauf hin, dass die Höhe des 

Motorsportinteresses Auswirkungen darauf hat, ob eine Person spontan oder überlegt 

eine Motorsportveranstaltung besucht. Die Mittelwerte der Interessensstufen eins und 

zwei weisen einen Mittelwert von M= 2.33 bzw. M= 2.72 auf, während jene Mittelwerte 

der „vollkommen interessierten“ Personen (M= 3.35) höher sind. Einen Ausreißer stellt 

jedoch der Mittelwert der Interessensstufe vier dar, da dieser den höchsten Wert (M= 

3.53) aufweist.  

Um die fünfte Hypothese überprüfen zu können, wird weiters der Rangkorrelationskoef-

fizient nach Spearman berechnet. Es wird ein schwacher positiver Zusammenhang zwi-

schen dem Motorsportinteresse und der Kognitionsstärke bei der Entscheidungsfindung 

nachgewiesen, der sich als nicht signifikant herausstellte (r (212)= .082, p= .231).  

Da die Korrelation < 0.1 beträgt, kann kein Zusammenhang festgestellt werden und Hy-

pothese 5 kann demnach nicht angenommen werden. 

5.2.6 H6: KundInnen mit einem hohen Involvement sind bereit, mehr Geld 

für ein Ticket auszugeben. 

Die firmeninternen Daten des Red Bull Ring haben gezeigt, dass diverse Ticket-Katego-

rien trotz vorgenommener Preiserhöhungen am schnellsten ausverkauft waren. Auf-

grund der vorliegenden Theorie wird angenommen, dass KundInnen mit höherem Invol-

vement preisunsensibler sind und demnach bereit sind, mehr Geld für ein Ticket zu be-

zahlen. Um die abgeleitete sechste Hypothese überprüfen zu können, wird zunächst das 

allgemeine Motorsportinteresse (A006) mit der Preisbereitschaft (A009) deskriptiv in Ta-

belle 20 dargestellt. 
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Tabelle 20: Mittelwerte und Standardabweichungen für die Wichtigkeit des Ti-
cketpreises und das Motorsportinteresse 

Motorsportinteresse N M SD 

1 vollkommen unwichtig 4.23 1.22 1.52 

2 4.11 1.42 1.41 

3 4.42 1.27 1.62 

4 3.71 1.36 1.32 

5 3.52 1.03 1.28 

6 vollkommen wichtig 3.44 1.51 1.18 

 

Die Daten in Tabelle 20 ergeben, dass die Wichtigkeit des Ticketpreises im Durchschnitt 

mit M= 4.05 bewertet wurde. Die Mittelwerte der einzelnen Gruppen veranschaulichen 

die Tendenz, dass das allgemeine Motorsportinteresse mit Zunahme der Wichtigkeit 

sinkt, mit Ausnahme der zweiten Wichtigkeitsstufe (M= 4.11). Hier nimmt das durch-

schnittliche Motorsportinteresse mit der Höhe der Preisbewusstheit ab. 

Um die letzte der sechs abgeleiteten Hypothesen überprüfen zu können, wird erneut 

eine Rangkorrelation nach Pearson berechnet. Die Berechnung weist einen schwachen 

negativen Zusammenhang zwischen der Wichtigkeit des Ticketpreises und dem Motor-

sportinteresse nach, der jedoch nicht signifikant ist (r (232)= -.169, p= .009). Dies be-

deutet, dass mit höherem Interesse der Preis an Wichtigkeit verliert. Da das Ergebnis 

der Rangkorrelation auf keinen eindeutigen Zusammenhang schließen lässt, kann Hy-

pothese 6 nicht angenommen werden. 

5.3 Zusammenfassung und Diskussion 

Der Red Bull Ring verzeichnete in den letzten Jahren einige BesucherInnenschwankun-

gen sowie teilweise sinkende Vorverkaufszahlen, welche durch betriebsinterne Daten 

belegt und dargestellt wurden. In der vorliegenden Arbeit wurde untersucht, welche Ein-

flussgrößen Auswirkungen auf die Kaufentscheidungen von Motorsportfans haben, um 

so mögliche Ursachen für die Entwicklungen am Red Bull Ring identifizieren zu können. 

Als Erhebungsinstrument wurde eine schriftliche Befragung mittels Online-Fragebogen 

durchgeführt, bei welcher 171 Männer und 134 Frauen teilnahmen (N= 305). Da die ge-

zogene Stichprobe eindeutige Verzerrungen aufwies, widerspiegeln die ProbandInnen 

nicht die österreichische Grundgesamtheit. So gaben 50.5 Prozent der TeilnehmerInnen 

an, ihren Lebensmittelpunkt in der Steiermark zu haben und auch die Verteilung des 

Netto-Haushaltseinkommens und des Bildungsgrades entsprach nicht dem Abbild der 

österreichischen Bevölkerung. 
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Der Fragebogen bestand aus vier Teilbereichen, wobei je nach Beantwortung der drei 

Filterfragen unterschiedlich viele Meinungen, Erfahrungen sowie Motive abgefragt wur-

den. ProbandInnen, die angaben, nicht motorsportinteressiert zu sein, gelangen anhand 

der ersten und wichtigsten Filterfrage an das Fragebogenende, da der Fragebogen an 

motorsportinteressierte Menschen gerichtet war. 

Das Motorsportinteresse stellt in dieser Arbeit eine wichtige Variable dar, da das Inte-

resse für die Höhe des Involvements ausschlaggebend ist (Kotler et al., 2010, S. 295). 

Anhand der theoretischen Grundlagen und der Entwicklungen des Ticketabsatzes wurde 

angenommen, dass die Höhe des Involvements den Kaufentscheidungsprozess sowohl 

verlängern als auch verkürzen kann. Es konnte ein signifikanter Zusammenhang zwi-

schen einem höheren Involvement und einer früheren Kaufentscheidung festgestellt 

werden. Ein weiterer signifikanter Zusammenhang konnte zwischen dem Involvement 

und der Häufigkeit an Red Bull Ring-Besuchen erhoben werden. Die Ergebnisse zeigten, 

dass motorsportinteressiertere ProbandInnen Events am Red Bull Ring öfter besuchten 

als wenig interessierte Menschen.  

Weiters wurde untersucht, ob der Spielberg von Gästen mit geringem Motorsportinte-

resse aus gesellschaftlichen und sozialen Gründen besucht wird. Gemäß Laesser und 

Reinhold (2009, S. 21f.) werden nicht alltägliche Sportaktivitäten häufig aus Gründen der 

Selbstbildkongruenz besucht. Um die Motive der TeilnehmerInnen herauszufinden, wur-

den vordefinierte Aussagen gebildet, welchen sich die ProbandInnen anhand einer 

sechsstufigen Likert-Skala zuordnen mussten. Die Ergebnisse zeigten, dass Teilnehme-

rinnen, welche zustimmten regelmäßig Motorsportevents ohne Serienpräferenz zu be-

suchen, ein höheres Motorsportinteresse aufwiesen als jene, die sich mit der Aussage 

nicht identifizierten. Zwischen der Frequenz an Besuchen von Motorsportevents und 

dem Motorsportinteresse konnte ebenso ein signifikanter Zusammenhang festgestellt 

werden. Es wurde eine Hypothese zu den Kaufmotiven von motorsportdesinteressierten 

Gästen aufgestellt und lässt einen Selektionseffekt der ProbandInnen vermuten (Bortz 

& Döring, 2006, S. 503), da der Fragebogen an motorsportinteressierte Menschen ge-

richtet war. Das Ergebnis der Korrelation war nicht aussagekräftig genug, um die Hypo-

these annehmen zu können. 

Da aufgrund unveröffentlichter Gästekommentare die Preisgestaltung der Tickets als 

nicht fair bezeichnet wurde, wurde von den ProbandInnen das Preis-Leistungsverhältnis 

von Tickets auf Fairness bewertet. Anhand der theoretischen Grundlagen wird überprüft, 

ob Zusammenhänge zwischen den demografischen Faktoren Alter und Geschlecht und 

der Fairnessbewertung nachgewiesen werden können, da diese zwischen den einzelnen 

KundInnensegmenten stark variieren können (Campbell, 1999, S. 187ff.). Die 
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Ergebnisse zeigten einen schwachen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und 

der Fairnessbewertung, da Frauen – mit Ausnahme bei der Formel 1 – das Preis-Leis-

tungsverhältnis besser bewerteten als Männer. Ein gleich schwacher Zusammenhang 

wurde ebenso zwischen der Fairnessbewertung und dem Alter festgestellt, wobei sich 

beide Ergebnisse (Alter und Geschlecht) als nicht signifikant herausstellten.  

Neben diverser Fragen zu Kaufentscheidungen und dem Motorsportinteresse, wurde 

auch die allgemeine Stimmung und Meinung zum Red Bull Ring erhoben. Die Ergeb-

nisse zeigten, dass nur 70 Prozent aller TeilnehmerInnen die Gastronomie positiv beur-

teilten. Auch die An- und Abreise wurde - im Vergleich zu den anderen Faktoren - mit 

einem zufriedenen TeilnehmerInnenanteil von knapp 65 Prozent eher kritisch bewertet. 

Weiters gab fast jede dritte Person an, sich beim Ticketkauf von Empfehlungen aus dem 

engeren Umfeld und von Online-Informationen beeinflussen zu lassen. Der KundInnen-

zufriedenheit und dem Online-Auftritt sollte das Projekt Spielberg demnach besondere 

Aufmerksamkeit schenken. 

Anhand der vorliegenden Ergebnisse stellen gemäß den Kaufentscheidungstypologien 

nach Foscht und Swoboda (2011, S. 174f.) die Ticketkäufe dieser Stichprobe eine limi-

tierte Kaufentscheidung dar. Dies wird damit begründet, dass ein höheres Involvement-

niveau zu einer kürzeren Kaufentscheidung führt. Demnach liegt bei der Kaufentschei-

dung von Motorsporttickets dieser Studie eine limitierte Kaufentscheidung vor, welche 

durch überdurchschnittliches Motorsportinteresse und vorhandene Erfahrungen geprägt 

ist. Über 80 Prozent der ProbandInnen besuchten bereits öfter als zweimal den Red Bull 

Ring und durchliefen nicht alle fünf Phasen des Kaufentscheidungsstufenmodells, da die 

ProbandInnen bei der Kaufentscheidung auf Erfahrungen zurückgreifen konnten (Kotler 

et al., 2009, S. 247). 

5.4 Handlungsempfehlungen  

Die vorliegenden Studienergebnisse zeigen, dass jede Rennserie durch eine eigene 

Stimmung geprägt ist. Diese Individualität war sowohl beim jeweiligen Serieninteresse, 

als auch bei der Fairnessbewertung des Preis-Leistungsverhältnisses identifizierbar. 

Aus diesem Grund wird dem Unternehmen empfohlen, die Serien ebenso individuell und 

isoliert zu behandeln und zu kommunizieren, um so konkreter auf die Bedürfnisse der 

KundInnen eingehen zu können.  

In Anbetracht der Preisfairness wurde vor allem die Formel 1 stark kritisiert. Hier wird 

empfohlen, das Produkt und dessen Leistungen konkret zu kommunizieren und auf die 

Sicherstellung der Qualität zu achten. Da am Spielberg neben dem Formel-1-Rennen an 

sich, auch der Zugang zu einem internationalen Live-Konzert im Preis enthalten ist 
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(www.projekt-spielberg.com, 2019a), sollten die inkludierten Leistungen transparent kom-

muniziert werden. Für die Beurteilung der Preisfairness ist die einhergehende Kommu-

nikation maßgeblich (Campbell, 1999, S. 187ff.). So soll der Preisunterschied zwischen 

der Formel 1 und anderen Events, wie zum Beispiel der MotoGP, transparent begründet 

werden. 

Die Ergebnisse zeigen weiters, dass dem Ticketpreis nur eine unterdurchschnittliche 

Wichtigkeit beigemessen wurde, während das allgemeine Preis-Leistungsverhältnis als 

durchschnittlich bewertet wurde. Die Verfasserin empfiehlt demnach, nicht den Preis der 

Tickets zu senken, sondern die Qualität und das Produkt zu optimieren. Der MotoGP-

Ticketabsatz hat in den letzten Jahren gezeigt, dass Preissenkungen zu keiner höheren 

Nachfrage führten. Da über 80% der Befragten in der hier vorliegenden Stichprobe mehr-

mals den Red Bull Ring besuchten und knapp jede dritte Person angab, bei Kaufent-

scheidungen auf Empfehlungen aus dem Umfeld zurückzugreifen, wird dem Projekt 

Spielberg nahegelegt, den Fokus auf die Gästezufriedenheit zu legen, um so einen lo-

yalen Kundenstamm zu führen. Konkrete Maßnahmen zur Qualitätssicherung und -ver-

besserung sieht die Verfasserin in der Gastronomie, da diese von den ProbandInnen am 

niedrigsten beurteilt wurde. Hier ist zukünftig sicherzustellen, dass qualitativ hochwertige 

Caterer die gastronomische Versorgung sichern bzw. die vom Projekt Spielberg geführ-

ten Kioske qualitativ verbessert werden. Auch das Service wurde bei der Gastronomie 

bemängelt und bedarf einer Evaluierung, damit die zahlreichen Gäste so rasch und un-

kompliziert wie möglich bedient werden.  

Die Studie hat gezeigt, dass der Kauf von Tickets durch limitierte Kaufentscheidungen 

gekennzeichnet war, da die Mehrheit der Gäste bereits mehrmals den Red Bull Ring 

besucht hat. Da bei limitierten Kaufentscheidungen auf positive Erfahrungen zurückge-

griffen wird, ist sicherzustellen, dass Gäste den Red Bull Ring mit positiven Erfahrungen 

verlassen, sodass ein erneuter Kauf von Tickets im Folgejahr stattfindet.  
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5.5 Forschungsausblick  

Ein Ansatzpunkt für weitere Untersuchungen liegt in der Wiederholung der Studie in ein 

bis zwei Jahren, um aktuelle, neue Trends erheben zu können. Aufgrund des neuen 

Rennkalenders bzw. dem Wegfall der Truck Race Trophy (www.projekt-spielberg.com, 

2019b) und der DTM (www.meinbezirk.at, 2019), wären neue Ergebnisse und Forschun-

gen sehr wünschenswert, um ein aktuelles Stimmungsbild zu erhalten. Da bei den ein-

zelnen Rennserien unterschiedliche Atmosphäre festgestellt werden konnten, wird wei-

ters empfohlen, die einzelnen Serien isoliert zu behandeln und nicht pauschal als Motor-

sportevents zu erheben. 

Um eine größere Stichprobe zu erreichen, rät die Verfassserin allen Projekt Spielberg 

KundInnen direkt via Mailing die Befragung zukommen zu lassen. Aufgrund der vorhan-

denen KundInnendatenbank von GPTicketshop können diese sogar in den jeweiligen 

Fremdsprachen vorbereitet und versendet werden. Die Befragung international durch-

zuführen, wäre hier von großer Bedeutung, da sich das Publikum am Spielberg aus ver-

schiedenen Nationalitäten zusammensetzt.  

Die Streuung des Fragebogens über Social Media-Foren hat sich als nicht empfehlens-

wert erwiesen, da dadurch keine repräsentative Stichprobe erreicht werden konnte. Die 

TeilnehmerInnen schienen aufgrund der Angabe ihres Wohnortes primär aus dem Um-

feld der Verfasserin zu stammen. Im unverzichtbaren Fall einer Verbreitung des Frage-

bogens auf Social Media-Kanälen, empfiehlt die Verfasserin diesen von unabhängigen 

Social Media-Konten mit großer Reichweite zu streuen. 

Eine weitere, jedoch kostenintensive und zeitlich aufwändige Möglichkeit wäre, den Fra-

gebogen von Besuchern der Großevents direkt vor Ort ausfüllen zu lassen. Das Heran-

ziehen eines Marktforschungsinstitutes ist hier jedoch unerlässlich.  

Weiters wird empfohlen, in Bezug auf die Kaufmotive die TeilnehmerInnen freie Assozi-

ationen bilden zu lassen, um so Motive erheben zu können, welche den ProbandInnen 

beim Kauf von Motorsporttickets in den Sinn kommen (Nelson, McEvoy & Dennis, 2000, 

S. 887). Da durch die Verwendung von vordefinierten Statements in dieser Arbeit eine 

Verzerrung der Daten vermutet wird, sollte künftig auf vorgegebene Aussagen verzichtet 

werden. 

Die Ergebnisse haben gezeigt, dass bei der vorliegenden Stichprobe primär limitierte 

Kaufentscheidungen getroffen wurden. Um die verschiedenen Kaufentscheidungstypen 

besser unterscheiden zu können, wird empfohlen mehr Fragen zu den Kaufmotiven zu 
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stellen, sowie die Tiefe von Informationsverarbeitungen anhand konkreter Fragen und 

Beispielen zu erheben.  

Zukünftige Forschungen sind an dieser Stelle wünschenswert, um weitere Erkenntnisse 

über die Kaufmotive von Motorsportgästen erhalten zu können und infolgedessen zu-

sätzliche Handlungsempfehlungen für das Projekt Spielberg abzuleiten.  

 

„Genau darum geht es beim Forschen und Erfinden: Es geht darum, etwas zu sehen 

und es dann die anderen sehen zu machen.“ 

Stéphane Audeguy 

https://gutezitate.com/zitat/251647
https://gutezitate.com/zitat/251647
https://gutezitate.com/autor/stéphane-audeguy
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A. Der Fragebogen 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

B. MotoGP- Umsätze der Steiermark-Tribüne je Kundennummer, 2016 -2018 

Cust.No. 2016 2017 2018 Summe Durchschnittseinkauf 

1  345,00 350,00 695,00 347,50 

2 1.650,00 2.310,00 2.800,00 6.760,00 2.253,33 

3 345,00 345,00 365,00 1.055,00 351,67 

4  1.253,00 2.640,00 3.893,00 1.946,50 

5  675,00 715,00 1.390,00 695,00 

6 510,00 510,00 715,00 1.735,00 578,33 

7  345,00 365,00 710,00 355,00 

8 330,00 1.650,00 1.400,00 3.380,00 1.126,67 

9 2.325,00 1.995,00 2.305,00 6.625,00 2.208,33 

10  345,00 365,00 710,00 355,00 

11  180,00 190,00 370,00 185,00 

12 12.952,00 63.588,00 16.976,00 93.516,00 31.172,00 

13  840,00 715,00 1.555,00 777,50 

14  345,00 555,00 900,00 450,00 

15  675,00 715,00 1.390,00 695,00 

16 4.965,00 4.665,00 6.315,00 15.945,00 5.315,00 

17  675,00 540,00 1.215,00 607,50 

18 1.320,00 660,00 2.115,00 4.095,00 1.365,00 

19  4.635,00 7.015,00 11.650,00 5.825,00 

20 675,00 1.665,00 1.140,00 3.480,00 1.160,00 

21  1.215,00 1.065,00 2.280,00 1.140,00 

22 4.455,00 2.145,00 11.340,00 17.940,00 5.980,00 

23  345,00 1.065,00 1.410,00 705,00 

24  1.253,00 3.515,00 4.768,00 2.384,00 

25 1.500,00 1.335,00 1.765,00 4.600,00 1.533,33 

26  840,00 1.415,00 2.255,00 1.127,50 

27 2.749,00 2.325,00 3.465,00 8.539,00 2.846,33 

28 990,00 495,00 525,00 2.010,00 670,00 

29  345,00 365,00 710,00 355,00 

30  345,00 365,00 710,00 355,00 

31  1.665,00 1.765,00 3.430,00 1.715,00 



 

 

32  345,00 278,00 623,00 311,50 

33  263,00 278,00 541,00 270,50 

34  1.005,00 1.065,00 2.070,00 1.035,00 

35  1.267,00 2.678,00 3.945,00 1.972,50 

36  1.995,00 2.640,00 4.635,00 2.317,50 

37  495,00 1.065,00 1.560,00 780,00 

38  15.840,00 16.316,00 32.156,00 16.078,00 

39 4.765,00 2.970,00 2.800,00 10.535,00 3.511,67 

40  345,00 365,00 710,00 355,00 

41  1.995,00 1.765,00 3.760,00 1.880,00 

42  345,00 540,00 885,00 442,50 

43  675,00 1.415,00 2.090,00 1.045,00 

44  510,00 540,00 1.050,00 525,00 

45 2.820,00 3.315,00 3.515,00 9.650,00 3.216,67 

46  345,00 365,00 710,00 355,00 

47  825,00 715,00 1.540,00 770,00 

48  510,00 540,00 1.050,00 525,00 

49  1.020,00 1.065,00 2.085,00 1.042,50 

50  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

51  510,00  510,00 510,00 

52  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

53  840,00  840,00 840,00 

54  1.995,00  1.995,00 1.995,00 

55  675,00  675,00 675,00 

56  810,00  810,00 810,00 

57  345,00  345,00 345,00 

58 8.250,00 16.020,00  24.270,00 12.135,00 

59  345,00  345,00 345,00 

60  675,00  675,00 675,00 

61  345,00  345,00 345,00 

62  758,00  758,00 758,00 

63  675,00  675,00 675,00 

64 660,00 660,00  1.320,00 660,00 

65  8.250,00  8.250,00 8.250,00 

66  2.325,00  2.325,00 2.325,00 

67  675,00  675,00 675,00 

68  345,00  345,00 345,00 

69  675,00  675,00 675,00 

70  165,00  165,00 165,00 

71  345,00  345,00 345,00 

72 330,00 330,00  660,00 330,00 

73 12.562,00 337.419,00  349.981,00 174.990,50 

74  330,00  330,00 330,00 

75  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

76  345,00  345,00 345,00 

77  840,00  840,00 840,00 

78  345,00  345,00 345,00 

79  345,00  345,00 345,00 

80  180,00  180,00 180,00 

81  1.185,00  1.185,00 1.185,00 

82  345,00  345,00 345,00 

83  675,00  675,00 675,00 

84  675,00  675,00 675,00 

85  345,00  345,00 345,00 

86  345,00  345,00 345,00 

87  345,00  345,00 345,00 

88  345,00  345,00 345,00 

89  510,00  510,00 510,00 

90  345,00  345,00 345,00 

91  180,00  180,00 180,00 

92  345,00  345,00 345,00 



 

 

93  165,00  165,00 165,00 

94 660,00 345,00  1.005,00 502,50 

95  1.335,00  1.335,00 1.335,00 

96  1.170,00  1.170,00 1.170,00 

97 495,00 990,00  1.485,00 742,50 

98  345,00  345,00 345,00 

99  345,00  345,00 345,00 

100  345,00  345,00 345,00 

101  180,00  180,00 180,00 

102  345,00  345,00 345,00 

103  180,00  180,00 180,00 

104  1.170,00  1.170,00 1.170,00 

105  675,00  675,00 675,00 

106  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

107 990,00 990,00  1.980,00 990,00 

108  345,00  345,00 345,00 

109  345,00  345,00 345,00 

110  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

111  345,00  345,00 345,00 

112  840,00  840,00 840,00 

113  180,00  180,00 180,00 

114  345,00  345,00 345,00 

115  4.140,00  4.140,00 4.140,00 

116  180,00  180,00 180,00 

117  345,00  345,00 345,00 

118  2.490,00  2.490,00 2.490,00 

119 495,00 1.320,00  1.815,00 907,50 

120  1.665,00  1.665,00 1.665,00 

121  510,00  510,00 510,00 

122  165,00  165,00 165,00 

123  1.335,00  1.335,00 1.335,00 

124  345,00  345,00 345,00 

125  2.985,00  2.985,00 2.985,00 

126  675,00  675,00 675,00 

127  675,00  675,00 675,00 

128  510,00  510,00 510,00 

129  180,00  180,00 180,00 

130  345,00  345,00 345,00 

131  1.155,00  1.155,00 1.155,00 

132  510,00  510,00 510,00 

133  345,00  345,00 345,00 

134  840,00  840,00 840,00 

135  263,00  263,00 263,00 

136  330,00  330,00 330,00 

137  510,00  510,00 510,00 

138  6.615,00  6.615,00 6.615,00 

139 660,00 1.665,00  2.325,00 1.162,50 

140  675,00  675,00 675,00 

141  660,00  660,00 660,00 

142  345,00  345,00 345,00 

143  510,00  510,00 510,00 

144  263,00  263,00 263,00 

145  330,00  330,00 330,00 

146  1.155,00  1.155,00 1.155,00 

147  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

148  510,00  510,00 510,00 

149  675,00  675,00 675,00 

150  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

151  675,00  675,00 675,00 

152  165,00  165,00 165,00 

153  825,00  825,00 825,00 



 

 

154  1.913,00  1.913,00 1.913,00 

155  675,00  675,00 675,00 

156  2.490,00  2.490,00 2.490,00 

157  660,00  660,00 660,00 

158  345,00  345,00 345,00 

159  510,00  510,00 510,00 

160  840,00  840,00 840,00 

161 825,00 825,00  1.650,00 825,00 

162  345,00  345,00 345,00 

163  675,00  675,00 675,00 

164  675,00  675,00 675,00 

165 495,00 330,00  825,00 412,50 

166  510,00  510,00 510,00 

167  345,00  345,00 345,00 

168  263,00  263,00 263,00 

169  345,00  345,00 345,00 

170  675,00  675,00 675,00 

171 165,00 330,00  495,00 247,50 

172  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

173  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

174 345,00 345,00  690,00 345,00 

175 1.335,00 1.665,00  3.000,00 1.500,00 

176  330,00  330,00 330,00 

177  1.665,00  1.665,00 1.665,00 

178  675,00  675,00 675,00 

179  345,00  345,00 345,00 

180  345,00  345,00 345,00 

181  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

182  345,00  345,00 345,00 

183  1.005,00  1.005,00 1.005,00 

184   365,00 365,00 365,00 

185   1.415,00 1.415,00 1.415,00 

186   365,00 365,00 365,00 

187 2.985,00  2.640,00 5.625,00 2.812,50 

188   1.240,00 1.240,00 1.240,00 

189   365,00 365,00 365,00 

190   365,00 365,00 365,00 

191   715,00 715,00 715,00 

192   715,00 715,00 715,00 

193   540,00 540,00 540,00 

194   540,00 540,00 540,00 

195   365,00 365,00 365,00 

196   540,00 540,00 540,00 

197   890,00 890,00 890,00 

198   890,00 890,00 890,00 

199   371,00 371,00 371,00 

200   365,00 365,00 365,00 

201   1.065,00 1.065,00 1.065,00 

202   350,00 350,00 350,00 

203   715,00 715,00 715,00 

204   365,00 365,00 365,00 

205   365,00 365,00 365,00 

206   6.140,00 6.140,00 6.140,00 

207   1.065,00 1.065,00 1.065,00 

208   2.290,00 2.290,00 2.290,00 

209   715,00 715,00 715,00 

210   1.065,00 1.065,00 1.065,00 

211   875,00 875,00 875,00 

212   3.500,00 3.500,00 3.500,00 

213   715,00 715,00 715,00 

214   715,00 715,00 715,00 



 

 

215   365,00 365,00 365,00 

216   540,00 540,00 540,00 

217   365,00 365,00 365,00 

218   365,00 365,00 365,00 

219   350,00 350,00 350,00 

220   365,00 365,00 365,00 

221   365,00 365,00 365,00 

222   715,00 715,00 715,00 

223   350,00 350,00 350,00 

224 510,00  540,00 1.050,00 525,00 

225   540,00 540,00 540,00 

226   715,00 715,00 715,00 

227   365,00 365,00 365,00 

228   365,00 365,00 365,00 

229   1.240,00 1.240,00 1.240,00 

230   890,00 890,00 890,00 

231   540,00 540,00 540,00 

232   540,00 540,00 540,00 

233   2.378,00 2.378,00 2.378,00 

234   1.240,00 1.240,00 1.240,00 

235   365,00 365,00 365,00 

236   365,00 365,00 365,00 

237   540,00 540,00 540,00 

238   365,00 365,00 365,00 

239   365,00 365,00 365,00 

240   1.765,00 1.765,00 1.765,00 

241   365,00 365,00 365,00 

242   365,00 365,00 365,00 

243   365,00 365,00 365,00 

244   715,00 715,00 715,00 

245   365,00 365,00 365,00 

246   715,00 715,00 715,00 

247   365,00 365,00 365,00 

248   365,00 365,00 365,00 

249   190,00 190,00 190,00 

250   1.065,00 1.065,00 1.065,00 

251   365,00 365,00 365,00 

252   1.765,00 1.765,00 1.765,00 

253   365,00 365,00 365,00 

254   278,00 278,00 278,00 

255   365,00 365,00 365,00 

256   1.765,00 1.765,00 1.765,00 

257   365,00 365,00 365,00 

258   1.415,00 1.415,00 1.415,00 

259   365,00 365,00 365,00 

260   540,00 540,00 540,00 

261   365,00 365,00 365,00 

262   365,00 365,00 365,00 

263   365,00 365,00 365,00 

264   453,00 453,00 453,00 

265   1.065,00 1.065,00 1.065,00 

266   88.850,00 88.850,00 88.850,00 

267   525,00 525,00 525,00 

268   1.065,00 1.065,00 1.065,00 

269   890,00 890,00 890,00 

270   2.640,00 2.640,00 2.640,00 

271   540,00 540,00 540,00 

272   540,00 540,00 540,00 

273   715,00 715,00 715,00 

274 345,00  365,00 710,00 355,00 

275   1.765,00 1.765,00 1.765,00 



 

 

276   715,00 715,00 715,00 

277   365,00 365,00 365,00 

278   715,00 715,00 715,00 

279   715,00 715,00 715,00 

280   875,00 875,00 875,00 

281   715,00 715,00 715,00 

282   540,00 540,00 540,00 

283   263,00 263,00 263,00 

284   1.065,00 1.065,00 1.065,00 

285   540,00 540,00 540,00 

286 345,00  715,00 1.060,00 530,00 

287   890,00 890,00 890,00 

288   1.415,00 1.415,00 1.415,00 

289   540,00 540,00 540,00 

290   365,00 365,00 365,00 

291   540,00 540,00 540,00 

292   365,00 365,00 365,00 

293   525,00 525,00 525,00 

294   175,00 175,00 175,00 

295   365,00 365,00 365,00 

296   1.765,00 1.765,00 1.765,00 

297   715,00 715,00 715,00 

298   1.415,00 1.415,00 1.415,00 

299   890,00 890,00 890,00 

300   365,00 365,00 365,00 

301   365,00 365,00 365,00 

302   540,00 540,00 540,00 

303   1.415,00 1.415,00 1.415,00 

304   365,00 365,00 365,00 

305   1.065,00 1.065,00 1.065,00 

306   365,00 365,00 365,00 

307 1.665,00  1.240,00 2.905,00 1.452,50 

308   1.765,00 1.765,00 1.765,00 

309   1.065,00 1.065,00 1.065,00 

310   1.415,00 1.415,00 1.415,00 

311   350,00 350,00 350,00 

312   3.865,00 3.865,00 3.865,00 

313   715,00 715,00 715,00 

314 1.650,00   1.650,00 1.650,00 

315 1.715,00   1.715,00 1.715,00 

316 595,00   595,00 595,00 

317 675,00   675,00 675,00 

318 345,00   345,00 345,00 

319 600,00   600,00 600,00 

320 4.950,00   4.950,00 4.950,00 

321 23.610,00   23.610,00 23.610,00 

322 1.995,00   1.995,00 1.995,00 

323 840,00   840,00 840,00 

324 345,00   345,00 345,00 

325 840,00   840,00 840,00 

326 510,00   510,00 510,00 

327 5.757,00   5.757,00 5.757,00 

328 345,00   345,00 345,00 

329 330,00   330,00 330,00 

330 510,00   510,00 510,00 

331 16.989,00   16.989,00 16.989,00 

332 330,00   330,00 330,00 

333 3.315,00   3.315,00 3.315,00 

334 2.160,00   2.160,00 2.160,00 

335 1.335,00   1.335,00 1.335,00 

336 675,00   675,00 675,00 



 

 

337 660,00   660,00 660,00 

338 660,00   660,00 660,00 

339 345,00   345,00 345,00 

340 345,00   345,00 345,00 

341 3.975,00   3.975,00 3.975,00 

342 675,00   675,00 675,00 

343 675,00   675,00 675,00 

344 675,00   675,00 675,00 

345 590,00   590,00 590,00 

346 1.830,00   1.830,00 1.830,00 

347 4.920,00   4.920,00 4.920,00 

348 3.660,00   3.660,00 3.660,00 

349 165,00   165,00 165,00 

350 450,00   450,00 450,00 

351 510,00   510,00 510,00 

352 510,00   510,00 510,00 

353 1.595,00   1.595,00 1.595,00 

354 345,00   345,00 345,00 

355 510,00   510,00 510,00 

356 330,00   330,00 330,00 

357 825,00   825,00 825,00 

358 600,00   600,00 600,00 

359 6.259,00   6.259,00 6.259,00 

360 840,00   840,00 840,00 

361 180,00   180,00 180,00 

362 345,00   345,00 345,00 

363 263,00   263,00 263,00 

364 2.620,00   2.620,00 2.620,00 

365 345,00   345,00 345,00 

366 330,00   330,00 330,00 

367 1.995,00   1.995,00 1.995,00 

368 345,00   345,00 345,00 

369 510,00   510,00 510,00 

370 330,00   330,00 330,00 

371 1.320,00   1.320,00 1.320,00 

372 345,00   345,00 345,00 

373 1.005,00   1.005,00 1.005,00 

374 330,00   330,00 330,00 

375 510,00   510,00 510,00 

376 14.082,00   14.082,00 14.082,00 

377 810,00   810,00 810,00 

378 1.155,00   1.155,00 1.155,00 

379 1.170,00   1.170,00 1.170,00 

380 1.350,00   1.350,00 1.350,00 

381 345,00   345,00 345,00 

382 840,00   840,00 840,00 

383 1.255,00   1.255,00 1.255,00 

384 2.960,00   2.960,00 2.960,00 

385 660,00   660,00 660,00 

386 1.335,00   1.335,00 1.335,00 

387 165,00   165,00 165,00 

388 2.475,00   2.475,00 2.475,00 

389 510,00   510,00 510,00 

390 2.670,00   2.670,00 2.670,00 

391 593,00   593,00 593,00 

392 330,00   330,00 330,00 

393 345,00   345,00 345,00 

394 923,00   923,00 923,00 

395 660,00   660,00 660,00 

396 2.940,00   2.940,00 2.940,00 

397 6.386,00   6.386,00 6.386,00 



 

 

398 263,00   263,00 263,00 

399 4.265,00   4.265,00 4.265,00 

400 3.145,00   3.145,00 3.145,00 

401 3.315,00   3.315,00 3.315,00 

402 675,00   675,00 675,00 

403 345,00   345,00 345,00 

404 345,00   345,00 345,00 

405 263,00   263,00 263,00 

406 34.065,00   34.065,00 34.065,00 

407 3.893,00   3.893,00 3.893,00 

408 428,00   428,00 428,00 

 

 

 

C. Das Codebuch 

Item Frage Antwortmöglichkeiten 

A006 Auf einer Skala von 1 bis 6, wie Motorsport-interessiert 
würden Sie sich generell beschreiben 

  
  Zahlenwerte von 1 vollkommen desinteres-

siert bis 6 vollkommen interessiert    
    -9 = nicht beantwortet 

A007 Auf einer Skala von 1 bis 6, wie interessiert sind Sie  
an folgenden Motorsportserien?" 

  
    

A007_01  
MotoGP 

Zahlenwerte von 1 vollkommen desinteres-
siert bis 6 vollkommen interessiert 

   -9 = nicht beantwortet 

A007_02 
Formel 1 

Zahlenwerte von 1 vollkommen desinteres-
siert bis 6 vollkommen interessiert 

   -9 = nicht beantwortet 

A007_03  
Truck Race Trophy 

Zahlenwerte von 1 vollkommen desinteres-
siert bis 6 vollkommen interessiert 

   -9 = nicht beantwortet 

A007_04  
DTM 

Zahlenwerte von 1 vollkommen desinteres-
siert bis 6 vollkommen interessiert 

   -9 = nicht beantwortet 

A007_05  
Red Bull Air Race 

Zahlenwerte von 1 vollkommen desinteres-
siert bis 6 vollkommen interessiert 

   -9 = nicht beantwortet 

A005  Welche der folgenden Motorsportveranstaltungen  
haben Sie bereits mindestens einmal live erlebt? 

  

    
A005_01  Formel 1 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A005_02  MotoGP 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A005_03  DTM 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A005_04  Truck Race Trophy 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A005_05  Red Bull Air Race 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A005_06  Sonstige 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A005 5 Ich war noch nie live bei einer Motorsportveranstaltung. -1 
A005_06
a 

Sonstige 
offene Texteingabe 

A003 Auf welchen Rennstrecken haben Sie schon live Motor-
sportveranstaltungen verfolgt? 

  
    
A003_01 Salzburg/Österreich 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A003_09  Spielberg/Österreich 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A003_02  Brno/Tschechien 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A003_03 Hungaro Ring/Ungarn 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A003_04  Sachsenring/Deutschland 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A003_05  Hockenheim/Deutschland 1 = nicht gewählt 



 

 

   2 = ausgewählt 
A003_06 Imola/Italien 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A003_07  Monza/Italien 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A003_08 Sonstige Rennstrecken 1 = nicht gewählt 
    2 = ausgewählt 

A009 Auf einer Skala von 1 bis 6, wie wichtig ist für Sie der Eintrittspreis? 
   Zahlenwerte von 1 vollkommen unwichtig bis 

6 vollkommen wichtig    
    -9 = nicht beantwortet 

A010 Auf einer Skala von 1 bis 6, wie wichtig sind für Sie Früh-
bucherrabatte/Aktionen bei Motorsport-Veranstaltungen? 

  
  Zahlenwerte von 1 vollkommen unwichtig bis 

6 vollkommen wichtig    
    -9 = nicht beantwortet 

A013 Wie beurteilen Sie die allgemeine Preisgestaltung des je-
weiligen Eventtickets? 

  
    
A013_01  Truck Race Trophy 1 = Unfair 
   6 = Fair 
   -1 = Keine Erfahrungswerte 
   -9 = nicht beantwortet 
A013_02  Formel 1 1 = Unfair 
   6 = Fair 
   -1 = Keine Erfahrungswerte 
   -9 = nicht beantwortet 
A013_03  MotoGP 1 = Unfair 
   6 = Fair 
   -1 = Keine Erfahrungswerte 
   -9 = nicht beantwortet 
A013_04  DTM 1 = Unfair 
   6 = Fair 
   -1 = Keine Erfahrungswerte 
   -9 = nicht beantwortet 

A015 Auf einer Skala von 1 bis 6, wie stark treffen die folgen-
den Aussagen auf Sie zu? 

  

    

A015_01 
 Der Ticket-Preis ist für mich unwichtig. Ich verfolge das 
Rennen immer in der für mich besten Kategorie. 

Zahlenwerte von 1 trifft überhaupt nicht zu bis 
6 trifft voll und ganz zu 

A015_02 
 Ich kaufe immer die gleiche Kategorie, hier gibt es kaum 
Preisschwankungen. 

Zahlenwerte von 1 trifft überhaupt nicht zu bis 
6 trifft voll und ganz zu 

A015_03 
 Ich kaufe immer das günstigste Ticket 

Zahlenwerte von 1 trifft überhaupt nicht zu bis 
6 trifft voll und ganz zu 

  
 -1 = Ich habe noch nie selber ein Ticket ge-

kauft 
    -9 = nicht beantwortet 

A016 
Für welche Produkte/Dienstleistungen sind Sie bereit 
mehr oder weniger Geld auszugeben?   

A016_01  Camping/Unterkunft 1 = eher sparsam 
   2 = eher großzügig 
   -1 = wird nicht in Anspruch genommen 
   -9 = nicht beantwortet 
A016_02  Speisen/Getränke 1 = eher sparsam 
   2 = eher großzügig 
   -1 = wird nicht in Anspruch genommen 
   -9 = nicht beantwortet 
A016_03  Fanartikel/Souvenirs 1 = eher sparsam 
   2 = eher großzügig 
   -1 = wird nicht in Anspruch genommen 
   -9 = nicht beantwortet 
A016_04  Anreise/Parken 1 = eher sparsam 
   2 = eher großzügig 
   -1 = wird nicht in Anspruch genommen 
    -9 = nicht beantwortet 

A020 
Zu welchem Zeitpunkt kaufen Sie sich üblicherweise Ti-
ckets für die Motorsportveranstaltung Ihrer Wahl? 

  

  
1 = Unverzüglich nachdem die Tickets online 
sind (mit Verkaufsstart) 

   2 = Mehrere Monate vor dem Event 
   3 = 1-4 Wochen vor dem Event 
   4 = 2-7 Tage vor dem Event 
   5 = Am Veranstaltungstag 

  
 6 = Ich habe mir Tickets noch nie selber ge-

kauft. 
    -9 = nicht beantwortet 

A021 Wieviel Zeit investieren Sie üblicherweise in die Reise-
planung eines Motorsportevents? 

  
  1 = Ein paar Minuten. 
   2 = Ein paar Stunden. 



 

 

   3 = Ein paar Wochen. 
   4 = Ein paar Monate. 
   5 = Ich persönlich plane die Reise nicht. 
    -9 = nicht beantwortet 

A022 
Auf einer Skala von 1 bis 6, wie stark recherchieren Sie 
Ticketpreise und eventuelle Angebote?   

  
 Zahlenwerte von 1 gar nicht zu bis 6 äußerst 

umfangreich 
    -9 = nicht beantwortet 

A025 Welche dieser Werbemaßnahmen/Empfehlungen haben 
Ihre Ticket-Kaufentscheidung beeinflusst? 

  
    
A025_02 Print (Magazine, Zeitungen, etc.) 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A025_03  Print (Flyer, Plakate, etc.) 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A025_04  Mundpropaganda (Freund/innen, Familie, etc.) 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A025_05  Online (Webseiten, Social Media, Blogs, etc.) 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A025_06a Sonstige offene Texteingabe 

A001 
Waren Sie jemals live bei einem Motorsportevent am 
Spielberg? 

1 = JA 

   2 = NEIN 
   -9 = nicht beantwortet 

A002 Wie oft waren Sie schon insgesamt bei Motorsportveran-
staltungen am Spielberg? 

1 = 1 mal 

  2 = 2-5 mal 
   3 = öfter 
    -9 = nicht beantwortet 

A004 Wann waren Sie zuletzt bei einer Motorsportveranstaltun-
gen am Ring am Spielberg? 

6 = 2018 
  1 = 2017 
   2 = 2016 
   3 = 2015 
   4 = 2014 
   5 = 2013 oder früher 
    -9 = nicht beantwortet 

A008 Auf einer Skala von 1 bis 6, wie stark treffen folgende 
Aussagen auf Sie zu? 

  
    

A008_04 
Ich besuche die verschiedenen Rennen als Alternativpro-
gramm/Langeweile. 

Zahlenwerte von 1 trifft überhaupt nicht auf 
mich zu bis 6 trifft voll und ganz auf mich zu 

   -9 = nicht beantwortet 

A008_05 
Ich besuche nur neue Serien am Spielberg. Es reicht mir 
einmal dabei gewesen zu sein. 

Zahlenwerte von 1 trifft überhaupt nicht auf 
mich zu bis 6 trifft voll und ganz auf mich zu 

   -9 = nicht beantwortet 

A008_02 
Ich bin nur an einer Motorsportserie interessiert und be-
suche den Red Bull Ring nur zu diesem Event. 

Zahlenwerte von 1 trifft überhaupt nicht auf 
mich zu bis 6 trifft voll und ganz auf mich zu 

   -9 = nicht beantwortet 

A008_03 
Ich fahre regelmäßig zu verschiedenen Events am Spiel-
berg, ohne Präferenz. 

Zahlenwerte von 1 trifft überhaupt nicht auf 
mich zu bis 6 trifft voll und ganz auf mich zu 

    -9 = nicht beantwortet 

A011 Haben Sie schon einmal einen Frühbucherbonus/eine 
Aktion bei Spielberg-Tickets in Anspruch genommen 

  
  1 = JA 
   2 = NEIN 
    -9 = nicht beantwortet 

A014 Auf einer Skala von 1 bis 6, wie beurteilen Sie allgemein 
das Preis- Leistungsverhältnis bei Tickets am Red Bull 
Ring? 

  

  
Zahlenwerte von 1 ungenügend bis 6 ausge-
zeichnet 

   
    -9 = nicht beantwortet 

A012 Mit wem besuchen Sie üblicherweise Motorsportveran-
staltungen am Spielberg? 

  
    
A012_01 Freund/innen 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A012_02  Familie 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A012_03  Geschäftspartner/innen 1 = nicht gewählt 
    2 = ausgewählt 

A019 Wie beurteilen Sie folgende Infrastruktur/Angebote bei 
Großveranstaltungen am Red Bull Ring? 

  
    
A019_01  Ticketkauf 1 = negativ 
   2 = positiv 
   -1 = nicht in Anspruch genommen 
   -9 = nicht beantwortet 
A019_03  Parkplatz 1 = negativ 
   2 = positiv 
   -1 = nicht in Anspruch genommen 



 

 

   -9 = nicht beantwortet 
A019_04  Speisen und Getränke 1 = negativ 
   2 = positiv 
   -1 = nicht in Anspruch genommen 
   -9 = nicht beantwortet 
A019_05  Service (Gastronomie) 1 = negativ 
   2 = positiv 
   -1 = nicht in Anspruch genommen 
   -9 = nicht beantwortet 
A019_06  Stimmung 1 = negativ 
   2 = positiv 
   -1 = nicht in Anspruch genommen 
   -9 = nicht beantwortet 
A019_07  Rahmenprogramm 1 = negativ 
   2 = positiv 
   -1 = nicht in Anspruch genommen 
   -9 = nicht beantwortet 
A019_08  An- und Abreise 1 = negativ 
   2 = positiv 
   -1 = nicht in Anspruch genommen 
   -9 = nicht beantwortet 
A019_09  Party 1 = negativ 
   2 = positiv 
   -1 = nicht in Anspruch genommen 
   -9 = nicht beantwortet 
A019_10  Unterkunft 1 = negativ 
   2 = positiv 
   -1 = nicht in Anspruch genommen 
    -9 = nicht beantwortet 

A024 Welche Faktoren waren für Sie ausschlaggebend eine 
Motorsportveranstaltungen am Spielberg live zu besu-
chen? 

  

    
A024_01  Geografische Nähe 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A024_02  Termin der Veranstaltung 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A024_03  Rahmenprogramm 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A024_04  Preis 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A024_05  Angebot Hotellerie/Gastronomie 1 = nicht gewählt 
   2 = ausgewählt 
A024_07  Sonstige offene Texteingabe 

A034_01 
Wie entscheiden Sie, ob Sie nach Spielberg fahren oder 
nicht   

   Zahlenwerte von 1 vollkommen spontan bis 6 
vollkommen überlegt    

    -9 = nicht beantwortet 

A023 Würden Sie den Red Bull Ring wieder besuchen?   
   1 = JA 
   2 = NEIN 
    -9 = nicht beantwortet 

A027 Sie sind 1 = männlich 
   2 = weiblich 
    -9 = nicht beantwortet 

A028 Ihr Alter ist 6 = 0 - 20 Jahre 
   1 = 21 - 30 Jahre 
   3 = 31 - 40 Jahre 
   4 = 41 - 50 Jahre 
   5 = 50+ Jahre 
    -9 = nicht beantwortet 

A029 In welchem Bundesland/Bezirk leben Sie? 1 = Steiermark 
   2 = Steiermark → Bruck-Mürzzuschlag 
   3 = Steiermark → Deutschlandsberg 
   4 = Steiermark → Graz 
   5 = Steiermark → Graz Umgebung 
   6 = Steiermark → Hartberg-Fürstenfeld 
   7 = Steiermark → Leibnitz 
   8 = Steiermark → Leoben 
   9 = Steiermark → Liezen 
   10 = Steiermark → Murau 
   11 = Steiermark → Murtal 
   12 = Steiermark → Südoststeiermark 
   13 = Steiermark → Voitsberg 
   14 = Steiermark → Weiz 



 

 

   15 = Oberösterreich 
   16 = Oberösterreich → Braunau am Inn 
   17 = Oberösterreich → Eferding 
   18 = Oberösterreich → Freistadt 
   19 = Oberösterreich → Gmunden 
   20 = Oberösterreich → Grieskirchen 

  
 21 = Oberösterreich → Kirchdorf an der 

Krems 
   22 = Oberösterreich → Linz 
   23 = Oberösterreich → Linz-Land 
   24 = Oberösterreich → Perg 
   25 = Oberösterreich → Ried im Innkreis 
   26 = Oberösterreich → Rohrbach 
   27 = Oberösterreich → Schärding 
   28 = Oberösterreich → Steyr 
   29 = Oberösterreich → Steyr-Land 
   30 = Oberösterreich → Urfahr-Umgebung 
   31 = Oberösterreich → Vöcklabruck 
   32 = Oberösterreich → Wels 
   33 = Oberösterreich → Wels-Land. 
   34 = Niederösterreich 
   35 = Niederösterreich → Amstetten 
   36 = Niederösterreich → Baden 
   37 = Niederösterreich → Bruck a. d. Leitha 
   38 = Niederösterreich → Gänserndorf 
   39 = Niederösterreich → Gmünd 
   40 = Niederösterreich → Hollabrunn 
   41 = Niederösterreich → Horn 
   42 = Niederösterreich → Korneuburg 
   43 = Niederösterreich → Krems 
   44 = Niederösterreich → Lilienfeld 
   45 = Niederösterreich → Melk 
   46 = Niederösterreich → Mistelbach 
   47 = Niederösterreich → Mödling 
   48 = Niederösterreich → Neunkirchen 
   49 = Niederösterreich → Scheibbs 
   50 = Niederösterreich → St. Pölten 
   51 = Niederösterreich → Tulln 

  
 52 = Niederösterreich → Waidhofen a. d. 

Thaya 
   53 = Niederösterreich → Wiener Neustadt 
   54 = Niederösterreich → Zwettl 
   55 = Salzburg 
   56 = Salzburg → Salzburg-Stadt 
   57 = Salzburg → Hallein 
   58 = Salzburg → Salzburg-Umgebung 
   59 = Salzburg → St. Johann im Pongau 
   60 = Salzburg → Tamsweg 
   61 = Salzburg → Zell am See 
   62 = Tirol 
   63 = Tirol → Imst 
   64 = Tirol → Innsbruck-Land 
   65 = Tirol → Innsbruck-Stadt 
   66 = Tirol → Kitzbühel 
   67 = Tirol → Kufstein 
   68 = Tirol → Landeck 
   69 = Tirol → Lienz 
   70 = Tirol → Reutte 
   71 = Tirol → Schwaz 
   72 = Vorarlberg 
   73 = Vorarlberg → Bludenz 
   74 = Vorarlberg → Bregenz 
   75 = Vorarlberg → Dornbirn 
   76 = Vorarlberg → Feldkirch 
   77 = Kärnten 
   78 = Kärnten → Feldkirchen 
   79 = Kärnten → Hermagor  
   80 = Kärnten → Klagenfurt  
   81 = Kärnten → Klagenfurt-Land  
   82 = Kärnten → Spittal an der Drau  
   83 = Kärnten → St. Veit an der Glan  
   84 = Kärnten → Villach  
   85 = Kärnten → Villach-Land  
   86 = Kärnten → Völkermarkt  
   87 = Kärnten → Wolfsberg  
   88 = Burgenland 



 

 

   89 = Burgenland → Eisenstadt 
   90 = Burgenland → Eisenstadt-Umgebung 
   91 = Burgenland → Güssing 
   92 = Burgenland → Jennersdorf 
   93 = Burgenland → Mattersburg 
   94 = Burgenland → Neusiedl am See 
   95 = Burgenland → Oberpullendorf 
   96 = Burgenland → Oberwart 
   97 = Burgenland → Rust 
   98 = Wien 
   -1 = Hauptwohnsitz nicht in Österreich 
    -9 = nicht beantwortet 

A030 Ihr Familienstand ist 1 = ledig 
   2 = in einer Lebensgemeinschaft 
   3 = verheiratet 
   4 = verwitwet 
   5 = geschieden 
    -9 = nicht beantwortet 

A031 Anzahl der Kinder im gemeinsamen Haushalt 1 = keine Kinder 
   2 = 1 Kind 
   3 = 2 Kinder 
   4 = 3 Kinder 
   5 = 4 oder mehr Kinder 
    -9 = nicht beantwortet 

A035 Wie hoch ist Ihr Netto-Haushaltseinkommen? 1 = bis € 1000 
   2 = € 1000 - € 2000 
   3 = € 2000 - € 3000 
   4 = über € 3000 
   -1 = keine Angabe 
    -9 = nicht beantwortet 

A032 Was ist Ihre höchste abgeschlossene Schulbildung? 1 = Pflichtschule (VS, HS, NMS) 
   2 = Polytechnischer Lehrgang 
   3 = Lehre/Berufsschule 
   4 = BMS (Berufsbildende Mittlere Schule) 
   5 = BHS (Berufsbildende Höhere Schule) 
   6 = AHS (Allgemein Bildende Höhere Schule) 
   7 = Universität/Fachhochschule 
    -9 = nicht beantwortet 

 



 

 

 

C. Rohdaten 

 

CAS
E STARTED 

A00
1 

A00
2 

A00
3 

A003_0
1 

A003_0
9 

A003_0
2 

A003_0
3 

A003_0
4 

A003_0
5 

A003_0
6 

A003_0
7 

A003_0
8 

A00
4 

1 
27.05.2018 

15:53 1 3 4 2 2 1 1 1 2 1 1 2 6 

2 
27.05.2018 

15:54                           

3 
27.05.2018 

15:57 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

4 
27.05.2018 

15:58 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

5 
27.05.2018 

16:21 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

6 
27.05.2018 

16:26                           

7 
27.05.2018 

16:26 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

8 
27.05.2018 

16:50 1 1 2 1 2 2 1 1 1 1 1 1 5 

9 
27.05.2018 

16:51 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

10 
27.05.2018 

16:51 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

11 
27.05.2018 

16:59 1 3 5 2 2 1 2 1 1 1 2 2 1 

12 
27.05.2018 

17:02 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

13 
27.05.2018 

17:06                           



 

 

14 
27.05.2018 

17:30 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

15 
27.05.2018 

17:34 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

16 
27.05.2018 

18:15 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

17 
27.05.2018 

18:16                           

18 
27.05.2018 

18:21 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 4 

19 
27.05.2018 

18:25                           

20 
27.05.2018 

19:03 1 3 5 2 2 2 1 2 1 1 1 2 1 

21 
27.05.2018 

19:23 1 3 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 

22 
27.05.2018 

19:41 1 2 3 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

23 
27.05.2018 

20:10 1 3 3 1 2 2 2 1 1 1 1 1 1 

24 
27.05.2018 

20:10 1 1 5 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 

25 
27.05.2018 

20:21 1 3 7 2 2 2 2 1 2 1 2 2 6 

26 
27.05.2018 

20:45 1 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 6 

27 
27.05.2018 

20:47                           

28 
27.05.2018 

21:02 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

29 
27.05.2018 

21:03                           



 

 

30 
27.05.2018 

21:03 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

31 
27.05.2018 

21:04 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 

32 
27.05.2018 

21:10 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

33 
27.05.2018 

22:30 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 5 

34 
27.05.2018 

22:32 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 4 

35 
27.05.2018 

23:01 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

36 
27.05.2018 

23:18 1 3 5 2 2 2 1 1 2 1 1 2 2 

37 
27.05.2018 

23:48 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 6 

38 
28.05.2018 

05:00 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

39 
28.05.2018 

06:26 2   2 1 1 2 1 1 1 1 1 2   

40 
28.05.2018 

06:27                           

41 
28.05.2018 

07:11 1 3 4 1 2 2 2 1 1 1 2 1 6 

42 
28.05.2018 

07:34 1 3 4 2 2 1 1 1 1 2 2 1 5 

43 
28.05.2018 

09:00                           

44 
28.05.2018 

09:06 1 3 5 1 2 2 2 1 1 1 2 2 6 

45 
28.05.2018 

09:10 2   1 2 1 1 1 1 1 1 1 1   



 

 

46 
28.05.2018 

09:21                           

47 
28.05.2018 

09:21 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 3 

48 
28.05.2018 

09:42 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

49 
28.05.2018 

09:55 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

50 
28.05.2018 

09:58 1 2 5 2 2 2 2 1 1 1 2 1 1 

51 
28.05.2018 

10:01 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 3 

52 
28.05.2018 

10:07                           

53 
28.05.2018 

10:27 1 2 8 2 2 1 2 2 2 2 2 2 5 

54 
28.05.2018 

10:29 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 4 

55 
28.05.2018 

10:29 1 3 4 1 2 1 2 1 1 1 2 2 1 

56 
28.05.2018 

10:29 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

57 
28.05.2018 

10:38 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

58 
28.05.2018 

10:59 1 3 3 1 2 1 2 1 1 1 1 2 6 

59 
28.05.2018 

11:04 1 3 3 2 2 1 1 1 1 1 2 1 1 

60 
28.05.2018 

11:31 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 2 1 2 

61 
28.05.2018 

11:59 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 



 

 

62 
28.05.2018 

12:23 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

63 
28.05.2018 

12:36                           

64 
28.05.2018 

12:59 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 5 

65 
28.05.2018 

13:01 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

66 
28.05.2018 

13:05 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

67 
28.05.2018 

13:34                           

68 
28.05.2018 

13:54 1 3 7 2 2 2 2 2 2 1 2 1 1 

69 
28.05.2018 

13:55 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

70 
28.05.2018 

14:01                           

71 
28.05.2018 

14:21 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

72 
28.05.2018 

14:38 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

73 
28.05.2018 

15:10 1 3 6 2 2 2 2 1 2 1 1 2 1 

74 
28.05.2018 

15:24                           

75 
28.05.2018 

15:26 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 6 

76 
28.05.2018 

15:27 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

77 
28.05.2018 

15:29                           



 

 

78 
28.05.2018 

15:37 1 2 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 

79 
28.05.2018 

15:52 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

80 
28.05.2018 

15:53 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

81 
28.05.2018 

15:55 1 3 6 2 2 1 2 2 2 1 1 2 1 

82 
28.05.2018 

16:01 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

83 
28.05.2018 

16:01 1 2 7 2 2 2 2 1 2 1 2 2 5 

84 
28.05.2018 

16:05 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

85 
28.05.2018 

16:35 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

86 
28.05.2018 

16:36 1 3 8 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 

87 
28.05.2018 

16:51 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

88 
28.05.2018 

16:52                           

89 
28.05.2018 

17:00                           

90 
28.05.2018 

18:29 1 3 4 1 2 2 2 1 1 2 1 1 1 

91 
28.05.2018 

19:15 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

92 
28.05.2018 

19:33 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

93 
28.05.2018 

19:53 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 



 

 

94 
28.05.2018 

20:13 1 3 4 1 2 1 2 1 1 1 2 2 6 

95 
28.05.2018 

20:25                           

96 
28.05.2018 

20:27 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

97 
28.05.2018 

20:32 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

98 
28.05.2018 

20:38 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

99 
28.05.2018 

20:48 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

100 
28.05.2018 

21:02 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

101 
28.05.2018 

21:36                           

102 
28.05.2018 

22:51                           

103 
28.05.2018 

23:02 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

104 
28.05.2018 

23:54 1 3 6 2 2 2 1 1 1 2 2 2 1 

105 
29.05.2018 

00:10 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

106 
29.05.2018 

06:20 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

107 
29.05.2018 

06:57 1 2 3 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 

108 
29.05.2018 

07:44 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 6 

109 
29.05.2018 

07:50 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 



 

 

110 
29.05.2018 

08:14 2   2 1 1 2 1 1 1 1 1 2   

111 
29.05.2018 

08:29 1 1 3 1 2 1 1 1 2 1 1 2 5 

112 
29.05.2018 

08:38 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

113 
29.05.2018 

09:01                           

114 
29.05.2018 

09:15 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

115 
29.05.2018 

09:29 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

116 
29.05.2018 

09:39 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

117 
29.05.2018 

09:41 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 6 

118 
29.05.2018 

10:25 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

119 
29.05.2018 

10:28 1 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

120 
29.05.2018 

10:46 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

121 
29.05.2018 

10:47                           

122 
29.05.2018 

10:53 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

123 
29.05.2018 

11:16                           

124 
29.05.2018 

11:37 1 3 5 1 2 1 1 1 2 2 2 2 1 

125 
29.05.2018 

12:01 1 2 7 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 



 

 

126 
29.05.2018 

12:49 2   3 1 1 1 2 1 2 1 1 2   

127 
29.05.2018 

12:56 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

128 
29.05.2018 

13:03 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

129 
29.05.2018 

15:31                           

130 
29.05.2018 

15:40 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

131 
29.05.2018 

15:57 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

132 
29.05.2018 

17:18 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

133 
29.05.2018 

18:10 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

134 
29.05.2018 

20:11 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

135 
29.05.2018 

20:14 1 3 6 2 2 2 2 1 2 1 1 2 6 

136 
29.05.2018 

21:24 2   1 1 1 1 1 2 1 1 1 1   

137 
29.05.2018 

21:25                           

138 
29.05.2018 

21:53 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

139 
29.05.2018 

21:55 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 6 

140 
29.05.2018 

22:19 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

141 
29.05.2018 

22:30 1 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 



 

 

142 
30.05.2018 

07:04                           

143 
30.05.2018 

07:52 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 6 

144 
30.05.2018 

08:08                           

145 
30.05.2018 

09:27 1 3 4 2 2 2 1 1 1 1 1 2 1 

146 
30.05.2018 

10:33 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

147 
30.05.2018 

10:50                           

148 
30.05.2018 

10:59 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

149 
30.05.2018 

11:40 1 3 6 2 2 2 1 1 1 2 2 2 6 

150 
30.05.2018 

12:29 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

151 
30.05.2018 

12:51 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 

152 
30.05.2018 

13:35 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

153 
30.05.2018 

16:50                           

154 
30.05.2018 

23:39                           

155 
31.05.2018 

10:54 1 2 3 1 2 2 2 1 1 1 1 1 5 

156 
31.05.2018 

16:22 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

157 
31.05.2018 

16:52 1 2 3 1 2 1 2 1 1 1 1 2 2 



 

 

158 
31.05.2018 

21:13 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 6 

159 
01.06.2018 

20:35 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

160 
01.06.2018 

22:01 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

161 
02.06.2018 

23:59 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

162 
03.06.2018 

10:09                           

163 
04.06.2018 

07:15 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

164 
04.06.2018 

09:07 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

165 
04.06.2018 

11:45 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

166 
04.06.2018 

11:54 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

167 
04.06.2018 

13:41 1 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

168 
04.06.2018 

14:01                           

169 
04.06.2018 

14:25                           

170 
04.06.2018 

14:50                           

171 
04.06.2018 

14:58                           

172 
04.06.2018 

15:07                           

173 
04.06.2018 

15:15 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 4 



 

 

174 
04.06.2018 

15:17 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

175 
04.06.2018 

15:33                           

176 
04.06.2018 

15:54                           

177 
04.06.2018 

16:08 2   2 1 1 1 1 1 2 1 1 2   

178 
04.06.2018 

16:27 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

179 
04.06.2018 

16:35                           

180 
04.06.2018 

16:46 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

181 
04.06.2018 

17:38                           

182 
04.06.2018 

18:20                           

183 
04.06.2018 

18:58 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

184 
04.06.2018 

19:17 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

185 
04.06.2018 

19:32 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 4 

186 
04.06.2018 

19:58                           

187 
04.06.2018 

19:59 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 3 

188 
04.06.2018 

20:15                           

189 
04.06.2018 

20:25 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 



 

 

190 
04.06.2018 

20:35                           

191 
04.06.2018 

21:15                           

192 
04.06.2018 

21:27 1 2 3 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

193 
04.06.2018 

21:34 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 6 

194 
04.06.2018 

21:36 1 3 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 

195 
04.06.2018 

21:41                           

196 
04.06.2018 

21:44 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

197 
04.06.2018 

22:14 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

198 
04.06.2018 

22:17 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

199 
04.06.2018 

22:22 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

200 
04.06.2018 

22:48 2   1 1 1 1 2 1 1 1 1 1   

201 
04.06.2018 

22:59 1 2 3 1 2 1 2 1 1 1 2 1 1 

202 
04.06.2018 

23:02                           

203 
04.06.2018 

23:46 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

204 
04.06.2018 

23:52 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

205 
05.06.2018 

06:22 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 



 

 

206 
05.06.2018 

06:45 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

207 
05.06.2018 

07:12 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

208 
05.06.2018 

07:25 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

209 
05.06.2018 

07:40 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 3 

210 
05.06.2018 

08:02 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

211 
05.06.2018 

08:08 1 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 2 6 

212 
05.06.2018 

08:16 1 3 8 2 2 2 2 2 2 1 2 2 6 

213 
05.06.2018 

08:27 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

214 
05.06.2018 

08:40 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

215 
05.06.2018 

09:09 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 6 

216 
05.06.2018 

09:10                           

217 
05.06.2018 

09:39 2   2 2 1 1 2 1 1 1 1 1   

218 
05.06.2018 

09:56 1 3 4 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 

219 
05.06.2018 

09:59 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

220 
05.06.2018 

12:56 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

221 
05.06.2018 

15:20 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 



 

 

222 
05.06.2018 

16:28                           

223 
05.06.2018 

17:08 1 2 4 2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 

224 
05.06.2018 

18:43                           

225 
05.06.2018 

19:28 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

226 
05.06.2018 

21:01 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

227 
05.06.2018 

21:12                           

228 
05.06.2018 

21:49 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

229 
05.06.2018 

22:21 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

230 
05.06.2018 

22:33 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

231 
05.06.2018 

23:45 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

232 
06.06.2018 

07:56 1 3 8 2 2 2 2 1 2 2 2 2 6 

233 
06.06.2018 

10:16 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

234 
06.06.2018 

10:49 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

235 
06.06.2018 

11:31 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

236 
06.06.2018 

11:44                           

237 
06.06.2018 

14:19 1 3 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 



 

 

238 
06.06.2018 

14:23 1 3 3 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 

239 
06.06.2018 

17:29 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 3 

240 
06.06.2018 

17:43 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

241 
06.06.2018 

18:21 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

242 
06.06.2018 

20:43 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 3 

243 
06.06.2018 

21:16 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

244 
07.06.2018 

03:49 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

245 
07.06.2018 

06:55 1 3 3 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 

246 
07.06.2018 

09:23 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 

247 
07.06.2018 

12:00 1 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

248 
07.06.2018 

15:40 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 6 

249 
07.06.2018 

16:36 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 2 1 2 

250 
07.06.2018 

16:37 1 3 7 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 

251 
07.06.2018 

16:38                           

252 
07.06.2018 

16:40 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

253 
07.06.2018 

16:50 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 



 

 

254 
07.06.2018 

16:53                           

255 
07.06.2018 

17:57 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

256 
07.06.2018 

17:58                           

257 
07.06.2018 

18:37 1 2 6 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 

258 
07.06.2018 

18:39 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

259 
07.06.2018 

18:58 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

260 
07.06.2018 

19:19 1 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 2 6 

261 
07.06.2018 

19:38 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

262 
07.06.2018 

19:48 1 3 4 2 2 2 2 1 1 1 1 1 6 

263 
07.06.2018 

19:50 1 2 3 2 2 1 1 1 2 1 1 1 1 

264 
07.06.2018 

19:59 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

265 
07.06.2018 

20:11 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

266 
07.06.2018 

20:49 1 2 3 1 2 1 1 1 2 1 1 2 1 

267 
07.06.2018 

21:15                           

268 
07.06.2018 

21:45 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

269 
07.06.2018 

21:46 1 2 3 1 2 1 2 1 1 1 1 2 5 



 

 

270 
07.06.2018 

21:49 1 3 5 2 2 2 2 1 1 1 1 2 1 

271 
07.06.2018 

21:55 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

272 
07.06.2018 

22:11 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 

273 
07.06.2018 

22:42 2   1 2 1 1 1 1 1 1 1 1   

274 
07.06.2018 

22:46                           

275 
08.06.2018 

00:16                           

276 
08.06.2018 

00:37                           

277 
08.06.2018 

00:44 1 3 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 6 

278 
08.06.2018 

01:35 1 3 4 2 2 1 1 1 2 1 1 2 6 

279 
08.06.2018 

05:32                           

280 
08.06.2018 

06:01 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 6 

281 
08.06.2018 

06:43 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

282 
08.06.2018 

06:57 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 

283 
08.06.2018 

07:17                           

284 
08.06.2018 

07:39 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 4 

285 
08.06.2018 

07:44                           



 

 

286 
08.06.2018 

09:05                           

287 
08.06.2018 

09:13 2   1 1 1 1 1 1 1 1 1 2   

288 
08.06.2018 

09:25 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

289 
08.06.2018 

09:25                           

290 
08.06.2018 

10:07 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

291 
08.06.2018 

11:02                           

292 
08.06.2018 

11:55 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

293 
08.06.2018 

11:56 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

294 
08.06.2018 

13:37                           

295 
08.06.2018 

15:39 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

296 
08.06.2018 

15:57 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

297 
08.06.2018 

20:07 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 5 

298 
08.06.2018 

22:46 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

299 
09.06.2018 

19:09 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 6 

300 
09.06.2018 

21:34                           

301 
10.06.2018 

14:28                           



 

 

302 
10.06.2018 

16:13                           

303 
10.06.2018 

18:11 1 2 5 2 2 2 2 1 1 1 1 2 1 

304 
10.06.2018 

18:38 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 

305 
10.06.2018 

19:38 2   1 2 1 1 1 1 1 1 1 1   

 

CAS
E 

A00
5 

A005_0
1 

A005_0
2 

A005_0
3 

A005_0
4 

A005_0
5 

A005_0
6 A005_06a 

A006_0
1 

A034_0
1 

A007_0
1 

A007_0
2 

1 5 2 2 2 2 2 1   2 1 1 3 

2 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 1 

3 3 2 2 2 1 1 1   3 2 5 6 

4 1 1 1 1 1 2 1   3 5 4 6 

5 3 2 1 2 2 1 1   5 6 1 6 

6 -1 1 1 1 1 1 1   6   6 6 

7 2 2 1 2 1 1 1   4 2 2 4 

8 1 1 1 1 1 2 1   3 2 1 1 

9 1 2 1 1 1 1 1   2 1 2 3 

10 1 2 1 1 1 1 1   3 3 2 4 

11 4 2 2 2 2 1 1   6 4 6 4 

12 3 2 1 1 2 2 1   2 3 3 2 

13 -1 1 1 1 1 1 1   5   6 6 

14 2 1 2 1 2 1 1   3   4 1 

15 6 2 2 2 2 2 2 ADAC Gt masters 3 2 5 5 

16 4 2 1 2 2 2 1   3 1 5 5 

17 -1 1 1 1 1 1 1   5   5 4 



 

 

18 2 1 1 2 2 1 1   4 2 3 4 

19 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 1 

20 3 2 2 2 1 1 1   1 4 6 4 

21 5 2 2 2 2 2 1   4 6 2 4 

22 2 2 1 1 1 2 1   4 4 3 4 

23 3 2 1 2 2 1 1   6 6 5 6 

24 4 2 2 2 1 2 1   4 6 4 4 

25 5 2 2 2 2 2 1   5 2 6 4 

26 6 2 2 2 2 2 2 ADAC und viele mehr  5 6 6 5 

27 -1 1 1 1 1 1 1   4   4 5 

28 1 2 1 1 1 1 1   4 6 3 6 

29 -1 1 1 1 1 1 1   5   2 6 

30 2 2 1 1 1 2 1   6 5 5 6 

31 3 1 2 2 1 2 1   3 3 1 2 

32 1 1 1 1 1 2 1   4   1 4 

33 2 2 2 1 1 1 1   2 2 3 1 

34 5 2 2 2 2 2 1   2 1 1 4 

35 1 1 2 1 1 1 1   3 2 2 2 

36 3 2 2 2 1 1 1   4 3 6 4 

37 5 2 2 2 2 2 1   3 6 6 4 

38 5 2 2 2 2 2 1   3 1 4 3 

39 2 1 2 1 1 1 2 Bergrennen 6   6 3 

40 -1 1 1 1 1 1 1   2   1 4 

41 5 2 2 2 2 2 1   6 6 6 6 

42 2 2 2 1 1 1 1   5 6 5 5 

43 -1 1 1 1 1 1 1   4   2 4 

44 5 2 2 2 2 2 1   6 3 6 6 



 

 

45 1 1 1 1 1 1 2 
Div kleinere Serien auf  
kleineren Rennstrecken 6   5 6 

46 -1 1 1 1 1 1 1   3   4 4 

47 2 2 1 2 1 1 1   4 3 5 5 

48 1 1 1 1 1 1 2 Diverse cart rennen 6   3 6 

49 1 2 1 1 1 1 1   3 1 4 5 

50 2 2 2 1 1 1 1   4 5 5 2 

51 2 2 1 1 1 2 1   4 6 2 5 

52 -1 1 1 1 1 1 1   2   3 3 

53 1 2 1 1 1 1 1   3 5 1 6 

54 1 2 1 1 1 1 1   2 3 1 1 

55 4 2 2 2 1 2 1   3 1 3 1 

56 6 2 2 2 2 2 2 24 std. Le Mans 5 1 6 5 

57 5 2 2 2 2 2 1   4 1 2 3 

58 3 2 1 2 1 1 2 Motocross, GT4, Xbow Battle 4 2 4 5 

59 5 2 2 2 2 2 1   5 5 6 6 

60 2 2 1 2 1 1 1   5 1 5 5 

61 5 2 2 2 2 2 1   4 4 4 5 

62 1 2 1 1 1 1 1   3 3 2 5 

63 -1 1 1 1 1 1 1   5   4 6 

64 4 2 2 2 2 1 1   6 6 4 6 

65 3 2 2 1 1 2 1   5 5 5 4 

66 5 2 2 2 2 2 1   4 3 4 6 

67 -1 1 1 1 1 1 1   6   1 6 

68 3 2 2 2 1 1 1   6 5 6 4 

69 3 1 2 2 2 1 1   4 1 6 1 

70 -1 1 1 1 1 1 1   3   2 1 



 

 

71 2 1 2 2 1 1 1   3 1 3 3 

72 2 1 2 2 1 1 1   4 2 5 5 

73 5 2 2 2 1 2 2 IDM, OEM, Alpe Adria,.. 6 6 6 4 

74 -1 1 1 1 1 1 1   2   2 3 

75 5 2 2 2 2 2 1   5 4 6 5 

76 5 2 2 2 2 2 1   4 1 4 3 

77 -1 1 1 1 1 1 1   2   4 2 

78 2 1 2 1 1 2 1   4 5 5 1 

79 4 2 2 1 2 2 1   4 1 4 6 

80 5 2 2 2 2 2 1   6 2 6 3 

81 5 2 2 2 2 2 1   5 3 6 5 

82 3 2 1 2 1 2 1   3 4 3 3 

83 3 2 2 1 1 1 2 Moto-Cross  3 2 2 1 

84 1 1 1 1 1 1 2 
Beschleunigungs- und  
Driftrennen. 5 1 6 4 

85 4 2 2 2 2 1 1   4 5 6 3 

86 3 2 1 2 1 1 2 Gdm, Adac GT Masters,... 4 6 4 6 

87 2 2 1 2 1 1 1   5 3 5 4 

88 -1 1 1 1 1 1 1   1   4 1 

89 -1 1 1 1 1 1 1   5   6 3 

90 5 2 2 2 2 2 1   4 1 4 3 

91 2 1 2 1 1 2 1   4   6 1 

92 4 2 2 2 1 2 1   6 2 6 6 

93 3 2 1 2 2 1 1   6 6 6 4 

94 6 2 2 2 2 2 2 
24 h rennen nürburgring 
lemanseris etc 6 6 4 6 

95 -1 1 1 1 1 1 1   3   2 4 

96 1 1 1 1 1 2 1   3   4 3 



 

 

97 2 2 1 1 2 1 1   5 1 5 4 

98 1 1 1 1 1 1 2 VLN 4   1 1 

99 5 2 2 2 2 2 1   1 3 5 4 

100 2 2 1 1 1 2 1   2 1 2 3 

101 -1 1 1 1 1 1 1   2   1 2 

102 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 1 

103 5 2 2 2 1 2 2 Carerra cup 5 3 3 4 

104 4 2 2 2 1 1 2 Superbike Wm 4 6 6 2 

105 5 2 2 2 2 2 1   5 1 6 3 

106 1 2 1 1 1 1 1   5 1 6 1 

107 4 2 2 2 1 2 1   5 4 5 5 

108 5 2 2 2 2 2 1   2 6 3 3 

109 1 1 2 1 1 1 1   5 2 6 5 

110 2 1 2 1 1 1 2 div. Ralley-Veranstaltungen 4   5 2 

111 2 2 1 1 1 2 1   3 3 3 4 

112 5 2 2 2 2 2 1   4 2 5 3 

113 -1 1 1 1 1 1 1   5   5 3 

114 5 2 2 2 1 2 2 Ralley 5 3 5 4 

115 2 2 2 1 1 1 1   4 3 5 3 

116 3 2 1 2 1 2 1   4 3 2 3 

117 6 2 2 2 2 2 2 

ADAC, Leeb  
Rundstreckentrophy, Histo 
Cup 6 2 6 6 

118 3 2 1 2 2 1 1   5 4 6 5 

119 2 1 2 1 1 2 1   6 2 6 3 

120 3 2 2 1 1 2 1   5 3 6 3 

121 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 2 



 

 

122 5 2 2 2 2 2 1   2 2 5 2 

123 -1 1 1 1 1 1 1   1   2 3 

124 6 2 2 2 2 2 2 Euro LMSeries 6 1 6 6 

125 2 1 1 2 1 1 2 24h Nürburgring, VLN 5 5 1 1 

126 1 1 1 2 1 1 1   5   4 1 

127 3 2 2 1 1 2 1   4 2 4 4 

128 2 1 2 2 1 1 1   5 2 5 4 

129 -1 1 1 1 1 1 1   4   3 5 

130 1 1 2 1 1 1 1   3 3 3 4 

131 2 2 1 1 1 2 1   2 6 2 5 

132 5 2 2 2 2 2 1   4 4 6 6 

133 1 1 2 1 1 1 1   2   2 2 

134 4 2 2 2 1 2 1   4 5 6 4 

135 6 2 2 2 2 2 2 Rallye, Autoslalom 6 3 6 6 

136 2 1 2 2 1 1 1   3   5 2 

137 -1 1 1 1 1 1 1   2   1 2 

138 5 2 2 2 2 2 1   4 1 5 4 

139 5 2 2 2 2 2 1   6 1 6 3 

140 6 2 2 2 2 2 2 Rallye 5 5 5 5 

141 5 2 2 2 2 1 2 Adac GT Masters 6 1 6 6 

142 -1 1 1 1 1 1 1   3   4 3 

143 1 1 2 1 1 1 1   3 3 3 1 

144 -1 1 1 1 1 1 1   2   3 3 

145 4 1 2 2 1 2 2 IDM, Alpe Adria usw. 6 3 6 2 

146 1 1 2 1 1 1 1   4 3 6 2 

147 -1 1 1 1 1 1 1   4   2 2 

148 3 2 1 2 2 1 1   5 4 6 5 



 

 

149 4 2 2 1 2 2 1   6 5 6 1 

150 4 1 2 2 2 2 1   3 4 5 2 

151 3 2 1 2 1 2 1   2 1 2 2 

152 4 2 2 2 2 1 1   5 1 6 4 

153 -1 1 1 1 1 1 1   2   1 1 

154 -1 1 1 1 1 1 1   2   2 2 

155 4 2 2 2 1 2 1   4 5 5 6 

156 6 2 2 2 2 2 2 ADAC gt masters 5 1 6 4 

157 1 2 1 1 1 1 1   5 4 4 5 

158 5 2 2 2 1 2 2 Bergrall, Rally 2 3 2 2 

159 5 2 2 2 2 2 1   5 5 6 6 

160 5 2 2 2 2 2 1   5 5 6 2 

161 2 2 2 1 1 1 1   4 1 5 4 

162 -1 1 1 1 1 1 1   3   2 3 

163 1 1 1 1 1 1 2 Bergrennen 6   6 5 

164 2 1 1 1 2 2 1   6 4 6 6 

165 2 1 2 1 1 2 1   2 1 5 1 

166 5 2 1 2 2 2 2 Dragster 5 1 5 6 

167 4 2 2 1 2 1 2 Adac GT Masters 4 6 4 5 

168 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 1 

169 -1 1 1 1 1 1 1   3   3 4 

170 -1 1 1 1 1 1 1   6   4 3 

171 -1 1 1 1 1 1 1   2   2 3 

172 -1 1 1 1 1 1 1   4   2 4 

173 1 1 1 1 2 1 1   3 3 2 3 

174 3 2 1 1 2 2 1   3 4 2 2 

175 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 1 



 

 

176 -1 1 1 1 1 1 1   1   2 1 

177 2 1 1 2 2 1 1   4   5 5 

178 2 2 1 1 1 2 1   4 4 3 4 

179 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 2 

180 4 1 1 2 2 2 2 ADAC 5 1 6 2 

181 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 1 

182 -1 1 1 1 1 1 1   2   2 2 

183 5 2 2 2 2 2 1   4 2 6 5 

184 4 2 2 2 1 2 1   5 5 6 5 

185 1 2 1 1 1 1 1   3 2 2 3 

186 -1 1 1 1 1 1 1   3   2 4 

187 1 2 1 1 1 1 1   2 2 1 3 

188 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 2 

189 1 1 1 1 1 2 1   4 4 3 4 

190 -1 1 1 1 1 1 1   2   1 3 

191 -1 1 1 1 1 1 1   2   1 2 

192 3 2 2 1 1 2 1   4 5 3 4 

193 4 2 2 1 2 2 1   3 5 2 4 

194 5 2 2 2 2 2 1   3 6 6 3 

195 -1 1 1 1 1 1 1   2   2 3 

196 5 2 2 2 2 2 1   4 1 6 5 

197 1 2 1 1 1 1 1   5 6 6 6 

198 5 2 2 2 2 2 1   5 4 5 5 

199 1 1 1 2 1 1 1   4 6 6 1 

200 1 2 1 1 1 1 1   4   4 4 

201 2 2 1 1 1 2 1   4 6 3 4 

202 -1 1 1 1 1 1 1   2   2 2 



 

 

203 1 1 2 1 1 1 1   4 3 5 5 

204 1 1 1 1 1 2 1   2   2 5 

205 3 1 2 2 1 2 1   4 1 6 4 

206 1 1 1 2 1 1 1   3 6 3 1 

207 1 1 1 1 1 1 2 
European Le Mans Series, 
ÖRM 5 2 5 6 

208 1 2 1 1 1 1 1   2 3 1 5 

209 2 1 1 2 2 1 1   3 4 3 3 

210 2 2 2 1 1 1 1   3 2 3 4 

211 6 2 2 2 2 2 2 GT Masters 6 6 6 6 

212 6 2 2 2 2 2 2 

ADAC GT Masters, Renault 
3.5l, Kart EM, Kart WM, alle 
Rahmenveranstaltungen bei 
DTM, F1, MotoGP, LeMans 6 1 6 6 

213 1 1 1 2 1 1 1   5   3 6 

214 3 2 2 2 1 1 1   4 4 6 6 

215 4 2 2 2 1 2 1   5 5 6 4 

216 -1 1 1 1 1 1 1   5   5 2 

217 1 2 1 1 1 1 1   2   4 4 

218 4 2 2 2 1 2 1   6 1 6 4 

219 1 2 1 1 1 1 1   4 4 2 6 

220 5 2 2 2 2 2 1   5 2 6 6 

221 2 2 1 1 1 2 1   4 1 5 3 

222 -1 1 1 1 1 1 1   3   5 5 

223 3 2 2 2 1 1 1   3 2 1 5 

224 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 1 

225 5 2 2 2 2 2 1   5 1 5 4 

226 1 1 2 1 1 1 1   3 3 6 3 



 

 

227 -1 1 1 1 1 1 1   2   2 2 

228 3 1 2 2 1 2 1   3 6 4 1 

229 1 1 2 1 1 1 1   1 3 3 2 

230 2 1 2 1 1 2 1   3 6 6 4 

231 1 1 2 1 1 1 1   2 6 4 2 

232 6 2 2 2 2 2 2 Rallye 6 1 6 6 

233 4 2 2 2 1 2 1   4 1 5 5 

234 5 2 2 2 2 2 1   6 1 6 5 

235 1 2 1 1 1 1 1   2 3 2 2 

236 -1 1 1 1 1 1 1   5   5 5 

237 4 2 2 1 2 2 1   4 6 6 2 

238 3 2 2 2 1 1 1   5 4 6 6 

239 1 1 1 1 1 2 1   2 2 2 3 

240 6 2 2 2 2 2 2 ADAC GT Masters 2 3 3 3 

241 1 1 2 1 1 1 1   2 4 6 4 

242 1 1 1 2 1 1 1   2 1 1 2 

243 1 2 1 1 1 1 1   3 1 6 6 

244 3 2 2 1 1 2 1   4 6 5 5 

245 1 1 2 1 1 1 1   6 3 6 2 

246 2 2 1 1 1 2 1   2 1 1 2 

247 4 2 1 2 1 2 2 ELMS, ADAC GT Masters 5 6 5 4 

248 4 2 2 2 2 1 1   6 6 2 6 

249 4 2 2 1 1 2 2 
Erzbergrodeo, X-Fighters, 
Masters of Dirt 5 3 5 5 

250 5 2 2 2 2 2 1   5 1 5 5 

251 -1 1 1 1 1 1 1   2   2 2 

252 1 1 1 2 1 1 1   3 3 3 2 



 

 

253 1 1 1 1 1 1 2 Drag Race  2 5 3 5 

254 -1 1 1 1 1 1 1   2   3 3 

255 1 2 1 1 1 1 1   3 6 3 3 

256 -1 1 1 1 1 1 1   2   2 1 

257 5 2 2 2 2 2 1   6 1 6 6 

258 4 2 2 2 1 2 1   4 6 4 3 

259 1 1 1 1 1 1 2 
Irgendein Bosch Formel ??? 
Rennen am Spielbergring 1 2 1 1 

260 6 2 2 2 2 2 2 

GT Masters, ELMS, Porsche 
Sports Cup, Ferrari Chall-
ange, Superkart usw 6 1 6 5 

261 5 2 2 2 2 2 1   4 4 3 4 

262 5 2 2 2 2 2 1   4 4 3 3 

263 4 2 2 2 1 2 1   5 6 6 3 

264 3 2 2 2 1 1 1   2 6 2 3 

265 4 2 2 2 2 1 1   5 4 3 6 

266 2 2 2 1 1 1 1   4 4 6 6 

267 -1 1 1 1 1 1 1   4   4 1 

268 5 2 2 2 2 2 1   2 1 4 2 

269 2 2 1 1 1 1 2 
Rallye Staatsmeisterschaft ( 
Österreich) , Bergrallye 4 4 4 4 

270 5 1 2 2 2 2 2 Rallye WM Läufe 6 3 5 1 

271 2 2 1 2 1 1 1   3 3 1 5 

272 2 2 1 1 1 2 1   4 6 5 5 

273 1 1 1 1 1 2 1   3   6 5 

274 -1 1 1 1 1 1 1   4   4 5 

275 -1 1 1 1 1 1 1   4   1 2 

276 -1 1 1 1 1 1 1   2   1 2 



 

 

277 5 2 2 2 1 2 2 Rallye 6 6 6 6 

278 5 2 2 2 2 1 2 GT Master  6 4 5 6 

279 -1 1 1 1 1 1 1   2   3 5 

280 6 2 2 2 2 2 2 Histo Cup  4 1 4 3 

281 1 2 1 1 1 1 1   5 4 5 3 

282 2 2 1 1 2 1 1   1 1 1 2 

283 -1 1 1 1 1 1 1   1   2 2 

284 1 2 1 1 1 1 1   5 1 2 5 

285 -1 1 1 1 1 1 1   2   4 1 

286 -1 1 1 1 1 1 1   3   2 3 

287 1 1 1 1 1 2 1   3   3 2 

288 2 2 1 1 2 1 1   3 2 4 1 

289 -1 1 1 1 1 1 1   3   3 4 

290 3 1 1 2 2 1 2 GT Masters 4 6 3 3 

291 -1 1 1 1 1 1 1   5   5 5 

292 2 2 1 2 1 1 1   5 3 5 5 

293 5 2 2 2 1 2 2 Porsche Cup  5 1 5 5 

294 -1 1 1 1 1 1 1   1   1 1 

295 1 2 1 1 1 1 1   4 1 4 4 

296 4 2 2 2 2 1 1   4 2 4 2 

297 1 2 1 1 1 1 1   6 1 5 6 

298 5 2 2 2 2 2 1   1 1 1 3 

299 5 2 2 2 2 2 1   5 4 6 6 

300 -1 1 1 1 1 1 1   3   3 4 

301 -1 1 1 1 1 1 1   2   2 3 

302 -1 1 1 1 1 1 1   2   1 1 

303 2 2 2 1 1 1 1   5 6 6 2 



 

 

304 3 2 1 2 1 1 2 
Sämtliche Bergrennen und 
Autoslaloms 5 3 3 5 

305 1 1 1 2 1 1 1   3   3 4 

 

CAS
E 

A007_0
3 

A007_0
4 

A007_0
5 

A008_0
4 

A008_0
5 

A008_0
2 

A008_0
3 

A009_0
1 

A010_0
1 

A01
1 

A01
2 

A012_0
1 

A012_0
2 

A012_0
3 

A013_0
1 

A013_0
2 

1 3 1 3 1 1 1 6 6 3 2 2 2 2 1 6 1 

2 1 1 2                           

3 2 5 5 4 1 2 4 3 2 2 2 2 2 1 -1 2 

4 2 3 3 1 4 5 2 2 4 2 1 2 1 1 -1 4 

5 2 6 5 6 -9 -9 6 3 6 1 1 2 1 1 6 2 

6 3 6 6                           

7 1 3 4 1 1 2 2 1 6 1 2 2 2 1 -1 4 

8 1 4 5 3 1 1 2 3 1 2 1 1 2 1 -1 -1 

9 3 5 4 1 4 1 1 5 3 2 1 2 1 1 -1 4 

10 3 2 3 2 3 3 1 3 5 1 1 1 2 1 4 3 

11 6 6 5 1 1 2 6 4 4 2 1 1 1 2 6 3 

12 1 2 2 2 4 1 1 2 5 2 1 1 2 1 -1 2 

13 1 1 5                           

14 5 1 1         1 1           3 -1 

15 2 4 2 4 1 1 6 2 2 2 2 2 2 1 6 2 

16 5 5 4 4 2 3 2 1 5 2 1 1 2 1 2 2 

17 3 3 5                           

18 3 3 3 5 4 2 6 2 1 2 1 1 2 1 6 1 

19 1 1 1                           

20 1 2 2 1 1 1 1 2 6 2 3 2 2 2 -1 2 

21 1 1 3 2 1 5 1 4 3 1 1 2 1 1 5 2 



 

 

22 2 3 5 3 3 2 3 6 2 2 1 2 1 1 -1 5 

23 4 5 5 1 1 3 5 2 5 2 1 2 1 1 6 3 

24 1 2 3 1 1 4 1 4 4 1 1 2 1 1 5 1 

25 5 5 2 4 1 3 5 3 3 2 2 2 2 1 6 4 

26 5 3 5 2 2 2 5 4 3 1 2 1 2 2 6 5 

27 2 5 2                           

28 3 4 3 1 -9 5 -9 1 5 2 1 2 1 1 -1 2 

29 1 4 1                           

30 1 4 5 1 1 1 3 3 4 1 1 2 1 1 3 4 

31 3 3 2 1 1 1 5 6 1 2 1 2 1 1 -1 1 

32 1 1 4         4 3           -1 -1 

33 1 1 5 6 1 6 6 2 5 2 1 1 2 1 -1 2 

34 1 1 2 1 1 1 1 4 1 2 1 2 1 1 6 -1 

35 1 1 3 5 5 5 1 1 4 2 2 2 2 1 -1 -1 

36 1 3 3 1 1 1 4 2 1 2 1 2 1 1 -1 2 

37 4 6 6 3 2 2 3 1 3 2 2 2 2 1 5 4 

38 3 3 2 2 2 1 3 4 3 1 2 2 2 1 6 4 

39 2 4 5         3 1           -1 1 

40 1 2 1                           

41 4 4 2 1 1 1 3 3 5 1 1 2 1 1 5 4 

42 3 3 5 1 1 1 6 2 6 1 1 2 1 1 4 4 

43 2 2 2                           

44 4 5 3 1 1 1 6 1 4 2 3 2 2 2 5 1 

45 2 4 4         3 2           -1 -1 

46 2 2 4                           

47 2 4 4 1 3 3 5 1 5 2 1 2 1 1 -1 4 

48 1 4 2         1 6           -1 2 



 

 

49 1 5 6 1 1 6 1 4 6 2 1 1 2 1 -1 6 

50 2 3 2 1 3 1 1 1 2 2 1 2 1 1 -1 1 

51 1 3 4 1 1 6 2 3 6 1 2 2 2 1 -1 2 

52 2 2 4                           

53 1 1 1 2 6 5 2 2 5 2 1 1 1 2 -1 -1 

54 1 1 3 1 1 1 1 3 1 2 1 2 1 1 -1 -1 

55 4 3 1 1 1 1 6 5 3 2 2 2 2 1 6 6 

56 4 6 2 -9 -9 -9 6 3 6 2 -1 1 1 1 6 5 

57 1 3 4 3 3 1 5 3 3 2 2 2 2 1 4 5 

58 1 3 3 1 1 2 2 3 2 2 3 2 2 2 -1 4 

59 4 6 5 1 1 1 5 2 6 2 2 1 2 2 5 5 

60 1 5 4 3 1 1 1 6 2 2 2 2 2 1 -1 3 

61 4 4 4 1 1 1 3 2 5 2 2 2 1 2 -1 4 

62 1 1 3 4 6 3 2 3 6 1 1 2 1 1 -1 3 

63 1 5 3                           

64 2 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 1 2 2 6 5 

65 1 2 4 1 5 2 1 2 6 1 1 2 1 1 -1 2 

66 4 5 3 3 3 1 5 2 2 2 1 1 2 1 5 2 

67 1 1 1                           

68 1 3 1 1 1 1 4 5 2 2 2 2 1 2 -1 2 

69 5 3 2 2 3 3 5 2 6 1 2 2 2 1 4 1 

70 1 2 2                           

71 3 2 3 2 3 3 1 5 2 2 1 2 1 1 3 2 

72 2 2 2 1 1 5 1 2 4 2 1 2 1 1 -1 2 

73 4 5 5 1 1 4 3 3 6 2 2 2 2 1 -1 4 

74 1 1 2                           

75 2 4 4 2 2 3 5 3 6 1 2 2 2 1 -1 2 



 

 

76 5 4 6 1 1 1 5 2 3 1 1 2 1 1 -1 -1 

77 1 1 2                           

78 1 2 4 1 3 6 1 3 1 2 1 2 1 1 -1 -1 

79 4 6 6 1 1 1 6 1 6 1 1 1 2 1 -1 1 

80 3 5 2 4 2 4 4 2 4 2 2 2 2 1 5 2 

81 3 4 2 5 1 1 6 3 5 1 2 2 2 1 -1 5 

82 3 2 1 2 1 1 2 6 2 1 1 2 1 1 5 3 

83 1 1 3 1 2 2 2 5 1 2 2 2 1 2 -1 4 

84 2 6 2 1 3 6 6 4 4 2 2 2 1 2 6 1 

85 4 4 1 2 2 2 5 3 4 1 1 1 2 1 4 3 

86 4 5 3 5 6 2 6 5 2 1 1 2 1 1 3 2 

87 3 5 2 3 1 1 5 2 1 2 2 2 2 1 -1 1 

88 1 1 1                           

89 4 4 3                           

90 4 3 3 1 1 1 1 4 4 2 3 2 2 2 4 4 

91 1 1 1         1 6           -1 -1 

92 2 6 3 2 1 2 6 4 4 1 1 2 1 1 -1 4 

93 4 6 6 1 1 1 5 2 1 2 1 1 2 1 5 2 

94 5 6 2 1 1 1 6 1 6 1 1 2 1 1 6 3 

95 2 2 3                           

96 4 5 5         2 5           2 2 

97 4 1 5 2 2 2 6 5 4 2 1 2 1 1 -1 -1 

98 1 2 1         6 1           4 1 

99 3 3 3 2 2 2 4 2 5 1 1 2 1 1 -1 6 

100 3 1 4 5 2 1 6 1 6 2 1 2 1 1 4 2 

101 1 1 2                           

102 1 1 1                           



 

 

103 3 4 3 1 1 1 4 5 2 1 1 1 2 1 6 5 

104 4 5 1 5 2 3 5 3 3 1 2 2 2 1 -1 4 

105 5 5 4 1 1 4 4 2 5 2 2 2 2 1 6 2 

106 1 2 4 1 1 6 1 2 3 2 1 1 1 2 -1 2 

107 2 4 3 1 2 2 4 1 3 2 1 2 1 1 -1 3 

108 3 3 3 2 4 2 5 4 3 2 1 2 1 1 6 4 

109 1 2 4 4 1 5 1 4 4 2 1 2 1 1 -1 3 

110 1 3 1         3 3           -1 2 

111 1 1 4 1 2 2 1 4 3 2 1 2 1 1 -1 4 

112 1 2 2 4 1 1 5 2 2 2 2 2 2 1 6 1 

113 1 2 3                           

114 2 3 4 1 2 1 4 2 5 1 1 1 2 1 -1 3 

115 4 3 2 4 3 6 6 4 3 2 1 2 1 1 -1 2 

116 5 6 2 2 5 2 2 2 5 2 2 2 2 1 6 4 

117 5 5 5 1 2 3 5 3 6 2 1 2 1 1 6 2 

118 5 5 5 1 2 1 5 1 6 2 2 2 2 1 6 3 

119 3 5 6 1 1 2 1 3 4 2 1 2 1 1 -1 4 

120 5 6 6 2 1 2 4 1 2 2 1 1 2 1 4 2 

121 2 3 4                           

122 2 4 2 1 5 5 6 1 5 2 1 1 2 1 6 2 

123 1 1 4                           

124 5 5 5 3 2 5 6 2 5 1 1 1 2 1 3 4 

125 1 4 1 1 1 6 1 5 1 2 2 2 2 1 -1 -1 

126 1 6 4         3 3           -1 -1 

127 2 3 4 2 2 2 5 4 3 2 1 2 1 1 -1 5 

128 1 4 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 2 1 -1 2 

129 2 5 4                           



 

 

130 3 3 2 2 3 1 3 4 2 2 1 1 2 1 4 2 

131 1 1 4 1 3 2 1 2 5 1 1 2 1 1 -1 4 

132 5 5 6 1 2 1 5 2 3 1 3 2 2 2 6 5 

133 3 3 5         4 1           -1 -1 

134 2 4 5 1 1 2 5 2 1 2 2 2 2 1 -1 2 

135 4 6 4 -9 -9 -9 6 2 2 2 1 2 1 1 3 2 

136 1 3 2         3 1           3 1 

137 1 1 1                           

138 4 3 5 6 1 1 6 2 2 2 2 2 2 1 -1 4 

139 1 2 1 1 1 5 4 2 3 2 1 2 1 1 6 2 

140 2 4 3 1 1 1 3 3 3 2 1 1 2 1 5 3 

141 3 4 3 1 1 2 5 2 6 1 2 2 2 1 6 4 

142 2 3 2                           

143 4 4 5 1 3 1 3 1 3 2 1 1 2 1 -1 1 

144 4 3 3                           

145 1 1 4 1 2 4 2 4 3 2 2 2 1 2 -1 -1 

146 1 2 2 1 2 5 2 3 4 1 1 2 1 1 -1 1 

147 1 3 2                           

148 1 5 3 1 1 -9 4 2 4 2 1 2 1 1 -1 4 

149 3 3 2 -9 -9 6 -9 2 3 1 2 2 2 1 -1 2 

150 1 1 1 1 2 5 1 1 5 2 2 2 2 1 5 1 

151 1 1 1 1 1 1 1 1 5 2 2 2 2 1 -1 1 

152 5 5 3 -9 -9 -9 4 1 6 1 1 1 2 1 5 2 

153 1 1 2                           

154 2 2 2                           

155 3 5 4 -9 2 4 5 4 5 1 2 2 2 1 4 5 

156 5 5 3 3 1 2 5 1 6 1 1 2 1 1 5 3 



 

 

157 2 4 4 4 4 5 2 2 6 2 1 2 1 1 -1 4 

158 5 4 3 2 5 1 5 3 3 1 1 2 1 1 5 2 

159 2 2 2 1 2 5 3 3 4 2 1 1 2 1 -1 3 

160 4 4 4 3 2 5 3 2 4 2 1 2 1 1 4 1 

161 1 3 4 2 4 1 6 1 6 2 -1 1 1 1 -1 4 

162 1 1 3                           

163 3 6 3         1 4           -1 -1 

164 6 6 6 -9 -9 -9 6 4 6 1 1 1 2 1 6 -1 

165 1 1 5 1 1 6 1 1 6 2 1 2 1 1 -1 -1 

166 5 5 5 3 2 2 6 1 6 2 1 1 2 1 6 1 

167 6 4 2 1 5 6 4 2 5 2 2 2 2 1 5 4 

168 1 1 1                           

169 4 2 2                           

170 5 5 3                           

171 1 1 2                           

172 1 2 4                           

173 4 3 2 1 3 2 1 4 3 1 1 1 2 1 4 2 

174 2 2 3 1 2 1 1 5 3 2 2 2 2 1 5 5 

175 1 1 1                           

176 1 1 4                           

177 4 6 4         3 4           -1 2 

178 2 3 3 2 1 3 3 5 3 1 2 2 2 1 3 6 

179 1 1 1                           

180 6 5 6 6 1 1 1 1 2 2 1 1 2 1 6 1 

181 1 1 1                           

182 1 1 1                           

183 6 6 5 2 1 1 6 1 6 1 3 2 2 2 6 3 



 

 

184 2 2 4 1 3 6 1 1 6 1 2 2 2 1 -1 1 

185 2 2 2 1 1 1 1 4 1 2 1 1 2 1 4 4 

186 2 2 3                           

187 1 1 1 1 6 6 1 2 2 2 1 1 2 1 -1 4 

188 1 1 1                           

189 3 3 4 1 1 3 1 4 3 2 2 2 2 1 -1 4 

190 1 1 2                           

191 2 1 3                           

192 2 4 5 2 2 5 2 3 3 2 2 2 1 2 -1 3 

193 1 1 2 1 3 1 3 2 5 1 2 2 2 1 6 2 

194 5 4 1 3 1 3 4 3 4 2 1 2 1 1 5 2 

195 1 1 1                           

196 5 5 4 5 1 1 1 3 3 2 2 2 2 1 5 4 

197 2 6 2 1 1 5 1 1 4 2 1 1 2 1 -1 1 

198 4 5 4 1 1 1 5 2 5 2 2 2 2 1 5 4 

199 4 6 4 1 1 4 1 3 4 2 1 1 2 1 -1 -1 

200 3 3 3         2 4           -1 4 

201 2 3 3 1 6 6 3 5 2 1 1 1 2 1 5 4 

202 1 2 2                           

203 2 2 5 3 5 2 4 4 3 2 2 2 2 1 -1 -1 

204 1 1 6         4 6           -1 -1 

205 3 5 6 4 4 4 4 1 6 1 1 2 1 1 5 3 

206 1 3 3 1 4 3 1 2 5 2 1 2 1 1 -1 -1 

207 4 4 4 2 2 1 2 2 6 2 2 2 2 1 -1 4 

208 1 3 5 6 1 1 1 4 3 2 1 2 1 1 4 5 

209 6 6 3 6 6 4 1 1 6 2 1 1 2 1 6 1 

210 2 3 2 1 1 1 1 5 2 2 3 2 2 2 5 2 



 

 

211 3 5 4 1 3 1 5 3 6 2 2 2 2 1 6 3 

212 4 6 2 1 1 1 6 3 5 2 3 2 2 2 6 4 

213 1 4 5         2 2           -1 2 

214 1 6 1 2 2 2 5 4 2 1 -1 1 1 1 4 3 

215 2 4 2 2 2 2 3 3 3 2 1 1 2 1 4 2 

216 2 3 6                           

217 1 1 1         4 6           -1 6 

218 4 5 6 -9 -9 6 -9 1 6 1 1 1 2 1 -1 5 

219 1 1 4 1 1 6 1 2 5 2 2 2 2 1 -1 3 

220 5 5 5 1 1 1 2 1 3 2 1 1 1 2 5 2 

221 3 4 4 3 3 2 3 4 3 1 1 1 2 1 4 4 

222 1 2 2                           

223 1 1 2 1 1 3 1 5 1 2 2 2 2 1 -1 4 

224 1 1 1                           

225 2 4 1 1 3 1 5 3 2 2 2 2 1 2 -1 -1 

226 1 1 5 1 4 6 1 6 1 2 1 2 1 1 -1 -1 

227 2 2 2                           

228 1 3 3 1 2 3 2 5 2 1 2 2 2 1 4 2 

229 2 2 3 3 3 5 1 3 3 2 1 2 1 1 -1 -1 

230 1 1 2 1 1 6 1 5 2 2 1 2 1 1 -1 -1 

231 1 1 2 1 1 6 1 3 4 2 1 2 1 1 -1 3 

232 3 6 3 1 1 1 6 3 4 2 -1 1 1 1 6 3 

233 2 5 4 1 1 1 5 1 5 1 2 2 1 2 -1 5 

234 5 4 6 5 4 4 3 1 6 1 3 2 2 2 6 3 

235 1 1 3 1 5 5 1 4 3 2 2 2 2 1 -1 3 

236 5 5 6                           

237 4 2 2 1 1 1 4 3 4 1 2 2 2 1 5 2 



 

 

238 2 6 3 2 1 2 3 2 4 2 2 2 2 1 -1 4 

239 1 1 3 1 1 1 1 2 6 1 1 2 1 1 -1 4 

240 4 2 5 5 2 2 6 2 5 2 1 2 1 1 -1 -1 

241 1 1 2 1 2 5 1 2 4 2 2 2 2 1 -1 -1 

242 1 1 2 1 1 1 6 2 4 2 1 1 2 1 -1 -1 

243 4 5 6 2 1 1 1 1 6 2 2 2 2 1 -1 4 

244 1 5 1 1 2 1 6 1 5 1 1 2 1 1 6 5 

245 1 4 3 1 1 6 5 4 4 1 1 2 1 1 -1 -1 

246 1 1 4 3 3 1 1 5 1 2 2 2 1 2 3 3 

247 2 6 5 1 1 1 5 1 5 1 2 2 2 1 -1 2 

248 6 4 1 -9 -9 -9 6 1 6 1 2 2 2 1 5 1 

249 1 2 2 1 2 4 3 4 2 2 2 2 2 1 -1 3 

250 1 5 1 1 1 1 3 1 4 1 2 2 1 2 6 5 

251 1 1 2                           

252 1 3 2 1 3 1 1 4 2 2 1 1 2 1 4 1 

253 1 1 6 4 2 2 2 1 5 2 1 2 1 1 -1 1 

254 1 1 2                           

255 2 2 3 3 1 3 1 5 2 1 2 2 2 1 4 6 

256 1 1 2                           

257 6 6 6 2 4 4 6 6 1 2 1 1 2 1 6 6 

258 3 3 2 -9 -9 -9 6 4 2 2 2 2 2 1 4 4 

259 1 1 1 1 1 1 1 6 1 2 1 1 2 1 -1 -1 

260 4 5 1 5 1 1 6 3 4 1 1 2 1 1 6 1 

261 1 1 2 4 5 1 1 2 5 1 2 2 2 1 4 1 

262 2 3 3 1 2 2 4 4 2 2 2 2 2 1 3 4 

263 1 3 3 1 1 1 5 1 6 2 1 2 1 1 -1 2 

264 1 1 2 2 4 1 2 4 2 2 1 2 1 1 -1 3 



 

 

265 2 2 3 1 2 4 2 2 3 1 2 2 2 1 6 3 

266 3 5 5 1 3 4 4 3 4 2 2 2 2 1 -1 3 

267 2 4 4                           

268 3 2 3 1 6 5 1 2 2 2 2 2 2 1 6 3 

269 2 4 3 1 1 1 4 5 2 2 2 2 2 1 5 3 

270 1 2 5 1 3 1 1 3 1 2 2 2 2 1 3 2 

271 1 3 2 1 3 3 1 4 3 2 1 2 1 1 -1 -1 

272 2 3 6 5 3 1 3 4 5 1 1 2 1 1 -1 4 

273 1 3 5         5 1           3 6 

274 2 3 3                           

275 1 1 3                           

276 1 1 2                           

277 2 6 4 1 1 1 4 2 4 1 1 2 1 1 -1 2 

278 4 6 3 1 1 4 5 3 1 2 2 2 2 1 -1 -1 

279 1 1 2                           

280 2 3 2 -9 -9 -9 4 3 4 1 2 2 2 1 3 2 

281 2 4 4 4 3 1 5 4 1 1 3 2 2 2 -1 3 

282 1 1 2 1 2 2 1 4 3 2 1 2 1 1 3 3 

283 1 1 1                           

284 1 2 2 1 1 1 1 2 3 2 1 2 1 1 -1 2 

285 1 1 5                           

286 1 1 2                           

287 2 3 3         2 4           -1 2 

288 2 1 3 2 1 2 1 3 1 2 1 2 1 1 5 5 

289 3 2 6                           

290 6 6 6 1 1 1 4 4 6 1 2 2 2 1 6 4 

291 5 5 5                           



 

 

292 1 5 3 1 1 1 2 3 4 2 1 2 1 1 -1 2 

293 2 5 4 1 1 1 5 1 2 2 1 2 1 1 -1 2 

294 1 1 3                           

295 2 2 3 2 5 4 1 1 4 2 1 2 1 1 3 1 

296 3 3 2 2 2 2 2 3 2 1 2 1 2 2 5 2 

297 4 5 6 -9 -9 -9 4 2 5 2 1 1 1 2 -1 5 

298 2 1 2 1 1 2 2 4 2 2 1 1 2 1 3 2 

299 5 5 3 -9 -9 -9 6 4 3 2 1 2 1 1 6 3 

300 3 2 3                           

301 1 1 3                           

302 1 1 1                           

303 3 5 4 1 1 6 1 1 6 1 1 2 1 1 -1 2 

304 2 4 4 1 2 1 4 4 3 2 1 2 1 1 -1 3 

305 1 3 1         5 1           4 6 

 

CAS
E 

A013
_03 

A013_
04 

A014_
01 

A015_
01 

A015_
02 

A015_
03 

A016_
01 

A016_
02 

A016_
03 

A016_
04 

A019_
01 

A019_
03 

A019_
04 

A019_
05 

A019_
06 

A019_
07 

A019_
08 

A019_
09 

A019_
10 

A0
20 

1 5 5 2 -1 -1 -1 -1 2 -1 -1 -1 2 1 1 2 2 -1 2 -1 6 

2                                         

3 -1 -1 5 4 1 1 -1 2 2 2 2 -1 2 2 2 2 -1 2 -1 3 

4 -1 -1 4 3 3 2 2 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 2 2 2 

5 6 6 6 1 1 3 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 2 

6                                         

7 -1 5 3 1 2 3 1 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 -1 -1 2 

8 5 5 5 1 1 1 2 -1 1 2 2 2 2 2 2 -1 1 -1 -1 3 

9 -1 -1 5 3 3 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 -1 1 2 2 2 

10 4 4 4 2 2 3 1 2 1 1 2 2 1 1 2 2 1 -1 -1 2 



 

 

11 5 5 4 3 4 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 -1 2 2 2 3 

12 -1 3 3 -1 -1 -1 -1 2 -1 1 2 -1 2 2 2 2 1 -1 -1 6 

13                                         

14 3 -1   -1 -1 -1 1 1 -1 1                   6 

15 5 6 4 2 2 3 -1 2 1 -1 2 1 2 2 2 2 2 2 -1 4 

16 2 2 3 3 2 4 -1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 3 

17                                         

18 2 3 3 1 1 3 -1 2 1 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 3 

19                                         

20 5 5 4 2 2 1 1 1 1 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

21 5 5 1 2 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 1 2 

22 -1 -1 5 3 3 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 2 2 2 2 3 

23 5 6 5 3 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 2 2 

24 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1 2 

25 6 6 5 1 2 2 -1 1 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 -1 2 

26 6 6 6 4 4 1 2 2 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 3 

27                                         

28 5 -1 4 4 4 4 -1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 4 

29                                         

30 5 4 6 3 2 1 2 1 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 

31 5 5 5 1 2 4 1 2 -1 1 2 -1 2 2 2 2 2 2 -1 2 

32 -1 -1   -1 -1 -1 1 2 -1 1                   6 

33 3 -1 3 -1 -1 -1 -1 2 1 1 -1 2 1 2 1 1 1 -1 -1 6 

34 -1 -1 5 -1 -1 -1 2 2 1 -1 -1 2 2 2 2 2 -1 -1 2 6 

35 5 -1 5 1 2 3 -1 2 1 2 2 2 2 -1 2 2 2 2 -1 3 

36 6 6 1 3 1 1 -1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 -1 2 

37 5 5 4 1 2 4 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 



 

 

38 4 5 3 1 1 3 -1 2 2 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

39 4 4   1 1 1 1 2 1 2                   5 

40                                         

41 6 5 4 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 

42 4 4 5 -1 3 -1 1 1 -1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 

43                                         

44 4 5 2 3 4 1 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 2 1 4 

45 -1 -1   1 1 1 2 2 1 1                   5 

46                                         

47 4 6 4 1 3 2 -1 2 2 1 2 2 2 -1 2 2 2 2 -1 2 

48 2 3   1 2 3 -1 2 1 1                   1 

49 -1 -1 5 1 3 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 -1 -1 3 

50 4 -1 4 1 1 1 1 2 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 

51 5 -1 4 2 3 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 1 -1 -1 2 

52                                         

53 -1 -1 4 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 2 2 2 2 -1 2 -1 2 6 

54 -1 -1 4 -1 -1 -1 1 2 1 1 -1 2 2 2 2 -1 -1 -1 -1 6 

55 6 6 3 3 4 1 -1 2 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 -1 5 

56 6 6 5 4 1 3 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 -1 2 -1 4 

57 5 5 4 -1 -1 4 -1 2 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 6 

58 4 4 4 1 1 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 -1 -1 5 

59 5 5 5 3 3 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 2 

60 3 3 5 2 1 4 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 3 

61 4 5 4 -1 -1 -1 2 2 -1 1 -1 2 2 1 2 2 2 2 2 6 

62 3 -1 4 3 3 1 1 2 -1 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 6 

63                                         

64 5 4 5 4 2 1 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 -1 2 



 

 

65 6 -1 4 1 1 2 1 1 1 1 2 -1 1 1 2 2 -1 -1 -1 2 

66 2 5 2 2 2 3 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 -1 -1 3 

67                                         

68 6 6 5 -1 -1 -1 -1 2 1 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 1 6 

69 5 3 4 2 -1 3 -1 -1 1 -1 -1 -1 2 2 2 2 1 2 -1 2 

70                                         

71 3 4 3 -1 -1 4 -1 2 1 2 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 6 

72 4 3 4 1 3 3 -1 1 1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 1 3 

73 4 5 4 1 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 2 2 1 -1 1 2 

74                                         

75 3 3 3 3 3 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

76 -1 -1 4 4 2 1 1 2 -1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 3 

77                                         

78 4 -1 4 -1 -1 4 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 

79 4 4 4 3 3 1 -1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 -1 2 

80 6 5 5 2 3 3 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

81 6 5 5 4 4 1 -1 2 1 1 -1 -1 2 2 2 2 2 2 -1 1 

82 5 4 4 1 2 2 -1 2 -1 1 2 2 2 1 2 2 1 -1 -1 2 

83 5 -1 4 3 2 3 2 2 1 1 -1 2 2 2 2 2 1 2 2 4 

84 4 5 2 -1 -1 -1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 1 1 

85 4 3 5 3 3 2 -1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 1 

86 4 6 5 4 1 1 2 2 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 2 1 

87 2 5 3 1 1 3 1 2 1 1 2 1 2 2 2 1 1 -1 -1 4 

88                                         

89                                         

90 4 4 4 4 3 3 -1 1 2 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 3 

91 2 -1   1 1 4 -1 1 1 1                   1 



 

 

92 4 4 5 3 4 1 -1 2 2 -1 2 -1 2 2 2 2 -1 2 -1 2 

93 5 5 4 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 2 2 2 2 -1 -1 -1 6 

94 5 6 1 4 1 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

95                                         

96 3 4   4 3 4 1 2 1 2                   4 

97 -1 -1 2 -1 -1 -1 -1 2 2 1 -1 2 2 2 2 2 2 -1 -1 6 

98 4 1   1 1 1 1 1 1 1                   6 

99 6 -1 3 2 2 4 -1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 4 

100 5 -1 4 -1 -1 -1 2 2 1 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 6 

101                                         

102                                         

103 5 6 5 2 3 3 2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 2 1 

104 6 6 5 3 3 1 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 

105 4 6 4 1 2 1 -1 1 2 -1 2 -1 2 -1 2 2 1 2 -1 4 

106 3 -1 3 -1 -1 -1 2 1 1 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 6 

107 4 5 2 2 3 3 2 2 1 1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 2 

108 6 6 3 3 2 2 2 2 -1 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 

109 4 -1 3 3 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 3 

110 4 -1   2 1 1 1 2 1 2                   3 

111 5 -1 4 3 2 1 2 2 1 2 2 -1 2 1 2 2 2 2 2 2 

112 3 4 2 1 3 3 2 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 -1 -1 3 

113                                         

114 4 5 4 2 1 1 -1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 3 

115 5 -1 5 3 2 1 -1 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 -1 -1 3 

116 -1 6 5 1 4 3 2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

117 6 6 3 2 3 3 2 1 1 1 2 2 2 1 2 2 2 -1 2 2 

118 3 5 3 1 1 1 -1 1 1 1 2 -1 2 1 2 2 2 2 -1 2 



 

 

119 5 -1 4 3 3 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 3 

120 4 4 3 1 1 1 1 2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 3 

121                                         

122 2 6 4 1 1 4 -1 1 -1 -1 -1 -1 1 1 2 2 1 2 2 2 

123                                         

124 5 5 6 3 4 2 2 1 2 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 -1 2 

125 -1 5 5 4 4 1 2 2 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 1 2 

126 -1 5   4 3 1 -1 2 1 1                   2 

127 5 -1 4 3 3 1 -1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 4 

128 4 5 3 1 3 2 -1 1 -1 1 2 2 2 2 2 -1 -1 -1 -1 5 

129                                         

130 3 4 3 1 3 3 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 3 

131 -1 -1 5 1 3 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 2 

132 6 6 4 1 1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 2 -1 3 

133 -1 -1   -1 -1 -1 2 2 1 1                   6 

134 6 6 5 3 -1 1 1 2 1 1 -1 -1 2 2 2 2 2 2 -1 2 

135 5 4 4 3 1 2 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 2 -1 2 2 

136 4 5   4 3 4 2 2 -1 1                   2 

137                                         

138 5 -1 4 -1 -1 -1 2 2 -1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 6 

139 3 6 3 1 4 2 1 2 2 1 2 1 1 1 2 2 2 2 2 3 

140 5 5 4 2 1 2 -1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 -1 2 

141 6 5 5 3 4 2 -1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 -1 2 

142                                         

143 3 -1 3 1 1 3 -1 1 -1 1 2 2 1 1 2 2 2 -1 -1 3 

144                                         

145 5 -1 5 3 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 5 



 

 

146 5 -1 3 3 3 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

147                                         

148 5 5 4 3 1 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 -1 -1 -1 3 

149 4 -1 4 3 3 3 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 

150 4 -1 2 1 2 2 1 2 1 1 2 -1 2 2 2 2 2 2 -1 2 

151 1 4 1 2 2 3 -1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 

152 5 5 3 1 2 2 -1 2 -1 1 2 2 1 1 2 1 -1 2 -1 3 

153                                         

154                                         

155 4 5 4 4 3 1 -1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 2 

156 5 5 4 3 2 2 -1 2 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

157 5 5 4 2 3 3 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 

158 3 2 4 1 3 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 3 

159 4 4 5 2 1 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 1 

160 4 4 3 2 2 3 2 2 1 1 2 2 1 1 2 1 1 2 -1 1 

161 4 -1 5 1 4 4 -1 2 -1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 4 

162                                         

163 -1 -1   -1 -1 -1 -1 1 -1 1                   6 

164 -1 -1 6 2 3 1 -1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 2 

165 3 -1 3 1 1 3 -1 1 -1 -1 -1 2 2 2 2 2 2 -1 -1 3 

166 6 6 5 1 1 3 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 

167 4 5 4 2 3 3 1 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 3 

168                                         

169                                         

170                                         

171                                         

172                                         



 

 

173 4 4 4 1 2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 -1 -1 2 

174 5 5 3 1 1 3 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

175                                         

176                                         

177 -1 3   2 4 4 1 1 1 1                   3 

178 5 3 5 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 1 -1 -1 2 

179                                         

180 3 6 2 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 -1 -1 5 

181                                         

182                                         

183 6 6 6 1 4 2 -1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

184 5 6 4 2 3 1 -1 1 2 -1 2 -1 1 1 2 2 -1 2 -1 1 

185 4 4 4 2 2 4 1 1 -1 1 2 2 2 -1 2 -1 2 -1 -1 5 

186                                         

187 -1 -1 4 3 1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 -1 2 -1 -1 6 

188                                         

189 -1 -1 3 -1 -1 -1 2 2 2 1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 3 

190                                         

191                                         

192 5 4 4 3 3 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 1 3 

193 4 -1 4 1 3 2 -1 2 -1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 2 

194 6 5 5 4 1 1 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 -1 1 

195                                         

196 5 5 5 2 2 1 1 2 2 1 2 -1 2 2 2 2 2 2 -1 2 

197 6 6 5 -1 -1 -1 -1 1 -1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 3 

198 6 6 5 3 4 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 1 6 

199 -1 4 3 -1 -1 -1 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 1 2 -1 6 



 

 

200 -1 -1   3 -1 4 1 1 1 1                   2 

201 3 3 5 2 3 1 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 -1 2 

202                                         

203 4 -1 4 4 2 2 1 2 1 1 -1 1 2 2 2 2 1 2 2 6 

204 -1 -1   -1 -1 -1 2 2 1 1                   6 

205 5 4 2 1 3 1 -1 2 -1 -1 -1 -1 2 2 2 2 2 2 -1 2 

206 -1 -1 4 4 3 2 1 1 1 1 2 2 2 -1 1 2 2 1 2 2 

207 5 -1 5 -1 -1 -1 -1 1 1 1 -1 2 2 2 2 2 2 -1 -1 6 

208 4 4 4 -1 -1 -1 -1 2 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 6 

209 -1 -1 3 -1 -1 -1 2 2 1 1 -1 -1 2 1 2 2 1 2 2 6 

210 3 3 4 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 2 3 

211 5 4 3 3 4 3 -1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 2 -1 -1 1 

212 5 5 4 3 3 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 3 

213 -1 3   -1 -1 -1 -1 1 -1 1                   6 

214 4 -1 4 3 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 3 

215 3 5 3 3 3 2 -1 2 -1 -1 2 -1 2 2 2 2 1 2 -1 1 

216                                         

217 6 -1   3 2 2 1 2 -1 -1                   1 

218 5 6 6 4 4 -1 1 1 -1 1 2 -1 2 2 2 2 2 2 -1 2 

219 3 6 5 4 4 3 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 1 -1 -1 2 

220 3 3 4 3 1 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 3 

221 4 4 4 3 3 4 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 4 

222                                         

223 4 4 5 3 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 

224                                         

225 -1 -1 3 -1 -1 -1 2 2 1 1 -1 -1 1 2 2 2 1 2 -1 6 

226 4 -1 3 -1 -1 -1 2 2 -1 1 -1 2 1 1 2 2 2 2 2 6 



 

 

227                                         

228 4 4 4 3 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

229 4 -1 4 -1 -1 -1 1 2 1 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 6 

230 4 -1 4 2 2 2 2 1 -1 1 -1 2 2 1 2 2 1 2 2 6 

231 6 -1 4 -1 -1 -1 2 2 1 2 -1 1 2 2 2 2 1 2 1 6 

232 6 6 5 -1 -1 -1 -1 -1 -1 2 -1 2 2 2 2 2 2 -1 2 6 

233 5 5 5 2 1 1 -1 1 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 3 

234 3 4 4 1 2 3 2 1 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 

235 -1 -1 4 -1 -1 -1 2 2 -1 2 2 2 2 2 2 -1 2 -1 -1 6 

236                                         

237 5 5 5 3 3 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

238 6 6 4 2 4 2 -1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 -1 -1 -1 2 

239 -1 -1 4 1 -1 4 2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 6 

240 -1 -1 4 -1 -1 -1 1 2 -1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 6 

241 -1 -1 4 3 3 1 1 1 -1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 

242 -1 -1 2 1 1 1 -1 1 1 1 -1 -1 2 -1 2 2 2 -1 -1 6 

243 -1 -1 4 3 3 4 2 2 1 1 -1 2 2 2 2 -1 2 -1 -1 5 

244 5 -1 4 3 1 1 -1 2 1 -1 2 1 2 2 2 2 2 2 -1 2 

245 5 -1 6 3 4 1 -1 1 1 -1 -1 -1 2 2 2 2 2 -1 -1 3 

246 3 3 3 2 1 1 2 1 -1 1 2 2 2 1 2 2 1 -1 1 3 

247 3 5 5 2 3 2 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 2 2 

248 6 5 2 -1 -1 -1 -1 1 2 1 2 1 1 1 2 2 1 2 2 3 

249 5 -1 4 3 2 1 1 2 1 2 2 1 1 2 2 2 1 2 1 3 

250 6 5 5 3 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 2 

251                                         

252 4 4 3 1 1 2 -1 1 -1 1 -1 2 2 2 2 2 2 -1 -1 2 

253 5 -1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 -1 2 2 2 2 1 -1 2 2 



 

 

254                                         

255 4 4 5 2 2 3 2 2 1 -1 2 1 2 2 2 2 1 -1 -1 1 

256                                         

257 6 6 6 -1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 3 

258 6 6 3 -1 -1 -1 2 2 2 1 -1 -1 2 2 2 2 2 2 -1 6 

259 -1 -1 3 -1 -1 -1 1 1 1 1 -1 2 2 -1 -1 -1 -1 -1 -1 6 

260 5 4 5 3 3 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 -1 1 

261 3 4 2 -1 -1 -1 -1 2 1 2 2 1 -1 1 2 2 1 2 2 6 

262 4 3 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 3 

263 6 6 4 2 1 1 2 2 1 1 2 1 1 1 2 1 1 -1 1 2 

264 -1 -1 4 2 3 2 -1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

265 4 5 3 1 2 3 2 2 1 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 3 

266 5 4 3 3 1 3 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 -1 3 

267                                         

268 4 4 2 1 3 2 2 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 -1 4 

269 6 5 4 2 1 1 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 -1 -1 2 

270 3 3 3 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2 -1 2 3 

271 -1 -1 4 3 3 3 2 2 1 1 -1 2 2 -1 2 2 2 -1 -1 6 

272 5 5 3 1 1 3 2 2 1 1 2 -1 2 2 2 2 1 2 2 2 

273 5 5   1 -1 1 2 2 1 1                   2 

274                                         

275                                         

276                                         

277 4 4 4 1 1 1 2 1 1 2 2 2 2 -1 2 2 1 2 2 3 

278 -1 -1 6 -1 -1 -1 -1 2 1 -1 -1 2 2 1 2 2 1 1 -1 6 

279                                         

280 4 4 2 2 4 4 -1 1 1 -1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 



 

 

281 -1 -1 4 2 3 1 -1 2 1 1 2 2 1 2 2 2 2 2 -1 5 

282 3 3 2 1 1 2 -1 2 1 -1 -1 2 2 2 2 2 2 -1 2 3 

283                                         

284 3 -1 2 -1 -1 -1 2 2 -1 1 -1 -1 1 1 1 -1 1 -1 1 6 

285                                         

286                                         

287 4 -1   -1 -1 -1 2 1 -1 1                   6 

288 5 5 3 2 3 2 -1 2 1 -1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 3 

289                                         

290 4 4 4 3 3 3 -1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 -1 -1 4 

291                                         

292 4 5 5 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

293 2 5 4 1 1 1 -1 1 1 1 2 -1 2 1 2 2 -1 2 -1 5 

294                                         

295 3 3 3 2 2 4 2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 -1 4 

296 4 4 3 1 2 3 1 1 1 1 2 2 2 1 -1 2 -1 2 -1 3 

297 5 -1 4 3 3 3 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

298 5 5 3 2 2 1 -1 1 1 1 2 -1 1 1 2 2 1 2 2 2 

299 6 6 6 3 3 3 -1 1 2 1 -1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 

300                                         

301                                         

302                                         

303 5 3 6 4 3 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 -1 1 

304 -1 4 4 3 1 2 1 2 2 2 2 2 -1 -1 2 2 2 -1 -1 3 

305 6 6   -1 1 1 -1 2 2 2                   6 
 

CAS
E A021 

A022_0
1 

A02
3 

A02
4 

A024_0
1 

A024_0
2 

A024_0
3 

A024_0
4 

A024_0
5 A024_07 A024_07a A025 



 

 

1 5 1 1 1 2 1 1 1 1 1   3 

2                         

3 2 2 1 3 2 2 2 1 1 1   3 

4 5 4 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

5 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

6                         

7 1 5 1 3 1 2 2 1 2 1   3 

8 2 2 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

9 3 3 2 2 2 1 1 1 2 1   2 

10 2 4 1 2 2 1 1 2 1 1   2 

11 1 3 1 2 1 2 1 1 2 1   1 

12 1 1 1 3 2 2 2 1 1 1   1 

13                         

14 1 1                   1 

15 1 3 1 3 2 2 2 1 1 1   1 

16 1 4 1 3 2 1 2 2 1 1   2 

17                         

18 2 2 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

19                         

20 4 4 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

21 2 6 1 1 1 2 1 1 1 1   3 

22 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

23 1 2 1 2 2 2 1 1 1 1   3 

24 2 6 2 1 1 2 1 1 1 1   1 

25 2 6 1 2 2 1 2 1 1 1   3 

26 2 3 1 3 2 2 2 1 1 1   3 

27                         



 

 

28 2 4 1 3 2 2 2 1 1 1   1 

29                         

30 2 5 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

31 2 2 1 3 2 2 2 1 1 1   2 

32 5 5                   1 

33 5 2 1 5 2 2 2 2 2 1   2 

34 5 2 1 3 2 1 2 1 2 1   1 

35 5 4 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

36 1 4 1 4 2 2 2 2 1 1   2 

37 1 5 1 4 2 2 2 2 1 1   3 

38 2 4 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

39 1 3                   2 

40                         

41 2 3 1 4 2 2 2 2 1 1   5 

42 1 4 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

43                         

44 1 5 1 2 2 2 1 1 1 1   4 

45 3 5                   2 

46                         

47 1 6 1 3 2 2 1 2 1 1   3 

48 2 3                   3 

49 2 1 1 3 2 2 1 2 1 1   2 

50 2 6 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

51 2 5 1 1 1 1 1 1 1 2 
einzige Rennstrecke in AT mit großen 
Serien im Programm 2 

52                         

53 5 5 1 2 2 1 1 2 1 1   1 



 

 

54 5 1 1 1 1 1 1 1 1 2 Selber hier gearbeitet (Catering) 1 

55 1 4 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

56 1 5 1 2 2 1 2 1 1 1   1 

57 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

58 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 Freundschaft zu Sportler, Team usw 2 

59 2 4 1 2 2 2 1 1 1 1   2 

60 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1   2 

61 5 4 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

62 5 -9 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

63                         

64 3 3 1 3 2 2 1 2 1 1   1 

65 1 4 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

66 2 5 1 4 2 2 2 2 1 1   4 

67                         

68 5 1 1 2 2 1 2 1 1 1   1 

69 2 5 1 3 2 1 2 2 1 1   1 

70                         

71 5 1 1 1 1 1 2 1 1 1   1 

72 2 2 1 1 1 2 1 1 1 1   2 

73 4 4 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

74                         

75 2 3 1 2 2 2 1 1 1 1   5 

76 1 3 1 2 2 2 1 1 1 1   2 

77                         

78 2 1 1 2 1 2 2 1 1 1   3 

79 2 3 1 1 2 1 1 1 1 1   5 

80 1 5 1 3 2 1 1 2 2 1   2 



 

 

81 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1   2 

82 1 5 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

83 2 4 1 2 2 2 1 1 1 1   3 

84 2 4 1 1 1 1 1 1 1 2 Im Zuge einer Firmenveranstaltung 1 

85 5 2 1 4 2 2 2 2 1 1   2 

86 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1   2 

87 1 4 1 2 2 2 1 1 1 1   2 

88                         

89                         

90 2 5 1 3 2 2 2 1 1 1   1 

91 5 6                   2 

92 2 4 1 2 2 1 2 1 1 1   1 

93 2 4 1 1 1 1 2 1 1 1   1 

94 4 6 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

95                         

96 4 -9                   1 

97 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1   1 

98 1 1                   1 

99 2 5 1 4 2 2 2 2 1 1   3 

100 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

101                         

102                         

103 1 5 1 4 2 2 1 2 2 1   2 

104 2 4 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

105 1 5 1 3 2 2 2 1 1 1   3 

106 1 3 1 1 1 2 1 1 1 1   1 

107 2 3 1 1 2 1 1 1 1 1   2 



 

 

108 1 2 1 2 2 1 2 1 1 1   1 

109 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

110 2 3                   3 

111 3 4 1 2 1 2 2 1 1 1   2 

112 5 2 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

113                         

114 2 4 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

115 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

116 2 5 1 2 2 1 2 1 1 1   3 

117 2 2 1 2 2 2 1 1 1 1   4 

118 2 6 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

119 2 3 1 2 1 2 2 1 1 1   2 

120 2 4 1 2 2 1 2 1 1 1   1 

121                         

122 5 6 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

123                         

124 2 3 1 4 2 2 2 2 1 1   4 

125 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 Das Hauptprogramm 1 

126 1 2                   1 

127 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

128 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

129                         

130 5 3 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

131 2 5 1 1 1 2 1 1 1 1   2 

132 1 2 1 3 2 2 2 1 1 1   3 

133 5 1                   1 

134 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1   2 



 

 

135 1 2 1 3 2 2 1 1 1 2 beruflich, Interesse an der Rennserie 1 

136 5 1                   1 

137                         

138 2 3 1 2 2 2 1 1 1 1   2 

139 1 6 1 1 2 1 1 1 1 1   5 

140 2 5 1 3 2 2 2 1 1 1   4 

141 1 1 1 3 2 2 2 1 1 1   1 

142                         

143 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1   1 

144                         

145 1 2 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

146 1 2 1 2 2 1 2 1 1 1   1 

147                         

148 2 4 1 3 2 1 2 2 1 1   3 

149 2 5 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

150 1 5 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

151 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

152 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

153                         

154                         

155 2 5 1 4 2 2 2 2 1 1   1 

156 5 4 1 4 2 2 2 2 1 1   1 

157 1 5 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

158 1 4 1 1 2 1 1 1 1 1   4 

159 2 4 1 4 2 2 2 2 1 1   3 

160 2 5 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

161 5 1 1 2 2 1 2 1 1 1   1 



 

 

162                         

163 5 2                   2 

164 1 1 1 5 2 2 2 2 2 1   5 

165 5 3 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

166 2 5 1 5 2 2 2 2 2 1   2 

167 1 5 1 1 1 1 2 1 1 1   1 

168                         

169                         

170                         

171                         

172                         

173 1 5 1 2 1 2 1 2 1 1   2 

174 2 4 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

175                         

176                         

177 2 4                   2 

178 2 4 1 2 1 1 2 2 1 1   2 

179                         

180 -9 6 1 2 2 1 1 2 1 1   1 

181                         

182                         

183 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1   1 

184 1 5 1 4 2 2 2 2 1 1   4 

185 1 1 1 3 2 2 1 2 1 1   1 

186                         

187 5 4 1 3 2 2 1 2 1 1   1 

188                         



 

 

189 2 3 1 1 1 1 1 1 1 2 wie RedBull in der Formel1 steht 1 

190                         

191                         

192 3 2 1 3 2 2 2 1 1 1   1 

193 1 2 1 4 2 2 2 2 1 1   4 

194 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 Die Veranstaltung an sich 1 

195                         

196 1 5 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

197 5 5 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

198 1 2 1 3 2 2 2 1 1 1   3 

199 5 3 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

200 1 4                   1 

201 3 3 1 1 1 2 1 1 1 1   1 

202                         

203 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1   1 

204 2 2                   1 

205 1 4 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

206 2 4 1 1 1 1 1 1 1 2 Geburtstag Freund 2 

207 2 6 1 2 2 2 1 1 1 1   5 

208 4 1 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

209 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1   1 

210 2 2 1 1 1 2 1 1 1 1   1 

211 1 2 1 3 1 2 2 2 1 1   1 

212 5 1 1 1 1 1 1 1 1 2 

Da einige alte Kollegen von mir in der 
F1, Dtm, ADAC GT Masters am Start 
sind. 1 

213 5 2                   2 



 

 

214 1 6 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

215 1 3 1 2 2 2 1 1 1 1   1 

216                         

217 1 1                   2 

218 3 5 1 3 2 2 2 1 1 1   1 

219 1 5 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

220 1 5 1 1 2 1 1 1 1 1   3 

221 1 3 1 4 2 2 2 2 1 1   1 

222                         

223 2 2 1 3 2 2 2 1 1 1   2 

224                         

225 5 1 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

226 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
Gratis Moto GP Ticket als KTM Mitar-
beiter :) 1 

227                         

228 2 4 1 3 2 2 2 1 1 1   3 

229 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

230 4 1 1 1 1 1 1 1 1 2 Mitarbeiterevent 1 

231 2 4 1 1 1 1 1 1 1 2 Teamausflug 2 

232 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1   3 

233 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1   2 

234 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1   5 

235 5 1 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

236                         

237 1 2 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

238 2 5 1 2 2 2 1 1 1 1   4 

239 5 5 1 3 2 2 1 2 1 1   2 



 

 

240 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1   2 

241 1 4 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

242 5 1 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

243 5 1 1 1 1 1 2 1 1 1   1 

244 1 2 1 4 2 2 2 2 1 1   1 

245 5 2 1 2 2 2 1 1 1 1   1 

246 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

247 1 2 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

248 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1   2 

249 2 2 1 3 1 2 1 2 2 1   2 

250 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

251                         

252 1 3 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

253 2 3 1 1 1 1 1 2 1 1   2 

254                         

255 2 2 1 4 2 2 2 2 1 1   2 

256                         

257 3 1 1 3 1 1 2 2 2 1   2 

258 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

259 5 1 1 1 1 1 1 1 1 2 war ein Geschenk 1 

260 3 4 1 3 2 2 1 1 1 2 Gleicher Wohnort 1 

261 5 4 1 3 2 1 2 2 1 1   2 

262 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1   3 

263 2 4 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

264 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

265 2 5 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

266 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1   2 



 

 

267                         

268 1 2 1 2 2 2 1 1 1 1   1 

269 2 4 1 2 2 1 2 1 1 1   4 

270 2 2 1 2 2 2 1 1 1 1   1 

271 2 4 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

272 2 4 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

273 5 3                   1 

274                         

275                         

276                         

277 1 4 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

278 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

279                         

280 1 4 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

281 2 2 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

282 1 3 1 3 2 2 2 1 1 1   1 

283                         

284 2 4 2 1 1 2 1 1 1 1   1 

285                         

286                         

287 2 5                   2 

288 2 2 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

289                         

290 2 6 1 2 2 1 2 1 1 1   2 

291                         

292 2 3 1 1 2 1 1 1 1 1   2 

293 5 2 1 1 2 1 1 1 1 1   2 



 

 

294                         

295 5 5 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

296 1 2 1 2 2 2 1 1 1 1   1 

297 2 4 1 1 1 2 1 1 1 1   2 

298 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1   1 

299 3 4 1 3 2 2 2 1 1 1   1 

300                         

301                         

302                         

303 2 5 1 2 2 1 1 1 1 2 Mtorsportinteresse 2 

304 2 3 1 1 1 1 2 1 1 1   2 

305 3 1                   1 
 

CAS
E 

A025_0
1 

A025_0
2 

A025_0
3 

A025_0
4 

A025_0
5 

A025_0
6 A025_06a 

A02
7 

A02
8 

A02
9 

A03
0 

A03
1 

A03
5 

A03
2 

1 2 1 1 2 2 1   1 4 11 3 3 4 4 

2               2 1 46 2 1 4 7 

3 2 1 1 2 2 1   1 1 11 1 1 1 5 

4 1 1 1 2 2 1   2 1 46 2 1 4 3 

5 1 1 1 2 1 1   2 3 5 2 1 3 7 

6               2 3 45 1 1 3 5 

7 2 1 1 2 2 1   1 3 96 1 1 4 7 

8 1 1 1 2 2 1   2 3 4 3 5 4 7 

9 1 2 1 1 2 1   1 4 98 2 1 3 6 

10 1 1 2 1 2 1   1 5 49 2 2 -1 7 

11 1 1 1 2 1 1   1 3 25 3 2 -1 3 

12 1 1 1 2 1 1   1 3 11 2 3 -1 5 



 

 

13               2 4 4 3 1 4 5 

14 1 1 1 1 1 2 keine 2 4 98 5 1 -1 3 

15 1 1 1 2 1 1   1 3 11 2 2 3 6 

16 1 2 1 1 2 1   1 5 11 3 3 3 1 

17               2 5 98 2 2 4 6 

18 1 1 1 1 2 1   2 3 4 3 1 4 7 

19               1 3 98 3 3 4 6 

20 1 1 1 1 2 1   1 3 25 1 1 4 7 

21 2 2 1 1 2 1   2 1 5 1 1 4 7 

22 2 1 1 1 2 1   1 3 14 2 3 4 4 

23 2 1 2 1 2 1   1 5 98 3 2 4 3 

24 1 1 1 1 2 1   1 3 -1 5 4 4 7 

25 2 2 1 2 1 1   1 3 11 3 2 3 5 

26 1 2 1 2 2 1   1 4 11 3 2 4 5 

27               1 4 47 3 3 4 7 

28 1 1 1 2 1 1   1 3 12 2 2 2 4 

29               1 1 98 2 1 4 5 

30 1 1 1 1 2 1   1 1 5 1 1 2 7 

31 1 1 1 2 2 1   2 3 11 2 2 3 5 

32 1 1 1 1 2 1   2 4 58 3 2 4 6 

33 2 1 2 1 1 1   1 1 27 2 1 4 3 

34 1 1 1 1 2 1   2 3 11 3 1 3 3 

35 1 1 1 2 1 1   2 1 3 1 1 4 7 

36 1 1 1 2 2 1   1 3 6 1 1 4 3 

37 1 2 2 2 1 1   1 3 11 3 3 2 3 

38 1 1 1 2 2 1   2 4 11 2 5 4 3 

39 1 2 1 2 1 1   1 4 18 3 2 4 5 



 

 

40               2 3 36 3 3 4 5 

41 2 2 2 2 2 1   1 1 11 1 1 2 6 

42 1 2 1 1 2 1   2 5 25 3 4 3 3 

43               1 5 53 5 1 -1 3 

44 2 2 2 1 2 1   1 1 11 1 1 -1 3 

45 2 1 1 1 2 1   1 3 58 1 1 4 5 

46               2 1 11 3 1 4 7 

47 2 1 1 2 2 1   2 1 11 2 1 4 7 

48 2 1 1 2 2 1   1 3 22 1 2 2 -9 

49 2 2 1 1 1 1   2 3 11 3 3 3 5 

50 2 1 2 1 1 1   1 5 22 3 3 3 4 

51 2 1 1 1 2 1   2 3 98 3 1 4 7 

52               2 4 11 2 2 -1 7 

53 1 1 1 1 2 1   2 3 98 3 3 4 7 

54 1 1 1 1 1 2 noch nie ein Ticket gekauft 2 1 98 1 1 2 7 

55 2 2 1 1 1 1   2 3 11 3 3 3 7 

56 1 1 1 1 2 1   1 5 11 3 3 -1 4 

57 2 1 1 1 2 1   2 1 11 1 1 -1 5 

58 1 1 1 2 1 2 Oft von Firmen usw eingeladen 1 4 25 2 2 4 3 

59 1 2 2 1 1 1   2 5 11 3 1 4 7 

60 2 1 1 1 2 1   1 4 68 3 3 -1 5 

61 1 1 1 1 2 1   2 1 4 1 1 2 7 

62 1 1 1 1 2 1   2 4 -9 3 3 1 4 

63               1 5 37 3 3 4 7 

64 1 1 1 1 2 1   1 3 -1 3 3 4 6 

65 1 2 1 1 1 1   2 3 11 2 1 -1 7 

66 2 2 1 2 2 1   1 4 11 3 3 4 4 



 

 

67               1 3 80 1 1 4 3 

68 1 1 1 2 1 1   1 3 61 -9 1 4 3 

69 1 1 1 1 2 1   2 1 11 2 1 2 5 

70               1 1 41 1 1 2 5 

71 1 1 1 2 1 1   2 4 44 2 2 3 7 

72 1 1 1 2 2 1   1 1 56 1 1 3 7 

73 1 1 1 2 2 1   2 1 56 1 1 3 7 

74               2 3 56 1 1 2 5 

75 2 2 2 2 2 1   1 1 11 2 1 4 3 

76 2 1 2 1 1 1   2 4 11 5 1 -1 1 

77               2 1 4 1 1 2 7 

78 1 1 2 2 2 1   1 3 58 2 1 4 5 

79 2 2 2 2 2 1   1 3 11 5 1 3 3 

80 1 1 1 2 2 1   1 3 98 1 2 3 3 

81 2 2 1 1 1 1   1 5 11 3 2 -1 7 

82 1 1 2 2 1 1   1 4 11 3 2 3 3 

83 2 1 1 2 2 1   1 3 25 2 1 4 3 

84 1 1 1 1 2 1   2 3 36 2 1 4 6 

85 1 1 1 2 2 1   2 5 10 3 -9 4 4 

86 1 1 1 2 2 1   1 4 25 1 1 4 4 

87 2 1 1 2 1 1   1 4 8 3 2 4 7 

88               2 1 98 3 1 2 6 

89               1 3 -1 2 2 3 5 

90 1 1 1 1 2 1   1 3 11 1 2 4 5 

91 1 1 1 2 2 1   2 4 98 1 1 -1 6 

92 1 1 1 1 2 1   1 1 11 2 1 3 5 

93 1 1 1 1 2 1   1 4 25 2 3 4 6 



 

 

94 1 1 1 1 2 1   1 3 2 3 3 4 7 

95               1 3 16 3 1 4 3 

96 1 1 1 1 2 1   1 1 98 5 2 3 7 

97 1 1 1 1 2 1   2 3 25 2 2 -1 5 

98 1 1 1 2 1 1   1 3 -1 3 1 4 7 

99 2 1 2 2 1 1   1 4 11 5 1 3 5 

100 1 1 1 2 1 1   2 3 12 2 1 3 7 

101               1 3 24 2 1 -1 7 

102               1 3 98 3 2 4 7 

103 2 1 1 1 2 1   1 3 11 1 1 3 4 

104 1 2 2 1 1 1   1 4 35 3 3 4 3 

105 2 1 1 2 2 1   1 1 11 2 1 -1 3 

106 1 1 1 1 2 1   1 1 98 1 1 2 7 

107 2 1 1 2 1 1   1 4 30 3 4 3 6 

108 1 1 1 2 1 1   1 4 11 2 4 4 6 

109 1 2 2 1 1 1   1 1 84 1 1 3 7 

110 1 2 1 2 2 1   1 4 18 3 3 4 4 

111 1 2 1 1 2 1   1 3 98 2 1 3 5 

112 2 1 1 2 1 1   2 3 11 3 2 4 7 

113               1 3 98 1 1 3 7 

114 1 1 1 2 2 1   2 4 11 3 3 4 7 

115 1 2 1 1 2 1   1 3 2 2 1 3 7 

116 2 2 1 1 2 1   2 1 11 2 1 4 7 

117 2 2 2 1 2 1   2 1 4 1 1 -1 6 

118 1 1 1 2 2 1   1 3 2 3 3 4 3 

119 1 2 2 1 1 1   1 4 16 3 3 3 3 

120 1 1 1 2 1 1   1 4 11 3 3 4 7 



 

 

121               2 1 11 3 2 -1 5 

122 1 1 1 1 2 1   1 3 11 2 2 -1 3 

123               2 1 98 1 1 -9 6 

124 2 2 2 1 2 1   1 5 11 3 2 4 6 

125 1 1 1 1 2 1   1 4 -1 1 1 4 7 

126 1 1 1 1 2 1   1 3 -1 1 1 3 7 

127 2 1 1 2 1 1   2 3 11 2 2 -1 5 

128 1 1 1 1 1 2 keine 1 3 37 3 3 4 6 

129               1 1 49 1 2 2 5 

130 1 1 1 1 2 1   2 3 11 3 3 -1 6 

131 1 1 2 1 2 1   1 3 56 2 1 4 7 

132 1 2 2 2 1 1   1 5 11 3 3 3 6 

133 1 1 1 2 1 1   1 1 98 1 1 2 7 

134 1 1 1 2 2 1   1 3 11 3 3 4 7 

135 1 1 1 2 1 1   1 1 11 1 1 1 7 

136 1 1 1 2 1 1   1 3 -1 3 2 4 7 

137               2 3 12 1 2 4 5 

138 1 1 2 2 1 1   2 6 11 1 1 -1 1 

139 2 2 2 2 2 1   1 6 11 1 1 1 5 

140 1 2 2 2 2 1   1 4 11 3 3 4 7 

141 1 1 1 2 1 1   1 4 23 2 3 4 5 

142               1 5 11 3 2 4 4 

143 1 1 1 2 1 1   1 1 11 3 1 -1 7 

144               2 4 25 3 2 -1 3 

145 1 1 1 2 2 1   1 3 20 2 1 4 4 

146 1 1 1 2 1 1   1 4 11 3 1 3 6 

147               1 3 16 3 4 4 4 



 

 

148 2 2 1 2 1 1   1 5 11 3 4 4 7 

149 1 1 1 2 2 1   1 5 25 3 4 3 3 

150 1 1 1 2 1 1   1 1 11 1 1 2 5 

151 1 2 1 2 1 1   1 1 11 2 1 -1 4 

152 2 1 1 1 1 1   1 5 11 3 3 2 3 

153               1 1 82 2 1 2 7 

154               1 1 98 2 1 3 7 

155 1 1 1 2 1 1   2 3 52 3 3 4 7 

156 1 1 1 1 2 1   1 3 11 1 1 -1 3 

157 1 1 1 2 1 1   1 3 27 2 1 4 5 

158 2 2 1 2 2 1   1 3 11 1 1 3 7 

159 2 1 1 2 2 1   2 1 11 2 3 3 5 

160 1 1 1 1 2 1   2 3 11 1 1 2 3 

161 1 1 1 1 2 1   2 4 11 2 1 -1 3 

162               1 3 23 1 1 2 5 

163 1 1 1 2 2 1   1 4 30 3 2 4 6 

164 2 2 2 2 2 1   2 3 10 3 2 4 5 

165 1 1 1 1 2 1   2 4 23 3 3 3 6 

166 1 2 2 1 1 1   1 4 11 3 3 4 5 

167 1 1 1 1 2 1   1 3 11 3 2 3 3 

168               2 3 98 1 1 3 7 

169               1 3 11 1 1 4 5 

170               2 4 11 3 5 3 3 

171               1 3 6 2 2 4 7 

172               2 3 84 3 1 4 7 

173 1 1 1 2 2 1   2 3 29 3 3 3 5 

174 1 1 1 2 2 1   2 1 80 2 1 2 7 



 

 

175               2 1 98 2 1 1 7 

176               2 1 86 1 1 2 7 

177 1 1 1 2 2 1   1 5 3 1 1 3 3 

178 2 1 1 2 1 1   2 1 20 3 1 -1 4 

179               2 1 -9 2 2 -1 7 

180 1 1 1 1 2 1   2 5 11 4 2 1 1 

181               2 3 38 3 3 4 7 

182               2 1 78 1 1 4 7 

183 1 1 1 2 1 1   1 3 11 2 3 3 3 

184 2 2 1 2 2 1   2 1 11 3 1 4 6 

185 1 1 1 2 1 1   2 1 2 2 1 4 7 

186               2 5 30 3 2 4 7 

187 1 1 1 1 2 1   2 5 5 3 1 2 6 

188               1 3 5 2 1 4 7 

189 2 1 1 1 1 1   2 1 81 1 1 2 7 

190               2 1 37 1 1 2 7 

191               2 1 4 3 1 4 7 

192 1 1 1 1 2 1   1 3 25 3 4 -1 7 

193 2 1 2 2 2 1   2 3 7 2 2 4 5 

194 1 1 1 1 1 2 Die Veranstaltung an sich 1 3 9 1 2 3 6 

195               2 3 85 2 2 4 7 

196 1 2 1 1 2 1   2 1 11 2 3 3 3 

197 1 1 1 2 1 1   1 5 11 3 3 -1 7 

198 2 1 1 2 2 1   1 3 7 2 2 3 7 

199 1 1 1 2 1 1   2 5 11 3 1 -1 3 

200 1 1 1 2 1 1   1 4 25 3 4 4 4 

201 2 1 1 1 1 1   1 1 20 3 1 -1 3 



 

 

202               2 5 11 3 3 3 7 

203 1 1 1 2 1 1   2 1 66 1 1 3 7 

204 1 2 1 1 1 1   2 1 48 1 -9 3 7 

205 1 1 1 2 1 1   2 3 11 2 3 4 4 

206 1 1 1 2 2 1   2 3 22 2 1 3 7 

207 2 2 2 2 2 1   2 1 87 1 1 2 5 

208 2 1 1 1 1 1   1 4 7 3 2 -1 4 

209 1 1 1 2 1 1   2 1 11 2 2 2 1 

210 1 1 1 1 2 1   2 1 73 1 2 4 7 

211 1 1 1 1 2 1   1 3 11 2 2 -1 4 

212 1 1 1 1 1 2 
durch die Liebe zum Motor-
sport 1 1 87 2 1 4 3 

213 2 1 1 1 2 1   1 1 57 1 1 2 7 

214 1 1 1 1 2 1   1 4 11 3 2 4 5 

215 1 1 1 1 2 1   1 4 11 2 2 -1 7 

216               2 3 80 3 2 4 7 

217 2 1 1 1 2 1   1 5 56 1 2 3 7 

218 1 1 1 2 1 1   2 5 25 3 4 -1 2 

219 1 1 1 1 2 1   2 1 25 3 2 2 3 

220 2 1 1 2 2 1   1 5 11 3 1 3 6 

221 1 1 1 2 1 1   1 1 11 2 2 3 3 

222               2 1 73 2 1 2 7 

223 2 1 1 2 1 1   1 4 31 3 3 4 3 

224               2 1 25 2 1 2 6 

225 1 1 1 2 2 1   1 1 11 1 1 3 5 

226 1 1 1 2 1 1   2 1 25 1 1 4 7 

227               2 3 16 1 1 2 7 



 

 

228 1 2 1 2 2 1   2 1 56 2 1 3 7 

229 1 1 1 2 2 1   2 1 56 1 1 2 5 

230 1 1 1 1 1 2 Mitarbeitergeschenk 2 1 56 2 1 4 7 

231 1 1 1 2 2 1   2 1 16 1 1 3 7 

232 2 2 1 1 2 1   1 5 87 5 3 4 6 

233 1 2 1 2 1 1   1 4 11 3 1 4 3 

234 2 2 2 2 2 1   1 1 11 1 1 -1 7 

235 1 1 1 1 1 2 keine 2 4 11 3 4 4 7 

236               2 4 37 3 2 4 5 

237 1 1 1 2 2 1   2 5 25 3 4 2 3 

238 2 1 2 2 2 1   1 3 2 2 2 4 3 

239 1 2 1 1 2 1   2 3 9 1 1 3 7 

240 1 1 2 2 1 1   2 1 98 1 1 2 7 

241 1 1 1 1 1 2 Freunde 2 4 25 3 2 4 3 

242 1 1 2 1 1 1   2 4 2 3 3 -1 3 

243 1 1 1 2 1 1   2 4 -1 3 2 -1 3 

244 1 1 1 1 2 1   1 3 11 1 1 3 3 

245 1 1 1 2 1 1   1 5 25 3 3 4 3 

246 2 1 1 1 2 1   1 1 22 1 1 4 5 

247 1 2 1 2 1 1   1 3 29 3 2 4 5 

248 2 1 1 2 1 1   2 3 9 3 3 -1 7 

249 1 1 1 2 2 1   1 3 65 2 1 4 7 

250 1 1 1 1 2 1   1 3 11 1 1 3 7 

251               1 3 25 5 1 3 3 

252 2 1 1 1 1 1   1 5 11 3 3 -1 3 

253 2 1 1 1 2 1   1 3 22 1 1 2 4 

254               2 1 4 2 1 3 7 



 

 

255 1 1 1 2 2 1   2 1 16 1 1 4 3 

256               2 3 41 2 4 3 3 

257 1 2 2 1 1 1   1 4 4 3 3 4 3 

258 1 1 1 2 1 1   1 1 11 1 1 2 3 

259 1 1 1 1 1 2 keine 1 3 50 3 2 4 7 

260 1 1 1 2 1 1   1 1 11 2 1 3 6 

261 1 1 1 2 2 1   2 3 4 2 2 4 7 

262 2 1 1 2 2 1   2 4 11 3 2 3 7 

263 2 1 1 1 2 1   1 5 29 3 3 4 3 

264 2 1 1 2 1 1   2 1 4 2 1 3 7 

265 1 2 1 1 2 1   2 1 4 1 1 3 7 

266 2 1 1 1 2 1   1 3 80 2 1 -1 6 

267               1 3 98 3 1 4 7 

268 1 1 1 2 1 1   2 3 11 3 3 4 5 

269 2 2 2 1 2 1   1 3 9 1 1 3 3 

270 1 1 1 1 2 1   2 3 9 3 2 4 6 

271 1 1 1 1 2 1   1 3 9 2 1 2 6 

272 2 1 1 2 1 1   1 3 84 2 1 4 5 

273 1 1 1 2 1 1   2 1 66 1 1 2 3 

274               2 1 -1 1 1 -1 7 

275               2 3 25 2 1 2 -9 

276               2 3 18 1 1 2 5 

277 1 1 1 2 2 1   1 3 4 2 1 3 5 

278 1 1 1 2 2 1   1 4 11 3 3 3 3 

279               2 3 25 2 3 3 7 

280 1 1 1 2 1 1   1 1 11 2 1 4 7 

281 1 1 1 1 2 1   1 4 11 3 4 4 7 



 

 

282 1 1 1 2 1 1   2 3 11 5 1 4 5 

283               2 3 11 3 5 4 7 

284 1 1 1 1 2 1   1 3 98 1 1 4 4 

285               2 3 11 2 1 4 7 

286               2 1 11 2 1 4 1 

287 1 1 1 2 2 1   2 1 2 1 1 -1 3 

288 1 1 1 2 1 1   2 1 11 1 1 2 7 

289               2 3 56 1 1 -1 7 

290 2 2 1 1 1 1   1 3 9 3 3 2 3 

291               1 4 5 1 2 1 1 

292 1 2 1 1 2 1   1 4 11 3 3 4 5 

293 1 1 1 2 1 2 
Weil in der Heimat das Rennen 
ist 1 4 11 2 1 3 3 

294               1 1 4 1 1 1 5 

295 2 1 1 1 1 1   1 3 11 2 3 4 7 

296 1 1 1 2 1 1   1 3 11 3 3 4 3 

297 2 1 1 1 2 1   1 5 7 5 2 -9 3 

298 2 1 1 1 1 1   2 3 11 3 2 2 4 

299 1 1 1 1 2 1   1 1 11 3 1 2 3 

300               2 3 25 2 3 4 6 

301               1 1 98 1 1 4 7 

302               2 1 30 2 1 2 7 

303 2 1 1 2 1 1   1 5 25 3 3 2 3 

304 1 1 1 2 2 1   1 4 31 3 3 3 3 

305 2 1 1 1 1 1   1 4 68 2 4 4 5 

 


