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Einleitung

Der Konsum von Lebensmitteln bewirkt nicht nur die Befriedigung der physiologischen
Grundbedurfnisse, sondern dient vor allem auch dem Zweck, dem Wunsch der Ver-
braucher nach einem Genusserlebnis gerecht zu werden (SILBERER 2000). Damit nimmt
der Verzehr von Speisen und Getrdnken neben der Versorgung mit lebensnotwendigen
Né&hrstoffen auch eine wichtige Funktion im Hinblick auf das psychische Wohlbefinden
der Menschen ein. Dabei ist das Genussempfinden allerdings keinesfalls als reiner Zu-
satznutzen des Lebensmittelverzehrs zu verstehen. Vielmehr kommt diesem Aspekt eine
wichtige Rolle bei der Erndhrung zu, da die Nahrungsaufnahme als Garant der korperli-
chen und geistigen Leistungsféhigkeit durch die individuelle Erwartung eines positiven
sensorischen Erlebnisses beim Essen und Trinken angetrieben und sichergestellt wird
(PTACH 2003).

Die sensorische Wahrnehmung ist in der Vergangenheit innerhalb der Erndhrungsbran-
che oftmals bei den Marketingaktivitaten vernachléssigt worden, obwohl sie von groRer
Bedeutung flr die Konsumentscheidung und damit letztendlich fur den Erfolg eines
Produktes ist (LINDSTROM 2005; KRISHNA 2010). Fur einen betrachtlichen Zeitraum
war das Sehen der wesentliche Sinn, dem in der praktischen Umsetzung des Marketings
Beachtung geschenkt wurde, wahrend die Wahrnehmung von Gertichen, Gerduschen
und Geschmack sowie der Tast- und Sparsinn lange Zeit relativ wenig Berlcksichti-
gung fanden (HULTEN ET AL. 2009). Die geringe Wirdigung von sensorischen Aspekten
in den Bereichen Produktentwicklung und Marketing hat in der Vergangenheit haufig
dazu gefiihrt, dass neu eingefiihrte Produkte nicht den Erwartungen und Anspriichen der
Kunden gerecht werden konnten und zu einer hohen Flop-Rate in der Lebensmittelbran-
che geflihrt haben. So war bspw. Mitte der 1990er Jahre fast die Hélfte aller Produktin-
novationen bereits ein Jahr nach ihrer Einfiihrung wieder aus dem Sortiment des deut-
schen Lebensmitteleinzelhandels (LEH) verschwunden (SCHARF ET AL. 1996;
SCHARF/VOLKMER 1997). In Anbetracht der hohen S&ttigung und der starken Konkur-
renzsituation sowie der gestiegenen Individualisierung der Kundenwinsche, die pra-
gend fur die Marktsituation innerhalb der Lebensmittelbranche sind, ist es von zentraler
Bedeutung, den Erwartungen der Konsumenten soweit wie moglich gerecht zu werden,
um die eigenen Produkte erfolgreich am Markt zu etablieren (KNOBLICH 1996). Dieser
Ausgangssituation wird im Lebensmittelsektor seit einigen Jahren verstarkt Rechnung

getragen, wobei die Einbeziehung der Sensorik in die Entwicklung und das Marketing
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2 Einleitung

einen groRBen Stellenwert fiir die erfolgreiche Positionierung der Produkte im Markt

einnimmt (MOSKOWITZ ET AL. 2006; HULTEN ET AL. 2009).

Im Bereich der erndhrungsbezogenen Konsumentenforschung hat es in den letzten Jah-
ren zahlreiche Untersuchungen gegeben, um die Frage zu erortern, welche Einflussgro-
Ren fur die Auswahl der Lebensmittel durch den Konsumenten verantwortlich sind. In
diesem Zusammenhang konnte neben Faktoren wie dem Preis, dem Image oder dem
Gesundheitsaspekt auch wiederholt die sensorische Wahrnehmung von Lebensmitteln
als einer der zentralen Faktoren fur die Lebensmitteauswahl identifiziert werden (FURST
ET AL. 1996; CLARK 1998; STENZEL 2008). Beispielhaft konnen hierfiir die Ergebnisse
der Nationalen Verzehrsstudie II' genannt werden. Diese stellen den Geschmack als
insgesamt wichtigstes Kriterium (97,2 % aller Befragten stuften diesen Aspekt als wich-
tig oder sehr wichtig ein) fir die Auswahlentscheidung beim Einkauf von Lebensmitteln
heraus, gefolgt von Frische (96,9 %), Mindesthaltbarkeit (86,7 %) und Gesundheit
(83 %). Im Vergleich dazu spielen ethische Motive des Lebensmitteleinkaufs wie artge-
rechte Tierhaltung (69,8 %) und die Gentechnik-Freiheit von Lebensmitteln (67,7 %)
eine deutlich weniger bedeutsame Rolle fur die Konsumentscheidung (MAX-RUBNER-
INSTITUT 2008). Neben den erwahnten Studien gibt es insbesondere auch im Bereich der
Ern&hrungspsychologie eine Reihe von Beitrdgen, die die Bedeutung der sensorischen
Eigenschaften fiir das Konsumverhalten bei Lebensmitteln unterstreichen
(KRONDL/LAU 1982; SHEPERD 1985; ROZIN/VOLLMECKE 1986; STEENKAMP 1997,
SHEPERD 1999).

Neben den Erkenntnissen der wissenschaftlichen Fachliteratur spiegelt sich die hohe
Bedeutung des Sensorik-Aspektes auch in der Betrachtung der heutigen Trends im Kon-
sumverhalten wider. So konnte in einer Untersuchung der Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung (GfK) flr die Mitte der 2000er Jahre das Streben der Verbraucher nach Genuss
verbunden mit einem erhéhten Interesse an Premium-Produkten als eine der zentralen
Triebkréfte fir die Nachfrage nach Lebensmitteln identifiziert werden (BLL 2008). Ei-
nen weiteren Hinweis auf die zunehmende Bedeutung der Genussorientierung der Ver-
braucher, die mit einem verstarkten Bedirfnis nach Gourmet-Produkten und Lebensmit-
telspezialitaten einhergeht, liefert eine Studie zu den aktuellen Trends in der Lebensmit-

telbranche (ZUHLSDORF/SPILLER 2012). Darlber hinaus weist eine Untersuchung des

! Im Rahmen der Nationalen Verzehrsstudie Il wurden von November 2005 bis Januar 2007 knapp
20.000 Verbraucher im Alter zwischen 14 und 80 Jahren zu ihren Erndhrungsgewohnheiten sowie ihrem
Lebensmittelverzehr befragt (MAX-RUBNER-INSTITUT 2008).
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Einleitung 3

Zukunftsinstituts auch auf die Zukunftspotenziale fir die Ern&hrungsbranche hin, die
von der stdrkeren Einbeziehung sensorischer Aspekte in die Positionierung und das
Marketing von Lebensmitteln ausgehen. Dabei wird die Orientierung am Genuss aktuell
und zukiinftig als eine Reaktion ,,[...] auf die Entsinnlichung des Alltags [...]* angese-
hen (KIRIG ET AL. 2011).

Eine zentrale Bedeutung fir den Kauf und Verzehr von Lebensmitteln kann sensori-
schen Aspekten in den letzten Jahren insbesondere auch innerhalb des Marktes flr Bio-
Produkte attestiert werden, dessen Betrachtung einen thematischen Schwerpunkt im
zweiten Teil der vorliegenden Dissertation darstellt. So konnte die sensorische Wahr-
nehmung — vor allem bezogen auf den Geschmack — bereits in verschiedenen Studien
als ein wesentliches Motiv fiir den Konsum von Bio-Produkten identifiziert werden,
wéhrend ethische Motive wie artgerechte Tierhaltung und Umweltschutz tendenziell an
Relevanz verloren haben (ALFOLDI ET AL. 1998; ZANOLI/NASPETTI 2002; KUHNERT ET
AL. 2003; HUGHNER ET AL. 2007). Dabei ist allerdings zu berticksichtigen, dass die Bio-
Kéauferschaft keineswegs als homogenes Marktsegment verstanden werden kann. Viel-
mehr setzt sie sich aus einer ganzen Reihe zum Teil sehr unterschiedlicher Konsumen-
tengruppen zusammen, fir die der Aspekt Sensorik in ungleichem Male von Bedeutung
sein kann, wenn es um die Griinde fur den Kauf von Bio-Produkten geht (LUTH ET AL.
2005; SToLZ ET AL. 2010). Dieser Umstand stellt eine gewichtige Herausforderung bei
der Erorterung der Frage dar, welche Chancen sich aus der Nutzung der Sensorik fir die

Vermarktung von Bio-Lebensmitteln ergeben.

Die vorliegende Dissertation versucht die Potenziale sensorischer Produkteigenschaften
fir das Marketing von Lebensmitteln zu beleuchten. Dazu greift sie aktuelle Aspekte,
die sich durch Verknupfung der Themen Sensorik und Marketing in der Lebensmittel-
branche auszeichnen, aus theoretischer und empirischer Sicht auf. Dabei steht die
Wahrnehmung sensorischer Eigenschaften beim Konsum von Lebensmitteln durch den
Verbraucher im Fokus der Betrachtung.

Innerhalb des Forschungsrahmens l&sst sich die Dissertation an der Schnittstelle zwi-
schen produktorientierter Lebensmittelforschung und der erndhrungsbezogenen Marke-
tingforschung verorten. Trotz diverser gemeinsamer Ansatzpunkte und dhnlicher Ziel-
richtungen im Hinblick auf die Anwendbarkeit der erzielten Ergebnisse, sind diese bei-
den Disziplinen innerhalb der Forschung oftmals durch unterschiedliche Ansatze und

Schwerpunkte charakterisiert. So steht in der Sensorik-Forschung Ublicherweise die
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4 Einleitung

Betrachtung von Produkten oder Produktionsprozessen im Mittelpunkt, wéahrend in der
Marketingforschung die Untersuchung des Konsumentenverhaltes den primaren Fokus
bildet (VAN TRIJP/SCHIFFERSTEIN 1995). Die vorliegende Arbeit soll dem Umstand
Rechnung tragen, dass es bislang nur relativ wenige Ansatze gibt, die die Bereiche Kon-
sumentenforschung und sensorische Produktforschung verknlpfen und fur das Marke-
ting von Lebensmitteln nutzen (VAN TRIJP/SCHIFFERSTEIN 1995; SIDEL/STONE 1993).
Dabei soll sie sowohl in theoretischer als auch in methodischer Hinsicht ein Bindeglied
zwischen Sensorik- und Marketingforschung darstellen. Abbildung 1 verdeutlicht
schematisch, wie sich der hier vorgestellte Ansatz in den Forschungsrahmen einordnen

lasst.

Abbildung 1: Einordnung in den Forschungsrahmen
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Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an VAN TRIJP/SCHIFFERSTEIN 1994; MOSKOWITZ ET AL. 2006;
HOMBURG/KROHMER 2006.

Fur die Anfertigung dieser Dissertation wurden Methoden aus dem Bereich der sensori-
schen Produktforschung und der Marketingforschung verwendet, wobei letztgenannte
sich sowohl auf qualitative als auch quantitative Verfahren der Erhebung stltzen. Insge-

samt bilden fiinf Befragungen die Datengrundlage fir diese Arbeit, die zum einen aus
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Einleitung 5

der Durchflihrung personlicher Interviews und zum anderen aus — mithilfe von Online-

Panels erhobenen — quantitativen Konsumentenstudien resultiert.

Die Arbeit zielt darauf ab, die Notwendigkeit der Beriicksichtigung von sensorischen
Aspekten beim Lebensmittelmarketing zu beleuchten und der Erndhrungsbranche an-
hand der gewonnenen Ergebnisse mogliche Ansatzpunkte fur eine Einbindung der

Sensorik in die Marketing-Aktivitaten zu liefern.

Insgesamt umfasst diese Arbeit neun bereits publizierte, eingereichte oder zur Einrei-
chung vorgesehene Artikel. Inhaltlich sind diese in die Themenkomplexe ,,Sensorik-
und Genuss-Marketing fiir Lebensmittel” und ,,Potenziale des Marketings mit sensori-

schen Argumenten fur die Vermarktung von Bio-Lebensmitteln* untergliedert.
Abbildung 2 gibt einen Uberblick tiber den generellen Aufbau der Arbeit.

Abbildung 2: Aufbau der Arbeit
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6 Einleitung

Teil I - Sensorik- und Genuss-Marketing fir Lebensmittel

Der erste Teil der vorliegenden Dissertation setzt sich aus vier Beitrdgen zusammen, die
sich mit verschiedenen Aspekten der Einbindung der Themenbereiche Sensorik und
Genuss in das Marketing von Lebensmitteln befassen. Dabei wird zum einen erortert,
welchen Stellenwert sensorische Aspekte bei der Vermarktung von Lebensmitteln ein-
nehmen. Zum anderen wird aufgezeigt, welche weiteren Marketing-Potenziale noch fir
die Ansprache von Kunden durch eine starkere Ausrichtung auf die sensorischen Be-

durfnisse bestehen.

Im ersten Artikel (1.1) ,,Premiumhandelsmarken im Lebensmitteleinzelhandel —
Eine Imageanalyse am Beispiel von REWE Feine Welt“ wird ein Handelsmarken-
konzept untersucht, das der bereits erwéhnten Zunahme der Genussorientierung beim
Konsum von Lebensmitteln Rechnung tragen soll. Hierbei steht neben der Aufarbeitung
des Trends der Premiumhandelsmarken die Frage im Vordergrund, wie dieser noch sehr
junge Handelsmarkentyp von den Verbrauchern wahrgenommen wird und welches
Image ihm im Vergleich zu Markenprodukten etablierter Hersteller zugeschrieben wird.
Das betrachtete Beispiel deutet darauf hin, dass Herstellermarken zurzeit noch einen
Imagevorsprung bei den Verbrauchern genieRRen, wenn es um den Kauf von Gourmet-

produkten geht.

Auch im zweiten Beitrag (1.2) ,,Prufkriterien in Lebensmittelwarentests — Eine em-
pirische Analyse der Verbraucherwinsche und —erwartungen zu sensorischen
Testergebnissen stellt das zunehmende Interesse der Verbraucher an sensorischen
Eigenschaften beim Kauf und Verzehr von Lebensmitteln den zentralen Betrachtungs-
schwerpunkt dar. Ergebnisse aus Lebensmittelwarentests bieten eine Mdoglichkeit fir
Verbraucher, um sich vor dem Kauf einen Uberblick tiber die Qualitit der Produkte zu
verschaffen (SILBERER 1985). Dabei wird die Frage aufgeworfen, inwieweit Ergebnisse
aus Warentests es ermdglichen, dem Wunsch der Verbraucher nach Informationen tber
die sensorischen Eigenschaften von Lebensmitteln gerecht zu werden. Durch den Ab-
gleich der Testpraxis von drei deutschen Prifinstitutionen mit den Erwartungen der
Verbraucher zeigt sich, dass Ergebnisse aus Warentests nur bedingt als Informations-

quelle Uber die sensorische Qualitat von Lebensmitteln geeignet sind.

Die Tatsache, dass sensorische Aspekte trotz groRRen Interesses der Verbraucher nur
wenig Beachtung im Marketing finden, kann in besonderem Malie auch fur die Ver-
marktung von Fleisch- und Wurstwaren festgestellt werden. Das Potenzial, das sich aus
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Einleitung 7

der Mehrzahlungsbereitschaft eines Grofdteils der Verbraucher fir qualitativ hochwerti-
ges Fleisch ergibt, bleibt haufig ungenutzt (ALBERSMEIER ET AL. 2009). Diese Problem-
stellung greift der dritte Beitrag (1.3) ,,Optimierung der Sensorik von Fleisch um Po-
tenziale der Wertschopfung zu nutzen“ auf. Am Beispiel der Schweinefleischbranche
thematisiert er zum einen die produktionstechnischen Mdglichkeiten flr eine positive
Beeinflussung der sensorischen Qualitat der Erzeugnisse. Zum anderen weist er auf die
zu erwartende Steigerung der Wertschopfung hin, die sich aus einer starkeren Orientie-
rung an den Verbraucherwinschen im Rahmen eines integrierten Sensorik-Marketings

bei der Vermarktung von Fleischprodukten ergibt.

Auch der vierte Beitrag (1.4) ,,Target Groups for Sensory-Based Marketing Tactics*
betont die Relevanz der stdrkeren Berlicksichtigung von sensorischen Verbraucherwin-
schen fur eine zielgerichtete Vermarktung der Produkte innerhalb der Lebensmittel-
branche. Dabei wird dem Umstand Rechnung getragen, dass sensorische Aspekte bis-
lang nur wenig Berticksichtigung bei der Identifizierung unterschiedlicher Zielgruppen
fir den Lebensmittelmarkt gefunden haben, obwohl sie einen entscheidenden Einfluss
auf die Konsumentscheidung nehmen koénnen (FURST ET AL. 1996; CLARK 1998;
SHEPERD 1999). Basierend auf den Ergebnissen einer empirischen Analyse wird ein
explorativer Ansatz zur Segmentierung vorgestellt, der die sensorischen Préaferenzen als

wesentliches Unterscheidungsmerkmal der Konsumenten nutzt.

Der letzte Artikel des ersten Themenkomplexes unterstreicht, dass eine zielgruppenspe-
zifische Betrachtung erforderlich ist, um die Verknupfung der Aspekte Sensorik und
Marketing optimal auf die Bedurfnisse der Lebensmittelkonsumenten abzustimmen.
Diesem Anspruch wird der zweite Themenkomplex gerecht, indem er eine differenzier-
te Betrachtung der Potenziale des Sensorik-Marketings fur das Marktsegment der Bio-

Lebensmittel liefert.
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Teil 11 - Potenziale des Marketings mit sensorischen Argumenten fur die
Vermarktung von Bio-Lebensmitteln

Der Markt fir Bio-Lebensmittel hat in fast allen mitteleuropéischen Landern im Laufe
der vergangenen Jahre seinen Nischencharakter verloren, sodass okologisch erzeugte
Produkte mittlerweile von einer breiten und vielschichtigen Kéuferschaft nachgefragt
werden (CANAVARI/OLSON 2007). Diese Entwicklung geht — neben einer gesteigerten
Verfugbarkeit von Bio-Lebensmitteln bedingt durch den Einzug dieser Produkte in
klassische konventionelle Distributionskanédle — mit einem Wandel der Kaufmotive und
Préaferenzstrukturen der Bio-Konsumenten einher (ZANOLI ET AL. 2004). Sensorische
Aspekte konnten wiederholt als wesentliche Treiber dieser Entwicklung herausgestellt
werden (ALFOLDI ET AL. 1998; HAMM/GRONEFELD 2004; HUGHNER ET AL. 2007).

Vor diesem Hintergrund beinhaltet der zweite Themenkomplex dieser Arbeit funf Arti-
kel, die sich mit den Potenzialen der Einbindung von sensorischen Aspekten in das
Marketing fur Bio-Lebensmittel auseinandersetzen. Durch den Einsatz von qualitativen
und quantitativen Analysemethoden soll versucht werden, eine differenzierte Betrach-
tung der sensorischen Wahrnehmung von Bio-Konsumenten zu erzeugen und darauf
basierend Empfehlungen fur die Akteure der Bio-Branche sowie weiteren Forschungs-

bedarf abzuleiten.

Der erste Beitrag dieses Kapitels (11.1) ,,Bekundete sensorische Priferenzen bei Le-
bensmitteln: Wie unterscheiden sich Bio-Kaufer und -Nichtkaufer?“ liefert einen
Vergleich der sensorischen Praferenzen von Bio-Konsumenten und Verbrauchern, die
keine Bio-Produkte kaufen. Die Ergebnisse machen deutlich, dass sich Bio-
Konsumenten im Hinblick auf ihre sensorischen Vorlieben von Bio-Nichtkdufern unter-
scheiden lassen. Allerdings zeigen die Ausfuhrungen auch, dass sich die Bio-
Konsumenten untereinander in Bezug auf ihre jeweiligen Préferenzmuster zum Teil
ebenfalls deutlich unterscheiden kénnen, was den Bedarf einer differenzierten Betrach-
tung der Bio-Ké&uferschaft betont.

Diese Erkenntnis greift der zweite Beitrag (11.2) ,,Sensory Experiences and
Expectations of Italian and German Organic Consumers” auf und erortert unter
Ruckgriff auf die Ergebnisse eines qualitativen Erhebungsansatzes die sensorische
Wahrnehmung von Bio-Konsumenten in Italien und Deutschland. Die mitunter kontro-

verse Wahrnehmung der Qualitat 6kologisch erzeugter Produkte sowie die Diskussion
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Einleitung 9

dartiber sind bereits aus anderen Studien bekannt (SToLz ET AL. 2009) und stehen im
Mittelpunkt dieser Untersuchung. Neben Unterschieden auf Ebene der betrachteten
Lander liefern die Resultate Hinweise darauf, dass sich die sensorischen Erfahrungen,
Erwartungen und Praferenzen innerhalb der Bio-Ké&uferschaft eines Landes in Abhan-
gigkeit davon unterscheiden kdnnen, wie intensiv die jeweiligen Verbraucher Bio-
Lebensmittel konsumieren. Darlber hinaus kdnnen im Rahmen der Untersuchung As-
pekte ermittelt werden, die fur die Beschreibung der sensorischen Wahrnehmung beim

Konsum von Bio-Lebensmitteln von Bedeutung sind.

Diese Aspekte werden im Kontext einer quantitativen Verbraucherbefragung zur Identi-
fizierung von Kundensegmenten flir den européischen Bio-Lebensmittelmarkt aufge-
griffen, die im Fokus des dritten Beitrags (11.3) ,,Target Groups for a Core Organic
Taste — A Sensory-Based Segmentation Approach of the Organic Food Market in
Europe* steht. Im europdischen Raum existieren bereits verschiedene Ansatze zur Ein-
teilung der Bio-Ké&uferschaft in unterschiedliche Konsumentengruppen (BEcH 1999;
LUTH ET AL. 2005; STIER/HAYN 2005; BARANEK 2007). Allerdings liegen trotz der star-
ken Relevanz von sensorischen Aspekten fur den Bio-Konsum bislang keine Studien
vor, die diesen Aspekt als Segmentierungskriterium bertcksichtigen. Basierend auf den
Ergebnissen einer Erhebung in sechs européischen Landern kénnen in diesem Beitrag
erstmals Zielgruppen flr den Bio-Lebensmittelmarkt identifiziert werden, die sich auf

Basis ihrer sensorischen Praferenzen unterscheiden lassen.

Die Kennzeichnung von Bio-Produkten mit Labeln bildet den thematischen Schwer-
punkt des vierten (11.4.1) ,,Organic Food Labels as Signal of Sensory Quality —
Insights from a Cross-Cultural Consumer Survey* und flinften Beitrags (11.4.2)
» The Effect of Organic Food Labels on Food Preference in Germany and France“.
Verschiedene Studien zeigen, dass Bio-Lebensmittel bei vielen Konsumenten ein posi-
tives Image genielRen, das sich neben anderen Eigenschaften auch auf die sensorische
Qualitat der Produkte bezieht (DEFRANCESCO/ROSSETTO 2007; IDDA ET AL. 2008). Die
Kennzeichnung von Bio-Produkten durch Label stellt dabei ein vielversprechendes In-
strument dar, um das Bewusstsein fiir Bio-Produkte zu erhéhen und damit das positive
Image an die Verbraucher zu kommunizieren (PADEL/MIDMORE 2005). Diese Tendenz
kann durch die Ausfuhrungen der beiden Beitrage (11.4.1 und 11.4.2) grundsétzlich be-
statigt werden. Durch die Einbindung von sensorischen Prifmethoden in standardisierte
Verbraucherbefragungen wurde die Wirkung der Kennzeichnung von Lebensmitteln als
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10 Einleitung

Bio-Produkt durch entsprechende Label in sechs europaischen Landern untersucht. Da-
bei konnte tendenziell ein positiver Effekt auf die sensorische Wahrnehmung festge-

stellt werden.

Insgesamt kann aus den Artikeln des zweiten Themenkomplexes geschlussfolgert wer-
den, dass Bio-Lebensmittel ein positives sensorisches Image besitzen, was insbesondere
in den beiden letztgenannten Artikeln deutlich wird. Gerade vor diesem Hintergrund
scheint es zwingend erforderlich zu sein, sensorische Aspekte in der Produktentwick-
lung und im Marketing von Bio-Produkten zu beriicksichtigen, um den Erwartungen der
Konsumenten gerecht zu werden und ihnen die positiven sensorischen Eigenschaften

durch geeignete Kommunikationsstrategien zu vermitteln.

Im Folgenden werden die erwahnten Beitrage der Dissertation prasentiert. Im Anschluss
daran werden die wesentliche Ergebnisse und Implikationen der vorliegenden Arbeit in

einem Resumee zusammengefasst.
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