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Umfrage-Basics | Studiensteckbrief

Auftraggeber Eigenstudie

Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel

Sample-Grosse n = 1.005 Netto-Interviews

Kernzielgruppe Personen im Alter zwischen 14 und 75 Jahren | Inzidenz: 100%
Quotensteuerung Sample reprasentativ fur die Schweizer Bevolkerung | Random Selection | gewichtet
Feldzeit 25.06.2025 - 04.07.2025

Studienumfang 22 Fragen

Mobile Teilnahme 54,9%




Zusammensetzung des Samples | n = 1.005

49,9% Q 49,4% Divers: 0,7%

14 -19

20-29

30 -39

40 - 49

50 - 59

60 - 69

70-75

7,6%

15,4%

18,7%

17,8%

19,1%

14,5%

7,0%

7,8%

B 7,2%

15,5%

N 14,9%

18,7%

I 18,5%

17,9%

I 17.9%

19,3%

I 19.1%

14,3%

I 14,9%

6,6%

Y 7.4%

Hoch
40,2%
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59,9%

Region

Westschweiz
Raum Zurich
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Mittelland
Ostschweiz
Zentralschweiz
Nordwestschweiz
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12,5%
12,0%
11,1%
10,2%
6,8%
2,4%

25,0%
20,1%



Source: absolventa.de

Baby Boomer
21,4%

1946 — 1964

1. Nachkriegsgeneration
Geburtenreichste
Jahrgange
Wirtschaftswunder erlebt

Arbeit hat hohen
Stellenwert

Von Wirtschaftskrise gepragt
Berufliches Vorankommen
wichtig

Ausgepragtes Konsumverhalten

Streben nach hoher
Lebensqualitat

1965 — 1979

Generation X
28,0%

Generationen im Uberblick | n = 1.005

Erste Digital Natives

Mit Globalisierung gross
geworden

Hohes Bildungsniveau

Arbeit und Privatleben
verschmelzen

~Generation Smartphone*

Differenzieren zw. Arbeit
und Privatleben

Unsichere Zukunft

Selbstverwirklichung in der
Freizeit gesucht

1994 — 2010

Generation Z
24,3%



Quick-Reader

« Breite Bekanntheit, regelmassige Nutzung: 97% der Schweizer*innen kennen Temu (AliExpress: 89% | Wish: 85% | Shein: 83%). 6
von 10 haben schon auf zumindest einer dieser Plattformen eingekauft (61%). Gekauft werden vor allem Kleidung/Schuhe (63%) und
Haushaltswaren (38%). Fast jede*r dritte Nutzer*in kauft mindestens 1x/Monat auf einer Billig-Plattform ein (32%). 74% wollen dies
auch weiterhin tun.

« Hohe Preisattraktivitat: 89% bewerten die Preise auf den Plattformen als sehr oder eher niedrig. Fir 81% sind die Schnappchen
der Hauptgrund fur den Einkauf. 72% haben schon einmal mehr gekauft als geplant — wegen der gunstigen Preise.

« Kiritik an Qualitat und Nachhaltigkeit: 51% nehmen eine geringe Qualitdt der Produkte wahr. 74% empfinden die Billig-Marktplatze
als kaum oder gar nicht nachhaltig.

« Moralischer Zwiespalt: 47% hatten nach einem Einkauf auf solchen Plattformen schon einmal ein schlechtes Gewissen.

« Bewusste Ablehnung: Nicht-Nutzer*innen lehnen die Billig-Shops vor allem aufgrund von Misstrauen gegenuber der Qualitat ab
(66%). 56% mochten diese Plattformen grundsatzlich nicht unterstitzen. 85% wollen sie auch zukunftig (eher) nicht nutzen.

« Zukunftstrend mit Schattenseiten: 8 von 10 glauben, dass die Nutzung von Temu, Shein & Co. in Zukunft weiter zunehmen wird.
Jeweils mehr als die Halfte erwarten dadurch mehr Mull (56%), eine Forderung der Wegwerfmentalitat (54%) und eine Verdrangung
lokaler Einzelhandler (51%).

« Folgen fir stationaren Handel: 55% nehmen in ihrer Umgebung einen zunehmenden Leerstand von Geschaften wahr. 83% wurden
klassische Einkaufsstrassen vermissen, wenn es sie nicht mehr gabe. Ein niedrigeres Preisniveau konnte Menschen motivieren,
wieder mehr lokal zu kaufen.



Wichtige Kriterien: Einkiaufe im Non-Food Bereich

Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig

Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

Hohe Qualitat

Schnelle Verfligbarkeit

Besonders glnstige Preise

GrofRe Auswabhl

Guter Kundenservice

Retouren-/Umtauschmaoglichkeit

Gute Beratung

Nachhaltigkeit/ Umweltschutz

Design

T
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q [+)
t97%  |NSSORAM oo Mo

5 = sehr wichtig

m 4 = eher wichtig
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[...] Inwieweit sind die folgenden Kriterien fir Sie personlich wichtig, wenn Sie Einkdufe im Non-Food Bereich (KEINE Lebensmittel, sondern Kleidung, Elektronik,
Haushaltswaren, Drogerieprodukte etc.) tatigen? || n=1.005 || Skala von "5 = sehr wichtig" bis "1 = Uberhaupt nicht wichtig"



Bekanntheit: Online-Marktplitze

Gestiitzte Bekanntheit

Temu

AliExpress

Wish

_ 77,2% 89,5%
Shein

[...] Inwieweit sind lhnen die folgenden Online-Marktplatze bekannt? || n=1.005

89,3%

85,3%

83,3%

96,7%



Bekanntheit: Online-Marktplatze

Gestlitzte Bekanntheit | Generationen im Detail

Generation Z (n=244) Millennials (n=264) Generation X (n=281) Babyboomer (n=216)
Temu 98,1% 96,7% 96,9% 94,8%
AliExpress 95,9% 95,9% 89,6% 73,4%
Wish 94,4% 92,8% 86,2%
Shein 92,0% 87,1% 82,6% 69,8%

[...] Inwieweit sind lhnen die folgenden Online-Marktplatze bekannt?



Bewertung der Produktqualitat

Jlk Ak N\ Ak AK

51,3%

schatzen die Produktqualitat als
(eher) gering ein (top-2)

[...] Wie schatzen Sie ganz allgemein die Qualitdt von Produkten auf Temu, Shein, AliExpress oder Wish ein? || Basis: Kennen Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co || m
9 n=989 || MW 2,4 (Skala von "5 = Sehr hohe Qualitat" bis "1 = Sehr geringe Qualitat")



Bewertung der Produktqualitat

34,4%
51,3%

28,4%

22,9%

14,3%

10,8%

3,5%

Sehr hohe Qualitat Eher hohe Qualitat MittelImassige Qualitat Eher geringe Qualitat Sehr geringe Qualitat

[...] Wie schatzen Sie ganz allgemein die Qualitdt von Produkten auf Temu, Shein, AliExpress oder Wish ein? || Basis: Kennen Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co ||
10 n=989 || MW 2,4 (Skala von "5 = Sehr hohe Qualitat" bis "1 = Sehr geringe Qualitat")



Bewertung der Produktpreise

88,7%

47,1%

41,5%

0,
3.1% 8,3%

0,
1,1% 2,0%

Sehr hohe Preise Eher hohe Preise MittelmaRige Preise Eher niedrige Preise Sehr niedrige Preise

Wie bewerten Sie die Preise von Produkten auf Temu, Shein, AliExpress oder Wish? || Basis: Kennen Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co || n=989 || MW
1 1,7 (Skala von "5 = Sehr hohe Preise" bis "1 = Sehr niedrige Preise")



Bewertung der Nachhaltigkeit der Produkte

74,0%
| |
47,3%
26,7%
17,9%
8,1%
| \
5,4%
2,7%
Sehr nachhaltig Eher nachhaltig MittelmaRig nachhaltig  Eher weniger nachhaltig Uberhaupt nicht nachhaltig
Wie bewerten Sie die Nachhaltigkeit von Produkten auf Temu, Shein, AliExpress oder Wish? [...] || Basis: Kennen Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co || n=989 || m
12 MW 1,9 (Skala von "5 = Sehr nachhaltig" bis "1 = Uberhaupt nicht nachhaltig")



Bewertung des Kundenservice bei Reklamationen oder Beschwerden

Sample Total |G 47,9%
Bereits bei Temu & Co. eingekauft [ 31,8%

29,7 Noch nie bei Temu & Co. eingekauft [[INIEGNE 73,6%
/o

25,6%

22,3%

22,4%

16,0%

6,4%

Sehr guter Kundenservice Eher guter Kundenservice MittelImaRiger Eher schlechter Sehr schlechter
Kundenservice Kundenservice Kundenservice

Wie schatzen Sie den Kundenservice hinsichtlich etwaiger Reklamationen oder Beschwerden bei Einkaufen auf Temu, Shein, AliExpress oder Wish ein? || m

13 Basis: Kennen Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co || n=989 || MW 2,6 (Skala von "5 = Sehr guter Kundenservice" bis "1 = Sehr sc hlechter Kundenservice")



Bereits genutzte Online-Marktplatze

Temu

AliExpress

60,6%

Wish haben bereits bei
zumindest einer
dieser Plattformen
eingekauft

Shein

[...] Inwieweit sind lhnen die folgenden Online-Marktplatze bekannt? || n=1.005 || bewertet mit ,habe dort bereits eingekauft / bestellt*
14



Bereits eingekaufte Warengruppen

Kleidung/ Schuhe

Haushaltswaren

Schmuck/ Uhren/ Accessoires/ Taschen
Elektronik-Produkte und Zubehor

Schreibwaren/ Birobedarf/ Bastelwaren/ Kunstlerbedarf
Sportartikel/ Freizeitartikel

Baumarktprodukte/ Heimwerkerbedarf/ KFZ-Zubehor
Kinderprodukte/ Spielzeug

Mobel/ Einrichtungsgegenstande
Tierbedarf/-nahrung

Korperpflege-/ Drogerieprodukte

Blumen/ Pflanzen/ Gartenbedarf

Brillen/ Kontaktlinsen

Blcher/ Filme/ Musik/ Spiele

Medikamente/ Apothekenprodukte

Sonstige Produktbereiche

2,3%

24,6%
22,6%
16,9%
15,3%
13,3%
11,1%
9,3%
9,0%
8,2%

18,3%

37,5%
33,0%
32,9%

32,3%

62,8%

Aus welchen Warengruppen haben Sie auf internationalen Online-Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish schon einmal etwas eingekauft? [...] ||
15 Basis: Haben bereits bei Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co eingekauft || n=609 || Mehrfach-Nennung maéglich



Kaufhaufigkeit

44,0%
24,5%
31,5%
| |
15,0%
9,1%

4,3%

2,3%
0,9%
Taglich Mehrmals pro  Einmal pro Woche Zwei bis dreimal Einmal pro Monat Alle 2-3 Monate Seltener

Woche pro Monat

Wie oft kaufen Sie im Durchschnitt auf internationalen Online-Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish ein? [...] ||
16 Basis: Haben bereits bei Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co eingekauft || n=609



Kaufgriinde

Ginstige Preise

GrofRRe Auswahl

Niedrige Versandkosten
Rabatte und Aktionen
Einzigartige Produkte
Bequemlichkeit

Praktisches Mobile Shopping
Retourenmadglichkeit
Empfehlungen von Familie/ Freund:innen/ Bekannten
Gute Bewertungen
Empfehlungen von Influencern

Sonstige Grinde

8,5%

5,9%

3,7%

7,9%

32,7%

28,3%

26,9%

23,7%

18,5%

15,1%

Warum kaufen Sie auf internationalen Online-Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish ein? ||
17 Basis: Haben bereits bei Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co eingekauft || n=609 || Mehrfach-Nennung maéglich

51,6%

80,8%



Zukunftiger Einkauf auf Online-Billig-Marktplatzen

73,6%

werden auch in Zukunft auf Online-
Billig-Marktplatzen einkaufen (rop-2)

Werden Sie in Zukunft wieder auf Online-Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish einkaufen? || m
18 Basis: Haben bereits bei Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co eingekauft || n=609 || MW 3,0 (Skala von "4 = Ja, auf jeden Fall" bis "1 = Nein, auf keinen Fall")



19

Erneuter Einkauf

73,6%

41,6%

31,9%

26,4%

20,5%

6,0%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

Werden Sie in Zukunft wieder auf Online-Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish einkaufen? ||
Basis: Haben bereits bei Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co eingekauft || n=609 || MW 3,0 (Skala von "4 = Ja, auf jeden Fall" bis "1 = Nein, auf keinen Fall")



Mehrkaufe aufgrund giinstiger Preise

71,5%

46,9%

28,5%

24,6%

Mannlich BN 20,1%
Weiblich s 28,4%
GenerationZ T 33,2%
Millennials T 26,6%
Generation X [ 21,1%
Babyboomer [ 14,1%

Ja, schon oft Ja, ein (paar) Mal Nein, noch nie

Haben Sie auf Online-Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish aufgrund des glnstigen Preises schon einmal mehr eingekauft als Sie urspringlich geplant hatten? || m

20  Basis: Haben bereits bei Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co eingekauft || n=609



21

Billig-Plattformen als Ersatz-Kaufort

Amazon, Zalando oder einem ahnlichen Online-Shop 31,7%
Online-Shop eines Handlers (z.B. Mediamarkt, C&A, Walder etc.) 18,9%
Geschaft in der Nahe (lokaler Einzelhandel) 17,8%
Online, direkt beim Hersteller/ bei der Marke 10,2%
Woanders 9,5%

Gar nicht 12,0%

[...] Wo hatten Sie das Produkt (bzw. ein ahnliches Produkt, das dem vorgesehenen Zweck entspricht) am ehesten gekauft, wenn es Temu, Shein, AliExpress oder Wish nicht
gabe? || Basis: Haben bereits bei Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co eingekauft || n=609 m



Schlechtes Gewissen aufgrund des Einkaufs

Sample Total N 47.0%
Mannlich 40,8%
Weiblich 52,0%

Generation Z e 66,0%

Millennials Y 48,0%

Generation X s 39,7%

Babyboomer I 28,4%

53,0%

35,0%

12,0%

Ja, schon oft Ja, ein (paar) Mal Nein, noch nie

Hatten Sie schon einmal ein schlechtes Gewissen, nachdem Sie auf einem Online-Marktplatz wie Temu, Shein AliExpress oder Wish eingekauft haben? ||

22 Basis: Haben bereits bei Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co eingekauft || n=609



23

Nicht-Nutzer*innen: Griinde gegen den Einkauf

Misstrauen gegenuber Qualitat

Mochte diese Art von Online-Marktplatzen nicht unterstitzen
Umweltbedenken

Kaufe lieber in einem Geschaft in der Nahe (lokaler Einzelhandel)
Angst vor Sicherheitsmangeln, Falschungen

Habe Schlechtes daruber gelesen/ gehort

Keine Notwendigkeit

Bevorzuge andere Online-Shops

Datenschutzbedenken

Zollgebuhren

Lange Lieferzeiten

Sind mir zu wenig bekannt

Bisher noch nicht auf die Idee gekommen

Sonstige Grinde

Mannlich
50,3%

6,4%
5,7%

4,7%

Wesiblich
| 63,5%

17,2%
15,0%

11,6%

Warum haben Sie bisher noch nicht bei Online-Marktplatzen wie Temu, Shein AliExpress oder Wish eingekauft? ||
Basis: Haben noch nicht bei Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co eingekauft, obwohl bekannt || n=380 || Mehrfach-Nennung maglich

44,0%
35,7%
34,8%
31,8%
28,3%

23,8%

56,2%

65,9%



Nicht-Nutzer*innen: Zukiinftiger Einkauf vorstellbar

84,6%

49,9%

34,8%

15,4%

13,2%

2,2%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

Konnen Sie sich vorstellen in Zukunft auf Online-Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish einzukaufen? ||
Basis: Haben noch nicht bei Online-Marktplatze wie Temu, Shein und Co eingekauft, obwohl bekannt || n=380 ||

2
4 MW 1,7 (Skala von "4 = Ja, auf jeden Fall" bis "1 = Nein, auf keinen Fall")



Erwartung: Zunahme der Nutzung

81,8%
[ |
58,3%
23,5%
18,2%
[ |
14,6%
3,6%
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

[...] Glauben Sie, dass die Nutzung von Online-Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish in Zukunft zunehmen wird? || n=1.005 ||
25 MW 3,0 (Skala von "4 = Ja, auf jeden Fall" bis "1 = Nein, auf keinen Fall")



Auswirkungen durch zunehmende Nutzung

Zunahme von Mull (z.B. Elektroschrott, Textilmull, Plastikmull)
Wegwerfmentalitat wird gefdordert (mehr Produkte mit kurzer Lebensdauer, Fast Fashion)
Verdrangung lokaler Einzelhandler

Hoherer CO2-AusstoR durch lange Lieferketten, viele Rlicksendungen etc.
Schwachung der lokalen Wirtschaft insgesamt

Rickgang von Arbeitsplatzen im Einzelhandel

Wachsende Abhangigkeit von nicht-europaischen Markten (z.B. China)
Zunahme von schlechten Arbeitsbedingungen

Wachsende Digitalisierung des Handels

Kaufkraft nimmt zu, leistbare Produkte fir einkommensschwache Haushalte
Entstehung von neuen Geschaftsmodellen

Fdérderung von Innovationen und Wettbewerb

Sonstige Auswirkungen

Welche Auswirkungen hat bzw. hatte eine zunehmende Nutzung von Online-Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish lhrer Meinung nach? || n=1.005 ||

26 Mehrfach-Nennung maglich

Mannlich Weiblich
476% | 54,8%

Mannlich Weiblich

27,0% | 19,4% 23,4%
19,5%
13,6%
10,7%
6,5%

55,9%
54,2%
51,1%
47,0%
43,3%
40,8%
38,9%

36,3%



© Roland Zeindler

Was heute als Schnappchen im Warenkorb
landet, kann morgen zum Umweltproblem
werden — denn Overconsumption ist der stille
Preis des Billigbooms. Viele wissen um die
Schattenseiten von Temu, Shein und Co., von
Miillbergen bis zum Ladensterben, und kaufen
dennoch weiter. Unsere Studie zeigt, wie schwer
der Spagat zwischen Preisbewusstsein und
Verantwortungsgefiihl geworden ist. Der Reiz
des Einfachen, Schnellen und Giinstigen ist gross
— auch wenn er langfristig lokale Vielfalt und

urbane Lebenskultur gefahrdet.

— Roland Zeindler, Geschaftsfihrer der Marketagent Schweiz AG



Zunahme der Nutzung: Vorteile vs. Nachteile

26,5%
Sample Total NN 16,8%
Mannlich 20,8%
Weiblich 12,7%

Generation Z N 14,9%
Millennials N 23,6%

Generation X N 17,3%

Babyboomer N 9,8%

11,1%

5,7%

56,7%

0,
28,7% 28,0%

Auf jeden Fall die Eher die positiven
positiven Auswirkungen/  Auswirkungen/ Vorteile
Vorteile

Weder noch /
ausgeglichen

Eher die negativen Auf jeden Fall die
Auswirkungen/ Nachteile negativen Auswirkungen/
Nachteile

Uberwiegen aus lhrer Sicht bei einer zunehmenden Nutzung von Online-Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish in Summe die positiven Auswirkungen und Vorteile

oder die negativen Auswirkungen und Nachteile? || n=1.005 ||

28 MW 2,4 (Skala von "5 = Auf jeden Fall die positiven Auswirkungen/ Vorteile" bis "1 = Auf jeden Fall die negativen Auswirkunge n/ Nachteile")



Beweggriinde heimische Geschafte/Online-Shops zu nutzen anstelle von Online-Marktplitzen

Niedrigeres Preisniveau 59,9%
Niedrige Versandkosten 38,7%
Rasche Verflgbarkeit der Produkte 38,5%
Gute Beratung 34,0%
GroRere Auswahl an Produkten 31,5%
Besserer Kundenservice 30,8%
Einzigartigkeit der angebotenen Produkte 30,6%
Information dartber, wo die Produkte hergestellt werden 24,0%
Information tber die Produktionsbedingungen 18,1% ]
Mannlich  Weiblich
it on iiber die V g \ Rasche Verfiigbarkeit der Produkte | 42,1% | 35,1%
nformation Uber die Versandwege 13,3% Gute Beratung | a24% | 256%
Grossere Auswahl an Produkten | 27,2% | 35,3%
Sonstiges 6,0% Besserer Kundenservice | 38,3% | 23,3%
Was kdnnte aus lhrer Sicht die Menschen am ehesten dazu bewegen bei einem Geschaft in der Nédhe oder einem heimischen Online-Shop zu kaufen, anstatt auf Online- m
29 Marktplatzen wie Temu, Shein, AliExpress oder Wish zu bestellen? || n=1.005 || Mehrfach-Nennung maéglich



Veranderung der Einkaufsgewohnheiten in den letzten 3-5 Jahren

44,2%

kaufen heute deutlich/etwas haufiger
online ein als vor ein paar Jahren (Top-2)

Haben sich lhre persdnlichen Einkaufsgewohnheiten in den letzten 3-5 Jahren eher in Richtung Online-Shopping oder stationdren Handel verandert? || n=1.005 ||
30 MW 3,4 (Skala von "5 = Ich kaufe deutlich haufiger online" bis "1 = Ich kaufe viel haufiger im stationaren Handel")



Veranderung der Einkaufsgewohnheiten in den letzten 3-5 Jahren

45,2%

Sample Total 44,2%
Generation Z 51,2%

Millennials 50,8%
Generation X 42,2%
Babyboomer 30,7%

[ \
28,7%
15,5%

10,6%

6,0%
4,7% °

Ich kaufe deutlich hdufiger Ich kaufe etwas haufiger Mein Einkaufsverhalten Ich kaufe etwas haufiger Ich kaufe viel haufiger im

online online hat sich in den letzten 3-5 im stationaren Handel stationaren Handel
Jahren kaum verandert

Haben sich lhre persdnlichen Einkaufsgewohnheiten in den letzten 3-5 Jahren eher in Richtung Online-Shopping oder stationdren Handel verandert? || n=1.005 ||
31 MW 3,4 (Skala von "5 = Ich kaufe deutlich haufiger online" bis "1 = Ich kaufe viel haufiger im stationaren Handel")



Wahrnehmung: Zunahme an Leerstand von Geschaften

54,8%

41,8% 43,2%

37,4%

13,0%

7,8%

Sehr stark Eher stark Eher wenig Uberhaupt nicht

Inwieweit nehmen Sie in Ihrer Umgebung (z.B. in der Innenstadt oder auf Einkaufsstrassen) einen zunehmenden Leerstand von Geschaften wahr? || n=1.005 ||
32 MW 2,6 (Skala von "4 = Sehr stark" bis "1 = Uberhaupt nicht")



Vermissen klassischer Einkaufsstrassen im Stadtbild

82,7%
I \
45,5%
37,2%
17,3%
I \
13,4%
3,9%
Wdrde ich sehr vermissen Widrde ich etwas vermissen Widirde ich kaum vermissen Wadarde ich gar nicht vermissen

Stellen Sie sich vor, es gabe keine klassischen Einkaufsstrassen mehr - wie sehr wirden Sie persoénlich diese im Stadtbild vermissen? || n=1.005 ||
33 MW 3,2 (Skala von "4 = Wirde ich sehr vermissen" bis "1 = Wurde ich gar nicht vermissen")
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