Prafungsliteratur fur die Klausur im Modul Konsumentenpsychologie
(01/02; S2/S3), FSS 2023

Die Klausur besteht aus einem Block Einstellung & Einstellungsanderung und einem weiteren
Block, der aus drei Blocken frei gewahlt werden kann. Diese drei Blocke basieren auf den in den
letzten zwei Jahren angebotenen Seminaren. Welcher der drei Blocke gewahlt wird ist vollig
freigestellt.

Priifungsrelevant sind fiir jeden Block die Inhalte des jeweiligen Seminars sowie die im Folgendem
angegebene Literatur.
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Marktforschung
Handouts zu verschiedenen Instrumenten der Marktforschung
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