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Glossar  

Fast Moving Consumer Goods (FMCG) 

Schnelllebige bzw. schnell umschlagende materielle Verbrauchsgüter in markierter 
Form, die an Endverbraucher bzw. Haushalte abgegeben werden (Holzmüller, 2005, 
S. 35; Koschnick, 1994, S. 643; Goede, 1998, S. 395). 

Involvement 
Grad der persönlichen Betroffenheit von einem Thema (Diller, 2001, S. 713). (Defini-
tion in der Theorie des Käuferverhaltens) 

Kundenzufriedenheit (Satisfaction) 
„Ergebnis eines psychischen Vergleichsprozesses zwischen der wahrgenommenen 
Produktrealität und den Erwartungen“ an dieses Produkt (Scharnbacher/Kiefer, 1996, 
S. 7). 

Loyalität (Loyalty)  
Absicht, Handlungen durchzuführen, welche die Motivation signalisieren, eine Ge-
schäftsbeziehung zu einem Geschäftspartner aufrecht zu erhalten (Nijssen et al., 2003, 
S. 49). 

Marktklima  
Branchenspezifische Variable, welche das Umfeld beschreibt, in dem marktbezogene 
Austauschprozesse stattfinden. Dieses Umfeld wird charakterisiert durch das wahrge-
nommene Verhalten von Unternehmen und Kunden durch die Marktteilnehmer (vgl. 
Lammerts et al., 2001, S. 24 und Singh et al., 2002, S. 5). 

Vertrauen (Trust) 
Bereitschaft, sich auf einen Geschäftspartner zu verlassen (Sirdeshmukh et al., 2002, 
S. 17; Moorman et al., 1992, S. 315). 

Wertschätzung (Value) 
Der vom Kunden subjektiv wahrgenommene Wert eines Produktes bzw. einer Bezie-
hung zum Geschäftspartner. Der Wert stellt hierbei die Differenz aus dem Nutzen des 
Produktes bzw. der Beziehung und den dadurch entstehenden Kosten dar (Sirdesh-
mukh et al., 2002, S. 21). 
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Übersicht der verwendeten Gütekriterien  

Gütekriterium Empfohlener Wert Quelle 

Cronbachs Alpha  0,7 Nunnally, 1978; S. 245 

Korrigierte  
Item-Skala-Korrelation  0,5 Bearden et al., 1989, S. 475 

Erklärte Varianz  
(explorative Faktoren-
analyse) 

 50 % Hogreve, 2007, S. 166  

Faktorladungen der  
Indikatoren  0,4 Hogreve, 2007, S. 166 

Indikatorreliabilität  0,4 Homburg/Giering, 1996, S. 13 

Faktorreliabilität   0,6 Homburg/Giering, 1996, S. 13 

Durchschnittlich erfasste  
Varianz DEV  0,5 Homburg/Giering, 1996, S. 13 

df

2

  3 Homburg/Giering, 1996, S. 13 

GFI  0,9 Homburg/Giering, 1996, S. 13 

AGFI  0,9 Homburg/Giering, 1996, S. 13 

CFI  0,9 Steenkamp/Baumgartner, 1998, 
S. 85 

NFI  0,9 Hair et al. S. 657 

IFI  0,9 Hair et al. S. 657 

RMSEA  0,08 Browne/Cudeck, 1993, S. 144 

KMO  0,7 Kaiser/Rice, 1974, S. 35 f. 

MSA  0,5 Backhaus et al., 2000, S. 269 

Diskriminanzvalidität:  
Fornell/Larcker-Kriterium 

DEV ( i) > quadrierte 
Korrelationen ( i, j), 
für alle i  j  

Homburg/Giering, 1996, S. 13 
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Allgemeine Fragen  

- Wenn Sie an Baby und Ernährung denken, welche Marken/Namen fallen Ihnen 

spontan ein? 

- Von wem haben Sie Babyernährung gelernt (Ernährung und Herstellerempfeh-

lung)? 

- Welche Babynahrung wird gekauft? 

- Warum / Warum keine andere  Vorzüge 

- Einstellung zu Herstellern 

- Wenn sie über den genannten Hersteller hinaus denken, haben Sie ein Bild vom 

Markt? Welches? 

- (Hipp bürgt mit Namen  wertet es das Produkt auf?) 
 

Fragen zur Herstellerseite 

- Ruf der Babynahrungsbranche 

- Persönliche Erfahrungen mit den Produkten/Herstellern ---- Hatten Sie schon ein-

mal Kontakt zu einem Hersteller? 

- Art der Kontaktaufnahme? Warum? Wie wurde geholfen?  

- Hat dieser Kontakt ihr Bild vom Unternehmen verändert? Wie? 

- Finden Sie, die Hersteller reagieren flexibel auf Probleme ihrer Kunden? 

- Finden Sie, die Hersteller strengen sich ernsthaft an, die Probleme der Kunden zu 

lösen? 

- Glauben Sie, die Hersteller haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrie-

den zu stellen? 

- Meinen Sie, die Hersteller bemühen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu ge-

winnen? Wie?  

- Probieren die Babynahrungshersteller häufig neue Methoden aus, um ihren Kun-

denservice zu verbessern? Woran machen Sie diese Einschätzung genau fest?  
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Fragen zur Kundenseite 

- Sehen Sie eine Kundenmacht auf dem Babynahrungsmarkt? Wenn ja, wie sieht sie 

aus? (Wünsche?) 

- Manch einer behauptet, Mütter hätten oft keine andere Wahl, als nicht zufrieden-

stellende Geschäftspraktiken von Babynahrungsherstellern zu akzeptieren. Wie Se-

hen Sie das? 

- Würden Sie sagen, die meisten Mütter zögern, sich ggf. beim Hersteller zu be-

schweren? 

- Würden Sie sagen, die meisten Mütter finden es manchmal notwendig, bestimmt 

aufzutreten, damit auf Beschwerden eingegangen wird? 

- Finden Sie es angesichts der Vielzahl von Anbietern/Produkten schwierig, die rich-

tige Entscheidung bei der Wahl eines Babynahrungsproduktes zu treffen? 

- Denken Sie, die meisten Mütter können die angebotenen Produkte der verschiede-

nen Anbieter mühelos vergleichen? 

- Meinen Sie, die meisten Eltern suchen erst nach den neuesten Informationen über 

die Produkte und Hersteller, bevor sie eine Produktentscheidung treffen?  

- Denken Sie, dass es für Mütter schwierig ist, den Anbieter bzw. die Produkte mit 

dem besten Preis-Leistungs-Verhältnis zu finden? Anhand welcher Kriterien be-

werten Sie die Leistung der Produkte? 

- Abschließende Frage: Humana Skandal – wie haben Sie darauf reagiert 
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Weitere Oberbegriffe  

 

Marken 

Unter diesem Oberbegriff wurden (oft spontane) Aussagen subsumiert, die verschie-
dene Marken ansprechen.  

Auf die Frage, welche Marken den Müttern spontan einfallen, wenn sie an Baby und 
Ernährung denken, gaben die Müttern diverse Markennamen als Antwort an. Genannt 
wurden praktisch alle gängigen Marken, nämlich: Hipp (7), Alete (5), Alnatura (4), 
Milupa (3), Milasan (3), Bebivita (3), Prenatal (1) und Beba (1). Die Zahlen in Klam-
mern geben an, wie viele der acht Mütter die jeweilige Marke genannt haben.  

 

Informationssuche 

Unter dem Punkt „Informationssuche“ wurden alle Informationen zusammengefasst, 
die Aufschluss darüber geben, wie sich die Mütter über die Ernährung von Kleinkin-
dern informiert haben. Die Wege der Informationssuche waren vielfältig.  

Eine Mutter gab zum Beispiel an, viele Bücher gelesen zu haben, aber auch mit Freun-
den und anderen Müttern gesprochen zu haben.  

Eine andere Mutter sagte, sie habe sich an „Bio-Organisationen“ gewandt und sich 
beim Forschungsinstitut für Kinderernährung in Dortmund informiert. Sie habe sich 
nicht auf Freunde verlassen, da diese auch keine Ahnung hätten, weil das Wissen über 
Ernährung immer weiter fortschreitet. Das Institut für Kinderernährung wurde auch 
von anderen Müttern als wichtige Informationsquelle erwähnt.  

Eine weitere Mutter gab an, Informationen bekäme man, ob man „will oder nicht. Je-
der hat einen guten Ratschlag, das ist klar.“ Sie habe sich jedoch an den Produkten 
orientiert.  

Allgemein zum Thema Informationssuche gab eine Mutter zu bedenken: „[Bei] Baby-
nahrung generell ist man natürlich sehr empfindlich, denn man möchte seinem Kind ja 
das Beste geben und versucht sich irgendwie zu informieren, hofft dann, dass diese 
Informationen, die man bekommt, natürlich auch richtig sind, und bemüht sich dann; 
ist natürlich schon sehr sensibel das Thema.“ Sie gab ferner an, Ökotest und ähnliche 
Zeitschriften zu lesen und zu schauen, wie weit verbreitet und bekannt bestimmte Pro-
dukte sind. Ansonsten würde sie „naheliegende Personen“ wie einen Arzt oder eine 
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Hebamme/Betreuerin des Stillcafes befragen. Auf den Rat von Mutter oder Freundin-
nen vertraut sie nicht, da sich die „Zeiten ändern“ und man früher „vieles ganz anders 
gemacht“ hat.  

Eine andere Befragte sagte, sie sei im Krankenhaus und im Stillcafe gut vorbereitet 
worden und habe zudem Broschüren der Verbraucherzentrale gelesen. Eine weitere 
Mutter gab als Informationsquelle ebenfalls das Stillcafe an.  

 

Selbst kochen versus kaufen 

Unter diesem Punkt wurden alle Aussagen codiert, die sich mit der Frage beschäftigen, 
ob es besser ist, selbst zu kochen oder fertige Produkte zu erwerben. Zu diesem Thema 
existieren durchaus kontroverse Ansichten.  

Eine Mutter hat hauptsächlich selbst gekocht und das Selbstgekochte dann eingefro-
ren. Gläschen hat sie nur für unterwegs mitgenommen. Sie denkt, es sei am besten, 
wenn man selbst kocht, weil das gesünder sei.  

Ganz ähnlich verhält sich eine weitere Mutter, die nicht mehr Fertignahrung füttert als 
ihrer Meinung nach unbedingt nötig ist. Sie füttert Fertignahrung nur abends oder un-
terwegs. Am Tag gibt sie lieber Obst oder selbst Gekochtes. Zudem findet sie, dass der 
Preis der Produkte und die vorgefallenen Skandale gegen Fertigprodukte sprechen.  

Eine absolute Gegnerin von Fertignahrung hat ausschließlich selbst gekocht. Sie ver-
wendet prinzipiell keine Fertignahrung, da diese konserviert sei, nur „Mist“ enthalte 
(Füllstoffe), weil sie zu teuer sei und mit den Gläschen „Schlepperei“ verbunden sei.  

Nach dem Geschmack des Kindes hat sich eine andere Mutter gerichtet, die bei einem 
ihrer Kinder sehr viel selbst gekocht hat, bei einem weiteren dann aber mehr Gläschen 
gekauft hat, je nachdem, was das Kind lieber essen mochte. Sie meint aber, einen 
Trend feststellen zu können: „Der Trend geht ja immer mehr zum selber kochen und 
nicht so auf diese Fertigprodukte.“ Ihre Einschätzung bezieht sich jedoch nicht nur auf 
den Bereich Babynahrung, sondern auf Ernährung allgemein. Auch das Vorhandensein 
von Kontrollen spielt eine wichtige Rolle bei der Entscheidung für bzw. gegen Fertig-
produkte: „...also ich denke, der Vorteil ist, dass sie [=Fertigprodukte (Anm. der Ver-
fasserin)] besser kontrolliert sind, so von Schadstoffen her, als wenn man selber ir-
gendwas kocht. Aber andererseits wird natürlich immer wieder gesagt, dadurch, dass 
die dann so strenge Vorschriften haben, dass da nicht mehr viele Nährstoffe drin sind, 
das ist dann so ein Aspekt der dann auch immer durchkommt.“  
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Auf die starken Kontrollen vertraut auch eine weitere Mutter, die sagte, sie würde auf-
grund des Vorhandenseins von Kontrollen auch nie bei einem Baby selbst kochen. Sie 
nimmt an, dass die Gläschen noch stärker überprüft werden als andere Produkte, auch 
als Bioprodukte, die sie zum selbst kochen kaufen müsste.  

Unsicher äußerte sich eine Mutter, die teilweise selbst kocht. Sie kocht eigentlich lie-
ber selbst, hat jedoch Zweifel, ob Fertignahrung in Gläschen nicht vielleicht doch stär-
ker kontrolliert sei und ob sie dem, was der Bauer auf dem Markt (bei dem sie ein-
kauft) sagt, vertrauen kann.  

 

Alete-Kritik 

Während der Interviews äußerten sich einige Mütter negativ gegenüber Alete bzw. all-
gemein gegen Produkte der Firma Nestlé. Diese Ansichten wurden als „Alete-Kritik“ 
codiert. Einige Mütter kaufen keine Produkte von Alete oder allgemein von Nestlé, da 
sie die Geschäftspraktiken des Unternehmens nicht gutheißen. Auf diese Art versu-
chen sie Boykott auszuüben, sie möchten diesen Konzern nicht unterstützen. Aufmerk-
sam auf die Geschäftspraktiken des Konzerns Nestlé wurden die Frauen auf verschie-
dene Art, teilweise durch das Stillcafe, in dem ein Teil der Befragung durchgeführt 
wurde, teils aber auch über andere Kanäle. Nicht positiv empfanden die Mütter Kam-
pagnen in „armen Ländern“ bzw. in Afrika, in denen versucht wurde, „den Frauen das 
Stillen aus[zu]reden“. (weiterführende Hintergrundinformation z. B. in Rauss, 1999, 
S. 198-199) 

 

Inhaltsstoffe 

Die Inhaltsstoffe waren für alle Mütter ein wichtiger Punkt beim Thema Babyernäh-
rung. Sie wurden von allen Müttern angesprochen, teilweise sogar mehrmals.  

Wegen der Inhaltsstoffe hat eine Mutter oft Produkte aus dem Bioladen gekauft, weil 
sie wusste, dass diese ein bisschen mehr Körner und Vollkorn enthalten. Dafür war sie 
auch bereit, etwas mehr Geld auszugeben. Sie hatte zwar gelesen, dass viele Biopro-
dukte mehr Nitrate enthalten, beurteilt Bioprodukte aber dennoch besser als „normale“ 
Produkte. Wenn sie etwas Spezielles haben wollte, „ohne Fleisch, ohne Mehlsachen“, 
was es nicht zu erwerben gab, dann hat sie selbst gekocht. Besonders wichtig war ihr, 
dass die Babynahrung giftfrei bzw. schadstofffrei ist, und dass sie frisch ist.  
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Eine andere Mutter füttert keine gekaufte Babynahrung. Sie bewertet diese Produkte 
negativ, da sie konserviert seien, zu wenig Vitamine und zu viele Füllstoffe enthielten. 
Ferner vermutet sie, dass mit Gläschen den Kindern ein Zuckerbedürfnis anerzogen 
wird und viele Produkte unnötigerweise Salz enthalten.  

Eine weitere Befragte meinte, sie glaube, dass „es irgendwie das Gleiche ist“, dass 
Gläschen verschiedener Anbieter den selben Inhalt enthalten, „nur dass ein anderer 
Name draufsteht.“ Sie erinnert sich jedoch daran, dass ein oder mehrere Anbieter in 
den Schlagzeilen waren, weil die angebotenen Produkte Schadstoffe enthielten. Bei 
Griesbreien ist sie sogar der Ansicht, dass es egal ist „wovon man die kauft, egal von 
welchem Hersteller, ist alles glutenhaltig“.  

Auf die Zusammensetzung von Fertignahrung in Gläschen achtete auch eine weitere 
Mutter. Sie kauft „nicht so wild zusammengesetzte Sachen“, versucht dann zum Bei-
spiel „nur Kartoffeln mit einem Gemüse“ zu kaufen. Ihr ist aufgefallen, dass einige 
Produkte Salz und Kräuter enthalten, diese Zusätze hält sie nicht für nötig und hat des-
halb diese Produkte umgangen. Sie meint, dass Kinder „schon irgendwie in eine be-
stimmte Richtung gedrängt werden, dass auf einmal in der Folgemilch 3 schon immer 
Zusätze drin sind, das ist nicht mehr einfach Milchbrei, sondern schon Banane oder 
Erdbeergeschmack, dass da schon bewusst Kram drin ist, den man im Prinzip nicht 
braucht. Schon gar nicht in dem Alter. Und dass es da manchmal schwierig ist, einfa-
che Produkte zu wählen, dass man da nicht so viel ausweichen kann.“  

Sehr ähnlich verhielt sich auch eine weitere Mutter. Sie kauft Produkte von Alnatura, 
denn sie meint „Alnatura ist mit die einzige Firma, die nicht süßt.“ Auch ihr ist es 
wichtig, dass „die Sachen ungezuckert sind, keine, also möglichst wenig Zusätze drin 
sind, hauptsächlich, wenn es um Fleisch geht, nur eine Fleischsorte drin ist, und so 
einfach wie möglich.“ Sie vermutet, die Babynahrungsprodukte seien deshalb gesüßt, 
weil Erwachsene auch lieber gesüßte Produkte essen. Die Mütter füttern dann ihren 
Kindern das Produkt, was ihnen selbst gut schmeckt. Ist das Kind einmal an gesüßte 
Produkte gewöhnt, so ist es schwer, ihm später ungesüßte Speisen anzubieten, so be-
merkte die befragte Mutter.  

Aufgrund von Allergien muss eine andere Mutter besonders auf die Inhaltsstoffe ach-
ten, sie kauft Produkte ohne Gluten und Milcheiweiß und betrachtet die Etiketten des-
halb besonders ausführlich. Auch wenn andere Produkte ein wenig günstiger sind, 
zieht sie Produkte ohne Gewürze und mit wenig Zucker vor. Sie vergleicht die Inhalts-
stoffe, „obwohl ja eigentlich gesetzlich vorgeschrieben ist, dass überall das Gleiche 
drin sein sollte“.  
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Anhand der Inhaltsstoffe fällte auch die nächste befragte Mutter ihre Produktentschei-
dung. Da ihr Kind eine Laktose-Intoleranz hat, hat sie sich für den Anbieter entschie-
den, in dessen Produkten die Milcheiweiße am weitesten aufgespaltet sind. Ferner ach-
tet sie darauf, dass die von ihr gewählten Produkte keinen Kristallzucker enthalten. 
Spezielle Produkte kann sie aus diesem Grund nur von vergleichsweise teuren Anbie-
tern kaufen.  

Ähnliche Prioritäten setzte auch die letzte befragte Mutter: „Mich interessiert jetzt nur, 
was ist da drin, ist das aus biologischem Anbau, ist das ohne Kristallzucker, also ist 
das gesund für mein Kind, und alles Andere ist mir mehr oder minder egal. Oder eben 
auch, dass es überschaubare Zusammensetzungen sind.“ Ferner ist ihr wichtig, dass die 
Nahrung reich an Ballaststoffen ist und Vitamine enthält. Ihr ist aufgefallen, dass 
Breie, die in Apotheken erhältlich sind, sehr viel weniger Zucker enthalten als Breie 
aus anderen Bezugsquellen. Außerdem bemerkte sie, dass die Deklaration der Produk-
te teils irreführend sei: „da steht dann drauf ‚ohne Zusatz von Kristallzucker‘ und dann 
ist aber glaube ich auf 100 Gramm fast 60 Gramm Zucker, Fruchtzucker, dann in die-
sen Breidingern, und die hab ich also grundsätzlich nicht genommen.“ 

Zusammenfassend lässt sich also sagen, dass die Inhaltsstoffe eine sehr wichtige Rolle 
bei der Kaufentscheidung spielen. 

 

Kontrollen 

Unter dem Oberbegriff „Kontrollen“ wurden sämtliche Äußerungen codiert, die sich 
auf Kontrollen von Babynahrungsprodukten beziehen. Kontrollergebnisse geben Müt-
tern bei der Produktwahl eine Orientierungshilfe, so zum Beispiel die Ergebnisse der 
Zeitschrift Ökotest. Kontrollen werden positiv beurteilt, „denn wenn irgendwas ist, 
dann kommt das sofort raus“. Die Kontrollen stellen einen Vorteil für industriell her-
gestellte Babynahrung im Vergleich zu selbst gekochter Nahrung dar, da einige der 
Mütter annehmen, dass diese Produkte besser kontrolliert sind (in Bezug auf vorhan-
dene Schadstoffe) als Lebensmittel, die sie zum Kochen von Babynahrung kaufen 
müssten. Aufgrund gesetzlicher Auflagen („bei den Zusätzen und so steht dann immer 
laut Gesetz, also denk ich mir, dass das eben dann genau vorgegeben ist“; „Die haben 
ja auch nicht so einen riesigen Spielraum denke ich mir, da sind ja gesetzliche Vorga-
ben, was da drin sein darf mit welchen Werten und so“) gehen einige Mütter davon 
aus, dass streng kontrolliert wird („ich denk mal es heißt immer, sie werden sehr streng 
kontrolliert, weil’s die Auflagen halt gibt“). Aus diesem Grund würden einige der be-
fragten Mütter auch für ihr Baby nicht selbst kochen  sie vertrauen den Kontrollen. 
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Sie denken, dass die Kontrollen in der Babynahrungsbranche besonders stark sind 
(„also wenn nicht da, wo dann?“) und man deshalb eher einem Fertigprodukt vertrauen 
kann, als zum Beispiel dem Wort eines Bauern auf dem Markt (beim Einkauf von Le-
bensmitteln für selbst zubereitete Babynahrung). Dass Skandale und Fehler vorkom-
men können, ist aber zumindest einer der befragten Mütter bewusst. „Da sind halt 
überall nur Menschen am Werk.“ Eine gewisse Skepsis gegenüber Babynahrung bleibt 
einer anderen Mutter, da sie das Gefühl hat, dass auf jedem Produkt steht, dass es aus 
biologischen Anbau sei, sie dies aber bezweifelt. Manche Mutter vertraut deshalb auf 
zusätzliche Kontrollen und bevorzugt zum Beispiel Produkte mit Ökosiegel.  

 

Vertrauen 

Unter dem Oberbegriff „Vertrauen“ wurden alle Aussagen zum Vertrauen, wie aber 
auch zum Misstrauen in Babynahrungsprodukte codiert. Grundsätzlich ließen sich bei-
de Tendenzen ausmachen. Es gab unter den Befragten Mütter, welche den Produkten 
der Babynahrungsindustrie (teilweise blind) vertrauen, andere Mütter hingegen legten 
großes Misstrauen an den Tag. Eine Mutter schätzt das Verhältnis von Müttern, die in 
Babynahrung vertrauen, zu Müttern, die misstrauen, „so 50-50 ein“. 

Das geäußerte Vertrauen beruht zum Großteil auf Kontrollen und Standards. Typische 
Aussagen sind „man denkt ja, das wird oft kontrolliert“, „also bei Babynahrung, da 
habe ich jetzt einfach Vertrauen“ oder „Ich denke, die können sich nicht erlauben, 
Pfusch zu machen, also von daher denke ich mal, werden die schon seriös arbeiten.“ 

Die Werbung der Firma Hipp war den meisten Müttern ein Begriff. Dass das Auftreten 
von Herrn Dr. Hipp von Seriosität zeugt und somit das Vertrauen in die Marke stärkt, 
belegt die folgende Aussage eine Mutter: „Bei Hipp [...] ist ein alter Mann. Der ist re-
lativ seriös. [...] Der sieht also, gut situiert, ganz appetitlich sieht der aus, ja, finde ich 
schon, proper.“ Sie gab ferner an, zu denken, dass diese Werbung bei den Müttern 
wirkt und sie Herrn Dr. Hipp Glauben schenken.  

Weitere Vertrauensbildner sind Werbung („mit Werbung oder so, das ist ja auch so mit 
Vertrauen“), (Güte-)Siegel und Produkte, die in Bioläden angeboten werden („aber 
daher kaufe ich auch eher aus dem Bioladen, da habe ich mehr Vertrauen“). Eine ge-
wisse Skepsis gegenüber den angebotenen Produkten bleibt aber teilweise auch bei 
Babynahrung aus biologischem Anbau: „Also gut, dann ist natürlich die Frage, wie 
weit kann die Babynahrung garantieren, dass es biologischer Anbau ist, also ich denke 
mal, gut, das ist fürs Gewissen immer schön und dann denkt man, ich tu das Beste für 
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mein Kind, aber ob das auch so ist, wage ich zu bezweifeln. Also ich bin da immer ein 
bisschen skeptisch.“  

Misstrauen existiert besonders bei niedrigpreisigen Produkten: „Wenn das so billig ist, 
das kann nichts sein.“ Darüber hinaus gibt es aber auch Mütter, die ein allgemeines 
Misstrauen gegenüber Babynahrung und deren Herstellern hegen. Dies manifestierte 
sich zum Beispiel in Äußerungen wie: „die wollen Geld verdienen“ oder „Also wenn’s 
ums eigene Kind geht, traut man irgendwie, nee..., da hat man nicht so ein Gottver-
trauen, das wird alles gut sein.“ Dieses Misstrauen führt dann zu Handlungen wie zum 
Beispiel dem völligen Meiden von Fertigprodukten oder dem Wechseln verschiedener 
Produkte: „Ich hatte immer Angst, es gibt ja immer mal Skandale, auch bei den Bio-
produkten, da hab ich dann bewusst immer mal gemischt. [...] Ich habe gedacht, wenn 
ich das breit fächere, dann kann mich das nicht so treffen.“ 

 

Konkurrenz  

Unter diesem Oberbegriff wurden alle Angaben zusammengefasst, die sich mit der 
Konkurrenzsituation bzw. der Anzahl der Anbieter im Markt befassen. Insgesamt 
nehmen die meisten befragten Mütter an, dass die Konkurrenz sehr groß ist. Wenn 
man einem Anbieter ausweichen möchte, weil man zum Beispiel keine Produkte von 
Alete erwerben möchte, so ist dies meist kein Problem: „Ich weiß nicht, wie viele Her-
steller es gerade bei Milchpulvern zum Beispiel oder auch bei Breien gibt, da kann 
man ja immer ausweichen, wenn man mit dem bestimmten nicht zufrieden ist.“ 

Abweichend sieht eine andere Mutter die Marktaufteilung: „Ich meine, wir haben so-
wieso nur zwei oder drei große Anbieter, in der Hinsicht, die sich das aufteilen und 
auch für verschiedene Produktreihen aufteilen.“  

 

Zeitnot  

Das Problem, in Zeitnot zu sein, wurde von mehreren Müttern angesprochen. Es ließ 
sich dabei die folgende Tendenz ausmachen:  

Dadurch, dass bei einigen Müttern wenig Zeit disponibel ist, wird eher zu Fertignah-
rung gegriffen. Diese Meinung existiert sowohl allgemein („die Leute die haben weni-
ger und weniger Zeit, und dann wird ja dann leichter zum Gläschen gegriffen als sel-
ber zu kochen“) als auch im speziellen Fall, in dem eine Mutter über ihr eigenes Ver-
halten berichtete: „Also ich mach mir da [Hinweis der Verfasserin: „da“ bezieht sich 
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auf die Frage, ob Babynahrungshersteller Interesse daran haben, ihre Kunden zufrie-
den zu stellen] keinen Kopf drum, also ich hab da keine Zeit für, ich bin voll berufstä-
tig und ich kann mich da gar nicht so mit beschäftigen. Also für mich ist alles gut, was 
schnell und praktisch irgendwie geht.“ Je weniger Zeit eine Mutter hat, desto eher wird 
sie vermutlich zu Fertignahrung greifen.  

 

Qualität  

Einige der Mütter sprachen die Qualität von Babynahrung an. Zum Großteil war für 
sie hohe Qualität gleichbedeutend mit hochwertigen Inhaltsstoffen. Deshalb sei an die-
ser Stelle auch auf den Oberbegriff „Inhaltsstoffe“ verwiesen.  

Gute Qualität wird von einer Befragten eher bei teuren Produkten vermutet. Sie kauft 
deshalb ungern preislich günstige Produkte, „weil ich irgendwie gedacht habe nein, 
das ist mir zu billig, wie ist die Qualität dann so. [...] Wenn das so billig ist, [...] das 
kommt von irgendwas her.“  

 

Firmenkontakt  

Unter „Firmenkontakt“ wurden alle Aussagen zusammengefasst, die sich damit befas-
sen, ob und wie Eltern auf die Hersteller von Babynahrungsprodukten zugegangen 
sind. 

Keine der befragten Mütter gab an, bei einem Hersteller angerufen zu haben. Die 
meisten sagten, sie haben in keiner Weise Kontakt zu einem Hersteller gehabt. Die 
einzigen genutzten Kontaktpunkte waren Krankenhauspakete, die einige Mütter erhal-
ten haben.  

 

Reaktion auf Probleme (wie reagiert der Hersteller)  

Der Oberbegriff „Reaktion auf Probleme“ fasst die Vermutungen von Müttern zu-
sammen, wie ein Hersteller reagieren wird, wenn sie oder eine andere Mutter sich mit 
einem Problem an ihn wendet. Da sich keine der befragten Mütter mit Problemen 
selbst an einen Hersteller gewendet hat (vgl. „Firmenkontakt“), handelt es sich hierbei 
um Vermutungen durch die befragten Mütter. Die Gruppe der Befragten erwies sich 
bei dieser Frage als gespalten.  
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Ein Teil der Mütter hofft bzw. glaubt, dass die Hersteller von Babynahrung auf Prob-
leme von Müttern eingehen würden, sofern man sich an sie wendet. Die Auslöser, wa-
rum sie dies annehmen, sind unterschiedlicher Natur. Sie reichen von „die müssen ja 
besorgt sein, damit die Geld reinkriegen“ über „die versuchen einen Trend aufzugrei-
fen“ bis hin zu „also so erscheint es mir schon, dass da wirklich ein Interesse besteht, 
also einfach ein Feedback auch von den Kunden zu haben. [...] Die haben eine Bera-
tung, also ich könnt mir schon vorstellen, dass die da ganz offen für sind.“  

Der andere Teil der Auskunftspersonen gab an, dass sie nicht mit einer Reaktion der 
Babynahrungshersteller rechnen. Sie gehen besonders bei Beschwerden Einzelner 
nicht davon aus, dass eine Reaktion erfolgt („Das einzige was du machen kannst, ist 
nicht mehr kaufen. Aber ich glaube nicht, dass da sonst irgendwas etwas bringt“). Eine 
individuelle Reaktion auf die Probleme des Einzelnen erwarten sie nicht.  

 

Machtstruktur  

Der Oberbegriff „Machtstruktur“ umfasst alle Aussagen zur Frage, ob im Markt Kun-
denmacht oder Herstellermacht vorherrscht. Die Meinungen zu dieser Frage sind ge-
teilt.  

Ein Teil der Mütter sieht eine Herstellermacht. „Ich denke, es [existiert] eine Herstel-
lermacht, ich denke, was die Hersteller auf den Markt werfen, das nimmt der Kunde 
dankend an.“ Ferner kommt bei einer Mutter das Gefühl auf, „dass die manchmal ver-
suchen, die Kunden in eine bestimmte Richtung zu drängen“. Diese Tatsache spricht in 
ihren Augen für eine Herstellermacht. Für eine starke Machtposition der Hersteller 
spricht für eine Mutter auch die recht geringe Anzahl von verschiedenen Anbietern 
von Babynahrungsprodukten. „Ich denke mal, wir haben zumindest ein Oligopol da. 
Ich denke, das bedeutet schon eine ganze Menge Macht.“  

Andere Mütter hingegen sehen eine Kundenmacht. Macht gegenüber Herstellern kön-
nen Mütter am besten über Boykott ausüben. „Die können ja sagen, das wollen wir 
nicht kaufen, weil das nicht gut ist, oder das schmeckt nicht oder so, und das ist ja 
dann die beste Macht.“ Die Macht der Kunden glaubt eine Mutter auch an der Reakti-
on eines Unternehmens nach einem Skandal bemerkt zu haben. Sie hat zu diesem 
Zeitpunkt ein Informationsschreiben vom Unternehmen bekommen. Sie glaubt, dass 
dies die Reaktion auf Einbußen des Unternehmens war und man auf diesem Weg ver-
sucht hat, das Vertrauen in den Konzern wieder zu stärken. Die Macht der Kunden 
könnte jedoch noch größer sein: „Ich denke in Deutschland ist sich kaum jemand des-
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sen bewusst, dass er als Verbraucher eigentlich ziemliche Macht hat, wenn er sich mit 
anderen einig wäre.“  

Eine der Befragten sieht sowohl eine Kunden- als auch eine Herstellermacht. Sie be-
schriebt die Machtstruktur wie folgt: „Ich meine, wenn die Kunden sich einig sind, 
wenn das Produkt schlecht ist, das regelt sich ja einfach über die Nachfrage. Wenn ein 
Produkt schlecht ist, dann wirkt sich das natürlich aus auf den Hersteller und darüber 
beeinflusst es natürlich auch dessen Aktionen wiederum. Also grundsätzlich denke ich 
mal ist der Hersteller natürlich derjenige, der insofern Macht hat, als dass er durch 
Werbung oder was auch immer sich ins Gedächtnis ruft, aber die Entscheidung trifft ja 
jeder für sich.“  

 

Beschwerdeverhalten (was unternimmt der Kunde) 

Das Beschwerdeverhalten drückt aus, wie Mütter reagieren, wenn sie unzufrieden sind 
oder Grund zu Beanstandungen haben. Eine Mutter verbalisierte das Problem sehr pas-
send: „Ich denke, das liegt in der Natur jedes Einzelnen. [...] Das kommt darauf an, 
wie viel Zeit nehme ich mir für so was, wie viel Ehrgeiz stecke ich da rein.“ Diese 
Mutter würde einen Unzufriedenheit auslösenden Umstand nicht hinnehmen. Anhand 
der geführten Interviews lässt sich jedoch eine Tendenz festmachen, sich nicht zu be-
schweren. Als zum Beispiel bei einer Mutter das angeforderte Probepaket nicht an-
kam, hat sie „gedacht, es können immer Fehler gemacht werden“. Sollte sie noch ein-
mal unzufrieden sein, gab sie an, sich vermutlich nicht zu beschweren: „Ich glaub ich 
würde es eher nicht machen und dann, sagen ‚ja gut‘.“ Ganz ähnlich reagieren auch die 
meisten anderen Mütter. Oft fehlt ihnen einfach die Zeit, sich zu beschweren. „Ich hät-
te wohl einmal Lust gehabt, mich zu beschweren. Aber das hab ich dann nicht ge-
macht. [...] Hab ich keine Zeit für.“ Viele Mütter zögern eher, sich zu beschweren. Sie 
brauchen die Produkte oft nur eine kurze Zeitspanne, so dass es für sie ggf. einfacher 
ist, selbst zu kochen, wenn es einmal zu Problemen kommen sollte. Einige Mütter ge-
hen auch davon aus, dass einzelne Beschwerden nichts bewirken (vgl. auch „Problem-
reaktion“). „Ich denke aus dem Grund, weil man meint, dass das eh nichts bringt, 
wenn man sich beschwert.“ Wirkung zeige nur Boykott („Also ich denk mal eher, dass 
es sich darüber regelt, dass man einfach was andres kauft, wenn man nicht zufrieden 
ist“) oder organisierte Beschwerden vieler Mütter („Wenn es eine Gewerkschaft für 
Mütter gäbe, dann würde das anders ausschauen, denk ich“).  
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Produktwahl 

Der Oberbegriff „Produktwahl“ fasst Aussagen zusammen, die Beweggründe be-
schreiben, aufgrund derer die befragten Mütter ein bestimmtes Produkt gewählt haben.  

Eine Grund, sich für bestimmte Produkte zu entschieden, ist die Zusammensetzung der 
Nahrungsmittel bzw. deren Inhaltsstoffe (vgl. auch „Inhaltsstoffe“). Mütter suchen 
zum Beispiel Produkte mit Körnern, ohne Fleisch, ohne Mehl oder ohne Gluten. Ein 
anderer Beweggrund, sich für eine spezielle Nahrung zu entscheiden, sind Gütesiegel, 
welche zum Beispiel Bioprodukte auszeichnen. Auch die Qualität von Produkten ist 
ausschlaggebend für die Kaufentscheidung. Teilweise greifen Mütter eher zu teureren 
Produkten, da sie bei ihnen eine höhere Qualität vermuten (vgl. auch „Qualität“). An-
dere Mütter hingegen wählen aus ökonomischen Gesichtspunkten bevorzugt günstige 
Produkte, bzw. Produkte, die im Angebot sind.  

Ein weiteres Entscheidungskriterium sind Sympathien und Markennamen. „Ich denke, 
es gibt genug Leute, die Hipp kaufen, weil Hipp draufsteht und Milupa, weil Milupa 
draufsteht.“ Teilweise kaufen Mütter auch die Produkte weiter, die ihnen anfänglich 
empfohlen wurden. „Der hat eine bestimmte Anfangsnahrung bekommen, die wurde 
empfohlen, dann habe ich gedacht, dann kaufst du das halt weiter.“ Doch auch der Ge-
schmack („was ihm halt schmeckt“) und die Handhabbarkeit der Produkte sind wich-
tig: „Wenn ich merke, dass eine Milch ständig klumpt, dann kaufe ich die nicht mehr, 
wenn ich merke, dass ich Arbeit hab, die richtig aufzulösen, dann kaufe ich das nicht 
mehr.“ 

Obwohl eine Mutter annimmt, dass sich manche Mütter um die Wahl von Babynah-
rungsprodukten „nicht all zu viele Gedanken [...] machen“, stellt die Produktwahl doch 
insgesamt für die meisten Mütter eine sehr schwere Entscheidung dar. Die folgenden 
Aussagen mögen dies verdeutlichen: „Ja, das ist der Wahnsinn.“, „[...] weil ich völlig 
überfordert war“, „Ich stehe oft davor und lese erst mal eine Viertelstunde irgendwel-
che Inhaltsangaben durch, bevor ich das dann eben in den Korb packe“, „oh Gott was 
kaufe ich denn jetzt“. 

 

Informationen über Hersteller 

Unter dem Oberbegriff „Informationen über Hersteller“ wurden Informationen codiert, 
die Aufschluss darüber geben, ob Mütter Informationen über verschiedene Hersteller 
von Babynahrungsprodukten einholen. Bei dieser Frage ließ sich eine recht eindeutige 
Tendenz festmachen: „Also einige Eltern vielleicht, aber die breite Masse, kann ich 
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mir nicht vorstellen.“ Von den Befragen Mütter gab keine an, spezielle Informationen 
eingeholt zu haben.  

 

Preis-Leistungs-Verhältnis 

Unter „Preis-Leistungs-Verhältnis“ wurden alle Informationen zum Preis der Baby-
nahrung, deren „Leistung“ bzw. dem Zusammenspiel der beiden Faktoren subsumiert. 
Häufig ging es dabei um die Frage, ob ein teureres Produkt auch mehr wert ist. Die 
Frage, die sich die meisten Mütter stellen, lautet: „Welches Produkt bietet mir am 
meisten für den zu zahlenden Preis?“ 

Den Preis eines Produktes festzustellen, ist sehr einfach („Im Grunde bleibt mir nicht 
viel, als Euro pro hundert Gramm zu nehmen“). Die Leistung des Produktes festzuma-
chen, ist dagegen schwieriger („kann ich sowieso nicht beurteilen“). Die Leistungskri-
terien werden zudem von verschiedenen Müttern unterschiedlich festgelegt (vgl. „In-
haltsstoffe“ und „Qualität“). Oft dient die Zutatenliste oder ein Gütesiegel als Anhalts-
punkt für die „Leistung“ einer Babynahrung. „Da kommt es eben auf die Zusammen-
setzung an, aber da habe ich für mich persönlich rausgefunden, dass die Breie, die man 
über die Apotheke beziehen kann, dass die sehr viel weniger mit Zucker und so weiter 
versetzt sind als die Sachen, die man so bei dm oder sonst wo bekommt.“ Wenn die 
Leistung eines Produktes eine Mutter überzeugt, ist sie meist auch gewillt, mehr für 
ein solches Produkt auszugeben. Einige Mütter machen die Leistung eines Produktes 
jedoch direkt am Preis fest. Das teuerste Produkt verspricht in ihren Augen die größte 
Leistung, sie wählen hochpreisige Produkte. Völlig gegensätzlich verhalten sich ande-
re Mütter, die davon ausgehen, dass die Leistung bzw. die Zusammensetzung ähnli-
cher Produkte verschiedener Hersteller sich kaum bzw. nicht nennenswert unterschei-
det („ich glaube nicht, dass da was andres drin ist bei den preiswerteren“). Bei gleicher 
Leistung verspricht ihnen das günstigste Produkt das beste Preis-Leistungs-Verhältnis, 
sie kaufen also bevorzugt günstige Babynahrungsmittel oder Produkte, die im Angebot 
sind. Teurer sind die hochpreisigen Produkte in den Augen einer Mutter nicht auf-
grund höherwertiger Inhaltsstoffe, sondern „weil die das Geld für Werbung brauchen“.  

Ein Preis-Leistungs-Vergleich ist jedoch nicht immer möglich: „Das ist immer das 
Problem, es gibt viele Sachen, die kriege ich auch bei einem preiswerten, aber wenn 
ich dann andere Sachen haben will, die krieg ich nur bei teuren Produkten. Also wenn 
ich jetzt zum Beispiel Apfel und Birne haben will, krieg ich das auch von Bebivita 
oder von irgendwelchen anderen preiswerten Marken. Will ich dann mal was mit Hei-
delbeere oder sonst irgendwas haben, dann muss ich auch auf die teureren Anbieter 
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zurückgreifen, weil ich es nur bei denen kriege. Von daher kann ich dann einen Preis-
Leistungs-Vergleich im Grunde kaum ziehen.“ 

Allgemein lassen sich zwei Tendenzen feststellen, die eine Mutter treffend beschreibt: 
„Die einen sagen, ich gucke hier nach dem Preis, die andren gucken dann halt mehr 
was drin ist. Das ist halt verschieden, jeder hat eine andere Mentalität.“  

 

Skandal 

Der Oberbegriff „Skandal“ fasst alle Aussagen zusammen, die sich mit Babynahrungs-
mittelskandalen befassen. Der Humana Skandal (2003) wurde von der Interviewerin 
erwähnt. Durch die Mütter wurden aber auch der Hipp Skandal (2001) und die Ge-
schäftspraktiken von Alete in Afrika angesprochen, die manchen Müttern ebenfalls 
skandalös erscheinen. „Da machen die bestimmt viel Geld, aber die Leistung, oder was 
die dann da unten kriegen dafür, das ist gar nix, irgendwie, die täuschen da die Eltern 
oder die Leute so.“ „Man hat in der dritten Welt farbige Kinder mit Fertignahrung er-
nährt, die sind gestorben. Selbst die Muttermilch der ausgemergelten Farbigen hat aus-
gereicht, diese Kinder in diesen Breitengraden zu ernähren, und aufgrund dieser che-
mischen Milch halt sind die eingegangen. Das waren so Feldstudien, finde ich skanda-
lös.“ Eine gewisse Angst besteht also bei den meisten Müttern („ich hatte immer 
Angst, es gibt ja immer mal Skandale, auch bei den Bioprodukten“). Als Reaktion auf 
die verschiedenen Skandale haben viele Mütter versucht, das Risiko, von einem Skan-
dal betroffen zu sein, zu reduzieren. Diese Mütter haben dann versucht, die Produkte 
von verschiedenen Anbietern im Wechsel zu füttern („ich habe versucht, das ein biss-
chen zu fächern“). Teilweise hat ein Skandal Mütter „darin bestärkt, dass es gut war, 
zu stillen und so Fertigprodukten weitestgehend auszuweichen“. „Und da habe ich ge-
dacht, Mensch, Gott sei Dank, dass ich noch stille, da kann nichts passieren, weil die 
Natur regelt das irgendwie besser.“  

Ein Skandal bedeutet für das betroffene Unternehmen einen ernst zu nehmenden 
Image-Schaden. Auch Jahre zurückliegende Skandale können das Verhalten von Müt-
tern heute nachdrücklich beeinflussen („Da gab’s ja auch vor zig Jahren den Hipp 
Skandal, also, ich trau denen auch nicht so ganz über den Weg“).  

Einem solchen Schaden versuchen Unternehmen dann entgegenzuwirken. So berichte-
te eine Mutter von einem Schreiben an sie als Reaktion auf einen Skandal im Ausland: 
„Wir haben sogar ein Anschreiben nach Hause gekriegt, dass das aber jetzt diesen 
Markt hier nicht betrifft und so weiter, und Kontrollen, und fast eine Rechtfertigung, 
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[...] dass das Vertrauen bloß nicht verloren geht, weil ich denke schon, dass die Einbu-
ßen hatten, deswegen, denk ich schon, wenn da irgendwas rauskommen würde, was 
nicht so richtig ist, dass das schon ein Problem darstellen würde, klar.“ 

Ein solcher Skandal ist also für das betroffene Unternehmen sehr negativ, da sich Müt-
ter in Kaufzurückhaltung üben könnten. Allerdings, so bemerkte eine Mutter, „in dem 
Moment, wo es auch in die Presse kommt, ist es auch schon zu spät. Weil in dem Mo-
ment, wo es in der Presse ist, ändern die ja was.“ 

 

Statussymbol 

Babynahrung als eine Art Statussymbol wurde nur von einer Mutter angesprochen. Sie 
sieht Fertigprodukte als eine Art Ausdruck von Wohlstand: „Dass jedes Kind Fertig-
nahrung braucht, dass das dann Statussymbol ist, wie bei uns hier eine gut sitzende 
Jeans [...], das ist hier ganz weit verbreitet.“ 

 

Werbung 

Der Oberbegriff „Werbung“ umfasst alle Aussagen zur Werbung, sei es nun zu Print-
werbung in Zeitschriften, auf den Produkten selbst („es gibt ja immer ganz viele Auf-
drucke auf diesen Packungen“), TV-Werbung oder Werbegeschenke.  

Die Werbung soll dabei in den Augen der Mütter Vertrauen schaffen. „Mit Werbung 
oder so, das ist ja auch so mit Vertrauen.“ In diesem Zusammenhang fiel auch der 
Name von Herrn Dr. Hipp, der in der Werbung mit seinem Namen für die beworbenen 
Produkte steht.  

„Ich meine, wenn man sich die Werbung anschaut, das wird ja immer mit Prominenten 
gemacht, alles grün, Friede, Freude, Eierkuchen, die Sonne scheint, oh und lecker 
Gläschen, also, die versuchen doch schon, das Naturbewusste in Frauen anzusprechen. 
Ja, und ich glaube auch vieles läuft in der ersten Zeit über diese Werbegeschenke.“ 
Diese Werbegeschenke, wie zum Beispiel Mütterratgeber, werden hauptsächlich posi-
tiv beurteilt („war viel Werbung, aber auch viele nützliche Tipps dabei“). Gerade Pro-
duktproben und nützliche Präsente sind bei den meisten Müttern beliebt: „Ich wüsste 
nichts Vergleichbares an Werbung, wo man in so einen Bereich kommt, dass man da 
auch persönlich wirklich angeschrieben wird. Oder dass sie einem Produkte auch im-
mer wieder zur Verfügung stellen – also zum Ausprobieren. Oder eben auch so Sachen 
schenken, die man teilweise auch gut gebrauchen kann, also, ich hab jetzt immer noch 
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diesen kleinen roten Kinderteller und den passenden Löffel da in Gebrauch. Das ist 
dann schon was, was so im Hinterkopf bleibt.“  

Doch während eine Marke durch diese Strategie bei einigen Müttern „im Hinterkopf 
bleibt“, lassen sich andere Mütter weniger von diesen Marketingmaßnahmen beein-
flussen. Sie kaufen trotz Werbemaßnahmen Produkte, die nicht beworben werden: „Ja, 
also gut, Werbung muss gemacht werden, damit sich’s bei den Leuten im Gedächtnis 
einprägt. Das ist jetzt für mich nicht ausschlaggebend, dass ich das Produkt kaufe und 
das nicht. Ich sage mal von dm Alnatura habe ich glaube ich noch nie eine Werbung 
im Fernsehen gesehen, das ist einfach durch ausprobieren so, dass ich das dann auch 
okay finde.“ 

Negativ an der Werbung findet eine Mutter, dass sie Mütter vom Stillen wegführt. In 
Zeitschriften fiel ihr auf, dass die Werbung dort den Eindruck vermittelt, es sei vor-
teilhaft, mit dem Stillen aufzuhören. „Also das geht dann immer so, Muttermilch ist 
zwar das Beste, aber wir haben hier letztendlich eine Superalternative und so, und 
schade find ich eigentlich, dass das so früh schon angeboten wird, dass man also rela-
tiv schnell dann in Versuchung gerät, mit dem Stillen aufzuhören.“ 

 

Zusammenfassung der weiteren Oberbegriffe 

Im Rahmen der durchgeführten Interviews wurden von den befragten Müttern prak-
tisch alle gängigen Marken von Babynahrung genannt. Am Häufigsten wurde Hipp 
erwähnt (von 7 der 8 Mütter), gefolgt von Alete (5 Nennungen) und Alnatura (4 Nen-
nungen). Milupa, Milasan und Bebivita wurden von 3 Müttern genannt, Prenatal und 
Beba von jeweils einer Mutter.  

Informationen über die Ernährung von Säuglingen und Kleinkindernährung haben die 
Mütter auf verschiedenen Wegen eingeholt. Informationsquellen waren Bücher, Insti-
tute, Zeitschriften, Freunde, andere Mütter sowie Ärzte und Hebammen.  

Recht kontroverse Ansichten vertraten die Befragten bezüglich des Diskussionspunk-
tes, ob selbst kochen oder Fertignahrung verwenden die bessere Alternative sei. 
Während zwei Mütter selbst gekochtes Essen bevorzugen, hält eine andere Fertigpro-
dukte für besser kontrolliert und gibt diesen den Vorrang. Der Großteil der befragten 
Mütter füttert sowohl Fertignahrung als auch selbst gekochtes Essen. 
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Speziell in Bezug auf die Marke Alete fielen einige negative Aussagen. Einige Mütter 
boykottieren Alete-Produkte oder gar sämtliche Produkte des Herstellers Nestlé, da sie 
mit dessen Geschäftspraktiken nicht einverstanden sind.  

Außerordentlich bedeutend sind für die Mütter die Inhaltsstoffe der Babynahrungs-
produkte. Besonders wichtig ist den Müttern, dass keine Schadstoffe enthalten sind. 
Auch Gluten, Milcheiweiß, Gewürze, Zucker und Salz sollten die Produkte möglichst 
nicht enthalten. Oft bevorzugen Mütter auch einfache Zusammensetzungen, also zum 
Beispiel Gläschen, die nur ein oder zwei Hauptbestandteile (z. B. Möhre und Kartof-
fel) enthalten.  

Kontrollen geben den Müttern ein gewisses Vertrauen in industriell gefertigte Baby-
nahrung. Ein Teil der Mütter vertraut gesetzlichen Kontrollen, doch auch zusätzliche 
Kontrollsiegel wie zum Beispiel ein Ökosiegel oder ein gutes Abschneiden bei Tests 
von Zeitschriften wie zum Beispiel Ökotest wirken sich positiv auf die Einstellung 
zum Produkt aus.  

Das Vertrauen in Babynahrungsprodukte wird über verschiedene Faktoren beein-
flusst. Kontrollen und gesetzliche Standards sind starke Vertrauensbildner. Zusätzlich 
können sich auch Gütesiegel und Werbekampagnen positiv auf das Vertrauen der Müt-
ter auswirken. Teilweise bewirkt auch ein gehobener Preis einen Vertrauensvorsprung. 

Die Konkurrenzsituation unter den Herstellern der Babynahrungsprodukte wurde von 
den Müttern unterschiedlich eingeschätzt. Eine Mutter sieht ein Oligopol im Babynah-
rungsmarkt. Dagegen meinen die meisten Mütter, dass es genügend Anbieter gibt, die 
vergleichbare Produkte anbieten. Sie glauben, dass man speziellen Anbietern auswei-
chen kann, sofern man dies möchte, und nehmen an, dass eine starke Konkurrenz unter 
den Anbietern existiert. 

Zeitnot führt bei einigen Müttern dazu, dass sie nicht so oft selbst kochen sondern 
eher zu Fertignahrung greifen.  

Die Qualität der Babynahrungsprodukte ist für die befragten Mütter von entscheiden-
der Bedeutung. Oft wurde hohe Qualität eines Babynahrungsmittels gleichgesetzt mit 
hochwertigen Inhaltsstoffen.  

Direkten Kontakt zu einem Hersteller hat keine der befragten Mütter gesucht.  

Die befragten Mütter erwarten unterschiedliche Reaktionen, sollten sie sich mit einem 
Problem an einen Hersteller wenden. Einige Mütter erwarten keine Reaktion seitens 
der Hersteller. Die Mehrheit der befragten Mütter erhofft sich jedoch, dass die Unter-
nehmen für Feedback und Probleme der Mütter offen sind und darauf reagieren.  
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Die Machtstruktur im Markt für Babynahrung schätzen die Befragten unterschiedlich 
ein. Während einige Mütter eine Herstellermacht sehen (hauptsächlich bedingt durch 
die überschaubare Anzahl verschiedener Hersteller), gehen andere Mütter von einer 
Kundenmacht aus (bedingt durch die Möglichkeit, Boykott auszuüben).  

Das Beschwerdeverhalten der befragten Mütter ist überwiegend gering ausgeprägt. 
Zeitnot und das Gefühl, dass die Beschwerde eines Einzelnen wenig bewirkt, führen 
dazu, dass sie es vorziehen, sich bei Unzufriedenheiten nicht bei den Herstellern der 
Produkte zu beschweren.  

Bei der Produktwahl waren für die Mütter verschiedene Gründe ausschlaggebend. 
Eine wichtige Rolle bei der Wahl einer Babynahrung spielen die Zusammensetzung 
bzw. die Inhaltsstoffe und die Qualität der Produkte. Doch auch Gütesiegel, Sympa-
thien und Markennamen sind bei der Auswahl relevant. Ferner sind der Preis, der Ge-
schmack und die Handhabbarkeit eines Produkts Kriterien, welche die Kaufentschei-
dung beeinflussen. Insgesamt stellt die Wahl der richtigen Babynahrung für viele Müt-
ter eine große Herausforderung dar, mit der sie sich intensiv beschäftigen. 

Informationen über die Hersteller hat keine der befragten Mütter eingeholt.  

Um das Preis-Leistungs-Verhältnis eines Produktes zu beurteilen, müssen Preis und 
Leistung in Relation zueinander gesehen werden. Während sich der Preis leicht be-
stimmen lässt, ist die Leistung eines Produktes schwerer zu beurteilen. Manche Mütter 
bewerten die Leistung anhand des Preises. Ein Produkt mit höherem Preis bietet in ih-
ren Augen mehr Leistung als ein günstigeres. Andere Mütter unterstellen bei allen Pro-
dukten ähnliche Leistung und sind deshalb der Ansicht, Produkte mit geringem Preis 
besitzen das beste Preis-Leistungs-Verhältnis. Einige Produkte gibt es nur bei wenigen 
Herstellern. In diesen Fällen ist ein Preis-Leistungs-Vergleich schwer möglich.  

Skandale im Babynahrungsmarkt haben einige Mütter dazu veranlasst, bei der Wahl 
der Produkte, die sie ihrem Kind füttern, unter verschiedenen Herstellern zu wechseln. 
Sie hoffen, so das Risiko zu reduzieren, bei einem erneuten Skandal (z. B. durch zu 
geringe Vitaminmenge in der Nahrung) betroffen zu sein.  

Eine Mutter sieht in der Verwendung von industriell gefertigter Babynahrung ein Sta-
tussymbol. In Ihren Augen versuchen einige Mütter, Wohlstand zu zeigen, indem sie 
auf Fertignahrung zurückgreifen.  

Werbung dient in den Augen der meisten befragten Mütter dazu, Vertrauen bei Eltern 
in Bezug auf Babynahrung zu schaffen. In diesem Zusammenhang sind Produktproben 
und nützliche Werbegeschenke bei den meisten Müttern beliebt. Negativ empfinden 
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Mütter Werbung, die den Eindruck vermittelt, es sei vorteilhaft, nicht mehr zu Stillen 
und stattdessen Fertignahrung zu verwenden.  
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Befragung zu Babynahrung  
 

Bitte beurteilen Sie verschiedene Babynahrungsmarken bzw. deren Hersteller. Vergeben Sie dazu für jede Aus-
sage und jede Marke eine Punktzahl von 1 bis 7, abhängig davon, wie stark Sie der jeweiligen Aussage zustim-
men. Je stärker Sie zustimmen, desto mehr Punkte vergeben Sie. Bitte benutzen Sie zur Bewertung die folgende 
Einteilung: 
 

1 2 3 4 5 6 7 
Stimme ganz 

und gar nicht zu 
Stimme nicht zu Stimme eher 

nicht zu 
Weder noch Stimme eher zu Stimme zu Stimme voll und 

ganz zu 
 

Wenn Sie neben den genannten Marken eine weitere beurteilen möchten, so tun Sie dies bitte in der letzten Spal-
te und notieren Sie den Markennamen im entsprechenden Feld. 
 
Beispiel: Sie stimmen der genannten Aussage für die Marke Alete und Milupa 
voll und ganz zu (7). In Bezug auf Bebivita stimmen Sie der Aussage weder zu 
noch lehnen Sie diese ab (4). Die Marken Alnatura und Hipp, Humana und 
Milasan können Sie nicht beurteilen (/). Die Marke „XY“ möchten sie zusätzlich 
beurteilen und stimmen der Aussage zu (6).  A

le
te
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Die Produkte der Marke...                         ...weisen eine hohe Qualität auf 7  4    7 6 
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...weisen eine hohe Qualität auf         
...sind sehr zufriedenstellend         

...sind gut auf meine Bedürfnisse zugeschnitten         
...enthalten wirksame Inhaltsstoffe         

...sind umweltverträglich         
...sind umfassend gekennzeichnet         

...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhältnis         
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot         

...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft         
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft         

 
Der Hersteller der Marke ist...  
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...kompetent         
...ehrlich         

...vertrauenswürdig         
...seriös         

 
Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich... 
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...beim nächsten Einkauf diese Marke wähle         
...auch in einigen Monaten noch diese Marke kaufe         

...die Marke weiterempfehle         
...Produkte dieser Marke kaufe, auch wenn diese nicht im Sonderangebot sind         

...gezielt einen Laden aufsuche, der diese Marke führt         
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Bisher haben Sie verschiedene Marken bzw. deren Hersteller einzeln beurteilt. Im Folgenden bitte ich Sie, Ihre 
Meinung zu Herstellern und Kunden im Markt für Babynahrung ALLGEMEIN zu äußern.  
Bitte geben Sie an, wie stark sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie zur Bewertung erneut die 
folgende Einteilung: 
 

1 2 3 4 5 6 7 
Stimme ganz 

und gar nicht zu 
Stimme nicht zu Stimme eher 

nicht zu 
Weder noch Stimme eher zu Stimme zu Stimme voll und 

ganz zu 
 
Beispiel:  
Wenn Sie der Aussage, „die meisten Babynahrungshersteller haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden 
zufrieden zu stellen“ voll und ganz zustimmen, so notieren Sie eine 7 im dafür vorgesehenen Feld. Stimmen Sie 
der Aussage hingegen ganz und gar nicht zu, so notieren Sie eine 1. Die Zwischenwerte dienen Ihnen zur Abstu-
fung Ihrer Beurteilung. 
 
Die meisten Babynahrungshersteller...  

 

D
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...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen  
...bemühen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen  

...reagieren angemessen auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden  
...bemühen sich besonders darum, verärgerte Kunden zufrieden zu stellen  

...interessieren sich für Rückmeldungen der Kunden  
...richten sich nach den Bedürfnissen der Kunden  

...haben einen guten Ruf  
...lassen sich regelmäßig Neuerungen einfallen, die die Qualität der Produkte verbessern  

...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer Produkte an  
...nutzen regelmäßig Rückmeldungen von Kunden, um die Entwicklung neuer Produkte zu unterstützen  

...gestalten Ihre Produkte stets zeitgemäß  
...greifen Verbrauchertrends schnell auf  

 
Die meisten Kunden von Babynahrungsherstellern... 
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...zögern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren  
....denken, es ist nötig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden eingegangen wird  

...teilen den Herstellern unmissverständlich mit, dass sie eine andere Marke wählen, wenn auf ihre  
Bedürfnisse nicht eingegangen wird

 

...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt  
...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind  

... sehen sich gegenüber den Herstellern in der Position des Stärkeren am Markt  
...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der Wahl einer Marke zu treffen  

...beraten sich mit Freunden und Verwandten bezüglich Babynahrungsherstellern  
...können die angebotenen Marken und Produkte mühelos vergleichen  

...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-Verhältnis zu finden  
...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent  

...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte  
...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten über die verschiedenen Produkte  
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Befragung zu Spülmitteln 
 

Bitte beurteilen Sie verschiedene Spülmittelmarken bzw. deren Hersteller. Vergeben Sie dazu für jede Aussage 
und jede Marke eine Punktzahl von 1 bis 7, abhängig davon, wie stark Sie der jeweiligen Aussage zustimmen. Je 
stärker Sie zustimmen, desto mehr Punkte vergeben Sie. Bitte benutzen Sie zur Bewertung die folgende Eintei-
lung: 
 

1 2 3 4 5 6 7 
Stimme ganz 

und gar nicht zu 
Stimme nicht zu Stimme eher 

nicht zu 
Weder noch Stimme eher zu Stimme zu Stimme voll und 

ganz zu 
 

Wenn Sie neben den genannten Marken eine weitere beurteilen möchten, so tun Sie dies bitte in der letzten Spal-
te und notieren Sie den Markennamen im entsprechenden Feld. 
 
Beispiel: Sie stimmen der genannten Aussage für die Marke Fairy und Pril voll 
und ganz zu (7). In Bezug auf Frosch stimmen Sie der Aussage weder zu noch 
lehnen Sie diese ab (4). Die Marken Fit und Palmolive können Sie nicht beurtei-
len (/). Die Marke „XY“ möchten sie zusätzlich beurteilen und stimmen der 
Aussage zu (6).  Fa
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...weisen eine hohe Qualität auf       
...sind sehr zufriedenstellend       

...sind gut auf die Bedürfnisse meines Kindes zugeschnitten       
...enthalten hochwertige Zutaten       

...sind sorgfältig kontrolliert       
...sind umfassend gekennzeichnet       

...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhältnis       
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot       

...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft       
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft       

 
Der Hersteller der Marke ist...  
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...kompetent       
...ehrlich       

...vertrauenswürdig       
...seriös       

 
Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich... 
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...beim nächsten Einkauf diese Marke wähle       
...auch in einigen Monaten noch diese Marke kaufe       

...die Marke weiterempfehle       
...Produkte dieser Marke kaufe, auch wenn diese nicht im Sonderangebot sind       

...gezielt einen Laden aufsuche, der diese Marke führt       
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Bisher haben Sie verschiedene Marken bzw. deren Hersteller einzeln beurteilt. Im Folgenden bitte ich Sie, Ihre 
Meinung zu Herstellern und Kunden im Markt für Spülmittel ALLGEMEIN zu äußern.  
Bitte geben Sie an, wie stark sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie zur Bewertung erneut die 
folgende Einteilung: 
 

1 2 3 4 5 6 7 
Stimme ganz 

und gar nicht zu 
Stimme nicht zu Stimme eher 

nicht zu 
Weder noch Stimme eher zu Stimme zu Stimme voll und 

ganz zu 
 
Beispiel:  
Wenn Sie der Aussage, „die meisten Spülmittelhersteller haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrie-
den zu stellen“ voll und ganz zustimmen, so notieren Sie eine 7 im dafür vorgesehenen Feld. Stimmen Sie der 
Aussage hingegen ganz und gar nicht zu, so notieren Sie eine 1. Die Zwischenwerte dienen Ihnen zur Abstufung 
Ihrer Beurteilung. 
 
Die meisten Spülmittelhersteller...  

 

D
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...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen  
...bemühen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen  

...reagieren angemessen auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden  
...bemühen sich besonders darum, verärgerte Kunden zufrieden zu stellen  

...interessieren sich für Rückmeldungen der Kunden  
...richten sich nach den Bedürfnissen der Kunden  

...haben einen guten Ruf  
...lassen sich regelmäßig Neuerungen einfallen, die die Qualität der Produkte verbessern  

...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer Produkte an  
...nutzen regelmäßig Rückmeldungen von Kunden, um die Entwicklung neuer Produkte zu unterstützen  

...gestalten Ihre Produkte stets zeitgemäß  
...greifen Verbrauchertrends schnell auf  

 
Die meisten Kunden von Spülmittelherstellern... 

 

D
ie

 m
ei

st
en

 
K

un
de

n 

...zögern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren  
....denken, es ist nötig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden eingegangen wird  

...teilen den Herstellern unmissverständlich mit, dass sie eine andere Marke wählen, wenn auf ihre  
Bedürfnisse nicht eingegangen wird

 

...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt  
...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind  

... sehen sich gegenüber den Herstellern in der Position des Stärkeren am Markt  
...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der Wahl einer Marke zu treffen  

...beraten sich mit Freunden und Verwandten bezüglich Spülmittelherstellern  
...können die angebotenen Marken und Produkte mühelos vergleichen  

...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-Verhältnis zu finden  
...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent  

...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte  
...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten über die verschiedenen Produkte  

 



Anhang 5: Pretestfragebogen (1. Pretest) 237 

 

Abschließend möchte ich Sie bitten, noch einige allgemeine Angaben zu Ihrem Kind/Ihren Kindern 
und zu Ihrer Person zu beantworten. 
 
Anzahl Ihrer Kinder  

____________ 
Geschlecht Ihres jüngsten Kindes: 

 weiblich           männlich           Mehrlinge mit den Geschlechtern_________________________________ 

Alter Ihres jüngsten Kindes/Ihrer jüngsten Mehrlinge: 

 bis 3 Monate       4 bis 6 Monate       7 bis 9 Monate       9 bis 12 Monate       13 Monate oder älter 

Welche Babynahrungsmarke füttern Sie hauptsächlich? (Bitte nur einen Anbieter auswählen!) 
 Alete 
 Alnatura 
 Bebivita 

 Hipp 
 Milupa  
 ___________________ 

Welche Spülmittelmarke verwenden Sie hauptsächlich? (Bitte nur einen Anbieter auswählen!) 

 Fairy 
 Fit 
 Frosch 

 Palmolive 
 Pril 
 ___________________ 

Ihr Geschlecht: 
 weiblich           männlich 

Ihr Alter: 
 bis 24 Jahre       25 bis 30 Jahre       31 bis 34 Jahre       35 Jahre oder älter 

Ihr höchster Bildungsabschluss: 
 Hauptschulabschluss 
 Mittlere Reife 

 (Fach-)Abitur  
 Hochschulabschluss 

Ich bin derzeit:  
 voll berufstätig           teilzeit berufstätig           befinde mich in Elternzeit (nicht berufstätig) 

Ihr Bundesland:   

 Baden-Württemberg  
 Bayern  
 Berlin  
 Brandenburg  
 Bremen  
 Hamburg  
 Hessen  
 Mecklenburg-Vorpommern  

 Niedersachsen  
 Nordrhein-Westfalen  
 Rheinland-Pfalz  
 Saarland  
 Sachsen  
 Sachsen-Anhalt  
 Schleswig-Holstein  
 Thüringen 

 
Wenn Sie noch zusätzliche Bemerkungen machen möchten, so finden Sie auf der Rückseite Gelegenheit dazu.  
 
 
Vielen herzlichen Dank für Ihre Beteiligung! 
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Raum für zusätzliche Anmerkungen: 
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Befragung zu Babynahrung  
 

 

Bitte wählen Sie zunächst eine Babynahrungsmarke, die Sie beurteilen möchten. 
 
Ich beurteile Babynahrung der Marke (bitte nur EINE Marke ankreuzen!): 

 Alete 
 Alnatura 
 Bebivita 

 Hipp 
 Milupa  
 andere, und zwar:___________________ 

 
 
Bitte beurteilen Sie die oben gewählte Babynahrungsmarke bzw. deren Hersteller. Kreuzen Sie dazu 
an, wie stark Sie der jeweiligen Aussage zustimmen. Benutzen Sie die folgende Einteilung: 
 

Stimme voll und 
ganz zu Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stimme eher 

nicht zu Stimme nicht zu Stimme ganz u. 
gar nicht zu 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Die Produkte der Marke... 1 2 3 4 5 6 7  
...weisen eine hohe Qualität auf     
...sind sehr zufriedenstellend     
...sind gut auf die Bedürfnisse meines Kindes zugeschnitten     
...enthalten hochwertige Zutaten     
...sind sorgfältig kontrolliert     
...sind umfassend gekennzeichnet     
...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhältnis     
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot     
...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft     
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft     

 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Der Hersteller der Marke ist... 1 2 3 4 5 6 7  
...kompetent     
...ehrlich     
...vertrauenswürdig     
...seriös     

 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich... 1 2 3 4 5 6 7  
...beim nächsten Einkauf diese Marke wähle     
...auch in einigen Monaten noch diese Marke kaufe     
...die Marke weiterempfehle     
...Produkte dieser Marke kaufe, auch wenn diese nicht im Sonderangebot 
sind         

...gezielt einen Laden aufsuche, der diese Marke führt     
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Bisher haben Sie EINE Marke bzw. deren Hersteller beurteilt. Im Folgenden bitte ich Sie, Ihre Mei-
nung zu Herstellern und Kunden im Markt für Babynahrung ALLGEMEIN zu äußern.  
Bitte geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie zur Bewertung 
erneut die folgende Einteilung: 
 

Stimme voll und 
ganz zu Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stimme eher 

nicht zu Stimme nicht zu Stimme ganz u. 
gar nicht zu 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

 
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

Die MEISTEN Babynahrungshersteller... 1 2 3 4 5 6 7  
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen     
...bemühen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen         
...reagieren angemessen auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden         
...bemühen sich besonders darum, verärgerte Kunden zufrieden zu stellen         
...interessieren sich für Rückmeldungen der Kunden         
...richten sich nach den Bedürfnissen der Kunden         
...haben einen guten Ruf     
...lassen sich regelmäßig Neuerungen einfallen, die die Qualität der Pro-
dukte verbessern         

...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer Pro-
dukte an         

...nutzen regelmäßig Rückmeldungen von Kunden, um die Entwicklung 
neuer Produkte zu unterstützen         

...gestalten Ihre Produkte stets zeitgemäß         

...greifen Verbrauchertrends schnell auf          
 

 
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

Die MEISTEN Kunden von Babynahrungsherstellern... 1 2 3 4 5 6 7  
...zögern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren     
....denken, es ist nötig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden 
eingegangen wird        

 

...teilen den Herstellern unmissverständlich mit, dass sie eine andere Marke 
wählen, wenn auf ihre Bedürfnisse nicht eingegangen wird        

 

...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt     

...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind     

... sehen sich gegenüber den Herstellern in der Position des Stärkeren am 
Markt        

 

...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der 
Wahl einer Marke zu treffen        

 

...beraten sich mit Freunden und Verwandten bezüglich Babynahrungsher-
stellern        

 

...können die angebotenen Marken und Produkte mühelos vergleichen     

...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhältnis zu finden        

 

...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent     

...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte     

...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten über die ver-
schiedenen Produkte        
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Befragung zu Spülmitteln  
 

 

Bitte wählen Sie zunächst eine Spülmittelmarke, die Sie beurteilen möchten. 
 
Ich beurteileSpülmittel der Marke (bitte nur EINE Marke ankreuzen!): 

 Fairy 
 Fit 
 Frosch 

 Palmolive 
 Pril 
 ___________________ 

 
 
Bitte beurteilen Sie die oben gewählte Spülmittelmarke bzw. deren Hersteller. Kreuzen Sie dazu an, 
wie stark Sie der jeweiligen Aussage zustimmen. Benutzen Sie die folgende Einteilung: 
 

Stimme voll und 
ganz zu Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stimme eher 

nicht zu Stimme nicht zu Stimme ganz u. 
gar nicht zu 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Die Produkte der Marke... 1 2 3 4 5 6 7  
...weisen eine hohe Qualität auf     
...sind sehr zufriedenstellend     
...sind gut auf meine Bedürfnisse zugeschnitten     
...enthalten wirksame Inhaltsstoffe     
...sind umweltverträglich     
...sind umfassend gekennzeichnet     
...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhältnis     
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot     
...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft     
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft     

 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Der Hersteller der Marke ist... 1 2 3 4 5 6 7  
...kompetent     
...ehrlich     
...vertrauenswürdig     
...seriös     

 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich... 1 2 3 4 5 6 7  
...beim nächsten Einkauf diese Marke wähle     
...auch in einigen Monaten noch diese Marke kaufe     
...die Marke weiterempfehle     
...Produkte dieser Marke kaufe, auch wenn diese nicht im Sonderangebot 
sind         

...gezielt einen Laden aufsuche, der diese Marke führt     
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Bisher haben Sie EINE Marke bzw. deren Hersteller beurteilt. Im Folgenden bitte ich Sie, Ihre Mei-
nung zu Herstellern und Kunden im Markt für Spülmittel ALLGEMEIN zu äußern.  
Bitte geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie zur Bewertung 
erneut die folgende Einteilung: 
 

Stimme voll und 
ganz zu Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stimme eher 

nicht zu Stimme nicht zu Stimme ganz u. 
gar nicht zu 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

 
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

Die MEISTEN Spülmittelhersteller... 1 2 3 4 5 6 7  
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen     
...bemühen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen         
...reagieren angemessen auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden         
...bemühen sich besonders darum, verärgerte Kunden zufrieden zu stellen         
...interessieren sich für Rückmeldungen der Kunden         
...richten sich nach den Bedürfnissen der Kunden         
...haben einen guten Ruf     
...lassen sich regelmäßig Neuerungen einfallen, die die Qualität der Pro-
dukte verbessern         

...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer Pro-
dukte an         

...nutzen regelmäßig Rückmeldungen von Kunden, um die Entwicklung 
neuer Produkte zu unterstützen         

...gestalten Ihre Produkte stets zeitgemäß         

...greifen Verbrauchertrends schnell auf          
 

 
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

Die MEISTEN Kunden von Spülmittelherstellern... 1 2 3 4 5 6 7  
...zögern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren     
....denken, es ist nötig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden 
eingegangen wird        

 

...teilen den Herstellern unmissverständlich mit, dass sie eine andere Marke 
wählen, wenn auf ihre Bedürfnisse nicht eingegangen wird        

 

...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt     

...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind     

... sehen sich gegenüber den Herstellern in der Position des Stärkeren am 
Markt        

 

...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der 
Wahl einer Marke zu treffen        

 

...beraten sich mit Freunden und Verwandten bezüglich Spülmittelherstel-
lern        

 

...können die angebotenen Marken und Produkte mühelos vergleichen     

...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhältnis zu finden        

 

...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent     

...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte     

...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten über die ver-
schiedenen Produkte        
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Wie beurteilen Sie die Kaufentscheidung, die Sie beim Kauf von Babynahrung treffen? 
 

Es handelt sich um eine sehr 
wichtige Entscheidung        Es handelt sich um eine sehr 

unwichtige Entscheidung 
Die Entscheidung erfordert 
reifliche Überlegung        Die Entscheidung erfordert 

wenig Überlegung 
Es ist riskant, wenn man eine 
falsche Marke wählt        Es ist nicht riskant, wenn man 

eine falsche Marke wählt 
 
 
Wie beurteilen Sie Babynahrung allgemein? 
 

wichtig        unwichtig 
ist von Interesse für mich    ist nicht von Interesse für mich 
relevant        irrelevant 
bedeutet mir viel   bedeutet mir nichts 
vorteilhaft        nicht vorteilhaft 
wertvoll   wertlos 
nützlich        nicht nützlich 
unverzichtbar   verzichtbar 
erforderlich        nicht erforderlich 

 
 
 
 
 
 
Wie beurteilen Sie die Kaufentscheidung, die Sie beim Kauf von Spülmittel treffen? 
 

Es handelt sich um eine sehr 
wichtige Entscheidung        Es handelt sich um eine sehr 

unwichtige Entscheidung 
Die Entscheidung erfordert 
reifliche Überlegung        Die Entscheidung erfordert 

wenig Überlegung 
Es ist riskant, wenn man eine 
falsche Marke wählt        Es ist nicht riskant, wenn man 

eine falsche Marke wählt 
 
 
Wie beurteilen Sie Spülmittel allgemein? 
 

wichtig   unwichtig 
ist von Interesse für mich         ist nicht von Interesse für mich 
relevant   irrelevant 
bedeutet mir viel        bedeutet mir nichts 
vorteilhaft   nicht vorteilhaft 
wertvoll   wertlos 
nützlich        nicht nützlich 
unverzichtbar   verzichtbar 
erforderlich        nicht erforderlich 
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Abschließend möchte ich Sie bitten, noch einige allgemeine Angaben zu Ihrem Kind/Ihren Kindern 
und zu Ihrer Person zu beantworten. 
 
Anzahl Ihrer Kinder  

____________ 

Geschlecht Ihres jüngsten Kindes: 

 weiblich           männlich           Mehrlinge mit den Geschlechtern_________________________________ 

Alter Ihres jüngsten Kindes/Ihrer jüngsten Mehrlinge: 

 bis 3 Monate       4 bis 6 Monate       7 bis 9 Monate       9 bis 12 Monate       13 Monate oder älter 

Ihr Geschlecht: 
 weiblich           männlich 

Ihr Alter: 
 bis 24 Jahre       25 bis 30 Jahre       31 bis 34 Jahre       35 Jahre oder älter 

Ihr höchster Bildungsabschluss: 
 Hauptschulabschluss 
 Mittlere Reife 

 (Fach-)Abitur  
 Hochschulabschluss 

Ihre momentane berufliche Situation:  
 voll berufstätig           teilzeit berufstätig           in Elternzeit / nicht berufstätig 

Ihr Bundesland:   

 Baden-Württemberg  
 Bayern  
 Berlin  
 Brandenburg  
 Bremen  
 Hamburg  
 Hessen  
 Mecklenburg-Vorpommern  

 Niedersachsen  
 Nordrhein-Westfalen  
 Rheinland-Pfalz  
 Saarland  
 Sachsen  
 Sachsen-Anhalt  
 Schleswig-Holstein  
 Thüringen 

 
 
Vielen herzlichen Dank für Ihre Beteiligung! 
 
Wenn Sie noch zusätzliche Bemerkungen machen möchten, so finden Sie hier Gelegenheit dazu: 

 
Raum für zusätzliche Anmerkungen: 
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Bitte äußern Sie Ihre Meinung zu Herstellern und Kunden im Markt für BABYNAHRUNG  
ALLGEMEIN. Geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie  
die folgende Einteilung: 
 

Stimme voll und 
ganz zu Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stimme eher 

nicht zu Stimme nicht zu Stimme ganz u. 
gar nicht zu 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

Ich habe den Eindruck,
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

die MEISTEN Babynahrungshersteller... 1 2 3 4 5 6 7  
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen     
...bemühen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen         
...reagieren auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden in ausgezeichneter 
Weise         

...bemühen sich besonders darum, verärgerte Kunden zufrieden zu stellen         

...interessieren sich für Rückmeldungen von den Kunden         

...richten sich nach den Bedürfnissen der Kunden         

...haben einen guten Ruf     

...lassen sich regelmäßig Neuerungen einfallen, die die Qualität der Pro-
dukte verbessern         

...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer Pro-
dukte an         

...nutzen regelmäßig Rückmeldungen von Kunden, um die Entwicklung 
neuer Produkte zu unterstützen         

...gestalten Ihre Produkte stets zeitgemäß         

...greifen Verbrauchertrends schnell auf          
 

Ich habe den Eindruck,
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

die MEISTEN Kunden von Babynahrungsherstellern... 1 2 3 4 5 6 7  
...zögern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren     
...denken, es ist nötig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden ein-
gegangen wird        

 

...teilen den Herstellern unmissverständlich mit, dass sie eine andere Marke 
wählen, wenn auf ihre Bedürfnisse nicht eingegangen wird        

 

...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt     

...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind     

... sehen sich gegenüber den Herstellern in der Position des Stärkeren am 
Markt        

 

...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der 
Wahl einer Marke zu treffen        

 

...beraten sich mit Freunden und Verwandten über Babynahrungshersteller     

...können die angebotenen Marken und Produkte mühelos vergleichen     

...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhältnis zu finden        

 

...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent     

...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte     

...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten über die ver-
schiedenen Produkte        
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Bitte äußern Sie Ihre Meinung zu Herstellern und Kunden im Markt für Spülmittel  
ALLGEMEIN. Geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie  
die folgende Einteilung: 
 

Stimme voll und 
ganz zu Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stimme eher 

nicht zu Stimme nicht zu Stimme ganz u. 
gar nicht zu 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

Ich habe den Eindruck,
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

die MEISTEN Spülmittelhersteller... 1 2 3 4 5 6 7  
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen     
...bemühen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen         
...reagieren auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden in ausgezeichneter 
Weise         

...bemühen sich besonders darum, verärgerte Kunden zufrieden zu stellen         

...interessieren sich für Rückmeldungen von den Kunden         

...richten sich nach den Bedürfnissen der Kunden         

...haben einen guten Ruf     

...lassen sich regelmäßig Neuerungen einfallen, die die Qualität der Pro-
dukte verbessern         

...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer Pro-
dukte an         

...nutzen regelmäßig Rückmeldungen von Kunden, um die Entwicklung 
neuer Produkte zu unterstützen         

...gestalten Ihre Produkte stets zeitgemäß         

...greifen Verbrauchertrends schnell auf          
 

Ich habe den Eindruck,
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

die MEISTEN Kunden von Spülmittelherstellern... 1 2 3 4 5 6 7  
...zögern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren     
...denken, es ist nötig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden ein-
gegangen wird        

 

...teilen den Herstellern unmissverständlich mit, dass sie eine andere Marke 
wählen, wenn auf ihre Bedürfnisse nicht eingegangen wird        

 

...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt     

...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind     

... sehen sich gegenüber den Herstellern in der Position des Stärkeren am 
Markt        

 

...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der 
Wahl einer Marke zu treffen        

 

...beraten sich mit Freunden und Verwandten über Spülmittelhersteller     

...können die angebotenen Marken und Produkte mühelos vergleichen     

...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhältnis zu finden        

 

...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent     

...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte     

...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten über die ver-
schiedenen Produkte        
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Dortmund, Januar 2006 
 

Wissenschaftliche Befragung 

zu Babynahrung und Spülmitteln 

 
 
Sehr geehrte Damen und Herren, 
 
ich wende mich an Sie, da ich eine Doktorarbeit am Lehrstuhl Marketing der Universität Dortmund schreibe. Im 
Rahmen der Arbeit befasse ich mich mit dem Markt für Babynahrung und Spülmittel. Um möglichst genaue 
Kenntnisse über diese Märkte zu erhalten, bin ich auf Ihre Hilfe angewiesen! Deshalb bitte ich Sie herzlich, mit 
dem Ausfüllen des nachfolgenden Fragebogens meine wissenschaftliche Arbeit zu unterstützen.  
 
Bitte lassen Sie den Fragebogen von der Person in Ihrem Haushalt ausfüllen, die hauptsächlich für den Einkauf 
von Babynahrungsmitteln und Spülmitteln verantwortlich ist. Sollten Sie mehrere Kinder haben, denken Sie bei 
der Beurteilung der Babynahrungsprodukte bitte immer an die Produkte, die Sie für ihr jüngstes Kind verwen-
den.  
 
Das Ausfüllen des Fragebogens wird etwa 10-15 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen, Ihre Antworten stellen 
für mich jedoch einen sehr wichtigen Bestandteil meiner Doktorarbeit dar. 
 
Sie werden im Folgenden nach Ihrer persönlichen Meinung und Einschätzung gefragt. Es gibt daher keine richti-
gen oder falschen Antworten. Alle Antworten werden selbstverständlich streng vertraulich behandelt und ano-
nymisiert ausgewertet. Bitte senden Sie den ausgefüllten Fragebogen im beiliegenden portofreien Antwortum-
schlag innerhalb von zwei Wochen zurück.   
 
Für Rückfragen stehe ich Ihnen gerne per E-Mail oder auch telefonisch zur Verfügung:  
Sandra Teusner, s.teusner@wiso.uni-dortmund.de, Tel.: 02372/860113 
Gegebenenfalls können Sie auch den Betreuer meiner Doktorarbeit, Herrn Professor Dr. Hartmut H. Holzmüller 
unter h.holzmueller@wiso.uni-dortmund.de oder Tel.: 0231/755-3270 erreichen. 
  
 
 
Vielen Dank für Ihre Unterstützung, 
 

 
 
Sandra Teusner  
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Befragung zu Babynahrung  
 

Bitte wählen Sie zunächst die Babynahrungsmarke (EINE Marke), die Sie zur Zeit am häufigsten    
verwenden. 
 
Ich beurteile Babynahrung der Marke (bitte nur EINE Marke ankreuzen!): 

 Alete 
 Alnatura 
 Bebivita 

 Hipp 
 Milupa  
 andere, und zwar:___________________ 

 
 
Bitte beurteilen Sie die oben gewählte Babynahrungsmarke bzw. deren Hersteller. Kreuzen Sie dazu 
an, wie stark Sie der jeweiligen Aussage zustimmen. Benutzen Sie die folgende Einteilung: 
 

Stimme voll  
und ganz zu Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stimme eher 

nicht zu Stimme nicht zu Stimme ganz u. 
gar nicht zu 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Die Produkte der Marke... 1 2 3 4 5 6 7  
...weisen eine hohe Qualität auf     
...sind sehr zufriedenstellend     
...sind gut auf die Bedürfnisse meines Kindes zugeschnitten     
...enthalten hochwertige Zutaten     
...sind sorgfältig kontrolliert     
...sind umfassend gekennzeichnet     
...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhältnis     
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot     
...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft     
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft     

 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Der Hersteller der Marke ist... 1 2 3 4 5 6 7  
...kompetent     
...ehrlich     
...vertrauenswürdig     
...seriös     

 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich... 1 2 3 4 5 6 7  
...beim nächsten Einkauf diese Marke wähle     
...auch in einigen Monaten noch diese Marke kaufe     
...die Marke weiterempfehle     
...Produkte dieser Marke kaufe, auch wenn diese nicht im Sonderangebot 
sind         

...gezielt einen Laden aufsuche, der diese Marke führt     
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Bisher haben Sie EINE Marke bzw. deren Hersteller beurteilt. Im Folgenden bitte ich Sie, Ihre Mei-
nung zu Herstellern und Kunden im Markt für Babynahrung ALLGEMEIN zu äußern.  
Bitte geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie zur Bewertung 
erneut die folgende Einteilung: 
 

Stimme voll  
und ganz zu Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stimme eher 

nicht zu Stimme nicht zu Stimme ganz u. 
gar nicht zu 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

Ich habe den Eindruck,  
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

Die MEISTEN Babynahrungshersteller... 1 2 3 4 5 6 7  
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen     
...bemühen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen         
...reagieren auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden in ausgezeichneter 
Weise         

...bemühen sich besonders darum, verärgerte Kunden zufrieden zu stellen         

...interessieren sich für Rückmeldungen von den Kunden         

...richten sich nach den Bedürfnissen der Kunden         

...haben einen guten Ruf     

...lassen sich regelmäßig Neuerungen einfallen, die die Qualität der  
Produkte verbessern         

...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer  
Produkte an         

...nutzen regelmäßig Rückmeldungen von Kunden, um die Entwicklung 
neuer Produkte zu unterstützen         

...gestalten Ihre Produkte stets zeitgemäß         

...greifen Verbrauchertrends schnell auf          
 

Ich habe den Eindruck,
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

Die MEISTEN Kunden von Babynahrungsherstellern... 1 2 3 4 5 6 7  
...zögern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren     
...denken, es ist nötig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden ein-
gegangen wird        

 

...teilen den Herstellern unmissverständlich mit, dass sie eine andere Marke 
wählen, wenn auf ihre Bedürfnisse nicht eingegangen wird        

 

...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt     

...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind     

... sehen sich gegenüber den Herstellern in der Position des Stärkeren am 
Markt        

 

...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der 
Wahl einer Marke zu treffen        

 

...beraten sich mit Freunden und Verwandten über Babynahrungshersteller     

...können die angebotenen Marken und Produkte mühelos vergleichen     

...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhältnis zu finden        

 

...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent     

...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte     

...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten über die  
verschiedenen Produkte        
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Befragung zu Spülmitteln  
 

Bitte wählen Sie zunächst die Spülmittelmarke, (EINE Marke), die Sie zur Zeit am häufigsten      
verwenden. 
 
Ich beurteileSpülmittel der Marke (bitte nur EINE Marke ankreuzen!): 

 Fairy 
 Fit 
 Frosch 

 Palmolive 
 Pril 
 ___________________ 

 
 
Bitte beurteilen Sie die oben gewählte Spülmittelmarke bzw. deren Hersteller. Kreuzen Sie dazu an, 
wie stark Sie der jeweiligen Aussage zustimmen. Benutzen Sie die folgende Einteilung: 
 

Stimme voll 
und ganz zu Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stimme eher 

nicht zu Stimme nicht zu Stimme ganz u. 
gar nicht zu 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Die Produkte der Marke... 1 2 3 4 5 6 7  
...weisen eine hohe Qualität auf     
...sind sehr zufriedenstellend     
...sind gut auf meine Bedürfnisse zugeschnitten     
...enthalten wirksame Inhaltsstoffe     
...sind umweltverträglich     
...sind umfassend gekennzeichnet     
...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhältnis     
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot     
...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft     
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft     

 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Der Hersteller der Marke ist... 1 2 3 4 5 6 7  
...kompetent     
...ehrlich     
...vertrauenswürdig     
...seriös     

 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich... 1 2 3 4 5 6 7  
...beim nächsten Einkauf diese Marke wähle     
...auch in einigen Monaten noch diese Marke kaufe     
...die Marke weiterempfehle     
...Produkte dieser Marke kaufe, auch wenn diese nicht im Sonderangebot 
sind         

...gezielt einen Laden aufsuche, der diese Marke führt     
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Bisher haben Sie EINE Marke bzw. deren Hersteller beurteilt. Im Folgenden bitte ich Sie, Ihre Mei-
nung zu Herstellern und Kunden im Markt für Spülmittel ALLGEMEIN zu äußern.  
Bitte geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie zur Bewertung 
erneut die folgende Einteilung: 
 

Stimme voll  
und ganz zu Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stimme eher 

nicht zu Stimme nicht zu Stimme ganz u. 
gar nicht zu 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

Ich habe den Eindruck,
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

Die MEISTEN Spülmittelhersteller... 1 2 3 4 5 6 7  
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen     
...bemühen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen         
...reagieren auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden in ausgezeichneter 
Weise         

...bemühen sich besonders darum, verärgerte Kunden zufrieden zu stellen         

...interessieren sich für Rückmeldungen von den Kunden         

...richten sich nach den Bedürfnissen der Kunden         

...haben einen guten Ruf     

...lassen sich regelmäßig Neuerungen einfallen, die die Qualität der  
Produkte verbessern         

...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer  
Produkte an         

...nutzen regelmäßig Rückmeldungen von Kunden, um die Entwicklung 
neuer Produkte zu unterstützen         

...gestalten Ihre Produkte stets zeitgemäß         

...greifen Verbrauchertrends schnell auf          
 

Ich habe den Eindruck,
Stimme voll 
und ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme ganz 
u. gar nicht zu

 

Die MEISTEN Kunden von Spülmittelherstellern... 1 2 3 4 5 6 7  
...zögern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren     
...denken, es ist nötig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden ein-
gegangen wird        

 

...teilen den Herstellern unmissverständlich mit, dass sie eine andere Marke 
wählen, wenn auf ihre Bedürfnisse nicht eingegangen wird        

 

...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt     

...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind     

... sehen sich gegenüber den Herstellern in der Position des Stärkeren am 
Markt        

 

...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der 
Wahl einer Marke zu treffen        

 

...beraten sich mit Freunden und Verwandten über Spülmittelhersteller     

...können die angebotenen Marken und Produkte mühelos vergleichen     

...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhältnis zu finden        

 

...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent     

...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte     

...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten über die  
verschiedenen Produkte        
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Wie beurteilen Sie die Kaufentscheidung, die Sie beim Kauf von BABYNAHRUNG treffen? 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

 1 2 3 4 5 6 7  
Es handelt sich um eine sehr wichtige Entscheidung     
Die Entscheidung erfordert reifliche Überlegung     
Es ist riskant, wenn man eine falsche Marke wählt     

 
Wie beurteilen Sie BABYNAHRUNG allgemein? 
 

 3 2 1 0 -1 -2 -3  
wichtig        unwichtig 
ist von Interesse für mich    ist nicht von Interesse für mich 
relevant        irrelevant 
bedeutet mir viel   bedeutet mir nichts 
vorteilhaft        nicht vorteilhaft 
wertvoll   wertlos 
nützlich        nicht nützlich 
unverzichtbar   verzichtbar 
erforderlich        nicht erforderlich 

 
 
 
Wie beurteilen Sie die Kaufentscheidung, die Sie beim Kauf von SPÜLMITTEL treffen? 

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

 1 2 3 4 5 6 7  
Es handelt sich um eine sehr wichtige Entscheidung     
Die Entscheidung erfordert reifliche Überlegung     
Es ist riskant, wenn man eine falsche Marke wählt     

 
Wie beurteilen Sie SPÜLMITTEL allgemein? 
 

 3 2 1 0 -1 -2 -3  
wichtig        unwichtig 
ist von Interesse für mich    ist nicht von Interesse für mich 
relevant        irrelevant 
bedeutet mir viel   bedeutet mir nichts 
vorteilhaft        nicht vorteilhaft 
wertvoll   wertlos 
nützlich        nicht nützlich 
unverzichtbar   verzichtbar 
erforderlich        nicht erforderlich 

 
 
 
Bitte nehmen Sie auch zu den folgenden Aussagen zum Thema Mathematik Stellung.  

 
Stimme 
voll und 
ganz zu  

Weder 
noch  

Stimme  
ganz u. gar 
nicht zu 

 

 1 2 3 4 5 6 7  
Ich habe Mathematik in der Schule gemocht.     
Mathematik ist für mich unterhaltsam und anregend.     
Ich bin interessiert und gewillt, meine Kenntnisse der Mathematik  
auszubauen.          
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Abschließend möchte ich Sie bitten, noch einige allgemeine Angaben zu Ihrer Person und Ihrem 
Kind/Ihren Kindern zu beantworten. 
 
Anzahl Ihrer Kinder: _________ 
Geschlecht Ihres jüngsten Kindes:  

  weiblich  männlich  Mehrlinge mit den Geschlechtern____________ 

Alter Ihres jüngsten Kindes/Ihrer jüngsten Mehrlinge:  

  bis 3 Monate  4 bis 6 Monate  7 bis 9 Monate  10 bis 12 Monate  13 Monate oder älter 

Ihr Geschlecht:  

  weiblich  männlich  

Ihr Alter:  

  bis 25 Jahre  26 bis 30 Jahre  31 bis 35 Jahre  36 bis 40 Jahre  41 Jahre oder älter

Ihr höchster Bildungsabschluss: 

 
 

 Hauptschulabschluss 
 Mittlere Reife 

 (Fach-)Abitur  
 Hochschulabschluss 

Ihre momentane berufliche Situation:  

  voll berufstätig  teilzeit berufstätig  in Elternzeit / nicht berufstätig 

Ihr Familienstand:  

  ledig  verheiratet  geschieden  verwitwet 

Ihre familiäre Situation :   

  mit Partner lebend  alleinerziehend

Ihr monatliches Haushaltsnettoeinkommen: 
  bis zu € 1.000 

 € 1.001 bis € 2.000 
 € 2.001 bis € 3.000 
 € 3.001 bis € 4.000 

 € 4.001 bis € 5.000 
 € 5.001 bis € 6.000 
 € 6.001 bis € 7.000 
 Mehr als € 7.000 

Ihr Bundesland:  
 

  Baden-Württemberg  
 Bayern  
 Berlin  
 Brandenburg  
 Bremen  
 Hamburg  
 Hessen  
 Mecklenburg-Vorpommern  

 Niedersachsen  
 Nordrhein-Westfalen  
 Rheinland-Pfalz  
 Saarland  
 Sachsen  
 Sachsen-Anhalt  
 Schleswig-Holstein  
 Thüringen 

 

Vielen herzlichen Dank für Ihre Beteiligung! 
 
Wenn Sie noch zusätzliche Bemerkungen machen möchten, so finden Sie hier Gelegenheit dazu: 
 

Raum für zusätzliche Anmerkungen: 

 

 

 

 

Bitte senden Sie den ausgefüllten Fragebogen umgehend zurück an: 
Sandra Teusner, Umfrage Konsumgüter, Universität Dortmund, Postfach 500532, 44205 Dortmund. 
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