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Glossar

Fast Moving Consumer Goods (FMCG)

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

Involvement
Grad der personlichen Betroffenheit von einem Thema (Diller, 2001, S. 713). (Defini-

tion in der Theorie des Kauferverhaltens)

Kundenzufriedenheit (Satisfaction)

»~Ergebnis eines psychischen Vergleichsprozesses zwischen der wahrgenommenen
Produktrealitdt und den Erwartungen an dieses Produkt (Scharnbacher/Kiefer, 1996,
S. 7).

Loyalitiit (Loyalty)

Absicht, Handlungen durchzufiihren, welche die Motivation signalisieren, eine Ge-
schiftsbeziehung zu einem Geschéftspartner 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 Geschiftspartner zu verlassen (Sirdeshmukh et al., 2002,
S. 17; Moorman et al., 1992, S. 315).

Wertschiitzung (Value)
Der vom Kunden subjektiv wahrgenommene Wert eines Produktes bzw. einer Bezie-
hung zum Geschiftspartner. 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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Anhang 2: Ubersicht der verwendeten Giitekriterien

Ubersicht der verwendeten Giitekriterien

Gitekriterium Empfohlener Wert | Quelle

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

Korrigierte

Ttem-Skala-Korrelation >0,5 Bearden et al., 1989, S. 475

Erklérte Varianz

(explorative Faktoren- >50% Hogreve, 2007, S. 166

analyse)

Faktorladungen der > 04 Hogreve, 2007, S. 166

Indikatoren

Indikatorreliabilitat R Homburg/Giering, 1996, S. 13

Faktorreliabilitét >0, Homburg/Giering, 1996, S. 13

Durchschnittlich erfasste .

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

ZZ

E <3 Homburg/Giering, 1996, S. 13

GF1 R Homburg/Giering, 1996, S. 13

AGFI >0, 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

Diskriminanzvaliditt: DEV () > quadrierte

Fornell/Larcker-Kriterium

Korrelationen (; &),
fiir alle i #j

Homburg/Giering, 1996, S. 13
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Allgemeine Fragen

Wenn Sie an Baby und Erndhrung denken, welche Marken/Namen fallen Thnen

spontan ein?

Von wem haben Sie Babyerndhrung gelernt (Erndhrung und Herstellerempfeh-

lung)?

Welche Babynahrung wird gekauft?
Warum / Warum keine andere = Vorziige
Einstellung zu Herstellern

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

Markt? Welches?

(Hipp biirgt mit Namen > wertet es das Produkt auf?)

Fragen zur Herstellerseite

Ruf der Babynahrungsbranche

Personliche 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 verandert? Wie?

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

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

16sen?

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

den zu stellen?

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

winnen? Wie?

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

denservice zu verbessern? Woran machen Sie diese Einschétzung genau fest?
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Fragen zur Kundenseite
Sehen Sie eine Kundenmacht auf dem Babynahrungsmarkt? Wenn ja, wie sieht sie
aus? (Wiinsche?)
Manch einer behauptet, Miitter hétten oft keine andere Wahl, als nicht zufrieden-

stellende Geschéftspraktiken von Babynahrungsherstellern zu akzeptieren. Wie Se-

hen Sie das?

Wiirden Sie sagen, die meisten Miitter zgern, sich ggf. beim Hersteller zu be-

schweren?

Wiirden Sie sagen, die meisten Miitter 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 Miitter konnen die angebotenen Produkte der verschiede-

nen Anbieter mithelos vergleichen?

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

die Produkte und Hersteller, bevor sie eine Produktentscheidung treffen?

Denken Sie, dass es fiir Miitter schwierig ist, den Anbieter bzw. die Produkte mit
dem besten Preis-Leistungs-Verhéltnis zu finden? Anhand welcher Kriterien be-

werten Sie die Leistung der Produkte?

Abschliefende 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 Miittern spontan einfallen, wenn sie an Baby und
Erndhrung denken, gaben die Miittern diverse Markennamen als Antwort an. Genannt
wurden praktisch alle géngigen Marken, ndmlich: 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 Miitter die jeweilige Marke genannt haben.

Informationssuche

Unter dem Punkt ,,Informationssuche® wurden alle Informationen zusammengefasst,
die Aufschluss dariiber geben, wie sich die Miitter {iber die Erndhrung von Kleinkin-

dern informiert haben. Die Wege der Informationssuche waren vielfaltig.

Eine Mutter gab zum Beispiel an, viele Biicher gelesen zu haben, aber auch mit Freun-

den und anderen Miittern gesprochen zu haben.

Eine andere Mutter sagte, sie habe sich an ,,Bio-Organisationen® gewandt und sich
beim Forschungsinstitut fiir Kindererndhrung in Dortmund informiert. Sie habe sich
nicht auf Freunde verlassen, da diese auch keine Ahnung hétten, weil das Wissen iiber
Erndhrung immer weiter fortschreitet. Das Institut fiir Kindererndhrung wurde auch

von anderen Miittern als wichtige Informationsquelle erwahnt.

Eine weitere Mutter gab an, Informationen bekdme 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 natiirlich sehr empfindlich, denn man mdchte seinem Kind ja
das Beste geben und versucht sich irgendwie zu informieren, hofft dann, dass diese
Informationen, die man bekommt, natiirlich auch richtig sind, und bemiiht sich dann;
ist natiirlich schon sehr sensibel das Thema.“ Sie gab ferner an, Okotest und #hnliche
Zeitschriften zu lesen und zu schauen, wie weit verbreitet und bekannt bestimmte Pro-

dukte sind. Ansonsten wiirde 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 d&ndern* und man frither ,,vieles ganz anders

gemacht* hat.

Eine andere Befragte sagte, sie sei im Krankenhaus und im Stillcafe gut vorbereitet
worden und habe zudem Broschiiren 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 beschéftigen,
ob es besser ist, selbst zu kochen oder fertige Produkte zu erwerben. Zu diesem Thema

existieren durchaus kontroverse Ansichten.

Eine Mutter hat hauptséchlich selbst gekocht und das Selbstgekochte dann eingefro-
ren. Gldschen hat sie nur fiir unterwegs mitgenommen. Sie denkt, es sei am besten,

wenn man selbst kocht, weil das gesiinder sei.

Ganz dhnlich verhilt sich eine weitere Mutter, die nicht mehr Fertignahrung fiittert als
ihrer Meinung nach unbedingt ndtig ist. Sie flittert 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 ausschliefSlich selbst gekocht. Sie ver-
wendet prinzipiell keine Fertignahrung, da diese konserviert sei, nur ,,Mist* enthalte

(Fillstofte), weil sie zu teuer sei und mit den Glaschen ,,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 Glidschen
gekauft hat, je nachdem, was das Kind lieber essen mochte. Sie meint aber, einen
Trend feststellen zu kénnen: ,,Der Trend geht ja immer mehr zum selber kochen und
nicht so auf diese Fertigprodukte.“ Ihre Einschitzung bezieht sich jedoch nicht nur auf
den Bereich Babynahrung, sondern auf Erndhrung allgemein. Auch das Vorhandensein
von Kontrollen spielt eine wichtige Rolle bei der Entscheidung fiir 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 natiirlich immer wieder gesagt, dadurch, dass
die dann so strenge Vorschriften haben, dass da nicht mehr viele Nahrstoffe 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 wiirde auf-
grund des Vorhandenseins von Kontrollen auch nie bei einem Baby selbst kochen. Sie
nimmt an, dass die Gldschen noch stirker iiberpriift werden als andere Produkte, auch

als Bioprodukte, die sie zum selbst kochen kaufen miisste.

Unsicher duBerte sich eine Mutter, die teilweise selbst kocht. Sie kocht eigentlich lie-
ber selbst, hat jedoch Zweifel, ob Fertignahrung in Glaschen nicht vielleicht doch stér-
ker kontrolliert sei und ob sie dem, was der Bauer auf dem Markt (bei dem sie ein-

kauft) sagt, vertrauen kann.

Alete-Kritik

Waihrend der Interviews duflerten sich einige Miitter negativ gegeniiber Alete bzw. all-
gemein gegen Produkte der Firma Nestlé. Diese Ansichten wurden als ,,Alete-Kritik*
codiert. Einige Miitter kaufen keine Produkte von Alete oder allgemein von Nestlé, da
sie die Geschiftspraktiken des Unternehmens nicht gutheilen. Auf diese Art versu-
chen sie Boykott auszuiiben, sie mochten diesen Konzern nicht unterstiitzen. Aufmerk-
sam auf die Geschéftspraktiken des Konzerns Nestlé wurden die Frauen auf verschie-
dene Art, teilweise durch das Stillcafe, in dem ein Teil der Befragung durchgefiihrt
wurde, teils aber auch {iber andere Kanile. Nicht positiv empfanden die Miitter Kam-
pagnen in ,,armen Landern® bzw. in Afrika, in denen versucht wurde, ,,den Frauen das
Stillen aus[zu]reden®. (weiterfilhrende Hintergrundinformation z. B. in Rauss, 1999,
S. 198-199)

Inhaltsstoffe

Die Inhaltsstoffe waren fiir alle Miitter ein wichtiger Punkt beim Thema Babyernéh-

rung. Sie wurden von allen Miittern angesprochen, teilweise sogar mehrmals.

Wegen der Inhaltsstoffe hat eine Mutter oft Produkte aus dem Bioladen gekauft, weil
sie wusste, dass diese ein bisschen mehr Korner und Vollkorn enthalten. Dafiir 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 fiittert keine gekaufte Babynahrung. Sie bewertet diese Produkte
negativ, da sie konserviert seien, zu wenig Vitamine und zu viele Fiillstoffe enthielten.
Ferner vermutet sie, dass mit Glaschen den Kindern ein Zuckerbediirfnis anerzogen

wird und viele Produkte unnétigerweise Salz enthalten.

Eine weitere Befragte meinte, sie glaube, dass ,.es irgendwie das Gleiche ist*, dass
Gléschen 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 Glédschen achtete auch eine weitere
Mutter. Sie kauft ,,nicht so wild zusammengesetzte Sachen®, versucht dann zum Bei-
spiel ,,nur Kartoffeln mit einem Gemiise” zu kaufen. Ihr ist aufgefallen, dass einige
Produkte Salz und Krauter enthalten, diese Zuséitze hilt sie nicht fiir n6tig und hat des-
halb diese Produkte umgangen. Sie meint, dass Kinder ,,schon irgendwie in eine be-
stimmte Richtung gedringt werden, dass auf einmal in der Folgemilch 3 schon immer
Zusitze 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 wihlen, dass man da nicht so viel ausweichen kann.*

Sehr dhnlich verhielt sich auch eine weitere Mutter. Sie kauft Produkte von Alnatura,
denn sie meint ,,Alnatura ist mit die einzige Firma, die nicht siift.“ Auch ihr ist es
wichtig, dass ,,die Sachen ungezuckert sind, keine, also moglichst wenig Zusétze drin
sind, hauptsdchlich, wenn es um Fleisch geht, nur eine Fleischsorte drin ist, und so
einfach wie moglich.” Sie vermutet, die Babynahrungsprodukte seien deshalb gesiif3t,
weil Erwachsene auch lieber gesiiite Produkte essen. Die Miitter fiittern dann ihren
Kindern das Produkt, was ihnen selbst gut schmeckt. Ist das Kind einmal an gesiifite
Produkte gewohnt, so ist es schwer, ihm spéter ungesiifite 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 Milcheiweill und betrachtet die Etiketten des-
halb besonders ausfiihrlich. Auch wenn andere Produkte ein wenig giinstiger sind,
zieht sie Produkte ohne Gewiirze und mit wenig Zucker vor. Sie vergleicht die Inhalts-
stoffe, ,,obwohl ja eigentlich gesetzlich vorgeschrieben ist, dass iiberall das Gleiche

drin sein sollte®.
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Anhand der Inhaltsstoffe fdllte auch die néchste befragte Mutter ihre Produktentschei-
dung. Da ihr Kind eine Laktose-Intoleranz hat, hat sie sich fiir den Anbieter entschie-
den, in dessen Produkten die Milcheiweif3e am weitesten aufgespaltet sind. Ferner ach-
tet sie darauf, dass die von ihr gewihlten Produkte keinen Kristallzucker enthalten.
Spezielle Produkte kann sie aus diesem Grund nur von vergleichsweise teuren Anbie-

tern kaufen.

Ahnliche Priorititen 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 fiir mein Kind, und alles Andere ist mir mehr oder minder egal. Oder eben
auch, dass es liberschaubare Zusammensetzungen sind.* Ferner ist ihr wichtig, dass die
Nahrung reich an Ballaststoffen ist und Vitamine enthélt. Thr ist aufgefallen, dass
Breie, die in Apotheken erhiltlich sind, sehr viel weniger Zucker enthalten als Breie
aus anderen Bezugsquellen. AuBBerdem bemerkte sie, dass die Deklaration der Produk-
te teils irrefithrend 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 grundsitzlich nicht genommen.*

Zusammenfassend lésst sich also sagen, dass die Inhaltsstoffe eine sehr wichtige Rolle

bei der Kaufentscheidung spielen.

Kontrollen

Unter dem Oberbegriff , Kontrollen” wurden simtliche AuBerungen codiert, die sich
auf Kontrollen von Babynahrungsprodukten beziehen. Kontrollergebnisse geben Miit-
tern bei der Produktwahl eine Orientierungshilfe, so zum Beispiel die Ergebnisse der
Zeitschrift Okotest. Kontrollen werden positiv beurteilt, ,,denn wenn irgendwas ist,
dann kommt das sofort raus“. Die Kontrollen stellen einen Vorteil fiir industriell her-
gestellte Babynahrung im Vergleich zu selbst gekochter Nahrung dar, da einige der
Miitter annehmen, dass diese Produkte besser kontrolliert sind (in Bezug auf vorhan-
dene Schadstoffe) als Lebensmittel, die sie zum Kochen von Babynahrung kaufen
miissten. Aufgrund gesetzlicher Auflagen (,,bei den Zusétzen 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 Miitter davon
aus, dass streng kontrolliert wird (,,ich denk mal es heift immer, sie werden sehr streng
kontrolliert, weil’s die Auflagen halt gibt”). Aus diesem Grund wiirden einige der be-

fragten Miitter auch fiir 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 fiir selbst zubereitete Babynahrung). Dass Skandale und Fehler vorkom-
men konnen, ist aber zumindest einer der befragten Miitter bewusst. ,,Da sind halt
iiberall nur Menschen am Werk.” Eine gewisse Skepsis gegeniiber Babynahrung bleibt
einer anderen Mutter, da sie das Gefiihl hat, dass auf jedem Produkt steht, dass es aus
biologischen Anbau sei, sie dies aber bezweifelt. Manche Mutter vertraut deshalb auf

zusitzliche Kontrollen und bevorzugt zum Beispiel Produkte mit Okosiegel.

Vertrauen

Unter dem Oberbegriff ,,Vertrauen* wurden alle Aussagen zum Vertrauen, wie aber
auch zum Misstrauen in Babynahrungsprodukte codiert. Grundsatzlich lieBen sich bei-
de Tendenzen ausmachen. Es gab unter den Befragten Miitter, welche den Produkten
der Babynahrungsindustrie (teilweise blind) vertrauen, andere Miitter hingegen legten
grof3es Misstrauen an den Tag. Eine Mutter schitzt das Verhéltnis von Miittern, die in

Babynahrung vertrauen, zu Miittern, die misstrauen, ,,so 50-50 ein‘.

Das geduflerte Vertrauen beruht zum Grofteil 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 kdnnen sich nicht erlauben,

Pfusch zu machen, also von daher denke ich mal, werden die schon serids arbeiten.*

Die Werbung der Firma Hipp war den meisten Miittern ein Begriff. Dass das Auftreten
von Herrn Dr. Hipp von Seriositét zeugt und somit das Vertrauen in die Marke stérkt,
belegt die folgende Aussage eine Mutter: ,,Bei Hipp [...] ist ein alter Mann. Der ist re-
lativ serids. [...] 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 Miittern

wirkt und sie Herrn Dr. Hipp Glauben schenken.

Weitere Vertrauensbildner sind Werbung (,,mit Werbung oder so, das ist ja auch so mit
Vertrauen®), (Giite-)Siegel und Produkte, die in Bioldden angeboten werden (,,aber
daher kaufe ich auch eher aus dem Bioladen, da habe ich mehr Vertrauen®). Eine ge-
wisse Skepsis gegeniiber den angebotenen Produkten bleibt aber teilweise auch bei
Babynahrung aus biologischem Anbau: ,,Also gut, dann ist natiirlich die Frage, wie
weit kann die Babynahrung garantieren, dass es biologischer Anbau ist, also ich denke

mal, gut, das ist fiirs Gewissen immer schon und dann denkt man, ich tu das Beste fiir
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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.“ Dariiber hinaus gibt es aber auch Miitter, die ein allgemeines
Misstrauen gegeniiber Babynahrung und deren Herstellern hegen. Dies manifestierte
sich zum Beispiel in AuBerungen 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 flihrt dann zu Handlungen wie zum
Beispiel dem volligen 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 fachere, 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 Miitter an, dass die Konkurrenz sehr grof3 ist. Wenn
man einem Anbieter ausweichen mochte, weil man zum Beispiel keine Produkte von
Alete erwerben mochte, so ist dies meist kein Problem: ,,Ich weil3 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 grole Anbieter, in der Hinsicht, die sich das aufteilen und

auch fiir verschiedene Produktreihen aufteilen.*

Zeitnot

Das Problem, in Zeitnot zu sein, wurde von mehreren Miittern angesprochen. Es lief3

sich dabei die folgende Tendenz ausmachen:

Dadurch, dass bei einigen Miittern 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 Gléaschen gegriffen als sel-
ber zu kochen®) als auch im speziellen Fall, in dem eine Mutter {iber 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 fiir, ich bin voll berufsté-
tig und ich kann mich da gar nicht so mit beschéftigen. Also fiir mich ist alles gut, was
schnell und praktisch irgendwie geht.“ Je weniger Zeit eine Mutter hat, desto eher wird

sie vermutlich zu Fertignahrung greifen.

Qualitiit

Einige der Miitter sprachen die Qualitidt von Babynahrung an. Zum Grofteil war fiir
sie hohe Qualitdt gleichbedeutend mit hochwertigen Inhaltsstoffen. Deshalb sei an die-

ser Stelle auch auf den Oberbegriff ,,Inhaltsstoffe” verwiesen.

Gute Qualitét wird von einer Befragten eher bei teuren Produkten vermutet. Sie kauft
deshalb ungern preislich giinstige Produkte, ,,weil ich irgendwie gedacht habe nein,
das ist mir zu billig, wie ist die Qualitit 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 Miitter 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 Miitter erhal-
ten haben.

Reaktion auf Probleme (wie reagiert der Hersteller)

Der Oberbegriff ,,Reaktion auf Probleme* fasst die Vermutungen von Miittern 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 Miitter mit Problemen
selbst an einen Hersteller gewendet hat (vgl. ,,Firmenkontakt®), handelt es sich hierbei
um Vermutungen durch die befragten Miitter. Die Gruppe der Befragten erwies sich

bei dieser Frage als gespalten.
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Ein Teil der Miitter hofft bzw. glaubt, dass die Hersteller von Babynahrung auf Prob-
leme von Miittern eingehen wiirden, sofern man sich an sie wendet. Die Ausloser, wa-
rum sie dies annehmen, sind unterschiedlicher Natur. Sie reichen von ,,die miissen ja
besorgt sein, damit die Geld reinkriegen® tiber ,,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 konnt mir schon vorstellen, dass die da ganz offen fiir 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 Miitter 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 Gefiihl auf, ,,dass die manchmal ver-
suchen, die Kunden in eine bestimmte Richtung zu drdngen®. Diese Tatsache spricht in
thren Augen fiir eine Herstellermacht. Fiir eine starke Machtposition der Hersteller
spricht fiir 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 Miitter hingegen sehen eine Kundenmacht. Macht gegeniiber Herstellern kon-
nen Miitter am besten iiber Boykott ausiiben. ,,Die kdnnen 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 Einbuflen des Unternehmens war und man auf diesem Weg ver-
sucht hat, das Vertrauen in den Konzern wieder zu starken. Die Macht der Kunden

konnte jedoch noch groBer 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 wére.*

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 liber die Nachfrage. Wenn ein
Produkt schlecht ist, dann wirkt sich das natiirlich aus auf den Hersteller und dariiber
beeinflusst es natiirlich auch dessen Aktionen wiederum. Also grundsétzlich denke ich
mal ist der Hersteller natiirlich derjenige, der insofern Macht hat, als dass er durch
Werbung oder was auch immer sich ins Gedéachtnis ruft, aber die Entscheidung trifft ja
jeder fiir sich.

Beschwerdeverhalten (was unternimmt der Kunde)

Das Beschwerdeverhalten driickt aus, wie Miitter 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 fiir so was, wie viel Ehrgeiz stecke ich da rein.” Diese
Mutter wiirde einen Unzufriedenheit auslosenden Umstand nicht hinnehmen. Anhand
der gefiihrten Interviews lésst 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 konnen immer Fehler gemacht werden®. Sollte sie noch ein-
mal unzufrieden sein, gab sie an, sich vermutlich nicht zu beschweren: ,,Ich glaub ich
wiirde es eher nicht machen und dann, sagen ,ja gut‘.“ Ganz dhnlich reagieren auch die
meisten anderen Miitter. Oft fehlt ihnen einfach die Zeit, sich zu beschweren. ,,Ich hét-
te wohl einmal Lust gehabt, mich zu beschweren. Aber das hab ich dann nicht ge-
macht. [...] Hab ich keine Zeit fiir.*“ Viele Miitter z6gern eher, sich zu beschweren. Sie
brauchen die Produkte oft nur eine kurze Zeitspanne, so dass es fiir sie ggf. einfacher
ist, selbst zu kochen, wenn es einmal zu Problemen kommen sollte. Einige Miitter 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 dariiber regelt, dass man einfach was andres kauft, wenn man nicht zufrieden
ist”) oder organisierte Beschwerden vieler Miitter (,,Wenn es eine Gewerkschaft fiir

Miitter gébe, dann wiirde das anders ausschauen, denk ich).
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Produktwahl

Der Oberbegriff ,,Produktwahl® fasst Aussagen zusammen, die Beweggriinde be-

schreiben, aufgrund derer die befragten Miitter ein bestimmtes Produkt gewdhlt haben.

Eine Grund, sich fiir bestimmte Produkte zu entschieden, ist die Zusammensetzung der
Nahrungsmittel bzw. deren Inhaltsstoffe (vgl. auch ,Inhaltsstoffe*). Miitter suchen
zum Beispiel Produkte mit Kérnern, ohne Fleisch, ohne Mehl oder ohne Gluten. Ein
anderer Beweggrund, sich fiir eine spezielle Nahrung zu entscheiden, sind Giitesiegel,
welche zum Beispiel Bioprodukte auszeichnen. Auch die Qualitdt von Produkten ist
ausschlaggebend fiir die Kaufentscheidung. Teilweise greifen Miitter eher zu teureren
Produkten, da sie bei ihnen eine hohere Qualitit vermuten (vgl. auch ,,Qualitit™). An-
dere Miitter hingegen wihlen aus 6konomischen Gesichtspunkten bevorzugt giinstige
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 Miitter auch die Produkte weiter, die ihnen anfénglich
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 stindig klumpt, dann kaufe ich die nicht mehr,
wenn ich merke, dass ich Arbeit hab, die richtig aufzulésen, dann kaufe ich das nicht
mehr.“

Obwohl eine Mutter annimmt, dass sich manche Miitter um die Wahl von Babynah-
rungsprodukten ,,nicht all zu viele Gedanken [...] machen®, stellt die Produktwahl doch
insgesamt fiir die meisten Miitter eine sehr schwere Entscheidung dar. Die folgenden
Aussagen mogen dies verdeutlichen: ,,Ja, das ist der Wahnsinn., ,,[...] weil ich vollig
tiberfordert 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 iiber Hersteller

Unter dem Oberbegriff ,,Informationen {iber Hersteller* wurden Informationen codiert,
die Aufschluss dariiber geben, ob Miitter Informationen iiber verschiedene Hersteller
von Babynahrungsprodukten einholen. Bei dieser Frage liel3 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 Miitter gab keine an, spezielle Informationen

eingeholt zu haben.

Preis-Leistungs-Verhiiltnis

Unter ,,Preis-Leistungs-Verhiltnis“ wurden alle Informationen zum Preis der Baby-
nahrung, deren ,,Leistung” bzw. dem Zusammenspiel der beiden Faktoren subsumiert.
Haufig ging es dabei um die Frage, ob ein teureres Produkt auch mehr wert ist. Die
Frage, die sich die meisten Miitter stellen, lautet: ,,Welches Produkt bietet mir am

meisten fiir 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 Miittern unterschiedlich festgelegt (vgl. ,,In-
haltsstoffe* und ,,Qualitét™). Oft dient die Zutatenliste oder ein Giitesiegel als Anhalts-
punkt fiir die ,,Leistung® einer Babynahrung. ,,Da kommt es eben auf die Zusammen-
setzung an, aber da habe ich fiir mich personlich rausgefunden, dass die Breie, die man
iiber 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 iiberzeugt, ist sie meist auch gewillt, mehr fiir
ein solches Produkt auszugeben. Einige Miitter machen die Leistung eines Produktes
jedoch direkt am Preis fest. Das teuerste Produkt verspricht in ihren Augen die grofite
Leistung, sie wihlen hochpreisige Produkte. Vollig gegensitzlich verhalten sich ande-
re Miitter, die davon ausgehen, dass die Leistung bzw. die Zusammensetzung dhnli-
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 giinstigste Produkt das beste Preis-Leistungs-Verhiltnis,
sie kaufen also bevorzugt giinstige Babynahrungsmittel oder Produkte, die im Angebot
sind. Teurer sind die hochpreisigen Produkte in den Augen einer Mutter nicht auf-

grund hoherwertiger Inhaltsstoffe, sondern ,,weil die das Geld fiir Werbung brauchen®.

Ein Preis-Leistungs-Vergleich ist jedoch nicht immer mdglich: ,,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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zurilickgreifen, 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 Mentalitit.“

Skandal

Der Oberbegriff ,,Skandal® fasst alle Aussagen zusammen, die sich mit Babynahrungs-
mittelskandalen befassen. Der Humana Skandal (2003) wurde von der Interviewerin
erwihnt. Durch die Miitter wurden aber auch der Hipp Skandal (2001) und die Ge-
schiftspraktiken von Alete in Afrika angesprochen, die manchen Miittern ebenfalls
skandalds erscheinen. ,,Da machen die bestimmt viel Geld, aber die Leistung, oder was
die dann da unten kriegen dafiir, das ist gar nix, irgendwie, die tduschen da die Eltern
oder die Leute so.“ ,,Man hat in der dritten Welt farbige Kinder mit Fertignahrung er-
nihrt, die sind gestorben. Selbst die Muttermilch der ausgemergelten Farbigen hat aus-
gereicht, diese Kinder in diesen Breitengraden zu erndhren, und aufgrund dieser che-
mischen Milch halt sind die eingegangen. Das waren so Feldstudien, finde ich skanda-
16s.“ Eine gewisse Angst besteht also bei den meisten Miittern (,,ich hatte immer
Angst, es gibt ja immer mal Skandale, auch bei den Bioprodukten). Als Reaktion auf
die verschiedenen Skandale haben viele Miitter versucht, das Risiko, von einem Skan-
dal betroffen zu sein, zu reduzieren. Diese Miitter haben dann versucht, die Produkte
von verschiedenen Anbietern im Wechsel zu fiittern (,,ich habe versucht, das ein biss-
chen zu fachern®). Teilweise hat ein Skandal Miitter ,,darin bestirkt, 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 fiir das betroffene Unternehmen einen ernst zu nehmenden
Image-Schaden. Auch Jahre zuriickliegende Skandale koénnen das Verhalten von Miit-
tern heute nachdriicklich beeinflussen (,,Da gab’s ja auch vor zig Jahren den Hipp

Skandal, also, ich trau denen auch nicht so ganz iiber 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,



228 Anhang 4: Auswertung qualitative Interviews — weitere Oberbegriffe

[...] dass das Vertrauen bloB3 nicht verloren geht, weil ich denke schon, dass die Einbu-
Ben hatten, deswegen, denk ich schon, wenn da irgendwas rauskommen wiirde, was

nicht so richtig ist, dass das schon ein Problem darstellen wiirde, klar.

Ein solcher Skandal ist also fiir das betroffene Unternehmen sehr negativ, da sich Miit-
ter in Kaufzuriickhaltung iiben kdnnten. Allerdings, so bemerkte eine Mutter, ,,in dem
Moment, wo es auch in die Presse kommt, ist es auch schon zu spét. Weil in dem Mo-

ment, wo es in der Presse ist, 4ndern 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 Miitter 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 fiir die beworbenen
Produkte steht.

,»Ich meine, wenn man sich die Werbung anschaut, das wird ja immer mit Prominenten
gemacht, alles griin, Friede, Freude, Eierkuchen, die Sonne scheint, oh und lecker
Glaschen, also, die versuchen doch schon, das Naturbewusste in Frauen anzusprechen.
Ja, und ich glaube auch vieles lduft in der ersten Zeit {iber diese Werbegeschenke.*
Diese Werbegeschenke, wie zum Beispiel Miitterratgeber, werden hauptsichlich posi-
tiv beurteilt (,,war viel Werbung, aber auch viele niitzliche Tipps dabei*). Gerade Pro-
duktproben und niitzliche Prisente sind bei den meisten Miittern beliebt: ,,Ich wiisste
nichts Vergleichbares an Werbung, wo man in so einen Bereich kommt, dass man da
auch personlich wirklich angeschrieben wird. Oder dass sie einem Produkte auch im-
mer wieder zur Verfiigung 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 Loffel da in Gebrauch. Das ist

dann schon was, was so im Hinterkopf bleibt.

Doch wihrend eine Marke durch diese Strategie bei einigen Miittern ,,im Hinterkopf
bleibt®, lassen sich andere Miitter weniger von diesen Marketingmafnahmen beein-
flussen. Sie kaufen trotz Werbemalinahmen Produkte, die nicht beworben werden: ,.Ja,
also gut, Werbung muss gemacht werden, damit sich’s bei den Leuten im Gedéachtnis
einprigt. Das ist jetzt fiir 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 Miitter vom Stillen wegfiihrt. In
Zeitschriften fiel ihr auf, dass die Werbung dort den Eindruck vermittelt, es sei vor-
teilhaft, mit dem Stillen aufzuhéren. ,,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 frith schon angeboten wird, dass man also rela-

tiv schnell dann in Versuchung gerit, mit dem Stillen aufzuhoren.*

Zusammenfassung der weiteren Oberbegriffe

Im Rahmen der durchgefiihrten Interviews wurden von den befragten Miittern prak-
tisch alle géngigen Marken von Babynahrung genannt. Am Haufigsten wurde Hipp
erwihnt (von 7 der 8 Miitter), gefolgt von Alete (5 Nennungen) und Alnatura (4 Nen-
nungen). Milupa, Milasan und Bebivita wurden von 3 Miittern genannt, Prenatal und

Beba von jeweils einer Mutter.

Informationen iiber die Erndhrung von Sduglingen und Kleinkinderndhrung haben die
Miitter auf verschiedenen Wegen eingeholt. Informationsquellen waren Biicher, Insti-

tute, Zeitschriften, Freunde, andere Miitter sowie Arzte und Hebammen.

Recht kontroverse Ansichten vertraten die Befragten beziiglich des Diskussionspunk-
tes, ob selbst kochen oder Fertignahrung verwenden die bessere Alternative sei.
Wihrend zwei Miitter selbst gekochtes Essen bevorzugen, hilt eine andere Fertigpro-
dukte fiir besser kontrolliert und gibt diesen den Vorrang. Der Grofiteil der befragten
Miitter fiittert sowohl Fertignahrung als auch selbst gekochtes Essen.
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Speziell in Bezug auf die Marke Alete fielen einige negative Aussagen. Einige Miitter
boykottieren Alete-Produkte oder gar sdmtliche Produkte des Herstellers Nestlé, da sie

mit dessen Geschiftspraktiken nicht einverstanden sind.

AuBerordentlich bedeutend sind fiir die Miitter die Inhaltsstoffe der Babynahrungs-
produkte. Besonders wichtig ist den Miittern, dass keine Schadstoffe enthalten sind.
Auch Gluten, Milcheiweill, Gewiirze, Zucker und Salz sollten die Produkte moglichst
nicht enthalten. Oft bevorzugen Miitter auch einfache Zusammensetzungen, also zum
Beispiel Glédschen, die nur ein oder zwei Hauptbestandteile (z. B. Mohre und Kartof-
fel) enthalten.

Kontrollen geben den Miittern ein gewisses Vertrauen in industriell gefertigte Baby-
nahrung. Ein Teil der Miitter vertraut gesetzlichen Kontrollen, doch auch zusitzliche
Kontrollsiegel wie zum Beispiel ein Okosiegel oder ein gutes Abschneiden bei Tests
von Zeitschriften wie zum Beispiel Okotest wirken sich positiv auf die Einstellung

zum Produkt aus.

Das Vertrauen in Babynahrungsprodukte wird iiber verschiedene Faktoren beein-
flusst. Kontrollen und gesetzliche Standards sind starke Vertrauensbildner. Zusétzlich
konnen sich auch Giitesiegel und Werbekampagnen positiv auf das Vertrauen der Miit-

ter auswirken. Teilweise bewirkt auch ein gehobener Preis einen Vertrauensvorsprung.

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

den Anbietern existiert.

Zeitnot fiihrt bei einigen Miittern dazu, dass sie nicht so oft selbst kochen sondern

eher zu Fertignahrung greifen.

Die Qualitit der Babynahrungsprodukte ist fiir die befragten Miitter von entscheiden-
der Bedeutung. Oft wurde hohe Qualitét eines Babynahrungsmittels gleichgesetzt mit
hochwertigen Inhaltsstoffen.

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

Die befragten Miitter erwarten unterschiedliche Reaktionen, sollten sie sich mit einem
Problem an einen Hersteller wenden. Einige Miitter erwarten keine Reaktion seitens
der Hersteller. Die Mehrheit der befragten Miitter erhofft sich jedoch, dass die Unter-
nehmen fiir Feedback und Probleme der Miitter offen sind und darauf reagieren.
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Die Machtstruktur im Markt fiir Babynahrung schétzen die Befragten unterschiedlich
ein. Wéhrend einige Miitter eine Herstellermacht sehen (hauptséchlich bedingt durch
die iiberschaubare Anzahl verschiedener Hersteller), gehen andere Miitter von einer

Kundenmacht aus (bedingt durch die Moglichkeit, Boykott auszuiiben).

Das Beschwerdeverhalten der befragten Miitter ist iiberwiegend gering ausgeprigt.
Zeitnot und das Gefiihl, dass die Beschwerde eines Einzelnen wenig bewirkt, fiihren
dazu, dass sie es vorziehen, sich bei Unzufriedenheiten nicht bei den Herstellern der

Produkte zu beschweren.

Bei der Produktwahl waren fiir die Miitter verschiedene Griinde ausschlaggebend.
Eine wichtige Rolle bei der Wahl einer Babynahrung spielen die Zusammensetzung
bzw. die Inhaltsstoffe und die Qualitidt der Produkte. Doch auch Giitesiegel, Sympa-
thien und Markennamen sind bei der Auswabhl 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 fiir viele Miit-

ter eine grof3e Herausforderung dar, mit der sie sich intensiv beschéftigen.
Informationen iiber die Hersteller hat keine der befragten Miitter eingeholt.

Um das Preis-Leistungs-Verhiltnis eines Produktes zu beurteilen, miissen Preis und
Leistung in Relation zueinander gesehen werden. Wéhrend sich der Preis leicht be-
stimmen lésst, ist die Leistung eines Produktes schwerer zu beurteilen. Manche Miitter
bewerten die Leistung anhand des Preises. Ein Produkt mit hoherem Preis bietet in ih-
ren Augen mehr Leistung als ein giinstigeres. Andere Miitter unterstellen bei allen Pro-
dukten dhnliche Leistung und sind deshalb der Ansicht, Produkte mit geringem Preis
besitzen das beste Preis-Leistungs-Verhéltnis. Einige Produkte gibt es nur bei wenigen

Herstellern. In diesen Féllen ist ein Preis-Leistungs-Vergleich schwer moglich.

Skandale im Babynahrungsmarkt haben einige Miitter dazu veranlasst, bei der Wahl
der Produkte, die sie ihrem Kind fiittern, 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 Thren Augen versuchen einige Miitter, Wohlstand zu zeigen, indem sie

auf Fertignahrung zurtickgreifen.

Werbung dient in den Augen der meisten befragten Miitter dazu, Vertrauen bei Eltern
in Bezug auf Babynahrung zu schaffen. In diesem Zusammenhang sind Produktproben

und niitzliche Werbegeschenke bei den meisten Miittern beliebt. Negativ empfinden
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Miitter 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 fiir jede Aus-
sage und jede Marke eine Punktzahl von 1 bis 7, abhidngig davon, wie stark Sie der jeweiligen Aussage zustim-
men. Je starker Sie zustimmen, desto mehr Punkte vergeben Sie. Bitte benutzen Sie zur Bewertung die folgende

Einteilung:
1 2 3 4 5 6 7
Stimme ganz Stimme nicht zu Stimme eher Weder noch Stimme eher zu Stimme zu Stimme voll und
und gar nicht zu nicht zu ganz zu

Wenn Sie neben den genannten Marken eine weitere beurteilen mochten, so tun Sie dies bitte in der letzten Spal-

te und notieren Sie den Markennamen im entsprechenden Feld.

Beispiel: Sie stimmen der genannten Aussage fiir die Marke Alete und Milupa
voll und ganz zu (7). In Bezug auf Bebivita stimmen Sie der Aussage weder zu o
noch lehnen Sie diese ab (4). Die Marken Alnatura und Hipp, Humana und E} ‘E % 5| s
- . . . - . 6 s . T Q| B = s z
Milasan kénnen Sie nicht beurteilen (/). Die Marke ,,XY* méchten sie zusiitzlich | 5| £| 5| & §| 2| 2| »
beurteilen und stimmen der Aussage zu (6). <l <|\a|E|El= =X
Die Produkte der Marke... ...weisen eine hohe Qualitit auf 7 4 7.6
Die Produkte der Marke...
IR
S| E|5| B 5|22
<| <\l ==
...weisen eine hohe Qualitét auf
...sind sehr zufriedenstellend
...sind gut auf meine Bediirfnisse zugeschnitten
...enthalten wirksame Inhaltsstoffe
...sind umweltvertraglich
...sind umfassend gekennzeichnet
...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot
...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft
Der Hersteller der Marke ist...
gl & S| =
2| B gl 2| &
2125 & 2|2
<|<|m| || ==
...kompetent
...ehrlich
...vertrauenswiirdig
...serids
Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich...
JEE Efe
IS, 5 g & 5
L. 5.9 &5 53 £ =
<i<ImIEIE ==
...beim néchsten Einkauf diese Marke wihle
...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 fiihrt
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Bisher haben Sie verschiedene Marken bzw. deren Hersteller einzeln beurteilt. Im Folgenden bitte ich Sie, Thre

Meinung zu Herstellern und Kunden im Markt fiir Babynahrung ALLGEMEIN zu duf3ern.

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 Stimme nicht zu Stimme eher Weder noch Stimme eher zu Stimme zu Stimme voll und
und gar nicht zu nicht zu 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 dafiir vorgesehenen Feld. Stimmen Sie
der Aussage hingegen ganz und gar nicht zu, so notieren Sie eine 1. Die Zwischenwerte dienen Thnen zur Abstu-

fung Threr Beurteilung.

Die meisten Babynahrungshersteller...

5

5.
z5
£2
25
A=
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen
...bemiihen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen
...reagieren angemessen auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden
...bemiihen sich besonders darum, verdrgerte Kunden zufrieden zu stellen
...interessieren sich fiir Riickmeldungen der Kunden
...richten sich nach den Bediirfnissen der Kunden
...haben einen guten Ruf
...lassen sich regelmifBig Neuerungen einfallen, die die Qualitdt der Produkte verbessern
...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer Produkte an
...nutzen regelmidfig Riickmeldungen von Kunden, um die Entwicklung neuer Produkte zu unterstiitzen
...gestalten Thre Produkte stets zeitgemaly
...greifen Verbrauchertrends schnell auf
Die meisten Kunden von Babynahrungsherstellern...
g
25
A M

...zdgern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren

....denken, es ist nétig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden eingegangen wird

...teilen den Herstellern unmissverstandlich mit, dass sie eine andere Marke wahlen, wenn auf ihre
Bediirfnisse nicht eingegangen wird

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

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

... sehen sich gegeniiber den Herstellern in der Position des Stérkeren am Markt

...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der Wahl einer Marke zu treffen
...beraten sich mit Freunden und Verwandten beziiglich Babynahrungsherstellern

...kénnen die angebotenen Marken und Produkte miihelos vergleichen

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

...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte

...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten liber die verschiedenen Produkte
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Befragung zu Spiilmitteln

Bitte beurteilen Sie verschiedene Spiilmittelmarken bzw. deren Hersteller. Vergeben Sie dazu fiir jede Aussage
und jede Marke eine Punktzahl von 1 bis 7, abhidngig davon, wie stark Sie der jeweiligen Aussage zustimmen. Je
stirker 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 Stimme nicht zu Stimme eher Weder noch Stimme eher zu Stimme zu Stimme voll und
und gar nicht zu nicht zu ganz zu

Wenn Sie neben den genannten Marken eine weitere beurteilen mochten, so tun Sie dies bitte in der letzten Spal-

te und notieren Sie den Markennamen im entsprechenden Feld.

Beispiel: Sie stimmen der genannten Aussage fiir 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 konnen Sie nicht beurtei-
len (/). Die Marke ,,XY* mdchten sie zusdtzlich beurteilen und stimmen der
Aussage zu (6).

Palmolive

Die Produkte der Marke... ...weisen eine hohe Qualitét auf

N | Fairy
Fit
<+ | Frosch

N | Pril
X

Die Produkte der Marke...

Fairy
Fit

Frosch

Palmolive

Pril

...weisen eine hohe Qualitéit auf

...sind sehr zufriedenstellend

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

...sind sorgfaltig kontrolliert

...sind umfassend gekennzeichnet

...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot

...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft

...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft

Der Hersteller der Marke ist...

Fairy
Frosch

Fit

Palmolive

Pril

...kompetent
...ehrlich
...vertrauenswiirdig
...serids

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich...

Fairy
Frosch

Fit

Palmolive

Pril

...beim néchsten Einkauf diese Marke wihle

...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 fiihrt
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Bisher haben Sie verschiedene Marken bzw. deren Hersteller einzeln beurteilt. Im Folgenden bitte ich Sie, Thre

Meinung zu Herstellern und Kunden im Markt fiir Spiilmittel ALLGEMEIN zu duf3ern.

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 Stimme nicht zu Stimme eher Weder noch Stimme eher zu Stimme zu Stimme voll und
und gar nicht zu nicht zu ganz zu
Beispiel:

Wenn Sie der Aussage, ,,die meisten Spiilmittelhersteller haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrie-

den zu stellen” voll und ganz zustimmen, so notieren Sie eine 7 im dafiir vorgesehenen Feld. Stimmen Sie der
Aussage hingegen ganz und gar nicht zu, so notieren Sie eine 1. Die Zwischenwerte dienen Thnen zur Abstufung

Threr Beurteilung.

Die meisten Spiilmittelhersteller...

5.
29
23
25
A=
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen
...bemiihen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen
...reagieren angemessen auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden
...bemiihen sich besonders darum, verdrgerte Kunden zufrieden zu stellen
...interessieren sich fiir Riickmeldungen der Kunden
...richten sich nach den Bediirfnissen der Kunden
...haben einen guten Ruf
...lassen sich regelmifBig Neuerungen einfallen, die die Qualitdt der Produkte verbessern
...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer Produkte an
...nutzen regelmidfig Riickmeldungen von Kunden, um die Entwicklung neuer Produkte zu unterstiitzen
...gestalten Thre Produkte stets zeitgemaly
...greifen Verbrauchertrends schnell auf
Die meisten Kunden von Spiilmittelherstellern...
g
25
A M

...zdgern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren

....denken, es ist nétig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden eingegangen wird

...teilen den Herstellern unmissverstandlich mit, dass sie eine andere Marke wahlen, wenn auf ihre
Bediirfnisse nicht eingegangen wird

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

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

... sehen sich gegeniiber den Herstellern in der Position des Stérkeren am Markt

...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der Wahl einer Marke zu treffen
...beraten sich mit Freunden und Verwandten beziiglich Spiilmittelherstellern

...kénnen die angebotenen Marken und Produkte miihelos vergleichen

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

...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte

...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten liber die verschiedenen Produkte
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AbschlieSend mochte ich Sie bitten, noch einige allgemeine Angaben zu Ihrem Kind/Ihren Kindern

und zu Ihrer Person zu beantworten.

Anzahl Threr Kinder

Geschlecht Ihres jiingsten Kindes:

QO weiblich Q ménnlich

0 Mehrlinge mit den Geschlechtern

Alter Ihres jiingsten Kindes/Ihrer jiingsten Mehrlinge:

O bis 3 Monate 0 4 bis 6 Monate

QO 7 bis 9 Monate

Q9 bis 12 Monate 0 13 Monate oder élter

Welche Babynahrungsmarke fiittern Sie hauptsichlich? (Bitte nur einen Anbieter auswihlen!)

0 Alete
O Alnatura
O Bebivita

den Sie h

QO Hipp
O Milupa
a0

Welche Spiilmittelmarke ver
O Fairy

Q Fit

0 Frosch

Ihr Geschlecht:

Q weiblich Q mannlich

Ihr Alter:

O bis 24 Jahre 0 25 bis 30 Jahre

Ihr hichster Bildungsabschl

0 Hauptschulabschluss
O Mittlere Reife

Ich bin derzeit:
0 voll berufstitig

Thr Bundesland:

0O Baden-Wiirttemberg

Q Bayern

Q Berlin

Q Brandenburg

0 Bremen

0 Hamburg

0O Hessen

O Mecklenburg-Vorpommern

O 31 bis 34 Jahre

0 teilzeit berufstitig

hlich? (Bitte nur einen Anbieter auswéhlen!)

O Palmolive
Q Pril
a__.

Q 35 Jahre oder dlter

0 (Fach-)Abitur
O Hochschulabschluss

0 befinde mich in Elternzeit (nicht berufstitig)

O Niedersachsen

0 Nordrhein-Westfalen
O Rheinland-Pfalz

0 Saarland

0 Sachsen

O Sachsen-Anhalt

O Schleswig-Holstein
O Thiiringen

Wenn Sie noch zusitzliche Bemerkungen machen mdchten, so finden Sie auf der Riickseite Gelegenheit dazu.

Vielen herzlichen Dank fiir Thre Beteiligung!
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Raum fiir zusédtzliche Anmerkungen:
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Befragung zu Babynahrung

Bitte wiihlen Sie zunichst eine Babynahrungsmarke, die Sie beurteilen mochten.

Ich beurteile Babynahrung der Marke (bitte nur EINE Marke ankreuzen!):

O Alete U Hipp
O Alnatura O Milupa
O Bebivita O andere, und zwar:

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

Stimme voll und Stimme zu Stimme cher zu ‘Weder noch Stin?me eher Stimme nicht zu Stimme_ ganz u.
ganz zu nicht zu gar nicht zu
1 2 3 4 5 6 7
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Die Produkte der Marke... P2 3 4 5 6 7
...weisen eine hohe Qualitit auf a o o o o a a
...sind sehr zufriedenstellend g o a a a a a
...sind gut auf die Bediirfnisse meines Kindes zugeschnitten g o o ao a a a
...enthalten hochwertige Zutaten g o o o a a a
...sind sorgfiltig kontrolliert g o o o aa a
...sind umfassend gekennzeichnet g o o o a a a
...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis g a o a a a a
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot g o o a o a a
...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft g a o a a a a
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft g o o a o a a
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Der Hersteller der Marke ist... 1 2 3 4 5 6 7
... kompetent Qa o o o o o a
...ehrlich a o o o o a Q
...vertrauenswiirdig Qa o o o o o a
..serids g o o o o a Q
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich... 1 2 3 4 5 6 7
...beim néchsten Einkauf diese Marke wihle a o o o o a a
...auch in einigen Monaten noch diese Marke kaufe a o o o o a Aa
...die Marke weiterempfehle g o o o a a a
;{:;odukte dieser Marke kaufe, auch wenn diese nicht im Sonderangebot Q a Q a Q a Q
...gezielt einen Laden aufsuche, der diese Marke fiihrt a a a a Qa a Qa



240 Anhang 6: Pretestfragebogen (2. Pretest)

Bisher haben Sie EINE Marke bzw. deren Hersteller beurteilt. Im Folgenden bitte ich Sie, Ihre Mei-

nung zu Herstellern und Kunden im Markt fiir Babynahrung ALLGEMEIN zu duflern.

Bitte geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie zur Bewertung

erneut die folgende Einteilung:

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

Stimme nicht zu

Stimme ganz u.
gar nicht zu

1 2 3 4 5

6

7

Stimme voll
und ganz zu

Die MEISTEN Babynahrungshersteller...

...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen
...bemiihen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen
...reagieren angemessen auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden
...bemiihen sich besonders darum, verargerte Kunden zufrieden zu stellen
...interessieren sich fiir Riickmeldungen der Kunden

...richten sich nach den Bediirfnissen der Kunden

...haben einen guten Ruf

...lassen sich regelmaflig Neuerungen einfallen, die die Qualitét der Pro-
dukte verbessern

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

...nutzen regelmiBig Riickmeldungen von Kunden, um die Entwicklung
neuer Produkte zu unterstiitzen

...gestalten Ihre Produkte stets zeitgemal

e

...greifen Verbrauchertrends schnell auf

Stimme voll
und ganz zu
Die MEISTEN Kunden von Babynahrungsherstellern...
...zogern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren
....denken, es ist nétig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden
eingegangen wird
...teilen den Herstellern unmissverstéindlich mit, dass sie eine andere Marke
wihlen, wenn auf ihre Bediirfnisse nicht eingegangen wird
...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt
...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind
... sehen sich gegentiiber den Herstellern in der Position des Starkeren am
Markt
...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der
Wahl einer Marke zu treffen
...beraten sich mit Freunden und Verwandten beziiglich Babynahrungsher-
stellern
...k6nnen die angebotenen Marken und Produkte miihelos vergleichen
...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhiltnis zu finden
...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent
...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte
...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten iiber die ver-
schiedenen Produkte
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Befragung zu Spiilmitteln
Bitte wihlen Sie zunichst eine Spiilmittelmarke, die Sie beurteilen mochten.
Ich beurteileSpiilmittel der Marke (bitte nur EINE Marke ankreuzen!):
O Fairy U Palmolive
O Fit Q Pril
Q Frosch a
Bitte beurteilen Sie die oben gewiihlte Spiilmittelmarke bzw. deren Hersteller. Kreuzen Sie dazu an,
wie stark Sie der jeweiligen Aussage zustimmen. Benutzen Sie die folgende Einteilung:
Stimme voll und Stimme zu Stimme cher zu ‘Weder noch Stin?me eher Stimme nicht zu Stimme_ ganz u.
ganz zu nicht zu gar nicht zu
1 2 3 4 5 6 7
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Die Produkte der Marke... 1 2 3 4 5 6 7
...weisen eine hohe Qualitit auf a o o o o a a
...sind sehr zufriedenstellend g a a a a a a
...sind gut auf meine Bediirfnisse zugeschnitten g o o o aa a
...enthalten wirksame Inhaltsstoffe g o o o a a a
...sind umweltvertréglich g o o o aa a
...sind umfassend gekennzeichnet g o o o a a a
...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis g a o a a a a
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot g o o a o a a
...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft g a o a a a a
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft g o o a o a a
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Der Hersteller der Marke ist... 1 2 3 4 5 6 7
... kompetent Qa o o o o o a
...ehrlich a o o o o a Q
...vertrauenswiirdig Qa o o o o o a
..serids g o o o o a Q
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich... 1 2 3 4 5 6 7
...beim néchsten Einkauf diese Marke wihle a o o o o a a
...auch in einigen Monaten noch diese Marke kaufe a o o o o a Aa
...die Marke weiterempfehle g o o o a a a
;{:;odukte dieser Marke kaufe, auch wenn diese nicht im Sonderangebot Q a Q a Q a Q
...gezielt einen Laden aufsuche, der diese Marke fiihrt a a a a Qa a Qa
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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 fiir Spiilmittel ALLGEMEIN zu duflern.
Bitte geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie zur Bewertung

erneut die folgende Einteilung:

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

Stimme nicht zu

Stimme ganz u.
gar nicht zu

1 2 3 4 5

6

7

Stimme voll
und ganz zu

Die MEISTEN Spiilmittelhersteller...

...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen
...bemiihen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen
...reagieren angemessen auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden
...bemiihen sich besonders darum, verargerte Kunden zufrieden zu stellen
...interessieren sich fiir Riickmeldungen der Kunden

...richten sich nach den Bediirfnissen der Kunden

...haben einen guten Ruf

...lassen sich regelmaflig Neuerungen einfallen, die die Qualitét der Pro-
dukte verbessern

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

...nutzen regelmiBig Riickmeldungen von Kunden, um die Entwicklung
neuer Produkte zu unterstiitzen

...gestalten Ihre Produkte stets zeitgemal

e

...greifen Verbrauchertrends schnell auf

Stimme voll
und ganz zu
Die MEISTEN Kunden von Spiilmittelherstellern...
...zogern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren
....denken, es ist nétig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden
eingegangen wird
...teilen den Herstellern unmissverstéindlich mit, dass sie eine andere Marke
wihlen, wenn auf ihre Bediirfnisse nicht eingegangen wird
...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt
...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind
... sehen sich gegentiiber den Herstellern in der Position des Starkeren am
Markt
...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der
Wahl einer Marke zu treffen
...beraten sich mit Freunden und Verwandten beziiglich Spiilmittelherstel-
lern
...k6nnen die angebotenen Marken und Produkte miihelos vergleichen
...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhiltnis zu finden
...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent
...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte
...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten iiber 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

Die Entscheidung erfordert
reifliche Uberlegung

Es ist riskant, wenn man eine
falsche Marke wihlt

Wie beurteilen Sie Babynahrung allgemein?

wichtig

ist von Interesse fiir mich
relevant

bedeutet mir viel
vorteilhaft

wertvoll

niitzlich

unverzichtbar
erforderlich

Q

[m]

]

ocooococopbo

Q

Q

u]

ooo0o0o0opooDOo

Q

Q

u]

ocooococopbo

Q

Q

Q

ooooo0opooo

Q

]

u]

oooooopopDOo

Q

Q

]

goooooooo

Q

[m]

]

ooooo0opopoo

Es handelt sich um eine sehr
unwichtige Entscheidung

Die Entscheidung erfordert
wenig Uberlegung

Es ist nicht riskant, wenn man
eine falsche Marke wihlt

unwichtig

ist nicht von Interesse fiir mich
irrelevant

bedeutet mir nichts

nicht vorteilhaft

wertlos

nicht niitzlich

verzichtbar

nicht erforderlich

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

Es handelt sich um eine sehr
wichtige Entscheidung

Die Entscheidung erfordert
reifliche Uberlegung

Es ist riskant, wenn man eine
falsche Marke wihlt

Wie beurteilen Sie Spiilmittel allgemein?

wichtig

ist von Interesse fiir mich
relevant

bedeutet mir viel
vorteilhaft

wertvoll

niitzlich

unverzichtbar
erforderlich

[m]

Q

]

ooocoodopooo

u]

Q

a
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Q

Q
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]

Q

Q
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a
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]
(u]
a
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]

Q

]
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Es handelt sich um eine sehr
unwichtige Entscheidung

Die Entscheidung erfordert
wenig Uberlegung

Es ist nicht riskant, wenn man
eine falsche Marke wihlt

unwichtig

ist nicht von Interesse fiir mich
irrelevant

bedeutet mir nichts

nicht vorteilhaft

wertlos

nicht niitzlich

verzichtbar

nicht erforderlich
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AbschlieSend méchte ich Sie bitten, noch einige allgemeine Angaben zu Ihrem Kind/Ihren Kindern
und zu Ihrer Person zu beantworten.

Anzahl Threr Kinder

Geschlecht Ihres jiingsten Kindes:
0 weiblich Q ménnlich 0 Mehrlinge mit den Geschlechtern

Alter Ihres jiingsten Kindes/Ihrer jiingsten Mehrlinge:
O bis 3 Monate (4 bis 6 Monate 0 7 bis 9 Monate 1 9 bis 12 Monate 1 13 Monate oder élter

Ihr Geschlecht:
O weiblich O minnlich

Thr Alter:
O bis 24 Jahre 0 25 bis 30 Jahre 0 31 bis 34 Jahre O 35 Jahre oder dlter

Ihr héchster Bildungsabschl

O Hauptschulabschluss Q (Fach-)Abitur
O Mittlere Reife 0O Hochschulabschluss

IThre momentane berufliche Situation:

O voll berufstitig O teilzeit berufstitig O in Elternzeit / nicht berufstatig
Ihr Bundesland:

O Baden-Wiirttemberg O Niedersachsen

O Bayern 0 Nordrhein-Westfalen

Q Berlin 0 Rheinland-Pfalz

Q Brandenburg O Saarland

0 Bremen 0 Sachsen

O Hamburg O Sachsen-Anhalt

O Hessen 0 Schleswig-Holstein

QO Mecklenburg-Vorpommern Q Thiiringen

Vielen herzlichen Dank fiir Ihre Beteiligung!

Wenn Sie noch zusitzliche Bemerkungen machen mochten, so finden Sie hier Gelegenheit dazu:

Raum fiir zusédtzliche Anmerkungen:
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Bitte duflern Sie Ihre Meinung zu Herstellern und Kunden im Markt fir BABYNAHRUNG

ALLGEMEIN. Geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie

die folgende Einteilung:

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

Stimme nicht zu

Stimme ganz u.
gar nicht zu

1 2 3 4 5

6

7

Stimme voll
Ich habe den Eindruck, und ganz zu

die MEISTEN Babynahrungshersteller...

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

...reagieren auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden in ausgezeichneter
Weise

...bemiihen sich besonders darum, verirgerte Kunden zufrieden zu stellen
...interessieren sich fiir Riickmeldungen von den Kunden

...richten sich nach den Bediirfnissen der Kunden

...haben einen guten Ruf

...lassen sich regelmifig Neuerungen einfallen, die die Qualitét der Pro-
dukte verbessern

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

...nutzen regelmaBig Riickmeldungen von Kunden, um die Entwicklung
neuer Produkte zu unterstiitzen

...gestalten Thre Produkte stets zeitgemal

...greifen Verbrauchertrends schnell auf

iy R i o o o

Stimme voll
Ich habe den Eindruck, und ganz zu
die MEISTEN Kunden von Babynahrungsherstellern...
...zogern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren
...denken, es ist notig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden ein-
gegangen wird
...teilen den Herstellern unmissverstindlich mit, dass sie eine andere Marke
wihlen, wenn auf ihre Bediirfnisse nicht eingegangen wird
...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt
...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind
... sehen sich gegeniiber den Herstellern in der Position des Starkeren am
Markt
...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der
‘Wabhl einer Marke zu treffen
...beraten sich mit Freunden und Verwandten iiber Babynahrungshersteller
...k6nnen die angebotenen Marken und Produkte miihelos vergleichen
...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhiltnis zu finden
...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent
...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte
...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten {iber die ver-
schiedenen Produkte
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Bitte duflern Sie Ihre Meinung zu Herstellern und Kunden im Markt fiir Spiilmittel
ALLGEMEIN. Geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie

die folgende Einteilung:

Stimme voll und Stimme zu Stimme eher zu Weder noch Stin"nme cher Stimme nicht zu Stimmg ganzu.
ganz zu nicht zu gar nicht zu
1 2 3 4 5 6 7
Stimme voll Weder Stimme ganz
Ich habe den Eindruck, und ganz zu noch u. gar nicht zu
die MEISTEN Spiilmittelhersteller... 1 2 3 4 5 6 7
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen Q (] [m] ] (] [m] Q
...bemiihen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen a a a a a a a
...Teagi f die Anfi /A ihrer Kunden i ichnet
Wr:;:gleren auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden in ausgezeichneter o o o 5 o g g
...bemiihen sich besonders darum, verirgerte Kunden zufrieden zu stellen a a a a a a a
...interessieren sich fiir Riickmeldungen von den Kunden a o a a o aQ ]
...richten sich nach den Bediirfnissen der Kunden ] m] a a (m] a ]
...haben einen guten Ruf a o0 0o o o o Qo
...lassen sich regelmifig Neuerungen einfallen, die die Qualitét der Pro-
dukte verbessern O o 0o o oo oo
...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer Pro- O o o a a a a
dukte an
...nutzen regelmaBig Riickmeldungen von Kunden, um die Entwicklung
neuer Produkte zu unterstiitzen Q Q u Q u u Q
...gestalten Thre Produkte stets zeitgemal a a a a a a a
...greifen Verbrauchertrends schnell auf ] ] [m] [m] m] [m] Q
Stimme voll Weder Stimme ganz
Ich habe den Eindruck, und ganz zu noch u. gar nicht zu
die MEISTEN Kunden von Spiilmittelherstellern... 1 2 3 4 5 6 7
...zogern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren a a a a a a ]
...denken, es ist notig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden ein-
gegangen wird Q Q a Q Q a Q
...teilen den Herstellern unmissverstindlich mit, dass sie eine andere Marke
wihlen, wenn auf ihre Bediirfnisse nicht eingegangen wird 2 @ e 2 @ e g
...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt a ] a a ] a a
...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind a a a a a a ]
... sehen sich iiber den Herstellern in der Position des Stirk
M:::kten sich gegeniiber den Herstellern in der Position des Stérkeren am O o o a g a a
...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der
‘Wabhl einer Marke zu treffen a g u a g u Q
...beraten sich mit Freunden und Verwandten iber Spiilmittelhersteller ] m] [m] [m] m] [m] ]
...k6nnen die angebotenen Marken und Produkte miihelos vergleichen Qa a a a o a a
...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhiltnis zu finden e o o aQ Q
...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent a a a a o a a
...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte g o o a o a a
...informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten iiber die ver- a a Q a a Q a

schiedenen Produkte
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Dortmund, Januar 2006

Wissenschaftliche Befragung

zu Babynahrung und Spiilmitteln

Sehr geehrte Damen und Herren,

ich wende mich an Sie, da ich eine Doktorarbeit am Lehrstuhl Marketing der Universitit Dortmund schreibe. Im
Rahmen der Arbeit befasse ich mich mit dem Markt fiir Babynahrung und Spiilmittel. Um moglichst genaue
Kenntnisse iiber diese Mérkte zu erhalten, bin ich auf Ihre Hilfe angewiesen! Deshalb bitte ich Sie herzlich, mit
dem Ausfiillen des nachfolgenden Fragebogens meine wissenschaftliche Arbeit zu unterstiitzen.

Bitte lassen Sie den Fragebogen von der Person in Threm Haushalt ausfiillen, die hauptsichlich fiir den Einkauf
von Babynahrungsmitteln und Spiilmitteln verantwortlich ist. Sollten Sie mehrere Kinder haben, denken Sie bei
der Beurteilung der Babynahrungsprodukte bitte immer an die Produkte, die Sie fiir ihr jiingstes Kind verwen-
den.

Das Ausfiillen des Fragebogens wird etwa 10-15 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen, Ihre Antworten stellen
fiir mich jedoch einen sehr wichtigen Bestandteil meiner Doktorarbeit dar.

Sie werden im Folgenden nach Threr personlichen Meinung und Einschétzung gefragt. Es gibt daher keine richti-
gen oder falschen Antworten. Alle Antworten werden selbstverstindlich streng vertraulich behandelt und ano-
nymisiert ausgewertet. Bitte senden Sie den ausgefiillten Fragebogen im beiliegenden portofreien Antwortum-
schlag innerhalb von zwei Wochen zuriick.

Fiir Riickfragen stehe ich Thnen gerne per E-Mail oder auch telefonisch zur Verfiigung:

Sandra Teusner, s.teusner@wiso.uni-dortmund.de, Tel.: 02372/860113

Gegebenenfalls konnen Sie auch den Betreuer meiner Doktorarbeit, Herrn Professor Dr. Hartmut H. Holzmiiller
unter h.holzmueller@wiso.uni-dortmund.de oder Tel.: 0231/755-3270 erreichen.

Vielen Dank fiir IThre Unterstiitzung,

& i Voswal

Sandra Teusner
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Bitte wihlen Sie zunichst die Babynahrungsmarke (EINE Marke), die Sie zur Zeit am héufigsten
verwenden.

Befragung zu Babynahrung

Ich beurteile Babynahrung der Marke (bitte nur EINE Marke ankreuzen!):

Q Alete 4 Hipp
O Alnatura O Milupa
O Bebivita O andere, und zwar:

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

Stimme voll Stimme zu Stimme eher zu Weder noch S“‘?me cher Stimme nicht zu Stimm; sanzu.
und ganz zu nicht zu gar nicht zu
1 2 3 4 5 6 7
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Die Produkte der Marke... P2z 3 4 5 6 7
...weisen eine hohe Qualitit auf a a o o a a
nd sehr zufriedenstellend I L I I L o B |
...sind gut auf die Bediirfnisse meines Kindes zugeschnitten g o o o aa a
...enthalten hochwertige Zutaten g o o a a a a
...sind sorgfiltig kontrolliert g o o o aa a
...sind umfassend gekennzeichnet g o o a o a a
...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis g a o a a a a
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot g o o a o a a
...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft a a a ao a a
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft a o o o o a a
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Der Hersteller der Marke ist... 1 2 3 4 5 6 7
... kompetent Qa o o o o o a
...ehrlich a o o o o a Q
...vertrauenswiirdig Qa o o o o o a
...serids g o o o o a Q
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich... 1 2 3 4 5 6 7
...beim néchsten Einkauf diese Marke wihle a o o o o a a
...auch in einigen Monaten noch diese Marke kaufe a o o o a a Aa
...die Marke weiterempfehle a o o o o o Q
;i.rll’sodukte dieser Marke kaufe, auch wenn diese nicht im Sonderangebot Q a Q a Q a Q
...gezielt einen Laden aufsuche, der diese Marke fiihrt a a a a a a Qa
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Bisher haben Sie EINE Marke bzw. deren Hersteller beurteilt. Im Folgenden bitte ich Sie, IThre Mei-

nung zu Herstellern und Kunden im Markt fiir Babynahrung ALLGEMEIN zu duflern.
A und benutzen Sie zur Bewertung

Bitte geben Sie an, wie stark Sie den ein zusti

erneut die folgende Einteilung:

Stimme voll Stimme zu Stimme eher zu Weder noch S““?me cher Stimme nicht zu Stimmg ganzu.
und ganz zu nicht zu gar nicht zu
1 2 3 4 5 6 7
Stimme voll Weder Stimme ganz
Ich habe den Eindruck, und ganz zu noch u. gar nicht zu
Die MEISTEN Babynahrungshersteller... 1 2 3 4 5 6 7
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen Q (] [m] ] (] [m] Q
...bemiihen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen a a a a a a a
...Teagi f die Anfi /A ihrer Kunden i ichnet
v;:;:gleren auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden in ausgezeichneter o o o 5 o g g
...bemiihen sich besonders darum, verirgerte Kunden zufrieden zu stellen a a a a a a a
...interessieren sich fiir Riickmeldungen von den Kunden a o a a o aQ ]
...richten sich nach den Bediirfnissen der Kunden ] m] a a (m] a ]
...haben einen guten Ruf a o0 0o o o o Qo
...lassen sich regelmiBig Neuerungen einfallen, die die Qualitét der
Produkte verbessern O o 0o o oo oo
...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer
Produkte an T
...nutzen regelmaBig Riickmeldungen von Kunden, um die Entwicklung
neuer Produkte zu unterstiitzen Q Q u Q u u Q
...gestalten Thre Produkte stets zeitgemal a a a a a a a
...greifen Verbrauchertrends schnell auf ] ] [m] [m] m] [m] Q
Stimme voll Weder Stimme ganz

Ich habe den Eindruck, und ganz zu noch u. gar nicht zu
Die MEISTEN Kunden von Babynahrungsherstellern... 1 2 3 4 5 6 7
...zogern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren a a a a a a ]
...denken, es ist notig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden ein-
gegangen wird Q Q a Q Q a Q
...teilen den Herstellern unmissverstindlich mit, dass sie eine andere Marke
wihlen, wenn auf ihre Bediirfnisse nicht eingegangen wird 2 @ e 2 @ e g
...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt a ] a a ] a a
...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind a a a a a a ]
... sehen sich iiber den Herstellern in der Position des Stirk
M:::kten sich gegeniiber den Herstellern in der Position des Stérkeren am O o o a g a a
...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der
‘Wabhl einer Marke zu treffen a g u a g u Q
...beraten sich mit Freunden und Verwandten iiber Babynahrungshersteller ] m] [m] [m] m] [m] ]
...k6nnen die angebotenen Marken und Produkte miihelos vergleichen Qa a a a o a a
...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhiltnis zu finden e o o aQ Q
...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent a a a a o a a
...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte g o o a o a a
...informi ich mit Hilfc Zeitschriften/Testberichten iiber di

informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten iiber die O o o o o a a

verschiedenen Produkte
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Befragung zu Spiilmitteln

Bitte wihlen Sie zuniichst die Spiilmittelmarke, (EINE Marke), die Sie zur Zeit am héaufigsten
verwenden.

Ich beurteileSpiilmittel der Marke (bitte nur EINE Marke ankreuzen!):

Q Fairy Q Palmolive
Q Fit Q Pril
O Frosch a

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

Stimme voll Stimme zu Stimme eher zu Weder noch S“‘?me cher Stimme nicht zu Sﬁmm? sanzu.
und ganz zu nicht zu gar nicht zu
1 2 3 4 5 6 7
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Die Produkte der Marke... P2z 3 4 5 6 7
...weisen eine hohe Qualitit auf a a o o a a
nd sehr zufriedenstellend I L I I L o B |
...sind gut auf meine Bediirfnisse zugeschnitten g a o a a a a
...enthalten wirksame Inhaltsstoffe g o o a a a a
...sind umweltvertréiglich a o o o o a a
...sind umfassend gekennzeichnet g o o a o a a
...besitzen ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis g a o a a a a
...sind ein sehr vorteilhaftes Angebot g o o a o a a
...werden zu einem sehr angemessenen Preis verkauft a a a ao a a
...werden zu einem sehr niedrigen Preis verkauft a o o o o a a
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Der Hersteller der Marke ist... 1 2 3 4 5 6 7
... kompetent Qa o o o o o a
...ehrlich a o o o o a Q
...vertrauenswiirdig Qa o o o o o a
...serids g o o o o a Q
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich... 1 2 3 4 5 6 7
...beim néchsten Einkauf diese Marke wihle a o o o o a a
...auch in einigen Monaten noch diese Marke kaufe a o o o a a Aa
...die Marke weiterempfehle a o o o o o Q
;i.rll’sodukte dieser Marke kaufe, auch wenn diese nicht im Sonderangebot Q a Q a Q a Q
...gezielt einen Laden aufsuche, der diese Marke fiihrt a a a a a a Qa
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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 fiir Spiilmittel ALLGEMEIN zu duflern.
Bitte geben Sie an, wie stark Sie den einzelnen Aussagen zustimmen und benutzen Sie zur Bewertung

erneut die folgende Einteilung:

Stimme voll Stimme zu Stimme eher zu Weder noch S““?me cher Stimme nicht zu Stimmg ganzu.
und ganz zu nicht zu gar nicht zu
1 2 3 4 5 6 7
Stimme voll Weder Stimme ganz
Ich habe den Eindruck, und ganz zu noch u. gar nicht zu
Die MEISTEN Spiilmittelhersteller... 1 2 3 4 5 6 7
...haben ernsthaftes Interesse daran, ihre Kunden zufrieden zu stellen Q (] [m] ] (] [m] Q
...bemiihen sich sehr, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen a a a a a a a
...Teagi f die Anfi /A ihrer Kunden i ichnet
V;:;:gleren auf die Anfragen/Anregungen ihrer Kunden in ausgezeichneter o o o 5 o g g
...bemiihen sich besonders darum, verirgerte Kunden zufrieden zu stellen a a a a a a a
...interessieren sich fiir Riickmeldungen von den Kunden a o a a o aQ ]
...richten sich nach den Bediirfnissen der Kunden ] m] a a (m] a ]
...haben einen guten Ruf a o0 0o o o o Qo
...lassen sich regelmiBig Neuerungen einfallen, die die Qualitét der
Produkte verbessern O o 0o o oo oo
...wenden kontinuierlich neue Technologien zur Verbesserung ihrer
Produkte an T
...nutzen regelmaBig Riickmeldungen von Kunden, um die Entwicklung
neuer Produkte zu unterstiitzen Q Q u Q u u Q
...gestalten Thre Produkte stets zeitgemal a a a a a a a
...greifen Verbrauchertrends schnell auf ] ] [m] [m] m] [m] Q
Stimme voll Weder Stimme ganz

Ich habe den Eindruck, und ganz zu noch u. gar nicht zu
Die MEISTEN Kunden von Spiilmittelherstellern... 1 2 3 4 5 6 7
...zogern bei Unzufriedenheit nicht, sich bei Herstellern zu beschweren a a a a a a ]
...denken, es ist notig, bestimmt aufzutreten, damit auf Beschwerden ein-
gegangen wird Q Q a Q Q a Q
...teilen den Herstellern unmissverstindlich mit, dass sie eine andere Marke
wihlen, wenn auf ihre Bediirfnisse nicht eingegangen wird 2 @ e 2 @ e g
...sind der Ansicht, dass eine Beschwerde etwas bewirkt a ] a a ] a a
...boykottieren einen Hersteller, wenn sie nicht zufrieden sind a a a a a a ]
... sehen sich iiber den Herstellern in der Position des Stirk
Mz::kten sich gegeniiber den Herstellern in der Position des Stérkeren am O o o a g a a
...finden es trotz vieler Anbieter einfach, die richtige Entscheidung bei der
‘Wabhl einer Marke zu treffen a g u a g u Q
...beraten sich mit Freunden und Verwandten iber Spiilmittelhersteller ] m] [m] [m] m] [m] ]
...k6nnen die angebotenen Marken und Produkte miihelos vergleichen Qa a a a o a a
...haben keine Schwierigkeiten, die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhiltnis zu finden e o o aQ Q
...empfinden den Markt bzw. die Produktauswahl als transparent a a a a o a a
...vergleichen die Inhaltsstoffe verschiedener Produkte g o o a o a a
...informi ich mit Hilfc Zeitschriften/Testberichten iiber di

informieren sich mit Hilfe von Zeitschriften/Testberichten iiber die O o o o o a a

verschiedenen Produkte
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Wie beurteilen Sie die Kaufentscheidung, die Sie beim Kauf von BABYNAHRUNG treffen?
Stimme Stimme
voll und Weder ganz u. gar
ganz zu noch nicht zu
1 2 3 4 5 6 7
Es handelt sich um eine sehr wichtige Entscheidung o a a a a a Qa
Die Entscheidung erfordert reifliche Uberlegung a a a a a a a
Es ist riskant, wenn man eine falsche Marke wihlt o a a a a a Qa
Wie beurteilen Sie BABYNAHRUNG allg in?
3 2 1 0 -1 -2 -3
wichtig a a a a a O  unwichtig
ist von Interesse fiir mich ] Q Q Q Q ] Q  ist nicht von Interesse fiir mich
relevant a [m] ] a [m] a 0  irrelevant
bedeutet mir viel a [m] a Q [m] a O  bedeutet mir nichts
vorteilhaft a [m] Qa a [m] a Q  nicht vorteilhaft
wertvoll ] ] a =] [m] ] Q  wertlos
niitzlich a a ] a ] a QO  nicht niitzlich
unverzichtbar Q Q Q Q Q Q Q  verzichtbar
erforderlich a a ] a [m] a O  nicht erforderlich

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

Es handelt sich um eine sehr wichtige Entscheidung
Die Entscheidung erfordert reifliche Uberlegung
Es ist riskant, wenn man eine falsche Marke wihlt

Wie beurteilen Sie SPULMITTEL allgemein?

3
wichtig
ist von Interesse fiir mich
relevant
bedeutet mir viel
vorteilhaft
wertvoll
niitzlich
unverzichtbar
erforderlich

ocooococdpooo

Ooooooooow»
ocooocooooo—
ooooo0opbO0doe

Ooooo0opboDOo

Stimme
voll und Weder
ganz zu noch

1

ooo

opoo e
ooo
ooo -
ooog «

unwichtig
irrelevant

nicht vorteilhaft
wertlos

nicht niitzlich
verzichtbar

nicht erforderlich

oooocooooo S
O000o00000O G

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

Ich habe Mathematik in der Schule gemocht.
Mathematik ist fiir mich unterhaltsam und anregend.

Ich bin interessiert und gewillt, meine Kenntnisse der Mathematik
auszubauen.

Stimme
voll und Weder
ganz zu noch
1 2 3 4 5
g a o a aQ
g  a o Q
g aa o a aQ

ooo =

bedeutet mir nichts

[ i

Stimme
ganz u. gar
nicht zu

7

ooo

ist nicht von Interesse fiir mich

Stimme
ganz u. gar
nicht zu

0O o0~
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AbschlieBend mochte ich Sie bitten, noch einige allgemeine Angaben zu Ihrer Person und Ihrem

Kind/Ihren Kindern zu beantworten.

Anzahl Ihrer Kinder:
Geschlecht IThres jiingsten Kindes:
Q weiblich QO ménnlich

0 Mehrlinge mit den Geschlechtern

Alter Ihres jiingsten Kindes/Ihrer jiingsten Mehrlinge:

O bis 3 Monate 0 4 bis 6 Monate

Ihr Geschlecht:
O weiblich O ménnlich
Ihr Alter:
O bis 25 Jahre 0 26 bis 30 Jahre

Ihr héchster Bildungsabschl

O Hauptschulabschluss
Q Mittlere Reife

Thre momentane berufliche Situation:
0 voll berufstitig O teilzeit berufstitig

Ihr Familienstand:

0 ledig Q verheiratet

Ihre familidre Situation :
O mit Partner lebend

Thr monatliches Haushaltsnettoeinkommen:
Q bis zu € 1.000
Q€ 1.001 bis € 2.000
0 €2.001 bis € 3.000
0 €3.001 bis € 4.000

Thr Bundesland:

QO Baden-Wiirttemberg

O Bayern

Q Berlin

O Brandenburg

QO Bremen

O Hamburg

O Hessen

O Mecklenburg-Vorpommern

O 7 bis 9 Monate O 10 bis 12 Monate

31 bis 35 Jahre 36 bis 40 Jahre

Q (Fach-)Abitur
O Hochschulabschluss

0 in Elternzeit / nicht berufstitig

O geschieden Q verwitwet

Q alleinerziehend

0 € 4.001 bis € 5.000
0 €5.001 bis € 6.000
0 € 6.001 bis € 7.000
0 Mehr als € 7.000

0 Niedersachsen

O Nordrhein-Westfalen
O Rheinland-Pfalz

O Saarland

O Sachsen

0 Sachsen-Anhalt

O Schleswig-Holstein
0 Thiiringen

Vielen herzlichen Dank fiir Ihre Beteiligung!

Wenn Sie noch zusitzliche Bemerkungen machen méchten, so finden Sie hier Gelegenheit dazu:

O 13 Monate oder alter

0 41 Jahre oder alter

Raum fiir zusitzliche Anmerkungen:

Bitte senden Sie den ausgefiillten Fragebogen umgehend zuriick an:
Sandra Teusner, Umfrage Konsumgiiter, Universitiit Dortmund, Postfach 500532, 44205 Dortmund.
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