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Kurzzusammenfassung: Der Einfluss des QR Codes auf die
Informationsasymmetrie beim Kauf rezeptfreier Artikel

Die vorliegende Arbeit beschiftigt sich mit dem Kaufverhalten der Konsumentinnen und
Konsumenten im Over-The-Counter-Bereich. Informationen haben einen essentiellen
Stellenwert bei der Auswahl des optimalen Artikels. Durch die unterschiedlichen
Marketinginstrumente Marke, Verpackung, Preis und Kommunikation kénnen zusétzliche
Informationen an die Konsumentinnen bzw. die Konsumenten vermittelt werden. Besonders
im Over-The-Counter-Bereich ist die Informationsasymmetrie erheblich. Ein zuséitzlicher
Quick Response Code auf der Verpackung soll der Asymmetrie entgegenwirken. Durch
Scannen des Codes gelangen Nutzer*innen auf eine Website mit zusétzlichen Informationen.
Durch die Verwendung des Quick Response Codes soll der Einfluss der Verpackung auf die
Kaufentscheidung steigen. Anhand einer Online-Umfrage wurden Daten fir eine empirische
Analyse gesammelt. Das Ergebnis der Arbeit bestatigt das Fehlen von Informationen fir
Kaufer*innen im Over-The-Counter-Bereich. Das Umfrageergebnis zeigt, dass der Einfluss
der Marketinginstrumente auf die Kaufentscheidung signifikant ist. Die Verpackung hat
einen mittleren Stellenwert eingenommen. Ein vorhandener Quick Response Code wiirde
von den meisten Teilnehmer*innen genutzt werden, um an zusétzliche Informationen zu
kommen. Der QR-Code kann als geeignetes Instrument zur Reduktion der
Informationsasymmetrie im OTC-Markt gesehen werden.

Schlagworter:

Kaufverhalten, Verpackung, Marketinginstrumente, OTC-Bereich, QR Code, asymmetrische
Informationsverteilung
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Abstract: The Influence of the QR Code on Information Asymmetry when Buying
Over-The-Counter Products

The presented thesis deals with the purchasing behavior of consumers in the Over-The-
Counter-Sector. Information plays an essential role in the selection of the optimal product
and various marketing instruments like, brand, packaging, price and communication can be
used to provide additional information to the consumer. The information asymmetry is highly
significant in the over-the-counter sector and this should be improved by an additional Quick
Response Code on the packaging. Scanning the code would redirect users to a website with
additional information on the product. The use of the Quick Response Code intends to
increase the influence of packaging on the purchase decision of the consumer. An online
survey has been used to collect data for an empirical analysis and the result of the survey
confirms the lack of information for consumers in the Over-The-Counter-sector. Furthermore,
the results show a significant difference between the various marketing tools. The price is
seen as the most important marketing instrument for consumers whereas packaging is of
medium importance. Most of the survey participants would use an existing quick response
code to obtain additional information therefore the QR Code should be seen as a suitable
instrument for reducing information asymmetry in the OTC market.

Keywords:

Buying Behavior, Packaging, Marketing Tools, OTC, QR Code, Asymmetrical Information
Distribution
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1. Einleitung

... Immer besser, immer schneller, immer mehr...“ [Gel9] Dieses Zitat beschreibt
das heutige Leben sehr gut. Die Menschen wollen immer bessere Artikel, welche
immer schneller verfiighar sind und am besten kaum etwas kosten, um noch mehr
davon zu konsumieren. Die Welt veridndert sich permanent. Schritt zu halten, ist
nicht immer leicht. Im Konsumbereich zeigt sich dieses Phidnomen besonders stark.
Das bekannteste Beispiel ist Apple. Konsumentinnen und Konsumenten sind
mittlerweile gewohnt, jahrlich ein neues I-Phone erwerben zu kénnen. Dieses soll

natilirlich immer deutlich besser sein als dessen Vorgéanger. [Sc11]

Der Konsum wichst immer weiter. Eine Studie der Unternehmensberatung
McKinsey zeigt, dass die Industrie jihrlich um 5,5 Prozent wichst. Unternehmen
profitieren vom wachsenden Konsum und wollen diesen auch férdern, um den
Gewinn zu maximieren. Doch wie schaffen Unternehmen, das Begehren der
Kéufer*innen immer wieder zu wecken und welche Rolle spielt in diesem
Zusammenhang die Verpackung der Produkte? In dieser Arbeit wird das Augenmerk
besonders auf den Over-the-Counter (OTC) Bereich der Pharmazie gelegt. OTC-

Arzneimittel sind jene, welche rezeptfrei erworben werden kénnen. [Bul9]

Um zu verstehen, wie Unternehmen das stédndige Begehren der Kéaufer*innen
wecken, muss zunichst der Kaufentscheidungsprozess hinterfragt werden.
68 Prozent aller Kaufentscheidungen werden am Point-of-Sale (POS) getroffen. Die
Qualitiat der Verpackung spielt hier eine besondere Rolle, da Kiufer*innen erste
Annahmen tber die Artikelqualitdit anhand der Qualitdt der Verpackung
treffen. [Im19] Aus diesem Grund wird der Einfluss der Verpackung auf die

Kaufentscheidung genauer hinterfragt.

Neben der Verpackung spielen auch andere Marketinginstrumente (Marke, Preis,
Werbung) eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung. Nach der theoretischen

Auseinandersetzung mit diesen Begriffen soll durch eine Befragung ermittelt



werden, welchen Stellenwert die einzelnen Instrumente (Marke, Verpackung, Preis,

Werbung) auf die Kdufer*innen im OTC-Bereich haben.

Gerade im OTC-Bereich sind Konsumentenentscheidungen nicht einfach zu treffen.
Die Kundinnen und Kunden sind von den Empfehlungen der Apothekerin bzw. des
Apothekers abhéngig oder verbringen Stunden im Internet, um den optimalen OTC-
Artikel zu finden. Auch Empfehlungen von Freunden und Bekannten spielen bei der
Auswahl eine wichtige Rolle. Im zweiten Kapitel dieser Arbeit wird aus diesem
Grund auf den Prozess der Informationsbeschaffung der Kaufer*innen genauer

eingegangen.

Die Verpackung ist ein Parameter, um das Informationsproblem zu entschéirfen.
Grundsétzlich liegen in einer Apotheke zu jedem Gesundheitsbereich verschiedene
Artikel auf. Auf der Verpackung stehen in ein bis zwei Satzen einige Informationen,
jedoch reichen diese den Konsumentinnen und Konsumenten meist nicht aus, um
eine sorgfiltige Entscheidung zu treffen bzw. wissen diese nicht, welche weiteren
Alternativen zur Verfligung stehen wiirden. Durch einen Quick Response (QR) Code
auf der Verpackung kénnte dieses Problem gelost werden. Kaufer*innen kénnten
den QR Code scannen und auf eine Website weitergeleitet werden, die alle

Informationen zum Artikel zeigt bzw. mogliche Alternativen vorschléigt.

Ob dieser Zusatznutzen der Verpackung einen Einfluss auf die Kaufentscheidung

hat, soll im Rahmen einer Befragung ermittelt werden.

1.1 Arbeitsziel

Ziel dieser Arbeit ist, den Stellenwert der Verpackung im Vergleich zu anderen
Marketinginstrumenten im OTC-Bereich zu analysieren. Ob die asymmetrische
Informationsverteilung im Konsumbereich durch ,intelligente Verpackung”
verbessert werden kann, ist ein weiterer Aspekt, der hinterfragt werden soll. Neben
einer theoretischen Abhandlung, wie Konsumentscheidungen getroffen werden,

wird der OTC-Bereich detailliert beschrieben. Insbesondere die asymmetrische
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Informationsverteilung im Apothekenbereich und die Verbesserungsmoglichkeiten
durch einen Quick Response Code auf der Verpackung werden detailliert
beschrieben. Eine Online-Umfrage anhand eines Fragebogens soll Aufschluss tiber

diese Fragestellungen geben.

1.2 Zentrale Frage

Kann die Verpackung im Over-the-Counter Markt den Einfluss auf die
Kaufentscheidung durch einen Quick Response Code auf der Produktverpackung,

der die asymmetrische Informationsverteilung reduziert, erhéhen?

1.3 Methodik

Im ersten Abschnitt der Arbeit wird aufgrund einschliagiger Literaturrecherche in
Fachbiichern, Fachzeitschriften und renommierten Internetquellen das
Kaufverhalten der Konsumentinnen und Konsumenten analysiert und im Speziellen
der Einfluss der Verpackung auf die Kaufentscheidung beschrieben. Das
methodische Vorgehen im ersten Teil der Arbeit basiert auf dem Konzept der
qualitativen Motivforschung, einem wesentlichen Bereich der qualitativen
Sozialforschung. Zunéchst erfolgt eine Dokumenten- und Inhaltsanalyse. Bei dieser
steht die Datenerhebung im Vordergrund. Bei der Inhaltsanalyse erfolgt die
Auswertung der erhobenen Daten. Texte werden systematisch analysiert, in
einzelne Einheiten zerlegt und bearbeitet. Das Ziel ist die Ordnung und

Strukturierung der erhobenen Inhalte. [Ra13, S.23]

Drei Formen der Inhaltsanalyse werden in dieser Arbeit angewendet:
Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung. Durch das Zusammenfassen
erfolgt eine Reduktion des vorhandenen Materials, ohne dabei die wesentlichen
Inhalte zu verlieren. Bei der Explikation sollen unverstéandliche Textstellen durch

zusatzliche Quellen bzw. durch benachbarte Textabschnitte gekliart werden. Die



dritte Form der Inhaltsanalyse ist die Strukturierung. Aspekte bzw. Strukturen

sollen aus den vorhandenen Quellen analysiert werden. [Ral3, S. 23]

Fur den zweiten Teil der Arbeit wird ein Online-Fragebogen erstellt, ausgewertet
und interpretiert. Die Ergebnisse des Fragebogens werden anhand von Diagrammen
dargestellt. Durch den Fragebogen soll festgestellt werden, wie stark
Konsumentinnen und Konsumenten beim Kaufentscheidungsprozess im OTC-
Bereich von der Verpackung beeinflusst werden, und ob dieser Einfluss durch einen
Quick Response Code erhoht werden kann. Die Befragung muss repréisentativ sein.
Diese Voraussetzung ist gegeben, wenn sich aus einer Stichprobe Riickschliisse auf
die Grundgesamtheit ziehen lassen. Im engeren Sinn ist eine Stichprobe dann
reprasentativ, wenn alle Merkmalstrager einer Grundgesamtheit die gleiche Chance
hatten, Teil dieser Befragung zu werden. [St19] Die genaue Beschreibung der
Grundgesamtheit und deren gezogener Stichprobe wird in Kapitel finf beschrieben

und definiert.

1.4 Aufbau der Arbeit

Nach Einleitung, methodischem Vorgehen und zentraler Fragestellung im ersten
Kapitel wird im zweiten Kapitel ein theoretischer Uberblick tiber das Kaufverhalten
der Konsumentinnen und Konsumenten gegeben. In diesem Zusammenhang wird
besonders auf den Einfluss der Verpackung auf die Kaufentscheidung eingegangen.
Im dritten Kapitel wird theoretisch die asymmetrische Informationsverteilung im
OTC-Bereich beschrieben. In diesem Kapitel soll zundchst der Begriff OTC und die
Bedeutung von asymmetrischer Informationsverteilung erldutert werden. Im
vierten Kapitel wird beschrieben, wie die unterschiedlichen Marketinginstrumente
einen Informationsmehrwert liefern kénnen. Weiters wird untersucht, ob durch
einen QR Code auf der Verpackung die asymmetrische Informationsverteilung
verbessert werden kann. Hierfiir wird ein konzeptioneller Losungsansatz im Zuge

einer App beschrieben.



Im zweiten Teil der Arbeit soll im Zuge von Kapitel fiinf ein Fragebogen erstellt
werden, der dazu dient, den aktuellen Einfluss der Verpackung auf die
Kaufentscheidung der Konsumentinnen und Konsumenten im OTC-Bereich zu
messen. Zusédtzlich soll der Fragebogen Kklaren, ob die aktuelle
Informationsverteilung im OTC-Bereich durch den vorgestellten Losungsansatz —
Verwendung eines QR Codes, der auf eine Website weiterleitet — verbessert werden

kann.

Eine abschlieBende Zusammenfassung soll das Ergebnis der Studie noch einmal

erlautern und einen moéglichen Ausblick liefern.



2. Kaufverhalten der Konsumentinnen und
Konsumenten

Das Kaufverhalten der Konsumentinnen und Konsumenten steht im Zentrum aller
Marketingaktivitiaten. Fur die vorliegende Arbeit liegt der Fokus auf Consumer
Marketingaktivitdten. Unter diesem Begriff wird der Business to Consumer (B2C)
Bereich zusammengefasst. Im Fokus liegt der Verkauf von Produkten bzw. Artikeln
an die Endverbraucherin bzw. den Endverbraucher. Im Gegensatz dazu werden im
Business to Business (B2B) Bereich Produkte bzw. Artikel von Unternehmen an
Unternehmen verkauft. Auf diesen Marketingbereich wird nicht genauer

eingegangen, da dieser nicht Gegenstand der Arbeit ist. [Ca19]

Das Ziel von Unternehmen ist, den Markt auf eine Weise zu beeinflussen, dass dieser
sich in Richtung der Unternehmensziele bewegt. Marketinginstrumente sollen
Unternehmen bei diesem Vorgehen unterstiitzen. Marketinginstrumente sind all
jene Konzepte, MaBnahmen und Mittel, die ein Unternehmen gezielt einsetzt, um
auf den Markt einzuwirken. Der Markt soll so beeinflusst werden, dass die
definierten Unternehmensziele mit hoher Wahrscheinlichkeit erreicht werden. Die
relevanten Marketinginstrumente fur diese Arbeit werden nachfolgend

dargestellt:[GB11, S.170 ff]



Marketinginstrumente

Produkt- und Sy Distributions- Kommunikations-
Sortimentspolitik P politik politik

Abbildung 1: Ubersicht Marketinginstrumente nach [GB11, S.170 ff]

Die bekanntesten Marketinginstrumente sind Produkt- und Sortimentspolitik,
Distributionspolitik, Kommunikationspolitik und Preispolitik. Diese Instrumente
werden auch die ,vier Ps“ — Product, Price, Place und Promotion genannt. Ein
anderer Begriff fir diese Marketinginstrumente ist ,,Marketing Mix"“. Diese sind Teil
des operativen Marketings. Der Bereich beschéiftigt sich mit taktischen
Entscheidungen und konkreten Handlungen in einem definierten Zeitraum.
Marketinginstrumente konnen nur dann eine optimale Wirkung erzielen, wenn eine
genaue Kenntnis des Kaufverhaltens der Konsumentinnen und Konsumenten
vorliegt.

[Rull, S. 139ff.] Zunachst wird das Kaufverhalten genauer betrachtet und danach

der Einfluss der Marketinginstrumente auf dieses Kaufverhalten beschrieben.

Um eine genaue Kenntnis vom Kaufer*innenverhalten zu bekommen und die eben
genannten Marketinginstrumente optimal einsetzen zu kénnen, miissen folgende

Fragen zur Analyse des Konsumentenverhaltens beantwortet werden:[GB11, S.64

ff]

. Wer ist Trager*in von Kaufentscheidungen?
. Wer hat Einfluss auf die Kaufentscheidung?
. Was beeinflusst die Kaufentscheidung?



. Wann wird die Kaufentscheidung getroffen?

. Warum wird die Kaufentscheidung getroffen? Was ist das Kaufmotiv?

Diese Fragen werden in den folgenden Kapiteln beantwortet. Fir das operative
Marketing hat die Beantwortung eine essentielle Bedeutung. Die Zielgruppe kann
richtig identifiziert und angesprochen werden. Die psychologischen Prozesse werden

besser verstanden, welche die Basis fiir das Kaufverhalten bilden. [GB11, S. 64 ff.]

Im nichsten Kapitel werden die unterschiedlichen Trager und Typen von

Kaufentscheidungen genauer beschrieben.

2.1 Trager und Typen von Kaufentscheidungen

Grundsétzlich konnen Entscheidungen von Konsumentinnen und Konsumenten
oder Organisationen getroffen werden. Derjenige, der die Entscheidung trifft, ist der
Trager der Kaufentscheidung. Eine unterschiedliche Anzahl von Personen kann an
dieser Entscheidung beteiligt sein. Bei einer beteiligten Person (einer Tréagerin bzw.
eines Tragers) wird von einer individuellen Kaufentscheidung gesprochen. Treffen
mehrere Personen die Entscheidung, wird eine kollektive Kaufentscheidung gefllt.

Die nachstehende Grafik zeigt diese Einteilung: [GB11, S. 64 ff.]

Konsumentenentscheidung Gruppe trifft die
Entscheidung
Eink&uferentscheidung Gremienentscheidung

Tabelle 1: Triager von Kaufentscheidungen nach [GB11, S. 64 ff.]

In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus auf Kaufentscheidungen von
Konsumentinnen und Konsumenten. Diese treffen die Kaufentscheidung am Point
of Sale (POS) allein, weil die Komplexitiat bei Konsumgiitern geringer ist als bei
Investitionsgiitern. Die vorliegende Arbeit beschriankt die Untersuchung auf

stationdre Verkaufsstellen (Apotheken). Onlineshops werden nicht berticksichtigt.
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Der Autor des Buchs ,,Artikel Markenimage von Brandtrust® [Gr77, S.21] beurteilt
den Transaktionswert von Konsumgiitern als eher gering und der Verkauf erfolgt
durch den Direktvertrieb. Ist die Nachfragerin bzw. der Nachfrager eine
Organisation, erfolgt die Kaufentscheidung am Investitionsgiitermarkt. Bei diesem
Markt ist die Kaufentscheidung das Ergebnis eines multiorganisatorischen
Entscheidungsprozesses. Grund dafiir ist die hohe Komplexitdt und der hohe
Transaktionswert der Giter. Durch die Einbindung mehrerer Personen
unterschiedlicher Fachbereiche soll das Risiko der Transaktion reduziert werden.

[Gr77, S.21]

Um den Kaufentscheidungstyp bestimmen zu koénnen, miissen zunéichst die
Gutekategorien von Konsumgtuitern gekliart werden. [GB11, S. 64 ff.] In dieser Arbeit

werden nur Konsumgiiter beschrieben, da diese Gegenstand der Arbeit sind.

Folgende Giitekategorien werden bei Konsumgiitern unterschieden: [GB11, S. 64 ff.]



Artikel, welche ohne Artikel werden Artikel haben

grofere Uberlegungen | verglichen, einzigartige

gekauft werden Preis/Leistung ist Eigenschaften
essentiell (Marken).

Die Informationssuche | Informationssuche Hoher

ist eher beschrankt. schon wichtiger Informationsbedarf

Preise werden kaum Preise werden Hohe Budgetbelastung,

verglichen. verglichen. Preise werden
Preis/Leistung steht verglichen.

1m Vordergrund.
z.B.: Lebensmittel, z.B.: Haushaltsgerite, | z.B.: Kauf eines

Traubenzucker Aspirin, Supradyn besonderen Autos

Tabelle 2: Giitekategorien von Konsumgitern nach [GB11, S. 64 ff.]

Bei Convenience Goods haben die Konsumentinnen und Konsumenten den
geringsten Aufwand beim Kauf. Lange Uberlegungen werden nicht aufgewendet, um
eine Kaufentscheidung zu treffen. Unter diesen Begriff fallen Artikel des tdglichen
Bedarfs wie Lebensmittel, Zeitungen und Zigaretten. Die Einteilung in die drei
Giutekategorien ist nicht eindeutig. Je nach Konsumententyp werden Artikel
unterschiedlich subjektiv eingeordnet. [Et09, S.12] Gemill des Autors des Buchs
LJ2Auswirkungen von Einkaufsconvenience“, [Et09, S.12] sollen Produkte in

Convenience Goods eingeteilt werden, wenn der Zeitspareffekt hoch ist.

Der Autor von ,Handbook on the Economics of the Media“ [PW15, S.109] subsumiert
unter Shopping Goods jene Produkte, die einen hoheren Preis haben und in
unregelméafigen Abstédnden erworben werden. Dies trifft beispielsweise auf

Medikamente oder Haushaltsgerite zu. Informationen werden von konsumierenden
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Personen bei der Kaufentscheidung stiarker berticksichtigt und der Zeitaufwand ist
deutlich hoher als bei Convenience Goods. Haufig werden Verkaufsberater*innen

zur Entscheidung herangezogen. [PW15, S.109]

Die letzte Gutekategorie sind die Speciality Goods. Diese Artikel sind fiir die
Kaufer*innen durch deren eigenstidndige Auspragung gekennzeichnet. Ein Beispiel
dafiir ist die Markenidentitdt. Grundsitzlich werden weniger Alternativen
verglichen, da eine Markenpriferenz vorliegt. Bei diesen Guitern ist der Aufwand fur
die Kaufentscheidung am hoéchsten. Um eine Entscheidung zu treffen, muss die

meiste Zeit investiert werden. Beispielsweise fir ein Auto. [HS08, S. 48ff]

Je nach Giitekategorie unterscheiden sich die Kaufentscheidungsprozesse. Die
Autoren von ,Marketing-Grundlagen“ [GB11, S. 64 ff.] legen bei der Kategorisierung
die Zeitdauer des Entscheidungsprozesses zugrunde. Demzufolge werden
Convenience Goods und Speciality Goods unterschieden. Bei Convenience Goods
werden impulsive Kaufentscheidungen getroffen, wahrend Speciality Goods einen
langeren Entscheidungsprozess mit sich bringen. Weiters wird kategorisiert,
inwieweit sich die Konsumentinnen bzw. Konsumenten gedanklich mit der

Kaufentscheidung auseinandersetzen. [GB11, S. 64 ff.]

Folgende Typen von Kaufentscheidungen werden dementsprechend unterschieden:

[WE 1981]

Impulsive Kaufentscheidungen: Die Entscheidung wird eher emotional
gesteuert (z.B. Schokoriegel an der Kassa).
Habitualisierte Kaufentscheidungen: Die Kaufentscheidung wird nach
der Gewohnheit getroffen (z.B. Morgendlicher Kauf einer Zeitung).

. Limitierte Kaufentscheidung: Die Kaufentscheidung wird aufgrund von
Erfahrungswerten getroffen. Der Informationsbedarf ist aus diesem
Grund geringer (z.B. Kopfwehtabletten, die die Konsumentin bzw. der

Konsument bereits kennt).
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. Extensive Kaufentscheidungen: Der Informationsbedarf bei der
Konsumentin bzw. beim Konsumenten ist sehr hoch (z.B. Abschluss einer

Lebensversicherung).

Die Autoren von ,Marketing von Innovationen“ [Ho09, S. 190] halten fest, dass bei
impulsiven Kaufentscheidungen augenblickliche Emotionen der Kaufer*innen fiir
die Entscheidungsfindung ausschlaggebend sind. Diese Entscheidungen werden
nicht geplant und auch erst am Point of Sale getroffen. Der Drang zur
Kaufentscheidung wird meist beim Anblick eines Artikels im Schaufenster geweckt.
Auch der Wunsch nach Abwechslung kann eine impulsive Kaufentscheidung
auslosen. Die Markentreue ist hier eher zweitrangig. Werbungen oder Rabatte
bewegen die Konsumenteninnen bzw. Konsumenten meist zur Kaufentscheidung.
Die Neigung von Kiaufer*innen zu Impulsivkidufen hingt zum Groflteil von der
Personlichkeit ab. Extrovertierte Menschen, aber auch jene mit einem psychischen
Ungleichgewicht, neigen eher zu solchen Kaufentscheidungen. Der Kauf wird als
entspannend und positiv empfunden. Ins Englische tbersetzt heil3t Impulsivkauf

,Retail Therapy“ und kann auch als Frustkauf interpretiert werden. [Ho09, S. 190]

Die Autoren von ,Marketing von Innovationen“ [Ho09, S. 189 f.] beschreiben, dass
bei habitualisierten Kaufentscheidungen bereits Gewohnheiten beziiglich eines
Artikels entwickelt wurden. Dies ist daran erkennbar, dass die Konsumentinnen
bzw. Konsumenten automatisch immer zur gleichen Marke greifen. Als Beispiel
kann hier die morgendliche Zeitung genannt werden. Typisch ist diese
Kaufentscheidung bei geringem Kaufrisiko und niedrigem Preis. Die Kdufer*innen
wissen bereits vor Betreten des Geschéftes, welcher Artikel gekauft werden soll.
Forscher begrinden dieses Phénomen dadurch, dass Konsumentinnen und
Konsumenten aufgrund von Lerneffekten beim gleichen Artikel bleiben, da dieser

immer zufriedenstellend war. [Ho09, S. 189 f]

Die limitierte Kaufentscheidung ist ein Mittelmall zwischen der impulsiven und

habitualisierten Entscheidung. Die Autoren von ,Marketing von Innovationen
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[FOO06, S.156] fithren aus, dass Konsumentinnen bzw. Konsumenten bereits
Erfahrungen mit den Artikeln haben, sich jedoch noch auf keine Marke festgelegt
haben. Der Begriff , limitiert” wird verwendet, da den Kundinnen bzw. Kunden nur
eine limitierte Auswahl aufgrund von Erfahrungswerten zur Verfiigung steht. Hier
stehen Artikel im Fokus, die zwar regelméfBig gekauft werden, jedoch preislich nicht
teurer sind als jene beim Impulsivkauf. Am héaufigsten kommt dieser
Kaufentscheidungstyp bei  Shopping Goods vor. Beispielsweise bei
Kopfwehtabletten. [FO06, S.156]

Bei der extensiven Kaufentscheidung ist das kognitive Bewusstsein der
Kaufer*innen am groBten. Die Autoren von ,Marketing von Innovationen“ [FOO06,
S.156] erldutern, dass die Kaufentscheidung meist im Zusammenhang mit einem
neuen und risikofreudigen Artikel getroffen wird. Die Konsumentin bzw. der
Konsument hat weder die notwendigen Erfahrungen noch eine Marktiibersicht.
Alternativen sind der Kundin bzw. dem Kunden nicht bekannt. Die
Kaufentscheidung wird meist nach ldngerer Zeit  getroffen. Der

Kaufentscheidungsprozess ist komplexer. [FO06, S.156]

Nach der Einteilung von Typen und Tragern einer Kaufentscheidung wird

analysiert, wer einen wesentlichen Einfluss auf die Kaufentscheidung einnimmt.

2.2 Bestimmungsfaktoren der Kaufentscheidung

Zur  Erklarung der finalen  Kaufentscheidung miissen  zahlreiche
Bestimmungsfaktoren  berticksichtigt ~ werden.  Verhaltenswissenschaftliche
Erklarungen des Kdufer*innenverhaltens splitten die Bestimmungsfaktoren in vier

Determinanten: [GB11, S. 71f.]

1. Kulturelle Determinante
2. Soziale Determinante

3. Personliche Determinante
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4. Psychische Determinante

Nachstehende Grafik zeigt die einzelnen Determinanten:[FS07, S. 33]

Kulturele Determinanten
Soziale Determinanten
Persodnliche Determinanten
5 Ps ychische
= Deteminanten/Prozesse
5 % - s’%r, w =
22|35 e o R
£ 12|35 3 e s |28 |3
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2 | B |2 9 L Tl e | 8
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2 @rst é:s& {g, Doy
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Entscheidung
Lifestyle
Familie
Subkuttur

Abbildung 2: Schalenmodell des Kaufverhaltens nach [FS07, S. 33]

Wie in der Grafik ersichtlich, haben viele Faktoren Anteil am Entscheidungsprozess
der Konsumentinnen bzw. Konsumenten. Von aullen nach innen werden die

einzelnen Determinanten in den nichsten Unterkapiteln beschrieben.

2.2.1 Kulturelle Determinante

Wie in der Grafik ersichtlich, gehoren zur kulturellen Determinante die Soziale
Schicht, die (Landes-)Kultur und die Subkultur. (Landes-)Kultur bezeichnet eine
Gruppe von Menschen. Die Kategorie Kultur ist wichtig, da die Mitglieder
unterschiedlicher Kulturen auch unterschiedliche Verhaltensmuster aufweisen.

[FSO7, S. 33ff]
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Die Subkultur ist eine Untergruppe der Kultur. Die Menschen in dieser Gruppe
teilen gemeinsame Erfahrungen und Werteeinstellungen. Besonders fir
Nischenprodukte ist die Subkultur essentiell. Zuletzt ist die soziale Schicht
Bestandteil der kulturellen Determinante. Hier werden Personengruppen nach

gleichen Merkmalen (Beruf, Herkunft, ...) eingeteilt.

Der nachste Bereich der Grafik ist die soziale Determinante. Diese wird im

Folgenden beschrieben.

2.2.2 Soziale Determinante

Zu dieser Gruppe gehoren Bezugsgruppen, Familie, Rolle und Status.
Konsumentinnen bzw. Konsumenten bilden soziale Gruppen. Diese Gruppierungen
konnen bewusst oder unbewusst entstehen. Je nach Einfluss der sozialen
Bezugspersonen kénnen Giiter folgendermalien klassifiziert werden: [Ko18, S.278]

Gruppenainfluss auf Markenwahi

stark schwach
= Offentiche Luxusgiiter Private Luxusgiiter
m
é stark (Gaoliehiy, Yachi) m”aafyagg
B Frofikiche)
i
=
m
@
% Offentiche notwendige Private
% schwach Giiter notwendige Glter
5 (Auto, Kleiding) (Lampen, Kiihischrank)

Abbildung 3: Gruppeneinfluss auf das Kaufverhalten nach [Ko18, S.278]

Wie die Abbildung veranschaulicht, werden bei groem Gruppeneinfluss auf die

Artikel- und Markenwahl eher 6ffentliche Luxusgiiter gekauft, und bei schwachen
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Einfluss auf die Artikelwahl und starken Einfluss auf die Markenwahl o6ffentliche
notwendige Giiter erworben. Ist der Gruppeneinfluss auf die Markenwahl schwach
und auf die Artikelwahl stark, werden private Luxusgiiter erworben. Ist der Einfluss

auf die Marken- und Artikelwahl schwach, werden eher private notwendige Giliter

gekauft. [Ko18, S.278]

Ein weiterer wichtiger Einflussfaktor der sozialen Determinante ist die Familie. Je
nach Produktkategorie kann der Einfluss der Familie unterschiedlich sein.
Beispielsweise wirken sich Kaufentscheidungen der Eltern auf die Kinder aus.
Kauften die Eltern immer einen VW, werden auch die Kinder mit einer 20%igen

Wahrscheinlichkeit einen VW auswihlen. [Kol8, S.278 ff.]

Auch Influencer beeinflussen die Kaufentscheidung wesentlich. Der Begriff kommt
vom Englischen und steht fiir den Einfluss auf jemanden. Kinder, Jugendliche und
Erwachsene folgen Influencern auf sozialen Medien wie beispielsweise Facebook,
Instagram oder Youtube. Influencer stellen Videos, Fotos oder Hashtags online.
Diese werden von einem groflen Personenkreis verfolgt (,Follower”). Influencer
versuchen den Grofiteil ihres Lebens online zu stellen. Auch alltagliche Dinge wie
Fotos vom Essen oder ein Video, wihrend der Influencer an der Ampel wartet wird
gepostet. Die Influencer werden zu einem Idol fiir die Follower. Besonders die
Artikel, welche von den Influencern beworben werden, kurbeln den Absatz deutlich
an. Viele Unternehmen nutzen das Influencer-Marketing bereits. Artikel werden an
beriihmte Personen geschickt und die Unternehmen hoffen, dass der Influencer den

Artikel auf den sozialen Medien bewirbt. [Br18]

Zuletzt sind Rolle und Status essentiell bei der sozialen Determinante. Hier ist
wesentlich, welche Position die Konsumentin bzw. der Konsument in der
Gesellschaft einnimmt. Von jeder beruflichen und gesellschaftlichen Position
werden gewisse Verhaltensweisen erwartet. Beispielsweise fokussieren sich
Unternehmen von Luxusgiitern eher auf Personen, welche einen Beruf mit hohem

Einkommen haben. [Kol8, S.278 ff.]
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2.2.3 Personliche Determinante

Auch die Personlichkeit, der Lifestyle und das Involvement spielen eine wichtige
Rolle. Diese Parameter gehéren unter anderem zur persénlichen Determinante.

[Kol8, S.278 ff)]

Die Personlichkeit umfasst die psychologischen Besonderheiten der Konsumentin
bzw. des Konsumenten. Diese bildet den Grundrahmen der Kaufentscheidung. Je
nach der Personlichkeit reagieren Kaufer*innen unterschiedlich auf

MarketingmaBnahmen. [Ko18, S.278 ff.]

Beim Lifestyle werden Verhaltensmuster und deren Lebensstile genauer analysiert.
Besonders in den letzten Jahren konnten deutliche Veridnderungen beobachtet
werden. Eine aktuelle Studie zeigt, dass 60-Jédhrige lieber mit dem Snowboard auf
der Piste unterwegs sind und Mittzwanziger einen Schrebergarten erwerben. Die
Sinus Milieus Studie hat sich umfassend mit dieser Thematik beschaftigt. Bei Sinus
Milieu werden Menschen, welche sich in der Lebensweise dhneln, in Gruppen
eingeteilt. Drei Hauptmilieu-Gruppen werden in Osterreich unterschieden: Sozial
gehobene Milieus, Milieus der Mitte und Milieus der unteren Mitte. In Osterreich

liegt der GroBteil der Bevilkerung im Milieu der Mitte (Stand 2019):[In19]
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Milieu Gruppe Anteil der Bevolkerung

Sozial gehobene Milieus 22%
Milieus der Mitte 43%
Milieus der unteren Mitte 34%

Tabelle 3: Sinus Milieu Ubersicht in Osterreich nach [In19]

Die nachstehende Grafik zeigt die genaue Einteilung der Sinus Milieus in Osterreich
[In19]:

Oberschicht / Etablierte
Obere 8% Performer
Mittelschicht 8%
Konservative Digitale
5% Postmaterielle Individualisten
10% 9%
Mittlere jv-
Mittelschicht 2 . Adap:;v :
Biirgerliche Mitte ragr;;/ésc =
14%
Traditionelle
12%
Untere o Hedonisten
Mittelschicht/ 3 Konsumorientierte 13%
Unterschicht Basis
9%
A © INTEGRAL

Soziale - A B C
Lage Pflichterfiillung, Individualisierung, Multi-Optionalitat, Refokussierung,
Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss Pragmatismus neue Synthesen
Grund-
orientier UNg  Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung

Abbildung 4: Sinus Milieus in Osterreich nach [In19]

Die Grafik zeigt die Einteilung der Bevolkerung in die verschiedenen Milieus. Auch

die Grundorientierung der einzelnen Gruppierungen ist ersichtlich. [In19]
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Dass in Osterreich Individualisierung immer mehr in den Vordergrund riickt, ist
aus dieser Grafik ebenfalls ersichtlich. In diesem Bereich (B) befinden sich die
meisten Menschen in Osterreich. Die Grundorientierung Pflichterfiillung riickt

immer mehr in den Hintergrund. [In19]

In Osterreich werden zehn verschiedene Milieus unterschieden. Diese werden kurz

beschrieben [In19]:

e Traditionell: Sicherheit, Ordnung und Stabilitat stehen im Vordergrund.

o Konservativ: Diese Personen haben eine hohe Verantwortungsethik und
werden stark von christlichen Wertvorstellungen beeinflusst.

o Etablierte: Personen dieser Kategorie sind stark leistungsorientiert und
haben ein ausgeprigtes Traditionsbewusstsein. Diese Personen zeichnen sich
auch durch ein hohes Selbstbewusstsein aus.

o Postmaterielle: In diesem Milieu steht die Kultur im Vordergrund. Die
Personen sind weltoffen, gebildet und kritisch gegeniiber Globalisierung.

e Performer: Dieses Milieu spiegelt die moderne Elite wider. Der individuelle
Erfolg ist am Wichtigsten. Diese Personen haben hohe Business- und IT
Kompetenzen.

e Digitale Individualisten: Diese Personen sind offline sowie online sehr gut
vernetzt und stindig auf der Suche nach neuen Erfahrungen.

e Birgerliche Mitte: Dieses Milieu ist in Osterreich am stirksten ausgepragt.
Diese Personen streben nach beruflicher und sozialer Etablierung.
Harmonische und gesicherte Verhéltnisse sind diesen Menschen sehr
wichtig.

o Adaptiv-Pragmatische: Diese Personen streben nach Zugehorigkeit und
Sicherheit, haben aber auch den Wunsch nach Spall und Unterhaltung Auch
dieses Milieu ist in Osterreich stark ausgepragt.

e Konsumorientierte Basis: Dieses Milieu ist durch Zukunftsidngste und

ausgepragte Gefiihle der Benachteiligung gepragt.
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e Hedonisten: Diese Personen leben im Hier und Jetzt. Sie sind stéandig auf der

Suche nach Spall und Unterhaltung.

Die Sinus Milieu Studie zeigt deutlich, dass in Osterreich die biirgerliche Mitte,
Adaptiv Pragmatische und Postmaterielle Milieus am stédrksten ausgepragt sind.
Daraus lasst sich ableiten, dass fiir die Osterreicher*innen die Kultur ein wichtiger
Bestandteil im Leben ist, die Bevolkerung gebildet ist und nach beruflicher und

sozialer Sicherheit strebt, aber auch Spall und Unterhaltung ihren Stellenwert

haben.
Involvement

Involvement bildet die letzte Gruppe der personlichen Determinante. Hier wird der
Grad der ,Ich-Beteiligung” der Kaufer*innen analysiert. Unter diesem Begriff wird
die zielgerichtete Form der Aktivierung der Konsumentin bzw. des Konsumenten
zur Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und —speicherung verstanden. Je

nach Interesse der Kundin bzw. des Kunden am Artikel konnen unterschiedliche

Auspragungen analysiert werden: [Ko18, S.295]

High Involvement Low Involvement

Grolle Komplexes Kaufverhalten Variety Seeking

Markenunterschiede

Geringe Dissonanz reduziertes Habitualisiertes

Markenunterschiede Kaufverhalten Kaufverhalten

Tabelle 4:Involvement und Kaufverhalten nach [Kol8, S. 295]

Nachstehend werden die vier Involvement Typen der obenstehenden Grafik genauer

beschrieben [Ko18, S.295]:
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e Komplexes Kaufverhalten: Bei den Artikeln herrschen grolle
Markenunterschiede. Die Konsumentin bzw. der Konsument ist sehr an der

Informationssuche interessiert und vergleicht viele Angebote.

e Dissonanz reduziertes Kaufverhalten: Die Artikel weisen kaum einen
Markenunterschied auf. Der Preis riickt mehr in den Vordergrund, da die

Kundin bzw. der Kunde keine Unterschiede der Artikel erkennt.

e Variety Seeking: Diese Konsumentinnen bzw. Konsumenten wechseln

laufend die Marke. Ziel ist Abwechslung und Vielfalt.

e Habitualisiertes Kaufverhalten: Gewohnheitskdufe mit niedrigem
Informationsbedarf sind charakteristisch fiir diesen Typ. Die Konsumentin
bzw. der Konsument ist nur wenig an den Marken interessiert bzw. haben

die vorhandenen Markenartikel nur einen geringen Leistungsunterschied.

Grundséatzlich ziahlt das Involvement zu den wichtigsten Komponenten bei der
Analyse des Kaufverhaltens. Die psychische Determinante bildet den letzten

Bestandteil des Schalenmodells.

2.2.4 Psychische Determinante

Bei der psychischen Determinante werden aktivierende und kognitive Prozesse
unterschieden. Aktivierende Prozesse sind mit inneren Erregungen und
Spannungen verbunden, wahrend kognitive Prozesse sich auf die
Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung konzentrieren. Die Grafik
der einzelnen Determinanten (Seite 13) zeigt mogliche kognitive und aktivierende

Einfliisse wie Emotionen, Motivation, Wahrnehmung, Lernen, etc. [Ko18, S.278 ff.]

Zusammenfassend lisst sich zur psychischen Determinante sagen, dass interne und
externe Anreize auf die Konsumentin bzw. den Konsumenten einwirken. Je
nachdem, welcher Einfluss gro3er ist, fithren aktivierende oder kognitive Prozesse

zum Kaufverhalten. [Ko18, S.278 ff.]
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Je mnach Typ und Kategorisierung der Ké&ufer*innen nehmen auch die
Marketinginstrumente unterschiedlich Einfluss auf die Kaufentscheidung. [Ko18,
S.278 ff.] Bevor der Einfluss der Marketinginstrumente genauer beschrieben wird,

wird der Kaufentscheidungsprozess genauer betrachtet.

2.3 Der Kaufentscheidungsprozess

Der Kaufentscheidungsprozess kann in fiinf Phasen unterteilt werden. Diese fiinf

Phasen werden in weiterer Folge in drei Hauptphasen geteilt: [GB11, S. 66 ff.]

Vorkaufsphase

Wahrnehmung des Bedarfs Informationssuche
Kaufphase
Bewertung von Alternativen Kaufentscheidung

Nachkaufphase

Verhalten in der Nachkaufphase

Abbildung 5: der Kaufentscheidungsprozess nach [GB11, S. 66 ff.]

Typischerweise laufen die einzelnen Phasen nacheinander ab. Uberschneidungen
sind jedoch moglich. Der Prozess mit allen Phasen wird vor allem bei Speciality
Goods durchlaufen. Bei Convenience Goods, welche eher impulsiv gekauft werden,

gestaltet sich der Prozess simpler. Die in dieser Arbeit behandelten Artikel sind eher



in den Bereich der Speciality Goods einzuordnen. [GB11, S. 66f.] Deshalb wird der
vollstdndige Kaufentscheidungsprozess beschrieben. [GR19]

Die oben stehende Grafik gibt einen kurzen Uberblick tiber die einzelnen Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses. Nachfolgend werden die einzelnen Phasen genau

beschrieben.
Wahrnehmung des Bedarfs

Diese Phase wird auch Problemerkennung genannt. Zunéchst miissen die Begriffe
Bedirfnis und Bedarf voneinander abgegrenzt werden, bevor auf diesen Teil des
Kaufentscheidungsprozesses eingegangen werden kann. Ein Bedurfnis wird auch
,Verlangen nach etwas“ genannt. Dieses Verlangen bildet die Basis fiir den Bedarf.
Die Bediirfnispyramide nach Maslow gibt einen Uberblick tiber die Bediirfnisse der

Menschen: [Go06, S.92]

verwirklichung

ICH Bedirfnisse
AnerkennungfEetung

Soziale Bedurfnisse
Freundschaft, Liebe, Gruppenzugehdrtighkeit

Sicherhentsbedurfnisse
Materiele und berufliche Sicherhet (Wohnen, Arbeit)

Grundbedirfnisse
Eszsen, Trinken, Schilafen

Abbildung 6: Bedirfnispyramide nach Maslow nach [Go06, S.92]
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Diese Pyramide ist in fiinf grundlegende Bediirfnisse unterteilt:

e Grundbedirfnisse,

e Sicherheitsbediirfnisse,
e Soziale Bedurfnisse,

e Ich Bedirfnisse und

e Bediirfnis nach Selbstverwirklichung

Alle Bediirfnisse der Menschen koénnen in diese Kategorien eingeteilt werden.
Gemal Maslow beinhaltet diese Pyramide die Motive fiir das menschliche Handeln.
Dazu werden die Bedurfnisse in fiinf unterschiedliche, hierarchische Kategorien
eingeteilt. Die dringlichsten Bediirfnisse bilden den Boden der Pyramide. Dazu
gehoren Essen, Trinken und Schlafen. Diese Bediirfnisse sind notwendig, um das
Uberleben des Menschen zu sichern. Die weiteren Kategorien bauen auf den
Grundbediirfnissen  auf. Die  nichstwichtigste  Abschnitt sind  die
Sicherheitsbediirfnisse. Dazu gehoren neben der Sicherheit der eigenen Person und
der Familie auch Alters- und Krankheitsvorsorge. Die nichste Kategorie sind die
sozialen Bediirfnisse. Diese beinhaltet alle sozialen Aspekte einer Person:
Gruppenzugehorigkeit, Freundschaften, Zuneigung und Liebe. Die Ich-Bedirfnisse
sind die nichste Stufe der Pyramide. Hierzu gehort das Verlangen nach
Anerkennung und Wertschéatzung. Daraus bildet sich der Platz einer Person in der
Gesellschaft. Diese genannten Kategorien werden auch Defizitmotive genannt. Sind

diese Bediirfnisse nicht ausreichend erfiillt, werden Menschen krank. [Go06, S.92ff.]

Die Spitze bildet die Selbstverwirklichung. Hier werden alle Bediirfnisse
zusammengefasst, welche tiber den ersten vier Kategorien liegen. Diese Bediirfnisse
werden auch Wachstumsmotive genannt. Diese Kategorie dient dazu die Person in
den Fahigkeiten und in der Personlichkeit voranzubringen. Hierzu gehoren

beispielsweise Kunst oder Kultur. [Go06, S.92ff.]
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Kann ein Bedurfnis durch das frei verfiighare Einkommen gedeckt werden, wird das
Bediirfnis zum Bedarf. Fiur den Kaufentscheidungsprozess steht somit der Bedarf
im Vordergrund. Nur Konsumentinnen und Konsumenten, welche die finanziellen
Mittel aufbringen kénnen den Artikel zu erwerben, sind wirklich von Interesse fur
die Unternehmen. Jedoch sind Bediirfnisse notwendig, damit ein Bedarf entsteht.
Durch den Wunsch den Bedarf zu stillen, wird bei den Menschen das Bewusstsein
danach geweckt. Der konkrete Bedarf nach einem Gut wird der Konsumentin bzw.
dem Konsumenten bewusst. Der Ausloser kann von extern (Werbung) oder von
intern (neue personliche Ziele) kommen. Der Konsumentin bzw. dem Konsumenten
wird ein Problem oder ein Bediirfnis klargemacht. Dies geschieht haufig durch

Google Trends. [Fe09, S.14]

Dieses Phanomen lédsst sich sehr gut durch das Stimulus-, Organismus- und
Reaktions-Modell (SOR Modell) von Woodworth erkléaren. Das Modell baut auf der
Theorie auf, dass ein Stimulus verarbeitet wird. Dieser Stimulus kann
beispielsweise eine Werbeaussage zu einem bestimmten Artikel oder die
Empfehlung von Bekannten sein. Fiir jene Artikel, die Gegenstand der vorliegenden
Arbeit sind, erfolgt die grofite Beeinflussung durch Empfehlungen. Eine genaue
Beschreibung erfolgt in Kapitel drei dieser Arbeit. Verarbeitet wird diese
Werbeaussage beispielsweise durch Motivations-, Entscheidungs- oder
Lernprozesse. Diese Verarbeitung fiihrt im nichsten Schritt zu einem
moglicherweise veridnderten Konsumverhalten der Kundin bzw. des Kunden. Das
Modell beschreibt, dass zunichst verstanden werden muss, wie ein Mensch fihlt

und denkt, bevor dessen Verhalten beeinflusst werden kann. [MKO09, S.32 ff.]

Das geschaffene Bewusstsein nach dem Bedarf bei der Kundin bzw. beim Kunden

fihrt zur Phase der Informationssuche. Diese wird nachfolgend beschrieben.

Informationssuche

Die am Markt befindlichen Artikel werden in dieser Phase genauer unter die Lupe

genommen. Neben den Artikelinformationen werden auch Erfahrungsberichte
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herangezogen. Durch die gewonnenen Informationen sollte die Konsumentin bzw.

der Konsument in der Lage sein die bestehenden Angebote zu bewerten.[Gr19]

Ziel der Konsumentin bzw. des Konsumenten ist, jenen Artikel zu finden, welcher
die geweckten Bediirfnisse am besten deckt. Dazu missen ausreichend
Informationen tber die derzeit am Markt befindlichen Artikel und Marken eingeholt
werden. Wie bereits beschrieben, kann der Aufwand fir die Informationssuche
unterschiedlich hoch sein. Bei Convenience Goods wird viel weniger Aufwand
betrieben als bei Speciality Goods. Jedoch kénnen auch andere Faktoren auf den

Aufwand zur Informationssuche Einfluss nehmen: [Gr19]

e Charakteristik des Artikels

o Informationsmenge zu Beginn

e Informationszugang

e Wert der zusatzlichen Information

Bei Convenience Goods werden Artikel direkt im Geschéft verglichen, wiahrend bei
Speciality Goods, wie zum Beispiel einem Laptop, vorab Informationen gesammelt
werden, um die beste Wahl zu treffen. [Gr19] Neben dem Zeitaufwand muss auch
die Informationsquelle bericksichtigt werden. Die Quellen koénnen in

unterschiedliche Kategorien eingeteilt werden: [Gr19]
e Personlich
e Kommerziell
o Offentlich

e Erfahrungsquellen

Unter der Kategorie ,personlich® werden Freunde, Bekannte und Familie der
Kaufer*innen verstanden. Dazu gehoren aber auch Social Media Communities.
Kommerzielle Informationen kommen von Werbung, Verkdufer*in, Verpackung, etc.

Zu den offentlichen Quellen gehéren Massenmedien, Testinstitute oder
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Verbraucherverbande. Zuletzt konnen manche Konsumentinnen bzw. Konsumenten
auf Erfahrungsquellen zurtickgreifen und finden damit die optimale

Informationsquelle.

Bei Convenience Goods ist die Informationsmenge aus Erfahrungswerten zu Beginn
meist hoch und das Risiko relativ gering. Auch der Informationszugang ist sehr
einfach. Daraus ergibt sich ein geringer Aufwand bei der Informationssuche. Bei
einem Produkt wie beispielsweise einem Laptop ist die Informationsmenge zu
Beginn meist gering, der Zugang ist jedoch nicht so einfach und das Risiko aufgrund
der hohen Kosten relativ hoch. Der Aufwand zur Informationssuche ist somit auch

hoch.

Marken konnen Informationshinweise geben. Die Hinweise werden in Kapitel 4.1
genauer beschrieben. Die Definition von Marken wird in Kapitel 2.4 genauer
behandelt. In Kapitel 4.1 wird beschrieben, ob die Marke ein optimales Instrument

ist, um den Kundinnen und Kunden mehr Informationen zu vermitteln.

Welche Quellen zur Informationsbeschaffung von der Kundin bzw. vom Kunden
genutzt werden, héngt von der Artikelkategorie und den Préferenzen der
Kaufer*innen ab. Die Informationssuche kann sehr gut durch die

Produktkategorisierung nach Brisoux und Laroche dargestellt werden: [Gr19]

Accept Set
Processed Hold Set
Set
Awareness
Set
Total Set Foggy Set Reject Set
Unawarenes
Set

Abbildung 7: Markenkategorisierung nach Brisoux und Laroche nach [Gr19]
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Diese Produktkategorisierung ist Teil vom Category Management. Der Begriff kann
als Warengruppenmanagement bezeichnet werden. Das heilt, dass Produkte im

Einzelhandel nach Warengruppen kategorisiert werden. [St06,S.94 {.]

Zunichst befindet sich am Markt eine Grundgesamtheit an Marken (Total set). Die
Kaufer*innen nehmen jedoch nur einen Teil dieser Grundgesamtheit wahr
(Awareness Set). Die restlichen Marken fallen bereits zu diesem Zeitpunkt aus dem
Prozess (Unawarenes Set). Die Kundin bzw. der Kunde kann nur Marken mit
entsprechenden Informationen bewerten. Artikel mit schwer zugéinglichen
Informationen bzw. Artikel ohne Informationen fallen in diesem Schritt aus dem
Prozess (Foggy Set). Die restlichen Artikel kommen eine Stufe weiter (Processed
Set). Das nachste Level wird in drei Teile gegliedert. Accept Set sind jene Marken,
welche in die Endauswahl kommen. Im Hold Set bleiben Marken, welche noch eine
Chance auf Accept Set haben, diese werden nicht komplett ausgeschlossen. Wird
beispielsweise der Preis geringer, kommen diese Marken zum Accept Set. Reject Set
sind die verworfenen Marken. [Gr19] Der Begriff Marke wird im Kapitel 2.4 genauer

beschrieben.

Nachstehend wird die Markenkategorisierung anhand von  Artikeln

veranschaulicht:
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Aspirin Complex

(Accept Set)

Aspirin Aspirin Cold
(Processed Set) (Hold Set)
Erkaltung
(Awareness Set)
Total OTC (Total Kaloba (Foggy Aspirin C (Reject
Set) Schmerzen Set) Set)
(Unawarenes
Set)

Abbildung 8: Markenkategorisierung OTC nach [eigene Darstellung]

Von den gesamten OTC-Artikeln (genauere Informationen in Kapitel drei) wurden
nur jene gegen Erkidltungen wahrgenommen, da diese das aktuelle Problem der
Konsumentin bzw. des Konsumenten l6sen konnen. Die Informationen zu Aspirin
sind durch die Werbemittel einfacher zugéanglich als bei Kaloba. Folglich wird diese
Marke in die engere Auswahl genommen. Final entscheidet sich die Kundin bzw. der

Kunde fiir Aspirin Complex.

Der beschriebene Prozess nach Brisoux und Laroche wird hauptsédchlich durch
Informationen gesteuert. Fehlen Informationen oder sind diese nicht nittzlich,
scheiden diese Artikel fir den Kauf aus. Ziel der Marketingstrategie ist, den Artikel
in das Accept Set zu bringen. [Gr19]

Die Artikel im Accept Set miissen in weiterer Folge bewertet werden, um die
perfekte Auswahl zu treffen. Dieser nichste Schritt im Kaufentscheidungsprozess

wird nachfolgend beschrieben.

Bewertung von Alternativen

In dieser Phase versucht die Konsumentin bzw. der Konsument die gefundenen

Alternativen zu bewerten, um den optimalen Artikel zu finden. Dies geschieht durch
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das Vergleichen von verschiedenen Attributen. Je nach Persoénlichkeit lduft dieser
Vergleich unterschiedlich ab. Waiahrend manche Konsumentinnen bzw.
Konsumenten einen hohen Wert auf den Namen und das Image legen, ist der Preis
fur andere das wichtigste Attribut. Einheitlich kann nicht gesagt werden, welches
Attribut am wichtigsten fir die Kdufer*innen ist. Jedoch steht fest, dass jeder den

personlichen Nutzen maximieren méchte und die Entscheidung darauf aufbaut.

[Gr19]

Verkiufer*innen koénnen durch Interviews und Umfragen eruieren, welches
Attribut von den Konsumentinnen und Konsumenten fir den jeweiligen Artikel am
héchsten bewertet wird. Durch diese Information kénnen Loésungsansitze
entwickelt werden, welche das Interesse der Kundinnen und Kunden stiarker auf
den eigenen Artikel lenken. Beispielsweise konnten folgende strategische
Losungsansitze getroffen werden: Modifikation oder Variation, mit dem Ziel der
Einstellungsianderung. Aber auch Anderung des Markenbewusstseins oder der

Attributgewichtung. [Gr19]

Durch Modifikation wird eine Eigenschaft des Artikels verbessert. Soll das
Markenbewusstsein gedndert werden, muss das beste Attribut hervorgehoben und
beispielsweise durch eine entsprechende Kampagne verbessert werden. Soll sich die
Attributgewichtung verdndern, miissen die Vorteile des Artikels gezielt
hervorgehoben werden. Auf diese Weise wird die Gesamtbewertung positiv

beeinflusst. [Gr19]

Aus der Bewertung der Attribute geht meist ein Artikel als Favorit hervor. Dies

fihrt zum néchsten Schritt der Kaufentscheidung.
Kaufentscheidung

Wird der Kauf durch keine Storungsfaktoren beeinflusst, wird die Konsumentin
bzw. der Konsument den Artikel erwerben. Stérungsfaktoren sind in diesem

Zusammenhang externe Einfliisse. Die Einstellung anderer und unvorhergesehene
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situative Faktoren konnen die Kaufentscheidung nachhaltig beeinflussen. Die

folgende Grafik gibt hierzu eine Ubersicht: [Gr19]

Einstellung anderer

Bewertung der .
Alternativen Kaufabsicht Kaufentscheidung

unvorhergesehene
sitative Faktoren

Abbildung 9: Einflisse auf Kaufentscheidung nach [Gr19]

Die Bewertung von Alternativen wurde im vorherigen Kapitel behandelt. Das
Ergebnis ist eine Kaufabsicht des favorisierten Artikels. Diese kann jedoch noch
durch die Einstellung anderer beeinflusst werden, wenn der Einfluss der Person
grof} genug ist. Die unterschiedlichen Einflussméglichkeiten wurden im vorherigen

Kapitel bereits erldutert.[Gr19]

Unvorhergesehene situative Faktoren kénnen einen erheblichen Einfluss auf die
Kaufentscheidung haben. Beispielsweise kann der Jobverlust dazu fithren, ein Auto
doch nicht zu erwerben. Auch ablenkende Werbung im Internet kann den

Onlineeinkauf negativ beeinflussen. [Gr19]

Werden die Kaufer*innen jedoch positiv beeinflusst, wird der Artikel erworben. Der

letzte Prozessschritt ist die Nachkaufphase. [Gr19]
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Verhalten in der Nachkaufphase

Diese Phase schlielit den Kaufentscheidungsprozess ab. Ist die Konsumentin bzw.
der Konsument mit dem Artikel zufrieden, kann eine langfristige Kundenbindung
die Folge sein. Weitere Personen kénnen durch die Konsumentin bzw. den
Konsumenten beeinflusst werden und der Absatz des Artikels kénnte weiter steigen.
Diese Phase ist von besonderer Bedeutung, wenn Artikel immer wieder gekauft

werden sollen. [Gr19]

In diesem Kapitel wurde der Prozess der Kaufentscheidung beschrieben. Die
wichtigsten Bestimmungsfaktoren der Kaufentscheidung werden im néachsten

Abschnitt behandelt.

2.4 Einfluss der Marketinginstrumente auf die
Kaufentscheidung

Die Kaufentscheidung wird von unterschiedlichen Komponenten beeinflusst. Neben
dem Artikel selbst spielen auch Marke, Verpackung, Preis und Werbung eine
essentielle Rolle beim Kaufentscheidungsprozess. Je nach Giitekategorie der

Produkte spielen die unterschiedlichen Komponenten eine unterschiedliche Rolle.

In diesem Kapitel werden die Komponenten grundlegend beschrieben. Das
Hauptaugenmerk wird auf die Verpackung gelegt, da diese essentiell fiir die

vorliegende Arbeit ist.

2.4.1 Die Marke

Die Marke 1ist Teil der Produkt- und Sortimentspolitik. Durch dieses
Marketinginstrument  kénnen  Unternehmen die  Endverbraucher*innen
beeinflussen. Die Marke soll den unique selling proposition (USP) kommunizieren.
Ubersetzt bedeutet USP Alleinstellungsmerkmal. Der USP beschreibt die
Eigenschaft, durch die sich ein Produkt von der Konkurrenz abhebt. Bei jedem

Verkaufsprodukt sollte dessen einzigartige Eigenschaft herausgefunden werden, um
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so einen klaren Wettbewerbsvorteil zur Konkurrenz zu schaffen. Der USP dient in
weiterer Folge als Basis fiir Werbekampagnen um das Produkt optimal an die

Endkundinnen und Endkunden zu bringen. [Grul9]

Im Zusammenhang mit dem USP wird dem Produkt ein Markenname gegeben.
Dieser Name sollte kurz, pragnant und leicht auszusprechen sein. Eine Marke dient
der Unterscheidung von der Konkurrenz und der Wiedererkennung bei Kundinnen
und Kunden. Deshalb ist ein entsprechender Markenschutz wichtig.
Unterschiedlichste Methoden koénnen angewendet werden, um den optimalen
Markennamen fir ein Produkt zu finden. [LU15] Auf die verschiedensten Methoden
wird im Rahmen dieser Arbeit nicht nédher eingegangen, da die Marke kein

wesentlicher Bestandteil dieser Arbeit ist.

Eine Marke muss sich nicht auf ein Produkt beziehen. Beinhaltet eine Marke
mehrere Produkte, wird diese Dachmarke genannt (z.B. Nivea). Fillt nur ein
Produkt bzw. Artikel unter eine Marke, wird von einer Monomarke bzw.
Einzelmarke  gesprochen. Einzelmarken finden sich eher in der
Konsumgtterindustrie bei Verbraucherprodukten wieder (z.B. bei Waschmitteln).

[Bel6]

In einer Marke koénnen alle Zeichen enthalten sein. Diese miissen eindeutig,
verstandlich sein und sich dauerhaft und objektiv darstellen lassen. Essentiell ist,
dass sich die Marke von Konkurrenzprodukten bzw. -dienstleistungen eindeutig
abhebt. Die unterschiedlichen Kombinationen von Wortern, Bildern, Farben etc.
werden Markenformen genannt. Einige von den gingigsten Markenformen werden

nachfolgend aufgelistet:[Oe19]

¢ Wortmarken: Diese Form besteht hauptsichlich aus GroB3- und/oder
Kleinbuchstaben des lateinischen Alphabets, Zahlen und zugelassenen
Sonderzeichen. Charakteristisch ist, dass diese Markenform keine Farbe,
bildliche Elemente oder besondere Schriftform enthélt. Ein Beispiel fir eine

Wortmarke wiren die reinen Worte von COCA-COLA oder Aspirin. [Oel9]
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e Wort-Bild-Marke: Bei dieser Markenform wird die Wortmarke mit Farbe,
nicht lateinischen Buchstaben, grafischen Darstellungen oder speziellen

Layouts kombiniert.[Oel9] Beispielsweise der Coca-Cola- oder Aspirin

-Schriftzug: [Co19, Ac16]

(5477

Abbildung 10: Coca-Cola-Schriftzug nach [Co19]

ASPIRIN

Abbildung 11: Aspirin Schriftzug nach [Ac16]

e Bildmarken: Diese Markenform enthalt grafische Elemente, jedoch kein

Wortelement. Beispiel: Lacoste Krokodil [Oe19]: [La19]

G

Abbildung 12: Lacoste Krokodil nach [La19]

e Formmarken: Ist die Marke dreidimensional, kann von einer Formmarke
gesprochen werden. Diese kann andere Elemente wie Worter oder Bilder

enthalten. Beispiel: das Michelin-Méannchen [Oe19]: [Mi19]
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(e

Abbildung 13: Michelin-Méinnchen nach [Mi19]

e Farbmarken: Bei dieser Markenform wird die Farbe als Kennzeichnung fiir
bestimmte Waren oder Dienstleistungen geschiitzt. Auch eine
Farbkombination kann geschiitzt werden, allerdings ohne Umrisse bzw.

Konturen. Das gingigste Beispiel ist das Manner-Rosa oder die Farben von

Supradyn. [Oel9]: [Mal9, Cel9]

. [ttt

MAG MAN EBEN.

Abbildung 14: Farbmarke nach [Ma19]

R\

Supradyn

Abbildung 15: Farbmarke Supradyn nach [Cel9]
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Verbraucherinnen und Verbraucher verbinden mit einer Marke ein gewisses Image
bzw. eine Botschaft. Je nachdem, ob die Konsumentin bzw. der Konsument dieses
Image vertreten will, wird der Artikel erworben. Unternehmer*innen kénnen auf
diese Weise Kundinnen bzw. Kunden langfristig an das Unternehmen binden. Eine
starke Marke kann auch ein Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz sein.

[GU19]

In der vorliegenden Arbeit wird die Marke fir die quantitative Forschung
reprasentativ fir das Produkt im Marketing-Mix herangezogen. Neben der Marke
kann auch die Verpackung die Kaufentscheidung erheblich beeinflussen. Dieses

Marketinginstrument wird im folgenden Kapitel beschrieben.

2.4.2 Die Verpackung

Die Verpackung gehort zur Distributionspolitik der Marketinginstrumente. Diese

muss verschiedenste Funktionen erfullen: [TI19]

. Die Primérfunktionen (-arten) beziehen sich auf die technische
Beschaffenheit.
Die Sekundérfunktionen beziehen sich auf den kommunikativen Bereich.
. Die Tertidren Funktionen beziehen sich auf Zusatzfunktionen der
Verpackung.

Die drei unterschiedlichen Gruppen werden in diesem Kapitel ndher beschrieben.

Primarfunktion

Die Priméarfunktionen der Verpackung betreffen die technische Beschaffenheit der
Verpackung. Hierzu gehoéren die Schutzfunktion, die Lagerfunktion, die Lade- und

Transportfunktion. [TI19]

Die Schutzfunktion zielt darauf ab, das Produkt vor negativen Einfliissen zu

schiitzen. Der Schutz der Verpackung nach innen soll dafiir sorgen, dass das Produkt
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den Gebrauchswert behalt. Die Verpackung soll die Ware vor Verlust, Diebstahl und
Beschadigung bewahren. Zusitzlich muss die Verpackung das Produkt vor den
unterschiedlichen Kréften, die bei Transport-, Umschlag- und Lagervorgéngen
einwirken, schiitzen. Die Verpackung muss teilweise unterschiedlichsten

Witterungen standhalten. [T119]

Der von der Verpackung nach aullen gerichtete Schutz soll gewahrleisten, dass die
Umgebung, vor allem aber die Menschen, nicht durch die Ware Schaden nehmen.
Dies ist beispielsweise beim Transport von Gefahrenglitern zu berticksichtigen.

Menschen und Umwelt miissen vor dem Produkt geschiitzt werden. [T119]

Um die Verpackung herzustellen, sind verschiedenste Packstoffe und -mittel
notwendig. Diese werden vor dem Verpacken des Produktes und nach dessen
Verwendung an unterschiedlichsten Orten gelagert. Die Lagerfunktion soll
gewéhrleisten, dass die Packstoffe und -mittel dieser Notwendigkeit standhalten.

[TT19]

Transportverpackungen sollten leicht, rationell, sicher gegriffen, aufgenommen und
bewegt werden konnen. Die optimale Verpackung hat somit einen wesentlichen
Einfluss auf die Effektivitit des Transportes, Umschlags und der Lagerung des
Produktes. Die Verpackung sollte platzsparend und leicht manipulierbar sein. Die
Stauung sollte lickenlos, nebeneinander und tibereinander problemlos méglich sein.

[TT19]

Neben den Priméarfunktionen muss die Verpackung die Anforderungen der

Sekundarfunktionen erfillen.

Sekundarfunktionen

Zu diesen Funktionen gehort unter anderem die Eyecatcher Funktion. Dadurch soll
der Verkaufsvorgang erst moglich gemacht werden. [TI119] Nachfolgend werden die

unterschiedlichen Sekundirfunktionen beschrieben.
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Die Eyecatcher Funktion der Verpackung soll die Kaufer*innen auf das Produkt
aufmerksam machen und zur Kaufentscheidung bewegen. Diese Funktion nimmt
einen wichtigeren Stellenwert ein, wenn die Endverbraucher*innen direkt
angesprochen werden sollen. Beil reinen Transportverpackungen rickt diese

Funktion in den Hintergrund. [T119]

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Eyecatcher Funktion ist die Positionierung des

Artikels im Regal:[Lo19]

Reckzone

Greifzone

|

Blckzone

|
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L]
| |
%
| |
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1 ]
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]

Abbildung 16: Regalzonen nach [Lo19]

Die Einteilung der Regalzonen erfolgt in vier vertikale Kategorien gemal3 von Malen
eines Erwachsenen. Die Biickzone befindet sich auf der untersten Ebene des Regals.
Wie der Name beschreibt miissen die Kdufer*innen sich bilicken, um den Artikel zu
fassen. In der Greifzone befinden sich die Artikel auf Greifhéhe der Konsumentin
bzw. des Konsumenten. Die Sichtzone befindet sich auf Augenhéhe der Kundin bzw.
des Kunden. Artikel in dieser Zone lenken die meiste Aufmerksamkeit auf sich.
Zuletzt befindet sich tiber der Sichtzone die Reckzone. Wie der Name beschreibt,

missen sich die Kdufer*innen strecken, um den Artikel zu ergreifen.
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Nachstehend ein Beispiel aus der Praxis:[N119]

D&
78

DS

Ay

Abbildung 17: Regalzonen Apotheke nach [Nii19]

Im Praxisbeispiel ist deutlich zu erkennen, dass Markenprodukte wie Berocca
(grine Verpackung, rechtes Regal) oder Supradyn (gelbe Verpackung dariber) auf
Sichthohe platziert wurden, um den Verkauf zu férdern. Die Artikel vor dem
Verkaufstresen befinden sich auf Bilick- bzw. Greifhohe (z.B.: Hustenzuckerl,

Traubenzucker). Diese Artikel sind eher glinstig und werden meist spontan gekauft.

Die Dienstleistungsfunktion ist ein weiterer Bestandteil der Sekundéarfunktion der
Verpackung. Diese sollen Verbraucher*innen Hinweise tuber Inhalt und
Verwendung des Artikels geben. Als Beispiel konnen die Nahrwertangaben bei
Schokolade oder Dosierungshinweise bei Medikamenten genannt werden. Bei
Medikamenten miissen zusidtzlich gesetzliche Bestandteile der Verpackung
berucksichtigt werden. Folgende Bestandteile muss ein  Arzneimittel

enthalten:[Ap19]
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e Name des Arzneimittels

e Stéarke und Darreichungsform

¢ Der internationale Freiname, wenn mehr als drei Wirkstoffe enthalten sind
e Alle Informationen zum Zulassungsinhaber (Name, Anschrift, Nummer,...)
e Packungsgrofie

e Art der Verabreichung

e Ablaufdatum

e Chargenbezeichnung

¢ Anwendungsgebiete

e Hinweis, das Arzneimittel fir Kinder unerreichbar aufzubewahren

¢ Hinweise auf Lagerung und Gebrauchsinformationen

e Hinweis auf Verkehrstiichtigkeit

Ein Beispiel fiir ein Arzneimittel: [Ap19]

Abbildung 18: Verpackung Arznei nach [Ap19]

Zuséatzlich werden viele Verpackungen auf eine Weise konzipiert, dass diese

zusatzlich als Spielzeug oder Vorratsbehélter genutzt werden kénnen. [T119]

Die letzte Sekundarfunktion der Verpackung ist die Garantiefunktion. Die
Hersteller*innen geben durch die Angaben auf der Verpackung die Garantie ab, dass
diese mit dem Produkt iibereinstimmen. Auf diese Weise bildet die Verpackung die

Grundlage fiir Markenartikel, Verbraucherschutz und Produkthaftung. [T119]

- 40 -



Die Tertidren Funktionen bilden die dritte Gruppe der Verpackungsfunktionen.
Tertiare Funktionen

Mit der Tertidren Funktion wird die Zusatzfunktion der Verpackung beschrieben.
Diese Funktion beschreibt, inwieweit die Packstoffe oder Packmittel nach
Benutzung des Produktes weiterverwendet werden konnen, wie zum Beispiel

Recycling. [T119]

Zusatzlich zur Marke und zur Verpackung spielt auch der Preis eines Produktes eine
wesentliche Rolle. Dieses Marketinginstrument wird im folgenden Unterkapitel

genauer beschrieben.

2.4.3 Der Preis

Auch die Preispolitik eines Produktes stellt ein Marketinginstrument dar. Folgende

Faktoren nehmen einen wesentlichen Teil bei der Preisbestimmung ein: [Rel5]

¢ Kostenorientierter Ansatz (Kosten des Artikels)
e Mitbewerberansatz (Preise der Konkurrenz)
¢ Kundenorientierter Ansatz (Einschitzung des Artikelwertes aus der Sicht

der Kauferin bzw. des Kaufers)

Zur optimalen Preiseinschiatzung missen die Artikelkosten zunédchst kalkuliert
werden. Dies geschieht tuber die Herstellungseinzelkosten zuzliglich der
Gemeinkostenzuschlage. Das Ergebnis dieser Kalkulation wird als Basis zur

Preisermittlung herangezogen. [Rel5]

Eine weitere wichtige Komponente zur optimalen Preisermittlung ist die
Konkurrenzpreisanalyse. Bei dieser Analyse sollten die wichtigsten
Konkurrenzartikel herangezogen und die Preise unter die Lupe genommen werden.

Auf diese Weise wird die Konkurrenzfihigkeit gewéhrleistet. [Xal3, S.230f]
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Welche Mitbewerberartikel fiir die Analyse herangezogen werden, hangt stark vom
Marktanteil ab. Ein Marktfithrerunternehmen hat mehr Preisspielraum als
beispielsweise ein kleiner Mitbewerberinnen bzw. Mitbewerber. Folglich sollten nur
jene Mitbewerber*innen fir die Analyse herangezogen werden, die vom Marktanteil

her vergleichbar sind. [Wi07, S. 174ff.]

Zuletzt ist essentiell, wie die Endkundin bzw. der Endkunde den Wert des Artikels
einschétzt. Durch Internetrecherche sind Preiseinschitzungen relativ leicht zu
finden. Beispielweise konnen die Kommentare von Konkurrenzartikeln auf Amazon
analysiert werden. Wichtig ist auch die Zielgruppe zu definieren und das
Durchschnittseinkommen der Konsumentinnen bzw. Konsumenten zu bestimmen.
In weiterer Folge kann durch eine Warenkorbanalyse ermittelt werden welchen
Betrag die Zielgruppe im Schnitt fir die Artikelgruppe im Monat investiert und ob
sich diese Einschiatzung mit dem Artikel deckt. [Rel5]

Die letzte essentielle Marketinginstrument bei der Kaufentscheidung nimmt die
Kommunikation ein. Nur durch entsprechende Kommunikationsmallnahmen
konnen Konsumentinnen bzw. Konsumenten auf ein Produkt aufmerksam gemacht

werden.

2.4.4 Die Kommunikation

Die Kommunikation ist das letzte in dieser Arbeit beschriebene
Marketinginstrument. Grundsatzlich wird unter Werbung die Verbreitung von
Informationen an die Zielgruppe verstanden. Unternehmen nutzen verschiedenste
Werbetriager, um Artikel bekannt zu machen, den Verkauf zu férdern oder das Image

vom Unternehmen zu verbessern.[Bol4, S.11ff]

KommunikationsmaBnahmen koénnen auf unterschiedlichste Art erfolgen. Die
Botschaft kann tiber Wort, Bild und/oder Ton ubermittelt werden. Auch das
Werbebudget schréinkt die Auswahl der Werbemittel deutlich ein. Grundséatzlich
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werden Werbeausgaben als Investition und weniger als Kosten interpretiert. Somit

wird das Budget meist grof3ziigig eingeteilt. [Bo14]

Die Kommunikationspolitik beschreibt die Art der Kommunikation zwischen der
Kundin bzw. dem Kunden und dem Unternehmen. Eine gute
Kommunikationspolitik kann die Konsumentinnen und Konsumenten auf den
Artikel aufmerksam machen und eine positive Einstellung zum Artikel schaffen. Im
besten Fall fiihrt dies zum Kauf. Bei der Kommunikation wird zwischen finf

Elementen unterschieden: [WK19]

e Klassische Werbung

o Direktmarketing (Dialogmarketing)
e Verkaufsférderung

e Public Relations (PR)

o Face to Face Marketing

Bei der klassischen Werbung werden unterschiedlichste Werbemittel eingesetzt, wie
zum Beispiel Inserate, Plakate, Fernseh- oder Radiospots. Auch Anzeigen im

Internet fallen unter die klassische Werbung. [WK19]

Beim Direktmarketing steht der direkte Kontakt mit den Kundinnen und Kunden
1im Vordergrund. Eine konkrete MafBnahme fiir Direktmarketing ist beispielsweise
der Werbebrief. [WK19] Im Laufe der Zeit hat sich Direktmarketing zu
Dialogmarketing entwickelt. Die Ansprache und Kommunikation an die Kundin
bzw. den Kunden erfolgt anhand von bereits vorhandenen bzw. erhobenen
personenbezogenen Daten. Aufgrund des Basiswissens kénnen die Verkdufer*innen
besser auf die Bediirfnisse der Ké&ufer*innen eingehen. Das Merkmal des
Dialogmarketings ist der Dialog mit der Kundin bzw. dem Kunden. Wesentlich ist
die Moglichkeit der Riickmeldung von der Konsumentin bzw. vom Konsumenten.

[Du19]
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Durch Verkaufsférderung sollen die Nachfrage der Kundinnen bzw. Kunden und die
Effektivitat des Unternehmens gesteigert werden. Unter diese Forderungen fallen

beispielsweise Muster oder Werbegeschenke. [WK19]

Ein weiteres Kommunikationselement ist Public Relations. Durch diese Aktivitédten
soll eine positive Einstellung zum Unternehmen erzeugt werden. Durch PR
Aktivitaten sollen die Ziele und Politik vom Unternehmen kommuniziert werden. Zu
PR Tatigkeiten gehoren beispielsweise ein Tag der offenen Tir oder Influencer.

[WK19]

Das Ziel beim Face to Face Marketing ist, der Kundin bzw. dem Kunden ein gutes
Gefiihl zu vermitteln und auf die personlichen Bediirfnisse einzugehen, um eine
langfristige Geschéftsbeziehung zu erreichen. Durch den persénlichen Kontakt
werden weiters Signale von Mimik und Gestik wahrgenommen. Diese
Wahrnehmung fiihrt zu mehr Flexibilitdt und kann das Gesprich effektiver

gestalten. [Mall]

Ein mogliches Ziel der Kommunikationspolitik ist die gezielte oder indirekte
Bewusstseinsbeeinflussung der Konsumentinnen bzw. der Konsumenten. Dies kann
uber emotionale oder informelle Botschaften erfolgen. Auf dieses Weise sollen neue

Bedirfnisse bei der Kundin bzw. beim Kunden geschaffen werden. [Bo14]

Das AIDA-Prinzip beschreibt die wichtigsten Kommunikationsziele. Entwickelt
wurde das Prinzip vom amerikanischen Marketingspezialist Elmo Lewis im Jahr

1898. Das Modell beinhaltet vier Stufen: [Gruel9]
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Abbildung 19: AIDA Modell nach [Gruel9]

Attention steht fiir Aufmerksamkeit. Zunéchst soll die Aufmerksamkeit der Kundin
bzw. des Kunden auf den Artikel gelenkt werden. Im néchsten Schritt soll das
Interesse der Konsumentin bzw. des Konsumenten geweckt werden. Das I im Wort
AIDA steht fiir das Interesse. Desire ist der Wunsch der interessierten Kundinnen
bzw. Kunden, den Artikel zu erwerben. Abschliefend steht Action fiir den
Entschluss zur Handlung. Der Besitzwunsch der Kundin bzw. des Kunden soll durch

den Kauf erfillt werden. [Gruel9]

Ein Beispiel fir das AIDA-Prinzip zeigt folgendes Bild:
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Abbildung 20: AIDA Beispiel nach [Li20]

Durch die witzigen Plakate konnte Lieferando die Aufmerksamkeit der Kundinnen
und Kunden auf sich ziehen. Die Moglichkeit, auf 10.000 Lieferdienste
zurlickzugreifen, weckt das Interesse der Kundinnen und Kunden. Moglicherweise
besuchen potenzielle Konsumentinnen und Konsumenten beim néchsten Hunger die
Website. Der Kaufwunsch entsteht durch das Bediirfnis, etwas Essbares zu sich zu
nehmen. Die letzten Zweifel sollen durch Informationen tiber Lieferung und
Bestellung beseitigt werden. Nach der Auswahl der Speise kann die Kundin bzw.

der Kunde den Bestellvorgang abschlieflen.

Ubermittelt werden die Werbebotschaften iiber Werbetriger. Diese konnen zu
Werbetragergattungen wie Fernsehen, Fachzeitschriften, Zeitungen, Kino,
Verkehrsmittelwerbung etc. zusammengefasst werden. Der Werbetriager ist das
Medium, das mit der Werbebotschaft belegt wird. Beispiele fiir Werbetrager sind
RTL, der Standard, ORF1 ete. [FU07]

Wie die einzelnen Marketinginstrumente bei der Kaufentscheidung
Endverbraucher*innen beeinflussen, soll durch die quantitative Forschung ermittelt
werden. Zuvor wird beschrieben, auf welche spezielle Artikel sich diese Analyse

bezieht.
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2.5 Zusammenfassung und kritische Betrachtung

In diesem Kapitel wurden viele Einflussfaktoren zur Kaufentscheidung bei
Konsumentinnen und Konsumenten beschrieben. Fir die vorliegende Arbeit sind
individuelle Kaufentscheidungen im B2C Bereich essentiell. Da die betrachteten
Artikel keinen allzu hohen Preis aufweisen, wird die Entscheidung meist von einer
Person getroffen. Jene Artikel, die in dieser Arbeit ndher betrachtet werden, werden
im nachfolgenden Kapitel beschrieben. Vorab kann jedoch die Kategorisierung in
Shopping Goods festgelegt werden. Grund dafiir ist der geringe Preis und der hohe

Wert der Informationssuche.

Welche unterschiedlichen Einfliisse auf eine Person bei der Kaufentscheidung
einwirken, wurden i1m zweiten Teill dieses Kapitels beschrieben. Einerseits
unterliegen Konsumentinnen und Konsumenten unterschiedlichen Einfliissen
aufgrund des Umfeldes und der Einstellung einer Person. Andererseits werden

potenzielle Kundinnen und Kunden durch Unternehmen beeinflusst. [T119]

In Bezug auf das Umfeld der Konsumentinnen und Konsumenten wurden die
einzelnen Determinanten beschrieben. Welche den grofiten Einfluss auf eine Person
hat, 1st 1individuell unterschiedlich. Die kulturelle Determinante kann
beispielsweise durch Herkunft oder Beruf beeinflusst werden. Die soziale
Determinante ist je nach Gruppenzugehorigkeit ein wesentlicher Einflussfaktor.
Einen neuen Trend der sozialen Determinante stellen die Influencer dar.
Unternehmen versuchen den Bekanntheitsgrad und den Einfluss auf die
Konsumentinnen und Konsumenten zu nutzen, um die Artikel zu bewerben. Wie
lange sich dieser Trend halten wird, wird sich im Laufe der Zeit zeigen. Jedoch ist
klar zu erkennen, dass Unternehmen nicht ldnger alleine durch Marke, Verpackung,
Preis und Kommunikation Einfluss auf die Konsumentinnen und Konsumenten
nehmen kénnen. Durch die Influencer erweitern Unternehmen den Einfluss auch

auf das Umfeld der Kundinnen und Kunden.
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Problematisch ist, dass die Zielgruppe von Influencern Jugendliche sind. Diese
konnen die Werbung fiir Unternehmen meist nicht erkennen. Die Fans sehen keinen
Werbeblog, sondern ein Video von deren Idolen. Junge Menschen werden
moglicherweise negativ im Unterbewusstsein beeinflusst, da die Werbung von

Influencern nicht gekennzeichnet ist und somit meist nicht erkannt wird.

Die personliche Determinante muss in drei Bereiche geteilt werden, Personlichkeit,
Lifestyle und Involvement. Die Personlichkeit entwickelt jede Person individuell.
Der Lifestyle unterscheidet sich je nach Lebensstil und Verhaltensmuster. Die Sinus
Milieu Studie kann hier Zusatzinformationen liefern. Allerdings miissen die
Gruppen dieser Studie hinterfragt werden. Die Gruppe der ,Etablierten” ist kein
wissenschaftlicher Begriff. Ob die Benennung sinnvoll ist, ist fraglich. Grundsatzlich
ist die Sinus Milieu Studie jedoch hilfreich, um den Lifestyle eines Landes
bestimmen zu konnen. Der dritte Bereich der persénlichen Determinante ist
Involvement. In diesem Bereich wird analysiert, wie weit die Kundin bzw. der Kunde
selbst involviert ist. Zuletzt hat auch die psychische Determinante einen
wesentlichen Einfluss auf die Kduferin bzw. den Kaufer. Bei dieser Determinante

wurden die aktivierenden und kognitiven Prozesse beschrieben.

In diesem Kapitel wurden weiters vier Marketinginstrumente beschrieben, durch
die Unternehmen die Konsumentinnen und Konsumenten beeinflussen kénnen. Die
Marke kann Kundinnen und Kunden durch deren Image an das Unternehmen
binden. Bei der Verpackung stehen besonders die Sekundarfunktionen im
Vordergrund. Durch die Werbefunktion konnen die Unternehmen die
Konsumentinnen und Konsumenten am POS beeinflussen. Weiters ist die
Dienstleistungsfunktion essentiell. Durch diese Funktion koénnen weitere
Informationen an die Kundin bzw. den Kunden weitergegeben werden. Der Preis
gibt Aufschluss tber Angebot und Nachfrage bei einem Artikel. Durch
entsprechende Preispolitik koénnen Unternehmen die Konsumentinnen und
Konsumenten beeinflussen. Ein typisches Beispiel sind Rabattmarken oder

Sammelkarten. Die Kommunikation stellt das zuletzt beschriebene

- 48 -



Marketinginstrument zur Beeinflussung von Konsumentinnen und Konsumenten
dar. Durch entsprechende Werbung kénnen die Kaufentscheidungen der Kundinnen
und Kunden beeinflusst werden. Wie diese Marketinginstrumente das
Kaufverhalten beeinflussen, wird im vierten Kapitel dieser Arbeit beschrieben. In
diesem  Kapitel erfolgt auch die kritische Betrachtung zu den

Marketinginstrumenten.

In diesem Kapitel wurden weiters die drei Hauptphasen zur Kaufentscheidung
beschrieben: Vorkaufsphase, Kaufphase und Nachkaufphase. Wesentlich ist, dass
die Storungsfaktoren in der Literatur selten dargestellt werden. Die angewendete
Literatur unterscheidet zwischen der Einstellung anderer und unvorhergesehener
situativer Faktoren. Die moglichen Einflisse auf die Konsumentin bzw. den
Konsumenten wurden bereits in diesem Kapitel erlautert und zeigen, dass die

Einflisse viel vielfaltiger und komplexer sind.

Deutlich wurde in diesem Kapitel, dass Informationen im
Kaufentscheidungsprozess einen erheblichen Einfluss haben. Durch fehlende oder
schwer zugéngliche Informationen fallen viele potentielle Produkte schon sehr frith
aus dem Kaufentscheidungsprozess der Kundinnen bzw. Kunden. Fir die in dieser
Arbeit betrachteten Artikel ist der gesamte Kaufentscheidungsprozess zu

analysieren.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Informationsgewinn einen erheblichen
Einfluss auf die Kaufentscheidung hat. In Abschnitt 4 wird analysiert, mit welchem
der vier beschriebenen Marketinginstrumente Unternehmen den besten

Informationsmehrwert fiir Konsumentinnen und Konsumenten schaffen konnen.
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3. Der Over-The-Counter Bereich

Eine allgemeine Analyse fiir Artikel ware zu weitlaufig. Aus diesem Grund wurden
fir diese Arbeit die Verkaufsartikel auf den Over-The-Counter (OTC) Markt
beschriankt. Unter OTC-Produkten werden jene Arzneimittel verstanden, welche

rezeptfrei in der Apotheke erworben werden kénnen. [GB19]

Diese Artikel kénnen, mussen aber nicht apothekenpflichtig sein. Ausschlaggebend
fir rezeptfreie Arzneimittel ist, dass auch ohne &rztliche Behandlung die
Anwendung der Préiparate bei den Konsumentinnen bzw. Konsumenten erlaubt ist.
Essentiell i1st, dass diese Artikel in den meisten Féllen nicht von der Krankenkasse

bezahlt werden. Ausnahmen betreffen beispielsweise Kinder und Jugendliche.

Arzneimittel werden grundsitzlich als nicht verschreibungspflichtig eingestuft,
wenn Patient*innen bei ordnungsgemé&flem Gebrauch nicht gesundheitsméfBig
gefahrdet ist. Die Einnahme kann ohne &rztliche Uberwachung erfolgen. Eine
Untergruppe des OTC-Bereiches sind die Open-Test-Sequence-Exchange Produkte
(OTX-Produkte). Diese sind zwar nicht rezeptpflichtig, werden aber von der Arztin

bzw. vom Arzt verordnet.

Aufgrund der groen Vielzahl an Arzneimitteln konnen Apotheken nicht alle Artikel
offen fur die Konsumentinnen bzw. Konsumenten ausstellen. Folglich wissen
Kundinnen bzw. Kunden nicht, welche Alternativen zur Verfiigung stehen, wenn
diese weder ausgestellt noch von der Apothekerin bzw. dem Apotheker aktiv
verkauft werden. Auf diese Weise entsteht fir die Kundin bzw. den Kunden eine
asymmetrische Informationsverteilung. Die genaue Bedeutung hinter diesem
Begriff und ob im OTC-Markt tatsédchlich asymmetrische Informationsverteilung

vorliegt, wird im néchsten Kapitel beschrieben.
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3.1 Asymmetrische Informationsverteilung

Informationen haben generell eine groBBe Bedeutung in der heutigen Zeit. Wer die
meisten Informationen hat, ist klar im Vorteil. Hier muss jedoch unterschieden
werden, ob der Informationsvorteil vor dem Vertragsabschluss oder wahrenddessen
eintritt. Ob dieser Informationsvorteil von Auftraggeber*innen genutzt werden

kann oder nicht, ist ein weiteres Unterscheidungskriterium.

GemélB Definition wird unter asymmetrischer Informationsverteilung verstanden,
dass zwei Vertragsparteien bei Abschluss eines Vertrages nicht tiber dieselben
Informationen verfiigen. Zuriickzufithren ist das Theorem der Asymmetrischen
Informationsverteilung auf zwei 6konomische Prinzipien, einerseits die Principal
Agent Theorie und andererseits Moral Hazard. Ausgangspunkt fiir die Principal
Agent Theorie sind die Auftraggeber*innen einerseits und Auftragnehmer*innen
andererseits. Die Beziehung dieser beiden Parteien ist gepragt durch eine
unterschiedliche Informationsverteilung. Jene Partei, die mehr relevante
Informationen hat, wird Agent genannt, jene Partei mit weniger relevanten

Informationen ist der Principal.

Ziel des Principals und des Agents ist, einen Vertrag zu schlieBen. Der Agent verfolgt
jedoch nicht immer die gleichen Interessen wie der Principal. Versucht der Agent
eigene Interessen zu verfolgen, kann dies zum Nachteil des Principals sein. Durch
Anwendung von opportunistischen Praktiken wie Leistungszuriickhaltung, Betrug
oder Tauschung kann der Principal benachteiligt werden. Diese Praktiken werden

Moral Hazard genannt. [DS19, S. 20ff.]

Die Basis fiir Moral Hazard ist eine Informationsasymmetrie. Liegt diese vor, konnte
der Agent den Informationsvorsprung zulasten des Principals ausnutzen. Dieses
Ausnutzen ist der Tatbestand von Moral Hazard. Der Ursprung von Moral Hazard
findet sich im 17. Jahrhundert wieder. Damals konnte beobachtet werden, dass
gegen Feuerversicherte weniger Aufwand zur Schadensvermeidung betrieben haben

als nicht versicherte Personen. Daraus wurde Moral Hazard definiert. Der
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Versicherungsvertrag schafft Anreize zu risikofreudigerem Verhalten. Grund dafur
sind die nicht bzw. nur teilweise zu tragenden Kosten im Falle eines Ungliicks.

[HSR17, S.703]

Die einzelnen Formen der Asymmetrischen Informationsverteilung werden in den

néchsten Unterkapiteln genauer beschrieben.

3.1.1 Hidden Characteristics

Dieser Begriff kann als Qualitdtsunsicherheit ubersetzt werden. Hidden
Characteristics bedeutet, dass das Produkt unveridnderbare bzw. nicht kostenfrei
anderbare Eigenschaften hat, die der Verkauferin bzw. dem Verkaufer bekannt sind.
Die Kauferin bzw. der Kiufer bemerkt diese Eigenschaften aber erst nach dem
Vertragsabschluss. Bei  Hidden  Characteristics liegt  asymmetrische
Informationsverteilung vor dem Vertragsabschluss vor. Das folgende Beispiel soll

diese Art der Informationsasymmetrie genauer beschreiben: [DS19, S.21]

Die potenzielle Kduferin bzw. der potenzielle Kdufer méchte einen Gebrauchtwagen
kaufen. Aufgrund der marktdurchschnittlichen Qualitat des Autos haben die
Konsumentin bzw. der Konsument eine entsprechende Preisvorstellung. Die
Verkauferin bzw. der Verkaufer kennt die tatsdchliche Qualitat des Autos und ist
durch diese Information klar im Vorteil. Ein Vertrag wird nur zustande kommen,
wenn das Kaufangebot der Kéuferin bzw. des Kaufers klar tber den

Preisvorstellungen der Verkauferin bzw. des Verkaufers liegt. [DS19, S.21]

Um Hidden Characteristics entgegen zu wirken, Kklonnen verschiedene
Moglichkeiten genutzt werden. Dazu gehoéren Signalling, Screening und Self
Selection. Beim Signalling versucht die Verk&duferin bzw. der Verkaufer durch
Informationen tiber das Produkt die Kduferin bzw. den Kéufer zu beeinflussen. Die
Aktivitat geht hier von der Verkauferin bzw. vom Verkaufer aus. Diese Methode ist
jedoch meist flir beide Seiten mit Kosten verbunden. Die Verkauferin bzw. der

Verkiufer hat jedoch die Motivation, einen Vertrag abzuschlieBen, und nimmt diese
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Kosten meist in Kauf. Beim Screening versucht die Konsumentin bzw. der
Konsument vorab Informationen iber das gewiinschte Produkt zu besorgen. Die
Aktion geht hier von der Kduferin bzw. vom Kéaufer aus. Zuletzt kann Self Selection
die Informationsasymmetrie verbessern. Dem Informationsbenachteiligten (hier die
Verkiuferin bzw. der Verkiufer) werden unterschiedliche Vertrage angeboten. Je
nachdem welchem Vertrag die Vertragspartnerin bzw. der Vertragspartner
zustimmt, werden dessen verborgene Eigenschaften herauskristallisiert. Dies
geschieht beispielsweise bei Versicherungsunternehmen, wenn Vertrige mit
unterschiedlichen Selbstbehalten angeboten werden. Die Auswahl des Vertrages
liefert dem Informationsbenachteiligten eine Einschétzung iiber das Risiko der

Kundin bzw. des Kunden.[DS19, S.21]

Im OTC-Bereich herrscht aufgrund von Hidden Characteristics eine
Informationsasymmetrie. Die Verbraucherin bzw. der Verbraucher hat nicht das
fundierte Wissen, den optimale Artikel zu wihlen bzw. kennt héchstwahrscheinlich
nicht alle Alternativen. Welche Artikel hierfiir herangezogen werden, wird in vielen
Fallen von der Apothekerin bzw. vom Apotheker vorgeschlagen, wenn keine Arztin
bzw. kein Arzt gefragt wurde. Die Apotheker*innen kennen jedoch auch
Alternativartikel, welche moglicherweise den Anforderungen der Kaufer*innen

besser entsprechen wirden. [DS19, S.21]

3.1.2 Hidden Intention

Bei dieser Form der asymmetrischen Informationsverteilung weil3 die Kduferin bzw.
der Kaufer vorab nicht, wie sich die Verkauferin bzw. der Verkdufer wahrend der
Leistungsbeziehung verhalten wird. Ex ante kann die Kauferin bzw. der Kaufer
nicht mehr beeinflussen, wie sich die Verkauferin bzw. der Verkiufer verhalten soll.
Diese Form der asymmetrischen Informationsverteilung beinhaltet ein
Ausbeutungsrisiko. Bei Hidden Intention wurden von der Kauferin bzw. vom Kéaufer

nicht mehr riickgéngig zu machende Vorleistungen erbracht. [DS19, S.21]
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Ein Beispiel fiir Hidden Intention ist die Abhéngigkeit von einem Lieferanten. Ein
Wechsel des Lieferanten wire fir die Kéuferin bzw. den Kéaufer mit hohen
Transaktionskosten verbunden. Ein Abhéingigkeitsverhédltnis besteht und die

Preiserhohung kann nicht einfach abgelehnt werden. [DS19, S.21]

Die Losung fir dieses Problem konnte eine Beteiligung der Verkauferin bzw. des
Verkaufers an der Investition in Form eines langfristigen Liefervertrages mit

Kapitalverflechtung sein. [DS19, S.21.]

3.1.3 Hidden Information

Hidden Information wird auch Hidden Action genannt. In diesem Fall kann die
Kauferin bzw. der Kéaufer das Verhalten des Verkidufers bzw. der Verkduferin
aufgrund mangelnder Fachkenntnisse (Hidden Information) oder aus praktischen
Griunden nicht beobachten (Hidden Action). Die Kduferin bzw. der Kdufer kennt nur
das Handlungsergebnis, kann dieses jedoch nicht tiberprifen. Die Verkduferin bzw.
der Verkaufer konnte somit die asymmetrische Informationsverteilung ausnutzen,
ohne entlarvt zu werden. Dieses Phdnomen tritt nach Vertragsabschluss auf. [DS19,

S.21]

Um Hidden Information entgegenzuwirken, stehen zwei Losungsmoglichkeiten zur

Auswahl:

e Uberwachung

o Anreizsysteme

Bei der Uberwachung kann die Informationsasymmetrie durch Berichtssysteme
oder Kontrollinstanzen verbessert werden. Die Handlungen werden beobachtbar
und koénnen sanktioniert werden. Dieses Monitoring verbessert die Stellung der
Kauferin bzw. des Kéufers. Bei Anreizsystemen wird die Besserstellung durch die
Angleichung der Interessen erreicht. Bespiele wiren erfolgsabhidngige Entlohnung

oder verkaufsfordernde MaBlnahmen. Auf diese Weise handeln beide
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Vertragspartner*innen im gleichen Interesse, den Erfolg des Unternehmens zu

verbessern. [DS19, S.21]

Nach den  Moglichkeiten von  Informationsasymmetrie und  dessen
Losungsmoglichkeiten wird nachfolgend analysiert, ob im OTC-Bereich tatsichlich

asymmetrische Informationsverteilung vorliegt.

3.2 Informationsasymmetrie im Over-The-Counter
Bereich

In der Apotheke ist die Konsumentin bzw. der Konsument in den meisten Fillen
klar im Nachteil, da die entsprechende Ausbildung beziliglich der Medikamente
fehlt. Um den aktuellen Status in der Apotheke fiir diese Arbeit herauszufinden,
wurden zwel verschiedene Studien aus 2012 und 2013 herangezogen. Die
Entwicklung der aktuellen Zeit wurde analysiert, um herauszufinden, ob sich der

Stand zu 2012/13 gedndert hat. [Ko12]

Die Studie von 2012 wurde vom osterreichischen Testmagazin ,,der Konsument® in
den Apotheken durchgefiihrt. Getestet wurde, ob die Apothekerin bzw. der
Apotheker eher Originalpridparate oder Generika verkaufen. Testpersonen
verlangten ein Produkt dhnlich wie Aspirin. Die Apothekerin bzw. der Apotheker
erhielt somit den klaren Hinweis, nicht unbedingt das Originalpriaparat zu
verkaufen. Bei Empfehlung der Apothekerin bzw. des Apothekers das
Originalpraparat zu nehmen, wurde die Testperson beauftragt, nach einer
glinstigeren Alternative zu fragen. Schlug die Apothekerin bzw. der Apotheker eine
Alternative vor, wurde nochmals nachgefragt, ob das Produkt die gleichen
Inhaltsstoffe wie im Originalpréiparat aufweisen. Wurde bereits von Beginn an ein

Generikum angeboten, so wurde auch nach den Inhaltsstoffen gefragt. [Ko12]

Das Ergebnis ist erntichternd. In 33 von 40 Fallen bekamen die Testpersonen
zunichst das Originalpraparat in die Hand. Folglich tiberhorte die Apothekerin bzw.

der Apotheker den Hinweis ,dhnlich wie®“. Fragte die Kundin bzw. der Kunde
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dennoch nach einer Alternative beharrten 17 Apotheker*innen darauf, das Original
anzubieten, mit dem Hinweis, dass kein glinstigeres Produkt am Markt wére. In 19
Fallen (ca. die Halfte) aller Testpersonen bekamen die Kundinnen und Kunden ein

billigeres Generikum. [Ko12]

Originalpraparate sind meist teurer und bringen der Apotheke mehr Umsatz. Aus
diesem Grund versuchen Apotheker*innen, diese zu verkaufen. Viele
Konsumentinnen bzw. Konsumenten wissen nichts von der Vielzahl an Generika,
die sich am Markt befinden. Diese sogenannten Nachahm-Priparate stehen dem
Original meist hinsichtlich der Inhaltsstoffe und Wirksamkeit um nichts nach.
Grund fir die meist geringeren Preise sind zum GroBteil die fehlenden
Entwicklungskosten. Deutlich weniger Geld muss in die Produktplatzierung

investiert werden. [Ko12]

Aus dieser Studie geht klar hervor, dass in einer Apotheke asymmetrische
Informationsverteilung vorliegt. Kundinnen und Kunden miissen sich auf die
Empfehlung der Apotheker*innen verlassen, da sie die notwendigen Informationen
nicht haben. Ergebnis der Studie ist auch, dass die Apotheker*innen diesen
Informationsvorteil ausnutzen, um mehr Profit zu machen. Hier liegt ein klarer Fall

von Moral Hazard vor. [Ko12]

Um die Entwicklung genauer zu betrachten, wurde eine weitere Studie von 2013
herangezogen. Im OTC-Bereich in Deutschland im Jahr 2013 werden hauptsachlich
Schmerzmittel und Nasensprays verkauft. Bei den Schmerzmitteln fielen ca. 79%
im Jahr 2013 auf Generika. Auch bei den Nasensprays wurden ca. 62% an
generischen Produkten verkauft. Die Tendenz zeigt einen deutlichen Anstieg

generischer Artikeln in den Apotheken. [ALL14]

Wird die Studie aus 2012 mit jener aus 2013 gegeniibergestellt, so wird deutlich,
dass der Trend vom teuren Originalprdparat zum billigeren Generikum
untiibersehbar ist. Ein moéglicher Grund konnte die fortschrittlichere Technologie

sein. Fur Konsumentinnen und Konsumenten wurde in den letzten Jahren der
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Informationszugang deutlich verbessert. Beispielsweise konnen Informationen iiber
OTC-Produkte im Internet nachgelesen und Alternativprodukte ausfindig gemacht

werden.

Weigert sich jedoch die Apotheker*innen, den Artikel zu verkaufen, stehen die

Konsumentinnen bzw. Konsumenten am gleichen Punkt wie 2012.

Einen Wandel brachte jedoch die Onlineapotheke. Bei diesem Vertrieb sind die
Konsumentinnen und Konsumenten nicht mehr von der Empfehlung der
Apotheker*innen abhéngig. Weiters kann parallel nach den Artikeln ,,gegoogelt® und
Alternativartikel bzw. Zusatzinformationen gefunden werden. Eine Studie von
Sempoa Consulting aus 2018 zeigt deutlich den Trend zu Onlineapotheken. Im Jahr
2017 konnten die offentlichen Apotheken nur ein 1,4 prozentiges Wachstum
vorweisen, wiahrend der Umsatz der Onlineapotheken um 15,6 Prozent anstieg.

[Ru18]

3.3 Zusammenfassung und kritische Betrachtung

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Informationsasymmetrie aufgrund von
fehlendem Know-How der Kundinnen bzw. Kunden im OTC-Bereich entsteht. Um
opportunistischem Verhalten der Apotheker*innen entgegenzuwirken, versuchen
Konsumentinnen und Konsumenten, mehr Zugang zu Informationen zu bekommen.
Dies zeigt auch die aktuelle Entwicklung. Der Kauf tiber Onlineapotheken nimmt in
den letzten Jahren deutlich zu. Dies zeigt auch die Studie von Sempa Consulting.
Offentliche Apotheken miissen um Umsatzwachstum kdmpfen und haben kaum
Chancen gegen die Onlinegiganten. Der Vorteil ist eindeutig. Kundinnen und
Kunden kommen iiber das Internet schneller und einfacher zu Informationen.
Zusatzinformationen koénnen tber die Artikel eingeholt werden. Zusétzlich sind
Kaufer*innen nicht mehr von der Empfehlung der Apotheker*innen abhingig,
welcher moglicherweise das Ziel verfolgt, Umsatz zu generieren und nicht vorrangig

den optimalen Artikel zu verkaufen. Die Studie aus 2012 hat diesen Tatbestand
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deutlich belegt. Bei 50 Prozent der Testkundinnen und Testkunden hatten
letztendlich die Apotheker*innen das letzte Wort.

Der Wandel der Zeit hat nicht nur die Informationssuche der Konsumentinnen und
Konsumenten erleichtert, sondern auch deren Machtposition gestidrkt. Negative
Onlinebewertungen konnen heutzutage Gastronomie und Handel in den finanziellen
Ruin stirzen. Dies konnte dazu fiihren, dass Apotheker*innen sich dem Wunsch

beugen und ein Generikum verkaufen, wenn dies erwiinscht ist.

Jedoch bleibt das Problem, dass die Informationsgewinnung im OTC-Bereich recht
aufwandig und schwierig ist. Wie bereits beschrieben, kommen Kundinnen und
Kunden relativ leicht an die nétigen Informationen. Doch meist fehlt das
Fachwissen, um diese richtig zu interpretieren und zu verstehen. Weiters konnen
nicht alle Artikel im Internet gefunden werden. Moglicherweise sind die Artikel
nicht im jeweiligen Land verfiigbar. Beispielsweise miissen deutsche Artikel nicht

unbedingt am 6sterreichischen Markt erhaltlich sein.

Zusatzlich liegt das Problem vor, dass im Internet auch viele falsche oder
unvollstandige Informationen zu finden sind. Informieren sich Kaufer*innen auf
unseriose Seiten tiber die Artikel konnte dies zu einer falschen Auswahl fiihren.

Folglich bleibt im Moment die Abhéngigkeit bei der Auswahl des richtigen Artikels.

Ein moéglicher Losungsansatz kénnte sein, die Kundinnen und Kunden in der
stationdren Apotheke bei der Informationsgewinnung zu unterstitzen. Hierzu
konnen die Marketinginstrumente einen wesentlichen Beitrag leisten. Welche
Unterstiitzung die Marketinginstrumente bringen konnen, um die Konsumentinnen
bzw. Konsumenten mit mehr Informationen auszustatten, wird im nachfolgenden
Kapitel beschrieben. Auf diese Weise wiirden die Kundinnen und Kunden an die
richtigen Informationen kommen. Richtigkeit ware durch die Unterstiitzung der
Unternehmen gewihrleistet. Das fehlende Fachwissen konnte durch die
vorhandenen Apotheker*innen ersetzt werden, wenn Verstdndnisprobleme

auftauchen.
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4. Einsatz von Marketinginstrumenten zur
Informationsgewinnung im OTC-Bereich

Wie in Kapitel drei beschrieben, liegt im OTC-Bereich asymmetrische
Informationsverteilung im speziellen Hidden Characteristics vor. Die verbesserte
Informationsgewinnung in der Apotheke (Screening) fir Konsumentinnen und
Konsumenten ist jener Losungsansatz, der im Rahmen dieser Arbeit analysiert
werden soll. Ziel ist die Besserstellung der Kaufer*innen beim Kauf von OTC-
Artikeln. Dieses Kapitel soll aufzeigen, wie die in Kapitel zwei beschriebenen
Marketinginstrumente, vor allem aber die Verpackung, auf der der Fokus dieser

Arbeit liegt, die Informationsasymmetrie im OTC-Bereich verbessern kann.

4.1 Informationsgewinnung tiber die Marke

Wie bereits beschrieben steht die Marke fiir ein bestimmtes Produktimage. Das
Unternehmen sollte wissen, welchen Wert die Marke reprisentiert.
Konsumentinnen und Konsumenten haben eigene Erwartungen. Hier ist die Gefahr,
dass die Einschiatzung des Unternehmens mit jenen der Kundinnen und Kunden
nicht Ubereinstimmt. Die Markenwahrnehmung wird letztendlich von
Konsumentinnen bzw. Konsumenten bestimmt und nicht vom Unternehmen oder
den Marken selbst. Durch Umfragen kann die Wahrnehmung der Marke
identifiziert werden. Durch dieses Wissen koénnen Unternehmen herausfinden,

welche Informationen tiber deren Marke vermittelt werden. [Sm16]

Um herauszufinden, welche Botschaften OTC-Marken vermitteln, mussten
zuniachst die bekanntesten Marken ermittelt werden. Die nachstehende Grafik von

Statista gibt hierzu einen Uberblick: [St15]
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Top Marken in Deutschland

Aspirin [ INENEGEEEEE. 297
Ratiopharm | 2
Paracetamo! NG o
Ibuprofen NG 7
Voltaren |G <
Wick [1INEGGE 5%
Dolormin | 3%

Thomapyrin | 3%

Abbildung 21: Top bekannteste Marken in Deutschland nach [St15]

Wie aus der Grafik ersichtlich ist, sind die mit Abstand bekanntesten Marken
Aspirin (Produktmarke) von Bayer und Ratiopharm als Unternehmensmarke.
Folglich werden in diesem Kapitel die Botschaften dieser beiden Marken genauer

betrachtet. Zunachst wird die Marke Aspirin genauer analysiert. [St15]

Laut der Studie von ,Most Trusted Brands® gehort Aspirin nicht nur zu den
bekanntesten, sondern auch zu den vertrauenswiirdigsten Marken in Deutschland
im Jahr 2018.[Gal8] Folglich kann die Marke Aspirin mit der Eigenschaft
,vertrauensvoll® assoziiert werden. Kundinnen und Kunden sind von der
Wirksamkeit dieses Produktes tiberzeugt. Diese Eigenschaft fithrt auch dazu, dass
dieses Produkt an Bekannte und Freunde weiterempfohlen wird. Das Image der
Marke kann bei Aspirin die Botschaft tibermitteln, dass der Artikel vertrauensvoll
ist. Die Konsumentin bzw. der Konsument gewinnt somit iiber das Image der Marke

weitere Informationen. [Br19]
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Bei Ratiopharm baut das Unternehmen auf Tradition. Seit ca. 20 Jahren wird das
Portfolio mit einem breit aufgebauten, aber konsistenten
Marketinginstrumentarium beworben. Ratiopharm hat das Image traditioneller
und sympathischer Artikel. Durch die Marke kann das Unternehmen den
Kundinnen und Kunden dieses Image (diese Information) tiber deren Artikel

weitergeben. [Br19]

Die Marke bietet nur eine Moglichkeit, die Kundinnen und Kunden mit
Informationen auszustatten. Allerdings ist eine Marke auch mit hohem
Ressourcenaufwand verbunden und kann somit nicht von jedem Unternehmen

genutzt werden. Auch die Verpackung kann Auskunft Giber den Artikel geben.

4.2 Zusatzliche Informationen iiber die Verpackung

Im zweiten Kapitel dieser Arbeit wurden die unterschiedlichen Funktionen der
Verpackung bereits beschrieben. Die Verpackung ist grundsitzlich optimal, um
Informationen tber den Artikel zu vermitteln. Der Informationsgehalt ist dabei

nicht auf die Aufdrucksflache der Verpackung begrenzt.

Die Verpackung kann sehr innovativ genutzt werden, vor allem durch Quick
Response (QR) Codes auf der Verpackung. Uber dieses Tool kénnen weitaus mehr

Informationen an die Kaufer*innen tibermittelt werden.

4.2.1 Quick Response Code

Grundsiétzlich ist ein QR Code ein zweidimensionaler Code. Entwickelt wurde dieser
Code bereits im Jahr 1994 von dem Unternehmen Denso Wave. Die Idee dieser
Technologie ist allerdings viel dlter. Bereits in den 30er Jahren, nach der Erfindung
des ersten Computers, wurde die Idee geboren, Daten mit Hilfe von Barcodes schnell
und sicher lesen zu konnen. Barcodes haben sich zwischenzeitlich in fast allen
Lebensbereichen durchgesetzt. Von Warenkennzeichnung, Tracking von Fluggepéck

oder Briefen, bis hin zu Bordkarten werden Barcodes in unterschiedlichsten Formen
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genutzt. Eine in den vergangenen Jahren neue Entwicklung ist die Verwendung
dieser Codes im Marketing. Einer der bekanntesten Codes ist der Quick Response
Code. Grinde daftir sind die groBe Speichermenge, der Wiedererkennungswert

sowie die kostenlose Erstellung und Dekodierung. [UH12]

Ein QR Code besteht aus einer quadratischen Matrix in Schwarz und Weil3. Die
kodierten Daten werden bei diesem Code binér dargestellt. Die nachstehende Grafik

zeigt einen QR Code: [UH12]

Abbildung 22: Der Quick Response Code nach [UH12]

Die speziellen Quadrate in drei von vier Ecken geben die Orientierung fiir den Code
vor. Die Daten in diesem QR Code sind durch einen fehlerkorrigierenden Code
geschiitzt. Das bedeutet, dass ein unvollstandiger Code von 70% noch ausgelesen
werden kann. Auch von der Darstellungsgréfle her sind dem Code keine Grenzen
gesetzt. Folglich konnte auf jedem OTC-Artikel ein Code auf die Verpackung
gedruckt werden, um weitere Informationen zur Verfligung zu stellen, da dieser

kaum Platz einnimmt. [QR19]

Die Platzierung des QR Codes sollte jedoch nicht neben dem Strichcode erfolgen.

Leseprobleme fiir die Geréate konnten eine Konsequenz sein. Der optimale Platz des
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QR Codes 1ist auf der entgegengesetzten Seite zum Strichcode. Das
Verpackungsmaterial sollte nicht zu viel Licht reflektieren, um die Lesbarkeit nicht

zu beeintriachtigen. [QR19]

Technisch ist der Code eine einfache Angelegenheit. Das chaotische Punktemuster
codiert meist nur eine kurze Textnachricht, welche maschinenlesbar codiert ist.
Diese Textnachricht beinhaltet in den héaufigsten Fillen einen Link fiir eine
Internetadresse, welche weitere Informationen gibt. Die Idee hinter den QR Codes
1st nicht neu, schlieBlich wird jeder Artikel im Supermarkt anhand eines Strichcodes
identifiziert. Da fast alle Handys oder Tablets bereits eine integrierte Kamera
haben, tragen nahezu alle Konsumentinnen und Konsumenten einen Scanner bei

sich. [Lel5]

Mit dem Handy konnen die QR Codes ausgelesen werden. Sowohl I0S als auch
Android bieten die entsprechende App hierfir an. Das Geridt kann mithilfe der
Kamera den QR Code scannen und leitet den Benutzer automatisch zur

gewlinschten Seite weiter. [QR19]

4.2.2 Der QR Code als Kommunikationsinstrument

QR Codes stellen bei vielen Produktsortimenten ein nicht mehr wegzudenkendes
Marketinginstrument dar, um die Konsumentinnen bzw. die Konsumenten mit den

notwendigen Informationen zu versorgen. [QR19]

Unterschiedlichste Unternehmen und Branchen nutzen den QR Code bereits als
Marketinginstrument. Beispielsweise hat H&M in die Kleidung QR Codes
eingendht. Uber diese Codes gelangen die Konsumentinnen und Konsumenten zu
Gutscheinen fiir einen Rabatt beim nachsten Einkauf. Auch der offentliche
Personenverkehr hat den Mehrwert von QR Codes entdeckt. Fahrgiste konnen tiber
diese Codes Informationen tber die Verspidtung und den Standort einholen. Auch
das Unternehmen Henkel nutzte diese innovative Form der Marketinginstrumente.

Waschmittelverpackungen wurden mit QR Codes ausgestattet, um die Nutzer Uber
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die optimale Anwendung zu informieren. Weitere Vorreiter in diesem Segment sind

Hofer, Iglo, Uniga und Coca Cola. [St11]

Wie die nachstehende Grafik von Statista zeigt, werden QR Codes in 2017 am
haufigsten in Zeitschriften und Produktverpackungen entdeckt. [St17]

Wo sind lhnen QR-Codes bisher aufgefallen?

Auf Werbeanzeigen
in Zeitschriften

Auf Produktverpackungen

Auf Plakaten

Auf Internetseiten

An anderen
Stellen und Orten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Anteil der Befragten

Quelle Weitere Informationen:
Mielsen Deutschland; 2012
Statista 2017

Abbildung 23: Medien fiir QR Codes nach [St17]

Die Grafik zeigt deutlich, dass QR Codes hauptséchlich als Marketinginstrument
genutzt werden. Allerdings hat dieser Trend den OTC-Bereich in den Apotheken
noch nicht erreicht. Der QR Code stellt somit eine einfache und kostengiinstige
Moglichkeit dar, um die asymmetrische Informationsverteilung im OTC-Bereich zu
verbessern. Wie dieser Losungsansatz aussehen konnte, wird im nachsten Kapitel

genauer erliautert.
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4.2.3 QR Code als Innovation im OTC-Bereich

Wie bereits beschrieben, konnte mittels Quick Response Code die
Informationsasymmetrie in Apotheken verbessert werden. Hierfur wird in diesem
Kapitel das theoretische Konzept erlautert. Auf die technischen Einzelheiten wird

in dieser Arbeit nicht weiter eingegangen.

Ein QR Code wird auf der Verpackung aufgedruckt und kann Verbraucher*innen
weitere Informationen tiber den Artikel liefern. Dazu soll der Quick Response Code
die Anwender*innen durch Scannen auf eine Seite weiterleiten, auf der alle
Informationen eines Artikels aufgezeigt werden. Von Inhaltsstoffen tiber Dosierung
bis hin zu Nebenwirkungen sollen Verbraucher*innen ganz einfach zu
Informationen gelangen. Die Website soll zuséatzlich Alternativartikel (Generika)
aufzeigen, die der Kundin bzw. dem Kunden zur Verfiigung stehen. Die Website soll
unternehmensunabhéngig betrieben werden. Alleine der Input zu den

Produktinformationen soll von den Unternehmen bezogen werden.

Die grof3te Herausforderung ist, die Pharmaunternehmen davon zu tiberzeugen, den
QR Code auf die Verpackungen zu drucken. Da auch Alternativartikel angeboten
werden, kénnte dies fir viele Unternehmen mit weniger bekannten Marken eine
Chance sein. Unternehmen mit starken Marken sollten von den bekannten
Produkten tiberzeugt sein und diese Anwendung als Chance fiir ,Newcomer®, also

eigene neue Produkte, sehen.

Konnen die Unternehmen von dieser Innovation tberzeugt werden, bleiben noch
weitere Schwierigkeiten. Beispielsweise haben Apotheker*innen die Artikel meist
1m Lager und nicht offen ausgestellt. Folglich kénnen nicht von jedem Artikel die
QR Codes gescannt werden. Allerdings werden in vielen Apotheken meist von jedem
Bereich einige Artikel ausgestellt. Auch hier gewinnen die starken Marken. Diese
kosten meist auch mehr, wie bereits in dieser Arbeit behandelt wurde. Folglich sind
Apotheker*innen mehr daran interessiert, die teuren Artikel auszustellen.

Allerdings konnten durch Scannen des QR Codes ganz einfach Generika ausfindig
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gemacht werden, da der QR Code auf eine Website weiterleitet, die Alternativartikel
zum gescannten Artikel zeigt. Diese Website muss zunéchst erstellt und von
Expertinnen und Experten freigegeben werden, damit die Qualitat der
Informationen sichergestellt werden kann. Auf diese Weise wiirde die Machtposition

der Konsumentinnen und Konsumenten verstiarkt werden.

Im néchsten Unterkapitel wird beschrieben, welche Informationen durch den Preis

gewonnen werden kénnen.

4.3 Artikelauskunft durch den Preis

Wie im zweiten Kapitel bereits beschrieben hiangt der Preis von unterschiedlichsten
Faktoren ab. Einerseits sollten die Herstellungskosten des Produktes gedeckt sein,
andererseits sollte auch die Konkurrenzfahigkeit gewahrt bleiben. Natiirlich méchte
das Unternehmen auch Profit machen. Doch kann der Preis auch weitere

Informationen an die Kundin bzw. den Kunden tibermitteln. [Wil9]

Der Preis kann Auskunft tUber die aktuelle Marktsituation geben. Bei einem
niedrigen Preis ist die Nachfrage meist gering, wihrend bei einem hohen Preis die
Nachfrage sehr hoch ist. Weiters gibt der Preis auch Auskunft tiber den aktuellen
Wert des Gutes. Nimmt dieser tiiber die Jahre kaum ab, kann der Artikel den Wert
gut halten. [Wil9] Besonders bei Artikeln, die wiederverkauft werden sollen,

beispielsweise bei einem Auto, ist die Werthaltigkeit essentiell.

Der Preisspielraum eines Artikels ist meist begrenzt. Aus diesem Grund ist dieses
Marketinginstrument nicht optimal, um die Kdufer*innen mit mehr Informationen
zu versorgen. Auch die KommunikationsmaBnahmen von Unternehmen geben
Auskunft tiber den Artikel. Das nachfolgende Kapitel beschreibt diese Moglichkeit

genauer.
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4.4 Informationsverbesserung durch Kommunikation

In dieser Arbeit wurde bereits im zweiten Kapitel erldutert, dass Werbung
Informationen maBgeschneidert abgeben kann. Werbung soll Botschaften
ubermitteln, damit Konsumentinnen und Konsumenten die optimale
Kaufentscheidung treffen kénnen. Auch der Bekanntheitsgrad von Artikeln bzw.

Marken soll tiber die Werbung verbessert werden.

Durch Expertinnen bzw. Experten werden beispielsweise Werbespots in einer Art
konzipiert, die die Zielgruppe beeinflussen kann. Der Einfluss passiert im
Unterbewusstsein der Kdufer*innen. Durch die Kombination von Musik, einfach zu
verarbeitenden Bildern und einen emotionalen ,Angelhaken“ wird der Spot vom
Unterbewusstsein verarbeitet und beeinflusst das Kaufverhalten. Besonders
emotionale Werbung kann das Bewusstsein der Konsumentinnen und Konsumenten

beeinflussen. [Kul9]

Aus diesem Grund ist die Werbung nicht das optimale Marketinginstrument um

Konsumentinnen und Konsumenten mit zusatzlichen Informationen auszustatten.

4.5 Zusammenfassung und kritische Betrachtung

In den vorherigen Kapiteln wurde erldutert, wie Ké&ufer*innen zu einer
Kaufentscheidung kommen. Im néchsten Schritt wurde der OTC-Bereich beleuchtet
und eine Informationsasymmetrie zwischen Apotheker*innen und Kéufer*innen
identifiziert. Im Vordergrund des Verkaufs stehen die teuren Originalpriparate,
damit die Apotheke den Umsatz maximieren kann. Als Losungsansatz fir die
asymmetrische Informationsverteilung wurde die Methode ,,Screening“ identifiziert.
Die KAiufer*innen miussen nach weiteren Informationen suchen, um die
Verhandlungsmacht zu stirken. Essentiell ist bei dieser Methode ist, dass die
Kaufer*innen selbst nach Informationen suchen und diese nicht von den

Verkéaufer*innen zur Verfiigung gestellt bekommen.
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In diesem Kapitel wurden die unterschiedlichen Marketinginstrumente und deren
Beitrag zur Informationsgewinnung analysiert. Die Marke kann durch deren Image
eine Botschaft an Kundinnen bzw. Kunden bringen, allerdings muss eine Marke
zuerst aufgebaut werden, bevor diese Informationen vermittelt werden kénnen. Der
Preis kann einen Hinweis auf Angebot und Nachfrage geben. Allerdings ist der
Preisspielraum relativ gering und kann daher kaum Informationen geben. Im
nédchsten Schritt wurde die Werbung genauer betrachtet. Diese gibt viele
Informationen, allerdings wird die Werbung von Expertinnen und Experten
entwickelt, welche versuchen, die Konsumentinnen und Konsumenten zu
manipulieren und so zum Kauf zu bewegen. Dies ist auch nicht optimal fir eine
Besserstellung der Kundin bzw. des Kunden. Zuletzt wurde die Verpackung genauer
unter die Lupe genommen. Neben den allgemeinen Informationen bietet die
Verpackung genug Platz, um weitere Informationen aufzudrucken. Auf diese Weise
kann beispielsweise ein QR Code auf die Verpackung gedruckt werden, welcher die
Anwender*innen auf eine Website verweist, die alle Artikelinformationen beinhaltet
und Informationen iiber weitere Alternativmoglichkeiten gibt. Der Patz auf der
Verpackung ist damit nicht mehr der limitierende Faktor. Durch diese Verlinkung

sind dem Informationsgehalt keine Grenzen mehr gesetzt.

Der Quick Response Code wird immer &fter als Marketinginstrument verwendet.
Unternehmen wie Coca Cola oder H&M haben bereits einige Marketingkampagnen
mit diesem Instrument gestartet. Grund dafiir ist, dass die Erstellung eines QR
Codes und dessen Decodierung kostenlos sind. Auf diese Weise koénnen
Unternehmen mit wenig Kosten eine innovative Marketingstrategie fahren.
Unternehmen sehen deutlich den groBen Nutzen dieser Marketinginstrumente.
Durch die geringen Kosten stellt dieses Marketinginstrument die beste Option dar,

um die Kdufer*innen mit zusitzlichen Informationen zu versorgen.

Im OTC-Bereich werden QR Codes noch nicht genutzt. Um die Umsetzung zu
erreichen, dass der QR Code auf die Verpackung gedruckt wird, miissen jedoch

zuerst die Pharmaunternehmen von diesem Mehrwert tberzeugt werden. Eine
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besondere Herausforderung bei der Uberzeugungsarbeit konnten dabei
Unternehmen mit stark etablierten Marken sein, da die Website nicht nur
Informationen tiber den Artikel gibt, sondern auch auf Konkurrenzartikel verweist.
Allerdings konnten diese Unternehmen neue Artikel einfacher und vor allem billiger
bekannt machen. Auch grofe Pharmaunternehmen beinhalten Artikel in deren
Produktsortiment, welche weniger bekannt sind. Auf diese Weise kéonnten auch
diese Artikel geférdert werden. Studien hinsichtlich dieser Problematik liegen
derzeit nicht vor. Aufgrund der moglichen Vorteile konnten jedoch auch die groflen
Pharmaunternehmen von dem QR Konzept tberzeugt werden. Die empirische

Forschung dieser Arbeit kénnte auch zur Uberzeugung der Unternehmen beitragen.

Um herauszufinden, ob diese Idee einen Mehrwert fir Unternehmen bringt, muss
zunédchst ermittelt werden, welchen Stellenwert die Verpackung derzeit bei der
Kaufentscheidung im OTC-Bereich einnimmt. In weiterer Folge soll ermittelt
werden, ob die Wichtigkeit der Verpackung durch einen QR Code mit
entsprechenden Informationen verbessert werden kann. Im nachfolgenden Kapitel
wird beschrieben, wie diese Informationen anhand der quantitativen

Marktforschung gewonnen werden sollen.
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5. Quantitative Marktforschung

Der theoretische Hintergrund fiir die zentrale Fragestellung der Arbeit wurde in den
vorherigen Kapiteln detailliert beschrieben. Zunachst wurde dargestellt, wie
Kaufer*innen zu einer Kaufentscheidung gelangen und welche Faktoren den
grofften  Einfluss haben. Im weiteren Schritt wurden die einzelnen
Marketinginstrumente erlautert und deren Beitrag zur Kaufentscheidung
dargestellt. Nach der Beschreibung des OTC-Bereiches wurde das aktuelle Problem
der Informationsasymmetrie in Apotheken beschrieben. Dargestellt wurde auch,
wie die Marketinginstrumente diese Situation verbessern kénnen. Daraus ergab
sich, dass die Verpackung ein geeignetes Instrument darstellt, um dieses Problem
zu reduzieren. Hierzu wurde die innovative Losung eines QR Codes vorgeschlagen.
In diesem Kapitel soll analysiert werden, welchen aktuellen Stellenwert die
Verpackung bei der Kaufentscheidung einnimmt. Weiters wird analysiert, ob die
Wichtigkeit der Verpackung durch einen QR Code verbessert werden kann. Die
Konzentration auf den QR Code auf der Verpackung erfolgt, da diese als optimale

Losung fur die asymmetrische Informationsverteilung identifiziert wurde.

Um diese Forschungsfrage beantworten zu konnen, wird eine Online-Umfrage
durchgefithrt. Das  Ziel dieser quantitativen  Marktforschung, die
Befragungsmethode, die Methodik und der Aufbau des Fragebogens werden in den
folgenden Unterkapiteln detailliert beschrieben. AbschlieBend erfolgt die

Auswertung und Interpretation des Forschungsergebnisses.

5.1 Zielsetzung der Marktforschung

Durch die Marktforschung soll ermittelt werden, welchen Stellenwert die
Verpackung bei der Kaufentscheidung im OTC-Bereich einnimmt. Auch die Frage,
ob diese Entscheidung durch einen QR Code (zuséatzliche Informationen) verbessert
werden kann, soll beantwortet werden. Folglich lautet die zentrale Fragestellung

dieser Arbeit:
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Kann die Verpackung im Quver-the-Counter Markt den Einfluss auf die
Kaufentscheidung durch einen Quick Response Code auf der
Produktverpackung, der die asymmetrische Informationsverteilung reduziert,

erhohen?

Durch die Antwort auf die gestellte Frage soll zundchst ermittelt werden, welchen
Stellenwert die Verpackung aktuell im Kaufentscheidungsprozess einnimmt. Im
néchsten Schritt soll die Idee hinter dem QR Code vermittelt werden. Ob dieser
Zugang zu weiteren Informationen auf der Verpackung genutzt werden wiirde, wird

in weiterer Folge ermittelt.

Welche Methoden zur Marktforschung zur Verfiigung stehen, wird im néchsten
Unterkapitel genauer beschrieben. Erlautert wird auch, welche Methode fir die

vorliegende Arbeit angewendet wird.

5.2 Angewandte Methodik

Bevor die einzelnen Forschungsmethoden in diesem Kapitel beschrieben werden,
muss zunéchst der Begriff ,,empirische Methode“ genauer betrachtet werden. Das
Wort ,Methode“ hat den Ursprung im Griechischen und bedeutet ,Nachgehen“. Das
heil3t, dass ein Weg von einem Anfangspunkt aus verfolgt werden soll. Dieser Weg
soll das Erreichen eines bestimmten Ziels gewéhrleisten. Wird der Begriff auf
wissenschaftliche Methoden erweitert, miissen folgende Regeln fiir Methoden

vorliegen:[EHH99, S.36 ff]
Kommunizierbar und lehrbar
Normativ und praskriptiv
. Intersubjektiv kontrollierbar
Methoden sollen anderen kommuniziert und gelehrt werden koénnen. Diese

Methoden sollten auch gewissen Regeln folgen, also normativ sein. Praskriptiv

bedeutet, dass Regeln fiir die Methoden festgelegt werden. Intersubjektiv
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kontrollierbar bedeutet, dass die Methode durch das Bewusstsein mehrerer

Personen kontrollierbar sein muss. [EHH99, S.36 ff]

Der zweite Teil des Begriffs ist empirisch, dieser leitet sich von ,Empirie“ ab.
Empirie steht fur Erfahrung und Beobachtung. Im Gegensatz zur Theorie werden

die Daten der Empirie mit Beobachtungen oder Messungen hinterlegt.[Sp19]

Der zusammengesetzte Begriff ,,empirische Methoden“ beinhaltet alle Methoden,
welche zur Informationsgewinnung tber die Realitidt eingesetzt werden koénnen.
[St13, S.1 ff.] Die qualitative Forschung und die quantitative Forschung sind zwei

Gruppierungen von wissenschaftlichen Methoden.

5.2.1 Quantitative Forschung

Die quantitative Forschung beschéaftigt sich im Gegensatz zur qualitativen
Forschung ausschlieflich mit quantitativen Daten. Diese werden im Zuge der
Forschungsmethode erzeugt und statistisch verarbeitet. Auf diese Weise sollen neue
Effekte entdeckt, Populationen beschrieben oder Hypothesen gepriift werden.
Zentral ist bei dieser Forschungsmethode die statistische Analyse von

standardisierten und nicht standardisierten Daten. [Ra06, S. 8ff]

Der Ablauf der quantitativen Forschung zeigt sich wie folgt:
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Uberpriifung
der
Hypothesen

Formulierung
der
Hypothesen

Daten-

Auswahl der Auswahl der Daten-

Verfahren Personen erhebung

auswertung

Abbildung 24: Prozess quantitativer Forschung nach [Ra06, S.25ff]

Die Hypothesen fiir die vorliegende Arbeit werden in Kapitel 5.2.4 genau
beschrieben. Folgende Methoden koénnen zur quantitativen Forschung genutzt

werden:[Bel6]

+ Standardisierte Befragung,
+ Standardisierte Beobachtung,
+  Experimente und

+ Standardisierte Inhaltsanalyse.

Fir die vorliegende Arbeit wurde die Methode zur standardisierten Befragung
anhand eines Fragebogens gewéhlt. Die Vorteile dieser Analyse liegen auf der Hand:
hohe Reliabilitat, schnelle Verarbeitung einer groBen Datenmenge und hohe

Vergleichbarkeit.

5.2.2 Qualitative Forschung

Die qualitative Forschung steht - wie der Begriff beschreibt - weniger fiir messen,

wiegen oder zédhlen. Bei den qualitativen Methoden stehen der Inhalt, Meinungen
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oder Botschaften im Mittelpunkt. Die qualitative Forschung beschéftigt sich somit
mit der Erhebung von typischerweise nicht-standardisierten Daten und deren
Analyse mit nicht statischen Verfahren. Eine Moglichkeit der qualitativen
Forschung ist das Interview. Eingesetzt wird diese Form der empirischen Methoden
meist bei der Erforschung komplexer Zusammenhédnge, wenn wenig Vorwissen
besteht oder wenn die Forscherin bzw. der Forscher tiefe Einblicke gewinnen

mochte.[Qul9]

Weitere Methoden der qualitativen Forschung sind Gruppendiskussionen oder
Beobachtungen. Wichtig bei der qualitativen Forschung ist das Prinzip der
Offenheit. Forscher*innen miissen unvoreingenommen dem Wissen gegeniiber
stehen. Auch Vorurteile sind nicht erlaubt. Wesentlich ist auch die Kommunikation

um moglichst viele Daten zu gewinnen.[Qul9]

Ein Bereich der qualitativen Forschung ist die Motivforschung. Diese Art der
Forschung fand den Ursprung in der Suche nach unsichtbaren Kaufmotiven fir
Artikel. Begriinder der Motivforschung ist Ernest Dichter. Bei der Motivforschung
1st das Ziel die Beweggriinde fiir den Konsum herauszufinden. Prinzipiell soll die
Frage ,Warum?“ beantwortet werden. Jedoch hat das ,Warum nicht?“ fir die
Kaufentscheidung eine noch gréBere Bedeutung. Durch die qualitative

Motivforschung sollen die Griinde fiir die Kaufentscheidung erhoben werden. [Di19]

Die Empirie dieser Arbeit folgt der Motivforschung. Diese ist Teil der qualitativen
Forschung. Um die Daten zu erheben wird eine quantitative Forschungsmethode

herangezogen, die standardisierte Befragung anhand einer Online-Erhebung.

5.2.3 Onlineerhebung

Die Onlineerhebung ist eine Methode, um standardisierte Befragungen im Rahmen
der quantitativen Forschung durchzufithren. Dies geschieht anhand eines
Fragebogens, welcher unveriandert an die Testpersonen verteilt wird. Grund fir die

Auswahl der Online-Erhebung ist die Kosten- und Zeiteinsparung durch diese
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Methode. Die gesammelten Daten kéonnen wihrend der Erhebung auf Qualitit
kontrolliert werden. Ein weiterer Vorteil ist, dass die rdumliche oder zeitliche
Entfernung bei dieser Methode keine Rolle spielt. Der gesamte
Datenerhebungsprozess ist transparent und nachvollziehbar, dieser Punkt

unterstreicht die Reprasentativitat der Ergebnisse.

Wie bereits beschrieben, wurde diese Methode der quantitativen Forschung gewéhlt.
Der genaue Aufbau des Fragebogens sowie dessen Analyse wird in spéateren Kapiteln
genauer beschrieben. In den nachfolgenden Kapiteln werden zunéchst die einzelnen

Prozessschritte zur quantitativen Forschung behandelt.

5.2.4 Hypothesen

GemalB der quantitativen Forschung miissen zunichst Hypothesen formuliert
werden. Hypothesen sollen nachvollziehbar hergeleitet, allgemein giltig und
operationalisierbar sein. Um die zentrale Frage dieser Arbeit zu beantworten,

missen folgende Hypothesen geprift werden:

Die Marketinginstrumente weisen einen signifikanten Unterschied im

Einfluss auf die Kaufentscheidung der Konsumentinnen und Konsumenten im

OTC-Bereich auf.

QR Codes auf der Verpackung werden wvon Konsumentinnen und
Konsumenten genutzt, um an zusditzliche Informationen iiber das OTC-

Produkt zu kommen.

Je nachdem, ob die Hypothesen zutreffen oder verworfen werden, wird die zentrale
Frage der Arbeit beantwortet. Im néichsten Schritt muss die Stichprobe fir den

Hypothesentest definiert werden.

5.2.5 Reprisentative Stichprobe

Die Grundgesamtheit bildet die Basis zur Hypothesentestung. Diese ist die Anzahl

der statistischen Einheiten, zu denen eine Aussage getroffen werden soll, wie zum
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Beispiel ,,alle Wiener*innen ab 18 Jahren“. Jedoch kénnen nicht alle Wiener befragt
werden. Aus diesem Grund wird eine Stichprobe aus der Grundgesamtheit gezogen.
Diese Stichprobe soll die Meinung aller Wiener*innen ab 18 Jahren vertreten, und
soll somit reprasentativ sein. Um die Stichprobe auszuwéhlen, konnen verschiedene
Methoden genutzt werden, wie beispielsweise die Zufallsauswahl oder die

Quotenauswahl.
Die Zufallsauswahl

Bei der Zufallsauswahl wird kein Element der Grundgesamtheit bevorzugt. Jedes
Element hat die gleiche Wahrscheinlichkeit gezogen zu werden. Ein klassisches
Beispiel fiur die Zufallsauswahl ist das Ziehen eines Loses aus einer Urne. Eine
besondere Art der Zufallsauswahl ist die geschichtete Zufallsauswahl. Bei dieser
Methode werden die Elemente einer Grundgesamtheit zunéchst in Gruppen geteilt.
AnschlieBend wird innerhalb der Gruppen eine Zufallsauswahl durchgefiihrt. Diese
Methode wird fur die vorliegende Arbeit gewéihlt. Folglich werden keine weiteren

Zufallsauswahlmethoden beschrieben.[Wu20]

Die Quotenauswahl

Im Gegensatz zur Zufallsauswahl werden bei der Quotenauswahl die befragten
Personen nicht zufédllig gewdahlt. Die Auswahl geschieht anhand von
Kontrollmerkmalen wie Geschlecht, Alter oder Einkommen. Die Kenntnis dieser
Daten der Grundgesamtheit kommt meist aus anderen statistischen Erhebungen.
Da diese Auswahlmethode fiir diese Arbeit nicht relevant ist, wird nicht genauer

darauf eingegangen.[Ka20]

Repriasentativitit bedeutet sinngeméal, dass etwas Kleines fiir etwas GrolBles steht,
dass das Ergebnis der Stichprobe auch fiir die Grundgesamtheit gilt. Damit das
Ergebnis dieser Arbeit repriasentativ ist, wird eine Zufallsauswahl angewendet. Nur
wenn jedes Element der Grundgesamtheit die gleiche Wahrscheinlichkeit hat, in die

Stichprobe zu gelangen, ist das Ergebnis repriasentativ. [Su20]
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Um den noétigen Stichprobenumfang zu ermitteln, wird die Berechnung von

Qualatrics herangezogen:

Confidence Level: S0% ~
Population Size: 8000000

Margin of Error: 5% ~

Ideal Sample Size: 271

Abbildung 25: Stichprobenumfang nach [Qu20]

Der Fehlerbereich soll bei +/- 5% liegen.

Als Grundgesamtheit N wurden zunéchst alle Einwohner*innen von Osterreich

herangezogen:[La20]

Bevdlkerungsstand und -struktur

2000 2018
» Bevdlkerung im Jahresdurchschnitt 8.011.566 8.837.707
Anteil 0 bis 19 Jahre (in %) 23,1 19,4
Anteil 20 bis 64 Jahre (in %) 61,5 61,8
Anteil 65 und mehr Jahre (in %) 15,4 18,8

Abbildung 26: Einwohner Osterreich nach [St20]

GeméB einer Studie von Igepha kaufen in Osterreich ca. 2% der Bevélkerung OTC-
Produkte online ein (Stand: 2017). [Nal7] Von der Grundgesamtheit in 2019 von

8.837.707 Personen miissen 2% abgezogen werden.
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Die Grundgesamt fiur 2019 liegt somit bei 8.660.953 Personen. Anhand der
Altersgruppen geht klar hervor, dass der GrofBiteil der Stichprobe zwischen 15 und
60 Jahren alt ist. Fur die Befragung soll keine Eingrenzung des Alters vorgenommen
werden. Die Altersgruppen werden aus reinem Interesse im Fragebogen eingebaut,
um einen moglichen Trend zu erkennen.[La20] Aus den Altersgruppen kann
beispielsweise abgeleitet werden, ob die 60+ Generation die technische Losung eines
QR Codes nutzen wiirde oder eher im traditionellen Bereich zuhause ist. Weiters
kann auch ermittelt werden, welchen Stellenwert der Informationsgehalt in den

einzelnen Altersgruppen einnimmt.

Fur die vorliegende Grundgesamtheit wird eine Stichprobe von 271 herangezogen.
Das nachfolgende Kapitel beschéftigt sich mit dem Fragebogen, der fiir die online

Umfrage herangezogen werden soll.

5.3 Der Fragebogen

Der Fragebogen wurde anhand von wissenschaftlichen Rahmenbedingungen und
Richtlinien erstellt. Der Fragebogen dient dazu, Informationen tber die
Kaufentscheidung im OTC-Bereich zu erlangen. Diese Daten werden in weiterer

Folge ausgewertet und interpretiert.

5.3.1 Die Gestaltung des Fragebogens

Bei der Erstellung des Fragebogens zur Onlineerhebung wurden die allgemeinen
Standards zu Ethik und Datenschutz eingehalten. Essentiell sind hier
Freiwilligkeit, Vertraulichkeit und Anonymitat. Freiwilligkeit steht dafiir, dass jede
Testperson die Beantwortung freiwillig durchfithrt. Dieses Prinzip beinhaltet auch
die Moglichkeit den Fragebogen jederzeit abbrechen zu konnen. Vertraulichkeit
steht fir den Datenschutz. Die vertraulichen Daten dirfen und werden an keine
dritte Person weitergeleitet, sodass die Bestimmungen der
Datenschutzgrundverordnung eingehalten sind. Aus diesem Grund ist das Prinzip

der Anonymitat essentiell. Diese Anonymitat kann jedoch aufgrund der Links auf
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den unterschiedlichen Plattformen und den E-Mail-Einladungen nur schwer
gewédhrleistet werden. Wesentlich ist jedoch, dass Forscher*innen alles

unternehmen um die Anonymitit bestmoéglich zu gewéahrleisten. [Ku09, S.57 ff]

Dieses Statement zur Einhaltung der Anonymitét und des Datenschutzes wird in
die Einleitung des Fragebogens integriert. Weiters wurde bei der Gestaltung
besonderer Wert auf die aussagekraftige Einleitung sowie eine verstdndnisvolle
Formulierung gelegt. Die Fragen umfassen neben dichotomem Antwortformat auch

Ratingskalen mit einheitlichen Abstufungen sowie offene und geschlossene Fragen.

In diesem Kapitel wurden die Rahmenbedingungen zum Fragebogen beschrieben.

Der genaue Aufbau wird im folgenden Kapitel genauer erlautert.

5.3.2 Aufbau des Fragebogens

Zur Erstellung des Fragebogens wurde das Online Tool SosciSurvey herangezogen.

Die Gliederung und die genauen Fragen werden in diesem Kapitel genau erlautert.
5.3.2.1 Die Einleitung

Um zu dem Fragebogen zu gelangen, werden Einladungen per Mail ausgeschickt. In
dieser Mail wird ein Link mitgeschickt, welcher auf die Seite mit den Fragen fiihrt.
Nach einigen Informationen zur Person, zu Studium und Bildungseinrichtung wird
das Thema der Arbeit kurz beschrieben. Der ungefiahre Zeitaufwand wird fiir den
Onlinefragebogen bekannt gegeben. Zum Abschluss erfolgt eine Danksagung fiir die

Teilnahme an der Umfrage.

Der Fragebogen teilt sich grundsitzlich in zwei Themenbereiche, einerseits den

personlichen Angaben und andererseits den themenspezifischen Fragen.
5.3.2.2 Personliche Angaben

Die ersten Fragen des Fragebogens beziehen sich auf allgemeine Daten zu den

Teilnehmer*innen:
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Bitte wdahlen Sie das zutreffende Geschlecht aus.

Mdannlich/weiblich

Neben dem Geschlecht sollen die Teilnehmer*innen auch nach Altersgruppen
unterteilt werden. Moglicherweise konnten unterschiedliche Trends in

unterschiedlichen Altersgruppen analysiert werden:
Bitte wahlen Sie die zutreffende Altersgruppe aus.

0-20 Jahre
20-40 Jahre
40-60 Jahre
60+ Jahre

Zuséatzlich wird das aktuelle Bundesland abgefragt. Mogliche Trends konnen durch
diese Frage ermittelt werden.

Bitte wdahlen Sie jenes Bundesland aus, in dem Sie wohnhaft sind
Wien

Niederosterreich

Oberosterreich

Steiermark

Kdrnten

Vorarlberg

Salzburg

Tirol

Burgenland
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Der néchste Teil der demografischen Erhebung bezieht sich auf die Ausbildung der
Teilnehmer*innen:

Bitte wdahlen Sie Ihre hochste abgeschlossene Schulausbildung aus
keine
Pflichtschulabschluss
Fachschule/Lehre
Matura
Universitdt/Fachhochschule
Neben der Ausbildung wird auch die Berufstitigkeit und das Einkommen abgefragt.
Sind Sie berufstdtig?
Ja/nein

Wird die Frage mit ja beantwortet, so werden die Teilnehmer*innen zur folgenden
Frage weitergeleitet.

Welche der nachfolgenden Kategorien beschreibt am besten Ihren
Erwerbsstatus?

Vollzeit (>32 Stunden/Woche)
Teilzeit (12 bis 31 Stunden/Woche)
Geringfiigig (1-11 Stunden/Woche)

Wird die vorherige Frage nach der Berufstitigkeit verneint, so wird diese Frage
gestellt.

Welche der nachfolgenden Kategorien beschreibt am besten Ihren
Erwerbsstatus?

Pensionist

Arbeitslos
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in Ausbildung
Anderes (Karenz,etc.)
Im Falle von berufstéatigen Teilnehmer*innen wird folgende Frage gestellt.
Wie hoch ist Thr monatliches personliches Nettoeinkommen?
€0 - €1.200
€1.201 - €2.000
€2.001 - €3.000
€3.001 — €4.000
>€4.001
Der néichste grole Abschnitt des Fragebogens beschéftigt sich mit der
Kaufentscheidung der Teilnehmer*innen.

5.3.2.3  Angaben zur Kaufentscheidung

In diesem Abschnitt sollen alle Informationen zur Kaufentscheidung der
Teilnehmer*innen ermittelt werden. Zundchst wird gefragt, woher die
Teilnehmer*innen das Wissen tiber OTC-Produkte beziehen. Als Einleitung erfolgte
eine kurze Erklarung zu OTC-Produkten.

Woher beziehen Sie das Wissen iiber OTC-Produkte?

Verwandte

Freunde

Arztin/Arzt

Internet

Apothekerinnen/Apotheker

Verpackung
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Die Antwortmoglichkeiten wurden bei dieser Frage randomisiert. Auf diesen
Sachverhalt wurde in der Frage hingewiesen, damit hinter der Reihenfolge der
Antwortmoglichkeiten keine Wichtigkeit erkannt werden kann. Weiters wurde

darauf hingewiesen, dass mehrere Antworten ausgewéahlt werden konnen.

Die Frage soll klidren, ob die Kundinnen bzw. die Kunden andere Tools nutzen, um
an Information zu kommen oder den Apotheker*innen vertrauen. Wird hier das
Internet als sehr bedeutend ausgewahlt, wiirde dies das Konzept mit dem QR Code

unterstiitzen.
Die nachste Frage soll die Informationen zur Kaufentscheidung liefern.
Wer trifft bei Ihnen die Kaufentscheidung fiir OTC-Produkte?

Arztin/Arzt
Partnerin/Partner
Kinder

Eltern
Apothekerin/Apotheker
ich selbst

Auch bei dieser Frage wird auf die Randomisierung und die Moglichkeit der

Mehrfachauswahl hingewiesen.

Die néachste Frage soll den aktuellen Stellenwert der Verpackung im OTC-Bereich

klaren.

Wie wichtig sind Ihnen folgende Funktionen der Verpackung im OTC-Bereich?
(5 sehr wichtig — 1 unwichtig):

Logo (das Logo/die Marke der Verpackung wird deutlich erkannt)

- 83 -



Aufbewahrungsfunktion (Verpackung ermaoglicht eine optimale Lagerung)
Schutzfunktion (Verpackung schiitzt Artikel vor Schdden)
Informationsfunktion (Verpackung enthdlt Informationen)
Wiedererkennung (Artikel wird durch die Verpackung wiedererkannt)

Auf diese Weise soll geklart werden, wie wichtig fiir die Konsumentinnen bzw.
Konsumenten die Informationsfunktion der Verpackung ist. Grund dafur ist, dass
auf der Informationsfunktion der Verpackung die weiteren Fragen aufbauen. Wird
dem Informationsgehalt keine Bedeutung zugeordnet, kann der Stellenwert der
Verpackung durch weitere Informationen nicht zunehmen. Die Befragung wird
jedoch nicht abgebrochen, wenn der Informationsfunktion keine Wichtigkeit
zugeordnet wird. Durch den QR Code konnte diese Verpackungsfunktion am Ende

vielleicht doch mehr in den Fokus der Teilnehmer*innen riicken.

Im néchsten Schritt soll ermittelt werden, welches Marketinginstrument den

Teilnehmer*innen am wichtigsten ist:

Wie wichtig sind Ihnen die nachfolgenden Elemente im OTC-Bereich? (1 am

wenigsten wichtig — 4 am wichtigsten)
Marke, Verpackung, Preis, Werbung

Nachdem  klargestellt  wurde, welchen Stellenwert  die einzelnen
Marketinginstrumente bei der Konsumentin bzw. beim Konsumenten haben, soll im

nachsten Schritt der aktuelle Informationsstand im OTC-Bereich ermittelt werden:
Bitte kreuzen Sie jene OTC Marken an, die Sie schon verwendet haben

Darmol
Gaviscon
Dolormin
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Irocophan
Dulcolax
Aspirin
Nasivin
Bepanthen
Otrivin
Rennie
Talcid
Berocca

Resyl

Auch bei dieser Frage erfolgt der Hinweis der Randomisierung und der
Mehrfachauswahl. Fir die néachste Frage werden nur die ausgewéhlten Artikel
angezeigt. Hier soll ermittelt werden, welches Marketinginstrument noch am

ehesten in Erinnerung geblieben ist.

Von den Ihnen bekannten OTC-Produkten, welche Elemente haben Sie am

besten in Erinnerung?

Marke, Verpackung, Preis, Werbung

Der Preis wird von vielen Menschen als das wichtigste Marketinginstrument

angegeben. Durch diese Frage soll die zuvor gegebene Antwort Giberprift werden.

Die néchste Frage bezieht sich auf das aktuelle Wissen tiber Alternativen, Dosierung

und Nebenwirkungen.

Wie viel wissen Sie Ihrer Meinung nach iiber die Produkte im OTC-Bereich,

die Sie verwenden (Alternativen, Nebenwirkungen, Dosierung)?
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Alternativen (Generika)
Nebenwirkungen

Dosierung

Diese Frage soll durch die néichste Frage tiberpriift werden.

Bitte kreuzen Sie nur generische OTC-Produkte an. (Ein Generikum ist ein
Arzneimittel, das wirkstoffmdfig mit einem bereits friiher zugelassenen

Arzneimittel iibereinstimmdt.)
Aspirin

Diclofenac

ASS-Ratiopharm

Voltaren

Paracetamol

Wird das Wissen tiber Generika hoch eingestuft, sollte diese Frage korrekt
beantwortet werden. Sollte die Informationsfunktion wenig essentiell fir die
Teilnehmer*innen sein, dann sollte das Ergebnis dieser Frage sein, dass ein hohes
Know-How vorliegt. Andererseits wiirden Konsumentinnen und Konsumenten
Medikamente nehmen, ohne deren Nutzen bzw. die Dosis oder die Nebenwirkungen
zu kennen. Das fehlende Wissen konnte in diesen Fallen jedoch schwerwiegende

Folgen haben.

Die folgende Frage soll klaren, ob die Teilnehmer*innen der Umfrage gerne mehr

uber diese Themen wissen wirden.

Hdgtten Sie gerne mehr Informationen iiber Alternativen, Dosierung,

Nebenwirkungen von OTC-Produkten ohne grofien Mehraufwand?

Ja/Nein
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Im nachsten Schritt soll geklart werden, ob die Kundinnen und Kunden gerne
einfacher an Informationen gelangen wiirden. Ein ,Ja“ wiirde die asymmetrische
Informationsverteilung bestéatigen und auch das Konzept vom QR Code

unterstitzen.

Wiirden Sie gerne einfacher an Informationen iiber OTC Produkte und deren

Alternativen gelangen?
Ja/Nein

Nach dieser Frage sollte geklart sein, wie der Informationsstand im OTC-Bereich
beil den Konsumentinnen und Konsumenten aussieht und ob diese an weiteren leicht

zuginglichen Informationen interessiert sind.

Im néchsten Schritt soll das neue Konzept beziiglich des QR Codes nidher gebracht
werden. Diese Themenstellung fiihrt zum zweiten grolen Abschnitt des

Fragebogens.
5.3.2.4 Der Stellenwert der Verpackung inklusive QR Code

Zunidchst soll ermittelt werden, wie verbreitet diese Methode der

Informationsvermittlung ist. Dies soll durch folgende Frage geschehen:

Kennen Sie einen Quick Response Code? (QR Code - Von
Warenkennzeichnung, Tracking von Fluggepdck oder Briefen, weg bis hin zu
Bordkarten werden Barcodes in unterschiedlichsten Formen genutzt. Ein QR

Code ist einer davon.)
Ja/Nein

Damit hier eine gemeinsame Basis geschaffen wird, wird eine kurze Erklarung zum
QR Code angezeigt und wozu dieser genutzt werden kann. In den meisten Fallen ist

der Begriff QR Code unbekannt, jedoch erkennen viele den Code selbst.
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Die folgende Frage soll kldren, ob die Teilnehmer*innen die technische Moéglichkeit

haben, einen QR Code nutzen zu kénnen.

Besitzen Sie ein Handy oder Tablet?

Ja/Nein

Durch die nachfolgende Frage soll ermittelt werden, ob die Teilnehmer*innen schon

selbst einen QR Code genutzt haben.

Haben Sie diesen QR Code schon einmal benutzt (gescannt oder den Code als

Ticket verwendet)?

Ja/Nein

Nach diesen Fragen sollte klar sein wie verbreitet der Quick Response Code aktuell
ist und wie viel dieser wirklich genutzt wird. Durch die nichste Frage soll ermittelt
werden, ob die Kundinnen und Kunden diesen Code auch in der Apotheke nutzen

wirden.

Wiirden Sie den QR Code auf der Verpackung nutzen, um iiber Produkte und

Alternativen an zusdtzliche Informationen zu gelangen?

Ja/Nein

Besonders ein ,Ja“ ist eine Bestatigung fiur das neue Konzept, das in dieser Arbeit
vorgestellt wurde. Die abschlieBende Frage soll kldren, ob durch dieses Konzept die

Wichtigkeit der Verpackung im OTC-Bereich zunehmen wiirde.

Wiirden Sie einen QR Code auf OTC-Verpackungen scannen, um an weitere
Informationen (Alternativen, Dosierung, Nebenwirkungen) zu gelangen?

Ja/Nein
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Wird bei dieser Frage mit ,Ja“ geantwortet, kann davon ausgegangen werden, dass

der Stellenwert der Verpackung bei der Kaufentscheidung positiv beeinflusst wird.

Zum Abschluss des Fragebogens erfolgt eine kurze Danksagung und der Hinweis,

dass das Browser Fenster geschlossen werden kann.

5.4 Durchfiithrung der Befragung

Fir die Befragung wurde das Online Tool SosciSurvey herangezogen. Fiir nicht-
kommerzielle Forschung steht das Tool kostenfrei zur Verfiigung.[So20] Der Link
zur Umfrage wird nach einer erfolgreichen Testphase tiber verschiedene Portale,
Social Media Kanéle und auch tiber E-Mail geteilt. Der Befragungszeitraum betrug
20 Tage. Die Erhebung erfolgte vom 8. Februar 2020 bis 28. Februar 2020. Im
néchsten Schritt wurden die erhobenen Daten zusammengefasst und in ein Analyse-
und Statistiktool integriert. Die Daten konnen direkt von SosciSurvey exportiert
werden. Vor der Integration zur Analyse wurden die Daten auf Vollstdndigkeit und

Fehlerhaftigkeit tiberprift.

Die Vorgehensweise zur Datenauswertung und Analyse wird im nachsten Kapitel

genauer beschrieben.
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6. Datenauswertung und Analyse

Die Daten der Umfrage wurden aus SosciSurvey exportiert und anhand von

Microsoft Excel und mit dem Statistik- und Analyseprogramm SPSS ausgewertet.

Im Untersuchungszeitraum wurden 483 Fragebogen gestartet. Vollstdndig
abgeschlossen wurden 335 Fragebogen. Nachstehende Tabelle gibt eine Ubersicht,

bei welcher Frage die Teilnehmer*innen den Fragebogen geschlossen haben:

Letzte bearbeitete Seite Datensitze abgeschlossen / Interviews gesamt / kumulativ
Seite 24 335 335 335
Seite 23 0 1 336
Seite 21 0 1 337
Seite 20 0 1 338
Seite 17 0 2 340
Seite 16 0 4 344
Seite 15 0 1 345
Seite 14 0 2 347
Seite 13 0 6 353 |
Seite 12 0 1 364 |
Seite 11 0 16 380
Seite 10 0 35 M5
Seite 9 0 3 418
Seite 8 0 3 421

Seite 7 0 4 425
Seite 6 0 6 431 |
Seite 5 0 1 432
Seite 4 0 14 446 |
Seite 3 0 31 ar7
Seite 2 0 6 483 |
Gesamt 335 483

Abbildung 27: Ubersicht Beantwortung Fragebogen nach [S020]

Die meisten Teilnehmer*innen haben den Fragebogen bei Seite zehn abgebrochen.
Auf dieser Seite wurde der Begriff OTC erlautert. Bei Seite drei haben 31
Teilnehmer*innen die Beantwortung abgebrochen. Diese Frage bezog sich auf die

Altersgruppen.
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In der ersten Woche der Befragung wurden die meisten Fragebogen beantwortet.
Die folgende Grafik zeigt, an welchem Tag wie viele Fragebogen abgeschlossen bzw.

abgebrochen wurden:

Rucklauf im Zeitverlauf

Sie kénnen das Diagramm per Rechtsklick — Grafik speichern unter in Druckauflésung herunterladen.

70 {1

60
50
40
30
20
10

0

07. 14. 21. 28.
02 02 02 02

Abbildung 28: Riicklauf im Zeitverlauf der Befragung nach [S020]

Die orangenen Siulen zeigen die abgeschlossenen Fragebogen pro Tag, wahrend die
grauen Saulen die abgebrochenen Fragebégen darstellen. Besonders gegen Ende der
Befragung nimmt die Teilnehmerzahl kontinuierlich ab. Ein Grund daftur war, dass
zu diesem Zeitpunkt die meisten potenziellen Teilnehmer*innen bereits erreicht

wurden. Im ersten Schritt wird die deskriptive Statistik angewendet.

6.1 Deskriptive Analyse

Durch grafische und prozentuelle Darstellungen konnen viele Informationen

gewonnen werden.
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6.1.1 Demografische Analyse

Die Befragung wurde in Summe von 228 Frauen und 107 Méannern beantwortet. Das
entspricht einer prozentuellen Verteilung von 68 Prozent Teilnehmerinnen und 32
Prozent Teilnehmern. Eine ausgewogene Verteilung zwischen den Geschlechtern

kann nicht angenommen werden.

Von den Altersgruppen her befindet sich der grofite Anteil der Teilnehmer*innen im
Bereich zwischen 20 und 40 Jahren. Die untenstehende Grafik zeigt die Aufteilung

der Altersgruppen der Studienteilnehmer*innen:

Altersgruppen der Teilnehmer

57,6%

B 0- 20 Jahre 20—40 Jahre [JJ] 40-60 Jahre [ 60+ Jahre

Abbildung 29: Altersgruppen der Teilnehmer nach [eigener Darstellung]

Die geringste Anzahl der Teilnehmer*innen findet sich in den tiber 60-Jahrigen
wieder. Bei der Beantwortung der Hypothesen spielen die Altersgruppen keine
essentielle Rolle. Allerdings konnten weitere KErkenntnisse anhand der

Altersgruppen gewonnen werden.
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Die meisten Teilnehmer*innen der Umfrage kommen aus Wien (27%),

Niederosterreich (33%) und Oberdosterreich (24%).

Im néichsten Bereich der Befragung wurde der Bildungsstand abgefragt. Das

Ergebnis dieser Frage wird wie folgt dargestellt:

Bildungsabschluss

37,6% 37,6%

0,6%

[ keine [ Pflichtschulabschluss [ Fachschule/Lehre Matura [Jl] Universitat/Fachhochschule

Abbildung 30: Bildungsabschluss nach [eigener Darstellung]

Aufgrund der hohen Anzahl an Maturantinnen bzw. Maturanten und Studentinnen
bzw. Studenten (ca. 38 Prozent) der Teilnehmer*innen kann von einem héheren

Bildungsniveau unter den Befragten ausgegangen werden.

242 der 335 Teilnehmer*innen sind berufstiatig. Von diesen 242 arbeiten 177
Befragte Vollzeit. Von den 93 nicht berufstatigen befinden sich 73

Studienteilnehmer*innen in Ausbildung.

Uberraschend ist jedoch, dass bei der hohen Anzahl an Studentinnen bzw.
Studenten und Maturantinnen bzw. Maturanten das monatliche Nettoeinkommen

zum GrofBteil im Bereich zwischen 0 und 1.200 Euro liegt:
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Monatliches Nettoeinkommen

€0-€1.200
€1.201 - €2.000 23%
€2.001 - €3.000 25%
€3.001 - €4.000 11%

>€4.0001 4%

Abbildung 31: monatliches Nettoeinkommen nach [eigener Darstellung]

In Summe liegen die 1.201 bis 3.000 Euro-Verdiener*innen bei ca. 48 Prozent. Dieser

Prozentwert passt zu den bisherigen Auswertungen.

Der néichste Abschnitt der Befragung beschéftigte sich mit den OTC-Produkten. Die

Ergebnisse werden im néchsten Kapitel analysiert.

6.1.2 Fachspezifische Analyse

Zuniachst wurde der Begriff OTC in einer Einleitung zu diesem Teil erlautert.
Aufbauend auf der Einleitung wurde gefragt, woher die Teilnehmer*innen das

Wissen uiber OTC-Produkte beziehen:
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Wissen Uber OTC Produkte

22%

Il verwandte [ Freunde [ Apothekerin/ Apotheker || Internet [Jlll Verpackung [l Arztin/ Arzt

Abbildung 32: Wissen tber OTC Produkte nach [eigener Darstellung]

Wie erwartet beziehen die Kundinnen und Kunden in Apotheken das meiste Wissen
tiber das Internet, gefolgt von Arztinnen und Arzten. Verwandte, Freunde,

Apothekerin bzw. Apotheker und die Verpackung sind ca. gleich wichtig.

Im néachsten Schritt wird analysiert, wer die Kaufentscheidung trifft.
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Kaufentscheidung

29%

[ Arztin/ Arzt [ Partnerin/ Partner [ Kinder Eltern [l Apothekerin/ Apotheker [l ich selbst

Abbildung 33: Entscheider der Kaufentscheidung nach [eigener Darstellung]

Die Arztin bzw. der Arzt trifft fiir die meisten Teilnehmer*innen die
Kaufentscheidung. Apotheker*innen nehmen hier den zweiten Platz ein.
Interessant ist, dass 1 Prozent der Teilnehmer*innen die Kinder selbst entscheiden

lassen.

Die néchste Frage bringt den Fokus der Befragung auf die Verpackung. Zunichst

wurde gefragt, welche Funktion der Verpackung am wichtigsten ist:
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Wichtigkeit Verpackungsfunktionen

38%

1 2 3 4

[ Informationsfunktion [l Schutzfunktion [ Aufbewahrungsfunktion Wiedererkennung [Jl] Logo

Abbildung 34: Wichtigkeit Funktionen Verpackung nach [eigener Darstellung]

Im Zuge dieser Frage wurde eins mit am wenigsten wichtig und vier mit am
wichtigsten bewertet. Aus dieser Frage geht deutlich hervor, dass die
Informationsfunktion am héaufigsten als wichtigste Funktion ausgewihlt wurde,
gefolgt von der Schutzfunktion. Das Logo bildet in dieser Frage in der Wichtigkeit
das Schlusslicht.

Im néachsten Schritt wird die Verpackung in Bezug auf die Marketinginstrumente
bewertet. Auch hier wurde eine Skala von eins bis vier gewahlt (vier am wichtigsten

und eins am wenigsten wichtig):
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Wichtigkeit Marketinginstrumente

48%

1 2 3 4

I Marke [ Verpackung [ Preis | Werbung

Abbildung 35: Wichtigkeit Marketinginstrumente nach [eigener Darstellung)

Hier ist der Spitzenreiter bei den wichtigsten Instrumenten ganz klar der Preis.
Deutlich ist auch zu sehen, dass die Werbung das Schlusslicht bildet. Die

Verpackung und die Marke befinden sich an den mittleren Positionen.

Nach den allgemeinen Einteilungen zielt der nédchste Abschnitt des Fragebogens auf
das aktuelle Wissen iiber OTC-Produkte der Teilnehmer*innen ab. In der ersten
Frage wurde ermittelt, welche OTC-Produkte einer bestimmten Liste bereits

verwendet wurden:
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Bereits konsumierte OTC Produkte

Apirin
Berocca
Dolormin
Dulcolax
Bepanthen
Irocophan
Darmol
Nasivin
Otrivin
Rennie
Talcid
Resyl

Gaviscon

Abbildung 36: Bereits konsumierte OTC-Produkte nach [eigener Darstellung]

Aus dieser Auswertung ist klar ersichtlich, dass Aspirin und Bepanthen unter den
aufgelisteten Artikeln die absoluten Spitzenreiter sind, gefolgt von Nasivin und
Otrivin. Berocca ist der Artikel, der am wenigsten von den Teilnehmer*innen
Teilnehmern eingenommen wurde. Bei Aspirin blieb die Marke am besten in
Erinnerung und der Preis am wenigsten. Die Verpackung nimmt den zweiten Platz
ein. Bepanthen und Nasivin zeigen das gleiche Ergebnis. Das Ergebnis dieser Frage
zeigt deutlich, dass der Preis zwar das wichtigste Marketinginstrument fir die
Teilnehmer*innen ist, dieses aber am wenigsten in Erinnerung bleibt. Bei fast allen

OTC-Produkten nimmt der Preis den letzten Platz in der Erinnerung ein.

Die nachstehende Grafik zeigt das Wissen der Teilnehmer*innen in Bezug auf
Alternativen, Nebenwirkungen und Dosierung. Die Skalierung war wieder von eins

bis vier, wobei vier den hochsten Wissensstand darstellt:
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Wissenstand OTC

48%

41%

1 2 3 4

M Alternativen [l] Nebenwirkungen [0 Dosierung

Abbildung 37: Wissen OTC-Produkte nach [eigener Darstellung]

Das grofite Wissen zeigt sich in der Dosierung der OTC-Produkte. Am geringsten
wird das vorhandene Know-How der Alternativen bewertet. Dies entspricht auch
der Annahme fiir die vorliegende Arbeit. Das Wissen tiiber Nebenwirkungen

schwankt eher weniger in den unterschiedlichen Einstufungsklassen.

Die néchste Frage im Fragebogen zielte darauf ab zu erfahren, wie gut das Wissen
in Bezug auf Generika ist. Die Teilnehmer*innen mussten auswéhlen, ob ein Artikel

ein Generikum ist:
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Generika

23%

[ Aspirin [l Paracetamol [I7] ASS-Ratiopharm Voltaren [ Diclofenac

Abbildung 38: Generika nach [eigener Darstellung]

Von den funf Artikeln sind Aspirin und Voltaren Originalpréparte. Die anderen drei
sind Generika. Die Auswertung zeigt deutlich, dass die Teilnehmer*innen kaum
Wissen beziiglich Generika und Originalpriaparate haben. Das deckt sich mit der
vorherigen Grafik, dass das Wissen tiber Generika relativ gering ist. 75 Prozent der
Teilnehmer*innen wiirden gerne mehr Informationen tuber OTC-Produkte

bekommen.

Der nichste Abschnitt bezieht sich auf den technischen Aspekt, mit dem das Wissen
1m OTC-Bereich erhoht werden kann. Zunichst wurde gefragt, ob QR Codes bekannt
sind. 90 Prozent aller Teilnehmer*innen kennen diese Codes. 99 Prozent haben ein
Handy oder Tablet und 71 Prozent haben einen QR Code bereits verwendet. Die

Basis ist fir die vorgeschlagene technische Losung vorhanden.

In weiterer Folge wurde gefragt, ob der QR Code auf der Verpackung genutzt werden
wirde, um weitere Informationen zum Artikel zu bekommen. 72 Prozent aller

Teilnehmer*innen wiirden den QR Code fiir weitere Informationen scannen.
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Nach der deskriptiven Analyse miissen die Daten in weiterer Folge durch

schlieende Statistik analysiert werden.

6.2 Analyse durch schlielende Statistik

Ein weiterer Begriff fir die schlieBende Statistik ist die beurteilende Statistik. Diese
Methode wird verwendet, um Schlussfolgerungen aus einem Datensatz zu ermitteln.
[Lo12] Fir die vorliegende Arbeit sollen die Hypothesen durch entsprechende Tests

uberprift werden.

Zunéchst muss Uberprift werden, ob die Verpackung einen wesentlichen Einfluss
auf die Kaufentscheidung der Konsumentinnen und Konsumenten im OTC-Bereich
einnimmt. Im Fragebogen zielt Frage 12 auf diese Hypothese ab. Die Beobachtungen
sind ordinal skaliert. Die Daten kénnen in eine natiirliche Reihenfolge gebracht
werden, jedoch sind die Abstidnde zwischen den einzelnen Werten nicht
quantifizierbar. Fir die Frage wurde eine Préferenzrangfolge angewendet.
Berechnungen mit diesen Zahlen wéren nicht sinnvoll, da zwei Zweier keinen Vierer

ergeben wiirden. [Rel6]

Wichtig fir die Auswahl des korrekten Tests ist die Unterscheidung zwischen
abhéngigen und unabhingigen Stichproben. Bei unabhingigen Stichproben sind die
Personen und Messungen unabhéngig voneinander. Bei der abhéngigen Stichprobe
liegt dieser Fall nicht vor, beispielsweise durch Messwiederholungen.[Rel6] Die

Daten in der vorliegenden Arbeit sind unabhéngig.

Um die erste Hypothese zu tiberpriifen, wurde der Kruskal-Wallis-Test bzw. H-Test
durchgefiihrt

6.2.1 Analyse anhand des Kruskal-Wallis-Tests

Beim Kruskal-Walis-Test wird untersucht, ob zwei oder mehrere Stichproben,
welche mindestens ordinal skaliert sind, signifikante Unterschiede hinsichtlich der

Rangmittelwerte aufweisen.[He06, S. 95ff]
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Die Daten bei Frage 12 sind ordinal skaliert. Weiters sind die Werte unabhéngig.

Die Voraussetzungen fiir den Kruskal-Wallis-Test sind erfiillt.

Fir die einzelnen Marketinginstrumente wurden zunéchst die Rdnge ermittelt. Im
néchsten Schritt wurde die Signifikanz tiberprift. Die Nullhypothese besagt, dass
keine signifikanten Unterschiede zwischen den einzelnen Réngen vorliegen. Die
Alternativhypothese steht fiur signifikante Unterschiede. [BF08, S. 270 f] Das

Signifikanzniveau wurde fir die vorliegende Arbeit auf neunzig Prozent festgelegt.

6.2.2 Uberpriifung der Signifikanz der Marketinginstrumente

Die Riange sowie die Signifikanz pro Marketinginstrument wurden in der Grafik

anhand von dem Programm SPSS dargestellt.

Kruskal-Wallis-Test bei unabhéngigen Stichproben

4,00 o
3,00
2,00 i
1,00

1 2 3 8

VARO00002

VARO00001

Abbildung 39: Kruskal-Wallis-Test Ubersicht nach [eigener Darstellung]
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Die Ubersicht zeigt deutlich die unterschiedliche Verteilung der einzelnen
Marketinginstrumente. Horizontal wurden die Marketinginstrumente dargestellt.
(1=Marke, 2=Verpackung, 3=Preis und 4=Werbung). Die blauen Balken zeigen die
haufigsten Werte.

SPSS schlagt fir die vorliegenden Variablen einen Kruskal-Wallis-Test vor:

Hypothesentestiibersicht

Nullhypothese Test Sig Entscheidung
1 Die Verteilung von VAR00O0O1 ist Kruskal-Wallis-Test bei 000  Nullhypothese ablehnen
uber die Kategorien von unabhangigen Stichproben

VAR00002 identisch.
Asymptotische Signifikanzen werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist ,050.

Abbildung 40: Kruskal-Wallis-Test Ergebnis nach [eigener Darstellung]

Der Kruskal-Wallis-Test kommt zu dem Ergebnis, dass die Nullhypothese verworfen
werden muss. Das bedeutet, dass signifikante Unterschiede zwischen den einzelnen
Marketinginstrumenten vorhanden sind. Der Kruskal-Wallis-Test kann nur zeigen,
dass ein signifikanter Unterschied vorliegt, jedoch nicht zwischen welchen

Instrumenten.

Im néichsten Schritt wurde in SPSS ein Post-Hoc Test durchgefiihrt. Bei diesem Test
wurden die einzelnen Marketinginstrumente miteinander verglichen, um zu

erkennen, zwischen welchen Instrumenten ein signifikanter Unterschied vorliegt.

- 104 -



Paarweise Vergleiche von VAR00002

Standardtestst
Sample 1-Sample 2  Teststatistik ~ Std.-Fehler atistik Sig. Korr. Sig.®
4,00-1,00 194,387 28,683 6,777 ,000 ,000
4,00-2,00 228,015 28,683 7,950 ,000 ,000
4,00-3,00 482 864 28,683 16,835 ,000 ,000
1,00-2,00 -33,628 28,683 -1,172 241 1,000
1,00-3,00 -288,478 28,683 -10,058 ,000 ,000
2,00-3,00 -254 849 28,683 -8,885 ,000 ,000
Jede Zeile pruft die Nullhypothese, dass die Verteilungen in Stichprobe 1 und Stichprobe 2
gleich sind.
Asymptotische Signifikanzen (zweiseitige Tests) werden angezeigt.Das Signifikanzniveau ist
,05.

a. Signifikanzwerte werden von der Bonferroni-Korrektur fir mehrere Tests angepasst.

Abbildung 41: Post-Hoc Test nach [eigener Darstellung]

Die Grafik zeigt deutlich, dass nur zwischen 1 und 2 kein signifikanter Unterschied
vorliegt. Die Werte stehen fiir Marke und Verpackung. Nur zwischen diesen beiden
Marketinginstrumenten liegt kein deutlicher Unterschied im Einfluss auf die
Kaufentscheidung. Bei allen anderen Vergleichen liegt ein signifikanter Unterschied

in Bezug auf die Kaufentscheidung vor.
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7. Ergebnis der quantitativen Marktforschung

Im vorliegenden Kapitel wird das Ergebnis der quantitativen Marktforschung

beschrieben. Zunéchst erfolgt die deskriptive (beschreibende) Statistik.

7.1 Ergebnisse der deskriptiven Analyse

Durch die grafischen Darstellungen und die prozentuelle Berechnung lassen sich

viele Informationen herauslesen.

Die demografische Analyse kam zu dem Ergebnis, dass die meisten
Umfrageteilnehmer*innen weiblich und zwischen 20 und 40 Jahren alt sind. Die
Teilnehmer*innen haben einen héheren Ausbildungsstand, verfiigen tber ein

mittleres Einkommen und arbeiten Vollzeit.

Zusammenfassend lasst sich zur fachspezifischen Analyse sagen, dass die meisten
Umfrageteilnehmer*innen das Wissen tber das Internet und von Arztinnen und
Arzten beziehen. Die Kaufentscheidung trifft in den meisten Féllen die Arztin bzw.
der Arzt oder die Apothekerin bzw. der Apotheker. Die Informationsfunktion ist den
Teilnehmer*innen am wichtigsten bei der Verpackung. Bei der Kaufentscheidung
ist in den meisten Féallen der Preis das wichtigste Marketinginstrument. Die
Verpackung nimmt eine mittlere Position ein. Die am hé&ufigsten konsumierten
OTC-Artikel der Umfrage waren Aspirin, Bepanthen und Nasivin. Im néchsten
Schritt wurde das Wissen tiber OTC-Artikel der Umfrageteilnehmer*innen
abgefragt. Interessant ist, dass der Preis als wichtigstes Marketinginstrument
angegeben wurde, dieser jedoch in der Erinnerung auf dem letzten Platz landet. Die
grofliten Kenntnisse haben die Teilnehmer*innen in Bezug auf die Dosierung. Bei
Alternativen ist der Wissensstand am niedrigsten. Die Unterscheidung zwischen
Originalpraparat und Generikum wurde kaum richtig beantwortet. Die dazu

gestellte Frage bestétigte diese Einschitzung.
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Dieser Sachverhalt Dbestétigt, dass in der Apotheke asymmetrische
Informationsverteilung vorliegt. Die Kaufentscheidung wird von der Arztin bzw.
vom Arzt oder von der Apothekerin bzw. dem Apotheker getroffen. Diese verkaufen,
wie die vorgestellte Studie in der Arbeit bestédtigt, am liebsten teure
Originalpraparate. Fur die Kundinnen und Kunden spielt der Preis eine essentielle
Rolle, welcher bei Generika deutlich geringer wéare. Durch das fehlende Wissen

koénnen sie den Kostenvorteil der Generika jedoch nicht nutzen.

Im zweiten Teil der Umfrage wurde auf einen moglichen Loésungsvorschlag
eingegangen, um die asymmetrische Informationsverteilung zu verbessern. Die
Umfrage kam zu dem Ergebnis, dass die Ausgangsbasis fiir den vorgeschlagenen
Losungsansatz sehr gut ist. 90 Prozent der Umfrageteilnehmer*innen kennen einen
QR Code, und 71 Prozent haben diesen auch schon verwendet. Fast alle
Teilnehmer*innen besitzen ein Handy oder Tablet (99%), um den Code zu scannen.
Zuletzt wurde gefragt, wie viele Umfrageteilnehmer*innen den QR Code auf der
Verpackung scannen wiirden, um an weitere Informationen von OTC-Artikeln zu
kommen. Das Ergebnis war, dass 72 Prozent den Code verwendet wiirden, um die

asymmetrische Informationsverteilung zu verbessern.

Um die Hypothesen zu tberprifen wurden statistische Tests angewendet. Das

Ergebnis dieser Tests wird im folgenden Kapitel beschrieben.

7.2 Ergebnisse der schlieflenden Statistik

Zu der schlieBenden Statistik gehorten die statistischen Tests. Durch diese sollen
die Hypothesen, welche der Umfrage zugrunde liegen, uberpriift werden.

Nachfolgend werden die Hypothesen noch einmal formuliert:

H1: Die Marketinginstrumente weisen einen signifikanten Unterschied im
Einfluss auf die Kaufentscheidung der Konsumentinnen und Konsumenten im

OTC Bereich auf.
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H2: QR Codes auf der Verpackung werden von Konsumentinnen und
Konsumenten genutzt, um an zusdtzliche Informationen tiber OTC Produkte

zu kommen.

H1 und H2 stehen hier fiir Hypothese eins und Hypothese zwei. Zunéchst wurde
Hypothese eins tiberpriift.

Durch den Kruskal-Wallis-Test konnten signifikante Unterschiede zwischen den
Marketingtools ermittelt werden. Durch Kreuztabellen wurde geklédrt, welches
Instrument am wichtigsten eingestuft wurde. Die relativen Werte zeigen deutlich,
dass der Preis als wichtigstes Marketinginstrument eingestuft wurde. Die Werbung
bildet das Schlusslicht. Die erste Hypothese wurde durch den Kruskal-Wallis-Test
bestatigt. Signifikante Unterschiede liegen vor. Nur zwischen Marke und
Verpackung gilt die Nullhypothese. In Summe konnte jedoch die Hypothese

bestitigt werden.

Im néchsten Schritt wurde ermittelt, ob ein zusitzlicher QR Code, welcher auf eine
Website mit zusatzlichen Informationen verweist, genutzt werden wiirde. Das Ziel
dieses Codes ist die Verbesserung der asymmetrischen Informationsverteilung.
Durch die Kreuztabelle konnte deutlich gezeigt werden, dass 72% der
Umfrageteilnehmer*innen den Code nutzen wiirden. Die zweite Hypothese dieser

Arbeit wurde auch bestatigt.

Abschlieflend wird im niachsten Kapitel die Conclusio der Arbeit dargestellt.
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8. Conclusio

In diesem Kapitel wird die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit beantwortet
sowie ein Uberblick iiber den Inhalt gegeben. Ein Forschungsausblick gibt Auskunft
dartuber, wie die Zukunft mit einem QR Codes auf Verpackungen in Apotheken

aussehen konnte.

8.1 Forschungsergebnis

Die vorliegende Arbeit soll folgende Forschungsfrage beantworten:

Kann die Informationsasymmetrie durch das Implementieren eines Quick
Response Codes auf Verpackungen im Quer-The-Counter Bereich reduziert

werden?

Ein aufgedruckter QR Code auf OTC-Verpackungen soll Kundinnen und Kunden auf
eine Website fuhren, welche zusétzliche Informationen (Alternativen, Dosierung,
Nebenwirkungen etc.) zu den Artikeln liefert. Konsumentinnen und Konsumenten
konnen auf diese Weise die Abhingigkeit von der Apothekerin bzw. dem Apotheker

verringern, indem der Einfluss der Verpackung auf die Kaufentscheidung zunimmt.

Zunachst wurde das Kaufverhalten der Konsumentinnen und Konsumenten anhand
einer ausfiihrlichen Literaturrecherche beschrieben. Neben den
Bestimmungsfaktoren  fir die  Kaufentscheidung wurde auch  der
Kaufentscheidungsprozess naher analysiert und der  Einfluss der

Marketinginstrumente in Bezug auf die Kaufentscheidung erlautert.

Im nachsten Teil der Arbeit wurde der Over-The-Counter Bereich und dessen
asymmetrische Informationsverteilung beschrieben. In diesem Zusammenhang
wurde eine Studie vorgestellt, welche bestitigt, dass Apotheker*innen zunichst
lieber ein teures Originalpriaparat anbieten, bevor ein billigeres Generikum

vorgestellt wird.
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Welche Moglichkeiten durch Marketinginstrumente genutzt werden kénnen, um
den Kundinnen und Kunden zusatzliche Informationen zu liefern wurde

abschlieBend im theoretischen Teil dieser Arbeit beschrieben.

Der zweite Hauptteil dieser Arbeit beschéftigt sich mit der empirischen Forschung
zur Beantwortung der zentralen Frage. Im Zuge einer Online Befragung sollten zwei
Hypothesen uberprift werden. Die Marketinginstrumente weisen signifikante
Unterschiede in Bezug auf die Kaufentscheidung der Konsumentinnen und
Konsumenten auf und der QR Code auf der Verpackung wiirde genutzt werden, um

zusatzliche Informationen zu erhalten.

Durch die Auswertung der erhobenen Daten konnten beide Hypothesen bestéatigt
werden. Die Marketinginstrumente weisen einen signifikanten Unterschied bei der
Kaufentscheidung auf. Spitzenreiter ist eindeutig der Preis. Verpackung und Marke
bilden die Mitte und die Werbung das Schlusslicht. Ein QR Code auf der Verpackung
wirde von 72 Prozent der Umfrageteilnehmer*innen fiir zusitzliche Informationen

genutzt werden.

Die asymmetrische Informationsverteilung wurde zusitzlich in der Umfrage
bestétigt. Die Teilnehmer*innen schéitzten das Wissen in Bezug auf Alternativen
und Generika sehr gering ein. Eine weitere Frage beziiglich der Zuordnung, ob das
genannte Produkt ein Originalprédparat oder ein Generikum ist, bestéatigte diesen

Sachverhalt.

Das Ergebnis der Studie ist jedoch mnicht reprasentativ. Die geforderte
Teilnehmeranzahl wurde erreicht, jedoch hatten nicht alle Osterreicher*innen den
gleichen Zugang zur Umfrage. Folglich kann nicht von einer Reprasentativitét

ausgegangen werden.

Die Antwort auf die zentrale Frage ist eindeutig. Durch einen QR-Code auf der
Verpackung kann die Informationsasymmetrie im OTC-Bereich reduziert werden.

Der Einfluss der Verpackung wird durch die zusatzlichen Informationen iiber den
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QR Code bei der Kaufentscheidung zunehmen. Grund dafiir ist das aktuell fehlende
Knowhow auf Seite der Kundinnen und Kunden. Dieses fihrt zu einer stirkeren
Machtposition und moéglichen Einsparungen auf Seiten der Konsumentinnen und

Konsumenten.

8.2 Forschungsausblick

Die vorliegende Arbeit zeigt deutlich, dass die Kundinnen und Kunden im OTC-
Bereich viel zu wenig Informationen haben, um eine fundierte Kaufentscheidung
treffen zu kénnen. Die Abhéngigkeit der Konsumentinnen und Konsumenten von
den Apotheker*innen ist sehr gro3. Durch den QR Code auf der Verpackung und die

Website mit dem zusétzlichen Wissen konnte dem entgegengesteuert werden.

Der Artikel mit dem besten Preis-Leistungsverhiltnis fiir die Kundin bzw. den
Kunden koénnte einfach in der stationidren Apotheke gewidhlt werden, da die
notwendigen Informationen vorliegen. Die Apothekerin bzw. der Apotheker wiirde

nicht mehr die Kaufentscheidung treffen, sondern wiirde als Berater*in fungieren.

Weiters wiirde der Einfluss der Verpackung bei der Kaufentscheidung deutlich
ansteigen. Grund dafur ist, dass auf diese Weise der Preis (als wichtigstes
Marketinginstrument) gering bzw. geringer gehalten werden kann, indem Generika

statt Originalpraparate ausgewéhlt werden.

Fur Unternehmen héitte der Wandel positive und negative Auswirkungen. Neue
Produkte bzw. kleinere Betriebe mit weniger Werbemitteln kénnten die Ware
einfacher verkaufen. Fir Unternehmen mit starken Marken wirden die
zusatzlichen Informationen bei Konsumentinnen und Konsumenten einen stiarkeren

Wettbewerb bedeuten.
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Seite 01
01

Einleitung

Liebe/r Teilnehmer/in,

mein Name ist Martina, ich studiere Wirtschaftsinformatik im Masterstudiengang und verfasse
derzeit meine Abschlussarbeit. Dazu wirde ich von Ihnen gerne mehr iber Ihre Kaufentscheidung
in Apotheken erfahren.

Der nachfolgende Fragebogen nimmt ca. 15 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch. Fir den Erfolg der
Studie ist es wichtig, dass Sie den Fragebogen vollstandig ausfiillen und keine der Fragen
auslassen. Alle Daten werden anonym erhoben, sie kdnnen Ihrer Person nicht zugeordnet werden
und werden streng vertraulich behandelt.

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme.
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O weiblich

O mannlich
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O 0 - 20 Jahre
O 20 - 401Jahre
O 40 - 601Jahre
O 60+ Jahre
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O Wien

O Niederdsterreich
O Oberdsterreich
QO Steiermark

O Karnten

QO Vorarlberg

O Salzburg

Q Tirol

O Burgenland

Seite 04

O keine

O Pflichtschulabschluss

O Fachschule/Lehre

O Matura

O Universitat/Fachhochschule
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O Ja
O Nein
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O Vollzeit (>32 Stunden/Woche)
QO Teilzeit (12 bis 31 Stunden/Woche)
O Geringfligig(1-11Stunden/Woche)

Seite 07

jump1l
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Seite 08
jump2
O Pensionist
O Arbeitslos
QO in Ausbildung
O Anderes (Karenz,etc.)
Seite 09
jump3
O €0 -€1.200
O €1.201 -€2.000
O €2.001 -€3.000
O €3.001 -€4.000
O > €4.0001
Seite 10

OTC Bereich

Liebe/r Teilnehmer/in,

der nachste Teil des Fragebogens beschaftigt sich mit dem OTC Bereich. OTC steht fir Over-The-
Counter. Unter OTC Produkten werden jene Arzneimittel verstanden, welche rezeptfrei in der
Apotheke erworben werden kénnen.

Diese Produkte kénnen, missen aber nicht apothekenpflichtig sein. Ausschlaggebend fir
rezeptfreie Arzneimittel ist, dass auch ohne arztliche Behandlung die Anwendung der Praparate bei
den Konsumentinnen bzw. Konsumenten erlaubt ist. Essentiell ist, dass diese Produkte in den
meisten Fallen nicht von der Krankenkasse bezahlt werden.



Anhang

O Verpackung

O Verwandte

(O Apothekerinnen/Apotheker
O Arztin/Arzt

O Freunde

O Internet

Seite 11

(O Arztin/Arzt

(O Partnerin/Partner

O Kinder

(O Eltern

(O Apothekerin/Apotheker
(O ich selbst

Seite 12

Informationsfunktion (Verpackung enthalt Informationen)

Logo (das Logo/die Marke der Verpackung wird deutlich

erkannt)

Wiedererkennung (Artikel wird durch die Verpackung

wiedererkannt)

Schutzfunktion (Verpackung schutzt Artikel vor Schaden)

Aufbewahrungsfunktion (Verpackung ermdglicht eine

optimale Lagerung)

Seite 13
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Preis
Marke

Werbung

Verpackung

o O O O

o O O O

o O O O

Seite 14

O O O O

Gaviscon
Irocophan
Aspirin
Otrivin
Talcid
Nasivin
Darmol
Berocca
Dulcolax
Rennie
Resyl
Bepanthen

Dolormin

Nein

O

O o0 O O O O o0 O O O O O

Seite 15

—
Q

o o0 O o0 O 0 o0 O O O O O O



Anhang

Seite 16
Marke Verpackung Preis Werbung
Talcid @) O @) @)
Nasivin O O @) o
Aspirin @) O O O
Darmol @) O @) @)
Rennie O O @) O
Dulcolax O O @) O
Otrivin O O @) O
Dolormin O @) @) O
Irocophan O O O O
Berocca O O @) O
Resyl O O O O
Gaviscon @) O @) O
Bepanthen O O @) O
Seite 17

1 2 3 4
Alternativen (Generika) O O O O
Nebenwirkungen O O O O
Dosierung O O @) O
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(O Paracetamol
(O Aspirin
(OJ ASS-Ratiopharm
(O Voltaren
(O Diclofenac
Seite 19

O Ja
O Nein



nnnnnn
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O Nein

O Nein
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O Ja
O Nein
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O Ja
O Nein
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O Ja

O Nein



Anhang

Letzte Seite

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Ich méchte mich ganz herzlich fir Ihre Mithilfe bedanken.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlieBen.

, FernFH Wiener Neustadt - 2020


mailto:martina1292@hotmail.com

