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 Bewertung der Transaktion

 Proflierungsmöglichkeiten

 Geschäfts- und Markenloyalität

Gliederung

A. Datengrundlage
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Quellenverzeichnis

Informationsphase

Kaufphase

Geschäftswahlphase

Evaluationsphase

 Informationen einholen

 Bedürfnisse konkretisieren

 Kernmotive berücksichtigen

Apotheken/Drogerien auswählen 

 Persönliche Ideale und Wertvorstellungen  berücksichtigen

 Produkte gegeneinander abwägen

 Kaufentscheidungen treffen
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Befragung Fragebogen

 Stichprobengrösse: 720

 Zeitraum: November/Dezember 2013

 Befragungsstandorte: Basel, Bern, Chur, 
Luzern, St. Gallen, Thun, Winterthur, Zürich

 Umfang: 4 Seiten je Fragebogen

 geführte Interviews

 geschlossene Fragen

Branche/Produktfokus Repräsentativität

 Apotheken und Drogerien: der Einkauf von 
rezeptfreien Arzneimitteln (OTC-Produkten)

 Alters- und Geschlechterverteilung 
entsprechen den Daten des Bundesamtes 
für Statistik

 Aufgrund der Stichprobengrösse und der 
zufälligen Auswahl der Befragten sind die 
generellen Ergebnisse repräsentativ für die 
Deutschschweiz. 

A. Datengrundlage
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A. Datengrundlage

Die Ergebnisse der Studie basieren auf einer Befragung von 720 Konsumenten mittels eines
vierseitigen standardisierten Fragebogens zu ihrem Kaufverhalten von rezeptfreien
Arzneimitteln. Es wurde im Fragebogen nicht explizit zwischen dem Einkauf von rezeptfreien
Arzneinmitteln bei Apotheken und Drogerien unterschieden. Zur vereinfachten Lesbarkeit
wird in den einzelnen Management Summaries nur von «Apotheken» und nicht jeweils von
«Apotheken und Drogerien» gesprochen.

In den Monaten November bis Dezember 2013 wurden zufällig ausgewählte Passanten in den
acht Städten Basel, Bern, Chur, Luzern, St. Gallen,Thun,Winterthur und Zürich interviewt.
Ein Quotenplan ermöglichte ferner eine repräsentative Abbildung der Schweizer Bevölkerung
hinsichtlich soziodemographischer Merkmale, gemäss den Zahlen des Bundesamtes für
Statistik.

Mit unserer Stichprobengrösse sind wir in der Lage, valide Aussagen über die
Grundgesamtheit der Schweizer Bevölkerung zu treffen. Mit dieser Stichprobengrösse
erreichen wir ein akzeptables Konfidenzintervall von 0.05 bei einer
Vertrauenswahrscheinlichkeit von 95%. Vergleichbare Studien aus Deutschland arbeiten mit
ähnlich grossen Stichproben und das bei einer vergleichsweise kleineren Grundgesamtheit in
der Schweiz (z.B. Esch 2011). Trotzdem müssen die Ergebnisse insgesamt als Tendenzaussagen
interpretiert werden.
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A. Datengrundlage

Alter

Geschlecht

N=720

N=720

Wohnort

N=720

14.3%

18.9%

16.5%17.2%

13.3%

19.7% 10-20 Jahre

21-30 Jahre

31-40 Jahre

41-50 Jahre

51-60 Jahre

60+ Jahre
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Informations-
phase

Kaufphase

Geschäftswahl-
phase

Evaluations-
phase

 Informationen einholen

 Bedürfnisse konkretisieren

 Kernmotive berücksichtigen

Apotheken/Drogerien auswählen

 Persönliche Ideale und Wertvorstellungen

berücksichtigen

 Produkte evaluieren

 Kaufentscheidungen treffen

 Bewertung der Transaktion

 Geschäfts- und Markenloyalität

Welchen Produkt- und Sortimentsinformationen 
vertrauen Konsumenten?

Welche Kernmotive leiten die Konsumenten bei 
ihrer Geschäftswahl? 
Welche Apotheken/Drogerien werden präferiert?

Welche Kriterien spielen bei der Produktwahl eine 
Rolle? 

Wie ist das Ausmass der Konsumentenverwirrung?

Welche Rolle spielt das Internet als Kaufkanal?

Wie stark und warum ist der Einkaufstourismus 
ausgeprägt?

Wie profilieren sich Apotheken/Drogerien aus 
Konsumentensicht?
Welches Services und Leistungen erwarten 
Konsumenten, welche Service und Leistungen 
würden einen Mehrwert aus Konsumentensicht 
schaffen?
Wie hoch ist die Geschäfts- und Markenloyalität?

B. Konsumententrends
Struktur
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B. Konsumententrends
Struktur

Die nachfolgenden Ergebnisse orientieren sich am Kaufprozess der Konsumenten.

Der eigentliche Kaufprozess beginnt mit der Informationsphase, in welcher sich der
Konsument über verschiedene Anbieter, Produkte und Dienstleistungen informiert.
Kapitel eins geht auf diese Phase vertiefend ein.
Das zweite Kapitel beschäftigt sich mit der Geschäftswahl von Konsumenten und geht
auf die beliebtesten Anbieter von OTC-Produkten in der Schweiz ein.
Danach beleuchtet das dritte Kapitel die Kriterien der Produktwahl im Geschäft.
Hierbei wird auch auf persönliche Ideale und Wertvorstellungen der Konsumenten
eingegangen.
Die Studie setzt sich abschliessend mit der Evaluationsphase auseinander. Hier
bewertet der Konsument die Apotheke/Drogerie und das Produkt. Die Evaluationsphase
stellt schliesslich die Grundlage für einen Wiederkauf dar.

Somit beginnt anschliessend der Kaufprozess wieder bei der Informationsphase bzw. der
prädispositiven Ausgabenneigung.
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B. Konsumententrends
Struktur für Detailauswertung

Unsere Analysen zeigen grosse Unterschiede im individuellen Kundenverhalten. Neben
Durchschnittsauswertungen über die gesamte Stichprobe ist es daher sinnvoll, einzelne
Konsumentengruppen detaillierter zu analysieren. Die Auswertungen zu den einzelnen Phasen der
Consumer Decision Journey bzw. den Themenschwerpunkten dieser Studie erfolgen stets mit den
folgendenVergleichen:

- Vergleich nach Geschlecht
- Vergleich nach Wohnumfeld
- Vergleich nach Altersgruppen
- Vergleich nach Einkommensklassen
- Vergleich von Konsumenten mit und ohne Sparabsichten1

- Vergleich von Ziel- und Erlebniskäufern2

- Vergleich nach Geschäftswahlmotiv
- Vergleich nach Apothekendichte
- Vergleich nach Chroniker3

Aufgrund der kleineren Stichproben in den einzelnen Vergleichsgruppen dürfen die Ergebnisse nur
als Tendenzaussagen betrachtet werden. Es wurden für alle Gruppen Signifikanztests mit einem
Vertrauensniveau von 0.95 durchgeführt. Signifikante Unterschiede zwischen einzelnen Gruppen
sind in den Legenden angegeben.
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1 Konsumenten mit Sparabsichten
= Konsumenten, die angeben, bei ihren Ausgaben für OTC-Produkte sparen zu
wollen.

1 Konsumenten ohne Sparabsichten
= Konsumenten, die angeben, ihre Ausgaben für OTC-Produkte
konstant zu halten oder erhöhen zu wollen.

2 Zielkäufer
= Konsumenten, die angeben, sich vor dem Einkauf genau zu überlegen,
was sie einkaufen möchten.

2 Erlebniskäufer
= Konsumenten, die angeben, in Apotheken/Drogerien spontan zu entscheiden,
was sie kaufen möchten.

3 Chroniker
= Konsumenten, die angeben, dass sie unter einer chronischen Krankheit
leiden.

Nicht Chroniker
= Konsumenten, die angeben, dass sie unter keiner chronischen Krankheit leiden.

Definitionen für die analysierten Zielgruppen
s
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Apotheken-­‐‑  und  Drogeriekäufe    
  
Die  Apotheke  wird  heutzutage  nicht  mehr  
nur   bei   einer   konkret   vorliegenden   Er-­‐‑
krankung   und   mit   einem   Rezept   des   be-­‐‑
handelnden   Arztes   aufgesucht.   Apotheke  
haben   sich   als   kompetente   Anlaufstellen  
im   Gesundheits-­‐‑,   Hygiene-­‐‑   und   Schön-­‐‑
heitsmarkt   etabliert.   Je   häufiger   Konsu-­‐‑
menten   eine   Apotheke   aufsuchen,   desto  
mehr  Inspirationspotenziale  gibt  es.    
  
Knapp   ein   Drittel   der   Konsumenten  
kauft   mindestens   einmal   im   Monat   in  
einer  Apotheke/Drogerie    
  
Auf  die  Frage,  wie  häufig  die  Befragten  in  
den   vergangenen   12   Monaten   für   sich  
selbst   oder   für   andere   Personen   in   einer  
Apotheke/Drogerie   eingekauft   haben,   ga-­‐‑
ben  97.6%  an,  dass  sie  im  Jahr  mindestens  
einmal   dort   eingekauft   haben,   d.h.   nur  
2.4%   haben   kein   einziges   Mal   in   einer  
Apotheke/Drogerie   im   vergangenen   Jahr  
eingekauft.      
Knapp  60%  der  Konsumenten  haben  sogar  
mindestens   1-­‐‑2   mal   pro   Quartal   in   einer  
Apotheke/Drogerie   eingekauft;   jeder  Drit-­‐‑
te   kauft   sogar   1-­‐‑2   mal   pro   Monat   oder  
häufiger  in  einer  Apotheke/Drogerie  ein.    

  
Rezeptfreie  Arzneimittel  sind  die  belieb-­‐‑
teste   Warengruppe   in   Apothe-­‐‑
ken/Drogerien    
  
Knapp   90%   der   befragten   Konsumenten  
gaben   an,   rezeptfreie   Arzneimittel   in   der  
Apotheke/Drogerie   zu   kaufen.   Rezept-­‐‑
pflichtige   Arzneimittel   belegen   mit   79%  
den   zweiten   Rang.   Der   Einkauf   von  Kos-­‐‑
metik   und   Hygieneprodukte   in   der   Apo-­‐‑
theke/Drogerie   ist   für   rund   25%   relevant.  
13%   geben   an,   Reformartikel   in   der  Apo-­‐‑
theke/Drogerie   zu   kaufen.   Babynahrung,  
Kondome,   Traubenzucker   und   Reini-­‐‑
gungsmittel   spielen   nur   eine   untergeord-­‐‑
nete   Rolle.   Nur   4%   der   Befragten   geben  
an,   diese   Produkte   in   der   Apothe-­‐‑
ke/Drogerie  zu  kaufen.  
  
Frauen   kaufen   häufiger   als  Männer   und  
auch   andere   Produkte   in   Apothe-­‐‑
ken/Drogerien  ein    
  
Während   unter   den  Männern   nur   ca.   1%  
einmal   in  der  Woche  oder  häufiger   in  der  
Apotheke/Drogerie   einkauft,   sind   es   bei  
den   Frauen   knapp   6%.   Auch   der   Anteil  
der   Gelegenheitskäufer   ist   bei   weiblichen  
Konsumenten  höher.  So  geben  knapp  75%  
der  Frauen  an,  dass  sie  mindestens  einmal  
im   Quartal   in   einer   Apotheke/Drogerie  
einkaufen.   Unter   Männern   liegt   dieser  
Anteil  bei  nur  rund  50%.  Frauen  zeichnen  
sich   ferner  beim  Einkauf   in  einer  Apothe-­‐‑
ke/Drogerie   dadurch   aus,   dass   sie   eher  
geneigt   sind,   Kosmetik-­‐‑,   Hygiene-­‐‑   und  
Reformartikel   zu   kaufen   als   Männer.   Die  
Anteile   der   Einkäufe   in   diesen   Waren-­‐‑
gruppen  sind  bei  Frauen  teilweise  doppelt  
so  hoch  wie  bei  Männern.  
  
  

Apotheke/Drogerien- und Drogeriekäufe 
Management Summary 
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Junge   Konsumenten   kaufen   häufiger  
Hygieneprodukte    
  
Reife   Konsumenten   kaufen   besonders  
häufig   in   Apotheken/Drogerien   ein.   Fast  
50%  der  Konsumenten  über  60  Jahren  kau-­‐‑
fen  mindestens   einmal   im  Monat   in   einer  
Apotheke/Drogerie   ein.   Bei   Konsumenten  
unter  40   Jahren   liegt  dieser  Anteil  nur  bei  
ca.  20%.    
Beim  Vergleich  der   beliebten  Warengrup-­‐‑
pen   für   unterschiedliche   Altersgruppen  
fällt  auf,  dass  rezeptfreie  Arzneimittel  und  
Kosmetikprodukte   in   allen  Altersgruppen  
gleich   beliebt   sind;   rezeptpflichtige   Arz-­‐‑
neimittel  werden  hingegen  tendenziell  mit  
zunehmendem  Alter  relevanter.    
Knapp   30%   der   Konsumenten   unter   40  
Jahren  geben   an,  Hygieneprodukte   in  der  
Apotheke/Drogerie   zu   kaufen.      Bei   Kon-­‐‑
sumenten  über   60   Jahren   ist   dieser  Anteil  
nur  halb   so  hoch.  Es  bestehen   somit  noch  
Potenziale   bei   reiferen   Konsumenten   für  
den  Einkauf  von  Hygieneprodukten  in  der  
Apotheke/Drogerie.   Reifere   Konsumenten  
kennen   eventuell   das   Produktangebot  
nicht   so   gut   oder   aber   es   fehlt  momentan  
an  relevanten  Sortimenten  für  diese  reifere  
Zielgruppe.    
Reformartikel  sind  bei  Konsumenten  mitt-­‐‑
leren  Alters   besonders   beliebt.   Knapp   ein  
Viertel  der  Konsumenten  zwischen  41  und  
60   Jahren   gibt   an,   Reformartikel   in   der  
Apotheke/Drogerie   zu   kaufen.   Bei   Kon-­‐‑
sumenten   über   60   Jahren   liegt   dieser  An-­‐‑
teil   bei  nur  knapp  13%,  bei  Konsumenten  
unter  40  Jahren  sogar  bei  nur  knapp  8%.    

Apotheke/Drogerien- und Drogeriekäufe 
Management Summary 
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89.3%

78.5%

25.3% 23.6%

13.3%

4.4%

0%

10%

20%

30%
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50%

60%

70%

80%

90%

100%

Welche Produkte kaufen Sie in der Apotheke / Drogerie?

Apotheken- und Drogeriekäufe
Häufigkeit und Produktkategorien Gesamtauswertung

Gesamte Stichprobe
(N=718)

Babynahrung,
Kondome,
Traubenzucker,
Reinigungsmittel,
…

Gesamte Stichprobe
(N=705)

3.5%

26.2%

32.5%

19.9%

15.5%

2.4%

1-2 mal pro 
Woche

1-2 mal im Monat

1-2 mal im 
Quartal

1-2 mal im 
halben 
Jahr

1-2 mal im 
Jahr

kein einziges Mal

Wie häufig haben Sie in den vergangenen 12 Monaten für sich 
selbst oder für andere Personen in der Apotheke / in der 
Drogerie eingekauft?
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90.8%
80.7%

34.1%
27.1%

18.2%

3.9%
0%

20%

40%

60%

80%

100%

rezeptfreie
Arzneimittel

rezeptpflichtige
Arzneimittel

Kosmetik-
produkte

Hygiene-
produkte

Reform-
artikel

andere
Produkte

Apotheken- und Drogeriekäufe
Häufigkeit und Produktkategorien nach Geschlecht

Frauen
(N=358)

88.3%

77.1%

16.4% 20.1%

8.6% 5.0%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

rezeptfreie
Arzneimittel

rezeptpflichtige
Arzneimittel

Kosmetik-
produkte

Hygiene-
produkte

Reform
artikel

andere
Produkte

Männer
(N=358)

Welche Produkte kaufen Sie in der Apotheke / Drogerie?Wie häufig haben Sie in den vergangenen 12 Monaten für sich 
selbst oder für andere Personen in der Apotheke / in der 
Drogerie eingekauft?

Frauen
(N=358)

Männer
(N=358)

5.7%

31.5%

36.4%

16.5%

8.8%
1.1%

1-2 mal pro 
Woche

1-2 mal im 
Monat

1-2 mal im 
Quartal

1-2 mal im 
halben Jahr

1-2 mal 
im Jahr

kein 
einziges Mal

1.1%

21.1%

28.8%23.1%

22.2%

3.7%

1-2 mal pro 
Woche

1-2 mal im 
Monat

1-2 mal im 
Quartal

1-2 
mal im 
halben 
Jahr

1-2 mal 
im Jahr

kein 
einziges Mal
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33.8%

20.8%
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Apotheken- und Drogeriekäufe
Häufigkeit und Produktkategorien nach Alter
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Reformartikel andere
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Bis 40 Jahre
(N=357)

91.3% 83.6%

25.9% 20.9% 22.3%
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(N=219)
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81.7%
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100%
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(N=142)

Welche Produkte kaufen Sie in der Apotheke / Drogerie?Wie häufig haben Sie in den vergangenen 12 Monaten für sich 
selbst oder für andere Personen in der Apotheke / in der 
Drogerie eingekauft?

bis 40 Jahre
(N=357)

41 – 60 
Jahre

(N=219)

60+ Jahre
(N=142) 8.6%

39.6%
28.8%

13.7%

8.6%

0.7%
1-2 mal pro 
Woche

1-2 mal im 
Monat

1-2 mal im 
Quartal

1-2 mal im halben 
Jahr

1-2 mal im Jahr

kein einziges Mal

1-2 mal pro 
Woche

1-2 mal im 
Monat

1-2 mal im 
Quartal

1-2 mal im 
halben Jahr

1-2 mal 
im Jahr

kein einziges Mal

1.7%

19.4%

33.1%21.7%

20.6%

3.4%

1-2 mal pro 
Woche

1-2 mal im 
Monat

1-2 mal im 
Quartal

1-2 mal im 
halben Jahr

1-2 mal 
im Jahr

kein einziges Mal
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Informationsphase  
  
Zu   Beginn   des   Einkaufsprozesses   infor-­‐‑
mieren   sich   Konsumenten   in   der   Regel,  
welche   Produkte   bzw.   Händler   ihre   Be-­‐‑
dürfnisse   am   besten   befriedigen.   Die   In-­‐‑
formationssuche   kann   sowohl   aktiv   als  
auch   passiv   verlaufen.   So   suchen   Konsu-­‐‑
menten   nicht   unbedingt   aktiv   nach   Infor-­‐‑
mationen,   sondern   werden   mit   diesen   in  
ihrem  normalen  Alltag  konfrontiert,  sei  es  
in   Gesprächen   mit   Freunden,   beim   Zei-­‐‑
tunglesen   oder   beim   Surfen   im   Internet.  
Teilweise   findet   erst   in   dieser   Phase   eine  
Konkretisierung   der   individuellen   Be-­‐‑
dürfnisse   statt   oder   es   wird   möglicher-­‐‑
weise   ein  neues  Bedürfnis  geweckt.  Nicht  
alle  Konsumenten  wissen  von  Anfang  an,  
was  sie  genau  suchen.  Situativ  variiert  die  
Informationssuche  je  nach  Produktkatego-­‐‑
rie  und  von  Branche  zu  Branche.    
  
Doch  welchen  Quellen  vertrauen  die  Kon-­‐‑
sumenten   beim   Einkauf   von   rezeptfreien  
Arzneimitteln   am  meisten,  wenn   sie   kon-­‐‑
krete   Produkt-­‐‑   oder   Sortimentsinformati-­‐‑
onen  einholen  möchten?    
  
  
  

Persönliche   Informationen   von   Fachleu-­‐‑
ten  geniessen  höchstes  Vertrauen  
  
97%  der  Konsumenten   greifen   beim  Kauf  
von  rezeptfreien  Arzneimitteln  zumindest  
manchmal   auf   Informationen   des   Ver-­‐‑
kaufspersonals   in   der   Apotheke   bzw.  
Drogerie  zurück.  Auch  auf  die  Frage,  wel-­‐‑
chen   Sortiments-­‐‑   und   Produktinformatio-­‐‑
nen   (Mehrfachantworten   waren   möglich)  
Konsumenten  beim  Kauf  von  rezeptfreien  
Arzneimitteln  vertrauen,  nennen  die  meis-­‐‑
ten   Konsumenten   Fachleute   in   der   Ge-­‐‑
sundheitsbranche:   das   höchste   Vertrauen  
geniessen   Ärzte.   88%   der   Konsumenten  
geben  an,  den  Sortiments-­‐‑  und  Produktin-­‐‑
formationen   von   Ärzten   zu   vertrauen.  
Dies   mag   ein   überraschendes   Ergebnis  
sein,   da   explizit   nach   Informationen   zu  
rezeptfreien   Arzneimitteln   gefragt   wurde  
und  der  Arzt  sowohl  im  Studium  als  auch  
im   Berufsalltag   in   der   Regel   mit   weniger  
Informationen   zu   rezeptfreien   Arzneimit-­‐‑
teln  versorgt  wird.    
Das   Ergebnis   der   Untersuchung   zeigt   so-­‐‑
mit,  dass  der  Arzt   in  unserer  Gesellschaft  
ein   sehr   hohes   Vertrauen   geniesst   und  
vermutlich   Produktwahlentscheidungen  
im  Gesundheitsmarkt   und   bei   Arzneimit-­‐‑
teln  jeglicher  Art  stark  beeinflussen  kann.  
  
Auf   dem   zweiten   Rang   der   vertrauens-­‐‑
vollsten  Informationsquellen  beim  Einkauf  
von   rezeptfreien   Arzneimitteln   liegt   der  
Apotheker   (83%),   gefolgt   vom   Verkaufs-­‐‑
personal  in  der  Apotheke  (80%).  Mit  etwas  
Abstand   belegt   das   Verkaufspersonal   in  
der  Drogerie  schliesslich  den  vierten  Rang  
(74%).  Dies  könnte  darauf  zurückzuführen  
sein,  dass  Konsumenten  in  einer  Apotheke  
von  einer  kompetenteren  Beratung  ausge-­‐‑
hen  als  in  einer  Drogerie.    
Im   Vergleich   zu   den   Informationsprozes-­‐‑
sen   beim   Kauf   von   Lebensmitteln   und  
anderen  Gebrauchsgütern   fällt   auf,  welch  
eine   hohe   Relevanz   das   Verkaufs-­‐‑   bzw.  
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Beratungsgespräch   beim   Einkauf   von  
OTC-­‐‑Produkten  besitzt.  
Selbst   beim   Einkauf   von   erklärungsbe-­‐‑
dürftigen   Produkten   wie   Sportartikeln  
oder   Unterhaltungselektronik   geben   nur  
ca.   60%   an,   den   Informationen   des   Ver-­‐‑
kaufspersonals  zu  vertrauen.  Der  deutlich  
höhere   Vertrauensgehalt   bei   OTC-­‐‑
Produkten   könnte   dadurch   erklärt   wer-­‐‑
den,   dass   Konsumenten   das   Gespräch   in  
der   Apotheke   bzw.   Drogerie   weniger   als  
Verkaufsgespräch,   sondern   tatsächlich   als  
Beratungsgespräch   auffassen.   Konsumen-­‐‑
ten   haben   vermutlich   in   der   Apotheke  
weniger   das   Gefühl,   ein   Produkt   „aufge-­‐‑
drängt“   zu  bekommen  als  bei  Gebrauchs-­‐‑
gütern.  
Dieses   Ergebnis   ist   für   den   Handel   mit  
OTC-­‐‑Produkten  sehr  positiv  und  bietet  für  
Apotheken  und  Drogerien  zahlreiche  Um-­‐‑
satzpotenziale.    
  
Produktverpackung   als   wichtige   Infor-­‐‑
mationsquelle  
  
Nach   den   Informationen   von   Fachleuten  
der   Gesundheitsbranche   folgt   die   Pro-­‐‑
duktverpackung   als   wichtige   Informati-­‐‑
onsquelle.   86%   der   Konsumenten   nutzen  
die   Produktverpackung   als   Informations-­‐‑
quelle,   doch   nur   50%   der   Konsumenten  
geben   an,   beim   Einkauf   von   rezeptfreien  
Arzneimitteln   den   Informationen   auf   der  
Produktverpackung  zu  vertrauen.  Im  Ver-­‐‑
gleich  zu  persönlichen   Informationen   fällt  
der   Vertrauensgehalt   der   Produktverpa-­‐‑
ckung  somit  stark  ab.  Manche  Konsumen-­‐‑
ten  sind  skeptisch  bei  den  Versprechungen  
auf   der   Produktverpackung   oder   haben  
Verständnisprobleme.    Für  Hersteller  deu-­‐‑
tet   dies   darauf   hin,   das   Verständnis   der  
Beschreibungen   auf   der   Produktverpa-­‐‑
ckung   genau   und   mit   echten   Konsumen-­‐‑
ten  zu  prüfen.  Für  Apotheker  und  Droge-­‐‑
riemitarbeiter   ist   dies   ein   Hinweis,   dass  

auch   nicht   verschreibungspflichtige   Pro-­‐‑
dukte   offenbar   für  manche   Konsumenten  
erklärungsbedürftig  sind.  
  
Kauftipps  von  Freunden  und  Bekannten  
sind  vertrauensvoller  als  die  Fachpresse  
        
Der   Rat   von   Freunden   und   Bekannten  
spielt   beim   Einkauf   häufig   eine   grosse  
Rolle.   Beim   Einkauf   von   Bekleidung,  
Sportartikeln   und   Unterhaltungselektro-­‐‑
nik   ist   die   Empfehlung   aus   dem   Bekann-­‐‑
tenkreis   die   vertrauensvollste   Informati-­‐‑
onsquelle.   73%   der   Konsumenten   geben  
beispielsweise   an,   beim   Einkauf   von   Un-­‐‑
terhaltungselektronik   den   Informationen  
von  Freunden  und  Bekannten  zu  vertrau-­‐‑
en.   Beim   Einkauf   von   OTC-­‐‑Produkten  
liegt   dieser   Anteil   nur   bei   41%.   Dies   ist  
vermutlich   auch   auf   die   höhere   Erklä-­‐‑
rungsbedürftigkeit   von   Arzneimitteln   zu-­‐‑
rückzuführen   und   auf   die   Tatsache,   dass  
die  Wirkungsprozesse   –   auch   von   rezept-­‐‑
freien   Arzneimitteln   –      einer   gewissen  
Fachausbildung  bedürfen.    
Dennoch   ist   es   auffällig,   dass   Informatio-­‐‑
nen   in   Fachzeitschriften   sowie   auf   der  
Webseite  des  Pharmaherstellers  oder  Apo-­‐‑
thekers,   ein   geringeres   Vertrauen   genies-­‐‑
sen.  Dies  ist  überraschend,  da  man  diesen  
Informationsquellen   auch   eine   gewisse  
Objektivität   zuschreiben   könnte.   Es   zeigt  
sich   jedoch   erneut,   dass   die   persönliche  
Interaktion   beim   Einkauf   von   OTC-­‐‑
Produkten  sehr  relevant  ist.    
  
Werbung   für   Arzneimittel   hat   im   Bran-­‐‑
chenvergleich  eine  geringe  Bedeutung  
      
Nur  8%  der  Konsumenten  geben  an,  beim  
Einkauf   von   rezeptfreien   Arzneimitteln  
den  Informationen  in  der  Printwerbung    
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und  auf  Werbebroschüren  zu  vertrauen.  In  
anderen   Branchen   ist   die   Printwerbung  
mehr   als  doppelt   so   relevant.   So   liegt  der  
Anteil   der   Konsumenten,   welche   der  
Printwerbung   ein   hohes   Vertrauen   attes-­‐‑
tieren   beim  Einkauf   von   Sportartikeln   bei  
27%  und  beim  Einkauf  von  Möbeln   sogar  
bei  31%.  Dies  könnte  darauf  zurückzufüh-­‐‑
ren   sein,   dass   manche   Konsumenten   die  
Werbung  beim  Einkauf  von  Gebrauchsgü-­‐‑
tern   gezielt   als   Inspirationsquelle   heran-­‐‑
ziehen  und  auch  die  Hersteller  dieses  Ver-­‐‑
halten   für   sich   nutzen.  Auch   für   Pharma-­‐‑
hersteller  gibt  es  vermutlich  noch  Potenzi-­‐‑
ale   durch   Werbung   auf   OTC-­‐‑Produkte  
hinzuweisen   und   eventuell   somit   auch  
konkreter   bestimmte   Bedürfnisse   zu   we-­‐‑
cken.    
  
Social   Media   und   Preissuchmaschinen  
(noch)  relativ  unbedeutend  
  
Mittlerweile   gibt   es   im   Internet   nicht   nur  
die   Möglichkeit,   sich   als   Konsument   zu  
informieren.   Konsumenten   nutzen   auch  
zunehmend  die  Möglichkeit,  von  persönli-­‐‑
chen   Erfahrungen   im   Internet   zu   berich-­‐‑
ten.  Auch  im  Gesundheitssektor  existieren  
mittlerweile   zahlreiche   Blogs   und   Foren,  
wo  Konsumenten  über   ihre  Krankheitsge-­‐‑
schichte   sowie   (vermeintlich)   gute   Thera-­‐‑
pien   referieren.   Während   beim   Einkauf  
von  Gebrauchsgütern  diese  Informationen  
–   beispielsweise   eine  Rezension   zu   einem  
neuen   MP3-­‐‑Player   –   stark   genutzt   und  
geschätzt   werden,   spielen   diese   Medien  
beim   Einkauf   von   OTC-­‐‑Produkten   eine  
deutlich  geringere  Bedeutung.  Nur  7%  der  
Konsumenten  geben  an,  beim  Einkauf  von  
rezeptfreien   Arzneimitteln   den   Informati-­‐‑
onen   in   Blogs   und   Foren   zu   vertrauen.  
Zum   Vergleich:   beim   Möbeleinkauf   liegt  
dieser  Anteil  bei  21%.  
Noch   vor   wenigen   Jahren   spielte   Social  
Media  auch  beim  Einkauf  von  Gebrauchs-­‐‑

gütern  eine  geringere  Bedeutung.  Vermut-­‐‑
lich  werden  auch  im  OTC-­‐‑Bereich  neue    
  
Blogs   und   Foren   entstehen,  wo   sich  Kon-­‐‑
sumenten   untereinander   austauschen.  
Zudem   steigt   auch   die   „Emanzipation“  
von   Patienten,   die   zunehmend   als   kriti-­‐‑
sche   Akteure   im   Gesundheitswesen   agie-­‐‑
ren.  Es   ist  daher  von  einer  steigenden  Be-­‐‑
deutung  der  sozialen  Medien  auszugehen.  
  
Eine  ähnliche  Tendenz  lässt  sich  bei  Preis-­‐‑
suchmaschinen   erkennen.  Auch  hier   zeigt  
sich   beim   Einkauf   von   OTC-­‐‑Produkten  
eine   deutlich   geringere   Relevanz   von  
Preissuchmaschinen   als   bei   Gebrauchsgü-­‐‑
tern,   wie   insbesondere   Unterhaltungs-­‐‑
elektronik.  Dies  überrascht,  da  Apotheker  
und   Drogerien   im   Vergleich   zu   rezept-­‐‑
pflichtigen   Arzneimitteln   mehr   preispoli-­‐‑
tische  Freiheiten  besitzen.    
  
Frauen  vertrauen  Printmedien  stärker  als  
Männer  
  
Beim  Vergleich  der  Relevanz  der  Informa-­‐‑
tionsquellen  bei  Männern  und  Frauen  fällt  
auf,   dass   Frauen   den   Informationen   in  
Zeitungen/Fachzeitschriften   und   der  
Printwerbung   signifikant   stärker   vertrau-­‐‑
en  als  Männer.  Dies  sind  insbesondere  für  
Pharmahersteller   wichtige   Hinweise   zur  
spezifischen   Werbung   von   geschlechts-­‐‑
spezifischen  Produkten.    
Ferner  äussern  Frauen  ein  signifikant  stär-­‐‑
keres   Vertrauen   in   die   Informationen   des  
Verkaufspersonals  von  Apotheken.    
  
Sparende  Konsumenten  sind  skeptischer  
  
Konsumenten  die  angeben,  bei  ihren  Aus-­‐‑
gaben   für   rezeptfreie   Arzneimittel   sparen  
zu  wollen,  äussern  ein  signifikant  geringe-­‐‑
res   Vertrauen   in   die   Informationen   des  
Verkaufspersonals   in   der   Apotheke   oder  
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Drogerie.   Vermutlich   haben   sie   Sorge,  
dass   das   Verkaufspersonal   sie   zu   unnöti-­‐‑
gen   Käufen   überreden   möchte.   Auch   bei  
der  Printwerbung   sind  Sparer   skeptischer  
als   Nicht-­‐‑Sparer.   Ärzten   und  Apothekern  
gegenüber  wird  hingegen  ein  gleich  hohes  
Vertrauen  attestiert.    
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Informationsphase
Gesamtauswertung

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten vertraue ich Sortiments- und Produktinformationen …
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

4.6%

6.8%

8.1%

12.6%

13.1%

21.7%

40.6%

49.9%

73.9%

80.3%

83.3%

88.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

… auf Preissuchmaschinen /-portalen.

… in Blogs und Foren im Internet.

… in der Printwerbung / Werbebroschüren.

… auf der Website des Herstellers.

… auf der Website der Apotheke / der Drogerie.

… in Zeitungen / Fachzeitschriften.

… von meinen Freunden / Bekannten.

… auf der Produktverpackung.

… des Verkaufspersonals in der Drogerie.

… des Verkaufspersonals in der Apotheke.

… des Apothekers.

… meines Arztes.

2013 (N=718)
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Informationsphase
Branchenvergleich

Beim Kauf von Produkten vertraue ich Sortiments- und Produktinformationen …
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

1. 2. 3. 4. 5.
OTC-Produkte
(N=718)

… meines Arztes 
(88.2%)

… des Apothekers
(83.3%)

… des Verkaufspersonals 
in der Apotheke

(80.3%)

… des Verkaufspersonals 
in der Drogerie

(73.9%)

… auf der 
Produktverpackung

(49.9%)

Lebensmittel
(N=331)

… auf der 
Produktverpackung

(59.9%)

… von Freunden und 
Bekannten

(48.8%)

… des Verkaufspersonals 
im Laden
(43.4%)

… in Zeitungen / 
Zeitschriften

(31.2%)

… in der Printwerbung / 
Werbebroschüren

(20.4%)

Textil 
(N=311)

… von Freunden und 
Bekannten

(46.0%)

… des Verkaufspersonals 
im Laden
(44.7%)

… auf der 
Produktverpackung

(35.6%)

… in Zeitungen / 
Zeitschriften

(25.2%)

… in der Printwerbung / 
Werbebroschüren

(23.6%)

Sport
(N=397)

… von Freunden und 
Bekannten

(63.4%)

… des Verkaufspersonals 
im Laden
(63.1%)

… auf der 
Produktverpackung

(42.8%)

… auf der Website des 
Herstellers / Händler

(38.0%)

… in Zeitungen / 
Zeitschriften

(36.2%)

Möbel
(N=360)

… des Verkaufspersonals 
im Laden
(67.0%)

… von Freunden und 
Bekannten

(51.4%)

… auf der Website des 
Herstellers / Händler

(45.4%)

… auf der 
Produktverpackung

(37.3%)

… in Zeitungen / 
Zeitschriften

(36.6%)

Elektronik
(N=360)

… von Freunden und 
Bekannten

(72.5%)

… des Verkaufspersonals 
im Laden
(58.9%)

… auf der Website des 
Herstellers / Händler

(48.9%)

… in Zeitungen / 
Zeitschriften

(41.6%)

… auf der 
Produktverpackung

(35.9%)
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… auf Preissuchmaschinen /
-portalen.

7% 7% 12% 23% 21% 26%
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20%
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60%
80%

100%

… in Blogs und Foren um 
Internet.

Informationsphase
Branchenvergleich

Beim Kauf von Produkten vertraue ich Sortiments- und Produktinformationen …
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)
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60%

36%
43% 37% 36%
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… auf der Produktverpackung.
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… von meinen Freunden / 
Bekannten.

22% 31% 25%
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… in Zeitungen / 
Fachzeitschriften.
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38% 45% 49%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

… auf der Website des Herstellers / 
Händlers.
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… in der Printwerbung / 
Werbebroschüren.
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… des Verkaufspersonals (VP) im 
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Informationsphase
nach Geschlecht

6.24

5.83

5.50

5.32

4.79

4.33

3.37

3.58

3.60

2.63

2.75

2.66

6.38

5.96

5.76

5.48

4.81

4.25

3.58

3.64

3.65

2.89

2.82

2.69

1234567

männlich (N=360) weiblich (N=358)

Zustimmung weder noch Ablehnung

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten vertraue ich Sortiments- und Produktinformationen …
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

… meines Arztes.

… des Apothekers.

… des Verkaufspersonals in der Apotheke.*

… des Verkaufspersonals in der Drogerie.

… auf der Produktverpackung.

… von meinen Freunden / Bekannten.

… in Zeitungen / Fachzeitschriften.*

… auf der Webseite der Apotheke / der 
Drogerie.

… auf der Webseite des Herstellers.

… in der Printwerbung / Werbebroschüren.*

… in Blogs und Foren im Internet.

… auf Preissuchmaschinen /-portalen.

* signifikanter Unterschied
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Informationsphase
nach Ausgabetyp

6.26

6.00

5.86

5.67

4.92

4.52

3.68

3.75

3.83

3.23

3.21

3.15

6.26

5.76

5.43

5.19

4.68

4.28

3.44

3.81

3.77

2.76

2.75

2.94

1234567

Nicht-Sparer (N=72) Sparer (N=266)

Zustimmung weder noch Ablehnung

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten vertraue ich Sortiments- und Produktinformationen …
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

… meines Arztes.

… des Apothekers.

… des Verkaufspersonals in der Apotheke.*

… des Verkaufspersonals in der Drogerie.*

… auf der Produktverpackung.

… von meinen Freunden / Bekannten.

… in Zeitungen / Fachzeitschriften.

… auf der Webseite der Apotheke / der 
Drogerie.

… auf der Webseite des Herstellers.

… in der Printwerbung / Werbebroschüren.*

… in Blogs und Foren im Internet.

… auf Preissuchmaschinen /-portalen.

* signifikanter Unterschied
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nach Chroniker
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Zustimmung weder noch Ablehnung

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten vertraue ich Sortiments- und Produktinformationen …
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

… meines Arztes.

… des Apothekers.

… des Verkaufspersonals in der Apotheke.

… des Verkaufspersonals in der Drogerie.

… auf der Produktverpackung.

… von meinen Freunden / Bekannten.

… in Zeitungen / Fachzeitschriften.

… auf der Webseite der Apotheke / der 
Drogerie.*

… auf der Webseite des Herstellers.

… in der Printwerbung / Werbebroschüren.

… in Blogs und Foren im Internet.

… auf Preissuchmaschinen /-portalen.

* signifikanter Unterschied
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Informationsphase
Auswertung nicht verwendeter Informationskanäle

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten nutze ich gar nicht die Sortiments- und 
Produktinformationen … (N=718)
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Geschäftswahlphase   –   Kernmotive   bei  
der  Geschäftswahl  
  
Nachdem   sich   die   Konsumenten   infor-­‐‑
miert   haben,   entscheiden   sie   sich   für   eine  
bestimmte   Apotheke/Drogerie,   bevor   sie  
dann   im   Laden   ein   konkretes   Produkt  
kaufen.   Dabei   evaluieren   sie   −   in   erster  
Linie   auf   Basis   rationaler   Kriterien   −   die  
für   ihre   Bedürfnisse   passende   Einkaufs-­‐‑
stätte.   Wir   haben   uns   die   Anbieterwahl  
und   insbesondere  die  Geschäftswahlmoti-­‐‑
ve  der  Konsumenten  genauer  angeschaut.    
  
Die   hervorragende   Beratung   bzw.   Ser-­‐‑
viceleistung   eines   Anbieters   spielt   die  
wichtigste  Rolle  bei  der  Geschäftswahl  
  
Betrachten   wir   zunächst   die   Wichtigkeit  
der   drei   Kernmotive   Produkt,   Preis   und  
Service,   so   fällt   Folgendes   auf:   Eine   her-­‐‑
vorragende  Beratung  bzw.  Serviceleistung  
ist  das  wichtigste  Motiv  bei  der  Wahl  einer  
Apotheke/Drogerie.   Fast   90%   der   Konsu-­‐‑
menten  geben  an,  dass  ihnen  die  Beratung  
bei   der   Geschäftswahl   wichtig   sei.   Auf  
dem  zweiten  Rang  der  Geschäftswahlmo-­‐‑
tive   liegt   das   innovative   und   qualitativ  
hochwertige   Produktangebot.   85%   der  

Konsumenten  geben  an,  dass  ihnen  dieses  
wichtig  ist.    
Im   Vergleich   zur   Lebensmittelbranche  
und   dem   Einkauf   von   Bekleidung,   Sport-­‐‑
artiklen,   Möbeln   und   Unterhaltungselek-­‐‑
tronik  fällt  auf,  dass  dort  stets  das  qualita-­‐‑
tiv   hochwertige   Produktangebot   das   do-­‐‑
minante   Motiv   ist.   Egal,   ob   es   sich   um  
kleine   oder   grosse   Anschaffungen,   um  
Lebensmittel   für   denselben   Abend   oder  
Möbel  für  die  nächsten  zehn  Jahre  handelt,  
das   überzeugendste   Argument,   das   ein  
Händler   seinen   (potenziellen)   Kunden  
bieten   kann,   ist   ein   qualitativ   hochwerti-­‐‑
ges   und   innovatives   Sortiment.   In   jeder  
Branche  besitzt  dieses  Instrument  mit  Ab-­‐‑
stand  die  grösste  Wichtigkeit.    
Die  Beratung  bzw.  Serviceleistung  spielt  in  
den   anderen   Branchen   hingegen   im   Ver-­‐‑
gleich   zur   Apotheken-­‐‑/Drogeriewahl   eine  
weniger   wichtige   Rolle.   Während   beim  
Einkauf   von   Unterhaltungselektronik   im-­‐‑
merhin  70%  angeben,  dass  ihnen  die  Bera-­‐‑
tung   wichtig   sei,   sind   dies   bei   Textilien  
nur  51%.  
  
Günstige  Preise  sind  weniger  relevant    
  
Während  das  Bedürfnis  nach  einem   inno-­‐‑
vativen   und   qualitativ   hochwertigen   Pro-­‐‑
duktangebot   sowie   nach   einer   hervorra-­‐‑
genden  Beratung  bzw.  Serviceleistung   für  
mehr   als   80%   der   Konsumenten   wichtig  
ist,  geben  „nur“  52%  der  Konsumenten  an,  
dass   ihnen   günstige   Preise   bei   der   Aus-­‐‑
wahl   einer   Apotheke/Drogerie   wichtig  
sind.   Auch   im   Branchenvergleich   zeigt  
sich,   dass   in   keiner   anderen  untersuchten  
Branche  das  Motiv  nach  günstigen  Preisen  
so   niedrig   ist   wie   im   Pharmabereich.   So  
geben   beim   Einkauf   von   Unterhaltungs-­‐‑
elektronik,  Möbeln   und   Sportartikeln   fast  
70%  der  Befragten  an,  dass  ihnen  günstige  
Preise  wichtig  sind.    
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Frauen   haben   höhere   Sortiments-­‐‑   und  
Servicebedürfnisse  
  
Frauen   und   Männer   unterscheiden   sich  
hinsichtlich   ihrer   Geschäftswahlmotive  
beim  Kauf  von  rezeptfreien  Arzneimitteln.  
So   zeigt   sich   bei   Frauen   eine   signifikant  
stärkere   Ausprägung   der   Wichtigkeiten  
für   ein   innovatives   und   qualitativ   hoch-­‐‑
wertiges  Produktangebot   sowie  einer  her-­‐‑
vorragenden   Beratung   bzw.   Serviceleis-­‐‑
tung.   Beim   Thema   Preis   gibt   es   hingegen  
keine  signifikanten  Unterschiede  in  Bezug  
auf  die  Geschlechter.  
  
Auch   junge   Konsumenten   legen   viel  
Wert  auf  Service    
  
Während   in   allen   anderen   Branchen   das  
Bedürfnis   nach   einem   hervorragenden  
Service   bzw.   Beratung   bei   jungen   Konsu-­‐‑
menten   relativ   schwach   ausgeprägt   ist,  
spielt   beim  Kauf   von  OTC-­‐‑Produkten   be-­‐‑
reits  bei  jungen  Konsumenten  zwischen  10  
20   Jahren,   die   Beratungsleistung   die   do-­‐‑
minierende  Rolle.    
Im  Altersvergleich  spielt  der  Service  zwar  
bei   allen   Konsumenten   eine   grosse   Rolle,  
am   stärksten   ist   das   Servicebedürfnis   je-­‐‑
doch   auch   hier   bei  Konsumenten   über   60  
Jahren.   Vor   dem   Hintergrund   des   demo-­‐‑
graphischen  Wandels  ist  das     Handelsma-­‐‑
nagement   aufgefordert,   Servicelösungen  
für   die   alternde   Gesellschaft   zu   entwi-­‐‑
ckeln.   Einkaufsassistenten   und   Heimlie-­‐‑
ferservices   können   diesbezüglich   erste  
Orientierungshilfen   darstellen,   doch   be-­‐‑
darf   es   tiefergehender  Marktforschungen,  
z.B.   Fokusgruppen   mit   der   alternden  
Kundschaft,   um   die   spezifischen   Bedürf-­‐‑
nisse  der  reifen  Konsumenten  zu  eruieren  
und   bedarfsgerechte   Konzepte   zu   entwi-­‐‑
ckeln.   Neben   den   etablierten   Anbietern  
bieten   sich   insbesondere   auch   Potenziale  

für   neue   Geschäftsmodelle,   die   sich   klar  
als  „Problemlöser“  positionieren.  
  
Einkommensschwache  Haushalte  suchen  
die  Symbiose  aus  Preis  und  Service  
  
Während   der   Wunsch   nach   einem   hoch-­‐‑
wertigen   Produktangebot   und   einer   her-­‐‑
vorragenden   Serviceleistungen   in   allen  
Einkommensklassen   weitgehend   ähnlich  
ausgeprägt   ist,   zeichnen   sich   Haushalte  
mit   einem  monatlichen  Einkommen  unter  
4.000   CHF   durch   ein   signifikant   höheres  
Bedürfnis  nach  günstigen  Preisen  aus.  Bei  
den   Ansprüchen   an   Beratung   und   Sorti-­‐‑
ment  sind  diese  Haushalte  jedoch  offenbar  
nicht  bereit,  Abstriche  zu  machen.    
Hier   bieten   sich   Potenziale   für   neue   dis-­‐‑
countorientierte   Geschäftsmodelle   im  
OTC-­‐‑Markt.   In   Deutschland   sind   bei-­‐‑
spielsweise  in  den  vergangenen  Jahren  die  
easy   Apotheken   aktiv.   Sie   bieten   eine  
grosse   Auswahl   an  OTC-­‐‑Produkte   zu   be-­‐‑
sonders  günstigen  Preisen.    
  
Zielkäufer   achten   stärker   auf   das   hoch-­‐‑
wertige   Sortiment   und  den  hervorragen-­‐‑
den  Service    
  
Konsumenten,   die   sich   vor   dem   Kauf  
überlegen,   welche   Produkte   sie   in   der  
Apotheke/Drogerie   kaufen   möchten,   ha-­‐‑
ben   signifikant   höhere   Erwartungen   an  
das  innovative  und  qualitativ  hochwertige  
Produktangebot  und  auch  an  eine  hervor-­‐‑
ragende   Beratung   bzw.   Serviceleistung.  
Bei  Erlebniskäufern  sind  die  Ansprüche  an  
Sortiment   und   Service   geringer.   Dies   ist  
vermutlich   darauf   zurückzuführen,   dass  
sich  Zielkäufer  –  insbesondere  auch  durch  
die  zahlreichen  Möglichkeiten   im   Internet  
–  vor  dem  Kauf  intensiver  über  Arzneimit-­‐‑
tel   informieren.   In  der  Apotheke/Drogerie  
gilt   es,   die   hohen   Erwartungen   des   Kun-­‐‑
den   zu   erfüllen,   indem   die   Mitarbeiter  
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über  alle  Produkte  und  besonders  Neuhei-­‐‑
ten   stets   informiert   sind   und   den   Konsu-­‐‑
menten   durch   ihre   Serviceleistung   einen  
Mehrwert  bieten  können.  
  
Insgesamt  zeigen  die  Detailauswertungen,  
dass   sich   auch   das   Management   zuneh-­‐‑
mend   von   dem   Gedanken   des   „one   size  
fits   all“   verabschieden   sollte.   Erfolgreiche  
Apotheker/Drogisten   werden   in   Zukunft  
mehr   auf   eine   Zielgruppenorientierung  
achten  müssen.  
  
Viele   Konsumenten   haben   keine  
Stammapotheke/-­‐‑drogerie  
  
Auf   die   Frage,   ob   die   Konsumenten   eine  
Stammapotheke/-­‐‑drogerie   haben,   antwor-­‐‑
ten  40%  mit  ja,  knapp  18%  geben  an,  meh-­‐‑
rere   Stammapotheken/-­‐‑drogerien   zu   ha-­‐‑
ben.      42%   der   Konsumenten   antworten,  
dass   sie   keine   Stammapotheke/-­‐‑drogerie  
haben.   Dies   deutet   darauf   hin,   dass   die  
bisher   ergriffenen  Massnahmen   zur   Kun-­‐‑
denbindung  bei  vielen  Konsumenten  nicht  
greifen.   Gleichzeitig   bieten   sich   Chancen,  
die  vielen  „ungebundenen“  Konsumenten  
von   den   eigenen   Leistungen   zu   überzeu-­‐‑
gen  und  so  neue  loyale  Kunden  zu  gewin-­‐‑
nen.  
  
Hohe   Apotheken-­‐‑/Drogeriedichte   erfor-­‐‑
dert  kundenorientierte  Profilierung  
  
Zwei   Drittel   der   Konsumenten   geben   an,  
dass  sie  in  ihrer  unmittelbaren  Umgebung  
viele  Apotheken    zur  Auswahl  haben,  d.h.  
viele   Apotheken   stehen   im   Wettbewerb  
um   den   gleichen   Kunden.   Eine   weitere  
Auswertung   zeigt,   dass   in   Regionen   mit  
einer   hohen   Apothekendichte,   der   Anteil  
der   Konsumenten   mit   einer   Stammapo-­‐‑
theke  viel  geringer  ausfällt  als  in  Regionen  
mit   wenigen   Apotheken.   Der   Kunde   hat  
insbesondere   im   urbanen   Wohnumfeld  

eine   hohe   Souveränität   und   entscheidet  
sich  für  die  Apotheke,  die  am  besten  seine  
persönlichen   Bedürfnisse   erfüllt.  Aus   die-­‐‑
sem   Grund   wird   es   für   Apotheken   zu-­‐‑
nehmend   wichtiger,   sich   aus   der   Masse  
hervorzuheben  und  sich  eindeutig  zu  pro-­‐‑
filieren.  
Eine   gute   Profilierung   gibt   dem   Kunden  
Orientierung.  
  
Frauen   und   reife   Konsumenten   haben  
häufiger  eine  Stammapotheke  
  
Beim  Vergleich  der  Geschlechter   fällt   auf,  
dass  ca.  68%  der  Frauen  eine  oder  mehrere  
Stammapotheken   haben,   während   dieser  
Anteil  unter  den  Männern  nur  bei  ca.  49%  
liegt.   Auch   beim   Altersvergleich   lassen  
sich   Tendenzen   aufzeigen.   So   nimmt   mit  
zunehmendem   Alter   der   Anteil   der   Kon-­‐‑
sumenten  mit  einer  Stammapotheke  deut-­‐‑
lich  zu.  Dies  ist  vermutlich  darauf  zurück-­‐‑
zuführen,   dass   reife   Konsumenten   häufi-­‐‑
ger  –  teilweise  auch  bedingt  durch  chroni-­‐‑
sche   Erkrankungen   –   einen   Bedarf   nach  
Apothekenprodukten   haben   und   hier   auf  
eine   verlässliche   und   bekannte   Apotheke  
zurückgreifen.    
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Selbstständige   Apotheken   sind   der   be-­‐‑
liebteste  Händler   für   rezeptfreie  Arznei-­‐‑
mittel  
  
Es   herrscht   ein   zunehmender   Wettbe-­‐‑
werbsdruck   im   OTC-­‐‑Markt   der   Schweiz.  
Viele   verschiedene  Anbieter   kämpfen   um  
die  Gunst  der  Kunden.  Trotz  neuen  filiali-­‐‑
sierten   Apothekenketten   und   einem   stei-­‐‑
genden  Anteil  selbstdispensierender  Ärzte  
bleibt   der   selbstständige   Apotheker   der  
beliebteste   Händler   für   den   Einkauf   von  
rezeptfreien   Arzneimitteln.   55%   der   Kon-­‐‑
sumenten   geben   an,   dass   sie   OTC-­‐‑
Produkte   hauptsächlich   bei   einem   selbst-­‐‑
ständigen   Apotheker   kaufen,   9%   kaufen  
hauptsächlich   bei   einem   selbstständigen  
Drogisten   und   weitere   9%   kaufen   bei  
Amavita.  Coop  Vitality   (6%),  Warenhaus-­‐‑
Apotheken   (5%),   TopPharm   (4%)   und  
Dropa  (3%)  sind  weniger  beliebte  Anbieter  
für   den   Haupteinkauf   von   OTC-­‐‑
Produkten.  
  
Amavita   ist   bei   Frauen,   jungen   Konsu-­‐‑
menten  und  Sparern  beliebt  
  
Bei   Männern   ist   die   selbstständige   Apo-­‐‑
theke   als   Haupteinkaufskanal   etwas   be-­‐‑
liebter   als   bei   Frauen.   Frauen   gehen   hin-­‐‑
gegen   im   Vergleich   zu   Männern   etwas  
häufiger  zu  einem  selbstständigen  Drogis-­‐‑
ten  oder  Amavita.      
Junge   Konsumenten   geben   im   Vergleich  
zu   reifen  Konsumenten  häufiger  Amavita  
als  präferierten  Anbieter   an,  während  der  
selbstständige   Apotheker   bei   Konsumen-­‐‑
ten  über  61  Jahren  am  beliebtesten  ist.  Dies  
könnte   darauf   zurückzuführen   sein,   dass  
reife  Konsumenten  bereits   seit   vielen   Jah-­‐‑
ren   eine   persönliche   Beziehung   zu   ihrem  
Apotheker   aufgebaut   haben,   während  
diese  Bindungen  bei  jungen  Konsumenten  
nicht   vorhanden   sind.   Sie  werden   stärker  
von   Amavita   angezogen.   Auch   bei   spa-­‐‑

renden   Konsumenten   ist   Amavita   belieb-­‐‑
ter  als  bei  Konsumenten  ohne  Sparabsich-­‐‑
ten.   Hingegen   kommt  Amavita   bei   Chro-­‐‑
nikern  weniger  gut   an  als  bei  Konsumen-­‐‑
ten   ohne   chronischen   Erkrankungen.   Bei  
chronisch   erkrankten   Personen   punkten  
die   selbstständigen   Apotheken.   Dies   ist  
vermutlich   auch   auf   die   persönliche   Be-­‐‑
ziehung  zum  Apotheker  und  auf  eine  bes-­‐‑
sere   Betreuung   aus   Konsumentensicht  
zurückzuführen.    
  
Ergänzungskäufe   werden   häufig   bei  
selbstständigen  Drogisten  getätigt  
  
38%   der   Konsumenten,   die   ihre   rezept-­‐‑
freien   Arzneimittel   hauptsächlich   bei   ei-­‐‑
nem   selbstständigen   Apotheker   kaufen,  
tätigen   noch   Ergänzungskäufe   bei   einem  
selbstständigen   Drogisten.   Auch   Coop  
Vitality   ist   bei   diesen   Konsumenten   für  
Ergänzungskäufe  beliebt.  
Konsumenten,   die   hauptsächlich   bei  
Amavita   kaufen,   tätigen   ebenfalls   häufig  
Ergänzungskäufe   bei   einem   selbstständi-­‐‑
gen  Drogisten.  Auch  Coop  Vitality   ist   bei  
Amavita-­‐‑Kunden  beliebt.  
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Geschäftswahlphase
Gesamtauswertung Kernmotive bei der Geschäftswahl

Wie wichtig sind Ihnen folgende Merkmale bei der Auswahl des Geschäftes, in welchem Sie rezeptfreie 
Arzneimittel/Drogerieprodukte kaufen?

Zustimmung von 5-7 in % (1=sehr unwichtig; 7=sehr wichtig)
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Geschäftswahlphase
Branchenvergleich Kernmotive bei der Geschäftswahl

Wie wichtig sind Ihnen folgende Merkmale bei der Auswahl des Geschäftes, in welchem Sie (…) kaufen?
Zustimmung von 5-7 in % (1=sehr unwichtig; 7=sehr wichtig)
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Geschäftswahlphase
Branchenvergleich Kernmotive bei der Geschäftswahl

Wie wichtig sind Ihnen folgende Merkmale bei der Auswahl des Geschäftes, in welchem Sie (…) kaufen?

sehr  wichtig sehr  unwichtigweder noch

* signifikanter Unterschied

5.24

4.96

4.94

4.59

4.66

4.50

5.65

5.48

5.53

5.31

5.24

5.88

5.19

4.86

4.90

4.35

4.13

6.09

1234567

Der günstige Preis*

Das innovative und/oder qualitativ hochwertige Produktangebot*

Die hervorragende Beratung bzw. Serviceleistung*

Elektronik
(N=360)

Möbel
(N=356)

Sport
(N=396)

Textil
(N=314)

Lebensmittel
(N=325)

Drogerie / Apotheke
(N=718)

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

4.44

5.74

5.91

4.56

6.03

6.25

1234567

männlich (N=360) weiblich (N=356)

Geschäftswahlphase
Kernmotive bei der Geschäftswahl nach Geschlecht

sehr  wichtig sehr  unwichtigweder noch

Die hervorragende Beratung 
bzw. Serviceleistung*

Das innovative und/oder 
qualitativ hochwertige 

Produktangebot*

Der günstige Preis

* signifikanter Unterschied

Wie wichtig sind Ihnen folgende Merkmale bei der Auswahl des Geschäftes, in welchem Sie rezeptfreie 
Arzneimittel und Drogerieprodukte kaufen? (1 = sehr unwichtig;  7 = sehr wichtig)
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6.11

5.94

5.94

6.10

5.44

5.77

4.65

4.40

4.62

4.38

4.50

4.40

6.34

6.00

6.18

6.23

5.90

5.80

1234567

das innovative und/oder qualitativ hochwertige Produktangebot*
der günstige Preis
die hervorragende Beratung bzw. Serviceleistung*

Geschäftswahlphase
Kernmotive bei der Geschäftswahl nach Alter

sehr  wichtig sehr  unwichtigweder noch

61+ Jahre
(N=142)

51-60 Jahre
(N=96)

41-50 Jahre
(N=123)

21-30 Jahre
(N=135)

31-40 Jahre
(N=119)

10-20 Jahre
(N=103)

* signifikanter Unterschied

Wie wichtig sind Ihnen folgende Merkmale bei der Auswahl des Geschäftes, in welchem Sie rezeptfreie 
Arzneimittel und Drogerieprodukte kaufen? (1 = sehr unwichtig;  7 = sehr wichtig)

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

5.89

5.73

5.88

5.62

4.41

4.42

4.53

5.07

5.98

5.90

6.17

6.13

1234567

das innovative und/oder qualitativ hochwertige Produktangebot
der günstige Preis*
die hervorragende Beratung bzw. Serviceleistung

Geschäftswahlphase
Kernmotive bei der Geschäftswahl nach Einkommen

sehr  wichtig sehr  unwichtigweder noch

ab 10’000 CHF
(N=237)

7’000-9’999 CHF
(N=147)

4’000-6’999 CHF
(N=127)

bis 3’999 CHF
(N=60)

* signifikanter Unterschied

Wie wichtig sind Ihnen folgende Merkmale bei der Auswahl des Geschäftes, in welchem Sie rezeptfreie 
Arzneimittel und Drogerieprodukte kaufen? (1 = sehr unwichtig;  7 = sehr wichtig)
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4.52

5.91

6.15

4.30

5.63

5.87

1234567

Zielkäufer (N=531) Erlebniskäufer (N=119)

Geschäftswahlphase
Kernmotive bei der Geschäftswahl nach Einkaufstyp

sehr  wichtig sehr  unwichtigweder noch

Die hervorragende Beratung 
bzw. Serviceleistung *

Das innovative und/oder 
qualitativ hochwertige 

Produktangebot *

Der günstige Preis

* signifikanter Unterschied

Wie wichtig sind Ihnen folgende Merkmale bei der Auswahl des Geschäftes, in welchem Sie rezeptfreie 
Arzneimittel und Drogerieprodukte kaufen? (1 = sehr unwichtig;  7 = sehr wichtig)

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Geschäftswahlphase
Stammgeschäft nach Geschlecht und nach Wohnort

Haben Sie ein Stammgeschäft, d.h. eine Lieblingsapotheke oder Drogerie? 

40.3%

42.0%

17.7%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie

keine Stammapotheke / Stammdrogerie

Mehrere

Gesamte 
Stichprobe

(N=710) 43.5%

32.2%

24.3%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

Frauen
(N=354)

37.3%

51.4%

11.3%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

Männer
(N=354)

38.0%

44.3%

17.6%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

Stadt
(N=442)

44.2%

37.8%

18.0%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

Land
(N=267)
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Geschäftswahlphase
Stammgeschäft nach Alter

Haben Sie ein Stammgeschäft, d.h. eine Lieblingsapotheke oder Drogerie? 

28.5%

60.0%

11.5%

21-30 Jahre
(N=130)

33.9%

48.3%

17.8%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

31-40 Jahre
(N=118)

47.9%

24.0%

26.0%

51-60 Jahre
(N=94)

56.3%27.5%

16.2%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

60+ Jahre
(N=142)

37.9%

47.6%

14.6%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

10-20 Jahre
(N=103)

35.8%

42.3%

22.0%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

41-50 Jahre
(N=123)

40.3%

42.0%

17.7%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie

keine Stammapotheke / Stammdrogerie

Mehrere

Gesamte 
Stichprobe

(N=710)

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Geschäftswahlphase
Apotheken- und Drogeriendichte

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten habe ich viele Apotheken/Drogerien in meiner 
Umgebung zur Auswahl. (N=718)

65.2% 14.8% 20.1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zustimmung

weder noch

Ablehnung

36.1%

43.5%

20.4%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie

keine Stammapotheke / Stammdrogerie

Mehrere

Viele Apotheken / 
Drogerien in der 

Umgebung
(N=460)

54.5%33.6%

11.9%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie

keine Stammapotheke / Stammdrogerie

Mehrere

Wenige Apotheken / 
Drogerien in der 

Umgebung
(N=143)

Haben Sie ein Stammgeschäft, d.h. eine Lieblingsapotheke oder Drogerie? 
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Geschäftswahlphase
Stammgeschäft nach Apotheken und Drogerien

Haben Sie ein Stammgeschäft, d.h. eine Lieblingsapotheke oder Drogerie? 

38.8%

43.3%

17.9%

Selbstständiger 
Drogist
(N=67)

27.5%

47.5%

25.0%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

Coop Vitality
(N=40)

43.4%

39.7%

16.9%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

Selbstständiger 
Apotheker

(N=403)

40.3%

42.0%

17.7%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie

keine Stammapotheke / Stammdrogerie

Mehrere

Gesamte 
Stichprobe

(N=710)

37.3%

34.3%

28.4%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

Amavita
(N=67)

20.5%

64.1%

15.4%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

Warenhaus-Apotheke
(N=39)

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Geschäftswahlphase
Stammgeschäft nach Chroniker

Haben Sie ein Stammgeschäft, d.h. eine Lieblingsapotheke oder Drogerie? 

40.3%

42.0%

17.7%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie

keine Stammapotheke / Stammdrogerie

Mehrere

Gesamte 
Stichprobe

(N=710)

64.1%
21.7%

14.1%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

Chroniker
(N=92)

36.7%

45.2%

18.0%

eine Stammapotheke / Stammdrogerie
keine Stammapotheke / Stammdrogerie
Mehrere

keine Chroniker
(N=610)
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55%

9%

9%

6%

5%

4%
4%

3%3%2%

Selbstständiger Apotheker

Selbstständiger Drogist

Amavita

Coop Vitality

Warenhaus-Apotheke

Sonstige

TopPharm

Dropa

Müller Schweiz

Arzt mit Patientenapotheke

Geschäftswahlphase
Gesamtauswertung beliebteste Apotheker/Drogisten

Wo tätigen Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien 
Arzneimittelkäufe/Drogerieprodukteeinkäufe? (N=720)

in Klammern: prozentuale Vertrauenszunahme/-abnahme ggü.  dem Jahr 2011

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Geschäftswahlphase
Beliebteste Apotheker/Drogisten nach Geschlecht

Wo tätigen Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien 
Arzneimittelkäufe/Drogerieprodukteeinkäufe?

54%

10% 10%
5% 6% 4% 3% 2% 2% 4%

59%

9% 8% 6% 5% 4% 3% 3% 1% 5%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Selbst-
ständiger

Apotheker

Selbst-
ständiger
Drogist

Amavita Coop
Vitality

Warenhaus-
Apotheke

TopPharm Dropa Müller
Schweiz

Arzt mit
Patienten-
apotheke

Sonstige

weiblich (N=358) männlich (N=360)
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Geschäftswahlphase
Beliebteste Apotheker/Drogisten nach Wohnort

60%

8% 9%
5% 5% 4% 4% 3% 2% 4%

51%

12% 10%
7% 6% 5%

2% 3% 1%
5%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Selbst-
ständiger

Apotheker

Selbst-
ständiger
Drogist

Amavita Coop
Vitality

Warenhaus-
Apotheke

TopPharm Dropa Müller
Schweiz

Arzt mit
Patienten-
apotheke

Sonstige

Stadt (N=451) Land (N=268)

Wo tätigen Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien 
Arzneimittelkäufe/Drogerieprodukteeinkäufe?

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Geschäftswahlphase
Beliebteste Apotheker/Drogisten nach Alter

Wo tätigen Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien 
Arzneimittelkäufe/Drogerieprodukteeinkäufe?

53% 57% 58%

4%
11% 9%

15% 10% 9%8% 6% 5%8% 4% 6%
1%

7% 3%1% 3% 1%4% 3% 4%2% 1% 1%
6% 3% 5%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

10-20 Jahre (N=103) 21-30 Jahre (N=136) 31-40 Jahre (N=119)

Selbstständiger Apotheker Selbstständiger Drogist Amavita Coop Vitality

Warenhaus-Apotheke TopPharm Dropa Müller Schweiz

Arzt mit Patientenapotheke Sonstige

57%
51%

62%

12% 14%
7%

11%
6% 5%5% 7% 4%

8%
3% 4%2%

6% 4%2%
5% 6%

1% 2% 3%2% 1%
4%3% 6% 4%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

41-50 Jahre (N=124) 51-60 Jahre (N=96) 61+ Jahre (N=142)
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Geschäftswahlphase
Beliebteste Apotheker/Drogisten nach Ausgabetyp

55%

9% 11%
6% 8%

4% 3% 4%
1%

4%

65%

8% 7% 6% 6% 7%
1% 1% 1% 3%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Selbst-
ständiger

Apotheker

Selbst-
ständiger
Drogist

Amavita Coop
Vitality

Warenhaus-
Apotheke

TopPharm Dropa Müller
Schweiz

Arzt mit
Patienten-
apotheke

Sonstige

Sparer (N=266) Nicht-Sparer (N=72)

Wo tätigen Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien 
Arzneimittelkäufe/Drogerieprodukteeinkäufe?
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Geschäftswahlphase
Beliebteste Apotheker/Drogisten nach Chroniker

65%

6% 4%
1%

4%
8%

3% 2% 1%
5%

56%

10% 10%
6% 6% 3% 3% 3% 2% 4%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Selbst-
ständiger

Apotheker

Selbst-
ständiger
Drogist

Amavita Coop
Vitality

Warenhaus-
Apotheke

TopPharm Dropa Müller
Schweiz

Arzt mit
Patienten-
apotheke

Sonstige

Chroniker (N=93) Kein Chroniker (N=519)

Wo tätigen Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien 
Arzneimittelkäufe/Drogerieprodukteeinkäufe?
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10%

36%

23%
17%

13%
9%

17%

6%

34%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Geschäftswahlphase
Ergänzungskäufe

Wo tätigen Sie noch Ergänzungskäufe? (mehrere Nennungen möglich)

Kunden, die hauptsächlich beim selbstständigen 
Apotheker einkaufen (N=190)

Kunden, die hauptsächlich bei Amavita einkaufen (N=92)

38%

13%
17%

12%

5% 6%
10%

3%

23%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Selbstständiger Apotheker
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Inspiration  
  
Erlebnis-­‐‑  und  Zielkäufer  
  
Konsumenten   kaufen   im  Erlebnismodus  
ein  
  
Der  Einkaufsprozess  bzw.  der  „Consumer  
Decision  Journey“  hat  sich   in  den  vergan-­‐‑
genen   Jahren   stark   gewandelt.   Früher   ha-­‐‑
ben   sich  Konsumenten   vor   dem  Kauf   ge-­‐‑
nau  überlegt,  was   sie   einkaufen  möchten,  
wenige   Informationen   eingeholt,   einen  
Händler   ausgewählt   und   dann   das   Pro-­‐‑
dukt,   bzw.   die   gewünschten   Produkte,  
gekauft.   Heutzutage   verläuft   der   Ein-­‐‑
kaufsprozess   deutlich   sprunghafter   (vgl.  
Edelman,   2010).   Kaufentscheidungen  
werden  spontaner  getroffen.  
  
Beim  Einkauf  von  OTC-­‐‑Produkten  können  
74%   als   Zielkäufer   bezeichnet   werden.  
Diese  Konsumenten  geben  an,  dass  sie  vor  
dem   Einkauf   genau   überlegen,   was   sie  
kaufen  möchten.   17%   kaufen   dagegen   im  
Erlebnismodus  ein,  d.h.  sie  entscheiden  im  
Laden  spontan,  was  sie  kaufen.  9%  kaufen  
manchmal   im   Zielmodus   und   manchmal  
im   Erlebnismodus   ein.   Im   Branchenver-­‐‑
gleich   ist   der   Anteil   der   Erlebniskäufer  
damit  relativ  gross.  Die  Anteile  der  Erleb-­‐‑
niskäufer   beim   Kauf   von   Möbeln   und  
Elektronik  sind  hingegen  geringer.    
  
Erlebniskäufer  sind  in  allen  Konsumen-­‐‑
tengruppen  zu  finden  
  
Männer  kaufen  OTC-­‐‑Produkte  etwas  häu-­‐‑
figer   im   Erlebnismodus   ein   als   Frauen.  
Konsumenten  aus   einem  urbanen  Umfeld  
geben   auch   häufiger   an,   OTC-­‐‑Produkte  
spontan   im   Laden   zu   kaufen   während  
Konsumenten   auf   dem   Land   häufiger  
überlegen,   welche   Produkte   sie   kaufen  

möchten.  Mit  zunehmendem  Alter  kaufen  
Konsumenten   zielgerichteter   ein.   Konsu-­‐‑
menten   unter   20   Jahren   kaufen   am   häu-­‐‑
figsten   im   Erlebnismodus   ein.   In   dieser  
Altersgruppe   liegt   der   Anteil   der   Erleb-­‐‑
niskäufer   bei   26%,   während   bei   Konsu-­‐‑
menten  über   60   Jahren  der  Anteil   nur  bei  
7%   liegt.   Dies   ist   vermutlich   darauf   zu-­‐‑
rückzuführen,  dass  reife  Konsumenten  seit  
vielen   Jahren  bereits  ähnliche  Produkte   in  
der  Apotheke  kaufen.  Für  diese  Gruppe  ist  
der   Kauf   in   der   Apotheke   vermutlich  
deutlich   routinierter   als   bei   jungen   Kon-­‐‑
sumenten.    
  
Bestimmtheitsgrad  
  
Die   Mehrheit   der   Konsumenten   gibt   an,  
dass   sie   OTC-­‐‑Produkte   zielgerichtet   ein-­‐‑
kaufen.  Wenn  man  jedoch  die  Konsumen-­‐‑
ten   nach   den   konkreten   Geschäften,   Wa-­‐‑
rengruppen,   Marken   und   Preisen   fragt,  
fällt   auf,   dass   auch   Zielkäufer   nach   dem  
Kauf   bestimmte   Produkte   unbestimmt  
einkaufen  und   somit  offen   für   Inspiration  
sind.      
  
Der   Bestimmtheitsgrad   bei   der   Ge-­‐‑
schäfts-­‐‑   und   Warengruppenwahl   fällt  
sehr  hoch  aus    
  
Fast  60%  der  Konsumenten  überlegen  sich  
vor  dem  Kauf  von  rezeptfreien  Arzneimit-­‐‑
teln  genau,  welche  Apotheke/Drogerie   sie  
aufsuchen.   Die   Festlegung   auf   eine   be-­‐‑
stimmte   Warengruppe   fällt   noch   etwas  
grösser   aus.   70%   machen   sich   vor   dem  
Kauf  Gedanken,  welche  Warengruppe   sie  
kaufen  möchten  (z.B.  Schmerzmittel).  Dies  
ist   im   Branchenvergleich   ein   sehr   hoher  
Anteil.   So   sind   beim   Kauf   von   Textilien  
oder  Möbeln  nur   50%  auf   eine  bestimmte  
Warengruppe   festgelegt.   Die   Entschei-­‐‑
dungen,  welche  konkreten  Warengruppen  
in  einem  Möbel-­‐‑  und  Bekleidungsgeschäft  

Kaufphase 
Management Summary – Einkaufstyp und wahrgenommene Kundeninspiration 
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besucht   werden,      werden   häufig   spontan  
entschieden.  Beim  Kauf  von  Arzneimitteln  
sind  Konsumenten  jedoch  offenbar  stärker  
auf  eine  Warengruppe,  z.B.  Augentropfen,  
festgelegt.  Dies  ist  vermutlich  insbesonde-­‐‑
re  darauf  zurückzuführen,  dass  viele  Kon-­‐‑
sumenten  nur   bei   körperlichen  Beschwer-­‐‑
den   eine   Apotheke/Drogerie   aufsuchen,  
d.h.   sie   haben   krankheitsbedingt   ein   be-­‐‑
stimmtes   Anliegen   bezüglich   einer   Wa-­‐‑
rengruppe.    
  
Geringe   Festlegung   auf   eine   bestimmte  
Marke  
  
Nur  jeder  dritte  Konsument  ist  beim  Kauf  
von   rezeptfreien   Arzneimitteln   auf   eine  
bestimme  Marke   festgelegt.   Im  Branchen-­‐‑
vergleich   ist   dieser  Anteil   sehr   gering.   So  
sind   beim   Kauf   von   Unterhaltungselekt-­‐‑
ronik   beispielsweise   64%   auf   eine   be-­‐‑
stimmte  Marke   festgelegt.   Für  Apotheken  
deutet   dies   darauf   hin,   dass   es   noch   ein  
grosses   Inspirationspotenzial   in   der   Apo-­‐‑
theke   gibt,   d.h.   Konsumenten   können  
durch  eine  gute  Beratung  oder  Präsentati-­‐‑
on   zum   Kauf   von   bestimmten   Marken  
inspiriert  werden.   Ein  Generikum  hat   da-­‐‑
her   in   Kombination   mit   der   richtigen  
Vermarktung  gute  Verkaufschancen.    
  
Inspirationspotenziale   zu   Mehrwert-­‐‑
produkten  und  Zusatzkäufen  
        
21%   der   Konsumenten   haben   vor   dem  
Einkauf  in  einer  Apotheke/Drogerie  genau  
überlegt,  wieviel  Geld  sie  maximal  ausge-­‐‑
ben   möchten.   Im   Branchenvergleich   sind  
Konsumenten   beim   Kauf   von   Unterhal-­‐‑
tungselektronik   und   Möbeln   stärker   auf  
einen  Höchstpreis   festgelegt.   Auch   dieses  
Ergebnis  deutet  auf  grosse  Inspirationspo-­‐‑
tenziale   für  Apotheken/Drogerien  hin.  Da  
Preisvorstellungen   wenig   verankert   sind,  
kann  es  gelingen,  Konsumenten  durch  die  

Kommunikation   von   Mehrwerten   zu   hö-­‐‑
herwertigen  Produkten  und  Zusatzkäufen  
zu  inspirieren.  
  
Männer   kaufen   im   Vergleich   zu   Frauen  
unbestimmter  ein    
  
Die   Bestimmtheit   von  Männern   in   Bezug  
auf   eine   konkrete   Apotheke/Drogerie,  
Marke  und  einen  Höchstpreis   fällt   jeweils  
geringer  aus  als  bei  Frauen.  So  wissen  37%  
der  weiblichen  Konsumenten   genau,  wel-­‐‑
che   Marke   sie   kaufen   möchten,   während  
es  bei  den  männlichen  Einkäufern  nur  28%  
sind.  
  
Der   Bestimmtheitsgrad   nimmt   mit   stei-­‐‑
gendem  Alter  zu    
  
Junge   Shopper   haben   weniger   konkrete  
Vorstellungen   von   der   Apothe-­‐‑
ke/Drogerie,  in  der  sie  einkaufen  möchten,  
als   reifere   Shopper.   Auch   bei   der  Waren-­‐‑
gruppe-­‐‑   und   Markenwahl   sind   reife  
Shopper   festgelegter.   So   haben   beispiels-­‐‑
weise   nur   16%   der   Konsumenten   zwi-­‐‑
schen  21  und  30   Jahren  konkrete  Marken-­‐‑
vorstellungen,   während   es   bei   den   Kon-­‐‑
sumenten   über   60   Jahren   46%   sind,   die  
genaue  Vorstellungen  von  der   gewünsch-­‐‑
ten  Marke   haben.   Dies   könnte   wiederum  
darauf   zurückgeführt   werden,   dass   reife  
Konsumenten   „routinierter“   Arzneimittel  
einkaufen   und   im   Laufe   ihres   Lebens  
weitgehende   Erfahrungen   mit   OTC-­‐‑
Produkten   sowie   Apotheken/Drogerien  
gesammelt   haben.   Auch   bei   den   Vorstel-­‐‑
lungen  vom  Maximalpreis,  den  sie  ausge-­‐‑
ben   möchten,   gibt   es   grosse   Altersunter-­‐‑
schiede.  Nur  13%  der  Teenager  haben  eine  
Vorstellung   von   einem   Maximalpreis,  
während   32%   der   Konsumenten   über   60  
Jahren  sich  vor  dem  Kauf  überlegt  haben,  
wieviel  Geld  sie  maximal  ausgeben  möch-­‐‑
ten.    
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Sparer  kaufen  unbestimmter  ein  
  
Sparer   sind   im  Kaufprozess  weniger   fest-­‐‑
gelegt   als   Shopper   ohne   Sparabsichten.  
49%  der  Nicht-­‐‑Sparer  haben  beispielswei-­‐‑
se  konkrete  Vorstellungen  der   anvisierten  
Marke,   während   es   bei   den   Sparern   nur  
35%   sind.   Auch   bei   der   konkreten   Apo-­‐‑
theke/Drogerie  sind  Sparer  weniger  festge-­‐‑
legt.   Sie   gehen   scheinbar   offener   durch  
Geschäfte  und  suchen  Schnäppchen.    Falls  
es   beispielsweise   ein   Produkt   mit   einer  
ähnlichen   Wirkung   von   einem   anderen  
Hersteller  gibt,  sind  die  Sparer  offener  für  
Markenalternativen.   Sollte   es   sich   hinge-­‐‑
gen   um   Konsumenten   mit   einer   chroni-­‐‑
schen   Krankheit   handeln,   so   steigt   der  
Bestimmtheitsgrad   hinsichtlich   der   Ge-­‐‑
schäfts-­‐‑  und  Markenwahl  deutlich  an.  
  
Konsumenten  auf  dem  Land  haben  kon-­‐‑
kretere  Produkt-­‐‑  und  Preisvorstellungen    
  
28%  der  Konsumenten  aus  einem  urbanen  
Wohnumfeld   haben   sich   vor   dem   Kauf  
genau   überlegt,   welche  Marke   sie   kaufen  
möchten.   Bei   Konsumenten   in   ländlichen  
Regionen  liegt  dieser  Anteil  bei  40%.  Auch  
fällt  auf,  dass  Konsumenten  auf  dem  Land  
sich  häufiger  auf  einen  Maximalpreis  fest-­‐‑
legen  als  Konsumenten  aus  der  Stadt.  Dies  
deutet   darauf   hin,   dass   insbesondere   für  
neue   Produkte   und   Innovationen   Konsu-­‐‑
menten  aus  der  Stadt  offener  sind.  
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Kaufphase
Branchenvergleich Einkaufstyp

Wie gehen Sie beim Einkauf normalerweise vor?
5-7 = Vor dem Einkauf überlege ich mir genau, was ich kaufen möchte (Zielkäufer)

1-3 = Ich entscheide im Laden spontan, was ich kaufe (Erlebniskäufer)
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© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Wie gehen Sie beim Einkauf von rezeptfreien Arzneimitteln und Drogerieprodukten normalerweise vor?
5-7 = Vor dem Einkauf überlege ich mir genau, was ich kaufen möchte (Zielkäufer)

1-3 = Ich entscheide im Laden spontan, was ich kaufe (Erlebniskäufer)

Kaufphase
Einkaufstyp nach Geschlecht, Wohnort & Ausgabetyp
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Wie gehen Sie beim Einkauf von rezeptfreien Arzneimitteln und Drogerieprodukten normalerweise vor?
5-7 = Vor dem Einkauf überlege ich mir genau, was ich kaufen möchte (Zielkäufer)

1-3 = Ich entscheide im Laden spontan, was ich kaufe (Erlebniskäufer)

Kaufphase
Einkaufstyp nach Alter
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Kaufphase
Einkaufstyp nach Drogerien / Apotheken
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Wie gehen Sie beim Einkauf von rezeptfreien Arzneimitteln und Drogerieprodukten normalerweise vor?
5-7 = Vor dem Einkauf überlege ich mir genau, was ich kaufen möchte (Zielkäufer)

1-3 = Ich entscheide im Laden spontan, was ich kaufe (Erlebniskäufer)

Schweizer Apotheken- und Drogeriemarkt 2014/15 − Seite 35



© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Kaufphase
Gesamtauswertung Bestimmtheitsgrad 
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Haben Sie sich vor dem Kauf genau überlegt, welche Apotheke/Drogerie Sie besuchen werden, welche 
Warengruppe oder Marke Sie kaufen wollen und wie viel Sie maximal dafür ausgeben möchten? (N=718)
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Kaufphase
Bestimmtheitsgrad nach Geschlecht
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Haben Sie sich vor dem Kauf genau überlegt, welche Apotheke/Drogerie Sie besuchen werden, welche 
Warengruppe oder Marke Sie kaufen wollen und wie viel Sie maximal dafür ausgeben möchten? (N=718)
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Kaufphase
Bestimmtheitsgrad nach Alter

Haben Sie sich vor dem Kauf genau überlegt, welche Apotheke/Drogerie Sie besuchen werden, welche 
Warengruppe oder Marke Sie kaufen wollen und wie viel Sie maximal dafür ausgeben möchten? (N=718)
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Kaufphase
Bestimmtheitsgrad nach Alter

Haben Sie sich vor dem Kauf genau überlegt, welche Apotheke/Drogerie Sie besuchen werden, welche 
Warengruppe oder Marke Sie kaufen wollen und wie viel Sie maximal dafür ausgeben möchten? (N=718)

50.0%

59.8%

21.6%
13.7%

39.0%

57.5%

16.4%
19.9%

57.1%

72.3%

31.1%

17.6%

61.3%

78.2%

37.9%

19.4%

65.6%

75.0%

41.7%

19.8%

73.2% 73.0%

45.8%

32.4%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Geschäft Warengruppe Marke Höchstpreis

10-20 Jahre
(N=102)

21-30 Jahre
(N=136)

31-40 Jahre
(N=119)

41-50 Jahre
(N=124)

51-60 Jahre
(N=96)

60+ Jahre
(N=142)

Schweizer Apotheken- und Drogeriemarkt 2014/15 − Seite 37



© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Kaufphase
Bestimmtheitsgrad nach Wohnort

Haben Sie sich vor dem Kauf genau überlegt, welche Apotheke/Drogerie Sie besuchen werden, welche 
Warengruppe oder Marke Sie kaufen wollen und wie viel Sie maximal dafür ausgeben möchten? (N=718)
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Kaufphase
Bestimmtheitsgrad nach Ausgabetyp

Haben Sie sich vor dem Kauf genau überlegt, welche Apotheke/Drogerie Sie besuchen werden, welche 
Warengruppe oder Marke Sie kaufen wollen und wie viel Sie maximal dafür ausgeben möchten? (N=718)

58.6%

69.4%70.3% 72.2%

35.1%

48.6%

27.2%
31.9%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Sparer (N=265) Nicht-Sparer (N=72)

Geschäft Warengruppe Marke Höchstpreis

Schweizer Apotheken- und Drogeriemarkt 2014/15 − Seite 38



© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Kaufphase
Bestimmtheitsgrad nach Chroniker

Haben Sie sich vor dem Kauf genau überlegt, welche Apotheke/Drogerie Sie besuchen werden, welche 
Warengruppe oder Marke Sie kaufen wollen und wie viel Sie maximal dafür ausgeben möchten? (N=718)
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Wahrgenommene   Kundeninspi-­‐‑
ration  
  
Umsatzpotenziale  durch  Kundeninspira-­‐‑
tion        
  
Wir   haben   ferner   untersucht,   inwiefern  
sich  Ziel-­‐‑   und  Erlebniskäufer   an   ihre  Ein-­‐‑
kaufspläne   halten   bzw.   inwiefern   es   den  
Apotheken/Drogerien   bis   anhin   gelingt,  
Konsumenten   zu   inspirieren.   Es   ergeben  
sich   für   Pharmaindustrie   und   Apothe-­‐‑
ken/Drogerien  zwei  Herausforderungen:  
  
Bei   den   Zielkäufern   gilt   es,   insbesondere  
durch   geschickte   Kommunikations-­‐‑
massnahmen   latente   Kaufbedürfnisse   zu  
wecken,  während  sich  bei  Erlebniskäufern  
grosse   Potenziale   durch   Inspirationen   am  
Point-­‐‑of-­‐‑Sales  ergeben.  
  
Unter   Kundeninspiration   verstehen   wir  
eine   im   Kaufprozess   durch   Marketing-­‐‑
stimuli   hervorgerufene   Bedarfsweckung,  
die   positive   Emotionen   auslöst   und   eine  
Motivation   beim   Konsumenten   erzeugt,  
eine   Leistung   zu   kaufen   (vgl.   Ru-­‐‑
dolph/Weber  2012).    
  
Die   Inspiration   für   neue  Kaufideen  und  
Mehrwertprodukte  gelingt  bis  anhin  we-­‐‑
niger  gut  
  
34%   der   Befragten   geben   an,   dass   sie   in  
der   Apotheke/Drogerie,   in   der   sie   haupt-­‐‑
sächlich   einkaufen,   mit   neuen   Kaufideen  
inspiriert   werden.   Im   Vergleich   zu   ande-­‐‑
ren  Branchen  ist  die  Inspiration  zu  Neuem  
damit   auf   dem   niedrigsten   Niveau.   So  
geben  beispielsweise  beim  Kauf  von  Texti-­‐‑
lien  und  Möbeln  über  60%  an,  dass  sie  im  
Laden   mit   neuen   Kaufideen   inspiriert  
werden.   Auch   im   Lebensmitteldetailhan-­‐‑
del  geben  immerhin  45%  der  Befragten  an,  

in   ihrem  bevorzugten  Geschäft  mit  neuen  
Kaufideen  inspiriert  zu  werden.    
Neben  neuen  Kaufideen  kann  eine  erfolg-­‐‑
reiche   Kundeninspiration   dazu   führen,    
dass   Konsumenten   Mehrwertprodukte  
kaufen.   Die   Kommunikation   relevanter  
Mehrwertattribute  kann  dazu  führen,  dass  
der  Konsument  statt  der  Preiseinstiegslinie  
das  hochwertigere  Markenprodukt  kauft.    
17%  der  Befragten  geben  an,  dass   sie   sich  
in   der   Apotheke/Drogerie,   in   der   sie  
hauptsächlich  einkaufen,  häufig  zum  Kauf  
von   Mehrwertprodukten   inspirieren   las-­‐‑
sen.   Im   Branchenvergleich   schneidet   die  
OTC-­‐‑Branche   damit   am   schlechtesten   ab.    
In   allen   anderen   Branchen   gelingt   die   In-­‐‑
spiration   zu   Mehrwertprodukten   besser.  
Dies   überrascht,   da   es   sich   bei   Produkten  
aus   der   Apotheke/Drogerie   in   der   Regel  
um   Produkte   handelt,   die   das   eigene  
Wohlbefinden   stärken.   Zahlungsbereit-­‐‑
schaften   sind   daher   vermutlich   häufig  
vorhanden.    
22%  der   Befragten   geben   zudem   an,   dass  
sie  in  der  bevorzugten  Apotheke/Drogerie  
häufig  mehr  kaufen,  als  sie  es  sich  eigent-­‐‑
lich   vorgenommen   haben.   Auch   der   un-­‐‑
geplante   Zusatzkauf   kann   als   Erfolg   von  
Kundeninspiration   interpretiert   werden.  
Auch   hier   zeigt   sich   jedoch,   dass   es   den  
Anbietern   in   anderen   Branchen   besser  
gelingt,  Konsumenten  zu  Zusatzkäufen  zu  
bewegen.    
  
Das  Personal  wird  als  nicht  „profitorien-­‐‑
tierter  Verkäufer“  wahrgenommen  
  
Bei  der  Inspiration  zu  Mehrwertprodukten  
und  Zusatzkäufen  muss   es   stets  gelingen,  
den   Kundennutzen   in   den   Vordergrund  
zu   stellen.  Der  Konsument   darf   nicht   das  
Gefühl   haben,   dass   es   bei   der   Inspiration  
um  eine  Maximierung  des  Umsatzes  bzw.  
des   Profits   geht.   Die   Mitarbeiter   in   Apo-­‐‑
theken/Drogerien   haben   diesbezüglich  
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einen  guten  Stand  bei  Konsumenten.  Nur  
7%   der   Konsumenten   sind   der   Meinung,  
dass  das  Personal  nicht  nur  zu  sinnvollen  
Zusatzprodukten  rät.  
  
Beim   Vergleich   einzelner   Konsumenten-­‐‑
gruppen   fällt   auf,   dass   Frauen   stärker   in  
der   Apotheke/Drogerie   zu   neuen  
Kaufideen   inspiriert   werden.   Gleichzeitig  
haben  Frauen  stärker  das  Gefühl,  dass  das  
Personal  in  der  Apotheke/Drogerie  nur  zu  
sinnvollen  Zusatzprodukten  rät.    
  
Sparer   und   Konsumenten   mit   geringen  
Einkommen   lassen   sich   weniger   stark   zu  
Zusatzkäufen   und   Mehrwertprodukten    
inspirieren.  Erlebniskäufer   lassen  sich  sig-­‐‑
nifikant   häufiger   als   Zielkäufer   zum   Ein-­‐‑
kauf  von  Mehrwert-­‐‑  und  Zusatzprodukten  
inspirieren.   Dies   zeigt,   dass   der   jeweilige  
Einkaufsmodus   für   den   Erfolg   von   Inspi-­‐‑
rationsmassnahmen   abhängig   ist.   Es   gilt  
daher,  den  Bestimmtheitsgrad  der  eigenen  
Kunden   zu   untersuchen   und   Inspirati-­‐‑
onsmassnahmen  darauf  abzustimmen.    
  
Inspirationspotenziale   bei   reifen   Kon-­‐‑
sumenten  werden  bisher  wenig  genutzt  
  
Die   Inspiration   zu   neuen   Kaufideen   und  
Mehrwertprodukten   wird   von   allen   Al-­‐‑
tersgruppen   relativ   ähnlich   beurteilt.   Ein-­‐‑
zig  Konsumenten   über   60   Jahren   nehmen  
eine   geringere   Inspiration   wahr.   Dies  
könnte  zum  einen  darauf  zurückzuführen  
sein,  dass  die   Inspirationsmassnahmen  zu  
stark  auf  junge  Konsumenten  ausgerichtet  
sind,   zum   anderen   lässt   es   sich   auch  mit  
einem   stärkeren   habitualisierten   Kaufver-­‐‑
halten   von   reifen   Konsumenten   erklären.  
Dennoch  ergeben  sich  bei  dieser  Konsum-­‐‑
entengruppe   bisher   ungenutzte   Potenzia-­‐‑
le,  da  mit  zunehmendem  Alter  tendenziell  
der   Bedarf   an   Arzneimitteln   steigt   und  
auch   mehr   Geld   für   potenzielle   Zusatz-­‐‑

käufe   vorhanden   ist.   Kundeninspiration  
gilt   es   stärker  auf  die  Bedürfnisse  der   rei-­‐‑
fen  Konsumenten  anzupassen.  
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Kaufphase
Inspiration Branchenvergleich

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre (…) tätigen, zu?

25.6%

38.9%

30.2%

35.6%

36.6%

17.1%

28.5%

50.3%

42.5%

56.8%

49.2%

21.5%

48.8%

67.9%

52.3%

62.2%

44.5%

33.8%

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

Elektronik (N=360)

Möbel (N=357)

Sport (N=394)

Textil (N=314)

Lebensmittel (N=328)

Apotheken (N=720)

Ich werde in diesem Laden mit
neuen Kaufideen inspiriert.

Ich kaufe in diesem Laden häufig
mehr Produkte als ich mir
vorgenommen habe.

Ich lasse mich häufig zum Einkauf
von Mehrwert-Produkten
inspirieren.

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Kaufphase
Inspiration nach Geschlecht

Ich lasse mich häufig zum Einkauf 
von Mehrwert-Produkten 

inspirieren.

Ich kaufe in diesem Laden häufig 
mehr Produkte als ich mir 

vorgenommen habe.

Ich werde in diesem Laden mit 
neuen Kaufideen inspiriert.*

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien Arzneimittel und 
Drogerieprodukte einkaufen, eher zu?

Zustimmung Ablehnungweder noch

* signifikanter Unterschied

Ich habe das Gefühl, dass mir das 
Personal nur zu sinnvollen 

Zusatzprodukten rät.*
4.74

4.21

3.21

3.06

4.36

3.66

2.92

2.98

1234567

weiblich (N=358) männlich (N=360)
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Kaufphase
Inspiration nach Alter

Zustimmung Ablehnungweder noch

61+ Jahre (N=142)

51-60 Jahre(N=96)

41-50 Jahre (N=124)

21-30 Jahre (N=136)

31-40 Jahre (N=119)

10-20 Jahre (N=103)

* signifikanter Unterschied

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien Arzneimittel und 
Drogerieprodukte einkaufen, eher zu?

3.16

3.27

3.08

3.00

2.98

2.69

3.20

3.13

3.13

3.18

3.13

2.74

4.09

4.05

3.95

4.06

3.96

3.57

4.45

4.53

4.36

4.57

4.59

4.74

1234567

Ich habe das Gefühl, dass mir das Personal nur zu sinnvollen Zusatzprodukten rät.

Ich werde in diesem Laden mit neuen Kaufideen inspiriert.

Ich kaufe in diesem Laden häufig mehr Produkte als ich mir vorgenommen habe.

Ich lasse mich häufig zum Einkauf von Mehrwert-Produkten inspirieren.*

*
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Kaufphase
Inspiration nach Alter

Zustimmung Ablehnungweder noch

ab CHF 10’000
(N=238)

von CHF 4’000 bis 6’999
(N=128)

von CHF 7’000 bis 9’999
(N=147)

bis CHF 3’999
(N=60)

* signifikanter Unterschied

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien Arzneimittel und 
Drogerieprodukte einkaufen, eher zu?

4.82

4.67

4.51

4.54

4.02

3.95

3.88

3.99

2.78

3.46

3.28

2.99

2.80

3.27

3.27

2.95

1234567

Ich habe das Gefühl, dass mir das Personal nur zu sinnvollen Zusatzprodukten rät.

Ich werde in diesem Laden mit neuen Kaufideen inspiriert.

Ich kaufe in diesem Laden häufig mehr Produkte als ich mir vorgenommen habe.

Ich lasse mich häufig zum Einkauf von Mehrwert-Produkten inspirieren.

*

*
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Kaufphase
Inspiration nach Ausgabetyp

Zustimmung Ablehnungweder noch

* signifikanter Unterschied

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien Arzneimittel und 
Drogerieprodukte einkaufen, eher zu?

Ich lasse mich häufig zum Einkauf 
von Mehrwert-Produkten 

inspirieren.*

Ich kaufe in diesem Laden häufig 
mehr Produkte als ich mir 

vorgenommen habe.*

Ich werde in diesem Laden mit 
neuen Kaufideen inspiriert.

Ich habe das Gefühl, dass mir das 
Personal nur zu sinnvollen 

Zusatzprodukten rät. 
4.48

3.89

2.95

2.99

4.59

4.10

3.69

3.59

1234567

Sparer (N=266) Nicht-Sparer (N=72)
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Kaufphase
Inspiration nach Einkaufstyp

Zustimmung Ablehnungweder noch

* signifikanter Unterschied

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien Arzneimittel und 
Drogerieprodukte einkaufen, eher zu?

4.62

4.09

3.44

3.46

4.54

3.87

2.89

2.85

1234567

Erlebniskäufer (N=119) Zielkäufer (N=533)

Ich lasse mich häufig zum Einkauf 
von Mehrwert-Produkten 

inspirieren.*

Ich kaufe in diesem Laden häufig 
mehr Produkte als ich mir 

vorgenommen habe.*

Ich werde in diesem Laden mit 
neuen Kaufideen inspiriert.

Ich habe das Gefühl, dass mir das 
Personal nur zu sinnvollen 

Zusatzprodukten rät. 

Schweizer Apotheken- und Drogeriemarkt 2014/15 − Seite 44



  
  
Kaufphase  –  Rolle  von  Marken,  Personal  
und  Vertrauen  
  
In   den   vergangenen   Jahren   hat   sich   der  
Anteil   der   Generika   im   Schweizer   Arz-­‐‑
neimittelmarkt  deutlich  erhöht.  Auch  filia-­‐‑
lisierte  Apothekenketten  wie  Coop  Vitality  
bieten  mittlerweile  Eigenmarken   im  OTC-­‐‑
Bereich   an.   Fraglich   ist   jedoch   –
insbesondere   weil   es   sich   um   Produkte  
handelt,  welche  die  Gesundheit  betreffen  –
ob  Konsumenten  den  Eigenschaften  dieser  
Produkte  vertrauen.      
  
Kaum   Unterschiede   zwischen   Original-­‐‑
produkt,  Eigenmarken  und  Generikum    
  
89%   der   Konsumenten   sind   überzeugt,  
dass   Eigenmarken   qualitativ   genauso   gut  
sind   wie   Originalprodukte.   Ein   ähnliches  
Bild  zeigt  sich  für  Generika.  85%  der  Kon-­‐‑
sumenten   sind   überzeugt,   dass   Generika  
qualitativ   genauso   gut   sind  wie  Original-­‐‑
produkte.   Für   Hersteller   wird   es   daher  
schwierig,   den   häufig   höheren   Preis   ge-­‐‑
genüber   dem  Generikum   aus   Konsumen-­‐‑
tensicht   zu   rechtfertigen.   In   keiner   ande-­‐‑
ren   Konsumgüterbranche   lässt   sich   eine  
derart   hohe  Akzeptanz   von   „Nachahmer-­‐‑
Produkten“   feststellen.   Selbst   im   Lebens-­‐‑

mitteldetailhandel,   der   sehr   stark   von   Ei-­‐‑
genmarken   geprägt   ist,   geben   beispiels-­‐‑
weise  nur  58%  der  Konsumenten  an,  dass  
sie   Eigenmarken   für   qualitativ   genauso  
gut   einschätzen   wie   Markenprodukte.  
Besonders   affin   für   Generika   im   Arznei-­‐‑
mittelmarkt  sind  Frauen.    
  
Sparer  haben  eine  geringere  Markenaffi-­‐‑
nität    
  
Konsumenten,   die   bei   ihren  Arzneimittel-­‐‑
kosten   sparen   möchten,   zeichnen   sich  
durch   eine   signifikant   geringere   Marken-­‐‑
affinität   aus   als   Konsumenten   ohne   Spa-­‐‑
rabsichten.   Ferner   zeigt   sich,   dass  Konsu-­‐‑
menten  mit  einer  hohen  Krankenversiche-­‐‑
rungsfranchise   stärker   von   der   Qualität  
eines   Generikums   oder   einer   Eigenmarke  
überzeugt  sind  als  Konsumenten  mit  einer  
niedrigen   Franchise.   Dies   ist   vermutlich  
darauf   zurückzuführen,   dass   Konsumen-­‐‑
ten  mit   einer  hohen  Franchise  einen  gros-­‐‑
sen   Teil   ihrer   Arzneimittelkosten   selber  
zahlen.   Der   Kauf   des   Generikums   ist   für  
diese   Konsumenten   somit   eine   Möglich-­‐‑
keit,   Kosten   zu   sparen,   ohne   wahrnehm-­‐‑
bare   Qualitätseinbussen   hinnehmen   zu  
müssen.    
  
Konsumenten   schätzen   die   persönliche  
Beratung  in  der  Apotheke/Drogerie  
  
86%  der  Konsumenten   sind  der  Überzeu-­‐‑
gung,  dass   sich  das  Personal   in  den  Apo-­‐‑
theken/Drogerien  viel  Zeit  für  die  Kunden  
nimmt.   85%   der   Konsumenten   geben   fer-­‐‑
ner   an,   dem   Apotheker/Drogisten   und  
seinem   Team   sehr   stark   zu   vertrauen.   So  
überrascht   es   auch   nicht,   dass   82%   dem  
Rat   eines   Apothekers   zu   einem   Arztbe-­‐‑
such  Folge  leisten  würden.  Bei  weiblichen  
Konsumenten  und  bei  Bewohnern  in  länd-­‐‑
lichen   Regionen   ist   das   Vertrauen   gegen-­‐‑
über  dem  Apotheker  besonders  stark  aus-­‐‑

Kaufphase 
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geprägt.   Insbesondere   reifere   Konsumen-­‐‑
ten   und   Chroniker   geben   darüber   hinaus  
an,  dass  der  Apotheker/Drogist  eine  wich-­‐‑
tige  Bezugsperson  für  sie  ist.    
  
Die  Apotheke/Drogerie   als  Lotse   im  Ge-­‐‑
sundheitswesen  
  
77%  der  Konsumenten  geben  an,  dass  bei  
leichten   Beschwerden   die   Apothe-­‐‑
ke/Drogerie   die   erste   Anlaufstelle   im   Ge-­‐‑
sundheitswesen   ist.   Frauen   und   Konsu-­‐‑
menten   über   50   Jahren   greifen   besonders  
stark   auf   die   Funktion   der   Apothe-­‐‑
ke/Drogerie   als   Lotse   im   Gesundheitswe-­‐‑
sen  zurück.  Ferner  wünschen  sich  50%  der  
Konsumenten,   dass   ihre   Apothe-­‐‑
ke/Drogerie   und   Ärzte   enger   zusammen-­‐‑
arbeiten,   damit   die   Therapie   und  Arznei-­‐‑
mittel   besser   aufeinander   abgestimmt  
sind.   Dieser  Wunsch   ist   insbesondere   bei  
Konsumenten   aus   ländlichen   Regionen  
und  Chronikern  ausgeprägt.    
  
Aus   diesen   Ergebnissen   ergeben   sich   für  
das  Management   Chancen   aber   auch   Ge-­‐‑
fahren.   Auf   der   einen   Seite   ergeben   sich  
für   den  Apotheker/Drogisten   viele   Poten-­‐‑
ziale,  den  Konsumenten  zu  Mehrausgaben  
zu   inspirieren,   auf   der   anderen   Seite   ge-­‐‑
fährdet   eine   zu   starke   „Verkäufermentali-­‐‑
tät“  das  gute  Vertrauensverhältnis.  
  
  
Viele   Konsumenten   wünschen   sich   ver-­‐‑
ständliche   Informationen   zur   Herkunft  
der  Produkte  
  
61%  der  Konsumenten  ist  es  wichtig,  beim  
Kauf   verständliche   Informationen   zur  
Herkunft  der  rezeptfreien  Arzneimittel  zu  
erhalten.   Insbesondere   weibliche   Konsu-­‐‑
menten   und   Chroniker   wünschen   sich  
diese  zusätzlichen   Informationen.   Im  Ver-­‐‑
gleich   zu   Konsumgüterbranchen   ist   dies  

ein   relativ   hoher   Anteil.   So   legen   beim  
Kauf   von  Möbeln   beispielsweise   nur   48%  
Wert   auf   Informationen   zur   Herkunft.  
Einzig   beim   Kauf   von   Lebensmitteln   ist  
der  Wunsch  nach  Transparenz   in  der  Lie-­‐‑
ferkette   etwas   grösser   als   beim   Kauf   von  
Arzneimitteln.  Dies   ist   vermutlich   auf  die  
zahlreichenden   Skandale   im   Lebensmit-­‐‑
telbereich  zurückzuführen.    
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Kaufphase
Gesamtauswertung Rolle von Marken

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

52.4%

85.0%

88.6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

…spielen Marken eine wichtige Rolle.

…bin ich überzeugt, dass Generika qualitativ genauso gut sind  wie 
Originalprodukte.

…bin ich überzeugt, dass Eigenmarken (z.B. Coop vitality) qualitativ genauso 
gut sind wie Originalprodukte.

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

3.47

4.75

4.29

3.52

4.99

4.31

1234567

männlich (N=358) weiblich (N=357)

Kaufphase
Rolle von Marken nach Geschlecht

Zustimmung Ablehnungweder noch

…spielen Marken eine wichtige 
Rolle.

…bin ich überzeugt, dass 
Generika qualitativ genauso gut 

sind wie Originalprodukte.*

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…

* signifikanter Unterschied

…bin ich überzeugt, dass 
Eigenmarken (z.B. Coop Vitality) 

qualitativ genauso gut sind wie 
Originalprodukte.
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3.40

4.89

4.36

3.93

4.74

4.33

1234567

Sparer (N=265) Nicht-Sparer (N=72)

Kaufphase
Rolle von Marken nach Ausgabetyp

Zustimmung Ablehnungweder noch

* signifikanter Unterschied

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…

…spielen Marken eine wichtige 
Rolle.*

…bin ich überzeugt, dass 
Generika qualitativ genauso gut 

sind wie Originalprodukte.

…bin ich überzeugt, dass 
Eigenmarken (z.B. Coop Vitality) 

qualitativ genauso gut sind wie 
Originalprodukte.
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3.22

4.55

4.14

3.60

4.91

4.34

1234567

Erlebniskäufer (N=118) Zielkäufer (N=533)

Kaufphase
Rolle von Marken nach Einkaufstyp

Zustimmung Ablehnungweder noch

* signifikanter Unterschied

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…

…spielen Marken eine wichtige 
Rolle.*

…bin ich überzeugt, dass 
Generika qualitativ genauso gut 

sind wie Originalprodukte.*

…bin ich überzeugt, dass 
Eigenmarken (z.B. Coop Vitality) 

qualitativ genauso gut sind wie 
Originalprodukte.
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3.84

4.96

4.17

3.43

4.87

4.34

1234567

Chroniker (N=92) kein Chroniker (N=617)

Kaufphase
Rolle von Marken nach Chroniker

Zustimmung Ablehnungweder noch

* signifikanter Unterschied

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…

…spielen Marken eine wichtige 
Rolle.*

…bin ich überzeugt, dass 
Generika qualitativ genauso gut 

sind wie Originalprodukte.

…bin ich überzeugt, dass 
Eigenmarken (z.B. Coop Vitality) 

qualitativ genauso gut sind wie 
Originalprodukte.
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3.63

4.95

4.26

3.37

4.66

4.23

3.45

5.57

4.86

1234567

unter 500 CHF (N=257) zwischen 500 und 2'000 CHF (N=319) über 2'000 CHF (N=100)

Kaufphase
Rolle von Marken nach Versicherungsfranchise

Zustimmung Ablehnungweder noch

* signifikanter Unterschied

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…

…spielen Marken eine wichtige 
Rolle.

…bin ich überzeugt, dass 
Generika qualitativ genauso gut 

sind wie Originalprodukte.*

…bin ich überzeugt, dass 
Eigenmarken (z.B. Coop Vitality) 

qualitativ genauso gut sind wie 
Originalprodukte.*
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu oder lehnen Sie ab?
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

Kaufphase
Gesamtauswertung Personal und Vertrauen

37.0%

50.3%

60.6%

77.1%

81.6%

84.5%

85.6%

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

Mein Apotheker / Drogist ist eine wichtige Bezugsperson für mich.

Ich möchte, dass meine Apotheke / Drogerie und meine Ärzte enger
zusammenarbeiten, damit Therapie und Arzneimittel besser aufeinander abgestimmt

sind.

Beim Kauf ist es mir wichtig, verständliche Informationen zur Herkunft der
rezeptfreien Arzneimittel / Drogerieprodukte zu erhalten.

Bei leichteren Beschwerden ist die Apotheke / Drogerie meine erste Anlaufstelle im
Gesundheitswesen.

Wenn mir der Apotheker zu einem Arztbesuch rät, folge ich diesem Rat.

Ich vertraue meinem Apotheker / Drogisten und seinem Team sehr stark.

In der Apotheke / Drogerie nimmt man sich viel Zeit für mich.

2013 (N=718)
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu oder lehnen Sie ab?
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

Kaufphase
Personal und Vertrauen: Branchenvergleich Herkunft

24.7%

15.6%

28.8%

28.8%

33.8%

33.2%

14.6%

18.1%

23.7%

16.8%

20.4%

15.8%

60.6%

66.2%

47.5%

54.5%

45.8%

51.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Apotheke/Drogerie (N=713)

Lebensmittel (N=328)

Textil (N=316)

Sport (N=394)

Möbel (N=356)

Elektronik (N=360)

1-3 4 5-7

Beim Kauf ist es mir wichtig, verständliche Informationen zur Herkunft der rezeptfreien Arzneimittel / 
Drogerieprodukten zu erhalten.
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu oder lehnen Sie ab?
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

Kaufphase
Personal und Vertrauen nach Geschlecht

5.53

5.59

5.50

5.07

4.52

4.48

3.57

5.81

5.74

5.81

5.62

5.06

4.50

4.01

1234567

männlich (N=359) weiblich (N=354)

Zustimmung weder noch Ablehnung

Beim Kauf ist es mir wichtig, verständliche Informationen 
zur Herkunft der rezeptfreien Arzneimittel / 

Drogerieprodukte zu erhalten.*

In der Apotheke / Drogerie nimmt man sich viel Zeit für 
mich.*

Ich vertraue meinem Apotheker/Drogisten und seinem 
Team sehr stark.*

Bei leichteren Beschwerden ist die Apotheke / Drogerie 
meine erste Anlaufstelle im Gesundheitswesen.*

Ich möchte, dass meine Apotheke / Drogerie und meine 
Ärzte enger zusammenarbeiten, damit Therapie und 

Arzneimittel besser aufeinander abgestimmt sind.

Mein Apotheker / Drogist ist eine wichtige 
Bezugsperson für mich.*

Wenn mir der Apotheker zu einem Arztbesuch rät, folge 
ich diesem Rat.

* signifikanter Unterschied
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu oder lehnen Sie ab?
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

Kaufphase
Personal und Vertrauen nach Wohnort

5.69

5.68

5.60

5.33

4.73

4.35

3.68

5.63

5.63

5.75

5.36

4.91

4.73

3.95

1234567

Stadt (N=446) Land (N=266)

Zustimmung weder noch Ablehnung

Beim Kauf ist es mir wichtig, verständliche Informationen 
zur Herkunft der rezeptfreien Arzneimittel / 

Drogerieprodukte zu erhalten.

In der Apotheke / Drogerie nimmt man sich viel Zeit für 
mich.

Ich vertraue meinem Apotheker/Drogisten und seinem 
Team sehr stark.*

Bei leichteren Beschwerden ist die Apotheke / Drogerie 
meine erste Anlaufstelle im Gesundheitswesen.

Ich möchte, dass meine Apotheke / Drogerie und meine 
Ärzte enger zusammenarbeiten, damit Therapie und 

Arzneimittel besser aufeinander abgestimmt sind.*

Mein Apotheker / Drogist ist eine wichtige 
Bezugsperson für mich.*

Wenn mir der Apotheker zu einem Arztbesuch rät, folge 
ich diesem Rat.

* signifikanter Unterschied
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu oder lehnen Sie ab?
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

Kaufphase
Personal und Vertrauen nach Alter

5.49

5.58

5.55

4.90

4.38

4.28

3.26

5.62

5.34

5.71

5.27

4.45

4.61

3.77

5.71

5.59

5.63

5.54

4.66

4.24

3.62

5.70

5.67

5.69

5.33

4.65

4.60

3.65

5.75

5.71

5.71

5.55

5.06

4.73

4.21

5.74

6.06

5.63

5.42

5.50

4.49

4.14

1234567

10-20 Jahre (N=102) 21-30 Jahre (N=135) 31-40 Jahre (N=119)
41-50 Jahre (N=123) 51-60 Jahre (N=96) 60+ Jahre (N=140)

Zustimmung weder noch Ablehnung

Beim Kauf ist es mir wichtig, verständliche Informationen 
zur Herkunft der rezeptfreien Arzneimittel / 

Drogerieprodukte zu erhalten.*

In der Apotheke / Drogerie nimmt man sich viel Zeit für 
mich.

Ich vertraue meinem Apotheker/Drogisten und seinem 
Team sehr stark.

Bei leichteren Beschwerden ist die Apotheke / Drogerie 
meine erste Anlaufstelle im Gesundheitswesen.*

Ich möchte, dass meine Apotheke / Drogerie und meine 
Ärzte enger zusammenarbeiten, damit Therapie und 

Arzneimittel besser aufeinander abgestimmt sind.

Mein Apotheker / Drogist ist eine wichtige 
Bezugsperson für mich.*

Wenn mir der Apotheker zu einem Arztbesuch rät, folge 
ich diesem Rat.*

* signifikanter Unterschied

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu oder lehnen Sie ab?
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

Kaufphase
Personal und Vertrauen nach Chroniker

5.91

5.92

5.99

5.61

5.33

5.14

4.40

5.64

5.63

5.62

5.31

4.71

4.40

3.70

1234567

Chroniker (N=91) Nicht-Chroniker (N=615)

Zustimmung weder noch Ablehnung

Beim Kauf ist es mir wichtig, verständliche Informationen 
zur Herkunft der rezeptfreien Arzneimittel / 

Drogerieprodukte zu erhalten.*

In der Apotheke / Drogerie nimmt man sich viel Zeit für 
mich.*

Ich vertraue meinem Apotheker/Drogisten und seinem 
Team sehr stark.*

Bei leichteren Beschwerden ist die Apotheke / Drogerie 
meine erste Anlaufstelle im Gesundheitswesen.*

Ich möchte, dass meine Apotheke / Drogerie und meine 
Ärzte enger zusammenarbeiten, damit Therapie und 

Arzneimittel besser aufeinander abgestimmt sind.*

Mein Apotheker / Drogist ist eine wichtige 
Bezugsperson für mich.*

Wenn mir der Apotheker zu einem Arztbesuch rät, folge 
ich diesem Rat.*

* signifikanter Unterschied
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Sortimentsverwirrung   ist   eine   Heraus-­‐‑
forderung  für  Apotheken/Drogerien  
  
Ausufernde   Sortimente   können   Konsu-­‐‑
menten   verwirren,   Kaufunlust   verursa-­‐‑
chen   und   eine   von   Händlern   angestrebte  
Sortimentsprofilierung   zunichte   machen  
(Schweizer/Rudolph   2004).   Die   Wahrneh-­‐‑
mung  der   Sortimente  kann   in  verschiede-­‐‑
ne   Dimensionen   unterteilt   werden   und  
gibt   Aufschluss   über   das   Ausmass   der  
wahrgenommenen  Sortimentsverwirrung.    
  
Die  Konsumenten  in  unserer  Studie  konn-­‐‑
ten   angeben,   ob   sie   in   der   von   ihnen   be-­‐‑
vorzugten  Apotheke/Drogerie   die   Anord-­‐‑
nung  der  Produkte  im  Regal  als  übersicht-­‐‑
lich   empfanden,   ob   die   Auswahl   in   der  
Apotheke/Drogerie   gut  war,   ob  der   Such-­‐‑
aufwand   hoch   ausfiel   und   ob   sie   sich   in  
der   Apotheke/Drogerie   zurechtgefunden  
haben.   Die   Beantwortung   dieser   State-­‐‑
ments   liefert   Hinweise   zur   Sortiments-­‐‑
verwirrung.  
  
Acht  von  zehn  Konsumenten  bewerten  die  
Auswahl   der   Apotheke/Drogerie,   in   der  
sie   hauptsächlich   einkaufen,   als   gut.   74%  
beurteilen   die   Anordnung   der   Produkte  
im  Regal  als  übersichtlich.  Dennoch  geben  
nur   70%   der   Konsumenten   an,   dass   der  
Suchaufwand,  bis  ein  Produkt  in  der  Apo-­‐‑
theke/Drogerie  gefunden  ist,  gering  ist.  8%  
empfinden   den   Suchaufwand   sogar   als  
gross;   22%  empfinden   ihn  nicht   als   gross,  
aber   auch   nicht   als   klein.   Im   Vergleich  
zum   Einkauf   von   Lebensmitteln   fällt   die  
Orientierung   beim   Einkauf   in   einer   Apo-­‐‑
theke/Drogerie   schwerer   und   der   Such-­‐‑
aufwand   höher   aus.   Dies   überrascht   auf  
der   einen   Seite,   da   es   sich   bei   Lebensmit-­‐‑
telgeschäften   in   der   Regel   um   deutlich  
grössere   Verkaufsflächen   handelt   und  
man   vermuten   könnte,   dass   die   Orientie-­‐‑
rung   im   Supermarkt   daher   schwieriger  

fällt.   Auf   der   anderen   Seite   kaufen   die  
meisten   Konsumenten   häufiger   Lebens-­‐‑
mittel   als   Arzneimittel   ein,   d.h.   man   hat  
den   Einkauf   von   Lebensmitteln   weitge-­‐‑
hend   habitualisert   und   kennt   sich   in   den  
entsprechenden   Geschäften   sehr   gut   aus.  
Gleichzeitig  ist  der  Einkauf  in  den  meisten  
Apotheken/Drogerien   nicht   auf   eine  
Selbstbedienung   ausgerichtet.   Das   Ver-­‐‑
kaufspersonal   bzw.   der   Apotheker   unter-­‐‑
stützt   häufig   den   Konsumenten   bei   der  
Produktauswahl.  Dennoch  gibt  es  zahlrei-­‐‑
che   Produktkategorien,   z.B.   Drogeriearti-­‐‑
kel,   in   denen   eine   Selbstbedienung   mög-­‐‑
lich   wäre.   Ein   unübersichtliches   Laden-­‐‑
layout  macht   es   für  Erlebniskäufer   jedoch  
schwieriger,  passende  Produkte  zu  finden.    
  
Teilweise   finden   Konsumenten   ihre   Pro-­‐‑
dukte  auch  gar  nicht.   So  geben  zwar  84%  
an,   dass   sie   in   der   Apotheke/Drogerie    
immer   das   erhalten,   wonach   sie   suchen.  
16%   der   Konsumenten   sind   jedoch   der  
Meinung,  dass  sie  nie  oder  nur  manchmal  
genau   das   finden,   wonach   sie   suchen.  
Geht   man   davon   aus,   dass   jeder   Konsu-­‐‑
ment,   der  Mühe   bei   der   Produktsuche   in  
der  Apotheke/Drogerie  hat,  vermutlich  ein  
Zusatzprodukt   gekauft   hätte   (wenn   er   es  
im   Laden   gefunden   hätte   oder   wenn   der  
Anbieter   es   überhaupt   angeboten   hätte),  
offenbaren  sich  grosse  Umsatzpotenziale.    
  
Es   muss   an   dieser   Stelle   hervorgehoben  
werden,   dass   Konsumenten   die   Apothe-­‐‑
ke/Drogerie   bewertet   haben,   in   der   sie  
hauptsächlich   einkaufen.   Man   sollte   also  
vermuten,   dass  Konsumenten   sich   in   die-­‐‑
sem   Geschäft   bereits   relativ   gut   ausken-­‐‑
nen.  Bei  Gelegenheitskäufern  fällt  die  Sor-­‐‑
timentsverwirrung   vermutlich   noch   grös-­‐‑
ser  aus.    
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Männer  und  Konsumenten  in  ländlichen  
Regionen  sind  häufiger  durch  Sortimente  
verwirrt  
  
Das   Phänomen   der   Sortimentsverwirrung  
lässt  sich  sowohl  bei  Männern  als  auch  bei  
Frauen   beobachten.   Männer   sind   insge-­‐‑
samt  mit  der  Auswahl  und  der  Übersicht-­‐‑
lichkeit      signifikant  weniger   zufrieden   als  
Frauen.   Auch   empfinden   Männer   den  
Suchaufwand   in   der   Apotheke/Drogerie  
signifikant   höher   als   das   andere   Ge-­‐‑
schlecht.   So   verwundert   es   auch   nicht,  
dass  Männer   im  Vergleich   zu   Frauen   sel-­‐‑
tener   genau   das   finden,   wonach   sie   su-­‐‑
chen.   Das   Verkaufspersonal   sollte   daher  
insbesondere   bei   Männern   eine   Orientie-­‐‑
rung  im  Sortimentsdschungel  liefern.    
Ein   ähnliches   Bild   ergibt   sich   beim   Ver-­‐‑
gleich  von  Konsumenten  aus  der  Stadt  mit  
Konsumenten  aus  ländlichen  Regionen.  So  
empfinden   urbane   Konsumenten   die  
Auswahl   besser,   den   Suchaufwand   gerin-­‐‑
ger   und   erhalten   häufiger   die   gewünsch-­‐‑
ten   Produkte   als   dies   bei   Konsumenten  
aus   ländlichen  Regionen  der  Fall   ist.  Dies  
könnte   auch   auf   ein   anderes   Apotheken-­‐‑
angebot  in  ländlichen  Regionen  zurückzu-­‐‑
führen  sein.    
    
Alle  Apotheken/Drogerien   stehen   vor   der  
Herausforderung,   die   Sortimentsverwir-­‐‑
rung   bei   wachsender   Artikelanzahl   zu  
reduzieren.  Manche  Apotheker   sind   noch  
immer  der  Überzeugung,  dass  mehr  Aus-­‐‑
wahl   automatisch   aus   Konsumentensicht  
besser   sei.  Auch  die   Pharmaindustrie   for-­‐‑
ciert   diesen   Trend,   indem   sie   immer  wie-­‐‑
der   neue   Varianten   und   angebliche   Inno-­‐‑
vationen   lanciert.   Unsere   Forschungspro-­‐‑
jekte   zeigen,   dass   in   vielen      Kundenzu-­‐‑
friedenheitsstudien   die   Befragten   die  
Auswahl  kritisieren.  Dies  wird  häufig  vom  
Management   als  Wunsch   zur   Sortiments-­‐‑
erweiterung  interpretiert.  Doch  genau  das  

Gegenteil   ist   häufig   der   Fall.   Es   braucht  
nicht  mehr  Artikel,   sondern  bessere  Sorti-­‐‑
mente.   Qualitative   Kundengesprächskrei-­‐‑
se   mit   einem   tiefenpsychologischen   An-­‐‑
satz   oder   begleitete   Einkäufe   können  
Hinweise   zum   besseren   Sortiments-­‐‑   und  
Orientierungsmanagement  liefern.    
Auch   belegen   unsere   Studien,   dass      Kon-­‐‑
sumenten   von   einem   guten   Händler   eine  
bedarfsgerechte   Vorselektion   an   Produk-­‐‑
ten   erwarten.   In   Experimenten   konnte  
gezeigt   werden,   dass   eine   Sortimentsre-­‐‑
duktion  in  Kombination  mit  einer  Verbes-­‐‑
serung   der   Orientierung   im   Geschäft   zu  
einer   höheren   Kundenzufriedenheit   und  
sogar   höheren   Umsätzen   führen   kann  
(Heidemann   2011).   Die   Einführung   neuer  
Produkte   sollten   daher   in   Bezug   auf   den  
Kundennutzen  genau  geprüft  werden.    
  
Unsicherheit   bei   Produktkennzeichnun-­‐‑
gen  
  
In   den   vergangenen   Jahren   wurden   im  
Pharmahandel  viele  neue  Labels  und  Pro-­‐‑
duktkennzeichnungen   eingeführt.   Häufig  
wollte  man  damit  die  Verwirrung  reduzie-­‐‑
ren  und  die  Orientierung  auf  Kundenseite  
verbessern.    Die  Massnahmen  sind  grund-­‐‑
sätzlich   als   positiv   zu   bewerten,   zumal  
sich   Konsumenten   mehr   Informationen  
wünschen.  Mittlerweile   existieren   so  viele  
Labels,   dass   sich   die   Frage   stellt,   ob   das  
eigentliche   Ziel   der   Orientierung   über-­‐‑
haupt  erreicht  wird.    
Nur  65%  der  Befragten  bewerten  die  Pro-­‐‑
duktkennzeichnungen   in   der   Apothe-­‐‑
ke/Drogerie,   in   der   sie   hauptsächlich   ein-­‐‑
kaufen,  als  verständlich.  8%  der  Befragten  
empfinden   die   Labels   sogar   als   unver-­‐‑
ständlich  und  28%  als  weder  verständlich  
noch  als  komplett  unverständlich.    
Auch   bei   der   Glaubwürdigkeit   von   Pro-­‐‑
duktkennzeichnungen   haben   einige   Kon-­‐‑
sumenten  Mühe.  Nur   64%  empfinden  die  
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Produktkennzeichnungen   als   glaubwür-­‐‑
dig.   7%   stufen   die   Produktkennzeichnun-­‐‑
gen   als   unglaubwürdig   ein  und   29%   sind  
sich   unsicher   bei   der   Beurteilung   der  
Glaubwürdigkeit.    
Landbewohner   sind   im   Vergleich   zu  
Stadtbewohnern   signifikant   skeptischer  
bezüglich   der   Glaubwürdigkeit   und   Ver-­‐‑
ständlichkeit   von   Produktkennzeichnun-­‐‑
gen.  Männer  sind   im  Vergleich  zu  Frauen  
ebenfalls   skeptischer   bei   der   Beurteilung  
von  Labels  und  Produktkennzeichnungen.    
Die   Ergebnisse   deuten   darauf   hin,   dass  
Produktkennzeichnungen   vor   der   Pro-­‐‑
dukteinführung   noch   intensiver  mit   Kon-­‐‑
sumenten   getestet   werden   sollten,   um   so  
deren   Verständlichkeit   zu   verbessern.   In  
Apotheken/Drogerien   kann  das  Verkaufs-­‐‑
personal  Unterstützung  liefern.    
Für   Pharmahandel   und   -­‐‑industrie   gilt   es,  
nur  realistische  Versprechen  (z.B.  in  Bezug  
auf   die   Produktwirkung)   zu   geben.   Über  
das   Internet   und   soziale   Medien   werden  
unsachgemässe   Versprechungen   gnaden-­‐‑
los   aufgedeckt.   Solche   negativen   Bericht-­‐‑
erstattungen   haben   häufig   einen   nachhal-­‐‑
tig  negativen  Effekt  auf  das  Image.  
  
Hohe  wahrgenommene  Preisunfairness    
  
In  Zeiten  zunehmenden  Preiswettbewerbs  
steigt  die  Gefahr,  dass  durch  die  sich  über-­‐‑
schlagenden  Angebote  und  zeitlich  inkon-­‐‑
sistente  Preissetzung  eine  Preisverwirrung  
entsteht   (Schweizer/Rudolph   2004).   Aus  
diesem  Grund  wurden  die  befragten  Kon-­‐‑
sumenten   in   unserer   Studie   gebeten,   an-­‐‑
zugeben,   inwieweit   die   von   ihnen   bevor-­‐‑
zugte   Apotheke/Drogerie   ihrer   Meinung  
nach  ihre  Preise  sehr  häufig  oder  sehr  sel-­‐‑
ten   ändert;   ob   Preisveränderungen   vor-­‐‑
hersehbar  oder  vollkommen  überraschend  
geschehen  und  ob  Preise  als  fair  oder  nicht  
fair   beurteilt   werden.   Diese   Statements  

können  als  erste  Anzeichen  für  eine  Preis-­‐‑
verwirrung  interpretiert  werden.    
53%  der  Befragten  sind  der  Meinung,  dass  
sich   die   Preise   in   der  Apotheke/Drogerie,  
wo   sie   hauptsächlich   einkaufen,      selten  
verändern.   7%   sind   der   Meinung,   dass  
sich  die  Preise  sehr  häufig  verändern  und  
40%   sind   unentschlossen   bei   der   Beurtei-­‐‑
lung  der  Häufigkeit  von  Preisveränderun-­‐‑
gen.   Für   26%   der   Befragten   sind   zudem  
Preisveränderungen   vorhersehbar.   29%  
empfinden   Preisveränderungen   als   un-­‐‑
vorhersehbar.      In   vielen   anderen   unter-­‐‑
suchten   Branchen   werden   Preisverände-­‐‑
rungen   häufig   als   vorhersehbarer   beur-­‐‑
teilt.   Dies   könnte   darauf   zurückzuführen  
sein,   dass   die   Pharmabranche   weniger  
aktionsgetrieben   ist   als   andere   Branchen,  
wie   z.B.   der   Lebensmitteldetailhandel.  
Auch   gibt   es   für   Apotheken/Drogerien  
stärkere   Einschränkungen   bei   der   selbst-­‐‑
ständigen  Preissetzung  als  dies  in  anderen  
Branchen  der  Fall  ist.    
In   keiner   anderen   Branche   haben   jedoch  
Konsumenten  so  stark  Mühe  damit,  Preis-­‐‑
veränderungen  einzuschätzen.  Dies  könn-­‐‑
te   auch   darauf   zurückzuführen   sein,   dass  
die  Preiskenntnis  beim  Einkauf  von  Phar-­‐‑
maprodukten   nur   geringfügig   ausgeprägt  
ist.    
  
Insgesamt   beurteilen   62%   der   Befragten  
die   Preise   in   der   Apotheke/Drogerie,   in  
der   sie   hauptsächlich   einkaufen,   als   fair.  
12%  beurteilen  die  Preise  als  unfair,  weite-­‐‑
re  26%  sind    sich  unsicher  bei  der  Beurtei-­‐‑
lung   der   Preisfairness.   In   allen   anderen  
untersuchten   Branchen   werden   Preise   als  
fairer   beurteilt.   So   empfinden   beispiels-­‐‑
weise  75%  der  Konsumenten  beim  Einkauf  
von   Lebensmitteln   die   Preise   als   fair   und  
nur   4%   als   unfair.   Männer   und   Konsu-­‐‑
menten   ohne   chronische   Erkrankungen  
nehmen  Preise  als  besonders  unfair  wahr.  
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Die   hohe   wahrgenommene   Preisunfair-­‐‑
ness   beim   Einkauf   in   einer   Apothe-­‐‑
ke/Drogerie   ist   vermutlich   stark   auf   hohe  
wahrgenommene   Preisunterschiede   zum  
Ausland   zurückzuführen,   welche   Konsu-­‐‑
menten   beim   Einkauf   in   Grenzregionen  
beobachten.   Ebenfalls   haben   die   zuneh-­‐‑
mende  Preistransparenz  über  das   Internet  
und   Berichte   in   der   Tagespresse   und   in  
anderen   Medien   die   Preisverwirrung   ge-­‐‑
stärkt.   Es   muss   in   Zukunft   besser   gelin-­‐‑
gen,   Konsumenten   mit   dem   Preis-­‐‑
Leistungs-­‐‑Verhältnis   statt   ausschliesslich  
mit  tiefen  Preisen  zu  überzeugen.  
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Kaufphase
Branchenvergleich Sortimentsverwirrung

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich einkaufen eher zu?
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

Die Anordnung 
der Produkte im 
Regal ist 
unübersichtlich.

Die Anordnung 
der Produkte im 
Regal ist 
übersichtlich.

Die Auswahl in 
diesem Laden ist 
schlecht.

Die Auswahl in 
diesem Laden ist 
gut.
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10%
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15%

12%

74%

85%
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78%
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Lebensmittel (N=328)

Textil (N=316)

Sport (N=394)

Möbel (N=356)

Elektronik (N=360)

1-3 4 5-7
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Textil (N=316)

Sport (N=394)

Möbel (N=356)

Elektronik (N=360)
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Kaufphase
Branchenvergleich Sortimentsverwirrung

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich einkaufen eher zu?
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

Ich erhalte in 
diesem Laden nie 
das, wonach ich 
suche.

Ich erhalte in 
diesem Laden 
immer das, 
wonach ich suche.
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10%

20%
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60%

62%

68%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Apotheke/Drogerie (N=713)

Lebensmittel (N=328)
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1-3 4 5-7

Der Suchaufwand, 
bis man ein 
Produkt im Laden 
findet, ist gross.

Der Suchaufwand, 
bis man ein 
Produkt im Laden 
findet, ist gering.
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Kaufphase
Sortimentsverwirrung nach Geschlecht

5.40

5.62

5.30

5.72

5.06

5.28

5.02

5.52

1234567

weiblich (N=356) männlich (N=356)

Zustimmung Ablehnungweder noch

Der Suchaufwand, bis man ein 
Produkt im Laden findet, ist 

sehr gering.*

Die Anordnung der Produkte 
im Regale ist sehr 

übersichtlich.*

Die Auswahl in diesem Laden 
ist sehr gut.*

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien Arzneimittel / 
Drogerieprodukte einkaufen, eher zu?

Ich erhalte in diesem Laden 
immer genau das, wonach ich 

suche.*

* signifikanter Unterschied
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Kaufphase
Sortimentsverwirrung nach Wohnort

5.29

5.52

5.25

5.72

5.15

5.34

5.01

5.45

1234567

Stadt (N=446) Land (N=265)

Zustimmung Ablehnungweder noch

Der Suchaufwand, bis man ein 
Produkt im Laden findet, ist 

sehr gering.*

Die Anordnung der Produkte 
im Regale ist sehr 

übersichtlich.

Die Auswahl in diesem Laden 
ist sehr gut.*

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre rezeptfreien Arzneimittel / 
Drogerieprodukte einkaufen, eher zu?

Ich erhalte in diesem Laden 
immer genau das, wonach ich 

suche.*

* signifikanter Unterschied
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Kaufphase
Branchenvergleich Labelverwirrung

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich einkaufen eher zu?
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

Die Produkt-
kennzeichnungen/ 
Labels sind 
unverständlich.

Die Produkt-
kennzeichnungen/ 
Labels sind 
verständlich.

Die Produkt-
kennzeichnungen/ 
Labels sind 
unglaubwürdig.

Die Produkt-
kennzeichnungen/ 
Labels sind 
glaubwürdig.

8%

10%

9%

12%

12%

7%

28%

19%

21%

23%

22%

19%

65%

71%

70%

65%

66%

74%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Apotheke/Drogerie (N=713)

Lebensmittel (N=328)

Textil (N=316)

Sport (N=394)

Möbel (N=356)

Elektronik (N=360)

1-3 4 5-7

7%

10%

12%

12%

8%

7%

29%

25%

23%

28%

23%

25%

64%

65%

65%

60%

69%

68%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Apotheke/Drogerie (N=713)

Lebensmittel (N=328)

Textil (N=316)

Sport (N=394)

Möbel (N=356)

Elektronik (N=360)
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5.35

5.36

4.97

5.06

1234567

weiblich (N=353) männlich (N=355)

Kaufphase
Labelverwirrung nach Geschlecht

Zustimmung Ablehnungweder noch

Die Produktkennzeichnungen/ 
Labels sind sehr verständlich.*

Die Produktkennzeichnungen/ 
Labels sind sehr glaubwürdig.*

* signifikanter Unterschied

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich einkaufen, eher zu?
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5.22

5.27

5.06

5.10

1234567

Stadt (N=446) Land (N=264)

Kaufphase
Labelverwirrung nach Wohnort

Zustimmung Ablehnungweder noch

* signifikanter Unterschied

Die Produktkennzeichnungen/ 
Labels sind sehr verständlich.*

Die Produktkennzeichnungen/ 
Labels sind sehr glaubwürdig.*

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich einkaufen, eher zu?

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014
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Kaufphase
Branchenvergleich Preisverwirrung

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich einkaufen eher zu?
Zustimmung von 5-7 in % (1=stimme nicht zu; 7=stimme voll zu)

Die Preise 
verändern sich in 
diesem Laden oft. 

Die Preise 
verändern sich in 
diesem Laden 
selten. 

Preisveränderungen 
sind für mich 
unvorhersehbar.

Preisveränderungen 
sind für mich 
vorhersehbar.

7%

10%
13%
14%

8%
15%

40%

30%
26%

38%
31%

36%

53%

60%
61%

47%
60%

49%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Apotheke/Drogerie (N=713)

Lebensmittel (N=328)
Textil (N=316)
Sport (N=394)

Möbel (N=356)
Elektronik (N=360)

1-3 4 5-7

29%

19%
18%

28%
30%

25%

45%

39%
43%

36%
36%

37%

26%

42%
40%

36%
34%

38%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Apotheke/Drogerie (N=713)

Lebensmittel (N=328)
Textil (N=316)
Sport (N=394)

Möbel (N=356)
Elektronik (N=360)

12%

4%
9%
12%

5%
5%

26%

22%
16%

20%
18%
17%

62%

75%
76%

68%
77%
78%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Apotheke/Drogerie (N=713)

Lebensmittel (N=328)
Textil (N=316)
Sport (N=394)

Möbel (N=356)
Elektronik (N=360)

Ich empfinde die 
Preise in diesem 
Laden als unfair.

Ich empfinde die 
Preise in diesem 
Laden als fair.
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5.22

4.09

4.98

4.73

3.76

4.71

1234567

weiblich (N=353) männlich (N=354)

Kaufphase
Preisverwirrung nach Geschlecht

Zustimmung Ablehnungweder noch

Ich empfinde die Preise in 
diesem Laden als fair.*

Preisveränderungen sind für mich 
vorhersehbar.*

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich einkaufen, eher zu?

* signifikanter Unterschied

Die Preise verändern sich in 
diesem Laden sehr selten.*

Schweizer Apotheken- und Drogeriemarkt 2014/15 − Seite 61



© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

5.24

4.15

5.03

4.95

3.90

4.82

1234567

Chroniker (N=91) kein Chroniker (N=609)

Kaufphase
Preisverwirrung nach Chroniker

Zustimmung Ablehnungweder noch

Ich empfinde die Preise in 
diesem Laden als fair.*

Preisveränderungen sind für mich 
vorhersehbar.

Welche Aussagen treffen auf das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich einkaufen, eher zu?

* signifikanter Unterschied

Die Preise verändern sich in 
diesem Laden sehr selten.
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Geringe  Bedarfsdeckung  im  Internet  
  
Neben   der   Frage,   ob   Konsumenten   das  
Internet   zum   Kauf   nutzen,   ist   auch   rele-­‐‑
vant,  wie   viel   von   ihrem  Bedarf   an  OTC-­‐‑
Produkten   sie   tatsächlich   online   decken.  
Im  Durchschnitt   über   alle   befragten  Kon-­‐‑
sumenten  werden   nur   2%  des   Bedarfs   an  
OTC-­‐‑Produkten   im   Internet   gedeckt.   Im  
Vergleich   zu   den   anderen   Branchen   ist  
dies   sehr   wenig.   Im   Elektronikdetailhan-­‐‑
del   werden   durchschnittlich   21%   des   Be-­‐‑
darfs  im  Internet  gedeckt.  Dies  ist  vermut-­‐‑
lich   darauf   zurückzuführen,   dass   beim  
Kauf   von   Arzneimitteln   die   Apothe-­‐‑
ke/Drogerie   bzw.   das   Verkaufspersonal  
eine   wichtige   Rolle   bei   der   Beratung   er-­‐‑
füllt.   Zudem   haben   Konsumenten   bei  
Arzneimitteln   häufig   einen   akuten  Bedarf  
und  wollen  nicht  warten,  bis  die  Produkte  
per  Post  geliefert  werden.    
So  überrascht  es  nicht,  dass  91%  der  Kon-­‐‑
sumenten  angeben,  gar  keine  Arzneimittel  
im  Internet  zu  kaufen.  Dennoch   ist  davon  
auszugehen,   dass   durch   Marktliberalisie-­‐‑
rung   und   das   zunehmende   Convenience-­‐‑
Bedürfnis   der   Konsumenten   die   Bedarfs-­‐‑
deckung   im   Internet   vermutlich   steigen  
wird.  Insbesondere  Konsumenten  im  Alter  
zwischen   31   und   40   Jahren   sind   heute  
schon   deutlich   affiner   für   den   Kauf   von  
Arzneimitteln   im   Internet,   während   Kon-­‐‑
sumenten  über  60  Jahren  kaum  Arzneimit-­‐‑
tel  im  Internet  einkaufen.    
  
Fast  jeder  Dritte  kauft  OTC-­‐‑Produkte  im  
Ausland  
  
Das  Thema  Einkaufstourismus  hat   in  den  
vergangenen   Jahren   grosse   mediale   Auf-­‐‑
merksamkeit   erlangt.   Obgleich   schon   im-­‐‑
mer   einige   Konsumenten   im   grenznahen  
Ausland   einkauften,   hat   sich   die   Heraus-­‐‑
forderung   insbesondere   durch   die   Wech-­‐‑
selkursveränderungen   des   Schweizer  

Frankens  zum  Euro  für  viele  Anbieter  ver-­‐‑
stärkt.  Im  August  2011  wurde  sogar  kurz-­‐‑
fristig   beinahe   die   Parität   zwischen   Fran-­‐‑
ken  und  Euro  erreicht.    
In  unserer  Studie  haben  wir  Konsumenten  
gefragt,  wie  viel  Prozent   ihres  Bedarfs   sie  
im  Ausland   decken   und  was   die   Gründe  
für   den   Einkauf   im   grenznahen   Ausland  
sind.  
  
71%   der   Konsumenten   geben   an,   keine  
OTC-­‐‑Produkte  im  Ausland  zu  kaufen.  Das  
bedeutet  im  Umkehrschluss,  dass  29%  der  
Konsumenten  zumindest  manchmal  OTC-­‐‑
Produkte   im   Ausland   kaufen.   Im   Ver-­‐‑
gleich  zu  den  anderen  untersuchten  Bran-­‐‑
chen   ist   der   Anteil   der   Einkaufstouristen  
relativ   gering.   Textilien   kaufen   beispiels-­‐‑
weise   71%  der  Konsumenten   teilweise   im  
Ausland  ein  und  Sportartikel  werden  von  
61%  der  Konsumenten   im  Ausland  einge-­‐‑
kauft.    
  
Einkaufstouristen,   d.h.   Konsumenten,   die  
manchmal  im  grenznahen  Ausland  rezept-­‐‑
freie   Arzneimittel   einkaufen,   decken  
durchschnittlich   26%   ihres   Bedarfs   an   re-­‐‑
zeptfreien   Arzneimitteln   im   Ausland.  
Weibliche  Einkaufstouristen  decken   einen  
grösseren  Anteil  ihres  Bedarfs  im  Ausland  
als  Männer.    
Bei   Konsumenten   mit   einem   Haushalts-­‐‑
einkommen   unter   4.000   CHF   ist   der   Ein-­‐‑
kaufstourismus   besonders   stark   ausge-­‐‑
prägt.   30%   dieser   Haushalte   kaufen   teil-­‐‑
weise  OTC-­‐‑Produkte   im  Ausland.   Sie   de-­‐‑
cken  durchschnittlich  39%  ihres  Bedarfs  an  
OTC-­‐‑Produkten  im  Ausland.  Bei  Haushal-­‐‑
ten   mit   einem   Einkommen   von   mehr   als  
10   000   CHF   sind   hingegen   nur   67%   Ein-­‐‑
kaufstouristen.   Sie   decken   nur   23%   ihres  
Bedarfs  an  OTC-­‐‑Produkten  im  Ausland.    
Beim  Vergleich   der   verschiedenen  Alters-­‐‑
gruppen  fällt  auf,  dass  insbesondere  junge  
Konsumenten   im   Ausland   OTC-­‐‑Produkte  

Kaufphase 
Management Summary – Relevanz des Internets 
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kaufen.   So   kaufen   39%   der   Konsumenten  
zwischen  21  und  30  Jahren  OTC-­‐‑Produkte  
im  Ausland,  während  der  Anteil  bei  Kon-­‐‑
sumenten  über  60  Jahren  bei  nur  21%  liegt.  
  
Es   muss   jedoch   an   dieser   Stelle   darauf  
hingewiesen   werden,   dass   es   manchen  
Konsumenten   unangenehm   ist,   in   Befra-­‐‑
gungen  zuzugeben,  im  Ausland  einzukau-­‐‑
fen.   Das   identifizierte   Ausmass   des   Ein-­‐‑
kaufstourismus  muss   somit   als   konserva-­‐‑
tiv  interpretiert  werden.  Vermutlich  ist  der  
Anteil   der   Einkaufstouristen   insgesamt  
höher.  
  
Preise,  Sortimente  und  Ausflüge  sind  die  
Motive  für  Einkaufstouristen  
  
Auf   die   offene   Frage,   aus   welchen   Grün-­‐‑
den  die  Konsumenten  ins  Ausland  fahren,  
um   Lebensmittel   zu   kaufen,   nennt   die  
Mehrheit   der   Einkaufstouristen   die   güns-­‐‑
tigen   Preise.  Doch   auch   eine   andere  Aus-­‐‑
wahl   bzw.   ein   besseres   Sortiment   bei   den  
ausländischen   Anbietern   wird   als   Motiv  
angegeben.   5%   der   Einkaufstouristen   ge-­‐‑
ben   an,   dass   sie   den   Einkauf   im  Ausland  
mit   einem   Ausflug   oder   Besuch   von   Be-­‐‑
kannten  kombinieren.    
  
Die  Gefahr   für   den   hiesigen  Detailhandel  
besteht   auch   darin,   dass   sich   Konsumen-­‐‑
ten   an   die   anderen   Sortimente,   Apothe-­‐‑
ken/Drogerien   und   Marken   gewöhnen  
und   so   aus   einem   ersten   Kauf   aus   Neu-­‐‑
gierde  eine  Regelmässigkeit  entsteht.  Viele  
Apotheken/Drogerien   im   Ausland   bieten  
mittlerweile   sogar   ihre   Unterstützung   bei  
der  Zollabfertigung  bzw.  Mehrwertsteuer-­‐‑
Rückerstattung  an.  
  
Für  den  Schweizer  Detailhandel  gilt  es,  die  
Vorteile   der   hiesigen   Sortimente   und   Ser-­‐‑
vices   hervorzuheben   und   den   Einkaufs-­‐‑
tourismus  zu  reduzieren.  Auch  überschät-­‐‑

zen  die  Konsumenten  eventuell  die  Preis-­‐‑
differenzen   zwischen   Anbietern   in   der  
Schweiz  und  dem  Ausland.  Das  Ausmass  
des   Einkaufstourismus   in   der   Zukunft  
wird   jedoch   auch   von   der   Wechselkurs-­‐‑
entwicklung   des   Schweizer   Frankens   ab-­‐‑
hängen.        
  

Kaufphase 
Management Summary – Ausmass und Gründe für den Einkaufstourismus 
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Kaufphase
Bedarfsdeckung im Internet

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an (…) decken Sie im Internet?

Lesebeispiel: 11% der Lebensmittel-Konsumenten sind Wenigkäufer im Internet. Sie decken zw. 1 und 25% ihres Bedarfs an Lebensmittel im Internet.

Apotheken Lebensmittel Textil Sport Möbel Elektronik

im 
Durchschnitt 2% 2% 9% 11% 4% 21%

6%
2% 1%

91%

11%

1% 1%

87%

35%

10%

1%

54%

23%

12%

3%

62%

18%

4%
1%

77%

21% 20%

11%

48%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Wenigkäufer im Internet
(Bedarfsdeckung 1-25%)

Gelegenheitskäufer im Internet
(Bedarfsdeckung 26-75%)

Vielkäufer im Internet
(Bedarfsdeckung 76-100%)

Ich kaufe keine (…) im Internet

Apotheken (N=720) Lebensmittel (N=333) Textil (N=320) Sport (N=394) Möbel (N=361) Elektronik (N=362)OTC-Produkte 
(N=720)
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Kaufphase
Bedarfsdeckung im Internet nach Alter

95%

90%

85%

90%

88%

98%

2%

8%

12%

8%

7%

1%

2%

2%

3%

2%

3%

1%

1%

0%

1%

0%

2%

0%

0% 25% 50% 75% 100%

kauft keine rezeptfreien Arzneimittel und Drogerieprodukte im Internet

Wenigkäufer im Internet (Bedarfsdeckung 1-25%)

Gelegenheitskäufer im Internet (Bedarfsdeckung 26-75%)

Vielkäufer im Internet (Bedarfsdeckung 76-100%)

10-20 Jahre (N=103)

21-30 Jahre (N=136)

31-40 Jahre (N=119)

41-50 Jahre (N=124)

51-60 Jahre (N=96)

61+ Jahre (N=142)

Durchschnitt

2%

2%

4%

2%

4%

1%

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an rezeptfreien Arzneimitteln und Drogerieprodukten decken Sie im Internet? (N=578)

Lesebeispiel: 2% der 10-20 jährigen Konsumenten sind Wenigkäufer im Internet. Sie decken zw. 1 und 25% ihres Bedarfs an rezeptfreien 
Arzneimitteln und Drogerieprodukten im Internet.
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29%

71%

Apotheken (N=720)

36%

64%

Elektronik (N=362)

Ich kaufe (…) im Ausland. Ich kaufe keine (…) im Ausland.

71%

29%

Textil (N=320)

61%

39%

Sport (N=394)

Kaufphase
Bedarfsdeckung im Ausland

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an (…) decken Sie im Ausland? 

Ø 26%

45%
55%

Lebensmittel (N=333)

Ø 20% Ø 28%

37%

63%

Möbel (N=361)

Ø 22%
Ø 21%

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:Durchschnittliche

Bedarfsdeckung:

OTC-Produkte (N=720)
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29%

71%

2013 (N=720)

Ich kaufe rezeptfreie
Arzneimittel und
Drogerieprodukte im Ausland.

Ich kaufe keine rezeptfreie
Arzneimittel und
Drogerieprodukte im Ausland.

Kaufphase 
Gesamtauswertung Bedarfsdeckung im Ausland

Ø 26%

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an rezeptfreien Arzneimitteln und Drogerieprodukten decken Sie im Ausland? 
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30%

70%

Land (N=268)

Ich kaufe rezeptfreien
Arzneimittel und
Drogerieprodukte im Ausland.

Ich kaufe keine rezeptfreien
Arzneimittel und
Drogerieprodukte im Ausland.

29%

71%

männlich (N=360)

Kaufphase
Bedarfsdeckung im Ausland nach Geschlecht & Wohnort

Ø 29%

29%

71%

weiblich (N=358)

Ø 22%

29%

71%

Stadt (N=451)

Ø 25%Ø 27%

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an rezeptfreien Arzneimitteln und Drogerieprodukten decken Sie im Ausland? 
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39%

61%

21-30 Jahre (N=136)

29%

71%

31-40 Jahre (N=119)

Kaufphase
Bedarfsdeckung im Ausland nach Alter

Ø 30%

32%

68%

10-20 Jahre (N=103)

Ø 25% Ø 22%

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

25%

75%

51-60 Jahre (N=96)

Ich kaufe rezeptfreie Arzneimittel und Drogerieprodukte im Ausland.

Ich kaufe keine rezeptfreie Arzneimittel und Drogerieprodukte im Ausland.

21%

79%

61+ Jahre (N=142)

Ø 25%

29%

71%

41-50 Jahre (N=124)

Ø 21% Ø 33%

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an rezeptfreien Arzneimitteln und Drogerieprodukten decken Sie im Ausland? 
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33%

67%

ab CHF 10’000 
(N=238)

Ich kaufe rezeptfreie
Arzneimittel und
Drogerieprodukte im Ausland.

Ich kaufe keine rezeptfreie
Arzneimittel und
Drogerieprodukte im Ausland.

30%

70%

CHF 4’000 bis 6’999 (N=128)

Kaufphase
Bedarfsdeckung im Ausland nach Einkommen

Ø 39%

30%

70%

bis CHF 3’999  
(N=60)

Ø 21%

28%

72%

CHF 7’000 bis 9’999 (N=147)

Ø 23%
Ø 25%

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:

Durchschnittliche
Bedarfsdeckung:Durchschnittliche

Bedarfsdeckung:

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an rezeptfreien Arzneimitteln und Drogerieprodukten decken Sie im Ausland? 
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«Preis» (13%)

Kaufphase
Gründe für Bedarfsdeckung im Ausland

Aus welchen Gründen fahren Sie ins Ausland,  um rezeptfreie Arzneimittel und Drogerieprodukte einzukaufen? 
(offene Nennungen, die hier geclustert dargestellt werden;  in Klammern: von x % der Einkaufstouristen genannt)

«Ausflug, Reise, Ferien» (5%)
«anderes/besseres Sortiment» (2%)

«Verwandtenbesuch im 
Heimatland» (0.1%)

«Nähe» (1%)
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5.  Evaluationsphase  
  
Im  Anschluss   an   die   Kaufphase   evaluiert  
der   Konsument   den   besuchten   Händler.  
Manche   Leistungen   haben   den   Käufer  
vielleicht   begeistert,   von   anderen   Aspek-­‐‑
ten  war   er   enttäuscht.  Die  Bewertung  des  
Händlers   hat   einen   entscheidenden   Ein-­‐‑
fluss  auf  das  Loyalitätsverhalten.    
  
Das   Profil   eines   Händlers   gibt   darüber  
Auskunft,   wie   und   in   welchen   Wettbe-­‐‑
werbsdimensionen   es   ihm   gelingt,   aus  
Konsumentensicht  einen  Wettbewerbsvor-­‐‑
sprung  zu  generieren.  Wettbewerbsvortei-­‐‑
le   führen   in   der  Regel   zu  Marktanteilsge-­‐‑
winnen   (Rudolph   2009).   Profilunterschie-­‐‑
de  werden  im  Folgenden  anhand  der  Pro-­‐‑
filierungsinstrumente   Personal,   Preis-­‐‑
Leistungs-­‐‑Verhältnis,   Service,   Standort,  
Kundenkarte,  Ladenlayout,  Werbung  und  
Sortiment   aufgezeigt.   Im   Vordergrund  
steht   die  Auswertung   der   Frage   "ʺWie   be-­‐‑
werten  Sie  das  von  Ihnen  für  den  Einkauf  
von  rezeptfreien  Arzneimitteln  hauptsäch-­‐‑
lich   genutzte   Geschäft   im   Vergleich   zu  
ähnlichen  Geschäften?"ʺ.  
Nachfolgend   soll   das   Zonenmodell   der  
Profilierung  helfen,  die  Profilunterschiede  
für  den  beliebtesten  und  zweitbeliebtesten  

Händler   der   Branche   graphisch   zu   be-­‐‑
schreiben.   Von   Profilierungsvorteilen  
kann  dann   gesprochen  werden,  wenn  die  
durchschnittliche   Kundenbewertung   auf  
einer   7-­‐‑stufigen   Ratingskala   über   5   liegt  
und  kein  Konkurrent   einen  höheren  Wert  
erreichti.  Graphisch  wird  in  solchen  Fällen  
die   Profilierungslinie,   die   zwischen   Si-­‐‑
cherheits-­‐‑   und   Profilierungszone   liegt,  
überschritten.  
  
Im  Folgenden  betrachten  wir  die  Profilun-­‐‑
terschiede   von   Amavita,   Coop   Vitality,  
einer   Warenhaus-­‐‑Apotheke,   einer   selbst-­‐‑
ständigen   Apotheke   und   einem   selbst-­‐‑
ständigen   Drogisten   hinsichtlich   der   acht  
Profilierungsinstrumente  im  Handel.  
  
Selbstständige   Apotheken   profilieren  
sich   über   das   Personal   und  die   empfun-­‐‑
dene  Intimsphäre  
  
Die   drei   Dimensionen,   welche   bei   selbst-­‐‑
ständigen   Apotheken   am   besten   beurteilt  
werden,  sind  die  Erreichbarkeit,  die  Fach-­‐‑
kompetenz   sowie   die   Freundlichkeit   und  
Hilfsbereitschaft  des  Personals.  Die  stärks-­‐‑
te   Differenzierung   zum   Wettbewerb   ge-­‐‑
lingt   selbstständigen  Apotheken  aus  Kon-­‐‑
sumentensicht   über   die   Fachkompetenz  
des  Personals  sowie  über  die  empfundene  
Intimsphäre  und  Vertraulichkeit.   Es  muss  
jedoch   betont   werden,   dass   die   Profilie-­‐‑
rungsvorteile   relativ   schwach   ausfallen.  
Insbesondere   der   selbstständige   Drogist  
erhält  ähnlich  gute  Beurteilungen  hinsicht-­‐‑
lich   seiner   Personalleistungen.   Weniger  
gute  Beurteilungen  aus  Kundensicht  erhält  
die   selbstständige  Apotheke   in  den  Berei-­‐‑
chen  Werbung,  Kundenkarte   und   anspre-­‐‑
chende  Schaufenster.  Obgleich  die  Beurtei-­‐‑
lung  der  günstigen  Preise  bei  selbstständi-­‐‑
gen   Apotheken   im   Konkurrenzvergleich  
am  schlechtesten  beurteilt  wird,  überzeugt    
  

Evaluationsphase 
Management Summary 

  
  

Schweizer Apotheken- und Drogeriemarkt 2014/15 − Seite 69



die   selbstständige   Apotheke   mit   einem  
sehr  guten  Preis-­‐‑Leistungs-­‐‑Verhältnis.    
  
Keine   wahrgenommenen   Unterschiede  
im  Sortiment  
  
Während   es   bei   der   Beurteilung   des   Per-­‐‑
sonals,   der   Intimsphäre   und   Vertraulich-­‐‑
keit   sowie   des   Dienstleistungsangebots  
grosse   wahrgenommene   Unterschiede  
zwischen   den   einzelnen   Anbietern   gibt,  
fällt  die  Streuung  der  Bewertung  hinsicht-­‐‑
lich  des  Sortiments  geringer  aus.  So  gibt  es  
keine   signifikanten  Unterschiede  hinsicht-­‐‑
lich   der   Sortimentsgrösse   und   Sorti-­‐‑
mentsattraktivität   bei   selbstständigen  
Apotheken,   selbständigen   Drogisten,  
Coop   Vitality,   Amavita   und   der   Waren-­‐‑
haus-­‐‑Apotheke.   Hier   könnten   in   der   Zu-­‐‑
kunft   Profilierungspotenziale   liegen,   bei-­‐‑
spielsweise   durch   die   Einführung   von  
Eigenmarken,   eigenen   Produktkreationen  
sowie   die   exklusive   Listung   von   Luxus-­‐‑  
oder  Preiseinstiegsprodukten.    
  
Hoher  Profilierungsbedarf    
  
Die  wahrgenommenen   Profile   der   Anbie-­‐‑
ter   von   OTC-­‐‑Produkten   unterscheiden  
sich   kaum.   Dies   bestätigt   auch   die   hohe  
Zustimmung  (62%)  zu  der  Aussage  „Beim  
Kauf   von   rezeptfreien   Arzneimitteln  
macht   es   keinen   Unterschied,   in   welcher  
Apotheke/Drogerie   ich   einkaufe“.   Insbe-­‐‑
sondere   junge  Konsumenten  und  Männer  
sehen   kaum   Unterscheide   zwischen   den  
einzelnen   Anbietern.   Konsumenten   über  
60  Jahren  sowie  Konsumenten  mit  chroni-­‐‑
schen   Erkrankungen   sind   hingegen   ten-­‐‑
denziell   davon   überzeugt,   dass   es   einen  
Unterschied   macht,   wo   man   OTC-­‐‑
Produkte   einkauft.   Diese   Konsumenten  
haben   vermutlich   im   Laufe   ihres   Lebens  
mit  verschiedenen  Anbietern  Erfahrungen  

gemacht   und   eine   persönliche   Beziehung  
zu  ihrem  präferierten  Anbieter  aufgebaut.    
Auch   lässt   sich   offenbar   ein   Effekt   des  
Wettbewerbsdrucks   feststellen.   Während  
es  in  Regionen  mit  einer  geringen  Apothe-­‐‑
kendichte   tendenziell   aus   Konsumenten-­‐‑
sicht   keinen   Unterschied   macht,   wo   man  
einkauft,  sind  in  Regionen  mit  einer  hohen  
Apothekendichte   durchaus   Unterschiede  
zu   erkennen.   Vermutlich   haben   einige  
Apotheken   aufgrund   des   stärkeren  Wett-­‐‑
bewerbsdrucks   ihr  Profil   in  einigen  Berei-­‐‑
chen   gestärkt   bzw.   attraktive  Nischen   ge-­‐‑
funden,   indem  sie  gezielt  bestimmte  Kon-­‐‑
sumentenbedürfnisse   oder   -­‐‑gruppen   an-­‐‑
sprechen.      
  
Beratung   zu   Medikamenten,   Selbstbe-­‐‑
handlung   und   das   Angebot   von   rezept-­‐‑
freien  Arzneimitteln  werden  erwartet  
  
Das   Angebot   von   Apotheken   hat   sich   in  
den   vergangenen   Jahrzehnten   stark   ver-­‐‑
ändert.   Während   früher   die   Herstellung  
bzw.   das   Angebot   von   verschreibungs-­‐‑
pflichtigen  Arzneimitteln  im  Vordergrund  
stand,   haben   Apotheken   ihr   Angebot   um  
eine   Vielzahl   an   Produkten   und   Dienst-­‐‑
leistungen  ergänzt.  Dies  ist  sicherlich  auch  
eine  Konsequenz  des  zunehmenden  Wett-­‐‑
bewerbsdrucks.   Auch   für   Apotheken   be-­‐‑
steht   heutzutage   die  Notwendigkeit   einer  
strategischen  Profilierung,  d.h.  einer  Diffe-­‐‑
renzierung   vom  Wettbewerb.  Gleichzeitig  
bedarf   es   einer   kontinuierlichen   Stärkung  
bzw.     Überarbeitung  der   eigenen  Profilie-­‐‑
rung.  Services  über  die   in  der  Vergangen-­‐‑
heit   noch   ein   Mehrwert   gegenüber   ande-­‐‑
ren  Apotheken  geschaffen  werden  konnte,  
werden  heutzutage  von  vielen  Apotheken  
angeboten   und   von   Konsumenten   erwar-­‐‑
tet.    
Wir   sind   daher   der   Frage   nachgegangen,  
welche  Leistungen  bzw.  Services  aus  Kon-­‐‑
sumentensicht   von   Apotheken   erwartet  
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werden,   welche   Services   Begeisterung  
auslösen   können,   welche   Services   irrele-­‐‑
vant   sind   und  welche   Services   sogar   stö-­‐‑
ren.  
Die   Top   3   auf   der   Liste   der   erwarteten  
Services   in   Apotheken   sind   die   Beratung  
zu   Medikamenten,   das   Angebot   (neben  
rezeptpflichtigen)   an   rezeptfreien   Arznei-­‐‑
mitteln   sowie   eine  Beratung   zur   Selbstbe-­‐‑
handlung.   Nur   8%   erwarten   hingegen,  
dass  eine  Apotheke  auch  Informationsver-­‐‑
anstaltungen  anbietet.  
  
Profilierungsmöglichkeiten   durch   Ge-­‐‑
sundheitschecks  und  Heimlieferungen    
  
42%  der  Konsumenten   geben   an,   dass   sie  
sich   über   das   Angebot   an   Nacht-­‐‑   und  
Notdiensten  freuen  würden.  Kein  anderer  
Service   erhält   eine   so   hohe   Zustimmung  
zu  der  Aussage  „Das  freut  mich  sehr  bzw.  
würde   mich   sehr   freuen“.   Auch   der   Ser-­‐‑
vice   der   Heimlieferung   ist   gefragt.   Mehr  
als   jeder   dritte   Konsument   gibt   an,   sich  
über  einen  solchen  Service  zu  freuen.  Bei-­‐‑
de   Servicewünsche   deuten   darauf   hin,  
dass   Konsumenten   gern   unabhängig   von  
Ladenöffnungszeiten   und   möglichst   be-­‐‑
quem   Arzneimittel   einkaufen   möchten.  
Diese   Convenience-­‐‑Orientierung   ist   auch  
in   vielen   anderen   Branchen   zu   beobach-­‐‑
ten.  Anbieter   von  Arzneimitteln   im   Inter-­‐‑
net   können   diesen   Konsumentenwunsch  
befriedigen  und  werden  vermutlich  in  der  
Zukunft  an  Bedeutung  gewinnen.    
Einer   grossen   Beliebtheit   erfreuen   sich  
Gesundheitschecks.   38%   der   Konsumen-­‐‑
ten   geben   an,   sich   über   diesen   Service   zu  
freuen.   Auch   würden   sich   viele   Konsu-­‐‑
menten  darüber  freuen,  wenn  die  Apothe-­‐‑
ke   ein   Ansprechpartner   zu   allgemeinen  
Gesundheitsthemen  wäre.  Auch  die   Bera-­‐‑
tung  zu  Reisen  und   Impfungen   sowie  die  
Beratung   zur  Hautpflege   und  Kinderheil-­‐‑
kunde   werden   von   vielen   Konsumenten  

geschätzt.   Die   Ergebnisse   deuten   darauf  
hin,  dass  es  aus  Konsumentensicht  attrak-­‐‑
tiv  wäre,  wenn  Apotheken  gewisse  Basis-­‐‑
leistungen   anbieten   würden,   die   ur-­‐‑
sprünglich  primär  von  Ärzten  erfüllt  wur-­‐‑
den.  Diese  Wünsche   sind   aus  Konsumen-­‐‑
tensicht   nachvollziehbar,   denn   bei   gerin-­‐‑
gen   Beschwerden   kann   der   Konsument  
auf  diese  Weise  Zeit  und  Geld   sparen,  da  
er  keinen  Arzt   aufsuchen  muss.  Die  Apo-­‐‑
theke   könnte   somit   eine   stärkere   Lotsen-­‐‑
funktion   im   Gesundheitssystem   überneh-­‐‑
men.    
    
Profilierung   durch   Erinnerungsdienste  
und  persönliche  Krankenakte  
  
Jeder   vierte   Konsument   gibt   an,   dass   er  
sich  darüber  freuen  würde,  wenn  Apothe-­‐‑
ken   einen   Erinnerungsdienst   für   Arznei-­‐‑
mittel  mit  einem  wiederkehrenden  Bedarf  
anbieten   würden.   Hierbei   handelt   es   sich  
um   einen   Service,   den   nur   wenige   Kon-­‐‑
sumenten   von   einer   Apotheke   erwarten,  
aber  viele  Konsumenten  schätzen  würden.  
Ein   solcher   Service   kann   die   Compliance  
stärken   und   somit   einen   Mehrwert   für  
Apotheke   und   Kunde   darstellen.   Ein   sol-­‐‑
cher   Erinnerungsdienst   könnte   beispiels-­‐‑
weise   über   eine   Smartphone-­‐‑App   umge-­‐‑
setzt  werden.  Aber  auch  per  E-­‐‑Mail  könn-­‐‑
ten   Konsumenten   auf   die   Einnahme   von  
Medikamenten   aufmerksam   gemacht  
werden   und   eventuell   die   automatische  
postalische   Nachlieferung   von   Medika-­‐‑
menten  bei  Chronikern  angeboten  werden.  
Der   Wunsch   nach   einer   persönlichen  
Kundenakte,  welche  der  Apotheker  pflegt,  
wird   von   17%   der   Konsumenten   als   at-­‐‑
traktiver   Service   eingestuft.   Insbesondere  
Konsumenten   mit   chronischen   Erkran-­‐‑
kungen  geben  an,   sich  über  einen  solchen  
Service   zu   freuen.  Mit   einer   persönlichen  
Kundenakte   behält   der   Apotheker   den  
Überblick   über   alle   aktuellen   und   in   der  
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Vergangenheit   verwendeten   Medikamen-­‐‑
te,   ergänzt   Hinweise   zu   Allergien   und  
Unverträglichkeiten   und   behält   auf   diese  
Weise   für   den   Kunden   den   gesamten  
Überblick.   Der   Apotheker   könnte   dann  
beispielsweise   sehen,   ob   ein   neu   ver-­‐‑
schriebenes  Medikament   eventuell  Wech-­‐‑
selwirkungen   mit   einem   anderen   Medi-­‐‑
kament  hat,  das  der  Kunde  einnimmt.          
Durch   einen   Erinnerungsdienst   entsteht  
ein   Mehrwert   für   den   Kunden   und   auch  
die  Apotheke   könnte   so   die   Loyalität   der  
eigenen  Kunden  stärken.  
Apotheken  müssen   Intimsphäre   berück-­‐‑
sichtigen  
    
Über   das   Angebot   eines   Erinnerungs-­‐‑
dienstes   und   einer   persönlichen   Kunden-­‐‑
akte  würden  sich  zwar  viele  Konsumenten  
freuen,   doch   gleichzeitig   sind   dies   auch  
die   am   stärksten   abgelehnten   Services.   So  
geben   14%  der  Konsumenten   an,   dass   sie  
ein   Erinnerungsdienst   für   Medikamente  
mit  einem  wiederkehrenden  Bedarf  stören  
würde.  Dies  ist  vermutlich  darauf  zurück-­‐‑
zuführen,   dass   manche   Konsumenten  
nicht   alle   Informationen   mit   ihrem   Apo-­‐‑
theker   teilen   möchten   und   sich   eventuell  
„überwacht“   fühlen.   Die   Services   sollten  
daher   stets   freiwillig   angeboten   werden  
und  nicht  automatisch  erfolgen.        
  
Cross-­‐‑Channel   Herausforderungen   für  
Apotheken  
  
In   vielen  Branchen   zeichnet   sich   seit   eini-­‐‑
gen   Jahren  eine  zunehmende  Verzahnung  
des   stationären  Handels  mit  dem   Internet  
ab.  Auch  für  Apotheken  gibt  es  Hinweise,  
die  auf  eine  stärkere  Bedeutung  des  Cross-­‐‑
Channel   Managements   von   Apotheken  
hinweisen.   So   erwarten   beispielsweise  
knapp   20%   der   Konsumenten,   dass   Apo-­‐‑
theken   eine   eigene   Internetseite   mit   In-­‐‑
formationen   zu   Sortimenten   und   Service-­‐‑

angeboten   haben.   Weitere   18%   würden  
sich  über  eine  solche  Internetseite  freuen.    
16%   der   Konsumenten   erwarten,   dass  
Apotheken  die  Vorbestellung  von  Produk-­‐‑
ten   auf   der   eigenen   Internetseite   ermögli-­‐‑
chen.   Weitere   23%   der   Konsumenten  
würden   sich   über   einen   solchen   Service  
freuen.  Auch   eine   Funktion   zur  Überprü-­‐‑
fung   von   Produktverfügbarkeiten   in   den  
Apotheken   ist   denkbar.   Konsumenten  
unter   40   Jahren   würden   sich   besonders  
häufig   über   Internetseiten,   Vorbestel-­‐‑
lungsmöglichkeiten   und   Erinnerungs-­‐‑
dienste  freuen.      
Insbesondere   grössere   Apotheken   und  
Apothekenketten  könnten  diesen  Trend  in  
Zukunft   stärker   berücksichtigen,   da   sich  
die   Kosten   für   die   Entwicklung   eines  
Cross-­‐‑Channel  Ansatzes  auf  viele  Apothe-­‐‑
ken   verteilen   lassen.   Auch   für   Hersteller  
gilt   es,   relevante   Cross-­‐‑Channel   Services  
zu  beobachten  und  entsprechende  Lösun-­‐‑
gen   –   eventuell   in   Kooperation   mit   Apo-­‐‑
theken  –  anzubieten.    
  
Konsumenten  unter  60   Jahren  haben  ho-­‐‑
he  Erwartungen  
  
Beim  Vergleich   der   einzelnen  Altersgrup-­‐‑
pen   fällt   auf,   dass  Konsumenten   unter   60  
Jahren   deutlich   häufiger   von   einer   Apo-­‐‑
theke   erwarten,   dass   diese   Gesundheits-­‐‑
Checks,   Beratung   zu   Reise   und   Impfun-­‐‑
gen,   Beratung   zu   homöopathischen   Arz-­‐‑
neimitteln,   Naturheilverfahren   sowie   zu  
Hautpflege,  Kosmetika  und  Sonnenschutz  
anbieten.   Reifere   Konsumenten   geben  
hingegen  besonders  häufig  an,  dass   sie  es  
schätzen   würden,   wenn   Apotheken   als  
Beratungs-­‐‑   und   Koordinationsstelle   für  
Chroniker   fungieren   sowie   Gesundheits-­‐‑
Checks    und  eine  persönliche  Kundenakte  
anbieten  würden.  
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Insbesondere   Frauen   freuen   sich   über  
Zusatzservices  
  
Beim  Vergleich  von  Männern  und  Frauen  
fällt  auf,  dass  bei  nahezu  allen  Services  ein  
grösserer   Anteil   an   Frauen   angibt,   sich  
über  die  Services  zu  freuen.  So  geben  bei-­‐‑
spielsweise   nur   7%   der   Männer   an,   dass  
sie   sich   über   kostenlose   Gesundheitszeit-­‐‑
schriften   freuen   würden.   Bei   den   Frauen  
ist   dieser   Anteil   fast   dreimal   so   hoch  
(20%).   Auch   über   Informationsveranstal-­‐‑
tungen   von   Apotheken,   die   Herstellung  
von  Teemischungen,  die  Herstellung  indi-­‐‑
vidueller   Kosmetika   und   Hautcremes   so-­‐‑
wie  die  Beratung  zur  Hautpflege  wird  von  
knapp  dreimal  so  vielen  Frauen  wie  Män-­‐‑
nern  als  attraktiver  Service  eingeschätzt.        
  
Konsumenten   äussern   konkrete   Verbes-­‐‑
serungswünsche  
  
20%   der   Konsumenten   nennen   auf   die  
offene  Frage  „Was  können  aus  Ihrer  Sicht    
Apotheken/Drogerien   verbessern?“   kon-­‐‑
krete   Verbesserungsvorschläge   für   Apo-­‐‑
theken.   Insbesondere   wünschen   sich   die  
Konsumenten   besser   geschultes   Personal  
und   stärkere   Kundennähe.   Hierzu   gehö-­‐‑
ren   z.B.   die   Berücksichtigung   von   indivi-­‐‑
duellen   Kundenbedürfnissen   und   der  
Schutz   der   Intimsphäre.   Auch   längere  
Öffnungszeiten   wünschen   sich   zahlreiche  
Konsumenten.    
Die  Preise  werden  –  wie  in  den  vorherigen  
Kapiteln  beschrieben  –  teilweise  als  unfair  
beschrieben.   Es   überrascht   daher   nicht,  
dass   auch   der   Wunsch   nach   günstigeren  
Preisen   von   vielen   Konsumenten   geäus-­‐‑
sert  wird.  
  
Geringes  Bedürfnis  nach  Abwechslung  
  
Nach   dem   Kauf   verwendet   bzw.   konsu-­‐‑
miert   der  Kunde   das   erworbene   Produkt.  

Es   wird   an   dieser   Stelle   auch   von   dem  
sogenannten  „zweiten  Moment  der  Wahr-­‐‑
heit"ʺ   gesprochen.   Der   „erste  Moment   der  
Wahrheit"ʺ   findet   bei   der   Produktwahl   im  
Geschäft   statt,   der   zweite   zu  Hause.  Hier  
entscheidet   sich,   ob  das  Produkt  hält  was  
in   der   Werbung,   auf   der   Produktverpa-­‐‑
ckung   oder   vom   Personal   versprochen  
wurde.   Darüber   hinaus   gibt   es   jedoch  
heutzutage  auch  einige  Konsumenten,  die  
gerne   neue   Produkte   und   Händler   aus-­‐‑
probieren.   Dieses   Abwechslungsstreben  
ist  ausgeprägter,  wenn  aus  Konsumenten-­‐‑
sicht  keine  grossen  Unterschiede  zwischen  
Produkten   bestehen   und   das   Risiko   eines  
Fehlkaufs  als  gering  empfunden  wird.    
24%  der  Befragten  geben  an,  dass  sie  beim  
Einkauf   von   rezeptfreien   Arzneimitteln  
gerne  neue  und  unterschiedliche  Produkte  
probieren.   Im   Branchenvergleich   ist   dies  
ein  relativ  geringer  Anteil.  So  haben  beim  
Kauf   von   Lebensmitteln,   Textilien,   Sport-­‐‑
artikeln  oder  Möbeln  mehr  als  doppelt   so  
viele   Konsumenten   das   Bedürfnis,   neue  
Produkte  auszuprobieren.  Diese  Ergebnis-­‐‑
se   deuten   darauf   hin,   dass   es   im   OTC-­‐‑
Markt  vermutlich  schwieriger  als  in  ande-­‐‑
ren   Branchen   ist,   Produktneuheiten   bzw.    
-­‐‑innovation   einzuführen.   Dennoch   zeigen  
Detailanalysen,   dass   Frauen   und   junge  
Konsumenten   offener   für   Produktneuhei-­‐‑
ten   sind   als   Männer   und   reifere   Konsu-­‐‑
menten.   Dieses   Bedürfnis   nach   Abwechs-­‐‑
lung   sollte   in   der   Sortimentspolitik   Be-­‐‑
rücksichtigung  finden.  
  
Nur   jeder   zehnte   Befragte   gibt   darüber  
hinaus   an,   dass   er   es   langweilig   findet,  
beim  Einkauf  von  rezeptfreien  Arzneimit-­‐‑
teln   immer   wieder   das   gleiche   Produkt  
(oder  Marke)   zu   kaufen.   Im  Vergleich   zu  
anderen   Branchen   ist   dies   ein   sehr   gerin-­‐‑
ger  Anteil.  So  empfindet  es  beispielsweise  
beim   Einkauf   von   Lebensmitteln   oder  
Sportartikeln  mehr  als  jeder  dritte  Befragte  
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langweilig,   stets   die   gleichen   Produkte  
(Marken)  zu  kaufen.    
  
Insgesamt  haben  Konsumenten  beim  Kauf  
von   rezeptfreien   Arzneimitteln   ein   gerin-­‐‑
ges  Bedürfnis  nach  Abwechslung.  Die  Ein-­‐‑
führung   von   Produktalternativen   zu   eta-­‐‑
blierten   Produkten   stösst   vermutlich   auf  
nur   geringes   Interesse.   Grössere   Chancen  
bestehen   hingegen   bei   neuen   innovativen  
Produkten,   die   einen   erkennbaren   Mehr-­‐‑
wert   gegenüber   bestehenden   Produkten  
bieten.      
  
Geringe  Loyalität  der  Konsumenten    
  
57%  der  Befragten  geben  an,  beim  Einkauf  
von  rezeptfreien  Arzneimitteln  stets  in  die  
gleiche   Apotheke/Drogerie   zu   gehen.   Da-­‐‑
mit   ist   die   Geschäftsstättenloyalität   deut-­‐‑
lich   höher   als   beim   Einkauf   von   Ge-­‐‑
brauchsgütern   wie   Unterhaltungselektro-­‐‑
nik   oder   Sportartikeln.   Die   Loyalität   der  
Konsumenten   beim   Einkauf   von   OTC-­‐‑
Produkten   ist   damit   auf   dem  Niveau   der  
Loyalität  im  Lebensmitteldetailhandel.  Ein  
starkes   Wechselkaufverhalten   prägt   die  
Branche.   Bedeutet   es   doch   im   Umkehr-­‐‑
schluss,  dass   37%  der  Konsumenten  beim  
Einkauf   von   rezeptfreien   Arzneimitteln  
nicht   stets   in   die   gleiche   Apothe-­‐‑
ke/Drogerie  gehen.    
  
Detailanalysen   zeigen,   dass   Frauen   eine  
deutlich   höhere   Geschäftsstättenloyalität  
angeben  als  Männer.    
Konsumenten  in  ländlichen  Regionen  ver-­‐‑
halten   sich   loyaler   als   Konsumenten   in  
einem  urbanen  Wohnumfeld.  Dies  könnte  
aber   auch   auf   eine   geringe   Apotheken-­‐‑
dichte   bzw.   Apothekenauswahl   in   ländli-­‐‑
chen   Regionen   zurückzuführen   sein.   Mit  
zunehmendem   Alter   verhalten   sich   Kon-­‐‑
sumenten   loyaler.   Während   die   Loyalität  
bei  Konsumenten  zwischen  21  und  30  Jah-­‐‑

ren  am  schwächsten  ausgeprägt  ist,  geben  
Konsumenten   über   61   Jahren   an,   sehr   lo-­‐‑
yal  zu  sein.  Konsumenten  mit  chronischen  
Erkrankungen   geben   ebenfalls   an,   sehr  
loyal   gegenüber  Apotheken   zu   sein.  Kon-­‐‑
sumenten,   die   bei   Ausgaben   für   Arznei-­‐‑
mittel  sparen  möchten,  verhalten  sich  hin-­‐‑
gegen   signifikant   illoyaler   als   Konsumen-­‐‑
ten  ohne  Sparabsichten.  Vermutlich  ist  die  
Apotheken-­‐‑/Drogeriewahl  bei  dieser  Kon-­‐‑
sumentengruppe   vor   allem   dadurch   ge-­‐‑
trieben,   welche   Apotheke/Drogerie   die  
besten  Aktionen  anbietet.    
  
Das  Wechselkaufverhalten   ist   für  Apothe-­‐‑
ken   eine   grosse  Herausforderung.   Es   gilt,  
Loyalitätstreiber   und   auch   Wechselkauf-­‐‑
motive  der  eigenen  Kunden  zu  identifizie-­‐‑
ren.   Manche   Motive   sind   für   den   einzel-­‐‑
nen  Anbieter   vermutlich   nicht   beeinfluss-­‐‑
bar,   z.B.   ein  Umzug   von  Kunden,  welche  
zu   einer   erschwerten   Erreichbarkeit   des  
bisherigen   Anbieters   führt   (vgl.   Nagen-­‐‑
gast,   2011).   Nichtsdestotrotz   müssen   sich  
Apotheken   mit   den   Bedürfnissen   ihrer  
Kunden   stärker   auseinandersetzen   und  
zielgruppenspezifisch  statt  mit  einem  „one  
size   fits   all“-­‐‑Ansatz   darauf   reagieren.  Die  
vorliegende   Studie   liefert   hierzu   einige  
Ansatzpunkte.  
                                                                                                                          
i Zur Vertiefung siehe Rudolph, Nagengast, Weber (2014): 

Profilierung und Kundeninspiration – Wachstum in um-

kämpften Märkten, St. Gallen. 
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Evaluationsphase
Händlerbewertung Selbständiger Apotheker und Amavita

Wie bewerten Sie das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre Einkäufe tätigen, im Vergleich zu ähnlichen Geschäften?

Sicherheitszone

Profilierungszone

Früherkennungszone

Selbständiger Apotheker (N=389)
Amavita(N=67)

Mittelwert
Selbständiger Apotheker

Mittelwert
Amavita

Personal 5.53 5.33

- Hilfsbereites und freundliches Personal 5.48 5.25
- Fachkompetentes Personal 5.59 5.42

Kundenkarte 4.11 4.62

Service 5.10 5.07

- Dienstleistungsangebot (z.B. 
Heimlieferung)

5.12 5.03

- schnelle Betreuung 5.09 5.1

Werbung 4.05 4.36

Sortiment 4.93 5.1

- grosses Sortiment 4.93 5.13
- attraktives Sortiment 4.93 5.07

Preis 4.41 4.73

- Preis-/ Leistungsverhältnis der Produkte 4.57 4.83
- günstige Preise 4.25 4.63

Ladenlayout 4.83 4.81

- Bequemlichkeit und Einkaufsatmosphäre 5.06 5.03
- Intimsphäre und Vertraulichkeit 5.24 4.79
- ansprechendes Schaufenster 4.20 4.62

Standort (Erreichbarkeit) 5.66 5.45

Gesamtzufriedenheit 4.83 4.93

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

4.57

5.12

5.48

5.59

4.93

4.93

4.11

4.05

5.06

5.24

5.66

4.25

5.09

4.20

4.71

4.84

5.43

5.48

5.01

5.03

4.15

4.00

4.90

5.01

5.34

4.47

5.26

4.26

4.88

4.58

4.83

4.78

5.05

4.70

4.46

4.38

4.89

4.63

5.70

4.63

5.00

4.30

4.83

5.03

5.25

5.42

5.13

5.07

4.62

4.36

5.03

4.79

5.45

4.63

5.10

4.62

4.90

4.77

5.10

5.15

5.41

5.26

4.53

4.15

5.10

4.82

5.92

4.72

5.03

4.18

1234567

Selbstständiger Apotheker Selbstständiger Drogist Coop Vitality Amavita Warenhaus-Apotheke
(N=409) (N=41)(N=67)

sehr viel besser gleich sehr viel schlechter

attraktives Sortiment

Dienstleistungsangebot (z.B. Beratung zu 
Zusatzprodukten, Heimlieferung etc.)*

attraktive Kundenkarte

Hilfsbereites und freundliches Personal*

Preis-Leistungs-Verhältnis der Produkte*

Werbung für Waren respektive 
Dienstleistungen

Bequemlichkeit und Einkaufsatmosphäre

Erreichbarkeit 
(mit Auto, mit ÖV, zu Fuss)*

günstige Preise*

Wie bewerten Sie das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre 
Einkäufe tätigen, im Vergleich zu ähnlichen Geschäften?

* signifikanter Unterschied

Fachkompetentes Personal*

Grosses Sortiment

Intimsphäre und Vertraulichkeit*

Schnelle Betreuung

Ansprechendes Schaufenster

(N=39) (N=68)

Evaluationsphase
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4.57

5.12

5.48

5.59

4.93

4.93

4.11

4.05

5.06

5.24

5.66

4.25

5.09

4.20

1234567

2013 (N=409)

Evaluationsphase
Selbstständiger Apotheker

sehr viel 
schlechter

gleichsehr viel besser

Wie bewerten Sie das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre 
Einkäufe tätigen, im Vergleich zu ähnlichen Geschäften?

attraktives Sortiment

Dienstleistungsangebot (z.B. Beratung zu 
Zusatzprodukten, Heimlieferung etc.)

attraktive Kundenkarte

Hilfsbereites und freundliches Personal

Preis-Leistungs-Verhältnis der Produkte

Werbung für Waren respektive 
Dienstleistungen

Bequemlichkeit und Einkaufsatmosphäre

Erreichbarkeit 
(mit Auto, mit ÖV, zu Fuss)

günstige Preise

Fachkompetentes Personal

Grosses Sortiment

Intimsphäre und Vertraulichkeit

Schnelle Betreuung

Ansprechendes Schaufenster
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4.83

5.03

5.25

5.42

5.13

5.07

4.62

4.36

5.03

4.79

5.45

4.63

5.10

4.62

1234567

2013 (N=67)

Evaluationsphase
Amavita

sehr viel schlechtergleichsehr viel besser

Wie bewerten Sie das Geschäft, in dem Sie hauptsächlich Ihre 
Einkäufe tätigen, im Vergleich zu ähnlichen Geschäften?

attraktives Sortiment

Dienstleistungsangebot (z.B. Beratung zu 
Zusatzprodukten, Heimlieferung etc.)

attraktive Kundenkarte

Hilfsbereites und freundliches Personal

Preis-Leistungs-Verhältnis der Produkte

Werbung für Waren respektive 
Dienstleistungen

Bequemlichkeit und Einkaufsatmosphäre

Erreichbarkeit 
(mit Auto, mit ÖV, zu Fuss)

günstige Preise

Fachkompetentes Personal

Grosses Sortiment

Intimsphäre und Vertraulichkeit

Schnelle Betreuung

Ansprechendes Schaufenster

Schweizer Apotheken- und Drogeriemarkt 2014/15 − Seite 76



© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Evaluationsphase
Gesamtauswertung Geschäfts- und Markenloyalität

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…
Zustimmung von 5-7 in % (1=sehr unwichtig; 7=sehr wichtig)

56.8%

24.1%

61.6%

10.9%

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

…gehe ich stets in die gleiche Apotheke / Drogerie.

…probiere ich gerne neue und unterschiedliche Produkte aus.

…macht es keinen Unterschied, in welcher Apotheke / Drogerie ich einkaufe.

…finde ich es langweilig, immer wieder das gleiche Produkt (oder Marke) zu kaufen.

2013 (N=718)

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Evaluationsphase
Geschäfts- und Markenloyalität nach Geschlecht

4.85

3.56

4.76

2.40

4.47

3.24

4.94

2.50

1234567

weiblich (N=358) männlich (N=360)

Zustimmung Ablehnungweder noch

* signifikanter Unterschied

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…

…macht es keinen 
Unterschied, in welcher 

Apotheke / Drogerie ich 
einkaufe.

…gehe ich stets in die gleiche 
Apotheke / Drogerie.*

…probiere ich gerne neue 
und unterschiedliche 

Produkte aus.*

…finde ich es langweilig, 
immer wieder das gleiche 
Produkt (oder Marke) zu 

kaufen.
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Evaluationsphase
Geschäfts- und Markenloyalität nach Wohnort

4.56

3.33

4.84

2.43

4.82

3.52

4.86

2.50

1234567

Stadt (N=451) Land (N=268)

Zustimmung Ablehnungweder noch

* signifikanter Unterschied

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…

…macht es keinen 
Unterschied, in welcher 

Apotheke / Drogerie ich 
einkaufe.

…gehe ich stets in die gleiche 
Apotheke / Drogerie.*

…probiere ich gerne neue 
und unterschiedliche 

Produkte aus.

…finde ich es langweilig, 
immer wieder das gleiche 
Produkt (oder Marke) zu 

kaufen.
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Evaluationsphase
Geschäfts- und Markenloyalität nach Alter

Zustimmung Ablehnungweder noch

61+ Jahre
(N=142)

51-60 Jahre
(N=96)

41-50 Jahre
(N=124)

21-30 Jahre
(N=136)

31-40 Jahre
(N=119)

10-20 Jahre
(N=103) 4.50

3.96

4.55

4.56

4.79

5.53

3.59

3.48

3.65

3.34

3.40

3.04

4.89

5.15

4.91

5.01

5.02

4.21

2.45

2.62

2.50

2.32

2.50

2.35

1234567

…gehe ich stets in die gleiche Apotheke / Drogerie.*

…probiere ich gerne neue und unterschiedliche Produkte aus.*

…macht es keinen Unterschied, in welcher Apotheke / Drogerie ich einkaufe.*

…finde ich es langweilig, immer wieder das gleiche Produkt (oder Marke) zu kaufen.
* signifikanter Unterschied

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…
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Evaluationsphase
Geschäfts- und Markenloyalität nach Ausgabetyp

* signifikanter Unterschied

Zustimmung Ablehnungweder noch

4.68

3.33

4.65

2.60

5.18

3.83

4.53

2.64

1234567

Sparer (N=266) Nicht-Sparer (N=72)

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…

…macht es keinen 
Unterschied, in welcher 

Apotheke / Drogerie ich 
einkaufe.

…gehe ich stets in die gleiche 
Apotheke / Drogerie.*

…probiere ich gerne neue 
und unterschiedliche 

Produkte aus.*

…finde ich es langweilig, 
immer wieder das gleiche 
Produkt (oder Marke) zu 

kaufen.
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Evaluationsphase
Geschäfts- und Markenloyalität nach Wettbewerbsintensität

* signifikanter Unterschied

4.50

3.49

5.03

2.47

5.19

3.06

4.01

2.23

1234567

hohe Geschäftsdichte (N=468) geringe Geschäftsdichte (N=144)

Zustimmung Ablehnungweder noch

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…

…macht es keinen 
Unterschied, in welcher 

Apotheke / Drogerie ich 
einkaufe.*

…gehe ich stets in die gleiche 
Apotheke / Drogerie.*

…probiere ich gerne neue 
und unterschiedliche 

Produkte aus.*

…finde ich es langweilig, 
immer wieder das gleiche 
Produkt (oder Marke) zu 

kaufen.
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Evaluationsphase
Geschäfts- und Markenloyalität nach Chroniker

* signifikanter Unterschied

5.77

3.19

4.22

2.25

4.47

3.43

4.96

2.48

1234567

Chroniker (N=93) nicht Chroniker (N=619)

Zustimmung Ablehnungweder noch

Beim Kauf von rezeptfreien Arzneimitteln/Drogerieprodukten…

…macht es keinen 
Unterschied, in welcher 

Apotheke / Drogerie ich 
einkaufe.*

…gehe ich stets in die gleiche 
Apotheke / Drogerie.*

…probiere ich gerne neue 
und unterschiedliche 

Produkte aus.

…finde ich es langweilig, 
immer wieder das gleiche 
Produkt (oder Marke) zu 

kaufen.
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Evaluationsphase
Gesamtauswertung Services und Dienstleistungen

8%

8%

11%

12%

13%

13%

15%

16%

17%

18%

18%

19%

20%

24%

24%

28%

28%

30%

33%

43%

47%

60%

63%

10%

24%

16%

15%

17%

37%

14%

23%

14%

23%

17%

19%

19%

38%

30%

42%

21%

18%

31%

30%

34%

23%

31%

65%

46%

57%

55%

49%

39%

55%

50%

51%

48%

50%

49%

52%

31%

37%

26%

40%

39%

29%

24%

16%

15%

5%

7%

9%

9%

9%

9%

5%

9%

6%

10%

5%

8%

6%

5%

5%

4%

3%

6%

8%

4%

3%

2%

2%

1%

10%

14%

8%

9%

12%

6%

8%

6%

8%

6%

8%

6%

4%

2%

4%

1%

4%

5%

3%

1%

1%
1%

0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Informationsveranstaltungen

Erinnerungsdienst für Arzneimittel mit wiederkehrendem Bedarf

Herstellung Teemischungen

Herstellung individueller Kosmetike & Hautcrèmes

Angebot persönlicher Kundenakte

Heimlieferung

kostenlose Gesundheitszeitschriften

Vorbestellung Produkte auf Internetseite

Verkauf sonstige Produkte, z.B. Kosmetika

Ernährungsberatung

Internetseite mit Sortiments- und Serviceangeboten

Beratung Kinderheilkunde / Geburt

Beratungs- und Koordinationsstelle Chroniker

Gesundheits-Checks

Beratung homöopathische Arzneimittel, Naturheilverfahren

Nacht- und Notdienste

Beratung Hautpflege, Kosmetika, Sonnenpflege

Informationsmaterial zum Mitnehmen

Beratung Reise und Impfungen

Ansprechpartner allg Gesundheitsthemen

Beratung zur Selbstbehandlung

Rezeptfreie Arzneimittel

Beratung zu Medikamenten

Das setze ich voraus Das freut mich sehr bzw. würde ich mich sehr freuen Das ist mir egal

Das nehme ich gerade noch hin Das stört mich sehr bzw. würde mich sehr stören

Wie beurteilen Sie es, wenn Apotheken die folgenden Leistungen und Services anbieten bzw. anbieten würden? (N=716)
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Kaufphase
Services und Dienstleistungen nach Alter u. Geschlecht

Anteil der Personen, die das Angebot der folgenden 
Leistungen in der Apotheke voraussetzen. ø

Alter Geschlecht

unter 40 
(N=358)

40‐59 
(N=220)

60+ (N=142)
Weiblich 
(N=358)

Männlich 
(N=360)

Beratung zu Medikamenten 63% 64% 62% 63% 59% 68%

Beratung zur Selbstbehandlung 47% 46% 46% 49% 43% 50%

Nacht- und Notdienste 28% 26% 31% 28% 25% 31%

Rezeptfreie Arzneimittel 60% 59% 58% 65% 58% 61%

Ansprechpartner allgemeiner Gesundheitsthemen 43% 42% 48% 40% 45% 42%

Beratungs- und Koordinationsstelle Chroniker 20% 19% 20% 21% 21% 18%

Gesundheits-Checks 24% 24% 27% 18% 26% 22%

Verkauf sonstige Produkte, z.B. Kosmetika 17% 18% 19% 13% 20% 13%

Beratung Reise und Impfungen 33% 32% 37% 28% 33% 33%

kostenlose Gesundheitszeitschriften 15% 14% 17% 17% 18% 13%

Heimlieferung 13% 11% 14% 16% 12% 15%

Beratung homöopathische Arzneimittel, Naturheilverfahren 24% 22% 30% 22% 28% 21%

Beratung Hautpflege, Kosmetika, Sonnenpflege 28% 34% 22% 24% 31% 26%

Beratung Kinderheilkunde / Geburt 19% 22% 17% 16% 20% 19%

Herstellung individueller Kosmetika & Hautcremes 12% 11% 14% 10% 14% 9%

Angebot persönlicher Kundenakte 13% 12% 13% 14% 15% 11%

Ernährungsberatung 18% 21% 15% 16% 19% 18%

Vorbestellung Produkte auf Internetseite 16% 17% 17% 10% 15% 16%

Herstellung Teemischungen 11% 11% 12% 13% 14% 9%

Erinnerungsdienst für Arzneimittel mit wiederkehrendem Bedarf 8% 10% 7% 4% 6% 9%

Internetseite mit Sortiments- und Serviceangeboten 18% 22% 20% 7% 16% 20%

Informationsmaterial zum Mitnehmen 30% 30% 33% 28% 32% 29%

Informationsveranstaltungen 8% 9% 8% 4% 6% 9%

Wie beurteilen Sie es, wenn Apotheken die folgenden Leistungen und Services anbieten bzw. anbieten würden? (N=716)

© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Kaufphase
Services und Dienstleistungen nach Alter und Geschlecht

Anteil der Personen, die sich über das Angebot der folgenden 
Leistungen in der Apotheke freuen bzw. freuen würden. ø

Alter Geschlecht

unter 40 
(N=358)

40‐59 
(N=220)

60+ (N=142)
Weiblich 
(N=358)

Männlich 
(N=360)

Beratung zu Medikamenten 31% 30% 31% 31% 37% 25%
Beratung zur Selbstbehandlung 34% 33% 37% 34% 41% 27%
Nacht- und Notdienste 42% 42% 43% 41% 48% 36%
Rezeptfreie Arzneimittel 23% 19% 30% 22% 29% 18%
Ansprechpartner allgemeiner Gesundheitsthemen 30% 29% 26% 35% 36% 23%
Beratungs- und Koordinationsstelle Chroniker 19% 15% 21% 26% 24% 15%
Gesundheits-Checks 38% 34% 38% 48% 41% 35%
Verkauf sonstige Produkte, z.B. Kosmetika 14% 15% 11% 16% 20% 8%
Beratung Reise und Impfungen 31% 32% 30% 30% 35% 27%
kostenlose Gesundheitszeitschriften 14% 13% 10% 20% 20% 7%
Heimlieferung 37% 38% 34% 38% 40% 34%
Beratung homöopathische Arzneimittel, Naturheilverfahren 30% 28% 33% 27% 36% 23%
Beratung Hautpflege, Kosmetika, Sonnenpflege 21% 23% 22% 15% 30% 11%
Beratung Kinderheilkunde / Geburt 19% 25% 16% 10% 27% 11%
Herstellung individueller Kosmetika & Hautcremes 15% 15% 14% 18% 22% 8%
Angebot persönlicher Kundenakte 17% 15% 15% 27% 24% 11%
Ernährungsberatung 23% 23% 25% 21% 29% 17%
Vorbestellung Produkte auf Internetseite 23% 25% 23% 18% 24% 23%
Herstellung Teemischungen 16% 14% 14% 21% 23% 8%
Erinnerungsdienst für Arzneimittel mit wiederkehrendem Bedarf 24% 32% 18% 12% 24% 24%
Internetseite mit Sortiments- und Serviceangeboten 17% 23% 14% 6% 14% 19%
Informationsmaterial zum Mitnehmen 18% 19% 16% 19% 25% 11%
Informationsveranstaltungen 10% 8% 11% 14% 15% 5%

Wie beurteilen Sie es, wenn Apotheken die folgenden Leistungen und Services anbieten bzw. anbieten würden? (N=716)

Schweizer Apotheken- und Drogeriemarkt 2014/15 − Seite 81



© Maximilian Weber / Thomas Rudolph 2014

Kaufphase
Services und Dienstleistungen nach Wohnort u. Ausgabetyp

Anteil der Personen, die das Angebot der folgenden 
Leistungen in der Apotheke voraussetzen. ø

Wohnort Ausgabetyp

Stadt (N=451) Land (N=268)
Sparer 
(N=266)

Nicht‐Sparer 
(N=72)

Beratung zu Medikamenten 63% 64% 61% 59% 60%
Beratung zur Selbstbehandlung 47% 47% 47% 45% 49%
Nacht- und Notdienste 28% 30% 25% 31% 35%
Rezeptfreie Arzneimittel 60% 63% 54% 56% 63%
Ansprechpartner allgemeiner Gesundheitsthemen 43% 41% 47% 42% 58%
Beratungs- und Koordinationsstelle Chroniker 20% 17% 24% 22% 14%
Gesundheits-Checks 24% 21% 29% 26% 28%
Verkauf sonstige Produkte, z.B. Kosmetika 17% 16% 19% 20% 22%
Beratung Reise und Impfungen 33% 32% 34% 36% 27%
kostenlose Gesundheitszeitschriften 15% 14% 17% 16% 24%
Heimlieferung 13% 14% 12% 11% 24%
Beratung homöopathische Arzneimittel, Naturheilverfahren 24% 22% 28% 23% 26%
Beratung Hautpflege, Kosmetika, Sonnenpflege 28% 28% 28% 24% 29%
Beratung Kinderheilkunde / Geburt 19% 18% 21% 20% 15%
Herstellung individueller Kosmetika & Hautcremes 12% 12% 12% 16% 10%
Angebot persönlicher Kundenakte 13% 11% 15% 13% 15%
Ernährungsberatung 18% 19% 17% 17% 15%
Vorbestellung Produkte auf Internetseite 16% 14% 17% 16% 14%
Herstellung Teemischungen 11% 11% 12% 11% 15%
Erinnerungsdienst für Arzneimittel mit wiederkehrendem Bedarf 8% 7% 8% 9% 7%
Internetseite mit Sortiments- und Serviceangeboten 18% 18% 19% 17% 26%
Informationsmaterial zum Mitnehmen 30% 29% 32% 28% 46%
Informationsveranstaltungen 8% 6% 9% 6% 14%

Wie beurteilen Sie es, wenn Apotheken die folgenden Leistungen und Services anbieten bzw. anbieten würden? (N=716)
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Kaufphase
Services und Dienstleistungen nach Wohnort und Ausgabetyp

Anteil der Personen, die sich über das Angebot der folgenden 
Leistungen in der Apotheke freuen bzw. freuen würden. ø

Wohnort Ausgabetyp

Stadt (N=451) Land (N=268)
Sparer 
(N=266)

Nicht‐Sparer 
(N=72)

Beratung zu Medikamenten 31% 30% 31% 32% 33%
Beratung zur Selbstbehandlung 34% 35% 33% 33% 34%
Nacht- und Notdienste 42% 43% 41% 38% 42%
Rezeptfreie Arzneimittel 23% 22% 25% 27% 18%
Ansprechpartner allgemeiner Gesundheitsthemen 30% 31% 28% 30% 25%
Beratungs- und Koordinationsstelle Chroniker 19% 20% 18% 17% 17%
Gesundheits-Checks 38% 40% 33% 34% 37%
Verkauf sonstige Produkte, z.B. Kosmetika 14% 15% 13% 15% 18%
Beratung Reise und Impfungen 31% 33% 28% 28% 41%
kostenlose Gesundheitszeitschriften 14% 13% 15% 11% 18%
Heimlieferung 37% 40% 32% 34% 46%
Beratung homöopathische Arzneimittel, Naturheilverfahren 30% 30% 30% 27% 26%
Beratung Hautpflege, Kosmetika, Sonnenpflege 21% 21% 20% 20% 19%
Beratung Kinderheilkunde / Geburt 19% 18% 21% 17% 25%
Herstellung individueller Kosmetika & Hautcremes 15% 15% 16% 12% 24%
Angebot persönlicher Kundenakte 17% 16% 20% 20% 17%
Ernährungsberatung 23% 24% 22% 21% 29%
Vorbestellung Produkte auf Internetseite 23% 24% 22% 23% 28%
Herstellung Teemischungen 16% 14% 17% 13% 13%
Erinnerungsdienst für Arzneimittel mit wiederkehrendem Bedarf 24% 25% 23% 20% 28%
Internetseite mit Sortiments- und Serviceangeboten 17% 16% 17% 17% 18%
Informationsmaterial zum Mitnehmen 18% 16% 22% 15% 24%
Informationsveranstaltungen 10% 8% 15% 8% 14%

Wie beurteilen Sie es, wenn Apotheken die folgenden Leistungen und Services anbieten bzw. anbieten würden? (N=716)
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Kaufphase
Services und Dienstleistungen nach Einkommen

Anteil der Personen, die das Angebot der folgenden 
Leistungen in der Apotheke voraussetzen. ø

Einkommen

Bis CHF 3’999 
(N=60)

CHF 4’000‐
6’999 (N=128)

CHF 7’000 bis 
9’999 (N=147)

Ab CHF 10’000 
(N=238)

Beratung zu Medikamenten 63% 53% 63% 65% 61%
Beratung zur Selbstbehandlung 47% 33% 41% 53% 45%
Nacht- und Notdienste 28% 20% 33% 33% 31%
Rezeptfreie Arzneimittel 60% 50% 56% 63% 55%
Ansprechpartner allgemeiner Gesundheitsthemen 43% 42% 51% 49% 38%
Beratungs- und Koordinationsstelle Chroniker 20% 23% 24% 16% 21%
Gesundheits-Checks 24% 20% 29% 29% 23%
Verkauf sonstige Produkte, z.B. Kosmetika 17% 17% 15% 18% 17%
Beratung Reise und Impfungen 33% 34% 30% 33% 31%
kostenlose Gesundheitszeitschriften 15% 13% 16% 18% 13%
Heimlieferung 13% 17% 13% 11% 13%
Beratung homöopathische Arzneimittel, Naturheilverfahren 24% 27% 20% 29% 24%
Beratung Hautpflege, Kosmetika, Sonnenpflege 28% 27% 22% 25% 31%
Beratung Kinderheilkunde / Geburt 19% 20% 21% 12% 19%
Herstellung individueller Kosmetika & Hautcremes 12% 12% 15% 13% 11%
Angebot persönlicher Kundenakte 13% 12% 12% 12% 14%
Ernährungsberatung 18% 18% 19% 17% 16%
Vorbestellung Produkte auf Internetseite 16% 8% 16% 14% 18%
Herstellung Teemischungen 11% 15% 17% 9% 9%
Erinnerungsdienst für Arzneimittel mit wiederkehrendem Bedarf 8% 7% 7% 9% 11%
Internetseite mit Sortiments- und Serviceangeboten 18% 10% 22% 18% 20%
Informationsmaterial zum Mitnehmen 30% 32% 29% 29% 29%
Informationsveranstaltungen 8% 7% 6% 8% 11%

Wie beurteilen Sie es, wenn Apotheken die folgenden Leistungen und Services anbieten bzw. anbieten würden? (N=716)
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Kaufphase
Services und Dienstleistungen nach Einkommen

Anteil der Personen, die sich über das Angebot der folgenden 
Leistungen in der Apotheke freuen bzw. freuen würden. ø

Einkommen

Bis CHF 3’999 
(N=60)

CHF 4’000‐
6’999 (N=128)

CHF 7’000 bis 
9’999 (N=147)

Ab CHF 10’000 
(N=238)

Beratung zu Medikamenten 31% 47% 30% 29% 32%
Beratung zur Selbstbehandlung 34% 57% 34% 30% 36%
Nacht- und Notdienste 42% 43% 39% 36% 43%
Rezeptfreie Arzneimittel 23% 38% 23% 18% 25%
Ansprechpartner allgemeiner Gesundheitsthemen 30% 48% 26% 24% 28%
Beratungs- und Koordinationsstelle Chroniker 19% 30% 22% 21% 14%
Gesundheits-Checks 38% 41% 44% 34% 30%
Verkauf sonstige Produkte, z.B. Kosmetika 14% 17% 12% 18% 13%
Beratung Reise und Impfungen 31% 29% 38% 27% 31%
kostenlose Gesundheitszeitschriften 14% 20% 15% 13% 9%
Heimlieferung 37% 17% 37% 37% 37%
Beratung homöopathische Arzneimittel, Naturheilverfahren 30% 28% 38% 28% 29%
Beratung Hautpflege, Kosmetika, Sonnenpflege 21% 24% 19% 22% 21%
Beratung Kinderheilkunde / Geburt 19% 15% 18% 26% 20%
Herstellung individueller Kosmetika & Hautcremes 15% 15% 16% 16% 13%
Angebot persönlicher Kundenakte 17% 23% 20% 16% 13%
Ernährungsberatung 23% 25% 36% 18% 21%
Vorbestellung Produkte auf Internetseite 23% 20% 23% 26% 20%
Herstellung Teemischungen 16% 20% 17% 16% 14%
Erinnerungsdienst für Arzneimittel mit wiederkehrendem Bedarf 24% 17% 27% 20% 24%
Internetseite mit Sortiments- und Serviceangeboten 17% 7% 19% 19% 16%
Informationsmaterial zum Mitnehmen 18% 22% 17% 18% 17%
Informationsveranstaltungen 10% 22% 14% 7% 8%

Wie beurteilen Sie es, wenn Apotheken die folgenden Leistungen und Services anbieten bzw. anbieten würden? (N=716)
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Evaluationsphase
Gesamtauswertung Verbesserungsvorschläge

Was können aus Ihrer Sicht Apotheken / Drogerien verbessern? 
(145 Nennungen mit N=718)

je grösser die Schrift desto häufiger wurde dieser Wunsch geäussert

Ernährungsberatung

Notfalloptionmehr Unterstützung für 
chronisch Kranke, 

Kleinkinder, Allergiker, 
…

Arzt zur Verfügung

Erinnerung per SMS

bessere Lage

Internetauftritt

weniger Kosmetika

allergiefreie Kosmetika
natürliche Heilmittel

weniger 
Alternativmedizin

mehr Informationen 
zu den Produkten

kürzere Wartezeiten

Ladengestaltung und Schaufenster

Gesundheitschecks 
(Blutuntersuchung etc.)

Generika

Heimlieferung

breiteres Angebot
grösseres Lager

längere Öffnungszeiten

Kundennähe, Intimsphäre, 
individuelle Bedürfnisse

besser geschultes Personal

günstigere Preise
keine Gebühren / Apothekertaxe
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