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Marketing

Wissen gewinnen

Marktforschung fur Apotheken

Wie fiir viele Begriffe der Betriebs-
wirtschaft im Allgemeinen und des
Marketings im Besonderen gibt es
auch fiir den Begriff Marktfor-
schung mehrere Definitionen. Eine
davon lautet: Marktforschung ist
die ,,systematische Sammlung, Auf-
arbeitung, Analyse und Interpreta-
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tion von Daten iiber Mirkte und
Marktbeeinflussungsmoglichkeiten
zum Zweck der Informationsge-
winnung fiir Marketing-Entschei-
dungen“ (Bohler 1995). Diese De-
finition verwenden wir auch fiir
diesen Fortbildungsbeitrag und ge-
hen im Folgenden auf die einzel-
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nen Bestandteile dieser Definition
ein, auf den Prozess der Marktfor-
schung sowie auf einzelne Inhalte
dieses Prozesses.

Eines vorweg: Marktforschung ist nie
frei von Fehlern. Es geht darum, mog-
lichst viele Fehler zu vermeiden. Und:



Daten sammeln-- Im
Rabmen der Marktfor-
schung ist Struktur ebenso
gefragt wie Kreativitat.

Marktforschung versetzt die Apotheke
vom Sichtflug in den Instrumentenflug.
Dieser Fortbildungsbeitrag liefert dafiir
die entsprechende Anschubbhilfe.

Die Definition

Von den Daten hin zum Wissen
Zum ersten Bestandteil der Definition
von Marktforschung: Als Daten bezeich-
net man eine Kette von Zeichen. Bei-
spiel: XY-Schmerzgel 60 Gramm, 120
Packungen, 5,45 Euro, Hirsch-Apothe-
ke. Aus Daten werden dann Informatio-
nen, wenn sie einen Kontextbezug erhal-
ten. Beispiel: Zum Verkaufspreis von
545 Euro fiir eine Packung XY-
Schmerzgel mit einem Inhalt von 60
Gramm hat die Hirsch-Apotheke 120
Packungen verkauft.

Informationen werden zu Wissen, wenn
sie mit Erfahrungen und Wertvorstel-
lungen verkniipft werden und dem Nut-
zer Hinweise fiir Handlungen geben.
Beispiel: Bei einem Preis von 5,95 Euro
ist der Absatz von XY-Schmerzgel 60
Gramm um fiinf Prozent geringer als bei
dem Preisvon 5,45 Euro. Die Apotheke-

rin bzw. der Apotheker kann nun erken-
nen, welcher Preis fiir ihn sinnvoller ist.
Was sinnvoll ist, ergibt sich aus den Zie-
len, die die Apotheke verfolgt.

Apotheke und Méarkte

Zum zweiten Bestandteil: Eine Apotheke
ist wie jede andere Unternehmung auch
Marktteilnehmer und zwar in verschiede-
nen Mirkten. Grundsitzlich lassen sich
Beschaffungsmirkte und Absatzmirkte
unterscheiden. Bei den Beschaffungs-
mirkten geht es um die Ressourcen, die
eine Apotheke zum Wirtschaften beno-
tigt, das sind vor allem Kapital, Personal,
Produkte und Sachmittel. Bei den Absatz-
mirkten wiederum geht es um die Kun-
den, an die die Apotheke ihre Produkte
und Dienstleistungen verkaufen mochte.
Entsprechend lassen sich Beschaffungs-
marktforschung und Absatzmarktfor-
schung unterscheiden.

Betrachtet man die Wettbewerber als
Marktteilnehmer, so lisst sich von Kon-
kurrenzmarkt-Forschung sprechen.
Weiterhin lassen sich Mirkte der 6ffentli-
chen Meinung und Mirkte von Entschei-
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dungstrigern in der Politik betrachten.
Hinsichtlich aller Marktteilnehmer, egal
ob es sich um Lieferanten, Kunden, Kon-
kurrenten, Offentlichkeit oder Politik
handelt, besteht grundsitzlich ein Bedarf
an Informationen tiber deren Strukturen
und Verhaltensweisen.Ein Beispiel: Wie
viele Pharmagrofihindler gibt es (Struk-
tur), und zu welchen Konditionen bieten
sie ihre Produkte an (Verhaltensweise)?
Welche Kundengruppen lassen sich un-
terscheiden (Struktur), und in welchem
Umfang nutzen sie digitale Medien (Ver-
haltensweise)?

Méarkte beeinflussen kénnen

Zum dritten Bestandteil: Dabei handelt
es sich um Daten tiber Marktbeeinflus-
sungsmoglichkeiten. Als Marktbeein-
flussungsmoglichkeiten lassen sich alle
Instrumente des Marketings bezeichnen,
die dazu dienen, das Verhalten der ent-
sprechenden Marktteilnehmer im Sinne
der eigenen Unternehmungsziele zu be-
einflussen. Solche Daten sind die Grund-
lage fiir Informationen und Wissen da-
riiber, wie verschiedene Mafinahmen der
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Apotheke auf das Verhalten der einzel-
nen Marktteilnehmer wirken. Beispiel:
Wie reagieren die Kunden einer Apothe-
ke auf unterschiedlich hohe Preissetzun-
gen fiir XY-Schmerzgel 60 Gramm?

Informationen gewinnen

Zum vierten Bestandteil: Dies ist die In-
formationsgewinnung fiir Marketing-
entscheidungen. Die Informationen sol-

len dazu beitragen, die Qualitit von
Entscheidungen tiber die Verwendung
von knappen Ressourcen (vor allem Ka-
pital, Personal und Verkaufsfliche) zu
verbessern.

Das Vorgehen

Dieser Beitrag gehtauf die Absatzmarkt-
forschung ein. Sie bedient sich eines spe-
ziellen Prozesses, der grundsitzlich auch
fiir andere Formen der Marktforschung
verwendet werden kann. Die einzelnen
Schritte sind (vgl. Homburg 2017):

> Problemformulierung: Was ist das
Ziel der angestrebten Untersuchung?
Beispiel: Wie verhalten sich die Endkun-
den gegentiiber den verschiedenen Mar-
ketingmafinahmen der Apotheke, etwa
der Preisgestaltung?

> Festlegen des Untersuchungsdesigns:
Inwelchem Umfangliegen bereits Infor-
mationen vor, auf die zuriickgegriffen
werden kann? In welchem Umfang sind
neue Erhebungen erforderlich?

> Bestimmen des Durchfithrenden:

Kann die Apotheke die gesamte Unter-
suchung oder Teile davon selbst durch-
fithren? Welcher Anbieter konnte geeig-
net sein, Marktforschungsleistungen fiir
die Apotheke zu erbringen?

> Festlegen der Datenerhebungsmetho-
de: Sollen Befragungen und/ oder Beob-

achtungen durchgefiihrt werden? Wel-
che Formen von Befragungen und
Beobachtungen sind geeignet?

> Stichprobenauswahl: ~ Wenn  die
Grundgesamtheitunbekanntist, z. B.alle
Raucher in Deutschland, oder sich aus
Effizienzgrinden nicht fiir eine Erhe-
bung eignet, ist zu entscheiden, mit wel-
chen Verfahren eine Teilmenge dieser
Grundgesamtheit ausgewihlt wird.

> Gestaltung des Erhebungsinstrumen-
tes: Wie sind Formen der Befragung und
Beobachtung konkret auszugestalten?
Beispiel: Entwicklung eines standardi-
sierten Fragebogens, Vorgaben fiir die
personliche Beobachtung von Kunden in
der Apotheke.

> Durchfithrung der Datenerhebung:
Welche konkreten Bedingungen sind bei
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der Erhebung zu beachten? Ein Beispiel
sind hier die Offnungszeiten von umlie-
genden Geschiften, die sich auf die Fre-
quenz der Kunden der Apotheke auswir-
ken kénnen.

> Editierung und Kodierung der Daten
(Tipp: einmal recherchieren, was darun-
ter verstanden wird): Welche Antworten
sind unvollstindig oder fehlerhaft? Mit
welchen (numerischen) Codes werden
die Daten verarbeitet?

> Datenanalyse und Dateninterpretati-
on: Welche Verfahren sind geeignet, um
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www.apotheke-und-marketing.de
/sichtflug

Navigieren

Marktforschung lasst sich mit
dem Fliegen vergleichen: Sie ver-
setzt die Apotheke vom Sichtflug
in den Instrumentenflug. Neugie-
rig? Der Link fUhrt zur Lo&sung.




a+m-Points sammeln

www.apotheke-und-marketing.de
/marktforschung

Die Marketing-Fortbildung wird
online bearbeitet. Wer mindes-
tens fUnf von sieben Fragen rich-
tig beantwortet (mehrere Antwor-
ten kénnen richtig sein!) ernalt
einen a+m-Point und ein Zertifikat

(zum Download). Die erzielten
Punkte lassen sich auf der Web-
site sammeln — und bieten am
Jahresende die Chance, einen
attraktiven Preis zu gewinnen.

Fortbildungszertifikat

apotheke
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Fortbildungszertifikat
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Das Zertifikat wird ausgestellt von
APOTHEKE + MARKETING und
unserem Kooperationspartner,
der Universitat Duisburg-Essen.

die Daten zu analysieren? Wie lassen sich
die Ergebnisse interpretieren?

> Prisentation der Ergebnisse: Welcher
Adressatsollin welcher Form welche Er-
gebnisse erhalten?

Beispiel Kundenforschung

Im Folgenden greifen wir einige Aspekte
aus diesem Prozess auf und verdeutli-
chen sie am Beispiel der Kundenfor-
schung. Als Problemstellung kénnte die
Hirsch-Apotheke folgende Fragen ha-
ben: Durch welche Merkmale lassen sich
die aktuellen Kunden der Apotheke be-
schreiben? Aus welchen Griinden sind
sie Kunden dieser Apotheke? Aus wel-
chen Griinden sind andere Personen kei-
ne Kunden dieser Apotheke, obwohl sie
in deren Einzugsgebiet wohnen?

Die Untersuchung anlegen

Bei der Festlegung des Untersuchungs-
designs ist zu kliren, ob die Untersu-
chung explorativ, deskriptiv oder kausal
angelegt werden soll.

Kausal-- Eine kausale Untersuchung
sucht nach Erklirungen fiir Verhaltens-
weisen, z. B. stellt sie die Frage, welche
Kunden aus welchen Griinden die virtu-
elle Sichtwahl nutzen oder nicht nutzen.
Untersuchungen,
Kunden einer Apotheke sind oder nicht,
haben einen kausalen Charakter. Sie su-
chen nach Ursachen und Erklirungen
fiir das Kundenverhalten.

warum  Personen

Daten gewinnen

Beim Festlegen der Datenerhebungsme-
thode ist zwischen Sekundir- und Pri-
mirforschung zu unterscheiden. Erstere
priift, ob und in welchem Umfang die zu
untersuchenden Fragen durch die Er-
gebnisse bereits vorliegender Studien
beantwortet werden konnen.
Wissenschaftliche Einrichtungen und
andere Institutionen bieten eine Reihe

von Kundenstudien an. Moglicherweise
liegen auch Untersuchungsergebnisse
der Industrie, des Pharma-Grofihandels
oder der Apothekenkooperation vor, der

STRUKTURIERTES VORGEHEN IST
DIE VORAUSSETZUNG FUR DEN
GEWINN VERLASSLICHER DATEN

Explorativ-- Bei einer explorativen Un-
tersuchung ist wenig Wissen zur Losung
der Problemstellung vorhanden, z. B. zur
Akzeptanz von interaktiven virtuellen
Regalen fiir OTC-Produkte (virtuelle
Sichtwahl).

Deskriptiv-- Eine deskriptive Untersu-
chung erfasst und beschreibt Sachver-
halte so genau wie moglich, z. B.: Welche
Kunden nutzen wann und zu welchem
Zweck die virtuelle Sichtwahl?
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die Apotheke angehort. Ebenso ist das
Wissen des eigenen Personals, soweitbe-
reits dokumentiert, heranzuziehen. So-
weit keine aussagekriftigen Ergebnisse
tur die vollstindige Beantwortung der
Problemstellung vorliegen, sind Instru-
mente der Primirforschung einzusetzen.
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Beobachten und befragen
Grundsitzlich ist zwischen Beobachtun-
gen und Befragungen zu unterscheiden.
Beobachtungen beziehen sich auf sinn-
lich wahrnehmbare Sachverhalte, die
von Personen oder technischen Hilfs-
mitteln zum Zeitpunktihres Geschehens
erfasst werden konnen.

Beobachtungen bieten sich fiir die Erfas-
sung von Verhaltensweisen an, wenn
Personensich einer Befragung entziehen
oder wenn es um Verhaltensweisen geht,
die nur oder leichter non-verbal messbar
sind, wie z. B. die Messung von Emotio-
nen tiber elektrodermale Aktivititen und
das Zihlen von Kunden und Kiufen in
einer Apotheke.

In Befragungen geben Personen Aus-
kunft zu quantitativ oder qualitativ er-
fassbaren Sachverhalten zum Zeitpunkt
ihres Geschehens oder davor oder da-
nach. Als quantitativ erfassbar gelten di-
rekt messbare Sachverhalte, z. B., in wel-
chen Geschiften die Kunden wie viel
Geld fiir Nahrungserginzungsmittel
ausgeben. Als qualitativ erfassbar gelten
indirekt messbare Sachverhalte, das sind
solche Sachverhalte, die iiber eine Mehr-
zahl von Angaben gemessen werden,
etwa die Motive, warum ein Kunde eine
bestimmte Apotheke zum Kauf von
OTC-Artikeln (nicht) nutzt, und die
Einstellungen gegentiber dieser Apothe-
ke, ausgedriickt in Wissen tiber die Apo-
theke (kognitive Dimension) und Emp-
findungen gegeniiber dieser Apotheke
(affektive Dimension).

Als Formen der Befragung lassen sich
schriftliche, miindliche und telefonische
Befragungen, Gruppendiskussionen und
Einzelinterviews, Ein- und Mehrthe-
menbefragungen, standardisierte und
freie Interviews, direkte und indirekte
Fragen sowie geschlossene und offene
Fragen unterscheiden.

Fragen richtig stellen

Greifen wir eines dieser Merkmale auf.
Geschlossene Fragen geben alle Antwor-
ten vor, offene Fragen geben keine Ant-
wort vor. Beispiel einer geschlossenen

Frage: In welchen der folgenden Ge-
schifte kaufen Sie Nahrungsergin-
zungsmittel? Beispiel einer offenen Fra-
ge: In welchen Geschiften kaufen Sie
Nahrungserginzungsmittel?

Bei der Beantwortung kénnen folgende
Probleme auftreten: Bei geschlossenen
Fragen konnen Befragte dazu neigen,
mehr Antworten zu geben als zutreffen.
Bei offenen Fragen konnen Befragte
Antworten vergessen, obwohl sie zutref-
fen. In solchen Fillen wird das Giitekri-
terium der Validititnichterfiillt,d. h.,die
inhaltliche Genauigkeit der Merkmals-
erfassung. Es wird nicht das gemessen,
was gemessen werden soll, in diesem Fall
die Geschifte, in denen die Befragten
Nahrungserginzungsmittel einkaufen.
Reliabilitat-- Eine gute Messung muss
zudem reliabel sein. Reliabilitit meint

die formale Genauigkeit der Merkmals-
erfassung. Die Wiederholung von Mes-
sungen unter gleichen Rahmenbedin-
gungen soll zu demselben Messergebnis
fithren, sie soll also frei von Zufallsfeh-
lern sein. Neben den Giitekriterien der
Validitit und der Reliabilitit ist noch die
Objekdvitit einzuhalten. Objektivitit
meint, dass der gesamte ~Marktfor-
schungsprozess unabhingigvon der Per-
son sein soll, die ihn durchfithrt. Repri-
sentativitit ist kein Gutekriterium- der
Datenerhebung.

Stichproben nehmen

Die Stichprobenauswahlistz. B.dann er-
forderlich, wenn die Grundgesamtheit
unbekanntist. So sind alle Inhaber einer
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Kundenkarte als Grundgesamtheit be-
kannt, alle Kunden, also auch solche, die
keine Kundenkarte haben, aber nicht. Im
ersten Fall kann, im zweiten muss eine
Stichprobenauswahl getroffen werden.
Die verschiedenen Methoden und die
Anforderungen an den Umfang einer
Stichprobe zu benennen, ist im Rahmen
dieses Beitrags nicht moglich.

Die Rahmenbedingungen

Bei der Durchfiihrung der Datenerhe-
bung sind die konkreten Bedingungen
einer Erhebung zu beachten. Hier einige
Tipps: Bei einer Befragung lassen sich

Nicht-Kunden schlecht im unmittelba-
ren Umfeld der Apotheke erreichen.
Kunden sollten nicht unbedingt in der
Apotheke miindlich vom Apothekenper-
sonal befragt werden. Das konnte die
Kunden zu sozial erwiinschten Antwor-

ten veranlassen. Die Kunden sollten kei-
ne héherwertigen Incentives  erhalten,
umsie zur Teilnahme an der Befragung
zu bewegen. Dies kann die Giite der Be-
fragung ebenfalls beeintrichtigen.

Bei der Prisentation der  Ergebnisse
schlieflich ist darauf zu achten, dass die
Resultate vollstindig, klar und nachvoll-
ziehbar tibermittelt werden. Nur so lisst
sichssicherstellen,dass sie gutverstanden
und-daraus die erforderlichen Schliisse
gezogen werden. %





