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Zusammenfassung 

Die Kundenloyalität ist sowohl aus Sicht der Konsument*innen als auch der 

Unternehmen vorteilhaft. Die zunehmende Nutzung und Beliebtheit des E-Commerce 

und insbesondere des pharmazeutischen E-Commerce sollten von Unternehmen 

bestmöglich genutzt werden. Vor diesem Hintergrund beschäftigt sich die vorliegende 

Masterarbeit mit Einflussfaktoren, die Kundenloyalität im pharmazeutischen  

B2C-E-Commerce fördern können. 

Um diese Einflussfaktoren zu identifizieren, wurde zu Beginn der Arbeit der Stand der 

Forschung anhand der Erkenntnisse zahlreicher wissenschaftlicher Publikationen 

dargestellt. Daraus resultierend konnte eine Forschungslücke definiert werden. Das 

Ziel der Arbeit ist es, Einflussfaktoren, die bereits in der Literatur des E-Commerce 

erörtert wurden, zu erweitern sowie neue Einflussfaktoren im pharmazeutischen 

Kontext zu eruieren. Da Kund*innen primär zu einem*einer Anbieter*in loyal sind, 

wurde im Rahmen dieser Forschung das am österreichischen Markt erfolgreiche  

E-Commerce-Unternehmen „Shop Apotheke“ näher untersucht. Um das Ziel der Arbeit 

zu erreichen, wurde die qualitative Methode der Online-Fokusgruppeninterviews 

durchgeführt. Anschließend erfolgte eine qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring der 

transkribierten Gespräche und es konnten neun Einflussfaktoren auf die 

Kundenloyalität im pharmazeutischen E-Commerce identifiziert werden. Erkenntnisse 

über Zufriedenheit, Vertrauen, Preis, Kundenservice, Online-Kundenrezensionen und 

Webseiten-Qualität wurden in dieser Arbeit im Kontext der Pharmabranche erweitert. 

Ergänzend dazu konnten die Einflussfaktoren Bequemlichkeit, Produktsortiment und 

Produktvergleich ermittelt werden. 

Resümierend bietet diese Arbeit Einsichten zur Entstehung der Kundenloyalität im 

pharmazeutischen E-Commerce sowie zum Kaufverhalten, zu dessen Besonderheiten, 

Vorteilen, Herausforderungen, Verbesserungspotenzialen und zur Relevanz und 

Aktualität der Thematik. Unter Berücksichtigung der gewonnenen Erkenntnisse können 

Unternehmen auf die Bedürfnisse der Konsument*innen eingehen und dadurch loyales 

Verhalten der Kund*innen fördern.  
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Abstract 

Customer loyalty is beneficial from both the consumer's and the company's 

perspective. The increasing use and popularity of e-commerce, particularly in the 

pharmaceutical sector, should be optimally utilized by companies. Therefore, this 

master's thesis deals with factors that can influence customer loyalty in pharmaceutical 

B2C e-commerce. 

At the beginning of the thesis, numerous publications on the relevant topics were 

reviewed to identify important aspects. Based on these findings, a research gap could 

be defined. The aim of the thesis is to expand on factors already discussed in the 

literature on e-commerce and to identify new factors in the pharmaceutical context. As 

customers typically remain loyal to one provider, this study examines the online retailer 

“Shop Apotheke”, a key player in the Austrian market. To achieve the objective of this 

study, the qualitative method of online focus group interviews was realized. A 

qualitative content analysis of online focus group interviews was conducted following 

Mayring's approach. Consequently, nine factors influencing customer loyalty in 

pharmaceutical e-commerce were identified. Findings on satisfaction, trust, price, 

customer service, online customer reviews and website quality were expanded in this 

work in the context of the pharmaceutical industry. In addition to this, the factors of 

convenience, product range and product comparison were determined. 

In conclusion, insights into the development of customer loyalty in pharmaceutical  

e-commerce as well as on purchasing behaviour, its characteristics, advantages, 

challenges, potential for improvement and the relevance of the topic are presented. 

Building on these findings, companies can address consumers’ needs and thereby 

promote loyal customer behaviour. 
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1. Einleitung 

Seit dem Jahr 2020, mit Beginn der Covid-19-Pandemie, steigen die Beliebtheit und 

Häufigkeit der Käufe im pharmazeutischen E-Commerce (Almeman, 2024, S. 19; Fittler 

et al., 2022, S. 1; Soboleva et al., 2022, S. 286). Gupta et al. (2023, S. 19) sind der 

Meinung, dass das Anbieten von Medikamenten online die Gesundheitsbranche 

revolutionieren könnte. Aus diesem Ausgangspunkt ergibt sich eine Vielzahl an 

möglichen Forschungsthemen. In den nachfolgenden Kapiteln wird eine 

wissenschaftliche Fragestellung erläutert, die in der vorliegenden Arbeit untersucht 

wird. 

 Ausgangssituation 

Die Treue der Kund*innen zu Anbieter*innen ist aus der Unternehmensperspektive von 

großem Nutzen (Reichheld et al., 2000, S. 135). Längst hat sich die Überzeugung 

durchgesetzt, dass Kundenloyalität einen positiven Zusammenhang zwischen der 

Kundenprofitabilität und -loyalität bewirkt (Helgesen, 2006, S. 259). Pan et al. (2012, 

S. 157) bestätigen dies und fügen hinzu, dass die Loyalität der Kuns*innen ein Vorteil 

für Unternehmen in wettbewerbsintensiven Märkten ist. Treue Kund*innen verbreiten 

positives Word-of-Mouth (WOM) und werden zu Markenbotschafter*innen, die freiwillig 

das Unternehmen oder das Produkt weiterempfehlen (Bourdeau et al., 2024, S. 9). Vor 

diesem Hintergrund wäre die ausschließliche Betrachtung von Kundenloyalität als 

Synonym zum Wiederkauf keine wahre Loyalität, da dabei die Dimension der 

Einstellung gegenüber dem*der Anbieter*in nicht berücksichtigt wird (Dick & Basu, 

1994, S. 101). 

Tzavlopoulos et al. (2019, S. 576) zeigen auf, dass verschiedene Einflussfaktoren das 

loyale Verhalten der Kund*innen gegenüber E-Commerce-Anbieter*innen fördern 

können. Im besten Fall etablieren sich Unternehmen durch eine positive Reputation 

und gesteigerten Umsatz am Markt und es ist möglich, dass wiederum die bereits zuvor 

genannten Vorteile der Kundenloyalität entstehen. Dieses Phänomen könnte sich auch 

auf den Verkauf pharmazeutischer Produkte im Internet übertragen lassen. Dabei ist 

zu beachten, dass sich das Kaufverhalten der Kund*innen dieser Branche von anderen 
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unterscheiden kann, wie beispielsweise durch die Dringlichkeit der Produkte (Soboleva 

et al., 2022, S. 289) oder einen vermehrten Informationsbedarf aufgrund der Beratung 

und der Empfehlung bei der Einnahme der pharmazeutischen Produkte (Long et al., 

2022, S. 12). Einflussfaktoren und deren Bedeutung für das loyale Verhalten 

gegenüber Online-Apotheken könnten sich deshalb von allgemeinen E-Commerce-

Anbieter*innen unterscheiden. 

Resümierend sind die positiven Auswirkungen der Kundenloyalität auf Unternehmen, 

das Marktpotenzial im pharmazeutischen E-Commerce sowie die Aktualität und 

Relevanz ausschlaggebend für eine nähere Untersuchung der Thematik. Nachfolgend 

werden Herausforderungen im Kontext dieser Bereiche genannt. 

 Problemstellung 

Es gibt verschiedene Ursachen, warum Konsument*innen bei einem Wiederkauf 

den*die Anbieter*in wechseln. Die Vielfalt der Alternativen von Mitbewerber*innen, die 

Bequemlichkeit der Kund*innen oder die Lust auf etwas Neues (Heinecke, 2017, S. 

66), die als Variety-Seeking bekannt ist (Oliver, 1999, S. 36), können dabei eine Rolle 

spielen. 

Des Weiteren wirken verschiedene Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität. Zum 

Beispiel hat die Stärke der Zufriedenheit der Kund*innen eine bedeutende Rolle und 

steht im Zusammenhang mit Loyalität (Chandrashekaran et al., 2007, S. 153) sowie 

mit E-Loyalität (Camilleri, 2022, S. 388; Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 189; 

Pereira et al., 2016, S. 287; Tzavlopoulos et al., 2019, S. 584). Trotzdem ist 

Zufriedenheit kein ausreichender Einflussfaktor, damit sich Kund*innen loyal verhalten 

(Mittal, 2016, S. 569; Oliver, 1999, S. 33). Unternehmen müssen Konsument*innen 

nicht nur zu Wiederkäufen bewegen, sondern sie als aktive Mitgestalter*innen der 

Marke akquirieren (Kandampully et al., 2015, S. 402). Deshalb ist es notwendig, 

verschiedene Einflussfaktoren und ihre Auswirkung auf die Kundenloyalität zu 

untersuchen. 
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Im pharmazeutischen E-Commerce gibt es weitere Aspekte, die den Kauf der Produkte 

und die Entstehung der Kundenloyalität prägen können. Kund*innen sind dabei 

folgenden Risikofaktoren ausgesetzt, wobei es möglich ist, dass sich diese zuletzt auch 

auf die Gesundheit der Konsument*innen auswirken: die Legitimität der 

Anbieter*innen, die Herkunft und die Qualität der Produkte sowie die Einnahme der 

Produkte ohne Beratung einer dafür ausgebildeten Person (Long et al., 2022, S. 1). 

Das subjektiv empfundene Risiko bei einem Erstkauf hat dabei einen negativen 

Einfluss auf das Konsumentenverhalten der Kund*innen bei Online-Apotheken 

(Sampat & Sabat, 2020, S. 171). 

 Forschungsfrage und Forschungsziel 

In diesem Kapitel wird ein Überblick über den Stand der Literatur, der daraus 

resultierende Bedarf an Wissen, die Forschungsfrage sowie das Forschungsziel 

erläutert. Des Weiteren wird der Aufbau der Arbeit thematisiert. 

Wie in den vorherigen Kapiteln erläutert, streben Unternehmen loyales Verhalten von 

Kund*innen an (Reichheld et al., 2000, S. 135). Dementsprechend ist es für 

Anbieter*innen vom Vorteil, wenn sie erfolgskritische Einflussfaktoren kennen, um das 

Verhalten zu fördern (Camilleri, 2022, S. 391). Dieses Forschungsfeld könnte daher für 

den aufstrebenden pharmazeutischen E-Commerce von Bedeutung sein. Dies wurde 

bisher in der Forschung hinsichtlich des pharmazeutischen E-Commerce nicht 

ausreichend untersucht und wissenschaftliche Publikationen thematisieren zum 

Beispiel das Kaufverhalten (Limbu & Huhmann, 2024, S. 1). Des Weiteren liegt der 

Fokus auf dem Technology Acceptance Model. Dabei wird getestet, inwiefern 

Kund*innen die Technologie „Online-Apotheke“ nutzen (Sampat & Sabat, 2020, S. 171; 

Srivastava & Raina, 2021, S. 235). Ein weiteres Forschungsgebiet bezieht sich auf die 

unterschiedlichen internationalen Rechtsgrundlagen bei einem Online-Verkauf von 

pharmazeutischen Produkten und der dadurch entstehenden Gefahr des illegalen 

Verkaufs (Long et al., 2022, S. 1; H. Zhao et al., 2020, S. 10). Einflussfaktoren auf die 

Kundenloyalität im E-Commerce sind hingegen ein zahlreich untersuchter 

Forschungsgegenstand in wissenschaftlichen Publikationen. Erforschte 

Einflussfaktoren sind beispielsweise die Zufriedenheit (Camilleri, 2022, S. 388; 



 

4 

Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 189; Pereira et al., 2016, S. 287; Tzavlopoulos 

et al., 2019, S. 584), der wahrgenommene Wert (Tzavlopoulos et al., 2019, S. 584), 

das Vertrauen zu Online-Anbieter*innen (Wong & Haque, 2022, S. 353) und soziale 

Interaktionen (Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 189).  

Vor diesem Hintergrund wird in der vorliegenden Masterarbeit untersucht, welche 

Bedeutung ausgewählte Einflussfaktoren im Kontext des E-Commerce sowie weitere 

mögliche und neue Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im pharmazeutischen  

E-Commerce haben. Aus der Ausgangssituation, der Problemstellung und der Literatur 

des Themengebietes lässt sich ein Forschungsfeld ableiten, das in der Arbeit anhand 

der folgenden Forschungsfrage untersucht wird: 

Welche Einflussfaktoren führen im pharmazeutischen B2C-E-Commerce zur 

Kundenloyalität? 

Das Ziel der Arbeit ist es, zu untersuchen, welche Einflussfaktoren die Kundenloyalität 

im pharmazeutischen E-Commerce fördern können. Dabei soll die bestehende 

Literatur zu Einflussfaktoren auf die E-Loyalität als Basis der Untersuchung dienen. 

Zudem ist zu beachten, dass es in diesem nicht ausreichend erforschten Kontext 

möglich ist, neue Aspekte zu identifizieren und dadurch die Literatur anzureichern. Des 

Weiteren soll diese Untersuchung einen Einblick in das Kaufverhalten der Kund*innen 

geben und Vorteile, Herausforderungen, Verbesserungspotenziale und 

Besonderheiten im pharmazeutischen E-Commerce eruieren, um ein besseres 

Verständnis dieser Branche zu etablieren. 

In den nachfolgenden Kapiteln wird zu Beginn der theoretische Rahmen näher 

erläutert. Dies inkludiert die Phänomene Kundenloyalität, B2C-E-Commerce in der 

Pharmabranche und mögliche Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im 

pharmazeutischen E-Commerce. Die jeweiligen Unterkapitel erläutern in einem 

wissenschaftlichen Diskurs unterschiedliche Sichtweisen von Forscher*innen sowie 

etablierte Konzepte. Dadurch basiert die Arbeit auf einem einheitlichen Verständnis der 

Begrifflichkeiten. Der erläuterte Informationsbedarf wurde anschließend durch eine 

empirische Untersuchung ermittelt. Hierzu gibt es in der vorliegenden Arbeit Kapitel mit 
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dem Fokus auf die Auswahl und Durchführung der Methodik sowie auf die 

Datenanalyse und -auswertung. Abschließend folgt ein Diskurs der Ergebnisse der 

durchgeführten Studie in Bezug auf andere wissenschaftliche Publikationen, ein 

Resümee sowie Limitationen und Ansätze für weitere Forschungsarbeiten. Durch den 

beschriebenen Prozess soll die Forschungsfrage beantwortet, die Relevanz und 

Aktualität der Thematik bestätigt und ein Beitrag zum dargestellten wissenschaftlichen 

Kontext geleistet werden. 

2. Kundenloyalität 

Das vorliegende Kapitel handelt von der Kundenloyalität. Es werden Definitionen des 

Begriffs, Dimensionen eines Modells, Vorteile und Herausforderungen und die Rolle 

der Kundenloyalität im E-Commerce diskutiert. 

In der Wissenschaft gibt es bislang keine einheitliche Definition für den Begriff 

Kundenloyalität. Oliver (1999, S. 33) prägt die Kundenloyalität. Er definiert sie als: „[…] 

a deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service 

consistently in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set 

purchasing, despite situational influences and marketing efforts having the potential to 

cause switching behaviour” (Oliver, 1999, S. 34). Pan et al. (2012, S. 151) vertreten in 

diesem Zusammenhang eine ähnliche Auffassung. Ihre Definition beschreibt die 

Kundenloyalität folgendermaßen: „[…] the strength of a customer’s dispositional 

attachment to a brand (or a service provider) and his/her intent to rebuy the brand (or 

repatronize the service provider) consistently in the future” (Pan et al., 2012, S. 151). 

Die beiden Definitionen überschneiden sich in zwei zentralen Aspekten. Zunächst wird 

eine persönliche Präferenz zu einer Variante festgestellt. Oliver (1999, S. 34) 

beschreibt dies als „a deeply held commitment“, Pan et al. (2012, S. 151) bezeichnen 

es als „customer’s dispositional attachment to a brand“. Dies weist auf ein subjektives 

positives Empfinden in Bezug auf ein Unternehmen hin. Loyale Kund*innen präferieren 

die ausgewählte Variante nicht nur emotional, sondern setzen zudem eine Handlung 

um. Dies spiegelt die zweite Gemeinsamkeit der beiden Definitionen wider, die 

behavioristische Komponente. Sie äußert sich dabei als fortwährender Wiederkauf 
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eines Produktes oder als Wiederauswahl des*der Anbieters*Anbieterin (Oliver, 1999, 

S. 34; Pan et al., 2012, S. 151). Kotler et al. (2017, S. 61) hingegen legen den Fokus 

hinsichtlich der Kundenloyalität auf die Bereitschaft für eine Marke oder ein 

Unternehmen einzustehen, sowie für das aktive Befürworten. Dabei wird argumentiert, 

dass soziale Interaktionen zwischen Kund*innen für Unternehmen in der weltweiten 

Vernetzung sowohl online als auch offline wichtig sind. Zudem stellen Interaktionen 

angesichts der Herausforderungen am Markt, wie beispielsweise der steigenden 

Konkurrenz oder der Bequemlichkeit der Kund*innen (Heinecke, 2017, S. 66), einen 

entscheidenden Vorteil dar. Darüber hinaus ist es ein Ziel von Unternehmen, 

Kund*innen zu freiwilligen Markenbotschafter*innen zu transformieren, um diesen 

Effekt zu verstärken (Kandampully et al., 2015, S. 402). Diese genannten Auffassungen 

der Kundenloyalität spiegeln sich in der nachfolgenden Definition wieder: „[…] loyalty 

is ultimately defined as the willingness to advocate a brand” (Kotler et al., 2017, S. 61). 

Die dargestellten Definitionen der Kundenloyalität beleuchten jeweils unterschiedliche 

Aspekte und versuchen, die Entstehung des loyalen Verhaltens bei Kund*innen zu 

erklären. In der vorliegenden Arbeit werden alle identifizierten Merkmale der 

Kundenloyalität als relevant erachtet und als Kennzeichen der Loyalität aufgefasst. 

 Einstellungs- und Verhaltensdimension der Kundenloyalität 

Nach der Gegenüberstellung von verschiedenen Definitionen der Kundenloyalität wird 

nun eine nähere Erläuterung der Entstehung der Loyalität durchgeführt. In diesem 

Kapitel werden die wissenschaftliche Herleitung der Einstellungs- und 

Verhaltensdimensionen und ein Modell, das diese anwendet, beschrieben. 

Harary und Lipstein (1962, S. 19) untersuchten längst die Kundenloyalität im 

Zusammenhang mit dem wiederkehrenden Verhalten der Kund*innen in Form der 

Wahrscheinlichkeit und Häufigkeit eines Wiederkaufs. Als anfängliche Bedeutung 

wurde deshalb Kundenloyalität mit fortwährenden Wiederkäufen assoziiert. Jedoch 

konnte die rein handlungsorientierte Sichtweise die Entstehung und Entwicklung der 

Kundenloyalität nicht ausreichend erklären (Dick & Basu, 1994, S. 100; Oliver, 1999, 

S. 34) und eine psychologische Komponente musste miteinbezogen werden 
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(Chandrashekaran et al., 2007, S. 161), die für eine emotionale Beziehung zwischen 

Kund*innen und Unternehmen sorgt (Heinecke, 2017, S. 65). Vor diesem Hintergrund 

wurde die Kundenloyalität als ein multidimensionales Konzept mit verschiedenen 

Einflussfaktoren weiterentwickelt. In wissenschaftlichen Publikationen wird darunter ein 

zweidimensionales Konstrukt, das aus einer Verhaltens- und Einstellungskomponente 

besteht, verstanden (Dick & Basu, 1994, S. 102; Pan et al., 2012, S. 156). Die 

Verhaltensdimension kann sich laut Dick und Basu (1994, S. 100) als wiederholte 

Käufe oder positives Word-of-Mouth manifestieren. Foscht (2002, S. 103–104) ergänzt 

zudem den Faktor Cross-Buying. Dabei betrachtet der Autor diese Dimension als das 

bisherige Verhalten. Die Einstellungsdimension hingegen kann in kognitive, affektive 

und konative Ebenen unterteilt werden (Dick & Basu, 1994, S. 100). Überdies können 

beispielsweise die Faktoren wahrgenommener Wert, Commitment, Zufriedenheit und 

die Intention einer oder mehreren dieser drei Ebenen zugeordnet werden. Hinsichtlich 

der Einstellungsdimension ist die rückblickende Perspektive relevant (Foscht, 2002, S. 

103–104). Die Dimensionen dienen in weiteren Studien als Grundlage für Forschungen 

über die Kundenloyalität und sind nach wie vor relevant (Bourdeau et al., 2024, S. 9; 

Jensen, 2011, S. 333; Srivastava & Kaul, 2016, S. 277). Die Autor*innen Bourdeau et 

al. (2024, S. 9) untersuchten beispielsweise die Manifestation der Verhaltens- und 

Einstellungskomponente. Die erforschten Variablen werden von den Autor*innen als 

Kennzeichen „stärkerer“ Kundenloyalität bezeichnet und sind die Befürwortung des 

Unternehmens (advocacy) und der Share-of-Wallet der Kund*innen. Loyale 

Kund*innen geben bei der Kennzahl Share-of-Wallet einen größeren Anteil ihres 

Budgets für ein präferiertes Unternehmen oder eine Marke aus und es wird dabei der 

Einfluss des Mitbewerbs anhand möglicher Konkurrenzprodukte miteinbezogen 

(Ngobo, 2017, S. 233). 

Dick und Basu (1994, S. 101) stellen die beiden Dimensionen in einem 

wissenschaftlichen Modell gegenüber und die grafische Ausarbeitung ist in der 

Abbildung 1 veranschaulicht. Die Achsen des Modells spiegeln die 

Einstellungsdimension als die „relative Einstellung“ und das „wiederkehrende 

Kundenverhalten“ als die Verhaltensdimension der Kundenloyalität wider. Je nach 
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Intensität der jeweiligen Dimensionen, „niedrig“ oder „hoch“, entstehen vier Arten der 

Loyalität: „keine Loyalität“, „unechte Loyalität“, „latente Loyalität“ und „Loyalität“.  

 

Abbildung 1: Beziehungen zwischen der relativen Einstellung und dem wiederkehrenden 
Kundenverhalten 
Quelle: in Anlehnung an Dick und Basu (1994, S. 101) 

 

Im Falle einer niedrigen relativen Einstellung und geringem wiederkehrenden 

Kundenverhalten entsteht „keine Loyalität“. Gründe dafür können neue und 

unbekannte Marken oder Produkte am Markt sein, die bei Kund*innen keine 

Assoziationen hervorrufen. Die Vielzahl an Konkurrenzprodukten kann die Entstehung 

der emotionalen Präferenz der Anbieter*innen verhindern (Dick & Basu, 1994, S. 101). 

Auch durch Angebote der Konkurrenzprodukte oder durch die Veränderung der 

Bedürfnisse ist es möglich, dass „keine Loyalität“ zustandekommt (Oliver, 1999, S. 36). 

Ist das wiederkehrende Kundenverhalten hoch, aber die relative Einstellung gering, 

wird eine „unechte Loyalität“ festgestellt (Dick & Basu, 1994, S. 101). Wiederkehrendes 

Kundenverhalten in Form von repetitiven Käufen bei einem Unternehmen ist nicht mit 

echter Kundenloyalität gleichzusetzen. Konsument*innen kaufen beispielsweise 
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aufgrund der Preise wieder und entwickeln dabei keine emotionale Verbindung zum 

Unternehmen (Bourdeau et al., 2024, S. 9). Des Weiteren können stationäre 

Unternehmen wiederholtes Kundenverhalten in Form von Wiederkäufen 

fälschlicherweise als Kundenloyalität erachten, obwohl Konsument*innen die 

Entscheidung aufgrund rationaler Gründe wie der Nähe des Standorts treffen (Dick & 

Basu, 1994, S. 101). Die beschriebene Einstellungs- und Verhaltensweise könnte 

ebenso bei dem Phänomen der Trägheit der Kund*innen (customer inertia) auftreten. 

Der Wiederkauf minimiert die Unsicherheit der Konsument*innen aufgrund der 

Einfachheit und des geringeren Aufwands, wohingegen bei einem Kauf eines 

unbekannten Produktes die Anstrengung für Kund*innen höher ist. Bei einer 

ausgeprägten Kundenträgheit können selbst gezielte Bemühungen bei der Ansprache 

von Kund*innen der Konkurrenz nicht zu dem gewünschten Erfolg führen und es wird 

wiederum dasselbe Produkt oder dieselbe Dienstleistung ausgewählt (Henderson et 

al., 2021, S. 350). Die Bequemlichkeit ähnelt diesem Konzept und könnte 

beispielsweise bei der Entscheidung für einen Kauf im Internet im Vordergrund stehen 

(Rajamma et al., 2007, S. 212). Die Unsicherheit ist bei Konsument*innen im  

E-Commerce tendenziell höher als bei einem stationären Kauf, denn Produkte werden 

in der Regel auf diesem Vertriebskanal nicht vorab überprüft (Guo & Wang, 2024, S. 

106). Sind hohe Kosten in Verbindung mit einem Wechsel des*der 

Anbieters*Anbieterin gegeben, weisen Kund*innen ein hohes wiederkehrendes 

Verhalten auf. Durch den sogenannten Lock-in-Effekt bleiben Konsument*innen jedoch 

nicht freiwillig bei demselben Unternehmen. Dieses Phänomen tritt verstärkt in B2B-

Settings auf (Pan et al., 2012, S. 156). 

Eine „latente Loyalität“ entsteht durch ein niedriges wiederkehrendes Kundenverhalten 

und einer hohen relativen Einstellung. Kund*innen sind positiv gegenüber einem 

Unternehmen eingestellt, handeln aber gegensätzlich. Situative Einflüsse stärken 

diesen Effekt. Ein Beispiel ist die Auswahl einer Mahlzeit, die nicht durch die emotionale 

Präferenz der Kund*innen bestimmt wird, sondern durch die Entscheidung einer 

anderen Person verändert wird (Dick & Basu, 1994, S. 102). Diese Form der 

Kundenloyalität kann im Zusammenhang mit Variety Seeking auftreten. Dabei handeln 

Kund*innen trotz der positiven Einstellung zu einem Unternehmen nicht regelmäßig 
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und kaufen konkurrierende Produkte oder Dienstleistungen (Oliver, 1999, S. 36). Dies 

ist als die Neugier auf etwas Neues bekannt (Heinecke, 2017, S. 66). 

Wenn beide Dimensionen hoch sind, wird der angestrebte Zustand „Loyalität“ bei 

Kund*innen erreicht. Loyale Kund*innen haben eine positive Einstellung gegenüber 

dem Unternehmen und weisen ein häufig wiederkehrendes Kundenverhalten auf (Dick 

& Basu, 1994, S. 102). Beispielsweise kann durch die Anpassung der Kundenreise 

(Customer Journey) an Bedürfnisse der Konsument*innen die Kundenloyalität 

langfristig gefördert werden (Siebert et al., 2020, S. 57). Bei einer Investition in eine 

Kundenbeziehung muss jedoch auf die Profitabilität dieser geachtet werden (Reichheld 

et al., 2000, S. 138). 

Durch das Modell der Einstellungs- und Verhaltensdimension wird deutlich, inwiefern 

Kund*innen die von Unternehmen angestrebte Loyalität tatsächlich aufweisen. Es dient 

in weiteren wissenschaftlichen Publikationen als Grundlage zur Forschung (Jensen, 

2011, S. 333; Ngobo, 2017, S. 229). Ngobo (2017, S. 246–247) analysierte 

beispielsweise das Modell im Einzelhandel. In der Branche sind Kund*innen entweder 

Teil von „keiner Loyalität“, „latenter Loyalität“ oder „Loyalität“. Die „unechte Loyalität“ 

wird aufgrund kaum vorhandener Wechselkosten nicht bestätigt. Des Weiteren können 

Kund*innen im Laufe der Zeit zwischen den Arten der Loyalität wechseln und 

verändern dabei ihr Verhalten oder ihre Einstellung. 

 Herausforderungen und Vorteile im Zusammenhang mit 

Kundenloyalität 

In diesem Kapitel werden zunächst negative und anschließend positive Aspekte im 

Zusammenhang mit Kundenloyalität erläutert. Es wird das Ziel verfolgt, einen Einblick 

in die Vorteile sowie Herausforderungen der Thematik darzustellen. 

Die behavioristische Komponente der Kundenloyalität in Form des Wiederkaufs kann 

aufgrund einer Veränderung der Bedürfnisse der Konsument*innen beeinflusst 

werden. Mit steigendem Alter nimmt beispielsweise der Bedarf an Spielzeugen für 

Kinder ab (Oliver, 1999, S. 36). Weitere Herausforderungen für Unternehmen sind die 

steigende Auswahl an Konkurrenzprodukten am Markt (Keller, 2020, S. 996) sowie die 
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Attraktivität dieser (Mittal, 2016, S. 569). Die Bequemlichkeit der Kund*innen kann dazu 

führen, dass Konsument*innen die einfachste Lösung ihres Bedürfnisses wählen 

(Heinecke, 2017, S. 66). Dieser Effekt wird durch die Möglichkeit, Alternativen oder 

Konkurrenzprodukte durch eine schnelle und einfache Suche im Internet zu finden, 

begünstigt. Preissensible Kund*innen nutzen die Funktion und vergleichen 

konkurrierende Produkte oder Dienstleistungen online (Pandey et al., 2020, S. 522). 

Längst hat sich die Überzeugung durchgesetzt, dass das Variety Seeking der 

Konsument*innen eine Herausforderung für Unternehmen ist. Kund*innen suchen trotz 

einer zufriedenstellenden Leistung der Anbieter*innen nach einer gewissen Zeit nach 

Alternativen (Oliver, 1999, S. 36). Zugleich steigen die Anforderungen der Kund*innen 

an die Produkte und Kundenreisen der Unternehmen. Wow-Effekte in Kundenreisen 

können in Kürze zu Mindestanforderungen am Markt werden (Leavy, 2022, S. 7). Diese 

Gründe können dazu führen, dass Kund*innen das bisherige loyale Verhalten sowie 

Handlungen gegenüber dem Unternehmen verändern, indem Konsument*innen zum 

Beispiel ein anderes Unternehmen unterstützen (Siebert et al., 2020, S. 54). 

Von den positiven Auswirkungen der Kundenloyalität und einer langanhaltenden 

Geschäftsbeziehung profitieren sowohl Unternehmen als auch Kund*innen. Loyale 

Kund*innen vertrauen bei ihren Interaktionen mit dem Service oder dem Produkt dem 

Unternehmen (Pan et al., 2012, S. 156) und erleben dadurch eine an die Bedürfnisse 

angepasste Kundenreise (Siebert et al., 2020, S. 45). Des Weiteren interagieren loyale 

Kund*innen gerne mit Unternehmen und verbreiten bei anderen Konsument*innen 

Empfehlungen über das Unternehmen (Bourdeau et al., 2024, S. 9). Durch soziale 

Interaktionen wie positives WOM können neue Kund*innen akquiriert werden 

(Reichheld et al., 2000, S. 135). Die Kundenloyalität spiegelt sich deshalb in erhöhten 

Umsätzen und Marktanteilen sowie einer positiven Reputation des Unternehmens 

wider (Tzavlopoulos et al., 2019, S. 576). Dadurch sinken die Kosten für Unternehmen, 

da dieselben Kund*innen wiederkaufen und das Unternehmen weniger Fokus auf die 

Akquisition neuer Kund*innen legen muss (Reichheld et al., 2000, S. 135). Weitere 

Vorteile sind die abnehmende Preissensitivität der Kund*innen und die Möglichkeit der 

Unternehmen, Cross-Selling zu betreiben (Toufaily et al., 2013, S. 1444).  

Helgesen (2006, S. 258–259) bestätigt in seiner wissenschaftlichen Publikation den 
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Zusammenhang zwischen Kundenloyalität und Profitabilität und stellt einen 

degressiven Zusammenhang fest. Dies deutet auf einen positiven Zusammenhang hin, 

der anfänglich steigt und zunehmend abnimmt. Dabei ist eine ausreichende 

Kundenloyalität notwendig, damit dieser Effekt auftritt. Vor diesem Hintergrund sind 

aus Unternehmenssicht sowohl eine zu niedrige als auch eine zu hohe Kundenloyalität 

nicht effizient. Es muss auf die Ausgaben für Kundenbindungsmaßnahmen geachtet 

werden, da anteilsmäßig wenig Kund*innen einen großen Beitrag zum Umsatz leisten. 

Investitionen in Kundenbeziehungen sollen von Unternehmen ständig evaluiert werden 

(Reichheld et al., 2000, S. 138).  

Nachfolgend wird die Definition der Kundenloyalität im E-Commerce analysiert und 

diskutiert. Dies soll Besonderheiten im Vergleich zur allgemeinen Kundenloyalität 

aufzeigen.  

 Kundenloyalität im E-Commerce 

Verkäufe im Internet können zwischen unterschiedlichen Parteien erfolgen. In dieser 

Arbeit ist der Fokus auf den E-Commerce im B2C-Bereich (Business to Customer) 

gelegt. Unternehmen verkaufen dabei Waren oder Dienstleistungen an 

Endkonsument*innen. Weitere Beziehungen zwischen Verkaufs- und Einkaufsparteien 

sind Business to Business (B2B), Government to Business (G2B), Government to 

Customer (G2C) oder Customer to Customer (C2C) (Scupola et al., 2009, S. 7). Die 

Unterscheidung ist bei der Interpretation wissenschaftlicher Studienergebnisse 

relevant. Einflussfaktoren wie die Zufriedenheit und die Qualität eines Produktes haben 

beispielsweise laut Pan et al. (2012, S. 156) im B2C-E-Commerce einen stärkeren 

Einfluss auf die Kundenloyalität als im B2B-E-Commerce. 

Kundenloyalität kann im E-Commerce zur Profitabilität und damit zum langfristigen 

Erfolg des Unternehmens beitragen (Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 181). Die 

Etablierung des Begriffs Kundenloyalität im E-Commerce begann im Jahr 2000. Zu 

Beginn der 1990er Jahre entwickelte sich der Trend, Produkte im Internet anzubieten 

und zu verkaufen (Toufaily et al., 2013, S. 1437). Das Konsumverhalten der 

Endkund*innen verlagerte sich zunehmend in den Online-Handel (Chawla & Kumar, 
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2022, S. 581) und das Wachstumspotenzial des B2C-E-Commerce stieg kontinuierlich 

an. Laut Prognosen wird der Umsatz in den Jahren 2024 bis 2029 weltweit um  

2,2 Billionen Euro steigen und damit bei etwa 5,9 Billionen Euro liegen. Das ist ein 

Wachstum von 57,36 % (Statista Market Insights, 2024b). 

Im wissenschaftlichen Kontext ist Kundenloyalität im E-Commerce, auch als E-Loyalität 

bezeichnet, analog zu verstehen wie allgemeine Kundenloyalität. Laut Srinivasan et al. 

(2002, S. 42) wird E-Loyalität als positive Einstellung gegenüber Online-Händler*innen 

definiert. Das Ziel dabei ist es, Wiederkäufe zu generieren. Die Definition von Toufaily 

et al. (2013, S. 1439) bezieht sich hingegen auf die bereits erwähnte Definition der 

Kundenloyalität von Oliver (1999, S. 34). E-Loyalität ist die andauernde Bereitschaft, 

trotz der Aktivitäten der Mitbewerber*innen eine bestimmte Webseite zu bevorzugen, 

eine positive Einstellung gegenüber dem*der Anbieter*in zu haben und 

dementsprechend zu handeln (Toufaily et al., 2013, S. 1439). 

Im darauffolgenden Kapitel wird der B2C-E-Commerce für pharmazeutische Produkte 

näher erläutert. Dabei werden das Kaufverhalten, Herausforderungen und Vorteile 

sowie der Markt der stationären Apotheken und der digitalen Pharmabranche in 

Österreich diskutiert. 

3. B2C-E-Commerce in der Pharmabranche 

Als pharmazeutischen B2C-E-Commerce, Online-Apotheken oder ePharmacies 

werden Apps (Sampat & Sabat, 2020, S. 172), Webseiten oder Plattformen bezeichnet, 

die pharmazeutische Produkte für Endkonsument*innen im Internet anbieten und an 

eine gewünschte Adresse liefern (Dorokhova et al., 2023, S. 104). Weltweit gibt es 

circa 30.000 bis 35.000 Online-Apotheken (H. Zhao et al., 2020, S. 1). Durch die 

fortschreitende Entwicklung und die zunehmende Nutzung des E-Commerce ist eine 

digitale Ausrichtung der Pharmabranche notwendig. Das Ziel ist die flächendeckende 

Bereitstellung der pharmazeutischen Produkte für Konsument*innen (Dorokhova et al., 

2023, S. 101). 
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Der Begriff „pharmazeutische Produkte“ bezieht sich auf eine Vielzahl an 

Produktkategorien. Die in dieser Masterarbeit behandelten Abgrenzungen in 

verschreibungspflichtige Arzneimittel, Over-the-Counter-Produkte (OTC-Produkte) und 

Nahrungsergänzungsmittel werden nachfolgend im Hinblick auf die Regulationen der 

Europäischen Union (EU) erläutert, um ein einheitliches Verständnis dieses Begriffes 

zu erlangen. 

Verschreibungspflichtige Arzneimittel können durch eine ärztliche Verordnung erhalten 

werden (European Union, 2024b). Ob Arzneimittel verschreibungspflichtig sind, wird 

innerhalb der EU durch die Richtlinie 2001/83/EG anhand vorgegebener Kriterien 

definiert. Diese sollen in den Mitgliedsstaaten berücksichtigt werden, wobei eine 

individuelle Einschätzung den Staaten selbst überlassen ist (Steindl, 2020, S. 7). Eine 

Verschreibung für ein Medikament ist in jedem Mitgliedsstaat der EU gültig. Es gibt 

keine Formvorschrift, verpflichtend sind jedoch Informationen wie Name und 

Geburtsdatum des*der Patienten*Patientin, Angaben über den*die Arzt*Ärztin und 

über das verschriebene Produkt wie Bezeichnung, Menge, Stärke und Dosierung sowie 

das Ausstellungsdatum. Online-Verschreibungen sind nicht in jedem Mitgliedsstaat 

möglich, weshalb eine Printform der Verschreibung empfohlen wird (European Union, 

2024b). 

Over-the-Counter-Arzneimittel (OTC-Produkte) unterliegen innerhalb der EU den 

Vorschriften des jeweiligen Mitgliedsstaats. López Vila et al. (2023, S. 1) untersuchten 

regulatorische Bestimmungen für OTC-Produkte in 30 EU-Ländern. Diese Arzneimittel 

sind rezeptfrei entweder ausschließlich in Apotheken oder auch in Drogerien erhältlich. 

In 16 Ländern der EU sind OTC-Produkte apothekenpflichtig. Für den Verkauf in 

Drogerien gibt es weitere Vorschriften, wie zum Beispiel ein Mindestalter beim Kauf 

sowie strengere Kontrollen durch Apotheker*innen bei der Platzwahl der Produkte in 

den Drogerien oder bei der Dosierung in Form von erlaubten Verkaufsmengen. OTC-

Produkte bieten den Kund*innen die Möglichkeit, leichte Krankheitsverläufe schnell 

und eigenständig zu behandeln (Hu et al., 2021, S. 117). 

In der EU unterliegen Nahrungsergänzungsmittel den Lebensmittelvorschriften, 

beispielsweise bei der Art und Kennzeichnung der Inhaltsstoffe (Europäische Behörde 
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für Lebensmittelsicherheit, o. J.) und sind nicht apothekenpflichtig. Zusätzlich gibt es 

Regelungen über die Angaben der Einnahme und Aufbewahrung. Eine Anwendung 

erfolgt in geringen Mengen beispielsweise als Kapsel, Pulver oder Flüssigkeit, mit dem 

Ziel der Aufnahme von Nährstoffen und der Unterstützung physiologischer Funktionen 

(European Union, 2024a). Innerhalb der EU trägt die Europäische Behörde für 

Lebensmittelsicherheit (EFSA) die Verantwortung für die Bestimmungen der 

Nahrungsergänzungsmittel (Europäische Behörde für Lebensmittelsicherheit, o. J.).  

 Kaufverhalten der Kund*innen im pharmazeutischen  

E-Commerce 

Das Kaufverhalten der Konsument*innen im pharmazeutischen E-Commerce ändert 

sich zunehmend (Gupta et al., 2023, S. 19) und Kund*innen nutzen häufiger die 

Möglichkeit, den Kauf benötigter Medikamente im Internet zu erledigen. Daraus 

resultiert die steigende Nachfrage pharmazeutischer Produkte im E-Commerce (Liu et 

al., 2020, S. 1). Fittler et al. (2022, S. 1) behaupten, dass der pharmazeutische  

E-Commerce bereits einen wesentlichen Bestandteil der Gesundheitssysteme in 

Industrieländern darstelle. Gupta et al. (2023, S. 33) vertreten die Ansicht, dass das 

Potenzial im pharmazeutischen E-Commerce noch nicht ausgeschöpft ist. Diese 

Auffassung basiert auf Antworten von Proband*innen aus Indien. Die Aussagen der 

Autor*innen weisen darauf hin, dass die Etablierung des pharmazeutischen  

E-Commerce je Land unterschiedlich voranschreitet. 

Während der Covid-19-Pandemie stieg die Nachfrage nach pharmazeutischen 

Produkten im Internet (Soboleva et al., 2022, S. 286) und diese wurden online 

zugänglicher (Gupta et al., 2023, S. 19). In einer quantitativen Untersuchung geben ein 

Drittel der Proband*innen aus den Vereinigten Arabischen Emiraten an, während der 

Pandemie Medikamente online gekauft zu haben (Jairoun et al., 2021, S. 1). Bis 2029 

wird ein Anstieg des Marktvolumens im pharmazeutischen E-Commerce auf der 

ganzen Welt um circa 120 Milliarden Euro prognostiziert. Das entspricht einem 

Umsatzwachstum von 7,64 % pro Jahr im Zeitraum von 2025 bis 2029 (Statista Market 

Insights, 2024a). Fittler et al. (2022, S. 2) beobachten, dass diese Entwicklung 

langsamer verläuft als die des E-Commerce im Allgemeinen. 
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Die am häufigsten erworbenen pharmazeutischen Produkte im Internet unterscheiden 

sich je nach Land. Beispielsweise zeigt die Auswertung einer wissenschaftlichen Studie 

in Russland, dass Arzneimittel, Nahrungsergänzungsmittel sowie Hygiene- und 

Kosmetikartikel am häufigsten gekauft werden (Soboleva et al., 2022, S. 286).  

In Saudi-Arabien sind die Produktkategorien Hygieneartikel, Kosmetikprodukte und 

OTC-Produkte am beliebtesten (Almohammed et al., 2023, S. 9). Die internationalen 

regulatorischen Unterschiede in der Zulassung der pharmazeutischen 

Produktkategorien zum Verkauf im Internet können diese Reihungen beeinflussen 

(Almeman, 2024, S. 16). 

Des Weiteren wurde publiziert, dass Frauen in Russland häufiger pharmazeutische 

Produkte im Internet erwerben als Männer (Soboleva et al., 2022, S. 286). Diese 

Erkenntnis wird von der Publikation der Autor*innen Hu et al. (2021, S. 127) gestützt, 

die auf Antworten von Proband*innen aus China basiert. Soboleva et al. (2022, S. 290) 

begründen die Tendenz mit der meist häufigeren Zuständigkeit der Frauen für die 

Besorgung pharmazeutischer Produkte in Familien. Eine weitere wissenschaftliche 

Studie veröffentlicht konträre Ergebnisse. In den Vereinigten Staaten kaufen 

beispielsweise häufiger Männer pharmazeutische Produkte im Internet ein (Jairoun et 

al., 2021, S. 1). Zudem wurde herausgefunden, dass in Indien eher jüngere Personen 

diese online bestellen (Srivastava & Raina, 2021, S. 246). Gupta et al. (2023, S. 32) 

geben an, dass der pharmazeutische E-Commerce in Indien vor allem im Alter von 18 

bis 24 Jahren etabliert ist. 

Dieser Einblick in die Ergebnisse zahlreicher wissenschaftlicher Studien über das 

Kaufverhalten der Konsument*innen im pharmazeutischen E-Commerce zeigt auf, 

dass das Verhalten und die Regulationen je nach Land variieren. Daher sollte bei 

Publikationen über den pharmazeutischen E-Commerce die Herkunft der 

Proband*innen berücksichtigt werden. 
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 Herausforderungen und Vorteile im Zusammenhang mit dem 

pharmazeutischen E-Commerce 

Es konnten in wissenschaftlichen Publikationen unzureichend untersuchte 

Besonderheiten im Kaufverhalten des pharmazeutischen E-Commerce im Vergleich 

zum allgemeinen E-Commerce eruiert werden. Vor diesem Hintergrund erfolgt in 

diesem Kapitel die Erläuterung von Herausforderungen und Vorteilen beim Kauf 

pharmazeutischer Produkte im Internet. Zuvor werden jedoch allgemeine positive und 

negative Aspekte im E-Commerce erläutert. 

Bei einem Kauf von Anbieter*innen im Internet gibt es tendenziell eine größere Auswahl 

und es können konkurrierende Produkte zum Vorteil der Kund*innen direkt verglichen 

werden (Rajamma et al., 2007, S. 212). Für Unternehmen hingegen ist diese 

Anwendung eine Herausforderung, denn der Preis der zu erwerbenden Produkte lässt 

sich mit geringem Aufwand gegenüberstellen. Zudem werden Kundenrezensionen im 

Internet von Konsument*innen bei der Kaufentscheidung berücksichtigt. Die 

Kund*innen entnehmen daraus Informationen wie die Produkt- oder Servicequalität 

sowie die Verifizierung des*der Anbieters*Anbieterin. Darüber hinaus können bei der 

Lieferung und Rücksendung des gekauften Produktes Schwierigkeiten für Kund*innen 

entstehen. Eine verspätete Lieferung oder das Fehlen eines Kundenservices bei 

Fragen in der Nachkaufphase führen bei Kund*innen zu einer negativen Erfahrung 

(Camilleri, 2022, S. 391). 

Nachfolgend werden Herausforderungen betreffend den Verkauf pharmazeutischer 

Produkte im Internet erläutert. Anstatt eine Diagnose und Beratung durch 

medizinisches Fachpersonal in Anspruch zu nehmen, haben Konsument*innen die 

Möglichkeit, pharmazeutische Produkte im Internet zu kaufen und selbst anzuwenden 

(Long et al., 2022, S. 12). Die selbstbestimmte Auswahl kann aus Sicht der Kund*innen 

vorteilhaft sein (Srivastava & Raina, 2021, S. 247). Es kann jedoch ohne die Beratung 

der Fachkräfte zu einer falschen Einnahme und in weiterer Folge zu gesundheitlichen 

Schäden kommen (Long et al., 2022, S. 1). Dabei gewinnt die Beratung im 

pharmazeutischen E-Commerce zunehmend an Bedeutung (Almohammed et al., 

2023, S. 9; Hu et al., 2021, S. 129). Soboleva et al. (2022, S. 286) kritisieren deshalb 
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die unzureichende Aufsicht bei Online-Käufen von verschreibungspflichtigen 

Medikamenten. Zudem existieren international verschiedene Richtlinien für den 

pharmazeutischen E-Commerce. In den Vereinigten Staaten ist es für Online-

Apotheken vorgeschrieben, dass Kund*innen sich registrieren und sich vor dem Erhalt 

von verschreibungspflichtigen Arzneimitteln im Internet von Fachpersonal untersuchen 

lassen müssen. In Indien und Indonesien gibt es hingegen keine ausdrücklich 

formulierten Richtlinien. China erlaubt den Verkauf von OTC-Produkten, verbietet aber 

den Verkauf dieser durch Drittanbieter*innen. Für Konsument*innen sind die 

verschriftlichten unterschiedlichen Vorschriften pro Land nicht leicht auffindbar. Die 

unsicheren Rahmenbedingungen können zu illegalem Handel im E-Commerce führen 

(Almeman, 2024, S. 16). Des Weiteren gibt es unzureichende Kontrollen zur 

Sicherstellung der Qualität der im Internet angebotenen pharmazeutischen Produkte 

(Jairoun et al., 2021, S. 5) und fehlende Überprüfungen der Altersbeschränkungen bei 

einem Kauf dieser (Dorokhova et al., 2023, S. 105). Die Autor*innen Long et al. (2022, 

S. 1) analysierten 46 wissenschaftliche Publikationen über Online-Apotheken. Fast  

50 % der darin beschriebenen Online-Apotheken waren dabei nicht vorschriftsgemäß 

und wiesen auf einen Betrug hin. 

In zahlreichen wissenschaftlichen Studien werden Lösungsvorschläge zu den 

genannten Herausforderungen des pharmazeutischen E-Commerce diskutiert. 

Almeman (2024, S. 16) fordert einen internationalen Verhaltenskodex (Code of 

Conduct). Dieser kann als Richtlinie für nationale Gesetze dienen. Zudem werden 

strengere Zulassungsverfahren und laufende Kontrollen der Online-Apotheken durch 

den jeweiligen Staat gefordert (Long et al., 2022, S. 12). Öffentliche und an 

Endkonsument*innen gerichtete Kampagnen sollen vor den Gefahren von 

unregistrierten und minderwertigen pharmazeutischen Produkten im Internet warnen. 

Kund*innen müssen darüber informiert werden, wie sie illegale Internetanbieter*innen 

identifizieren können (Fittler et al., 2022, S. 11). H. Zhao et al. (2020, S. 10) schlagen 

vor, ein System einzuführen, das illegale Anbieter*innen auf Suchmaschinen, 

Plattformen oder Social Media erkennt und Endkonsument*innen warnt. 
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Im Gegensatz dazu bietet der Verkauf der pharmazeutischen Produkte im Internet 

folgende Vorteile: Konsument*innen profitieren von dem bequemen und einfachen 

Einkauf durch das Surfen im Internet. Die Lieferung nach Hause ist besonders für jene 

Personen nützlich, die nicht mobil sind (Srivastava & Raina, 2021, S. 245). Zudem ist 

eine rasche Lieferung bei verschreibungspflichtigen Medikamenten vorteilhaft, denn 

diese Produkte werden häufig unmittelbar benötigt (Soboleva et al., 2022, S. 289). 

Durch die Vermeidung von Zwischenhändler*innen und durch kürzere 

Vertriebsprozesse sind darüber hinaus niedrigere Preise als im stationären Handel der 

pharmazeutischen Produkte möglich (Liu et al., 2020, S. 10). In mehreren 

Publikationen wird erörtert, dass verringerte Preise und Rabatte ausschlaggebend für 

einen Online-Kauf von pharmazeutischen Produkten sind (Gupta et al., 2023, S. 32; 

Long et al., 2022, S. 1; Srivastava & Raina, 2021, S. 247). Des Weiteren kann auch 

eine bessere Verfügbarkeit der pharmazeutischen Produkte bei Online-Anbieter*innen 

gegeben sein und Kund*innen bleiben im Gegensatz zum Einkauf in stationären 

Apotheken bei Online-Apotheken gegenüber anderen Mitmenschen anonym 

(Almomani et al., 2023, S. 8). 

Aus den Erkenntnissen wird ersichtlich, dass die Überwindung der negativen Aspekte 

ein Potenzial für Anbieter*innen pharmazeutischer Produkte aufweist und es überdies 

einige Vorteile gibt. Zudem können bei einem Kauf pharmazeutischer Produkte im 

Internet andere Aspekte von Bedeutung sein als im allgemeinen E-Commerce. 

 Pharmazeutischer E-Commerce in Österreich 

In diesem Kapitel wird die Arzneimittelversorgung in Österreich als Mitgliedsstaat der 

EU erläutert. Zuerst wird die Versorgung durch stationäre Apotheken dargestellt, um 

den Verkauf pharmazeutischer Produkte vor Ort aufzuzeigen. Wie dies im  

E-Commerce etabliert ist, wird anschließend veranschaulicht. 

Bestimmungen rund um Apotheken und somit der Verkauf der pharmazeutischen 

Produkte sind in Österreich nicht Teil der Gewerbeordnung, sondern des 

Gesundheitswesens. Richtlinien und Gesetze sind im Apothekengesetz geregelt 

(Steindl, 2020, S. 1). In Österreich gab es im Jahr 2023 1.426 öffentliche Apotheken, 
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32 Filialapotheken und 42 Krankenhausapotheken (Österreichische 

Apothekerkammer, 2023). Für stationäre Apotheken gilt die 

Niederlassungsbeschränkung. Bei Neugründung einer Apotheke muss eine 

behördliche Bewilligung, eine sogenannte Konzession, beantragt werden. Nach einer 

Bedarfsprüfung wird entschieden, ob die Eröffnung der Apotheke genehmigt wird oder 

nicht. Dies steht im Widerspruch zu den grundsätzlich freien Niederlassungen von 

Unternehmen. Das Ziel dabei ist, eine übermäßige Ansiedelung von Apotheken und 

somit intensiven Wettbewerb zu verhindern (Steindl, 2020, S. 2–3). 

Täglich besuchen circa 600.000 Menschen in Österreich stationäre Apotheken. 

Dadurch sind diese eine zentrale Anlaufstelle für Beratungen bei gesundheitlichen 

Themen. Apotheken sollen für Ersteinschätzungen genutzt werden, um 

Gesundheitsinstitutionen wie Spitäler zu entlasten. Dafür gibt es ein flächendeckendes 

Apothekensystem mit abwechselnden Nachtdiensten. Apotheken und ihre 

Mitarbeiter*innen sorgen für einen sicheren Konsum pharmazeutischer Produkte, 

indem Arzneimittel in Apotheken erst nach einer Beratung übergeben werden. Im 

Beratungsgespräch werden Informationen zur Lagerung und der Einnahme oder 

Anwendung besprochen (Österreichische Apothekerkammer, o. J.). Arzneimittel sind 

laut dem Arzneimittelgesetz grundsätzlich apothekenpflichtig. Dazu zählen auch nicht 

verschreibungspflichtige Arzneimittel wie beispielsweise OTC-Produkte. Die 

Abgrenzungsverordnung führt konkrete Ausnahmen von Arzneimitteln an, die auch in 

Drogerien verkauft werden dürfen. In Österreich gilt die Verschreibungspflicht, wenn 

bei der Anwendung der Medikamente ohne eine ärztliche Kontrolle die Gesundheit 

eines Menschen in Gefahr ist. Circa 83 % der Arzneimittel sind rezeptpflichtig (Steindl, 

2020, S. 6–7). 

Die innerhalb der EU gültige Richtlinie 89/105/EWG fordert Transparenz und 

Nachvollziehbarkeit bei der Preisfestlegung für Arzneimittel sowie die Inklusion der 

jeweiligen Systeme der Krankenversicherungen. Die konkreten Vorschriften für die 

Preisbildung der Arzneimittel obliegen wiederum den Mitgliedsstaaten, die 

beispielsweise in Österreich durch gesetzliche Bestimmungen geregelt sind. Es wird 

durch jedes Mitglied der Handelskette jeweils ein Aufschlag auf den Herstellerpreis 
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kalkuliert. Das Bundesministerium für Gesundheit bestimmt den Preisaufschlag der 

Apotheken sowie den maximal zulässigen Aufschlag für den Großhandel und muss 

von Hersteller*innen über den festgelegten Preis informiert werden. Zugelassene 

Produkte können von Sozialversicherungsträger*innen nach Verhandlungen mit 

Hersteller*innen zu einem reduzierten Preis in den Erstattungskodex aufgenommen 

werden (Steindl, 2020, S. 7–8). In Österreich müssen deshalb versicherte 

Konsument*innen bei Einlösen eines Rezeptes für ein Arzneimittel aus dem 

Erstattungskodex in der Apotheke nur die Rezeptgebühr bezahlen. Der Rest des 

Preises wird den Apotheken von Sozialversicherungsträger*innen ausbezahlt 

(Baumgartner & Dick, 2024, S. 104). 

Im Vergleich zu dem stationären Verkauf pharmazeutischer Produkte in Apotheken 

wird nun ein Überblick über den Online-Handel gegeben. Dabei wird ein zunehmender 

Trend deutlich. In Österreich haben 18,13 % der Konsument*innen im Jahr 2023 im 

Internet pharmazeutische Produkte gekauft. Vergleichsweise lag der Prozentsatz im 

Jahr 2020 bei 9,17 % (Eurostat, 2024). Zudem war im Jahr 2024 das E-Commerce-

Unternehmen „Shop Apotheke“ nach Amazon und Zalando auf Platz drei der  

E-Commerce-Händler*innen mit dem meisten Umsatz in Österreich (ECDB, 2024). 

Wie bereits im vorherigen Kapitel erläutert, gibt es verschiedene internationale 

Richtlinien im Kontext des pharmazeutischen E-Commerce. Für österreichische 

Apotheken ist erst seit dem 25. Juni 2015 der Verkauf von genehmigten und 

rezeptfreien Humanarzneimitteln erlaubt. Die zusätzlich beschlossene Fernabsatz-

Verordnung enthält Vorschriften, um die Qualität der pharmazeutischen Produkte 

hinsichtlich Bestellung, Beratung, Lagerung und Lieferung sicherzustellen (Steindl, 

2020, S. 6). Apotheken müssen innerhalb der EU bei der jeweiligen 

Arzneimittelbehörde einen Registrierungsprozess durchlaufen, um pharmazeutische 

Produkte online verkaufen zu dürfen (Bundesamt für Sicherheit im Gesundheitswesen, 

2024). In Österreich ist dafür die Behörde des Bundesamts für Sicherheit im 

Gesundheitswesen (BASG) zuständig. Stand März 2025 war es 258 österreichischen 

Apotheken erlaubt, einen Online-Shop zu betreiben (Bundesamt für Sicherheit im 

Gesundheitswesen, 2025). Gemäß der Fälschungsrichtlinie 2011/62/EU müssen 
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Apotheken nach der Zulassung durch die zuständige Behörde im Shop ein 

standardisiertes Logo, das als Sicherheitslogo bezeichnet wird, aufweisen. Dies 

signalisiert den Kund*innen, dass die Online-Apotheke einen Autorisierungsprozess 

erfolgreich durchgeführt hat und regulatorische Anforderungen der EU-Standards 

erfüllt (Baumgartner & Dick, 2024, S. 99). In der Abbildung 2 ist das Logo einer 

österreichischen Versandhandelsapotheke dargestellt. 

 

Abbildung 2: Sicherheitslogo einer in Österreich registrierten Versandapotheke 
Quelle: Bundesamt für Sicherheit im Gesundheitswesen (2024) 

 

Das Logo beinhaltet die Länderflagge, die je nach dem Herkunftsland des*der 

Anbieters*Anbieterin variiert. Konsument*innen, die das Logo anklicken, werden zu der 

zuständigen Arzneimittelbehörde weitergeleitet. Kund*innen wird empfohlen, sich vor 

einem Online-Kauf zu vergewissern, dass die Apotheke tatsächlich registriert ist 

(Bundesamt für Sicherheit im Gesundheitswesen, 2024). 

Zusammengefasst lässt sich feststellen, dass der pharmazeutische E-Commerce in 

Zukunft trotz der Herausforderungen im internationalen Verkauf weiter Relevanz 

sowohl in der Praxis als auch in der Literatur aufweist. Im nachfolgenden Kapitel 

werden mögliche Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im pharmazeutischen  

E-Commerce eruiert, sodass Anbieter*innen das zuvor genannte Potenzial 

bestmöglich nutzen können. 
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4. Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im 

pharmazeutischen E-Commerce 

Die Kenntnis von Einflussfaktoren im E-Commerce kann die Entstehung der 

Kundenloyalität fördern und wurde bereits über Jahrzehnte in Publikationen von 

Autor*innen untersucht. In diesen zahlreichen wissenschaftlichen Studien überprüfen 

die Forscher*innen verschiedene Einflussfaktoren sowie deren Auswirkungen auf die 

E-Loyalität (Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 181; Srinivasan et al., 2002, S. 

47; Taheri et al., 2024, S. 9). Toufaily et al. (2013, S. 1443–1444) erfassten 

beispielsweise nach einer Analyse von 44 Publikationen in einem Modell fünf 

Kategorien von Einflüssen auf die E-Loyalität. Diese setzen sich aus den Aspekten 

über Produkte und Services, Kunden-, Unternehmens-, Webseiten- und 

Umweltmerkmalen zusammen. Vor diesem Hintergrund kann sich die Kundenloyalität 

in weiterer Folge beispielsweise auf die Anzahl der Käufe, die Kundenbindung und das 

Cross-Selling positiv auswirken und vorteilhaft für Unternehmen sein. 

In den nachfolgenden Kapiteln werden mögliche Einflussfaktoren auf die E-Loyalität im 

Kontext des pharmazeutischen E-Commerce erläutert. Insgesamt werden sechs 

relevante Einflussfaktoren näher beschrieben. 

 Direkte Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im  

E-Commerce 

In diesem Kapitel werden fünf Publikationen zu verschiedenen Einflussfaktoren auf die 

Kundenloyalität im E-Commerce analysiert. Die ausgewählten wissenschaftlichen 

Studien wurden in renommierten Fachzeitschriften veröffentlicht und davor in einem 

Verfahren hinsichtlich der Qualität begutachtet (peer reviewed). Die Autor*innen der 

Studien prüfen unterschiedliche Einflussfaktoren auf die E-Loyalität in verschiedenen 

Modellen. Wie in Tabelle 1 ersichtlich ist, werden der Fokus, direkte und indirekte 

Einflussfaktoren sowie die Untersuchungsmethode der jeweiligen Publikation erläutert. 
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Fokus 
Direkte 

Einflussfaktoren  

Indirekte 

Einflussfaktoren 

Untersuchungs-

methode 

Christodoulides und Michaelidou (2011) 

Einflussfaktoren beim 

Online-Shopping auf  
E-Zufriedenheit und 
E-Loyalität werden 
untersucht. 

Zufriedenheit Bequemlichkeit  
Quantitativ: 797 
Proband*innen 
von zwei  
E-Commerce 
Unternehmen 
aus England 

Soziale 
Interaktionen 

Information Seeking 

Variety Seeking 

Soziale 

Interaktionen 

Pereira et al. (2016) 

Analyse der 

Auswirkungen von 
Kundenzufriedenheit 
und weiteren 
Einflussfaktoren auf 
die E-Loyalität. 

Zufriedenheit 

Webseiten-Image Quantitativ: 

3.188 
Besucher*innen 
von einer 
portugiesischen 
Tourismus-
Webseite 

Online-Routine 

Webseiten-
Information 

Innovativität 

Tzavlopoulos et al. (2019) 

Der Einfluss der  

E-Commerce-Qualität 
auf Determinanten 
wie beispielsweise  
E-Loyalität wird 
analysiert. 

Zufriedenheit 
Wahrgenommene 

Qualität Quantitativ: 304 
Proband*innen 
aus 
Griechenland 

Wahrgenommener 
Wert 

Wahrgenommenes 
Risiko 

Camilleri (2022) 

Es werden 
Einflussfaktoren auf 
E-Loyalität und  
E-WOM untersucht, 
die bei einem Online-
Kauf, während der 
Covid-19-Pandemie, 
eine Rolle spielen. 

Zufriedenheit 

Visuelle Attraktivität 

Quantitativ: 436 
Proband*innen 
aus Social Media 
Gruppen 

Funktionalität der 

Webseite 

Erfüllung der 
Kunden-
anforderungen 

Sicherheit der 

Webseite 

Erfüllung der 

Kunden-
anforderungen 
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Wong und Haque (2022) 

Die E-Loyalität wird in 
Form von WOM und 
der Kaufabsicht 
dargestellt und es 
werden 
Einflussfaktoren auf 
die E-Loyalität 
geprüft. 

Brand love Innovativität 
Quantitativ: 229 
Kund*innen 
eines Online-
Shops, der 
Schuhe in 
Bangladesch 
verkauft 

Vertrauen 

Visuelle Attraktivität 

Wahrgenommene 
Freude 

 
Tabelle 1: Direkte und indirekte Einflussfaktoren auf die E-Loyalität 
Quelle: Eigene Darstellung 

  

In der vorliegenden Masterarbeit wird zwischen direkten und indirekten 

Einflussfaktoren unterschieden. Direkte Einflussfaktoren haben einen unmittelbaren 

Einfluss auf die E-Loyalität. Indirekte Einflussfaktoren prägen die E-Loyalität nicht 

unmittelbar, sondern beeinflussen vorrangig andere direkte Einflussfaktoren. Die 

Integration eines weiteren Einflussfaktors in der Beziehung zweier Variablen wirkt sich 

auf die Ergebnisse einer wissenschaftlichen Studie aus. Beispielsweise untersuchten 

Pereira et al. (2016, S. 287) die Beziehung verschiedener Determinanten zur  

E-Loyalität. Durch das Hinzufügen der Zufriedenheit als einen zwischengestellten 

Einflussfaktor ändert sich die Signifikanz der Ergebnisse.  

Direkte und signifikant getestete Einflussfaktoren sind in der Spalte „Direkte 

Einflussfaktoren“ angeführt. Diese haben einen positiven und verstärkenden Effekt auf 

die Kundenloyalität im E-Commerce. Ein negativer Einfluss würde implizieren, dass die 

Variable eine hemmende Wirkung hat. Der am häufigsten signifikant geprüfte und 

direkte Einflussfaktor ist die Zufriedenheit (Camilleri, 2022, S. 388; Christodoulides & 

Michaelidou, 2011, S. 189; Pereira et al., 2016, S. 287; Tzavlopoulos et al., 2019, S. 

584). Weitere Einflussfaktoren sind der wahrgenommene Wert aus Sicht der 

Kund*innen (Tzavlopoulos et al., 2019, S. 584), soziale Interaktionen (Christodoulides 

& Michaelidou, 2011, S. 189), die Erfüllung der Kundenanforderungen (consumer 

fulfillment) im Online-Kontext (Camilleri, 2022, S. 388), die emotionale Bindung zur 

Marke (brand love) und das Vertrauen (Wong & Haque, 2022, S. 353).  
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Zudem werden in der Tabelle indirekte Einflussfaktoren der jeweiligen Publikation 

dargestellt. Die Ergebnisse variieren je nach Zusammenhang des Einflussfaktors mit 

einem anderen Einflussfaktor oder direkt mit der Kundenloyalität. Aus diesem Grund 

wurde auf eine Analyse des positiven oder negativen Einflusses sowie der Signifikanz 

verzichtet. Indirekte Einflussfaktoren thematisieren beispielsweise das 

wahrgenommene Risiko und die Qualität (Tzavlopoulos et al., 2019, S. 584) sowie 

diverse Einflussfaktoren auf die Webseitenqualität (Camilleri, 2022, S. 384; Pereira et 

al., 2016, S. 287; Wong & Haque, 2022, S. 346). Des Weiteren wurden zum Beispiel 

von den Autor*innen Einflussfaktoren wie die Innovativität des Anbietenden und die 

wahrgenommene Freude der Nutzer*innen in einer wissenschaftlichen Studie getestet 

(Wong & Haque, 2022, S. 346). 

In weiterer Folge werden zwei ausgewählte direkte Einflussfaktoren (Zufriedenheit und 

Vertrauen) in den Subkapiteln erläutert. Die Zufriedenheit wird aufgrund der in diesem 

Kapitel aufgezeigten Häufigkeit ihrer Untersuchung in der Literatur des E-Commerce 

berücksichtigt. Der Einflussfaktor Vertrauen könnte im pharmazeutischen E-Commerce 

insbesondere im Zusammenhang mit den Herausforderungen, wie beispielsweise der 

Gefahr der unzureichenden Kontrollen bei der Qualität der Produkte, für Kund*innen 

relevant sein (Jairoun et al., 2021, S. 5). 

  Zufriedenheit 

Die anfängliche Bedeutung der Zufriedenheit etablierte sich im Zeitraum der Jahre 

1980 bis 1990. Daraus resultieren verschiedene Konzepte wie die Equity Theory, die 

Attributionstheorie und das für diese Masterarbeit relevante Modell des 

„Confirmation/Disconfirmation-Paradigm“. In der deutschsprachigen Literatur wird es 

als „C/D-Paradigma“ bezeichnet (Homburg & Rudolph, 1997, S. 36). Ein bedeutender 

Forscher dieser Theorie ist Oliver (1980, S. 460). In seinem Modell werden die 

Erwartungen der Konsument*innen und die empfundene Realität miteinbezogen. Die 

Zufriedenheit der Kund*innen entwickelt sich aufgrund einer subjektiven 

Gegenüberstellung der Erwartungen mit dem tatsächlichen Erlebten bei einem Kauf 

oder einer Interaktion mit einem Unternehmen. Das Resultat bei einer Diskrepanz ist 

eine positive oder negative Diskonfirmation. Bei einer Übereinstimmung entsteht eine 
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Konfirmation (Walker, 1995, S. 6). Zufriedene Kund*innen sind für Unternehmen 

relevant, da sie in der Nachkaufphase eher dazu neigen, wiederzukaufen und sozial zu 

interagieren (Tzavlopoulos et al., 2019, S. 579). Eine hohe Zufriedenheit kann dazu 

beitragen, dass Kund*innen weniger empfänglich für Werbeaktivitäten oder Produkte 

der Konkurrenz sind. Umgekehrt bedeutet dies, dass unzufriedene Kund*innen eher 

dazu neigen, den*die Anbieter*in zu wechseln (Chandrashekaran et al., 2007, S. 161).  

Des Weiteren ist längst ein Zusammenhang zwischen Kundenloyalität und 

Kundenzufriedenheit im E-Commerce bestätigt (Camilleri, 2022, S. 388; 

Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 189; Pereira et al., 2016, S. 287; Tzavlopoulos 

et al., 2019, S. 584). Oliver (1999, S. 33) bezeichnet die Beziehung zwischen 

Zufriedenheit und Kundenloyalität als asymmetrisch. Dies bedeutet, dass ein Effekt in 

eine Richtung stärker möglich ist als in die andere. Daraus lässt sich schließen, dass 

zufriedene Kund*innen nicht automatisch zu loyalen Kund*innen werden. In den 

wissenschaftlichen Publikationen von Picón et al. (2014, S. 750) und Helgesen (2006, 

S. 256–257) wird ein linearer Effekt widerlegt. Eine höhere Zufriedenheit führt nicht 

automatisch zu einer proportional gesteigerten Kundenloyalität. Jedoch wird durch eine 

höhere Zufriedenheit die Entstehung von Loyalität bei Kund*innen wahrscheinlicher. 

Der indirekte Effekt könnte dadurch erklärt werden, dass weitere Einflussfaktoren auf 

die Kundenloyalität einwirken (Mittal, 2016, S. 569). Werden in einem Modell weitere 

Einflussfaktoren überprüft, kann die Zufriedenheit an Bedeutung verlieren (Oliver, 

1999, S. 33). Hinsichtlich der Wirkung der Zufriedenheit im pharmazeutischen  

E-Commerce wurden bereits Forschungen durchgeführt (Liu et al., 2020, S. 1; X. Zhao 

et al., 2023, S. 1). Die Ergebnisse der Studien werden im Kapitel 4.2 erläutert. 

 Vertrauen 

Im E-Commerce sind Einflussfaktoren relevant, die zum Vertrauen und damit zur 

Kundenloyalität beitragen (Chawla & Kumar, 2022, S. 581). Es wird ein signifikanter 

und positiver Zusammenhang zwischen Vertrauen und E-Loyalität festgestellt (Wong 

& Haque, 2022, S. 353). Zudem behaupten Pan et al. (2012, S. 150), dass das 

Vertrauen einen stärkeren Effekt auf E-Loyalität als andere Einflussfaktoren hat. 

Tendenziell nutzen Kund*innen eher einen E-Commerce-Service, wenn sie dem*der 
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Anbieter*in vertrauen (Taheri et al., 2024, S. 9). Mayer et al. (1995, S. 712) behandeln 

in ihrer Definition zentrale Aspekte des Vertrauens. Grundlegend ist eine Erwartung an 

das Verhalten einer anderen Partei. Durch fehlende Kontrollmöglichkeiten der 

Ansprüche entsteht ein Risiko, das die Person verletzlich macht. Das Vertrauen in 

Bezug zum Online-Kontext wird folgendermaßen definiert: „[…] trust refers to the extent 

to which consumers perceive the brand’s website to be dependable in terms of keeping 

its promises and providing reliable information” (Wong & Haque, 2022, S. 338). 

Mögliche Einflussfaktoren auf die Entstehung des Vertrauens sind das individuelle 

Wohlwollen gegenüber Mitmenschen, die Integrität und die Fähigkeiten für eine 

Umsetzung des Versprochenen, auf die Personen vorab vertrauen sollen (Mayer et al., 

1995, S. 715). In einer empirischen Studie geben 93 % der Proband*innen an, dass 

ein Online-Shop sicher und verlässlich sein soll. Das erforderliche Maß an Vertrauen 

variiert dabei von Person zu Person. Manche Konsument*innen benötigen ein starkes 

Gefühl der Sicherheit, um online einzukaufen, andere hingegen ein weniger intensives 

(Chawla & Kumar, 2022, S. 598–599). 

Durch die Gefahr illegaler Anbieter*innen pharmazeutischer Produkte (Long et al., 

2022, S. 1) könnte es insbesondere für Online-Apotheken wichtig sein, dass 

Kund*innen Vertrauen aufbauen. Im pharmazeutischen E-Commerce kaufen 

Konsument*innen eher in einem Online-Shop als in stationären Apotheken, wenn 

Vertrauen aufgebaut ist (Gupta et al., 2023, S. 32; Srivastava & Raina, 2021, S. 246). 

Zudem stellen Hu et al. (2021, S. 118) in ihrer wissenschaftlichen Publikation fest, dass 

das wahrgenommene Risiko eine entscheidende Rolle bei der Auswahl 

pharmazeutischer Produkte im Internet hat. Der eruierte negative Effekt könnte 

bedeuten, dass ein höher empfundenes Risiko den Kauf der Kund*innen infrage stellen 

könnte. 
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 Weitere Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im  

E-Commerce 

Zusätzlich zu den bereits genannten Einflussfaktoren auf die E-Loyalität werden 

nachfolgend Einflussfaktoren thematisiert, die im pharmazeutischen E-Commerce 

relevant sein könnten. Hinsichtlich weiterer Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im 

pharmazeutischen E-Commerce ist der Stand der Forschung vergleichsweise gering. 

Vor diesem Hintergrund wurden zwei wissenschaftliche Arbeiten analysiert, die 

Einflussfaktoren auf die Entstehung der Zufriedenheit im pharmazeutischen  

E-Commerce prüfen. Die Einflussfaktoren und die Untersuchungsmethode sind in 

Tabelle 2 dargestellt.  

Einflussfaktoren auf die 
Zufriedenheit im 

pharmazeutischen  
E-Commerce 

Untersuchungsmethode 

Liu et al. (2020) 

Kundenservice Durch Web-Crawling wurden 107.198 
Kundenrezensionen von zwei Online-Apotheken 
(JD Pharmacy und J1.COM) in China 
gesammelt, wobei anschließend Themen 
klassifiziert und eine Sentiment-Analyse 
durchgeführt wurden. 

Logistik 

Wirksamkeit der Arzneimittel 

Preis 

X. Zhao et al. (2023) 

Wirksamkeit der Arzneimittel 

Es wurden 37.393 Kundenrezensionen einer 

Online-Apotheke (Ali Health Pharmacy) in China 
anhand einer Themenklassifizierung und 
Sentiment-Analyse ausgewertet. Zusätzlich 
wurde durch die PROMETHEE-II-Methode ein 
Ranking der Faktoren für Produktkategorien 
erstellt. 

Preis-Leistungs-Verhältnis 

Kundenservice 

Logistik und Transport 

Verpackung der 

pharmazeutischen Produkte 

 
Tabelle 2: Einflussfaktoren auf die Zufriedenheit im pharmazeutischen E-Commerce 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Liu et al. (2020, S. 7) führten eine Analyse von Kundenrezensionen bei Online-

Apotheken durch. Die eruierten Einflussfaktoren auf die Zufriedenheit sind laut dieser 

Studie Logistik, Preis, Kundenservice und Wirksamkeit der Medikamente. X. Zhao et 

al. (2023, S. 19–20) untersuchten in einem ähnlichen Forschungsdesign die 

Kundenrezensionen und eruierten die Einflussfaktoren Wirksamkeit der Medikamente, 

Preis-Leistungs-Verhältnis, Kundenservice, Logistik und Transport sowie die 

Verpackung der pharmazeutischen Produkte. Je nach Produktkategorie (Tonikum, 

Rheuma- und Orthopädiemittel, Produkte für Erkältungen, Haut, Vitamine und Kalzium 

oder Magen-Darm-Produkte) sind verschiedene Einflussfaktoren bedeutend. 

Nachfolgend werden weitere relevante Einflussfaktoren aus der Wissenschaft 

dargestellt. Die Auswahl der Einflussfaktoren Preis, Kundenservice und Online-

Kundenrezensionen erfolgte durch die zuvor beschriebene Analyse der beiden 

Publikationen. Zusätzlich werden die Einflussfaktoren in den folgenden Subkapiteln 

durch Erkenntnisse aus wissenschaftlichen Publikationen über den E-Commerce 

sowie im Kontext des pharmazeutischen E-Commerce diskutiert. Durch eine 

umfangreiche Literaturrecherche wurde zusätzlich der Einflussfaktor Webseiten-

Qualität für die vorliegende Untersuchung ausgewählt. 

 Preis 

Das Budget der Kund*innen ist ein entscheidender Faktor im Kaufverhalten (Li et al., 

2023, S. 10). Liu et al. (2020, S. 4) verstehen unter dem Terminus „Preis“ den 

wahrgenommenen Preis der Kund*innen, Preise der Konkurrenzprodukte und 

Angebote. Konsument*innen haben die Möglichkeit, die Preise der pharmazeutischen 

Produkte in stationären Apotheken mit den Preisen im E-Commerce zu vergleichen. 

Durch tendenziell verminderte Preise im pharmazeutischen E-Commerce (Gupta et al., 

2023, S. 32; Long et al., 2022, S. 1) aufgrund der Vermeidung von 

Zwischenhändler*innen (Liu et al., 2020, S. 10) neigen Kund*innen eher dazu, einen 

Kauf im Internet zu tätigen (Srivastava & Raina, 2021, S. 247). Zudem ist in der  

Tabelle 2 ersichtlich, dass der Preis aufgrund der Nennung in den Kundenrezensionen 

von Online-Apotheken ein bedeutender Einflussfaktor auf die Zufriedenheit im 

pharmazeutischen E-Commerce ist. In der Analyse der Kundenrezensionen zweier 
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Apotheken wurden 25,50 % dieser über den Preis pharmazeutischer Produkte verfasst. 

Dadurch ist der Preis nach der Logistik das zweithäufigste Thema in den 

Kundenrezensionen (Liu et al., 2020, S. 7). In der Analyse der Kundenrezensionen 

zweier Online-Apotheken von X. Zhao et al. (2023, S. 19–20) wurde ebenso die 

Kategorie Preis-Leistungs-Verhältnis der pharmazeutischen Produkte vermehrt von 

Kund*innen diskutiert.  

 Kundenservice 

Um Vertrauen zwischen Kund*innen und Anbieter*innen im E-Commerce zu stärken, 

könnte ein möglicher Einflussfaktor der Kundenservice sein. Konsument*innen 

erwarten vom Kundenservice, dass sie Fragen zu Produkten oder Services stellen 

können und diese professionell beantwortet werden. Eine Diskussion über Feedback 

und Erfahrungen soll den Kund*innen ermöglicht werden. Dies ist über eine persönliche 

sowie digitale Kommunikation wie beispielsweise Chatbots möglich (Chawla & Kumar, 

2022, S. 598). Online-Kundenrezensionen zweier Online-Apotheken wurden in der 

erwähnten Untersuchung von Liu et al. (2020, S. 7) am dritthäufigsten zum 

Kundenservice verfasst. Dabei sind den Konsument*innen eine schnelle Antwort und 

die Lösung des Problems am wichtigsten. Des Weiteren legen Kund*innen im 

pharmazeutischen E-Commerce je nach Produktkategorie mehr oder weniger Fokus 

auf den Kundenservice. In der wissenschaftlichen Untersuchung von X. Zhao et al. 

(2023, S. 19–20) wurde bei drei von fünf Produktkategorien (Produkte für Erkältungen, 

Vitamine und Kalzium, Rheuma- und Orthopädiemittel) der Kundenservice als am 

relevantesten für die Entstehung der Zufriedenheit bei Kund*innen eingestuft. Um den 

Kundenservice im pharmazeutischen E-Commerce zu verbessern, sollen Fachkräfte 

für die Beantwortung der Fragen der Konsument*innen bei einem Kauf 

pharmazeutischer Produkte im Internet fungieren. Sie haben die Fähigkeit, Anliegen 

und Probleme der Kund*innen professionell zu lösen und zu beantworten. Dies könnte 

sich positiv auf das Vertrauen, die Zufriedenheit und schlussendlich die Loyalität der 

Kund*innen auswirken (Liu et al., 2020, S. 12). 
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 Online-Kundenrezensionen 

Online-Kundenrezensionen haben eine entscheidende Rolle in der Kaufentscheidung 

der Konsument*innen: „The consumers’ reviews can make or break a business” 

(Camilleri & Filieri, 2023, S. 7). Das Verbreiten des elektronischen Word-of-Mouth  

(E-WOM) ist im E-Commerce von Bedeutung. Loyale Kund*innen übernehmen dabei 

die Rolle von Markenbotschafter*innen. Als E-WOM werden Handlungen von 

Kund*innen, wie das Teilen oder die Erwähnung von Inhalten der Unternehmen im 

Internet oder in sozialen Medien, bezeichnet. Das Verfassen von Online-Rezensionen 

wird ebenso dem E-WOM zugeordnet. Vorteile dabei sind, dass diese schneller 

verbreitet werden können und dabei eine größere Zielgruppe erreicht wird als bei einer 

persönlichen Empfehlung. Jedoch benötigen Kund*innen online mehr Anreize, um sich 

mitzuteilen, als im persönlichen Austausch (Eelen et al., 2017, S. 883). Online-

Kundenrezensionen werden von Proband*innen einer wissenschaftlichen 

Untersuchung als nützlich, informativ und vertrauenswürdig wahrgenommen (Camilleri 

& Filieri, 2023, S. 6–7). Des Weiteren haben positive Online-Kundenrezensionen über 

Produkte oder den Service einen Einfluss auf die Kaufentscheidung, können die 

Preissensibilität der Kund*innen senken und die Reputation eines Unternehmens im  

E-Commerce fördern (Kostyra et al., 2016, S. 12). Die wissenschaftliche Studie von 

Camilleri und Filieri (2023, S. 5–6) zeigt auf, dass die Nützlichkeit der Informationen 

bei Kundenrezensionen aus der Qualität der Information und der Glaubwürdigkeit der 

Quelle besteht und einen signifikanten Einfluss auf Kundenloyalität haben könnte. 

Online-Kundenrezensionen sind auch im pharmazeutischen E-Commerce relevant. 

Dabei ist es möglich, dass positive Rezensionen das Vertrauen der Kund*innen zu 

Online-Anbieter*innen pharmazeutischer Produkte erhöhen (Hu et al., 2021, S. 129). 

Auch als Untersuchungsmethode in wissenschaftlichen Publikationen sind Online-

Kundenrezensionen von großer Bedeutung. Beispielsweise wurden in den zuvor 

erwähnten Publikationen von Liu et al. (2020, S. 1) und X. Zhao et al. (2023, S. 1) 

Kundenrezensionen bei Online-Apotheken analysiert, um Einflussfaktoren auf die 

Zufriedenheit festzustellen. 
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 Webseiten-Qualität 

Durch die Funktionalität der Webseite, ein ansprechendes Design mit Bildern und 

grafischen Elementen ist es möglich, dass Kund*innen eine angenehme und 

unterhaltende Kundenreise erleben. Dadurch kann das Engagement der Kund*innen 

auf der Webseite erhöht werden und die Bereitschaft, länger auf der Webseite zu 

verbleiben, steigt (Wong & Haque, 2022, S. 356). Online-Anbieter*innen müssen 

sicherstellen, dass der Einkauf im Internet aus Sicht der Kund*innen zeitsparend und 

mit einem geringen Aufwand verbunden ist (Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 

192). Es ist wichtig, dass Unternehmen bei der Veröffentlichung der Inhalte auf die 

Transparenz, Aktualität und Zuverlässigkeit der Angaben achten. Bereits wenige 

Unklarheiten können zu einem Vertrauensverlust der Kund*innen gegenüber 

Anbieter*innen führen (Camilleri, 2022, S. 391). Wenn es jedoch aus Sicht der 

Konsument*innen gelingt, die Zuverlässigkeit bei Vorgängen auf der Webseite zu 

demonstrieren, kann Vertrauen entstehen (Chawla & Kumar, 2022, S. 581). Des 

Weiteren wurden bei der Analyse wissenschaftlicher Publikationen im Kapitel 4.1 der 

vorliegenden Arbeit beispielsweise visuelle Attraktivität (Camilleri, 2022, S. 384; Wong 

& Haque, 2022, S. 346), Funktionalität und Sicherheit der Webseite (Camilleri, 2022, 

S. 384) und benutzerfreundliche Gestaltung (Pereira et al., 2016, S. 289) als indirekte 

Einflussfaktoren auf die E-Loyalität eruiert. Für die Vertrauensbildung im 

pharmazeutischen E-Commerce zwischen Unternehmen und Kund*innen ist es 

ebenso wichtig, dass eine einfache Webseiten-Navigation gegeben ist und die 

dargestellten Informationen über pharmazeutische Produkte ausführlich sind 

(Srivastava & Raina, 2021, S. 246; Vera-Martínez, 2023, S. 179). Weitere 

Informationen über Lieferzeiten und -orte sind für eine Kaufentscheidung der 

Konsument*innen entscheidend. Das Design der Webseite sollte auf allen mobilen 

Endgeräten ohne technische Fehler angezeigt werden (Dorokhova et al., 2023, S. 114). 
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5. Konzeptioneller Rahmen 

In diesem Kapitel werden die wichtigsten Erkenntnisse über die Kundenloyalität, den 

pharmazeutischen E-Commerce und den Stand der Literatur über mögliche 

Einflussfaktoren auf die Entstehung der E-Loyalität in der Pharmabranche dargestellt. 

Darauf basierend wird am Ende des Kapitels ein Einblick in die daraus resultierende 

Forschungslücke gegeben. 

Kundenloyalität ist ein Phänomen, das bereits über Jahrzehnte hinweg 

wissenschaftlich untersucht wurde. Der anfängliche Fokus der Kundenloyalität 

hinsichtlich der Häufigkeit und Wahrscheinlichkeit eines Wiederkaufs (Harary & 

Lipstein, 1962, S. 19) trat jedoch in den Hintergrund und das Verständnis der 

Kundenloyalität als ein zweidimensionales Konstrukt, das aus einer Verhaltens- und 

Einstellungsdimension besteht, etablierte sich zunehmend (Dick & Basu, 1994, S. 102; 

Pan et al., 2012, S. 156). In weiterer Folge wurde die Manifestation der Kundenloyalität 

in wissenschaftlichen Studien untersucht und beispielsweise als Befürwortung der 

Marke (Kotler et al., 2017, S. 61) oder Share-of-Wallet (Bourdeau et al., 2024, S. 9) 

festgelegt. 

Demzufolge bietet das loyale Verhalten der Kund*innen Vorteile für Unternehmen im 

Internet (Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 181). Dies ist insofern auch für 

Anbieter*innen pharmazeutischer Produkte relevant. Zudem ist durch die zunehmende 

Nutzung der Konsument*innen des pharmazeutischen E-Commerce eine 

Digitalisierung in der Pharmabranche notwendig (Dorokhova et al., 2023, S. 101). 

Darüber hinaus entsteht eine Herausforderung im internationalen Verkauf 

pharmazeutischer Produkte durch fehlende und einheitliche Richtlinien (Almeman, 

2024, S. 16). In Österreich dürfen zum Beispiel Apotheken als Mitgliedsstaat der EU 

(Steindl, 2020, S. 6) genehmigte und rezeptfreie Humanarzneimittel (Bundesamt für 

Sicherheit im Gesundheitswesen, 2024) nach Autorisierung und Anführung eines 

Sicherheitslogos auf der Webseite verkaufen (Baumgartner & Dick, 2024, S. 99). 

Um die angestrebte Loyalität der Kund*innen zu Online-Anbieter*innen zu fördern, 

wurden in den zurückliegenden Jahrzehnten bereits zahlreiche wissenschaftliche 
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Studien über Einflussfaktoren auf die Loyalität im E-Commerce verfasst 

(Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 181; Srinivasan et al., 2002, S. 47; Taheri et 

al., 2024, S. 9). Die theoretischen Erkenntnisse der Masterarbeit führen zu zwei 

direkten Einflussfaktoren (Zufriedenheit und Vertrauen) auf die E-Loyalität, die auch in 

der Pharmabranche von Bedeutung sein können. Durch Bezugnahme relevanter 

Literatur im Kontext des pharmazeutischen sowie allgemeinen E-Commerce werden 

vier weitere Einflussfaktoren (Preis, Kundenservice, Online-Kundenrezensionen und 

Webseiten-Qualität) für diese Untersuchung herangezogen. Im Vergleich dazu ist die 

Anzahl an wissenschaftlichen Publikationen über E-Loyalität im Kontext der 

Pharmabranche äußerst gering. Aufgrund der unzureichenden Adressierung dieses 

Themas in der Wissenschaft sind unerforschte Aspekte möglich. Infolgedessen werden 

in der vorliegenden Arbeit Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im 

pharmazeutischen B2C-E-Commerce untersucht. Des Weiteren können Einblicke in 

das Kaufverhalten von Kund*innen in Bezug auf Online-Apotheken ein besseres 

Verständnis für die Erfüllung der Bedürfnisse der Kund*innen in dem aufstrebenden 

Markt geben. 

6. Empirische Untersuchung 

Nach der Darlegung des konzeptionellen Rahmens wird in diesem Kapitel die 

empirische Untersuchung thematisiert. Zunächst wird das Forschungsziel festgelegt. 

Darauf basierend werden die ausgewählte Methodik, das Erhebungsinstrument und die 

Stichprobenauswahl beschrieben. 

 Ziel der empirischen Untersuchung 

Resümierend aus den theoretischen Grundlagen ist es von wissenschaftlicher 

Bedeutung, Forschungen im pharmazeutischen E-Commerce durchzuführen. Die 

durch die Covid-19-Pandemie initiierte und vermehrte Nutzung des pharmazeutischen 

B2C-E-Commerce bestätigt die praktische Relevanz der Thematik. Zusätzlich 

verdeutlichen zahlreiche wissenschaftliche Publikationen zu dem Kontext des 

Forschungsgebiets die theoretische Signifikanz.  
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Um zu erheben, wie die Loyalität der Kund*innen gefördert werden kann, ergibt sich im 

Rahmen der vorliegenden Masterarbeit folgende Forschungsfrage: 

Welche Einflussfaktoren führen im pharmazeutischen B2C-E-Commerce zur 

Kundenloyalität? 

Dabei werden mögliche Einflussfaktoren auf die E-Loyalität aus der Literatur 

berücksichtigt und es wird versucht, neue Einflussfaktoren für die Pharmabranche zu 

eruieren. Es soll ermittelt werden, welche dieser Einflussfaktoren für loyale Kund*innen 

relevant sind und hinsichtlich deren Bedeutung in einem spezifischen 

Forschungskontext näher untersucht werden. Zudem ist es ein Ziel, weitere Aspekte 

zu eruieren, die die Einflussfaktoren stärken oder schwächen können. Durch die 

Ergebnisse der Untersuchung sollen die bestehende Literatur im Kontext des 

pharmazeutischen E-Commerce erweitert und neue Aspekte zu der Thematik eruiert 

werden. Darüber hinaus ist es wichtig zu verstehen, aus welchen Motiven und Gründen 

Kund*innen loyal zu einem*einer Anbieter*in im pharmazeutischen E-Commerce sind 

und inwiefern sich ein Kauf dieser Produkte von Konsumgütern unterscheidet. Das 

Kaufverhalten sowie Vorteile, Herausforderungen und Verbesserungspotenziale sind 

relevant, um die aufstrebende Branche im Online-Kontext zu verstehen. Zusätzlich soll 

die Aktualität und Relevanz der Forschung bestätigt werden. 

 Methodik 

In dem zuvor behandelten Kapitel resultiert die Erkenntnis, dass zur Beantwortung der 

Forschungsfrage eine Methode benötigt wird, welche auf explorative Art und Weise 

mögliche Einflussfaktoren und deren Rolle im pharmazeutischen E-Commerce 

identifiziert. Die qualitative Erhebungsmethode untersucht ein Forschungsfeld anhand 

nicht-numerischer Merkmale und eignet sich für Untersuchungen mit explorativem 

Charakter. Infolgedessen entsteht ein tieferes Verständnis für das Thema. Daraus 

können neue Konzepte, Theorien und Phänomene abgeleitet werden (Trochim et al., 

2016, S. 57). 

Bei der Entscheidung der Methodenauswahl wurden die Zielsetzung der Masterarbeit 

und der Appell der Autor*innen Wong und Haque (2022, S. 357) berücksichtigt.  
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Sie plädieren an Forscher*innen, ergänzend zu dieser quantitativen Untersuchung der 

Einflussfaktoren auf E-Loyalität qualitative Studien durchzuführen, um weiterführende 

Einblicke zu den bereits erforschten Einflussfaktoren und der Entstehung der  

E-Loyalität zu erhalten. Dementsprechend können Ergebnisse quantitativer 

Untersuchungen durch qualitative Studienergebnisse erweitert werden (Trochim et al., 

2016, S. 60). Beispielsweise wurde basierend auf den theoretischen Erkenntnissen 

festgestellt, dass Zufriedenheit (Camilleri, 2022, S. 388; Christodoulides & Michaelidou, 

2011, S. 189; Pereira et al., 2016, S. 287; Tzavlopoulos et al., 2019, S. 584) und 

Vertrauen (Wong & Haque, 2022, S. 353) E-Loyalität direkt beeinflussen. Die 

Untersuchung dieser Variable erfolgte bisher unzureichend im pharmazeutischen 

Kontext. Forschungsergebnisse anzureichern sowie neue Einflussfaktoren zu eruieren, 

wurde durch die qualitative Erhebung ermöglicht. In nachfolgenden Studien können die 

in der Empirie genannten Einflussfaktoren zu Hypothesenbildungen in quantitativen 

Forschungen dienen, um einen Zusammenhang zu prüfen. In quantitativen Studien 

wäre die Identifikation neuer Einflussfaktoren kein Gegenstand der Forschung (Misoch, 

2019, S. 3). Nachfolgend wird die Wahl für die qualitative Methode der Online-

Fokusgruppeninterviews erläutert. 

Das Fokusgruppeninterview zählt zu den explorativen Untersuchungen (Koch & 

Riedmüller, 2021, S. 97). Diese Methode ist geeignet, um Einflussfaktoren aus 

unterschiedlichen Blickwinkeln zu reflektieren. Aufgrund der Teilnahme mehrerer 

Proband*innen entstehen dabei Diskussionen, bei denen persönliche Erfahrungen, 

Sichtweisen und Meinungen erfasst werden können (Malhotra et al., 2017, S. 202–

203). Autor*innen empfehlen, Fokusgruppeninterviews mit vier bis acht Proband*innen 

durchzuführen (Döring, 2023, S. 375) mit einer Dauer von circa 60 bis 90 Minuten 

(Malhotra et al., 2017, S. 201). Aufgrund der örtlichen Unabhängigkeit sowie der 

qualitativen Aufzeichnung und Auswertung des Besprochenen (Koch & Riedmüller, 

2021, S. 102) wurden die Fokusgruppeninterviews online über Microsoft Teams 

durchgeführt und zeitgleich aufgezeichnet. Anschließend erfolgte die Transkription der 

Aufnahmen für die Datenanalyse mit dem Tool „Turboscribe“. Zudem konnten 

Proband*innen der Online-Fokusgruppeninterviews bequem von zu Hause aus 

teilnehmen. Dies erhöhte den Komfort in der Situation (Malhotra et al., 2017, S. 201). 
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Im Gegensatz dazu konnten durch das digitale Treffen und die dadurch fehlenden 

persönlichen Kontaktpunkte Emotionen (Koch & Riedmüller, 2021, S. 102) sowie Mimik 

und Gestik der Proband*innen erschwert erfasst werden (Malhotra et al., 2017, S. 202). 

Die Einschränkung ist vernachlässigbar, da diese Daten für die Zielsetzung der 

empirischen Untersuchung nicht ausschlaggebend waren. 

 Erhebungsinstrument 

Grundsätzlich ist eine Unterteilung in un-, halb- und vollstrukturierte Interviews möglich. 

Die Unterscheidung erfolgt durch die Flexibilität im Interview und die Offenheit der 

Fragen (Döring, 2023, S. 355). In dieser empirischen Untersuchung wurden 

halbstrukturierte und leitfadenbasierte Online-Fokusgruppeninterviews durchgeführt. 

Der Leitfaden diente zur Systematisierung der Befragung und beinhaltete eine 

Gliederung der relevanten Themen. Dies schaffte eine Vergleichbarkeit der Inhalte der 

durchgeführten Online-Fokusgruppeninterviews. Die Fragestellungen gaben den 

Proband*innen die Möglichkeit, von eigenen Perspektiven und Meinungen zu erzählen 

(Misoch, 2019, S. 65–66), da sie keine vorgegebenen Antwortmöglichkeiten 

beinhalteten (Döring, 2023, S. 355). 

Der Gesprächsleitfaden wurde basierend auf diesen Vorgaben erstellt und in vier 

Teilbereiche unterteilt. Der Ablauf begann mit einer Einführung. Danach folgten zwei 

Themenblöcke (A und B) sowie ein Abschlussteil. Eine detaillierte Darstellung des 

Gesprächsleitfadens ist im Kapitel 1 im Anhang zu finden. Der Themenblock A handelte 

von dem Kaufverhalten, Besonderheiten sowie Vorteilen, Herausforderungen und 

Verbesserungspotenzialen bei einem Online-Kauf von pharmazeutischen Produkten 

wie beispielsweise OTC-Produkten oder Nahrungsergänzungsmitteln. Des Weiteren 

wurden Einflussfaktoren auf die Entstehung von Kundenloyalität im pharmazeutischen 

E-Commerce diskutiert. Dabei sollen neue Erkenntnisse durch offene Fragestellungen 

sowie durch das Nachfragen während der Diskussionen gewonnen werden. Zusätzlich 

wurden explizit Fragen gestellt, um neue Einflussfaktoren zu diskutieren. Im 

Themenblock B wurden hingegen Einflussfaktoren aus der Literatur besprochen.  

Die Auswahl der Reihenfolge der Fragestellungen erfolgte bewusst, sodass die 

Nennung weiterer Einflussfaktoren nicht verhindert wurde. 
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 Stichprobenauswahl 

Eine qualitative Stichprobenauswahl umfasst eine geringe Anzahl an Proband*innen 

(Koch & Riedmüller, 2021, S. 97; Trochim et al., 2016, S. 85). Aufgrund der bewussten 

und gezielten Auswahl der Teilnehmer*innen (Purposive Sampling) zählt die 

Stichprobenauswahl dieser Masterarbeit zu den nicht-probabilistischen Methoden 

(Trochim et al., 2016, S. 86–87). Anhand der bewussten Auswahl wurde sichergestellt, 

dass Teilnehmer*innen für die Beantwortung der Forschungsfrage der Untersuchung 

geeignet waren und sich mit der Thematik auskannten (Misoch, 2019, S. 142). Durch 

die Umsetzung der heterogenen Stichprobenauswahl wurden die Proband*innen über 

verschiedene Kanäle mit unterschiedlichen Zielgruppen akquiriert. Auf diese Weise 

ähnelten sich die Teilnehmer*innen in den für die Untersuchung relevanten Merkmalen, 

unterschieden sich jedoch in anderen Kriterien. Diese Methode wird häufig gewählt, 

um hinsichtlich desselben Forschungszieles möglichst viele unterschiedliche 

Meinungen und Sichtweisen zu erhalten (Trochim et al., 2016, S. 90).  

Damit eine gezielte und bewusste Auswahl der Proband*innen stattfinden konnte, 

wurden ausgewählte Merkmale in einem Pre-Screening durch einen Fragebogen 

(Malhotra et al., 2017, S. 184) über das Tool „Google Forms“ bei potenziellen 

Teilnehmer*innen abgefragt. Der Fragebogen ist im Kapitel 2 des Anhangs abgebildet 

und wurde elektronisch auf diversen Plattformen wie WhatsApp, Facebook und 

LinkedIn direkt an Personen geschickt mit der Bitte, diesen auszufüllen und an weitere 

potenzielle Teilnehmer*innen weiterzuleiten. Als Teilnahmebedingung wurden bereits 

bei der Aussendung des Fragebogens Grundanforderungen erwähnt. Vor diesem 

Hintergrund haben 30 Personen den Fragebogen ausgefüllt. Die Hälfte der Personen 

war geeignet, um an den Online-Fokusgruppeninterviews mitzuwirken. Nachfolgend 

wird jedes Merkmal erläutert, auf dessen Grundlage die Entscheidungen zur Teilnahme 

getroffen wurde.  

Für die Auswahl der Proband*innen dieser empirischen Untersuchung waren sowohl 

demografische Merkmale als auch loyales Verhalten gegenüber einem*einer 

Anbieter*in relevant. Hinsichtlich der demografischen Merkmale beschränkte sich die 

Auswahl der Proband*innen auf eine geografische Region. Die Ergebnisse von 
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wissenschaftlichen Studien im Kontext pharmazeutischer Produkte im E-Commerce 

zeigen auf, dass das Konsumverhalten je nach Land unterschiedlich ist und deshalb 

die Ergebnisse von Publikationen in Bezug auf einen Staat wiedergegeben werden 

sollen. Bei dem Geschlecht der Proband*innen (Jairoun et al., 2021, S. 1; Soboleva et 

al., 2022, S. 286) und den erworbenen Produktkategorien (Almohammed et al., 2023, 

S. 9; Soboleva et al., 2022, S. 286) gibt es beispielsweise in den 

Forschungsergebnissen Unterschiede. Je nach Herkunft der Proband*innen variiert, 

ob Frauen oder Männer häufiger online einkaufen, und die erworbenen 

Produktkategorien sind geschlechterspezifisch unterschiedlich. In dieser empirischen 

Untersuchung stammen alle Proband*innen aus Österreich. Demografische Kriterien 

unterlagen weiters folgender Bedingung: Teilnehmer*innen wurden unabhängig vom 

Geschlecht im Alter von 18 und 65 Jahren ausgewählt, um eine Vielfalt an Meinungen 

zu erfassen (Misoch, 2019, S. 149). Es nahmen zwölf Frauen und drei Männer 

zwischen 23 und 62 Jahren an den Online-Fokusgruppeninterviews teil. 

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, Einflussfaktoren auf die Loyalität der Kund*innen 

zu untersuchen. Deshalb mussten die Proband*innen loyales Verhalten gegenüber 

einem*einer Anbieter*in aufweisen. Nicht-loyale Kund*innen als Proband*innen hätten 

mit ihren differenzierten Sichtweisen und Verhaltensabsichten wie beispielsweise der 

Wechselbereitschaft oder einer neutralen Einstellung gegenüber einem*einer 

Anbieter*in die Ergebnisse der Forschung verzerrt. Loyale Kund*innen als 

Proband*innen ermöglichen hingegen Einblicke und Erläuterungen zu dem von 

Unternehmen angestrebten Verhalten sowie der Einstellung gegenüber dem*der 

Anbieter*in. Vor diesem Hintergrund wurde das loyale Verhalten der Kund*innen 

gegenüber dem in Österreich agierenden E-Commerce-Unternehmen „Shop 

Apotheke“ untersucht. Bei einer Umfrage mit 2.013 Proband*innen im Alter von 18 bis 

64 Jahren wurde der Versandhandel auf Platz zwei der beliebtesten Online-Shops in 

Österreich gewählt (Statista Consumer Insights, 2024). Das Unternehmen wurde im 

Juni 2001 in Deutschland gegründet. Seit April 2012 gibt es den Online-Shop  

„shop-apotheke.at“, der seit Juli 2022 als Marktplatz ein erweitertes Sortiment an 

pharmazeutischen Produkten im Internet und via App anbietet. Das E-Commerce-

Unternehmen ist europaweit in sieben Ländern tätig. Seit Juni 2023 ist die „Shop 
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Apotheke“ international unter dem Namen „Redcare Pharmacy“ als erfolgreichste 

Online-Apotheke in Europa bekannt. Im März 2022 erreichte das Unternehmen 

erstmals einen Umsatz in Milliardenhöhe. Als Kundenbindungsmaßnahme wurde das 

RedPoints-Bonusprogramm eingeführt, bei dem Konsument*innen bei einem Kauf 

Punkte sammeln und diese zu ihrem Vorteil einlösen können (Redcare Pharmacy, 

o. J.). Dies zählt als Punktesystem zu den Loyalitätsprogrammen, die einen 

bedeutenden Einfluss auf die Kundenbindung im Einzelhandel haben (Lakshman & 

Faiz, 2021, S. 35). 

Bei der Auswahl der Kriterien für loyale Kund*innen wurde zusätzlich das Konzept von 

Dick und Basu (1994, S. 101) herangezogen. Das Modell zeigt auf, dass 

Kundenloyalität zwei Bedingungen benötigt. Dabei müssen das wiederkehrende 

Kundenverhalten und die relative Einstellung der Kund*innen hoch sein. Ist eine der 

beiden Dimensionen niedrig oder beide gering, entsteht keine echte Loyalität und die 

Proband*innen sind nicht zur Teilnahme an den Online-Fokusgruppeninterviews 

geeignet. Die Verhaltensdimension spiegelte sich bei der Auswahl der 

Teilnehmer*innen in den nachfolgenden Anforderungen wider. Teilnehmer*innen 

mussten circa 70 % der pharmazeutischen Produkte, die online gekauft werden dürfen, 

bei dem E-Commerce-Unternehmen „Shop Apotheke“ anstatt bei anderen Online-

Anbieter*innen oder stationären Apotheken kaufen. Die Angabe ab 60 % wurde bei 

einer hohen positiven Einstellung gegenüber dem Versandhandelsunternehmen „Shop 

Apotheke“ akzeptiert. Des Weiteren mussten Proband*innen im RedPoints-

Bonusprogramm registriert sein, um an den Online-Fokusgruppeninterviews 

teilzunehmen. Eine weitere Anforderung war, dass sich Proband*innen bereit erklärten, 

zugunsten des Unternehmens durch Online-Rezensionen oder positives Word-of-

Mouth zu handeln. Dies wurde durch den Net Promoter Score (NPS) von Reichheld 

(2003, S. 53) abgefragt. Dabei wurde die Wahrscheinlichkeit der Weiterempfehlung an 

Freund*innen oder Kolleg*innen festgestellt. Null impliziert sehr unwahrscheinlich, 

zehn sehr wahrscheinlich und fünf ist eine neutrale Antwort. Kund*innen, die neun oder 

zehn angeben, werden in der Literatur als Promotoren bezeichnet. Diese weisen eine 

hohe Wahrscheinlichkeit auf, das Unternehmen weiterzuempfehlen und gelten für 

Unternehmen als erstrebenswert. In der vorliegenden Masterarbeit wurden 
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Teilnehmer*innen mit einer Angabe von mindestens sieben zum Online-

Fokusgruppeninterview eingeladen. Die Einstellungsdimension spiegelte sich anhand 

positiver Assoziationen mit dem Unternehmen wider. Dabei konnten Proband*innen 

auf einer Skala von eins (stimme überhaupt nicht zu) bis fünf (stimme vollkommen zu) 

angeben, ob diese Aussage auf sie zutrifft. 

Resümierend werden die Antworten vom Pre-Screening der ausgewählten 

Teilnehmer*innen in Tabelle 3 dargestellt. Der*die Proband*in eins bis fünf nahmen an 

dem ersten Online-Fokusgruppeninterview teil, fünf bis zehn an dem zweiten und elf 

bis 15 an dem dritten. Es wurde darauf geachtet, dass die Teilnehmer*innen nach 

Möglichkeit innerhalb der Fokusgruppen hinsichtlich der demografischen Merkmale 

möglichst heterogen waren, um verschiedene Sichtweisen zu eruieren (Trochim et al., 

2016, S. 90). 

 
Demografische 

Merkmale 

Kundenloyalität 

Verhaltensbezogene Merkmale 
Einstellungs-

bezogene 
Merkmale 

Nr. Alter Geschlecht 

Prozentanteil 

der gekauften 
rezeptfreien 
Arzneimittel 

bei der „Shop 
Apotheke“ 

Registrie-

rung im 
RedPoints-

Bonus-
programm 

Wahrschein-
lichkeit zur 

Weiter-
empfehlung 

Positive 

Einstellung 
gegenüber der 

„Shop 
Apotheke“ 

1 23 Weiblich 65 % ja 8 5 

2 23 Weiblich 60 % ja 10 4 

3 50 Weiblich 80 % ja 10 5 

4 23 Weiblich 80 % ja 10 5 

5 62 Weiblich 90 % ja 8 3 

6 27 Weiblich 100 % ja 8 4 

7 52 Weiblich 70 % ja 7 4 
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8 49 Weiblich 80 % ja 9 5 

9 26 Männlich 60 % ja 9 4 

10 24 Männlich 60 % ja 8 5 

11 49 Weiblich 70 % ja 10 5 

12 24 Weiblich 70 % ja 10 5 

13 24 Weiblich 60 % ja 8 4 

14 23 Weiblich 70 % ja 10 5 

15 24 Männlich 80 % ja 8 3 

 
Tabelle 3: Merkmale der ausgewählten Proband*innen, die an den Online-Fokusgruppeninterviews 
teilnahmen 
Quelle: Eigene Darstellung 

 

Abschließend wird in der Abbildung 3 eine Übersicht über das Untersuchungsdesign 

dieser Masterarbeit dargestellt. Dies soll ein Gesamtbild über die empirische 

Untersuchung geben. Die Auswahl der Datenanalyse wird hinsichtlich der konkreten 

Umsetzung im nächsten Kapitel näher erläutert. Da es bereits eruierte Einflussfaktoren 

auf die E-Loyalität gibt, im Kontext der Pharmabranche jedoch neue möglich sind, 

wurde eine flexible Methode bei der Datenanalyse benötigt. Deshalb wurde die 

Parallelform der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2022, S. 107) ausgewählt, 

die eine deduktive Kategorienanwendung und induktive Kategorienbildung vorsieht. 

Die Umsetzung der Datenanalyse erfolgte mit dem Tool „MAXQDA“. 
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Abbildung 3: Zusammenfassung des Untersuchungsdesigns 
Quelle: Eigene Darstellung 

 

7. Ergebnisse der empirischen Untersuchung 

In diesem Kapitel werden relevante Ergebnisse der empirischen Untersuchung 

erläutert. Zuvor wird ein Einblick in die Feldarbeit sowie in die Durchführung der 

Datenanalyse gegeben. 

Im ersten Schritt der Feldarbeit wurden Proband*innen mit zuvor festgelegten 

Eigenschaften in der Kalenderwoche eins bis zwei im Jahr 2025 akquiriert. Der 

semistrukturierte Gesprächsleitfaden wurde anschließend in der Kalenderwoche zwei 

fertiggestellt. In den Kalenderwochen drei bis fünf fanden die Online-

Fokusgruppeninterviews statt. Kühn und Koschel (2018, S. 74–75) empfehlen in ihrer 

• Je Fokusgruppe circa fünf Teilnehmer*innen

• 60- bis 90-minütige Interviews via Microsoft Teams

Qualitative Methode: Online-Fokusgruppeninterviews

• Semistrukturierte Leitfadeninterviews

Erhebungsinstrument

• Nicht-probabilistisch

• Bewusstes (purposive) Sampling; heterogene Stichproben

• Pre-Screenings der Proband*innen anhand definierter Merkmale: Festlegung 
von demografischen Merkmalen sowie der Nachweis von loyalem Verhalten 
der Proband*innen gegenüber des E-Commerce-Unternehmens „Shop 
Apotheke“ in Anlehnung an die Einstellungs- und Verhaltensdimension nach 
Dick und Basu (1994, S. 101) 

Stichprobenauswahl

• Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2022, S. 61); 
Parallelform: induktive Kategorienbildung und 
deduktive Kategorienanwendung (Mayring, 2022, S. 107)

• Kodierungstool „MAXQDA"

Datenanalyse
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Publikation eine Anzahl von mindestens zwei Fokusgruppen, um Ergebnisse 

miteinander vergleichen zu können. Für die vorliegende Untersuchung wurden drei 

Online-Fokusgruppeninterviews durchgeführt, wobei die Ergebnisse der dritten Online-

Fokusgruppe die bestehenden Aussagen bestätigten und wenig neue inhaltliche 

Aspekte von den Teilnehmer*innen diskutiert wurden.  

Die Online-Fokusgruppeninterviews wurden nach der qualitativen Inhaltsanalyse von 

Mayring (2022, S. 61) ausgewertet. Diese Methode beinhaltet ein allgemeines 

inhaltsanalytisches Ablaufmodell. Dabei werden in den ersten Schritten das 

Ausgangsmaterial festgelegt, dessen Entwicklung analysiert, formale Eigenschaften 

der Daten sowie der Ansatz der Analyse bestimmt und die theoretischen Grundlagen 

hinsichtlich der Fragestellung beachtet. Diese Themen wurden bereits in den 

vorherigen Kapiteln behandelt. Anhand dessen ist es möglich, eine passende 

Analysetechnik zu wählen und durchzuführen. Die letzten Schritte des Ablaufmodells 

sind die Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse sowie die Anwendung 

von Gütekriterien in der Forschung. 

Bei der Auswahl der Analysetechnik wurde die Parallelform umgesetzt, die eine 

deduktive und induktive Vorgehensweise bei der Kategorienerstellung ermöglichte 

(Mayring, 2022, S. 107) und daher für die Beantwortung der Forschungsfrage geeignet 

war. Laut Mayring und Fenzl (2022, S. 696) werden bei der deduktiven 

Kategorienanwendung aus der Theorie abgeleitete Kategorien verwendet. In der 

vorliegenden Masterarbeit wurden die Inhalte der theoretischen Grundlagen 

herangezogen und dabei Bezug auf Publikationen von Forscher*innen der 

Kundenloyalität sowie des allgemeinen und pharmazeutischen E-Commerce 

genommen. Die Einflussfaktoren Zufriedenheit, Vertrauen, Preis, Kundenservice, 

Online-Kundenrezensionen und Webseiten-Qualität sowie einzelne Subkategorien 

dieser wurden somit vorab als Kategorien in „MAXQDA“ angelegt und anschließend 

sinngemäß passenden Aussagen der Proband*innen zugewiesen. Nach der Analyse 

wurden die Bezeichnungen der Subkategorien teilweise für ein besseres Verständnis 

leicht adaptiert und nicht zuordenbare Kategorien wieder entfernt. Hinsichtlich der 

behandelten Aspekte zu dem Kaufverhalten sowie den Herausforderungen, Vorteilen 
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und Potenzialen im pharmazeutischen E-Commerce konnten einzelne Subkategorien 

ebenso vor der Auswertung erstellt werden. Bei einer deduktiven 

Kategorienanwendung wird empfohlen, einen vorab entwickelten Kodierleitfaden mit 

Definitionen, Ankerbeispielen und Kodierregeln zu verwenden (Mayring, 2022, S. 96). 

Dies wurde aufgrund der zusätzlichen induktiven Kategorienbildung nicht umgesetzt, 

sodass das Ziel, neue Aspekte zu eruieren, nicht eingeschränkt war. Jedoch wurden 

aus den theoretischen Inhalten der Masterarbeit Ankerbeispiele im Gesprächsleitfaden 

verwendet, um die Diskussionen der Proband*innen bei Bedarf zu fördern. 

Aspekte, die nicht diesem vorab erstellten Kategoriensystem zuordenbar waren, 

wurden im Sinne der Parallelform als weitere Kategorie ergänzt (Mayring, 2022, S. 

107). Dies ist aufgrund der induktiven Kategorienbildung zulässig (Mayring & Fenzl, 

2022, S. 695) und wurde nach der zusammenfassenden Inhaltsanalyse nach Mayring 

(2022, S. 69–70) realisiert. Dabei können vorgegebene Schritte durchgeführt werden. 

Zusammengefasst erfolgt in der Regel die Auswahl der zu analysierenden Einheit und 

eine Paraphrasierung der Textstelle anhand eines adäquaten Abstraktionsniveaus. 

Danach folgen eine Reduktion der Paraphrasen in zwei Schritten, die Aufsetzung des 

Kategoriensystems und eine Kontrolle. Aufgrund großer Datenmengen ist es bei der 

Methode möglich abzuweichen und einzelne Schritte zusammenzufassen oder zu 

überspringen. Beispielsweise war in einigen Fällen keine Paraphrasierung der 

Aussagen notwendig, da die Proband*innen die Einflussfaktoren explizit nannten. Die 

zwei Schritte der Reduktion wurden durch das Streichen kongruenter Paraphrasen 

sowie durch die Zusammenfassung dieser zeitgleich und bei Bedarf durchgeführt, 

insofern die Teilnehmer*innen die Einflussfaktoren nicht bereits eindeutig genannt 

hatten. Ein Beispiel hierfür ist der Aspekt Bequemlichkeit, der in manchen Fällen durch 

Aussagen, wie „eine schnelle Lieferung nach Hause“, beschrieben oder auch explizit 

erwähnt wurde. Basierend auf den Auswertungen erfolgte die Darstellung des 

Kategoriensystems. Zum Schluss erfolgte eine Überprüfung des Kategoriensystems, 

indem die gesamten vorhandenen Daten auf sinngemäße Zuordnungen kontrolliert und 

bei Bedarf Adaptionen durchgeführt wurden. Induktiv gebildete Einflussfaktoren sind 

Bequemlichkeit, Produktvergleich und Produktsortiment sowie eruierte Aspekte der 
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Besonderheiten im pharmazeutischen E-Commerce. Die Kategoriensysteme sind 

jeweils als Codebaum im Kapitel 3 des Anhangs dargestellt. 

In der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2022, S. 61) ist es zudem notwendig 

Gütekriterien für die Forschung zu beachten. Die Durchführung der Methode sowie die 

Analyse der Daten erfolgten im Rahmen der Masterarbeit unter Beachtung der vier 

Qualitätskriterien der qualitativen Forschung. Die Kriterien umfassen die 

Glaubwürdigkeit (credibility) der Ergebnisse, die Übertragbarkeit (transferability) in 

andere Forschungskontexte, die Verlässlichkeit (dependability), dynamische Einflüsse 

sowie Kontexte bei der Interpretation der Ergebnisse zu berücksichtigen und 

offenzulegen, sowie die Bestätigbarkeit (confirmability), dass eine empirische 

Untersuchung neutral und objektiv von Forscher*innen durchgeführt wurde (Trochim et 

al., 2016, S. 72). Bei der empirischen Forschung der vorliegenden Arbeit wurden einige 

Handlungsmaßnahmen umgesetzt, die die Qualität der Untersuchung positiv 

beeinflussten. Die gezielte Auswahl der Stichproben basierte auf der Forschungsfrage 

und wurde bereits transparent und nachvollziehbar dokumentiert. Die Moderation der 

Online-Fokusgruppeninterviews ermöglichte einen positiven Einfluss auf die 

Gruppendynamik. Ein Ziel dabei war es, während des Interviews für die Sicherstellung 

der Qualität der Daten zu sorgen und zu verhindern, dass vereinzelte Proband*innen 

die Diskussion dominieren und signifikant längere Redezeiten aufweisen. Dies wurde 

durch die Koordination des Gesprächs und durch Kommunikationsfähigkeiten der 

Moderatorin ermöglicht (Misoch, 2019, S. 149). Die Diskussionen innerhalb der Gruppe 

entwickelten einerseits eine Eigendynamik, andererseits fokussierte die Moderatorin 

durch im Vorhinein festgelegte Rahmenbedingungen und gewisse Fragestellungen die 

Diskurse (Döring, 2023, S. 375–376). Darüber hinaus bestand die Gefahr, dass 

Antworten aufgrund der sozialen Erwünschtheit (social desirability) beeinflusst werden 

(Trochim et al., 2016, S. 175) oder Teilnehmer*innen nicht offen über Themen 

kommunizieren (Malhotra et al., 2017, S. 184). Um dies zu vermeiden, musste die 

Moderatorin Rahmenbedingungen wie die Vertraulichkeit während der Diskussion und 

bei der Datenveröffentlichung schaffen (Trochim et al., 2016, S. 175). Deshalb wurden 

bereits vor den Online-Fokusgruppeninterviews Einverständniserklärungen mit 

Hinweis auf die Anonymisierung der Daten von den Proband*innen unterzeichnet.  
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Die Objektivität der Datenanalyse kann durch die transparente und überprüfbare 

Darstellung des Codebaums je Themengebiet gewährleistet werden. 

Im nächsten Kapitel werden die für das Forschungsziel relevantesten Ergebnisse 

zusammengefasst. Im Anschluss erfolgt darauf basierend eine Interpretation und 

Diskussion. 

 Kaufverhalten der Proband*innen im pharmazeutischen  

E-Commerce 

In diesem Kapitel wird das Kaufverhalten der Teilnehmer*innen in Bezug auf das  

E-Commerce-Unternehmen „Shop Apotheke“ erläutert. Zudem werden Unterschiede 

zu stationären Apotheken aufgezeigt. 

Zu Beginn der Online-Fokusgruppeninterviews wurde die Häufigkeit eines Einkaufs bei 

dem Versandhandelsunternehmen „Shop Apotheke“ pro Jahr abgefragt. Am häufigsten 

berichten die Teilnehmer*innen zwischen vier und sieben Mal pro Jahr dort 

einzukaufen. Der Großteil der Teilnehmer*innen kauft seit circa drei bis sechs Jahren 

dort ein. Die Probandin 7 hingegen ist am längsten treu, da sie bereits seit circa zehn 

Jahren eine Kundin der Online-Apotheke „Shop Apotheke“ ist. Zudem bezeugt 

Probandin 6, dass die Covid-19-Pandemie ein Grund war, sich online pharmazeutische 

Produkte zu besorgen: „[…] und eben damals mit den Ausgangssperren und so, war 

das der naheliegende Weg, dass man es einfach heimbestellt und seitdem bin ich 

eigentlich ein zufriedener Kunde“.  

In den Online-Fokusgruppeninterviews wurden die gekauften Produktkategorien 

thematisiert. Dabei tätigen die Proband*innen zumeist einen Online-Kauf, um ihre 

Hausapotheke mit rezeptfreien Arzneimitteln aufzufüllen, wie beispielsweise 

Schmerzmitteln oder Halsschmerztabletten. Des Weiteren werden die 

Produktkategorien Nahrungsergänzungsmittel sowie Haut- und Körperpflegeprodukte 

häufig erwähnt. Vereinzelt nennen die Befragten auch homöopathische Mittel, Pflaster, 

Duftöle, Tees und das Auffüllen der Reiseapotheke für den Urlaub. Einerseits bestellen 

Teilnehmer*innen pharmazeutische Produkte, die sie regelmäßig konsumieren oder 

anwenden. Andererseits ergänzen ein paar Proband*innen, dass sie aktiv nach neuen 
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Produkten suchen und diese untereinander vergleichen. Ein Online-Kauf neuer 

Produkte wird häufig nur durch den Input oder durch Empfehlung anderer Personen 

initiiert. Wenige Proband*innen kannten zu dem Zeitpunkt der Online-

Fokusgruppeninterviews andere Online-Apotheken oder interessierten sich dafür. 

Zumeist werden als größte Konkurrenz die stationären Apotheken verstanden. Selten 

erwähnen die Befragten während des Online-Fokusgruppeninterviews andere Online-

Apotheken, wie die Plattform „apotheke.at“ oder Anbieter*innen, die online 

Nahrungsergänzungsmittel vertreiben, wie beispielsweise Amazon. Deshalb wird das 

E-Commerce-Unternehmen „Shop Apotheke“ häufig im Vergleich zu stationären 

Apotheken in Österreich gesetzt. Die Teilnehmer*innen nennen für einen Kauf bei einer 

Apotheke vor Ort folgende drei Gründe: die persönliche Beratung durch das 

Fachpersonal, den Verkauf von rezeptpflichtigen Arzneimitteln und die Dringlichkeit der 

pharmazeutischen Produkte, um schnell auf Beschwerden oder Krankheiten reagieren 

zu können. Dies erläutert Probandin 5 folgendermaßen: „Sachen, die ich dringend und 

schnell brauche, kaufe ich eher in der Apotheke“.  

In der Datenanalyse zum Kaufverhalten wurden die Subkategorien des 

Kategoriensystems „Aktualität“ aufgrund des aufstrebenden Marktes im 

pharmazeutischen E-Commerce (Almeman, 2024, S. 19; Fittler et al., 2022, S. 1; 

Soboleva et al., 2022, S. 286) und „pharmazeutische Produkte“ deduktiv angewandt. 

Diese beiden Themen wurden in den theoretischen Grundlagen adressiert. Die 

restlichen Kategorien des Codebaums wurden induktiv entwickelt. 

 Herausforderungen, Vorteile und Verbesserungspotenziale im 

pharmazeutischen E-Commerce 

Nachfolgend werden die in den Online-Fokusgruppeninterviews besprochenen 

Herausforderungen und Vorteile bei einem Kauf pharmazeutischer Produkte im 

Internet gegenübergestellt. Des Weiteren eruieren die Teilnehmer*innen 

Verbesserungspotenziale in Bezug auf das Versandhandelsunternehmen „Shop 

Apotheke“. 
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Als eine Herausforderung im pharmazeutischen E-Commerce nennen die 

Proband*innen die fehlende Beratung der Kund*innen durch das Fachpersonal. 

Andererseits sehen die Teilnehmer*innen jedoch einen Vorteil darin, sich anhand von 

Angaben zu den Produkten oder durch Online-Produktrezensionen zu informieren und 

eine Entscheidung basierend auf diesem erworbenen Wissen treffen zu können. Es 

wird erwähnt, dass dabei die Selbstbestimmung bei der Auswahl der Produkte als ein 

Vorteil empfunden wird. Eine weitere Herausforderung für Online-Apotheken besteht 

darin, garantierte Lieferungen am selben Tag zu organisieren und zu gewährleisten. 

Obwohl die Lieferung der Produkte durch das E-Commerce-Unternehmen „Shop 

Apotheke“ von den Befragten als schnell bezeichnet wird, suchen die Proband*innen 

bei dringend benötigten Arzneimitteln eine stationäre Apotheke auf, um diese sofort zu 

erhalten und mit der Medikation starten zu können. Außerdem wünschen sich die 

loyalen Kund*innen, dass am österreichischen Markt auch rezeptpflichtige Arzneimittel 

im Internet verkauft werden dürfen. Dies ist derzeit allerdings gesetzlich nicht erlaubt 

und Konsument*innen müssen deshalb stationäre Apotheken aufsuchen. Bei einer 

möglichen Umsetzung würde es ein neues Potenzial am Markt geben. Außerdem ist 

es für Anbieter*innen pharmazeutischer Produkte schwierig, die Verfügbarkeit der 

Produkte sicherzustellen. Sind die Produkte nicht lagernd, ist es möglich, dass 

Kund*innen deshalb andere Anbieter*innen aufsuchen. Gleichzeitig beschreiben die 

Teilnehmer*innen das große Sortiment und die Produktvielfalt der Online-Apotheken 

als vorteilhaft, um unter anderem Produkte zu vergleichen. Des Weiteren schätzen die 

Kund*innen die Preise von Online-Apotheken niedriger ein als die von stationären 

Apotheken und es ist aus Sicht der Befragten ein Vorteil, dass sie bei Online-

Apotheken vorab den Preis der Produkte einsehen können. Im Vergleich dazu ist dies 

in stationären Apotheken oft nicht gegeben. Hier ist es laut Proband*innen üblich, dass 

erst bei Bezahlung der Gesamtpreis erfahren wird. Ein weiterer positiver Aspekt aus 

Sicht der Teilnehmer*innen ist die Orts- und Zeitunabhängigkeit beim Einkauf der 

pharmazeutischen Produkte im Internet. Die Probandin 13 erzählt vom gemütlichen 

Online-Shopping abends auf der Couch, der Proband 9 sieht es als einen Mehrwert, in 

der Mittagspause oder spät am Abend seine benötigten rezeptfreien Arzneimittel online 

zu besorgen und nach Hause liefern zu lassen. Dabei bevorzugen die Probandin 2 und 



 

51 

Probandin 5 das Erkunden des Produktsortiments in Online-Apotheken, das sie als 

„Stöbern“ bezeichnen. Im Gegensatz dazu ist dies bei stationären Apotheken aufgrund 

vorgegebener Öffnungszeiten sowie der begrenzten Räumlichkeiten bei der 

Ausstellung der rezeptfreien Arzneimittel nur eingeschränkt möglich. Zudem wird in den 

Online-Fokusgruppeninterviews erwähnt, dass bei einem Online-Kauf 

pharmazeutischer Produkte die Anonymität der Nutzer*innen als positiv empfunden 

wird. Der Proband 10 erläutert, dass er sich bei bestimmten Arzneimitteln bei einem 

Online-Kauf wohler fühle als bei einem stationären Einkauf. Die Probandin 8 äußert 

sich dazu folgendermaßen: „Mir gefällt […], dass man anonym ist, einfach. Man bestellt 

Dinge, die man auch braucht, die einem in der Apotheke vielleicht peinlich wären, egal 

was jetzt in welchem Bereich“. 

Innerhalb der Online-Fokusgruppeninterviews wurden zudem 

Verbesserungspotenziale ermittelt, die bei einem Verkauf pharmazeutischer Produkte 

im Internet am Beispiel des E-Commerce-Unternehmens „Shop Apotheke“ in 

Österreich erwünscht wären. Teilnehmer*innen würden die Möglichkeit eines 

Abonnement-Kaufs von regelmäßig benötigten pharmazeutischen Produkten als 

nützlich empfinden. Zudem ist die Inanspruchnahme einer persönlichen Beratung von 

Fachpersonal erwünscht. Dabei variiert der bevorzugte Kommunikationskanal 

aufgrund der individuellen Präferenzen und es werden ein Live-Chat sowie die 

Erreichbarkeit per Telefon vorgeschlagen. Weitere von den Proband*innen erwähnte 

Funktionalitäten könnten die Customer Journey zusätzlich vereinfachen. Probandin 13 

erwägt ein Tool, das angeben soll, welche pharmazeutischen Produkte nicht in 

Kombination eingenommen werden dürfen, Probandin 12 einen Chat, der bei Eingabe 

von Symptomen konkrete Produkte vorschlägt und Probandin 11 personalisierte 

Produktvorschläge für die jeweiligen Zielgruppen wie beispielsweise Eltern. 

Die Kategorien im Codebaum zum Online-Kauf pharmazeutischer Produkte wurden 

überwiegend deduktiv angewandt, da gewisse Aspekte bereits in den theoretischen 

Grundlagen (Kapitel 3.2) erörtert wurden. Induktiv gebildete Subkategorien bezüglich 

der Vorteile sind die „Zeit- und Ortsunabhängigkeit“ sowie das „Stöbern“ im Internet 

und bezüglich der Herausforderungen die „Verfügbarkeit“ und „kein Verkauf 
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rezeptpflichtiger Arzneimittel“. Bei den Verbesserungspotenzialen wurden die 

induktiven Subkategorien „Abonnement-Bestellung“ und „weitere Funktionalitäten“ 

erkannt. 

 Besonderheiten im Kaufverhalten des pharmazeutischen E-Commerce 

Ein Ziel der empirischen Untersuchung ist es, die Besonderheiten beim Kauf 

pharmazeutischer Produkte im Internet im Vergleich zum allgemeinen E-Commerce 

aufzuzeigen. Die Kategorien wurden in der Datenanalyse aufgrund unzureichender 

Informationen in wissenschaftlichen Publikationen induktiv gebildet. Nachfolgend 

werden die identifizierten Besonderheiten dieser Forschung erläutert. 

Der am häufigsten erwähnte Unterschied bei einem Kauf pharmazeutischer Produkte 

im Vergleich zum allgemeinen E-Commerce ist der bedarfsorientierte Einkauf. Der 

Großteil der Proband*innen stellt fest, dass bei pharmazeutischen Produkten 

ausschließlich die benötigte Produktart und -menge bestellt werden. Dies wird 

beispielsweise von Probandin 3 bei der Gegenüberstellung eines Kaufes von 

pharmazeutischen Produkten und Kleidung im E-Commerce dargelegt: „[…] weil bei 

der Shop Apotheke bestelle ich wirklich nur das, was ich brauche und bei der Kleidung 

schaue ich halt zum Aussuchen, ob mir etwas mehr gefällt als das andere“. Zusätzlich 

erläutern die Teilnehmer*innen, dass sie aus diesem Grund selten Rücksendungen 

tätigen. Grundsätzlich wäre bei der Online-Apotheke „Shop Apotheke“ eine 

versandkostenfreie Rücksendung innerhalb von 14 Tagen möglich, sofern die Produkte 

unbenutzt und originalverpackt sind (Shop Apotheke, 2025a). Diese Thematik bezeugt 

die Probandin 12 folgendermaßen: „[…] bei der Shop Apotheke, da kommt kein 

einziges Packerl oder kein einziges Produkt zurück, weil man sich vorher das genau 

anschaut, was man da kauft“. Im Gegensatz dazu werden laut den Befragten im 

allgemeinen E-Commerce, beispielsweise bei Konsumgütern wie Kleidung, 

verschiedene Arten und Größen zum Probieren gekauft und erst nach der Lieferung 

ausgewählt, welche Produkte behalten werden. 
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Des Weiteren eruieren die Teilnehmer*innen einen Unterschied in der 

Evaluationsphase der Produkte vor dem Kaufabschluss und empfinden eine stärkere 

Sensibilität der Produkte. Der Proband 10 bekräftigt dies mit folgender Aussage: „Ja, 

ich glaube gerade bei der Shop Apotheke oder generell, wenn man diese Arzneimittel 

online kauft, dass es einfach viel sensiblere Produkte sind und man länger überlegt 

und genauer hinschaut, wie jetzt, wenn ich Kleider oder Bücher kaufe“. Zudem ist es 

den Teilnehmer*innen hierbei wichtig, dass spezifische Anforderungen wie das 

Einhalten von erforderlichen Temperaturen oder die sichere Beförderung von 

Glasbehältern während der Lieferung erfüllt werden. Laut den befragten Personen 

berücksichtigt dies das E-Commerce-Unternehmen „Shop Apotheke“. Ein möglicher 

Grund dafür könnte sein, dass manche pharmazeutischen Produkte eingenommen 

werden. Infolgedessen suchen die Teilnehmer*innen aktiv vor dem Kauf nach 

Informationen über die Produkte. Der Proband 9 fasst dies folgendermaßen 

zusammen: „[…] und bei der Shop Apotheke schaue ich mir […] eher so auch die 

Inhaltsstoffe dann an von den anderen Produkten, die mir empfohlen werden und lese 

da ein bisschen nach, […] man wendet die an, man nimmt es zu sich, […] das ist nicht 

so wie Klamotten, da denke ich halt einfach mehr mit […]“. 

 Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im pharmazeutischen 

E-Commerce 

Zu Beginn des Kapitels wird ein Überblick über die in den Teilen A und B des Online-

Fokusgruppeninterviews diskutierten Einflussfaktoren gegeben. Anschließend werden 

diese in den Subkapiteln erläutert. Zu jedem Einflussfaktor wurden weitere Kategorien 

erhoben, die ihn laut den Ergebnissen der empirischen Untersuchung beeinflussen 

können. 

Im Teil A der Online-Fokusgruppeninterviews wurden Fragen gestellt, die es 

ermöglichten, neue Einflussfaktoren zu eruieren. Um dieses Ziel zu erreichen, wurden 

in den Fragestellungen verschiedene Aspekte aus wissenschaftlichen Definitionen der 

Kundenloyalität angewandt. Während des Brainstormings nannten die Proband*innen 

die Einflussfaktoren Bequemlichkeit mit Fokus auf Lieferung, Preis und 

Produktsortiment in Bezug auf die Einstellungs- und Verhaltensdimension der 
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Kundenloyalität nach Dick und Basu (1994, S. 101). Zudem wurde gefragt, welchen 

Aspekt die loyalen Kund*innen weiterempfehlen würden (Kotler et al., 2017, S. 61). 

Hier wurden Preis, Lieferung, Bequemlichkeit und Auswahl genannt. Auf die Frage, 

warum die Proband*innen in den meisten Fällen trotz der Konkurrenz das 

Versandhandelsunternehmen „Shop Apotheke“ bevorzugen (Oliver, 1999, S. 34; Pan 

et al., 2012, S. 151), nannten die Teilnehmer*innen die Einflussfaktoren 

Produktsortiment, Bequemlichkeit, Produktvergleiche auf der Webseite sowie den 

Preis. Im Teil B des Gesprächsleitfadens wurden die Einflussfaktoren Zufriedenheit, 

Vertrauen, Preis, Webseiten-Qualität, Kundenservice und Online-Kundenrezensionen 

mit Hilfe von gestützten Fragestellungen besprochen. Dabei konnten durch die Analyse 

der Daten erweiterte Erkenntnisse eruiert werden. Überdies kann die Häufigkeit der 

Nennung der Einflussfaktoren Hinweise auf die Relevanz geben (Trochim et al., 2016, 

S. 67–68). Dabei ist jedoch zu berücksichtigen, dass die deduktiv angewandten 

Einflussfaktoren in der Befragung zusätzlich aktiv von der Moderatorin thematisiert 

wurden. Insgesamt zeigt die Datenanalyse, dass Aussagen am häufigsten dem 

Einflussfaktor Vertrauen zugeordnet wurden. Danach folgen die Einflussfaktoren Preis, 

Kundenrezensionen und Zufriedenheit.  

 Einflussfaktoren der deduktiven Kategorienanwendung 

In diesem Subkapitel werden die deduktiv angewandten Einflussfaktoren anhand der 

Ergebnisse der empirischen Forschung beschrieben. Dabei steht deren Relevanz im 

pharmazeutischen E-Commerce im Fokus. 

Zu Beginn werden die Einflussfaktoren Zufriedenheit und Vertrauen erläutert. Diese 

wurden bereits von Forscher*innen in quantitativen Untersuchungen auf den 

Zusammenhang mit der Kundenloyalität im E-Commerce getestet. Es wird deutlich, 

dass bei beiden Aspekten die Proband*innen einerseits die Gesamtzufriedenheit 

beziehungsweise das allgemeine Vertrauen zur Online-Apotheke „Shop Apotheke“ 

wahrnehmen. Andererseits stärken oder schwächen weitere Einflüsse die 

Zufriedenheit und das Vertrauen. Zusätzlich wurde das Kategoriensystem je 

Einflussfaktor zumeist induktiv entwickelt, da diese in den theoretischen Grundlagen 

aufgrund der Verschiedenheit der Ergebnisse der Publikationen nicht eindeutig im 
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pharmazeutischen Kontext eruiert werden konnten. In einer deduktiven 

Vorgehensweise wurden Aussagen zu der „Lieferung“ und dem „Preis“ identifiziert. 

Diese Subkategorien sind das Ergebnis von zwei wissenschaftlichen Studien, die 

Einflussfaktoren auf die Zufriedenheit im pharmazeutischen E-Commerce 

untersuchten (Liu et al., 2020, S. 7; X. Zhao et al., 2023, S. 1). Hinsichtlich des 

Einflussfaktors Vertrauen wurden die Subkategorien „Anbieterherkunft“ aufgrund der 

„internationalen Unterschiede bei den Richtlinien“ (Almeman, 2024, S. 16) vorab 

erstellt. 

Zufriedenheit 

Die Zufriedenheit der loyalen Kund*innen ist bei dem E-Commerce-Unternehmen 

„Shop Apotheke“ grundsätzlich gegeben. Überdies wird in allen Online-

Fokusgruppeninterviews mehrfach erwähnt, dass die Proband*innen beispielsweise 

aufgrund ihrer Zufriedenheit bei der Online-Apotheke nicht bei der Konkurrenz 

einkaufen würden. Die Probandin 2 nennt dabei die Lieferung und den Preis als zwei 

ausschlaggebende Aspekte: „[…] weil ich zufrieden bin, würde ich nicht auf andere 

schauen, weil da weiß ich, dass die Lieferung funktioniert, dass der Preis passt“. Der 

Probandin 7 ist hingegen das erlangte Vertrauen wichtig: „Ich bin so zufrieden. Wenn 

mir etwas taugt und wenn ich mit dem zufrieden bin, dann möchte ich nicht noch mal 

was Neues anfangen. Ich muss wieder Zeit aufwenden, bis ich so ein Vertrauen habe 

in diese Seite […]“. 

Überdies können Erwartungen und deren Erfüllungsgrad in Bezug zueinander gesetzt 

werden, um die Zufriedenheit der Kund*innen zu eruieren (Oliver, 1980, S. 460). Hierzu 

werden einige Aspekte in den Online-Fokusgruppeninterviews erwähnt, die laut 

Aussagen der Proband*innen alle zufriedenstellend erfüllt sind. Die Befragten nennen 

unterschiedliche Erwartungen hinsichtlich der Sicherheit der Plattform „Shop 

Apotheke“. Am häufigsten wird dabei von den Proband*innen die Produktqualität 

thematisiert. Den Teilnehmer*innen ist es wichtig, dass die erworbenen Produkte den 

Sicherheitsvorschriften entsprechen und die erforderliche Qualität aufweisen. Die 

Teilnehmer*innen, die sich dazu äußern, erwarten sichere Produkte und vertrauen 

dabei, dass sie den Qualitätsstandards von stationären Apotheken entsprechen.  
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Dies erklärt der Proband 10 mit folgenden Worten: „Ich glaube, die größte Erwartung 

ist natürlich, dass man ein einwandfreies Produkt kriegt und, dass natürlich auch die 

Produkte der Qualität und Anforderungen von einer normalen Apotheke her 

standhalten“. Ebenso sind der sichere Ablauf bei der Bezahlung und der 

verantwortungsvolle Umgang mit Nutzerdaten für einige Teilnehmer*innen von 

Bedeutung. Zudem haben die Proband*innen eine Erwartungshaltung an eine sichere 

Lieferung. Hinsichtlich der Empfindlichkeit der Produkte in Bezug auf die Temperatur 

schildert die Probandin 3 folgendes: „Das ist auch gut verpackt im Sommer. Es ist da 

eigentlich immer so ein Alu oder was dabei, dass es nicht zu heiß wird“. Auch das 

Verpackungsmaterial wird von Probandin 1 positiv hervorgehoben: „Man bestellt ja oft 

auch so Produkte in einem Glas drinnen, also so Hustensaft oder so und da ist auch 

noch nie irgendetwas beschädigt angekommen“. 

Unter einer schnellen Lieferung verstehen die loyalen Kund*innen dieser Untersuchung 

eine Dauer von ein bis drei Tagen. Sie berichten, dass dies ausschlaggebend ist und 

als Standard im E-Commerce gesehen werden kann. Überdies könnte es bei einer 

Überschreitung der angegebenen Lieferzeit laut dem Proband 15 zu einem Wechsel 

des Unternehmens kommen: „[…] wenn da irgendwas nicht passt, würde ich, glaube 

ich, bald einmal nicht mehr dort bestellen, also wenn ich jetzt zwei Wochen auf die 

Lieferung warte. Da sind schon sehr hohe Standards im Online-Shop, dass ich zwei, 

drei Tage später die Lieferung vor der Tür habe […]“. Obwohl die Proband*innen mit 

der Schnelligkeit des Versandhandelsunternehmens „Shop Apotheke“ grundsätzlich 

zufrieden sind suchen sie stationäre Apotheken auf, wenn Produkte am selben Tag 

benötigt werden. Dies könnte vor allem in Bezug auf einen Online-Verkauf 

rezeptpflichtiger Arzneimittel ein ausschlaggebender Aspekt sein, da diese laut den 

Teilnehmer*innen meistens unmittelbar nach der Verschreibung benötigt werden. Da 

das E-Commerce-Unternehmen „Shop Apotheke“ in den Online-

Fokusgruppeninterviews häufig mit niedrigeren Preisen assoziiert wird, erwarten die 

Teilnehmer*innen, dass die Plattform im Vergleich zur Konkurrenz günstiger ist. Der 

Proband 10 berichtet, dass er deshalb keine Preise mehr aktiv vergleicht: „[…] ich habe 

das ganze letzte Jahr nichts mehr verglichen, weil ich von Haus aus schon der 

Erwartung bin, dass die Shop Apotheke die billigere ist und meistens auch vom Umfeld 
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die Bestätigung bekomme“. Ähnlich ist es bei angebotenen Aktionen und Rabatten, die 

von Probandin 1 ebenso erwartet werden. Ein geringer Anteil der Proband*innen hat 

des Weiteren eine Erwartungshaltung an das Sortiment der Online-Apotheke „Shop 

Apotheke“. Für diese Teilnehmer*innen ist es eine Grundvoraussetzung, online 

mehrere pharmazeutische Produkte sowie Packungsgrößen vergleichen und zwischen 

ihnen auswählen zu können. 

Vertrauen 

Der Einflussfaktor Vertrauen wurde in der Datenanalyse am häufigsten erfasst. Ähnlich 

wie bei der Zufriedenheit können einerseits weitere Einflussfaktoren Vertrauen 

schaffen, andererseits sprechen die Teilnehmer*innen von einem allgemeinen 

Vertrauen zur Plattform „Shop Apotheke“. Probandin 5 bestätigt das vorhandene 

Vertrauen: „Vertrauen muss ich sagen, habe ich auch absolut“. 

Die meisten Aussagen in Bezug auf die Aspekte, die das Vertrauen prägen könnten, 

beziehen sich auf die Erfahrungen mit dem E-Commerce-Unternehmen „Shop 

Apotheke“. Die positiven Erlebnisse werden von den Proband*innen als ein 

fortwährender Beweis für die Vertrauenswürdigkeit der Online-Apotheke aufgefasst. 

Die Erfahrungen können sich beispielsweise in Online-Produktrezensionen, einer 

verlässlichen Lieferung, der Sicherheit der Nutzerdaten und der Zahlungsabwicklung 

sowie im Design der Webseite widerspiegeln. In den Online-Fokusgruppeninterviews 

wird die Bedeutung der Lieferung und der Bezahlung hinsichtlich des Vertrauens von 

der Probandin 4 folgendermaßen beschrieben: „Ja, also ich würde auch sagen, dass 

ich Vertrauen aufgebaut habe, weil bei mir eigentlich immer alles funktioniert hat. Es 

hat bei mir nie irgendein Problem gegeben. […] mein Vertrauen ist eben auch dadurch 

gewachsen, dass das immer richtig schnell geliefert wird, dass es mit der Zahlung nie 

ein Problem gegeben hat und, dass immer die richtigen Produkte geliefert worden 

sind“.  

Ein weiterer Aspekt, der von einigen Befragten diskutiert wird, ist die Qualität der 

Produkte. Ein geringer Anteil der Teilnehmer*innen berichtet, dass sie zu Beginn 

verglichen, ob die Produkte tatsächlich dem Original entsprachen, bevor sie Vertrauen 
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entwickelten. Bei der Probandin 8 fand diese Kontrolle folgendermaßen statt: „Das 

erste Mal, als ich bestellt habe, da habe ich mir gedacht, ist das eh nicht irgendwie ein 

Nachbauprodukt, das man bekommt? Oder ist das wirklich die Qualität und das 

Produkt, das ich gewohnt bin und das ich vorher schon gekannt habe? Und da habe 

ich eigentlich nur geschaut, ja, erst die Originalverpackung ist eh ganz gleich und dann 

vertraut man eben darauf, dass auch die Qualität passt“. Dies könnte wiederum mit den 

Besonderheiten bei einem Kauf der pharmazeutischen Produkte im Internet 

einhergehen. Pharmazeutische Arzneimittel sind häufig zur Einnahme konzipiert, 

weshalb dabei laut den Proband*innen verstärkt auf die Qualität und Wirkung der 

Inhaltsstoffe der Produkte geachtet werden könnte. 

Zudem schildern einige Teilnehmer*innen, dass sie in diesem Zusammenhang positive 

Assoziationen mit dem Unternehmen empfinden und erwähnen des Öfteren die 

Relevanz der Assoziationen und Wahrnehmungen im Sinne des Brand Images der 

Online-Apotheke „Shop Apotheke“. Dabei wird deutlich, dass das E-Commerce-

Unternehmen laut den Teilnehmer*innen in ihrem Umfeld bereits eine hohe 

Bekanntheit erlangt hat. Dies könnte wiederum das Vertrauen für einen Erstkauf bei 

dem Unternehmen bei potenziellen Kund*innen fördern. Probandin 1 beschreibt die 

Entstehung des Vertrauens aufgrund von positiven Erfahrungsberichten 

folgendermaßen: „Die Shop Apotheke ist auch so groß schon und jeder kennt das 

gefühlt und dann hat man schon Vertrauen, wenn man von anderen Personen hört, 

dass da eigentlich noch nie etwas schiefgegangen ist“. Probandin 6 fokussiert dabei 

die Bekanntheit der Online-Apotheke: „[…] Shop Apotheke, das ist irgendwie, auch, 

wenn man nicht bestellt hat, aber mir kommt vor, das hat einen Namen mittlerweile, 

also das weiß man einfach, und da habe ich dann nicht nachgeschaut, ob das jetzt 

wirklich seriös ist, also man geht davon aus, dass es das ist“. 

Da es in Europa und auch in Österreich ein Sicherheitslogo für Online-Apotheken gibt, 

wurde im Laufe des Online-Fokusgruppeninterviews näher darauf eingegangen. Das 

Logo selbst ist nur Probandin 8 und Proband 15 bekannt. In Bezug auf die Frage, 

inwiefern dadurch Vertrauen zu einem Online-Shop pharmazeutischer Produkte 

aufgebaut wird, gibt es bei den Teilnehmer*innen unterschiedliche Meinungen.  
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Einige Proband*innen äußern, dass das Sicherheitslogo prominenter dargestellt 

werden müsste und Bekanntheit erlangen sollte, um einen stärkeren Einfluss zu haben. 

Andere sind der Meinung, dass es unterbewusst eine positive Wirkung haben könnte. 

Einige Befragte sind überzeugt, dass Vertrauen nur durch Erfahrungen mit einem*einer 

Anbieter*in Vertrauen aufgebaut werden kann, da Zertifikate und Siegel in der 

Vergangenheit nicht immer aussagekräftig oder vertrauenswürdig gewesen wären. 

Insgesamt ist das Sicherheitslogo unter den Proband*innen wenig bekannt und die 

Wirkung des Konzeptes scheint umstritten zu sein. 

Zudem wurde im Zusammenhang mit dem Vertrauen die länderspezifische Herkunft 

einer Online-Apotheke besprochen. Auch hier gibt es unterschiedliche Meinungen. Die 

Befragten erwähnen hierzu die verschiedenen regulatorischen Vorgaben in den 

Ländern als eine mögliche Barriere. Die Probandin 4 sieht beispielsweise eine Gefahr 

in den unterschiedlichen Regelungen über die Zulassung der Inhaltsstoffe: „Also aus 

einem anderen Land würde ich nicht kaufen, weil ich glaube, es gibt in anderen Ländern 

auch andere Vorschriften, was Arzneimittel anbelangt und nicht, dass da dann 

irgendwas drinnen ist, was in Österreich vielleicht gar nicht erlaubt ist […]“. Die 

Mehrheit der Proband*innen stimmt zu und würde keinen Kauf bei nicht-

österreichischen Online-Apotheken tätigen. Der Proband 9 berichtet, dass er bei 

Anbieter*innen mit einer österreichischen Webseite ein grundlegendes Vertrauen 

empfindet: „[…] aber wenn die Seite schon aus Österreich ist, habe ich das 

Bauchgefühl, da vertraue ich ein bisschen mehr. Woran das liegt, kann ich nicht sagen. 

Vielleicht, weil ich das Gefühl habe, dass wir recht hohe Standards haben, aber ich 

vertraue der Seite“. Nur wenige Teilnehmer*innen würden im Internet von anderen 

europäischen Anbieter*innen pharmazeutische Produkte beziehen, wobei Deutschland 

und die Schweiz als Beispiel genannt werden. Nur die Probandin 13 zeigt sich offen 

dafür, pharmazeutische Produkte international online zu kaufen. Sie fügt jedoch hinzu, 

dass sie für diesen Schritt zuvor andere persönliche Erfahrungen gelesen oder gehört 

haben und Vertrauen zu den E-Commerce-Händler*innen aufbauen müsste. 
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Die Subkategorien des Kategoriensystems der nachfolgenden Einflussfaktoren (Preis, 

Kundenservice, Kundenrezensionen und Webseiten-Qualität) wurden bei der 

Datenanalyse überwiegend induktiv erfasst. Nachfolgend werden Einblicke in die 

Aussagen der Proband*innen gegeben. 

Preis 

Der Einflussfaktor Preis könnte ein wichtiger Aspekt der empirischen Untersuchung 

sein, da dieser häufig während der Online-Fokusgruppeninterviews erwähnt wurde. 

Zudem adressierten die Proband*innen den Einflussfaktor von selbst und dieser wurde 

zusätzlich im zweiten Teil der Befragung von der Moderatorin thematisiert. Bei der 

Datenanalyse konnte die Subkategorie des Kategoriensystems „niedrige Preise“ im 

pharmazeutischen E-Commerce (Gupta et al., 2023, S. 32; Long et al., 2022, S. 1; 

Srivastava & Raina, 2021, S. 247) vorab erstellt werden. Das RedPoints-

Bonusprogramm des E-Commerce-Unternehmens „Shop Apotheke“ lässt sich dem 

Punktesystem der Loyalitätsprogramme zuordnen (Lakshman & Faiz, 2021, S. 35) und 

wurde als Subkategorie ebenso deduktiv erfasst.  

Die Preise der Produkte auf der Plattform werden von den Teilnehmer*innen als 

günstiger wahrgenommen. Dies bestätigt der Proband 15, indem er Preise aktiv 

beobachtet: „Also ich habe es eigentlich auch verglichen. Gerade so 

Nahrungsergänzungsmittel und das ganze Zeug ist eigentlich online schon wesentlich 

billiger“. Zudem bezeugen mehrere Teilnehmer*innen in den Online-

Fokusgruppeninterviews, dass die Preise in stationären Apotheken tendenziell höher 

sind. Die Proband*innen erwähnen des Öfteren die Rabatte und Aktionen, mit denen 

die Plattform „Shop Apotheke“ online oder über postalische Mailings wirbt. Ein geringer 

Anteil der Proband*innen ist sich jedoch unsicher, ob die Aktionen tatsächlich zu ihrem 

Vorteil sind. Die Teilnehmer*innen haben Bedenken, dass die Preise zuvor absichtlich 

erhöht wurden, um danach Rabatte zu kommunizieren. Die Probandin 13 berichtet, 

dass Angebote trotzdem einen positiven Effekt auf sie haben: „Aber so denke ich mir, 

ist das eigentlich eh recht gut mit den Angeboten. Auch wenn es vielleicht nicht viel 

ausmacht, ist es komplett psychologisch gesehen für mich einfach anders […], wenn 

man ein Angebot hat“. 
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Die Meinungen der Teilnehmer*innen über das Loyalitätsprogramm des 

Versandhandelsunternehmens „Shop Apotheke“ unterscheiden sich in allen drei 

Online-Fokusgruppeninterviews. Ein Teil der Proband*innen sammelt aktiv die 

sogenannten RedPoints und löst sie gerne ein. Die Probandin 7 äußert sich zur Frage, 

welche Bedeutung das Bonusprogramm für sie habe, folgendermaßen: „Eine ganz 

große Rolle, muss ich sagen. Was geht, löse ich ein“. Im Gegensatz dazu empfinden 

andere Teilnehmer*innen keine positiven Assoziationen mit dem Bonusprogramm. 

Dies könnte insbesondere auf jene Proband*innen zutreffen, die nicht in regelmäßigen 

Abständen bestellen, da die RedPoints innerhalb von drei Jahren, wenn sie nicht 

eingelöst werden, oder innerhalb von sechs Monaten, bei keiner Bestellung über das 

Kundenkonto, verfallen (Shop Apotheke, 2025b). Zusätzlich sind diese laut den 

Befragten nicht prominent beim Check-out bei einem Kaufabschluss dargestellt, wobei 

das Einlösen leichter vergessen werden kann. Die Probandin 5 drückt ihren Eindruck 

folgendermaßen aus: „Über das Bonusprogramm ärgere ich mich mehr, weil ich eben 

nur zwei-, dreimal im Jahr bestelle und da kann ich fast sicher sein, dass meine Punkte, 

die ich oft angespart habe, dann gerade alle verfallen sind“. Ein anderer Teil der 

Befragten scheint gegenüber dem Loyalitätsprogramm eine neutrale Einstellung 

aufzuweisen. Probandin 1 bezeichnet das Bonusprogramm als ein „Nice-to-Have“ und 

Probandin 2 als „kein Must-have“. Andere wiederum hatten sich damit bis zum 

Zeitpunkt der Befragung wenig auseinandergesetzt. 

Kundenservice 

Das E-Commerce-Unternehmen „Shop Apotheke“ bietet folgende Kundenservices an: 

einen Chatbot, ein Kontaktformular, Erreichbarkeit per Mail oder per Telefon sowie 

einen FAQ-Bereich, in dem häufig gestellte Fragen schriftlich beantwortet und 

angezeigt werden (Shop Apotheke, 2025a). Bis auf das Kontaktformular wurden diese 

als Subkategorien des Kategoriensystems deduktiv erfasst und konnten vorab erstellt 

und Aussagen der Proband*innen zugeordnet werden. Die Subkategorien „persönliche 

und digitale Kommunikation“ (Chawla & Kumar, 2022, S. 598) konnten ebenso vor der 

Auswertung definiert werden und gelten somit als deduktiv angewandt. 
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Nur zwei der befragten Proband*innen hatten bis zum Zeitpunkt der Online-

Fokusgruppeninterviews Kontakt mit dem Kundenservice. Bei der Probandin 8 wurde 

versehentlich eine Creme nicht mitgeliefert, die Probandin 5 hatte selbst vergessen, 

eine Rechnung zu bezahlen. Sie dachte, dass es sich bei der Zahlungsaufforderung 

per E-Mail um Spam handeln würde. Daraufhin wurde der Kundenservice per Telefon 

und per E-Mail kontaktiert und die Vorfälle konnten zugunsten der Teilnehmerinnen 

schnell und zufriedenstellend gelöst werden. In beiden Fällen schildern die Betroffenen, 

wie wichtig ein professioneller und rascher Kundenservice in diesen Situationen ist. 

Überdies berichtet die Probandin 5, dass sie bei einem nicht zufriedenstellenden 

Service aufgrund des Vorfalls keinen Kauf mehr getätigt hätte: „Das ging alles per Mail 

und die Antworten kamen recht flott. Also das heißt innerhalb von ein paar Stunden. 

Das war keine Wartezeit von zwei Tagen oder so, […] und die haben sich auch eben 

um mein Zahlungsproblem wirklich gekümmert. Also ich habe mich da nicht so quasi 

als überlassen gefühlt, sondern das hat funktioniert, weil sonst hätte ich dann sicher 

nie mehr bestellt“. 

Der Großteil der Proband*innen hatte keine Erfahrung mit dem Kundenservice, was 

auf eine problemlose Kundenreise zurückzuführen sein könnte. Diese 

Teilnehmer*innen wurden gefragt, welche Art von Kundenservice sie nutzen würden. 

Dabei fielen die Entscheidungen sehr unterschiedlich aus. Manche wären bereit den 

telefonischen Service in Anspruch zu nehmen, um mit einer Person in Kontakt zu 

treten. Andere wiederum würden eine E-Mail verfassen, um die Antworten schriftlich 

zu erhalten. Für einige ist bei einem Vorfall der FAQ-Bereich oder die Chat-Funktion 

die erste Anlaufstelle. Dabei unterscheiden sich die Meinungen, ob es ein Chatbot oder 

ein Live-Chat mit einer realen Person sein sollte. 

Online-Kundenrezensionen 

In der deduktiven Datenanalyse wurden die Subkategorien des Kategoriensystems 

„Online-Kundenrezensionen“ und „Produktrezensionen“ festgelegt, da diese in den 

theoretischen Grundlagen fokussiert wurden. Die Ergebnisse der Auswertung zeigt 

jedoch, dass eine weitere Kategorie, das „mündliche WOM“, für Proband*innen 

relevant sein könnte. Dies ist für die Teilnehmer*innen insbesondere bei einem 
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Erstkauf ausschlaggebend. Beispielsweise erläutert der Großteil der Proband*innen, 

den Erstkauf aufgrund von Empfehlungen von Bekannten, Freund*innen oder 

Kolleg*innen getätigt zu haben. Zudem stellen einige Befragte fest, dass sie dadurch 

zugleich Vertrauen zur Plattform „Shop Apotheke“ aufbauen konnten. Außerdem 

berichtet die Mehrheit der Teilnehmer*innen, dass sie bereits das 

Versandhandelsunternehmen weiterempfohlen hat. Die Probandin 3 schildert ihre 

Einstellung beim Erstkauf unter dem Einfluss von Bekannten: „Also ich habe auch auf 

Empfehlung bestellt und habe mir eigentlich gar keine Gedanken darüber gemacht, 

weil ich mir gedacht habe, nein, die haben das alle schon gemacht, es hat alles 

funktioniert, wird bei mir auch gehen“. Probandin 14 vertraut der Online-Apotheke 

„Shop Apotheke“ aufgrund der Empfehlung einer Bezugsperson: „[…] ich habe eben 

die Erfahrung von meiner Mama zum Beispiel bekommen, dass sie das genutzt hat 

und es funktioniert hat und deswegen habe ich nur auf sie vertraut […]“. 

Des Weiteren werden bei einem Kauf von neuen Produkten häufig Online-

Produktrezensionen für die Kaufentscheidung gelesen. Allerdings schreiben wenige 

Teilnehmer*innen selbst Produktrezensionen auf der Webseite des E-Commerce-

Unternehmens „Shop Apotheke“. Überdies äußert ein geringer Anteil an 

Proband*innen Bedenken hinsichtlich des Wahrheitsgehalts der Produktrezensionen. 

Die Teilnehmer*innen berichten, Rezensionen über die Produkte lediglich als 

Anhaltspunkt zu betrachten und, dass sie deshalb eine untergeordnete Rolle bei der 

Kaufentscheidung haben. 

Da der Großteil der Teilnehmer*innen aufgrund persönlicher Empfehlungen einen 

Erstkauf bei dem Versandhandelsunternehmen „Shop Apotheke“ tätigte, wurden zuvor 

in seltenen Fällen Online-Kundenrezensionen über das Unternehmen gelesen. Die 

Proband*innen erläutern, erst seit Kurzem bei einem Erstkauf Online-

Kundenrezensionen oder Bewertungsportale zu nutzen und zu lesen. Einige berichten, 

dass es zunehmend mehr betrügerische Aktivitäten im Online-Handel gebe als in der 

Zeit ihres Erstkaufs bei der „Shop Apotheke“. Die Probandin 14 schildert wiederum, 

dass sie bei unbekannten E-Commerce-Anbieter*innen grundsätzlich nicht bestellt. 
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Webseiten-Qualität 

In diesem Subkapitel werden die Ergebnisse zum Einflussfaktor Webseiten-Qualität 

erläutert. Loyale Kund*innen äußerten sich im Teil A der Online-

Fokusgruppeninterviews ausschließlich zu den Subkategorien „Suchfunktion“ und 

„Produktvorschlägen“. Diese wurden in einer induktiven Vorgehensweise dem 

Codesystem hinzugefügt. Deduktiv erfasst wurde das „Design“ hinsichtlich der „visuell 

ansprechenden Gestaltung“ (Camilleri, 2022, S. 388; Wong & Haque, 2022, S. 353) 

und die „Webseiten-Navigation“ (Srivastava & Raina, 2021, S. 246; Vera-Martínez, 

2023, S. 179) in Bezug auf eine „benutzerfreundliche Gestaltung“ (Pereira et al., 2016, 

S. 289).  

Die Teilnehmer*innen beschreiben dementsprechend die Webseiten-Navigation als 

benutzerfreundlich. Zudem ist ein logischer und klarer Aufbau der Webseite gegeben. 

Insgesamt scheint es, als hätten die Befragten überwiegend positive Assoziationen mit 

der Webseite. Nur die Probandin 13 erwähnt, dass sie sich Zusatzfunktionen wünschen 

würde, während die Probandin 12 feststellt, dass die Produktdarstellungen zu stark den 

Preis fokussieren würden. Auch das Design wird in den Online-

Fokusgruppeninterviews diskutiert, wobei die Mehrheit es als einfach und schlicht 

beschreibt. Den Teilnehmer*innen ist es ebenso wichtig, dass das Design der Webseite 

Seriosität ausstrahlt. Der Proband 10 stellt den seriösen Internetauftritt der Plattform 

„Shop Apotheke“ anhand des Verzichts auf bezahlte Anzeigen oder Online-Banner 

fest: „Ja, der Aufbau und das Design finde ich eigentlich relativ clean und es passt so 

zu dem Umfeld einer Apotheke. Also gar nicht großartig auf irgendwelche 

Werbungsschaltungen oder so irgendwas oder irgendwelche Banner, die auf einmal 

auftauchen, also wirklich alles sehr diskret“. 

Die Suchfunktion ist für den Großteil der Befragten relevant und wird häufig genutzt. 

Alle Proband*innen, die sich dazu äußern, haben positive Erfahrungen mit der 

Funktionsweise und Nutzung gemacht. Die Probandin 8 schildert dies in ihren Worten: 

„[…] wenn man einen Inhaltsstoff oder einen Namen eingibt, dann findet man sofort die 

ganze Kategorie oder Bandbreite, die es eben hat. Ich finde es eigentlich schon recht 

gut nutzbar“. Eine weitere positiv assoziierte Funktionalität der Webseite sind die 
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vorgeschlagenen Produkte. Diese basieren entweder auf bereits gekauften Produkten 

oder auf neuen und ähnlichen Produkten und werden von den Teilnehmer*innen gerne 

genutzt. Die Probandin 1 würdigt dies folgendermaßen: „[…] ich finde das voll super, 

dass man die Produkte angezeigt bekommt, die man zum Schluss gekauft hat und aber 

auch die Empfehlungen dazu. Du kaufst einen Hustensaft, dann vergisst du fast die 

Hustentabletten und dann wird mir das angezeigt und das ist schon super“. 

 Einflussfaktoren der induktiven Kategorienbildung 

Durch die in der Parallelform enthaltene induktive Vorgehensweise nach Mayring 

(2022, S. 107) konnten in der Datenanalyse drei neue Einflussfaktoren auf die Loyalität 

der Kund*innen im pharmazeutischen E-Commerce identifiziert werden. Das 

Produktsortiment, der Produktvergleich und die Bequemlichkeit werden in den 

nachfolgenden Subkapiteln erläutert. 

Produktsortiment 

Der Einflussfaktor Produktsortiment wird von den Proband*innen aus unterschiedlichen 

Perspektiven beleuchtet. Ein Großteil der Proband*innen ist vom Produktsortiment des 

E-Commerce-Unternehmens „Shop Apotheke“ begeistert. Dabei werden sowohl die 

Produktvielfalt in Form von verschiedenen Produkten je Inhaltsstoff oder 

Anwendungsbereich als auch die Größen der Verpackungen positiv hervorgehoben. 

Die Probandin 14 bezeugt dies folgendermaßen: „[…] dass die einfach eine große 

Vielfalt haben und man einfach alles kriegt, was man braucht […]“. Zudem berichten 

die Teilnehmer*innen von einer hohen Verfügbarkeit der Produkte bei dem 

Versandhandelsunternehmen. Sind die Produkte nicht lagernd, werden ähnliche Artikel 

vorgeschlagen oder es besteht die Möglichkeit, sich per E-Mail bei Verfügbarkeit 

benachrichtigen zu lassen. Wie wichtig der Aspekt ist, zeigt das Verhalten der 

Probandin 8 bei der Nicht-Verfügbarkeit einer dringend benötigten Creme: „[…] und ich 

denke mir, ich hätte nie auf eine andere Apotheke, eine Online-Apotheke gewechselt, 

wenn es alle Produkte geben würde […]“. Bei diesem Wechsel besteht die Gefahr, 

dass Kund*innen eine andere Online-Apotheke ausprobieren, Anbieter*innen 

miteinander vergleichen und ihre zukünftige Kaufentscheidung reevaluieren. 
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Produktvergleich 

Ein weiterer neu eruierter Einflussfaktor ist der Produktvergleich. Dabei ist 

insbesondere für die Proband*innen ein Preis-Leistungs-Vergleich ausschlaggebend. 

Dabei stellen sie ein Produkt hinsichtlich des Preises oder der Inhaltsstoffe entweder 

mit anderen Vergleichsprodukten der Plattform „Shop Apotheke“ oder mit den 

Produkten in stationären Apotheken gegenüber. Der Proband 9 beschreibt seine 

Vorgehensweise und Evaluation beim Kauf durch das Vergleichen der Inhaltsstoffe auf 

folgende Weise: „[…] also diesen Vergleich, was ich auch ganz gerne mache mit 

Inhaltsstoffen, einfach durchlesen kurz und vergleichen, okay, ist in den anderen 

Sachen das Gleiche drin, passt, warum nehme ich nicht das andere […]“. Eine weitere 

genutzte Funktion von einem Teil der Proband*innen sind Online-Produktrezensionen. 

Diese verfassten Bewertungen der Kund*innen stehen Webseiten-Besucher*innen 

grundsätzlich bei allen Produkten zur Verfügung. Die Probandin 1 adressiert, dass sie 

die Bewertungen als Basis für einen Produktvergleich nutzt: „[…] und dann finde ich 

das einfach cool, wenn unten so Kommentare dabei sind, wo dann steht ja, funktioniert 

für mich super oder funktioniert nicht und man muss dann auch ein bisschen 

evaluieren, ob das jetzt besser oder schlechter ist“. Ein Teil der loyalen Kund*innen 

betrachtet den schnellen und einfachen Produktvergleich auf der Plattform „Shop 

Apotheke“ als eine wertvolle Funktionalität für die Kaufentscheidung. Dabei können 

Teilnehmer*innen individuell abwägen, welches Produkt am besten für sie geeignet ist 

und warum. Es steht hierbei die selbstgetroffene Entscheidung bei der Auswahl der 

Produkte für Probandin 7 im Vordergrund: „Mir gefällt, dass ich mich da selbst 

informieren kann und meiner Meinung nach für mich das Bessere aussuchen kann“. 

Bequemlichkeit 

Die Teilnehmer*innen tätigen viele verschiedene Aussagen im Zusammenhang mit der 

Bequemlichkeit durch die Bestellung der pharmazeutischen Produkte im Internet. 

Überdies ist dieser der am häufigsten erwähnte induktive Einflussfaktor. Die Analyse 

ergibt, dass ein Teil der Befragten in den Online-Fokusgruppeninterviews explizit den 

Begriff Bequemlichkeit nennt. Des Weiteren wird dieser Aspekt im Zusammenhang mit 

der Lieferung assoziiert. Die Proband*innen erwähnen dabei die Zustellung der 
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Medikamente an einem präferierten Ort, ohne den Hin- und Rückweg zu einer 

Apotheke in Kauf nehmen zu müssen. Zugleich ist die Zeit- und Ortsunabhängigkeit 

bei einem Einkauf der pharmazeutischen Produkte im Internet für die Teilnehmer*innen 

von Bedeutung. Im Vergleich dazu haben stationäre Apotheken festgelegte 

Öffnungszeiten. Die Probandin 14 assoziiert die Bequemlichkeit mit der 

Ortsunabhängigkeit auf folgende Weise: „[…] und dann kannst du es einfach gemütlich 

am Abend, wenn du jetzt vor dem Fernseher sitzt oder so nebenbei, schnell deine 

täglichen Dinge machen und ich finde, dass das einfach voll praktisch ist“. Manche 

Proband*innen hingegen teilen mit, dass für sie die schnelle Suche der Produkte 

ausschlaggebend ist. Dabei wird einerseits die Funktionalität der Webseite positiv 

hervorgehoben, denn es werden bei einem Besuch im Online-Shop bereits die 

gekauften Produkte vorgeschlagen. Andererseits ist die Suchfunktion nützlich, um die 

benötigten Produkte rascher zu finden. Im Vergleich zu einer stationären Apotheke 

müssen Proband*innen weder warten, bis sie an der Reihe sind und die Produkte vom 

Fachpersonal gebracht werden, noch müssen sie selbst in den Auslagen danach 

suchen. 

Resümierend können laut den Aussagen der Proband*innen alle beschriebenen 

Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im pharmazeutischen E-Commerce wirken. Im 

nachfolgenden Kapitel werden die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung in den 

Kontext wissenschaftlicher Publikationen gesetzt. 

8. Interpretation und Diskussion der Ergebnisse 

Die Kernaussagen der empirischen Forschung werden nachfolgend zusammengefasst 

und interpretiert. Im Anschluss ergänzen die praktische und theoretische Relevanz die 

Schlussfolgerungen. 

Ein Ziel der Forschung ist es, die Aktualität und Relevanz des pharmazeutischen  

E-Commerce zu bestätigen. Die Teilnehmer*innen thematisieren überwiegend 

stationäre Apotheken als Konkurrenz von Online-Apotheken sowie Vorteile bei einem 

Einkauf im Internet gegenüber einem Kauf vor Ort. Dies könnte auf eine neue 

Entwicklung und eine aufstrebende Etablierung des Marktes hinweisen, da der Online-
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Kauf meist noch mit dem Setting stationärer Apotheken assoziiert wird. Zudem ist die 

Mehrheit der Proband*innen seit circa drei bis sechs Jahren dem E-Commerce-

Unternehmen „Shop Apotheke“ treu. Dieser Zeitraum deckt sich weitgehend mit der 

Covid-19-Pandemie und es wird durch Angaben der Forscher*innen in der Literatur 

bestätigt, dass Online-Apotheken seit der Pandemie im Jahr 2020 zunehmend an 

Bedeutung gewinnen (Almeman, 2024, S. 19; Fittler et al., 2022, S. 1; Soboleva et al., 

2022, S. 286). Des Weiteren könnten die unterschiedlichen Aussagen der 

Proband*innen in Bezug auf ihr Kaufverhalten widerspiegeln, dass im 

pharmazeutischen E-Commerce verschiedene Bedürfnisse und Angewohnheiten 

bestehen. Online-Apotheken sollten darauf achten und einen personalisierten Service 

anbieten. Dies könnte durch den Einsatz von innovativen Technologien gelingen, um 

beispielsweise durch die Analyse von Kundendaten eine Personalisierung 

pharmazeutischer Produkte umzusetzen (Almeman, 2024, S. 19). 

Im Zuge der Literaturrecherche für die vorliegende Arbeit wurde eine geringe Anzahl 

an wissenschaftlichen Publikationen über die Besonderheiten des pharmazeutischen 

E-Commerce gefunden, weshalb diese Thematik im Rahmen der Untersuchung 

konkret adressiert wurde. Die Proband*innen erwähnen häufig, dass eine Besonderheit 

des bedarfsorientierten Einkaufs kaum durchgeführte Rücksendungen sind. Auch die 

Sensibilität der Produkte in Bezug auf Sicherheit und Qualität spielt eine entscheidende 

Rolle für die Teilnehmer*innen. Letzteres wird in einer Publikation als eine 

Herausforderung für Anbieter*innen beschrieben (Almeman, 2024, S. 19). 

Forscher*innen fordern, dass es international strengere Kontrollen und Nachweise zur 

Produktqualität geben sollte (Jairoun et al., 2021, S. 5). Diese Erkenntnisse können als 

Ausgangspunkte für weiterführende Forschungsarbeiten genutzt werden. Das Wissen 

über die Unterschiede zwischen dem pharmazeutischen und dem allgemeinen  

E-Commerce kann dazu führen, dass die Bedürfnisse der Kund*innen besser erfüllt 

werden. Dies könnte in weiterer Folge die Kundenloyalität fördern (Siebert et al., 2020, 

S. 57). 

In den Online-Fokusgruppeninterviews wurden Herausforderungen und Vorteile im 

Zusammenhang mit dem pharmazeutischen E-Commerce thematisiert. Die 
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Kund*innen berichten, dass sie aufgrund der Dringlichkeit pharmazeutischer Produkte 

manchmal auch stationäre Apotheken aufsuchen. Die Lieferzeit von ein bis drei Tagen 

bei der Plattform „Shop Apotheke“ ist den Teilnehmer*innen bei einem dringenden 

Bedarf zu lange, wird insgesamt jedoch als zufriedenstellend empfunden. Zudem 

identifizieren Forscher*innen in wissenschaftlichen Publikationen den unmittelbaren 

Bedarf pharmazeutischer Produkte als Herausforderung für Online-Apotheken 

(Soboleva et al., 2022, S. 289). Im Unterschied zum Stand der Forschung erwähnen 

die Proband*innen die gesundheitlichen Gefahren im Zusammenhang mit der 

Selbstdiagnose und -medikation mit pharmazeutischen Produkten nicht (Long et al., 

2022, S. 12). Die selbstbestimmte Auswahl der Produkte im Internet ist im Gegensatz 

zu der Selektion durch das Fachpersonal in stationären Apotheken sowohl in der 

Literatur (Srivastava & Raina, 2021, S. 247) als auch für die Proband*innen von 

Bedeutung. Die Teilnehmer*innen erachten zudem die tendenziell niedrigeren Preise 

bei Online-Apotheken als vorteilhaft. Weitere diskutierte Vorteile der Proband*innen 

und in der Literatur sind die vermehrte Verfügbarkeit der Medikamente online und die 

Anonymität bei einer Bestellung im Internet gegenüber Mitmenschen (Almomani et al., 

2023, S. 1). Zudem werden manche Herausforderungen und Vorteile wiederum im 

Zusammenhang mit den Einflussfaktoren geschildert, wie beispielsweise der Vorteil 

der Zustellung der Produkte im Zusammenhang mit der Bequemlichkeit. Dies könnte 

auf einen positiven Einfluss auf die Kundenloyalität hinweisen. 

Überdies diskutieren die Teilnehmer*innen einige Verbesserungspotenziale für das 

Versandhandelsunternehmen „Shop Apotheke“ in Österreich. Dabei werden das 

Anbieten rezeptpflichtiger Medikamente sowie der fehlende Fokus auf die persönliche 

Beratung thematisiert. Laut wissenschaftlichen Studien wird die Beratung durch das 

Fachpersonal für Online-Apotheken zunehmend relevanter (Almohammed et al., 2023, 

S. 9; Hu et al., 2021, S. 129). In diesem Zusammenhang wird von den Proband*innen 

auch der Einsatz von künstlicher Intelligenz bei Chatbots besprochen. Dies könnte zu 

einer Weiterentwicklung der Online-Apotheken führen, indem beispielsweise Daten der 

Kund*innen gesammelt, Prozesse automatisiert und optimiert sowie die 

individualisierte Gestaltung der Customer Journey vorangetrieben werden (Almeman, 

2024, S. 19).  
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In der unzureichend erforschten Thematik der Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität 

im pharmazeutischen E-Commerce konnte diese empirische Untersuchung neue 

Einblicke erlangen. In der Abbildung 4 wird ein Überblick über die neun eruierten 

Einflussfaktoren gegeben. 

 

Abbildung 4: Eruierte Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im pharmazeutischen E-Commerce 
Quelle: Eigene Darstellung 

 

Sowohl der Zusammenhang des Vertrauens (Wong & Haque, 2022, S. 353) als auch 

der Zufriedenheit (Camilleri, 2022, S. 388; Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 

189; Pereira et al., 2016, S. 287; Tzavlopoulos et al., 2019, S. 584) mit der 

Kundenloyalität wurden bereits in mehreren wissenschaftlichen Publikationen des 

allgemeinen E-Commerce als signifikant positiv überprüft. In dieser Untersuchung wird 
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E-Commerce leisten können. Beide Aspekte werden von den loyalen Proband*innen 

als relevant erachtet. Überdies könnte sich aus den Ergebnissen ableiten lassen, dass 

weitere indirekte Einflussfaktoren auf die Zufriedenheit und das Vertrauen einwirken 

und ihre Entstehung verstärken oder schwächen können. Bei der Zufriedenheit werden 

insbesondere die schnelle und schadenfreie Zustellung sowie die Sicherheit 

hinsichtlich der Produktqualität thematisiert. In wissenschaftlichen Studien über 

Einflussfaktoren auf die Zufriedenheit im pharmazeutischen E-Commerce werden die 

Wirksamkeit (Liu et al., 2020, S. 7; X. Zhao et al., 2023, S. 1) sowie die Verpackung 

der pharmazeutischen Produkte (X. Zhao et al., 2023, S. 1) als relevante Aspekte 

erachtet. Diese wurden jedoch nicht von den Proband*innen in den Online-

Fokusgruppeninterviews im Kontext mit der Zufriedenheit thematisiert. Das Vertrauen 

könnte laut den Ergebnissen der Untersuchung dieser Masterarbeit zumeist aus den 

Erfahrungen mit dem*der Anbieter*in und durch ein positives Brand Image des 

Unternehmens entstehen. Eine Publikation bestätigt hingegen, dass das Webseiten-

Image als indirekter Einflussfaktor der Kundenloyalität auf die Zufriedenheit und nicht 

auf das Vertrauen wirkt (Pereira et al., 2016, S. 287). Aufgrund unterschiedlicher 

Ergebnisse kann in Bezug auf die indirekten Einflussfaktoren keine konkrete Annahme 

getroffen werden und eine Vertiefung in weiteren Forschungsarbeiten wäre 

erforderlich. 

Im Allgemeinen scheint die Lieferung eine bedeutende Rolle auf weitere 

Einflussfaktoren wie die Zufriedenheit oder die Bequemlichkeit zu haben. Diese wurde 

bereits in den Publikationen von Liu et al. (2020, S. 7) als „Logistik und Transport“ und 

von X. Zhao et al. (2023, S. 1) als „Logistik“ im Zusammenhang mit der Zufriedenheit 

bei Kund*innen im pharmazeutischen E-Commerce untersucht. Beide Studien zeigen, 

dass die Lieferung häufig in den Kundenrezensionen von Online-Apotheken 

thematisiert wurde (Liu et al., 2020, S. 7; X. Zhao et al., 2023, S. 1). Da auch in dieser 

Untersuchung die Lieferung ein häufig besprochener Aspekt der Proband*innen ist, 

liegt die Annahme nahe, dass dieser Einflussfaktor einen indirekten Einfluss auf das 

loyale Verhalten der Kund*innen haben könnte. 
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Der Preis ist ebenfalls ein häufig genannter Aspekt, der vor allem mit günstigeren 

Preisen sowie Rabatten und Aktionen assoziiert wird. Auch in wissenschaftlichen 

Publikationen wird erläutert, dass die Preise online tendenziell niedriger sind (Gupta et 

al., 2023, S. 32; Long et al., 2022, S. 1; Srivastava & Raina, 2021, S. 247). 

Resümierend scheint der Preis ein relevanter Einflussfaktor zu sein, der die 

Kundenloyalität im pharmazeutischen E-Commerce stärken oder schwächen kann. 

Zudem wird das Loyalitätsprogramm der Online-Apotheke „Shop Apotheke“ in Form 

eines Punktesystems nur von einem Teil der Proband*innen als positiv wahrgenommen 

und von manchen als nicht für einen Kauf ausschlaggebend erachtet. Dies ist konträr 

zum Forschungsstand. Das Ergebnis einer wissenschaftlichen Studie von Lakshman 

und Faiz (2021, S. 46) zeigt, dass ein Punktesystem einen positiven Einfluss auf die 

Kundenbindung im Einzelhandel hat. Zudem können Unternehmen durch ein 

Loyalitätsprogramm Informationen über Kund*innen sammeln und für 

Marketinginitiativen verwenden. Das widersprüchliche Ergebnis dieser Untersuchung 

könnte auf das Konzept des Loyalitätsprogramms zurückzuführen sein. Die befragten 

Kund*innen des Versandhandelsunternehmens „Shop Apotheke“ erwähnen, dass 

ihnen die Punkte des Öfteren verfallen oder sie diese im Check-out vergessen 

einzulösen, da sie nicht prominent dargestellt seien. Hierbei empfehlen Forscher*innen 

das Loyalitätsprogramm entsprechend dem Kaufverhalten und den Bedürfnissen der 

Kund*innen anzupassen. Je Zielgruppe wird beispielsweise ein Punktesystem 

unterschiedlich genutzt. Vor allem jüngere Kund*innen neigen eher dazu, bei einem 

Online-Kauf die Punkte nach Erhalt sofort einzulösen, anstatt sie zu sammeln (Hwang 

et al., 2016, S. 3738). 

Ein Einflussfaktor, der insbesondere bei Fehlern und Fragen in der Customer Journey 

relevant sein könnte, ist der Kundenservice. Diesen erwähnten die Teilnehmer*innen 

in den Online-Fokusgruppeninterviews nur dann aktiv, wenn ein Problem auftrat. Bei 

negativen Vorfällen schilderten die Proband*innen die Relevanz, schnell mit dem 

Kundenservice in Kontakt treten zu können sowie eine zufriedenstellende Behebung 

des Problems. Andernfalls scheint der Kundenservice für Kund*innen eine 

untergeordnete Rolle einzunehmen. In der Literatur gilt der Kundenservice als ein 

bedeutender Einflussfaktor, der laut der Untersuchung von Chawla und Kumar  
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(2022, S. 581) insbesondere das Vertrauen in Anbieter*innen stärkt. Eine 

wissenschaftliche Studie empfiehlt im pharmazeutischen E-Commerce Fachpersonal 

für etwaige Fragen der Kund*innen zu den Produkten einzusetzen. Dies könnte laut 

den Forscher*innen Einflussfaktoren wie Zufriedenheit, Vertrauen und letztendlich 

Kundenloyalität stärken (Liu et al., 2020, S. 12). Zudem berichten die 

Teilnehmer*innen, dass sie auf unterschiedliche Weise mit dem E-Commerce-

Unternehmen „Shop Apotheke“ in Kontakt treten möchten. Daraus könnte abgeleitet 

werden, dass jede Person ihre eigene Präferenz hat, wie sie Fragen oder Probleme 

mit dem Kundenservice klärt. Unternehmen sollten deshalb mehrere Möglichkeiten 

anbieten, um auf die Präferenzen der Kund*innen in der Kommunikation eingehen zu 

können. Vor diesem Hintergrund ist es möglich, dass der Kundenservice die 

Entstehung der Loyalität der Kund*innen im pharmazeutischen E-Commerce 

beeinflussen könnte. 

Des Weiteren werden in einer wissenschaftlichen Publikation Online-

Kundenrezensionen als ein ausschlaggebender Einflussfaktor im E-Commerce 

bezeichnet (Camilleri & Filieri, 2023, S. 6–7), der die Kaufentscheidung beeinflussen 

könnte (Kostyra et al., 2016, S. 12). Die empirische Untersuchung ergibt jedoch, dass 

insbesondere bei Erstkäufen persönliche Weiterempfehlungen eine bedeutende Rolle 

spielen und ein Großteil der Befragten das Versandhandelsunternehmen „Shop 

Apotheke“ bereits Bekannten oder Freund*innen empfohlen hat. Es scheint, als hätten 

persönliche Empfehlungen im pharmazeutischen E-Commerce eine größere Relevanz 

als Online-Kundenrezensionen. Vor diesem Hintergrund wird auf die Einschränkung 

des Einflussfaktors auf die Online-Komponente verzichtet. Dennoch hat auch die 

Online-Reputation des Unternehmens laut den Proband*innen durch die Zunahme von 

betrügerischen Aktivitäten im Internet an Bedeutung gewonnen. Online-

Produktrezensionen werden zudem von den Teilnehmer*innen gelesen und als 

relevant empfunden, jedoch schreiben wenige Proband*innen selbst welche. Eine 

mögliche Erklärung dafür könnte sein, dass Kund*innen im Internet einen stärkeren 

Anreiz benötigen, um sich mitzuteilen (Eelen et al., 2017, S. 883). Dieses Verhalten 

der loyalen Kund*innen scheint die Definition der Kundenloyalität von den Autor*innen 

Kotler et al. (2017, S. 61) mit dem Fokus auf die Bereitschaft, Unternehmen aktiv zu 
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befürworten, zu unterstreichen. Insgesamt könnte es sein, dass Kundenrezensionen 

die Entstehung der Kundenloyalität im pharmazeutischen E-Commerce fördern. 

Die Webseiten-Qualität wird kaum aktiv von den Proband*innen angesprochen. 

Insbesondere in Bezug auf die Webseiten-Navigation und das Design diskutierten die 

Teilnehmer*innen diese erst nach einer gestützten Fragestellung der Moderatorin. Die 

Befragten sind jedoch mit den genannten Aspekten zufrieden. Die Funktionalität der 

Webseite hat im allgemeinen E-Commerce als indirekter Einflussfaktor auf die  

E-Loyalität einen signifikanten Einfluss auf die Zufriedenheit (Camilleri, 2022, S. 386). 

Auch der Einflussfaktor visuelle Attraktivität wurde zudem bereits von Wong und Haque 

(2022, S. 353) als indirekter Einflussfaktor der Kundenloyalität auf das Vertrauen und 

wiederum in einer anderen Publikation in einem ähnlichen Untersuchungsdesign auf 

die Zufriedenheit (Camilleri, 2022, S. 388) mit jeweils einem signifikanten Einfluss 

überprüft. Hingegen erwähnen die Proband*innen in Bezug auf die Webseiten-Qualität 

die Suchfunktion sowie die Produktvorschläge im Online-Shop der Plattform „Shop 

Apotheke“ aktiv und positiv. Resümierend scheint die Webseiten-Qualität einen 

Einfluss auf die Kundenloyalität zu haben. Die Ergebnisse wissenschaftlicher 

Publikationen sowie der vorliegenden Arbeit liefern jedoch keinen eindeutigen näheren 

Einblick. Vor diesem Hintergrund wären weitere Untersuchungen notwendig, um den 

Zusammenhang vertiefend zu erläutern. 

Nach den deduktiv angewandten Aspekten werden nun die induktiv ermittelten 

Einflussfaktoren (Bequemlichkeit, Produktsortiment und Produktvergleich) erläutert. 

Das Produktsortiment wird hinsichtlich der Verfügbarkeit sowie der unterschiedlichen 

Produktarten und -größen in den Online-Fokusgruppeninterviews erwähnt. Auch in der 

Literatur wird bestätigt, dass ein Online-Einkauf von Produkten durch eine größere 

Auswahl zum Vorteil der Kund*innen ist (Rajamma et al., 2007, S. 212). Zudem 

thematisieren die Proband*innen den selbstbestimmten Produktvergleich durch 

Informationen auf der Webseite zu den Inhaltsstoffen und Preisen sowie durch 

Produktbewertungen anderer Kund*innen. Dieses Verhalten der Teilnehmer*innen 

wird ebenso in einer wissenschaftlichen Studie über den pharmazeutischen  

E-Commerce erkannt (Srivastava & Raina, 2021, S. 247) und im E-Commerce als 
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Vorteil deklariert (Camilleri, 2022, S. 391). Auch die Bequemlichkeit wird von 

Autor*innen einer wissenschaftlichen Publikation als vorteilhaft bezeichnet (Rajamma 

et al., 2007, S. 212). Laut den Proband*innen könnte dieser Einflussfaktor durch die 

Lieferung nach Hause, die schnelle Suche sowie die Zeit- und Ortsunabhängigkeit bei 

einem Einkauf der pharmazeutischen Produkte im Internet geprägt werden. Zudem 

erkennen Forscher*innen einen Zusammenhang zwischen Bequemlichkeit und 

Zufriedenheit im E-Commerce, jedoch nicht direkt mit der Kundenloyalität 

(Christodoulides & Michaelidou, 2011, S. 189). Resümierend scheinen die induktiv 

gebildeten Einflussfaktoren bisher in wissenschaftlichen Publikationen überwiegend 

als vorteilhafte Aspekte im E-Commerce oder dem Kaufverhalten untergeordnet 

gesehen zu werden. Zudem werden sie bislang unzureichend in Bezug auf den 

pharmazeutischen E-Commerce behandelt. Allerdings legen die Ergebnisse dieser 

empirischen Untersuchung nahe, dass die Bequemlichkeit, das Produktsortiment 

sowie der Produktvergleich loyales Verhalten der Kund*innen beeinflussen könnten. 

Um den Zusammenhang zu bestätigen oder zu widerlegen, sind weitere 

Forschungsarbeiten mit den genannten Einflussfaktoren erforderlich. 

Hinsichtlich der Bequemlichkeit und der günstigeren Preise bei Online-Apotheken ist 

zu beachten, dass bei Kund*innen mit einzigem Fokus auf den Preis oder die 

Bequemlichkeit die Einstellungs- sowie die Verhaltensdimension gegenüber einem 

Unternehmen möglicherweise nicht ausreichend gegeben sind. Hierbei besteht 

beispielsweise die Gefahr, dass Kund*innen mit einem starken Fokus auf den Preis zu 

anderen Anbieter*innen mit niedrigeren Preisen wechseln würden und dadurch keine 

emotionale Verbindung zu einem*einer Anbieter*in aufbauen (Bourdeau et al., 2024, 

S. 9). Dies beschreibt die Verhaltensweise bei der Form der „unechten Loyalität“, wobei 

hierbei Kund*innen ein wiederkehrendes Kaufverhalten aber keine positive Einstellung 

gegenüber Anbieter*innen aufweisen (Dick & Basu, 1994, S. 101). 
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 Theoretische Relevanz 

Die vorliegende Masterarbeit erweitert die bestehende Forschung hinsichtlich der 

Entstehung von Kundenloyalität im pharmazeutischen E-Commerce durch die 

Identifikation von Einflussfaktoren. Christodoulides und Michaelidou (2011, S. 181) 

erläutern bereits vor über einem Jahrzehnt, dass es von Bedeutung ist, 

Einflussfaktoren im E-Commerce zu kennen, damit die Loyalität bei Kund*innen 

gefördert werden kann. Auch in aktuellen Forschungen wird verdeutlicht, dass es eine 

Forschungslücke zu diesem Thema gibt (Camilleri, 2022, S. 377). Taheri et al. (2024, 

S. 9) betonen, dass verschiedene Einflussfaktoren eine bedeutende Rolle bei der 

Benutzung von Online-Shops zur Entstehung langfristiger Kundenloyalität spielen. 

Zudem stellen Limbu und Huhmann (2024, S. 7) fest, dass sich die Anzahl der 

erschienenen Publikationen zum Kaufverhalten von pharmazeutischen Produkten im 

Internet von 2022 auf 2023 verdoppelte. Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität 

wurden bisher im pharmazeutischen E-Commerce unzureichend erforscht. In dieser 

Masterarbeit konnten neun mögliche Einflussfaktoren durch die Durchführung von 

Online-Fokusgruppeninterviews eruiert werden. Zusammenfassend könnte das 

bedeuten, dass mehrere Aspekte auf die Entstehung der Kundenloyalität einwirken. 

Zusätzlich wurden Einblicke in das Kaufverhalten gegenüber des österreichischen  

E-Commerce-Unternehmens „Shop Apotheke“ sowie Herausforderungen, Vorteile und 

Verbesserungspotenziale ermittelt. Außerdem lassen die Ergebnisse darauf schließen, 

dass sich der pharmazeutische E-Commerce vom allgemeinen E-Commerce 

unterscheiden könnte. Weitere Forschungsarbeiten zu diesen Themengebieten sollen 

vertiefende Einsichten liefern und Annahmen dieser Forschung bestätigen oder 

widerlegen. 

 Praktische Relevanz 

Seit 25. Juni 2015 dürfen in Österreich registrierte und nicht rezeptpflichtige 

Humanarzneimittel von österreichischen Apotheken im Internet verkauft werden 

(Steindl, 2020, S. 6). Die Relevanz des Versandhandelsunternehmens „Shop 

Apotheke“ wurde in den vergangenen Jahren bedeutender und so wurde dieses im 

Jahr 2024 auf Platz zwei der beliebtesten Online-Shops in Österreich gewählt (Statista 
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Consumer Insights, 2024). Auch international gewinnt der pharmazeutische  

E-Commerce durch steigende Umsätze an Bedeutung (Statista Market Insights, 

2024a). Dabei gilt es aus der Sicht einer Online-Apotheke, die Loyalität der Kund*innen 

zu fördern, um die Marktstellung zu stärken (Patak et al., 2014, S. 560). Durch die 

Untersuchung von Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität können 

Optimierungspotenziale für E-Commerce-Betreiber*innen erkenntlich werden 

(Camilleri, 2022, S. 391). Unternehmen in dieser Branche könnten laut der 

vorliegenden Masterarbeit Aspekte wie Zufriedenheit, Vertrauen, Preis, 

Kundenrezensionen, Kundenservice, Webseiten-Qualität, Bequemlichkeit, 

Produktvergleich und Produktsortiment für die Entstehung der Kundenloyalität als 

relevant erachten. Zusätzlich ist es wichtig, dass Online-Anbieter*innen die 

Besonderheiten eines Online-Kaufs pharmazeutischer Produkte im Vergleich zum 

allgemeinen E-Commerce kennen, sodass Konsument*innen eine Kundenreise 

erleben, die an ihre Bedürfnisse angepasst ist. Des Weiteren gibt es einige Vorteile, 

insbesondere gegenüber stationären Apotheken, sowie Herausforderungen und 

Verbesserungspotenziale für den pharmazeutischen E-Commerce. Strategien von 

Online-Apotheken sollten vor allem auf die Sicherheit der Kund*innen sowie auf deren 

langfristige Nutzung abzielen (Srivastava & Raina, 2021, S. 246). 

9. Resümee 

Die vorliegende Arbeit verfolgt das Ziel, Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im 

pharmazeutischen E-Commerce zu ermitteln. Basierend auf den theoretischen sowie 

empirischen Erkenntnissen lässt sich vermuten, dass mehrere Einflussfaktoren auf die 

Entstehung der Kundenloyalität am Beispiel des österreichischen E-Commerce-

Unternehmens „Shop Apotheke“ wirken. Zusammenfassend wurde festgestellt, dass 

sowohl bereits erforschte Einflussfaktoren im E-Commerce als auch in dieser 

Untersuchung neu identifizierte eine Rolle spielen können. Hinsichtlich der 

Forschungsfrage „Welche Einflussfaktoren führen im pharmazeutischen  

B2C-E-Commerce zur Kundenloyalität?“ konnten in der vorliegenden Arbeit insgesamt 

neun Einflussfaktoren identifiziert werden, wobei drei davon (Bequemlichkeit, 

Produktvergleich und Produktsortiment) in der Literatur weder im allgemeinen  
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E-Commerce noch im pharmazeutischen E-Commerce ausreichend diskutiert wurden. 

Zudem erfolgte eine Ermittlung neuer Erkenntnisse zu den bereits in der Literatur 

vermehrt behandelten Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität (Zufriedenheit, 

Vertrauen, Preis, Webseiten-Qualität, Kundenservice und Kundenrezensionen) im 

Kontext des pharmazeutischen E-Commerce. 

Um diese Einsichten zu erlangen, wurde zuvor eine Recherche zahlreicher 

wissenschaftlicher Publikationen durchgeführt. Anschließend erfolgte die 

Verschriftlichung des Forschungsstandes. Darauf basierend konnte eine 

Forschungslücke ermittelt werden. Neben der Ermittlung und Erweiterung des 

Wissensstandes über Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im pharmazeutischen  

E-Commerce war es ebenso das Ziel, die Aktualität und Relevanz der Thematik zu 

bestätigen, Vorteile, Herausforderungen, Verbesserungspotenziale sowie 

Besonderheiten im Kaufverhalten des pharmazeutischen E-Commerce zu entdecken. 

Durch die Durchführung von Online-Fokusgruppeninterviews und die Datenanalyse der 

Transkriptionen konnten neue Einblicke gewonnen und ein Beitrag zu einem 

wissenschaftlichen Diskurs im Hinblick auf die Forschungslücke gegeben werden. 

Der pharmazeutische E-Commerce ist in Österreich bereits etabliert und wird häufig 

genutzt. Dies bestätigt nicht nur die Beliebtheit der Online-Apotheke „Shop Apotheke“ 

am österreichischen Markt, sondern auch loyale Kund*innen der „Shop Apotheke“, die 

an den Diskussionen der Online-Fokusgruppeninterviews teilnahmen. Häufig erwähnte 

Unterschiede bei einem Kauf pharmazeutischer Produkte im Vergleich zum  

E-Commerce sind der bedarfsorientierte Einkauf und die daraus resultierende niedrige 

Rücksenderate, verstärkt benötigtes Wissen zur Einnahme und Anwendung sowie die 

Gewissheit über eine gute Qualität und Sicherheit der Produkte.  

Des Weiteren werden Vorteile wie die selbstbestimmte Produktauswahl, der niedrige 

Preis, die Anonymität bei einer Online-Bestellung gegenüber Mitmenschen sowie die 

Lieferung nach Hause genannt. Als Herausforderung bezeichnen die Proband*innen 

die häufig mangelnde Beratung durch Fachpersonal, die Dringlichkeit und das Fehlen 

rezeptpflichtiger Arzneimittel im E-Commerce in Österreich. Die eruierten 
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Verbesserungspotenziale thematisieren beispielsweise eine Live-Beratung durch 

Expert*innen und Abonnement-Bestellungen von regelmäßig benötigten Produkten. 

Zusammenfassend zeigt sich, dass der pharmazeutische E-Commerce an Bedeutung 

gewinnt. Deshalb sollten Unternehmen das dadurch entstehende Potenzial durch die 

Ermittlung und Berücksichtigung der Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität 

bestmöglich nutzen, um langfristig loyale Kund*innen an sich binden zu können. Die 

Erkenntnisse dieser empirischen Untersuchung dienen als mögliche Ausgangspunkte 

weiterer Forschungsarbeiten. 

10. Limitationen und Ansätze für weitere 

Forschungsarbeiten 

Die vorliegende Masterarbeit weist einige Limitationen auf, die als Grundlage für 

weitere Forschungsarbeiten genutzt werden können. Diese sind in dem Kapitel 

erläutert. 

Aufgrund der ermittelten Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität im pharmazeutischen 

E-Commerce durch ein qualitatives Untersuchungsdesign wäre es von Interesse, die 

Annahmen in einem quantitativen Forschungsrahmen zu überprüfen. Ein mögliches 

Ziel in diesem Kontext ist die nähere Untersuchung des Zusammenhangs der 

genannten Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität. Des Weiteren könnten zukünftige 

Forschungen die Besonderheiten des pharmazeutischen E-Commerce im Vergleich 

zum allgemeinen E-Commerce sowie Unterschiede im Kaufverhalten zu stationären 

Apotheken behandeln, um die Bedürfnisse der Kund*innen besser zu verstehen und 

zu erfüllen. Auch die Identifikation von Herausforderungen und Vorteilen wäre dabei 

hilfreich. 

Die empirische Untersuchung wurde aufgrund der Loyalität der Kund*innen zu primär 

einem E-Commerce-Unternehmen der Pharmabranche am Beispiel des 

Versandhandelsunternehmens „Shop Apotheke“ in Österreich durchgeführt. Deshalb 

beziehen sich die Ergebnisse und Schlussfolgerungen lediglich auf diese spezifischen 

Rahmenbedingungen der Untersuchung. Des Weiteren könnte die Forschung am 
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Beispiel anderer Online-Apotheken oder Länder untersucht und die Ergebnisse 

verglichen werden, um einen differenzierten Einblick in das Forschungsfeld sowie in 

die kulturellen Unterschiede zu erlangen. Durch die Traditionen, Werte und Normen 

der österreichischen Proband*innen ist es möglich, dass die Ergebnisse beeinflusst 

worden sind. In der vorliegenden Arbeit waren überwiegend weibliche Proband*innen 

im Alter zwischen 20 und 30 Jahren bei der empirischen Untersuchung involviert. 

Deshalb ist es von Interesse, die Anzahl der Teilnehmenden in den Online-

Fokusgruppeninterviews sowie die demografischen Merkmale der Proband*innen in 

weiteren Forschungen zu variieren, um beispielsweise die Heterogenität stärker zu 

fördern oder eine genderspezifische Untersuchung durchzuführen. Darüber hinaus 

können hinsichtlich der Auswahl des Alters der Proband*innen passend zu 

verschiedenen Generationen gezielte Erkenntnisse erlangt werden. Bei Änderungen 

im Untersuchungsdesign ist es möglich, dass weitere und verschiedene 

Einflussfaktoren im Kontext der Kundenloyalität des pharmazeutischen E-Commerce 

identifiziert werden. Dies ermöglicht einen tieferen Einblick in die Thematik sowie einen 

wissenschaftlichen Diskurs. 

Zusammenfassend bietet dieses Forschungsfeld durch die gewonnenen Erkenntnisse 

und eruierten Limitationen ein Potenzial für zahlreiche weitere wissenschaftliche 

Untersuchungen, die theoretische sowie praktische Relevanz aufzeigen. Dies könnte 

sich positiv auf Anbieter*innen sowie Kund*innen im pharmazeutischen E-Commerce 

auswirken, indem das Wissen von Unternehmen für den Aufbau von langfristigen 

Kundenbeziehungen genützt wird.  
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A-1 

 Gesprächsleitfaden Online-Fokusgruppeninterviews 

Teil 1: Einleitung 

Einführung und Datenschutzerklärung: 

Liebe Teilnehmer*innen, herzlich willkommen zu meinem Fokusgruppeninterview. Wir 

werden heute über die Online-Apotheke „Shop Apotheke“ sprechen. Die Diskussion 

wird circa 1 ½ Stunden dauern. Um den Austausch persönlicher zu gestalten, würde 

ich gerne „per du“ sein, wenn das für alle in Ordnung ist. Bitte beantwortet die Fragen 

frei, denn es gibt keine richtigen oder falschen Antworten. Diskussionen sind 

erwünscht, wobei ich euch bitten möchte, die sprechende Person ausreden zu lassen. 

Zusätzlich werde ich die jeweilige Frage im Chat posten, damit keine Unklarheiten 

aufkommen. Abschließend möchte ich euch bitten, dass ihr euch bei störenden 

Nebengeräuschen stummschaltet, um den Ablauf und den Redefluss nicht zu stören. 

Ihr habt bereits vorab die Datenschutzerklärung unterzeichnet. Ich möchte an dieser 

Stelle noch einmal erwähnen, dass das Gesagte für die wissenschaftliche Arbeit 

aufgezeichnet, transkribiert und anonymisiert ausgewertet wird. Das bedeutet, es sind 

in der Arbeit keine Rückschlüsse auf euch möglich und die Aufzeichnung des 

Fokusgruppeninterviews wird vertraulich behandelt und nach Abschluss der Arbeit 

gelöscht. 

 

 

 

 

 

 

  



 

A-2 

Vorstellungsrunde zum Thema Kaufverhalten:  

Um uns in dieser kurzen Zeit näher kennenzulernen, würde ich euch bitten, euch mit 

eurem Namen vorzustellen und zu sagen, wie oft ihr circa im Jahr bei der „Shop 

Apotheke“ einkauft und welche Produktkategorien ihr dabei am häufigsten kauft. 

Optional: Kauft ihr auch neue und unbekannte oder meistens dieselben Produkte? 

 

Warm-up: 

Kommen wir nun zur Thematik. Ich werde euch nun ein paar Fragen über die „Shop 

Apotheke“ stellen. In Österreich dürfen im Internet nur rezeptfreie Arzneimittel wie 

OTC-Produkte und Nahrungsergänzungsmittel verkauft werden. Seit der Covid-19-

Pandemie kaufen immer mehr Personen bei Online-Apotheken ein. Da der Online-

Handel in der Pharmabranche relativ neu ist, würde ich euch bitten, dass ihr bei der 

Beantwortung der Fragen nicht nur an bestehende Services der „Shop Apotheke“ 

denkt, sondern auch an Verbesserungsmöglichkeiten und neue Services, die euer 

Verhalten positiv beeinflussen würden. 

 

Teil 2: Themenblock A 

Ermittlung neuer Einflussfaktoren auf die Kundenloyalität bei pharmazeutischen 

Produkten im Internet sowie Besonderheiten, Vorteile, Herausforderungen und 

Verbesserungspotenziale. 

Thema Aspekt Zentrale Fragestellung Anmerkungen 
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Aktualität 

Könnt ihr euch erinnern, wann 
ihr das erste Mal bei der „Shop 
Apotheke“ bestellt habt? Wenn ja, 
wodurch wurde dieser Kauf 
ausgelöst? 

Erklärung: 
beispielsweise 
durch Bekannte, 
postalische 
Werbung etc. 
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Einstellungs- 
und Verhaltens-
dimension (Dick 
und Basu, 1994, 
S. 101) 

 

Denkt nun an eure letzten 
Einkäufe - warum kauft ihr 
regelmäßig bei der „Shop 
Apotheke“ ein und habt eine 
positive Einstellung gegenüber 
dem Online-Shop? 
 

Ziel: ein 

Brainstorming, 
wodurch 
möglichst viele 
(neue) 
Einflussfaktoren 
ermittelt werden 

 

Welche Erlebnisse (oder 
Einflüsse) sind euch besonders 
positiv in Erinnerung geblieben 
und motivieren euch, erneut 
einzukaufen? 
 

Ziel: das 
wichtigste 
Erlebnis zu 
eruieren 

Weiter-

empfehlungs-
verhalten (Kotler 
et al., 2017,  
S. 61) 

 
Habt ihr bereits die „Shop 
Apotheke“ weiterempfohlen, 
wenn ja, warum? 

Welche konkrete Erfahrung 
würdet ihr Kolleg*innen oder 
Freund*innen weiterempfehlen 
und warum? 
 

Ziel: auf konkrete 
Einflussfaktoren 
eingehen 

Wiederkaufs-

verhalten und 
Präferenz 
gegenüber 
anderen 
Anbieter*innen 
(Oliver, 1999, S. 
34; Pan et al., 
2012, S. 151) 

Es verkaufen auch andere 
Anbieter*innen wie Online-
Apotheken oder Apotheken vor 
Ort, die einen Online-Shop 
haben, pharmazeutische 
Produkte. 
Nahrungsergänzungsmittel 
können auch von Hersteller*innen 
selbst bzw. von Amazon verkauft 
werden. 

Warum bevorzugt ihr trotzdem 
die „Shop Apotheke“ gegenüber 
der Konkurrenz? 

Ziel: (neue) 
Einflussfaktoren 
ermitteln 
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Motive/Gründe 

Welche Vorteile seht ihr für einen 

Online-Kauf von 
pharmazeutischen Produkten? 

• Einfacher 

Produktvergleich 

• Niedrige Preise 

• Produktvielfalt 

Heraus-
forderungen 

Welche Hürden oder Gründe 

können dazu führen, dass 
Konsument*innen bei der 
Konkurrenz einkaufen? 

• Dringlichkeit 

• Fehlende 
Beratung 

Verbesserungs-

potenziale 

Wenn ihr an eine perfekte Online-
Apotheke denkt, welche 
Serviceleistungen oder 
Funktionen würden euch fehlen? 

Bei Erwähnung 

rezeptpflichtiger 
Arzneimittel: 

Würdet ihr 
rezeptpflichtige 
Arzneimittel 
online kaufen, 
wenn es möglich 
wäre? 
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Motive/Gründe 

Welche Unterschiede bemerkt 
ihr in eurer Herangehensweise 
bei einem Online-Kauf 
pharmazeutischer Produkte und 
anderer Konsumgüter wie 
beispielsweise Kleidung oder 
Bücher im Internet? 

 

 

 
Tabelle Anhang 1: Themenblock A des Gesprächsleitfadens 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Teil 3: Themenblock B 

Bestehende Einflussfaktoren auf Kundenloyalität im pharmazeutischen E-Commerce 

Thema Aspekt Zentrale Fragestellungen Anmerkungen 

Z
u

fr
ie

d
e

n
h

e
it

 

Einflussfaktoren 
in Bezug auf 
Zufriedenheit 

Welche Erwartungen habt 

ihr bei einem Kauf 
rezeptfreier Arzneimittel an 
die „Shop Apotheke“? 
(Brainstorming) 

Welche Erwartungen 
wurden übertroffen und 
warum? 

Welche Erwartungen 
wurden nicht erfüllt und 
warum? Welche 
Konsequenzen folgen 
darauf? 

Wie zufrieden seid ihr mit 
(ausgewählten, genannten 
Einflussfaktor)? 

V
e

rt
ra

u
e

n
 

Relevanz 

Inwiefern habt ihr Vertrauen 

zur „Shop Apotheke“ 
aufgebaut? 

 

Motive / Hürden 
Welche Aspekte verändern 
oder beeinflussen diese 
Beziehung? 

 

Beispielhaftes 

Szenario: 

Anbieter-
herkunft 

 

International gibt es 
verschiedene Richtlinien zu 
dem Verkauf 
pharmazeutischer Produkte 
– welchen Einfluss glaubt 
ihr, hat die Herkunft 
des*der 
Anbieters*Anbieterin auf das 
Vertrauen? 
 

Sicherheitslogo: 

Bekanntheit / Nutzen 
abfragen 

P
re

is
 

Relevanz 

Wie empfindet ihr die Preise 
der „Shop Apotheke“ in 
Bezug auf andere Online-
Apotheken oder den 
Apotheken vor Ort? 

 

Vergleicht ihr aktiv die 

Preise mit anderen 
Anbieter*innen? 
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Relevanz des 
Loyalitäts-
programms 

 

Welche Rolle spielt dabei 
das RedPoints-
Bonusprogramm? 
 

Löst ihr die RedPoints 
aktiv ein? 
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Relevanz und 

Beschreibung 

Denkt an das letzte Mal, als 

ihr auf der Webseite der 
„Shop Apotheke“ wart - wie 
empfindet ihr die Webseite 
in Bezug auf 

• Aufbau 

• Design 

• Funktionalität 

• und Sicherheit  
des Online-Shops? 

Zuerst sollen 
Teilnehmer*innen 
versuchen sich an das 
Interface zu erinnern. 
Falls keine oder wenige 
Anmerkungen kommen, 
soll das Interface der 
„Shop Apotheke“ auf 
Teams geteilt werden: 
https://www.shop-
apotheke.at/ 

ggf. Vorschläge für 
Verbesserungspotenziale 
abfragen 
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n
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e
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e
 

Relevanz und 
Beschreibung 

Hast du bereits Erfahrungen 
mit dem Kundenservice der 
„Shop Apotheke“ und wie 
würdest du diese Erfahrung 
beurteilen? 

Wenn keine Erfahrungen 
gesammelt wurden:  
In welchen Situationen 
würdet ihr den 
Kundenservice nutzen bzw. 
welche Art von 
Kundenservice? 

Bereitgestellte Services 
der „Shop Apotheke“: 

• Chatbot 

• Bereits beantwortete 
häufig gestellte Fragen 
auf der Webseite 

• Kontakt per E-Mail oder 
Telefon 
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Relevanz und 

Beschreibung 

Welche Bedeutung haben 
für euch Online-
Kundenrezensionen über 
die „Shop Apotheke“? 

In welchen Situationen 
greift ihr darauf zurück 
oder schreibt selbst 
welche? 

Relevanz 

Lest und oder schreibt ihr 

Produktrezensionen auf der 
„Shop Apotheke“? 

Wenn ja, warum oder in 
welchen Fällen? 

 
Tabelle Anhang 2: Themenblock B des Gesprächsleitfadens 
Quelle: Eigene Darstellung 

https://www.shop-apotheke.at/
https://www.shop-apotheke.at/
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Teil 4: Abschluss 

Optional: Habt ihr weitere Anregungen, Ideen oder Verbesserungen für die „Shop 

Apotheke“, um euch als Kund*innen zu begeistern? 

Wir sind nun mit den Fragen fertig und ich möchte mich noch einmal für die 

interessanten Diskussionen bei allen Teilnehmer*innen bedanken. Falls jemand noch 

Fragen zu der Thematik hat, gerne bitte jetzt stellen oder ansonsten jederzeit per  

E-Mail. Wenn nicht, würde ich das Meeting beenden und wünsche euch noch einen 

schönen Abend! 
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 Fragebogen für das Pre-Screening der Proband*innen 

Registrierung zur Teilnahme an Fokusgruppeninterviews 

Mein Name ist Lisa Fussi und ich bin im 3. Semester des Masterstudiums Digital 

Marketing Management. Im Rahmen meiner Masterarbeit führe ich eine Studie zum 

Thema Online Apotheken durch. Derzeit bin ich auf der Suche nach Proband*innen 

für Online-Fokusgruppen, die Kund*innen der „Shop Apotheke“ sind. 

Die Fokusgruppen finden im Januar 2025 online statt, dauern etwa 90 Minuten und 

umfassen jeweils rund fünf weitere Proband*innen. Da die Teilnahme an bestimmte 

Kriterien gebunden ist, bitte ich Sie, die nachfolgenden acht Fragen zu beantworten. 

Das Ausfüllen nimmt etwa drei Minuten in Anspruch. 

1) Wie heißen Sie? (offenes Textfeld) 

2) Wie alt sind Sie? (offenes Textfeld) 

3) Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an: Männlich/Weiblich/Divers 

4) Wie viel Prozent der rezeptfreien Arzneimittel kaufen Sie bei der „Shop 

Apotheke“ anstatt bei anderen Online-Anbieter*innen? (Offenes Textfeld) 

5) Sind Sie im RedPoints-Bonusprogramm registriert? Ja/Nein 

6) Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die „Shop Apotheke“ Freund*innen 

oder Kolleg*innen weiterempfehlen? 

Skala: 0: sehr unwahrscheinlich – 10: sehr wahrscheinlich (Net Promoter Score) 

7) Stimmen Sie folgender Aussage zu?  

Ich habe eine positive Einstellung gegenüber der Online-Apotheke „Shop 

Apotheke“. 

Skala: 1: stimmt überhaupt nicht, 2: stimme eher nicht zu, 3: neutral, 4: stimme eher 

zu, 5: stimme vollkommen zu  
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8) Geben Sie bitte Ihre E-Mail-Adresse an, damit ich Sie kontaktieren kann, 

wenn Sie an der Online-Fokusgruppe teilnehmen möchten: (offenes Textfeld) 

* die Daten werden nur für diesen Zweck verwendet und nicht an Dritte weitergegeben 

9) Wann hätten Sie im Jänner 2025 Zeit? 

Montag, 13.01.2025; 18:00 

Freitag, 24.01.2025; 17:00 

Donnerstag, 30.01.2025, 18:00 

Vielen Dank für die Registrierung. Ich werde mich zeitnah bei Ihnen melden! 
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 Codebaum 

In den nachfolgenden Subkapiteln wird der Codebaum je Themengebiet dargestellt. 

Die dargestellten Kategorien ermittelt nach einer induktiven Kategorienbildung sind 

hellblau, nach einer deduktiven Kategorienanwendung dunkelblau gefärbt.  

 

 

Abbildung Anhang 1: Kaufverhalten im pharmazeutischen E-Commerce 
Quelle: Eigene Darstellung 

 

 

Abbildung Anhang 2: Besonderheiten im pharmazeutischen E-Commerce 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Abbildung Anhang 3: Aspekte hinsichtlich des Online-Kaufs pharmazeutischer Produkte 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Abbildung Anhang 4: Deduktiv eruierte Einflussfaktoren: Zufriedenheit und Vertrauen 
Quelle: Eigene Darstellung 



 

A-13 

 

Abbildung Anhang 5: Deduktiv eruierte Einflussfaktoren: Preis, Kundenservice, Kundenrezensionen und 
Webseiten-Qualität 
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Abbildung Anhang 6: Induktiv eruierte Einflussfaktoren: Produktsortiment, Produktvergleich und 
Bequemlichkeit 
Quelle: Eigene Darstellung 


