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Das Besondere hat Anziehungskraft

ken dariiber machen, wie sie sich im Wettbewerb

um die Gunst der Kunden (noch weiter) unterschei-
den konnen, ohne sich zu verzetteln und ohne zum Bauch-
laden zu werden. Haben Sie Thre Ziele definiert und sich
Gedanken {iber Ihre Kunden- und Zielgruppen (Kooperati-
onspartner, Multiplikatoren) gemacht, dann stellt sich die
Frage: Was miissen Sie diesen Kunden- und Zielgruppen
bieten, um nachhaltig erfolgreich zu sein?

S- uch Apotheker miissen sich heute verstiarkt Gedan-

Analysieren Sie Innovationspotenziale

Sinnvolle Innovationen 16sen immer das brennendste Pro-
blem einer Zielgruppe — und jedes Problem ist eine Chan-
ce! Dabei geht es nicht darum, nach neuen aufwendigen
oder gar kostenintensiven Innovationen zu suchen. Inno-
vationen konnen technisch, faktisch oder virtuell — also nur
im Kopf — eine Vorstellung auslésen und ein (psychologi-
sches) Bediirfnis befriedigen.

Wichtig ist, dass Sie damit im Kopf Ihrer Zielgruppe ein
neues Fenster 6ffnet. ,,Virtuell bedeutet, dass eine Dienst-
leistung oder ein Produkt eine Positionierungsnische be-
setzt und im Kopf der Zielgruppe als anders, einzigartig
oder neu wahrgenommen wird.

Die entscheidenden Fragen:
Warum sollte sich ein Kunde ausgerechnet fiir uns ent-
scheiden?

Die wenigsten Apothekeninhaber (iibrigens auch andere
Unternehmen) wissen eine Antwort auf diese Frage und
prasentieren selbstgestrickte Slogans, die mit Positionie-
rung nichts zu tun haben.

Um diese zu erarbeiten, beantworten Sie sich nachfolgen-
de Fragen:

B Welche Kunden sollen Thnen vertrauen (Wen mdchten
Sie mit [hrem Angebot ansprechen? Wer sind Thre
Waunschkunden?)?

B Was macht Ihre Apotheke ,,unwiderstehlich*?

Gehen Sie im Kopf lhrer Zielgruppe ,,spazieren* ...

B Was sind die brennendsten Probleme Ihrer Kunden-

und Zielgruppe(n)?
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B Welche Wiinsche, Bediirfnisse und Sorgen sind Thnen
bereits bekannt — denken Sie dabei auch an: Vertrauen,
Risiken, Preise, bisherige Problemlésung und Erwar-
tungen,

B Erreichbarkeit, Angste, Hemmschwellen, Kompetenz,
Informationen etc.

B Was bekommen Kunden nur bei Thnen?

B In welchen Teileigenschaften unterscheiden sich die
Leistungen/Produkte und der Service Ihrer Apotheke
von denen der Mitbewerber?

B Wer sind die grofiten ,,Mitbewerber®, und was bieten
sie im Gegensatz zu Thnen?

B Welche weiteren Zukunftspotenziale sehen Sie fiir [hre
Apotheke?

B (Was sind die grofiten Risiken der Zukunft? Daraus
lassen sich Chancen ableiten!)

B Was konnte Kunden davon abhalten, sich fiir Thre
Apotheke zu entscheiden?

B Wann wiirden Kunden und die von Thnen ausgewéhlte
Zielgruppe Thr Angebot auf jeden Fall annehmen?
Denken Sie bitte iiber Innovationen nach und suchen
Sie zu jeder Hemmschwelle eine Losung.

B Mit wem kooperieren Sie zurzeit? Welcher Produkt-
oder Dienstleister kann Thr Angebot verbessern? Was
konnen Sie einem Kooperationspartner anbieten? Wer
bietet ergénzende Leistungen?

Die strategische Positionierung muss ganz klar und er-
kennbar herausstellen:

B Welche Besonderheiten, Vorteile, Nutzen (rational und
emotional) Sie Thren Kunden ganz personlich bieten
wollen/kénnen.

B Welches sind genau die Nutzen, die NUR SIE diesen
Kundengruppen bieten?

B Welcher Nutzen unterscheidet Sie von allen Mitbewer-
bern (Kollegen ...), macht Thre (Dienst-)Leistung
unverwechselbar?

B Wie lasst sich das, was Sie so besonders macht, auch
in Worte fassen?

In der folgenden Ausgabe erfahren Sie mehr dariiber, Ihr personliches
Alleinstellungsmerkmal (USP) zu kreieren.



