Der wahre Erfolg liegt in der Nische

Nischenprodukte spielen weitaus mehr auf dem Emotionsklavier des Kaufers als Massenware.
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Mit Nischenprodukten ist das so
eine Sache. Man kann sie zwar ge-
zielt entwickeln, weif jedoch nie, ob
sie auch ein Erfolg werden. Meis-
tens hidngt es vom Zufall oder auch
vom Gliick an, ob das Produkt auf
dem Markt ankommt.

In der Autoindustrie, deren Pro-
dukte ja bekanntlich auf dem Emoti-
onsklavier der Kaufer spielen, sind
Nischenprodukte naturgeméif ein
wesentlicher Faktor fiir die Mar-
kenpflege. Und so kommt es nicht
selten vor, dass Kreationen mit klei-
nen geplanten Stiickzahlen, also so-
genannte Nischenmodelle, manch-
mal zum iiberraschenden Erfolg
werden.

Peugeot hat das zum Beispiel mit
den CC-Modellen des 206 und 307
geschafft, die iiberhaupt nicht auf
grof3e Stiickzahlen angelegt waren.
Insgesamt wurden bisher in Euro-
pa mehr als eine halbe Mio. Autos
verkauft.

Im Autobereich gibt es mehrere
Beispiele, etwa den von BMW neu
aufgelegten Mini oder den Toyota
Prius oder den Porsche Cayenne.

GroBe Erfolge

Eine wichtige Rolle spielen Ni-
schenprodukte auch im Elektronik-
sektor. So konnte man zum Beispiel
dem iPhone anfangs wohl kaum eine
andere Charakteristik zusprechen,
doch mittlerweile ist klar, dass sich
das Gerit zu einem der grofiten Er-

folge des Mobiltelefonzeitalters ge-
mausert hat. Ebenso im Internet:
Ehemalige Nischenprodukte fiir
Computer-Nerds wie Facebook oder
Twitter sind heute nahezu Grund-
pfeiler der modernen Kommunika-
tionsgesellschaft.

Den niachsten Kampf um ein er-
folgreiches Nischenprodukt wer-
den sich Tablet-PCs vom Schlage
des jiingst vorgestellten Apple iPad
liefern.

Das Internet ist naturgemaf die
grof3te Spielwiese fiir Nischenpro-
dukte. Am Start stehen dort derzeit
die neuen Location-Based Services
wie zum Beispiel das gerade erst
présentierte Google Buzz.

Fiir ein Nischenprodukt wird fiir
gewohnlich eine Marktnische vor-

ausgesetzt, die als Ausschnitt aus
dem Gesamtmarkt zu verstehen
ist, der vom Wettbewerb noch nicht
besetzt ist. Dabei wird heute aber
wenig dem Zufall iiberlassen, son-
dern eine detaillierte Analyse von
Motiven und Bediirfnissen durchge-
fithrt, wobei auch Bediirfnisliicken
nachgewiesen werden konnen, die
die Entwicklung neuer Produkte
nahelegen.

,Nicht die objektive Beschaffen-
heit eines Produkts ist die Realitét
in der Marktpsychologie, sondern
einzig die Verbrauchervorstellung
und das Verbrauchererlebnis“,
meint dazu Bernt Spiegel, der Un-
ternehmensberater und Begriinder
der Marktpsychologie in den 1950er
und 1960er Jahren.




