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Arbeitswelt

Profitable «nouveau
niche»
Es klingt wie eine Erfindung aus dem
Marketing-Handbuch – doch es ist mit-
ten aus dem wirklichen (Geschäfts-)
Leben gegriffen. Das aufgeweckte
Mädchen S. N. (Initialen geändert)
kommt in der Zwischenkriegszeit als
mittelloser Ostflüchtling in die Schweiz
– nichts im Gepäck als ökonomische
Cleverness und die Erkenntnis, dass
man sich nur mit originellen, neuarti-
gen Ideen von der Masse abheben und
Erfolg haben kann. Schon als Drei-
käsehoch war dem Mädchen aufgefal-
len, dass die Damenbekleidung jener
Zeit meist recht schmuck- und phanta-
sielos daherkam und dass ihr der Pfiff
fehlte. Dieses offensichtliche Manko
liess die modebewusste junge Frau, die
sich anfänglich mit Gelegenheitsjobs
durch das Leben schlug, nicht mehr los.
So kaufte sie unattraktive Textilien als
Restposten oder aus Liquidationen bil-
lig auf, versah die Kleidungsstücke mit
selber gefertigten Stoffblumen sowie
günstigen Applikationen, verfrachtete
sie also mit wenig Kosten ins Luxus-
segment – und konnte dank geliehe-
nem Startkapital bald ein eigenes Ge-
schäft eröffnen.

Hyper-Individualisierung
Die aufgepeppten, individualisierten
Modelle liessen sich erstaunlich gut
verkaufen. Der Start zum eigenen
Label verlief deshalb erfolgreich und
machte den mit leeren Taschen einge-
reisten Flüchtling zur wohlhabenden
Geschäftsfrau mit eigener Ladenkette.
Als wir der lebhaften Dame gegen-
übersitzen und der Schilderung ihrer
Tellerwäscherkarriere lauschen, sind
wir verblüfft vom Erfolg eines so sim-
plen Geschäftsmodells. Sie selber
staunt auch heute noch über die von ihr
entdeckte Goldader, schränkt jedoch
ein: «Ich denke nicht, dass das heutzu-
tage im extrem kompetitiv gewordenen
Umfeld noch funktionieren würde.»
Mittlerweile hochbetagt, personifiziert
sie wie keine Zweite jene Theorie der
Hyper-Individualisierung, gemäss der
neue Geschäftsfelder und neuer Reich-
tum innerhalb von Nischen entstehen,
also jenseits des hart umkämpften
Mainstreams. Oder populär ausge-
drückt: Das Kleinvieh der Nischen-
anbieter sorgt für grösseres Wirt-
schaftswachstum als etablierte Welt-
konzerne. – Gemäss der Theorie der
Nouveau Niche explodiert das Ni-
schenangebot und erfasst nach und
nach alle Wirtschaftssegmente. Der

Massenmarkt wird zunehmend seg-
mentiert und zerfällt in immer mehr
Untergruppen.

Dieser Trend wird noch verstärkt da-
durch, dass «man» sich als einzigartig
sieht und dementsprechend definiert.
So warten denn die auf Individualisie-
rung erpichten Konsumenten – zumin-
dest in den entwickelten Volkswirt-
schaften – auf Produkte, Dienstleistun-
gen und Erlebnisse, die exakt ihren ur-
eigenen Bedürfnissen und Erwartun-
gen entsprechen. Laut Trendforscher
Reinier Evers, international engagier-
tem Analyse- und Strategieexperten,
sind nämlich die traditionellen demo-
grafischen Marktsegmente wie auch
die eindeutig abgrenzbaren Konsu-
mentenklassen passé.

Ausfluss davon ist folgerichtig die
teilweise schlummernde, insgesamt
aber rasant um sich greifende Hyper-
Individualisierung mit der verlocken-
den Aussicht, dass sich die Konsumen-
ten dank Erzeugnissen und Dienstleis-
tungen ausserhalb des drögen Main-
streams von der gesichts- und profil-
losen Masse abheben können. Damit
beweisen sie augenfällig und für jeder-
mann sichtbar, dass ihr Geschmack gar
nicht so durchschnittlich und langweilig
ist, wie sie bisweilen selber glauben,
sondern genuine, unverwechselbare
Charakterzüge aufweist.

Nischenanbieter wiederum finden
hier einen margenträchtigen Absatz-
kanal, wenn es ihnen gelingt, zielgrup-
penspezifische Produkte jenseits der
Trampelpfade anzubieten. Marketing-
spezialisten mögen zwar übertreiben,
wenn sie von einer eigentlichen Nou-
veau-Niche-Revolution sprechen. Tat-
sache aber ist, dass clevere Nischen-
player Erfolge einheimsen und zu
einem signifikanten Wirtschaftsfaktor
heranwachsen. Vorausgesetzt, sie bin-
den ihre Mitarbeitenden rechtzeitig in
den Transfer der Ideen, des Fach-
wissens und der Kompetenzen ein und
differenzieren sich von der Konkur-
renz. Ihre Chancen wachsen gar über-
proportional, wenn sie vom First-
Mover-Rückenwind profitieren und
ihre Pionierrolle durch hohe Rentabili-
tät honoriert wird.

Erfolg dank Intuition
Die eingangs beschriebene Idee der
Produktdifferenzierung liess sich also
ganz einfach durch den Trick selber
fabrizierter Schmuckelemente realisie-
ren, ohne dass es dazu einer besseren
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Qualität der Basismodelle bedurft hät-
te. So wurde mit minimalem Aufwand
ein höheres Marktsegment erreicht
und die Marge signifikant verbessert.
Wäre es hingegen darum gegangen, in
die Rolle des Herausforderers zu
schlüpfen und einen bestehenden
Marktführer zu konkurrenzieren, wäre
dies nur mit Preisunterbietungen und
Gewinneinbussen – zumindest in der
Penetrationsphase – möglich gewesen.

Die Intuition hat mithin der skizzier-
ten Nouveau-Niche-Playerin zum Er-
folg verholfen. Sie praktizierte im Busi-
ness-Alltag das Gegenteil des diskursi-
ven, streng rationalen Denkens und
zeigte mit ihrem Geistesblitz, dass In-
tuition im Sinne von Ahnung, Gefühl,
Inspiration und sublimer Wahrneh-
mung durchaus ein Geschäftsmodell
beflügeln kann beziehungsweise ihm
erst wirklich zum Durchbruch verhilft.
Bestimmt wusste der dazumal maus-
arme Ostflüchtling beim Karrierestart
und -aufbau nicht um die vielen profes-
soralen, theorielastigen Wettbewerbs-
strategien, Management- und Marke-
tingkonzepte, erkannte aber dank in-
tuitiven Fähigkeiten die entscheiden-
den Steuerungs- und Entscheidungs-
elemente des modernen Konsumenten.

Werner Knecht


