S50 machen es die Profis

Nischenangebote
ohne Verfallsdatum

Mischenmarketing grenzt sich klar vom klassischen Marketing
fiir den Massenmarkt ab. Entscheidend fiir den Erfolg ist die
Qualitat und Starke des Nischenfaktors, der die Mischen-

strategie bestimmt.

1. Nischenfaktor withlen

Jede Mische basiert auf einem Mi-
schenfaktor. Er ist das wesentliche
Unterscheidungsmerkmal zu an-
deren Angeboten bzw. Nachfragen
auf dem Markt. Je eindeutiger der
Mischenfaktor abgrenzbar ist, desto
eindeutiger kann auch die Nische
abgegrenzt und erfolgreich bear-
beitet werden. Wihlen Sie einen
Mischenfaktor, der bei der anvisier-
ten Zielgruppe ein spezifisches
Machtragebediirfnis erfillt, das die
anderen Anbieter auf dem Massen-
markt derzeit nicht oder nur unzu-
reichend erfidlen. Obwohl der Mi-
schenfalktor das entscheidende Er-
folgskriterium im Rahmen der Mi-
schenvermarktung ist, kann das
konsequente Herausstellen nicht
die einzige Mafigabe sein.

2, Konsumrelevanz bestimmen
Bestimmen Sie die Konsumrele-
vanz des Nischenfaktors. Je hather
die Konsumrelevanz und damit die
subjeltive Wichtigkeit fir die Mi-
schenzielgruppe sind, desto eher
wird sie einen im Vergleich zum
Massenmarkt hotheren Preis akzep-
tieren.

3. Angebote von Daner schaffen
Stellen Sie sicher, dass der Mischen-
faktor auch daverhaft von Threm
Unternehmen umpgesetzt werden
lzann.

4. Stindige Nachfrage sichern
Priifen Sie, ob die Mischenzielgrup-
pe den Mischenfaktor auch dauer-
haft nachfragen wird und die
Machtrage nicht von Modezyklen
oder sonstigen Entwicklungen ab-
hingig ist.

5. Nischenfaktor schiitzen

Sorgen Sie fir die Verteidigungs-
fithiplkeit des Mischenfaktors. Bauen
Sie Mischeneintrittsbarrieren auf.
Diies kivnnen ein Patentschutz, ein
Know-how-Vorsprung oder eine
Bindung der Mischenzielgruppe
iiber langfristige Vertrige sein, wie
das Beispiel des Pay-TV-Fernseh-
senders Premiere zeigt.

&, Tragfihigkelt prifen

Sichern Sie die wirtschattliche
Tragfihipkeit der Mische. Wihlen
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nagy unternehmensbearatung.

Sie einen Mischenfaktor der auch
von einer ausreichend hohen Zahl
potenzieller Konsumenten nachge-
fragt wird. Anbieter, die dieses Mi-
schenbediurfnis mit einem entspre-
chenden Mischenangebot besser
befriedipgen konnen als andere,
werden in der Mische erfolgreich
sein. Alkoholfreiheit bei Bier, Hy-
bridtechnologie bei Pkws, die Pro-
duktherkunft bei Ostalgieproduk-
ten oder regionalen Spezialititen,
der Produktionsprozess bei Olao-
Produbkten, der Zeitfaktor bei Last-
Minute-Agenturen, der Vertriebs-
weg bei Bringdiensten sind Bei-
spiele fur starke Nischenfaktoren,
mit denen Mischen erfolgreich be-
setzt wurden. Das Aldi-Prinzip, sich
ausschlieflich auf das Produkt und
die Produltqualitit zu konzentrie-
ren und auf Service, Design etc. zu
verzichten, funktioniertauch in an-
deren Branchen, wie das Beispiel
der Billig-Airlines zeigt Gleiches
gilt fitr den Mischenfaktor «Okolo-
pische Herkunfts.

7. Reifegrad berticksichtigen

Und zuletzt: Der Mischenfaktor
miuss von der Zielgruppe auch als
solcher wahrgenommen werden. Je
hisher der Reifegrad einer Branche,
desto htther ist auch das Differen-
zierungsvermigen der Nischenziel -
gruppe. Oko-Nischenprodukte
knnen nur erfolgreich sein, wenn
es in der betreffenden Branche
auch ein Bewusstsein dafir gibt.
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