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GDI IMPULS

Warum Sie mit Nischenprodukten grösseren 
Erfolg haben als mit Massenware.

Mit Reinier Evers, Joseph Turow, Daniel Nissanoff, 
Marc Vollenweider, Marcus Schögel, Adrian Walti, 
David Pfeifer, Mark Pohlmann, Stan James und vielen 
neuen Nischen, die einen Haufen verheissen.



> Trend

Reinier Evers

YOUNIVERSUM

Die Hyperindividualisten wollen nur noch einzigartige 

Produkte. Viele davon entstehen mit  ihrer Hilfe. 

Dafür wollen sie am Profit beteiligt werden. 

> Management

Jay R. Brooks

STRATEGIE: GETARNTE NISCHENPRODUKTE

Im US-Biermarkt führte der Trend zur Vielfalt zur 

raschen Zunahme der «Mikro brauereien». Jetzt reagieren 

die Konzerne – mit massenhaft Nischenprodukten.

> Märkte

Michael H. Shuman

VON WAL-MART ZU SMALL-MART

Viele kleine, regional verwurzelte Nischen anbieter 

 schla  gen ihre «Fortune 500»-Konkurrenz – bezüglich 

Profitabilität und beim Wert für ihre Kunden. 

> Die grosse Grafik

BOHREN NACH NEUEN MÄRKTEN

Für Konsumenten wird es immer einfacher, tief in die 

Nischen zu tauchen. Zeit also, dass die Anbieter ebenfalls 

Wege suchen, den Schatz der Vielfalt zu bergen.

Thema: Nouveaux Niches

8

16

22

28 

> Marketing

Mark Pohlmann

DER KUNDE ALS PRODUKTVORTEIL

Unternehmen haben längst die Meinungs hoheit über 

ihre Marken verloren. Wollen sie diese wiedergewinnen, 

benötigen sie «Mavens», eine Mischung aus Experten 

und Meinungsführern. 

> Gesellschaft

Stan James

DER VERTRAUENSFILTER

Im Internet müssen wir vertrauenswürdige Angebote 

von  unseriösen unterscheiden können – gerade unter 

Anbietern von Nischenprodukten. Eine Lösung bietet 

das soziale Netzwerk Lijit.

> Foto-Essay

Florian Braun

SCHWARZ? MILCH? ZUCKER?

Die Nische der Plastikrührstäbchen lebt – und stellt uns 

vor die Qual der Wahl. 
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Ideen Ideen / Workshop

> Konsum

Daniel Nissanoff

«DIE AUKTIONSKULTUR VERÄNDERT UNSERE 

VORSTELLUNG VON BESITZ.»

Die Konsumenten lernen, dass sie über Online-Auktions-

häuser an hochwertige  Produkte kommen, diese nach 

Gebrauch weiterverkaufen können – und den maximalen 

Wert aus  zeitlich begrenztem Besitz ziehen. 

> Gesellschaft

Joseph Turow

«WIR ERLEBEN DIE GEBURTSSTUNDE EINER KULTUR 

DER VERDÄCHTIGUNGEN.»

Die gelobten Marketing-Techniken, mit denen Konsu-

menten ausspioniert werden, haben eine Nebenwirkung: 

Immer mehr Kunden trauen den Unterneh men zu, dass 

sie ihre Klientel diskri minieren.

> Marketing

Marcus Schögel . Verena Walter

«IM ZENTRUM DER KAMPAGNEN STEHEN NICHT MEHR 

INHALTE,  SONDERN DIE KUNDEN.»

Die neue  Marketingform des «Behavioral Targeting» will 

Konsumenten genau dann mit  Werbung ansprechen, 

wenn ihr Interesse am grössten ist. Was hat es mit dem 

Schlagwort auf sich?

> Marketing

Frank Wagner

«WER WEB-WERBUNG WILL, MUSS JOGHURT  KÖNNEN.»

Weshalb finden der Online -Werbemarkt und die Werbe-

budgets, die im Supermarkt die Regale dominieren, nicht 

recht zueinander? Ein Plädoyer für ein zeitgemässes 

«Non-Behavioral-Targeting».
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> Medien

David Pfeifer

«FERNSEHEN UND VIDEOSPIELE HABEN UNS KLÜGER 

GEMACHT.»

Statt uns als Opfer der Technik zu bejammern, sollten 

wir endlich beginnen, unsern Alltag mit Medien aktiv 

zu gestalten. Denn es geht nicht um die Möglichkeiten, 

sondern um die Entscheidungen.

> Zwischenruf

Marcus Hammerschmitt

DER ZWANG ZUR LÜGE WIRD IMMER STÄRKER!

Im Kampf um die Konsumenten laufen die Werbekrieger 

Gefahr, sich im Web 2.0 eine blutige Nase zu holen. 

> Strategie

Adrian Walti

WEGE AUS DER DURCHSCHNITTSFALLE

Um in Zukunft bestehen zu können, müssen sich die 

Nahrungsmittelhersteller von ihren bewähr ten Erfolgs-

strategien lösen. Vier Einkaufs- und Konsumtrends 

weisen den Weg.

> Globalisierung

Marc Vollenweider

«WIR VERDRÄNGEN KEINE JOBS, WIR FÜLLEN LÜCKEN.»

Evalueserve zählt zu den Spitzenreitern beim Offshoring 

von hochwertiger Wissensarbeit. Indi sche, chinesische 

und chilenische Angestellte bringen die Globalisierung 

mitten in unsere Kernkompetenzen.
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Summaries
realen Welt einen Trend zu Nischenprodukten 

ausgelöst. In den USA zeigt dies beispielhaft die 

Geschichte des Biers. Von über 4000 Brauereien 

Ende des 19. Jahrhunderts blieben nach dem Auf-

kommen von Kühltechnik, Highway-System und 

Massenmedien Ende der 1980er-Jahre gerade 

noch fünfzig übrig. Doch anspruchsvollere Kun-

den und der Trend zu lokalen Produkten führten in 

den 1990er-Jahren zur gewaltigen Zunahme der 

«Mikro braue reien». Zwar stellt der Zwang zur phy-

sischen Präsenz im Handelsregal für die Mikro-

brauer eine hohe Hürde dar, doch ihr wachsender 

Marktanteil bringt die grossen Marken unter Druck. 

Diese reagieren jetzt – und produzieren massen-

haft Nischenprodukte.

Michael H. Shuman > Seite 22

VON WAL-MART ZU SMALL-MART Viele klei-

ne, regional verwurzelte Nischen anbieter schlagen 

ihre «Fortune 500»-Konkurrenten sowohl bezüg-

lich Profitabilität wie auch beim Wert, den sie 

Kunden, Mitarbeitern und Gemeinden bringen. 

Diese neue Vielfalt beruht nicht auf dem Long-

Tail-Effekt, sondern auf Nähe: Die Konsumenten 

wünschen zunehmend lokal produzierte Waren, 

Lebens mittel und Dienstleistungen. Das öffnet 

unzählige Nischen für Anbieter, deren Produkte 

zwar im Mainstream angesiedelt sind, sich aber 

durch Nähe zum Kunden von der Masse abgren-

zen. Was zunächst wie ein Widerspruch aussieht, 

ist die «Revolution der kleinen Märkte»: Viele 

Nischen anbieter machen den globalen Konzernen 

nun auch Marktanteile im «Short Tail» streitig. 

Diese Entwicklung wird von einem steigenden 

Umweltbewusstsein und, ironischerweise, von der 

Aufhebung von Markthemmnissen gefördert.

Mark Pohlmann > Seite 30

DER KUNDE ALS PRODUKTVORTEIL Das alte 

Sender-Empfänger-Modell funktioniert nicht 

mehr: Die Medienvielfalt explodiert, Zielgruppen 

zersplittern, interaktive Formate binden Aufmerk-

samkeit, und im Internet konkurrieren Kunden 

erstmals direkt mit Unternehmen um die Mei-

nungshoheit. Das Zeitalter der medialen Partizi-

pation hat begonnen. Marken benötigen in dieser 

Mediendemokratie Menschen, die sie ins Ge-

spräch bringen. Meinungsstarke Experten, so 

genannte «Mavens», sichern ihnen die nötige 

 Reputation und Reichweite in den überall entste-

henden Nischen. Allerdings benötigt der Dialog 

mit Kunden «auf Augenhöhe» ein massives Um-

denken in der Kommunikations kultur, denn jetzt 

sind Echtzeit-Strategien gefordert. Dafür fehlt den 

meisten Unternehmen eine zentrale Schlüssel-

qualifikation: Die Kunst des Loslassens – das 

heisst die Bereitschaft zum Kontrollverlust. 

Stan James > Seite 36 

DER VERTRAUENSFILTER Auf unseren Streif-

zügen durchs Internet müssen wir vertrauens-

würdige Angebote von  unseriösen unterscheiden 

können – gerade unter den kleinen Anbietern von 

Nischenprodukten. Hinter den bekannten «sozia-

len Filtern» steckt jedoch nichts weiter als pure 

 Mathematik: Die Empfehlungen von Digg beruhen 

ebenso wie jene von Google oder Amazon auf 

 Be rechnungen des Mainstreams. Menschen ver-

trau en aber eher Empfehlungen von Mitmenschen 

als dem Herdentrieb. Das soziale Netzwerk Lijit 

erweitert daher unsere Browser mit einem Filter, 

der uns sagt, was unsere Freunde von einer Web-

Adresse halten. Das Überraschende dabei: Wie 

abseitig eine Homepage auch sein mag – einer 

der  eigenen Leute war immer schon da.

Daniel Nissanoff > Seite 56

«DIE AUKTIONSKULTUR VERÄNDERT UNSERE 

VORSTELLUNG VON BESITZ.» Dank Plattfor men 

wie eBay wandelt sich die westliche Mentalität 

der «Sammler» immer mehr in Richtung «Auk-

tionskultur»: Die Konsumenten erkennen, dass 

sie über den Zweitmarkt der Online-Auktions-

häuser an hochwertige Produkte und Luxusartikel 

Reinier Evers > Seite 8 

YOUNIVERSUM Ob «Nichemania» oder «Long 

Tail»: Die Nischenkunden suchen Produkte, die 

sich von der Masse abheben. Sie erwarten eine 

bevorzugte Behandlung, individuellen Service 

und wollen aus dem Durchschnitt herausragen. 

Spezialgeschäfte vom Einrichtungshaus, das nur 

weisse Wohn-Accessoires führt, bis zum Fünfzig-

Sorten-Reis-Laden schiessen wie Pilze aus dem 

Boden; und das Internet führt uns immer schneller 

und tiefer ins Nischenangebot. Oft produzieren 

die Konsumen ten die Inhalte gleich selbst: als 

«user generated content». Die gelobte «Genera-

tion C(ontent)» wird nun aber von der «Generation 

C(ash)» ab ge löst. Diese reichert den Markt zwar 

mit begehrten Inhalten an – will aber dafür ange-

messen entschädigt werden. Grosse Plattformen 

konkurrieren sich bereits mit Angeboten zur Um-

satzbeteiligung. Unternehmen, die von der güns-

tigen Professionalität der «Generation C» profi-

tieren wollen, sollten sich darauf einstellen.

Jay R. Brooks > Seite 16 

STRATEGIE: GETARNTE NISCHENPRODUKTE 

Wie einst neue Produktionsformen die Produkte-

vielfalt auf die Massenware reduziert haben, so 

hat der Long-Tail-Effekt des Internets auch in der 
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Marcus Hammerschmitt > Seite 86 

«DER ZWANG ZUR LÜGE WIRD IMMER 

STÄRKER!» Es herrscht Krieg in der Werbung, 

und die Kampfhandlungen verschärfen sich gera-

de. Im Kampf um die Konsumenten haben es die 

Werbekrieger mit Guerillataktik, Spionage, Infiltra-

tionsstrategien und der Gefahr zu tun, sich im 

Web 2.0 eine blutige Nase zu holen. 

Adrian Walti > Seite 94

WEGE AUS DER DURCHSCHNITTSFALLE 

Die Nahrungsmittelhersteller müssen sich von 

traditionellen Erfolgs strategien trennen, die sich 

am Durchschnitt orien tier ten und auf Masse und 

Effizienz ausgerichtet waren. Stattdessen bieten 

vier Konsum trends den Markenherstellern neue 

Wachstums  poten ziale mit nachhaltigen Differen-

zierungschancen: 1. Super-Premium: Kunden 

zahlen, um sich zu verwöhnen. 2. Snack: Der tra-

ditionelle Mahlzeiten-Rhythmus wird von einer 

impulsgetriebenen Ess kultur verdrängt. 3. Food-

Service: Im Restaurant wie zu Hause zählt zuneh-

mend Convenience. 4. Anspruchs volle Ernäh-

rung: Konsumenten erwarten von Nahrungsmit-

teln einen aktiven Beitrag zu ihrer körperlichen 

Ent wicklung und Gesundheit. 

Gespräch mit Marc Vollenweider > Seite 101 

«WIR VERDRÄNGEN KEINE JOBS, WIR 

 FÜLLEN LÜCKEN.» Mit einem jährlichen Wachs-

tum von achtzig Prozent zählt das Schweizer 

 Unternehmen Evalueserve zu den Spitzenreitern 

beim  Offshoring von hochwertiger Wissensarbeit. 

Seine indi schen, chine sischen und chilenischen 

Ange stellten bieten «Expert Knowledge Services», 

die bisher Akademikern im Westen vor behalten 

waren – und bringen die Globalisierung mitten in 

unsere Kernkompetenzen. Im Gespräch gibt CEO 

und Präsident Marc Vol lenweider Einblicke in 

Strategien und die Praxis der weltweiten Arbeits-

kräfteoptimierung.

WORKSHOP

herankommen, diese nach Gebrauch weiterver-

kaufen können – und den maximalen Wert aus 

zeitlich begrenztem Besitz ziehen. Wie Gebraucht-

wagenhandel und Leasing unsere Vorstellung vom 

Auto verändert haben, wandeln eBay und Co. die 

Alltagsgegenstände im Bewusstsein der Nutzer zu 

Eigentum mit einem messbaren Zeit- und Markt-

wert. Die Gesellschaft insgesamt profitiert von 

höheren Produktqualitäten und der permanenten 

Umwälzung der Gebrauchsgüter. Grosse Marken 

erreichen via Sekundärmarkt eine weitaus breitere 

Kundenbasis. Voraussetzung ist, dass die Unter-

nehmen sich auf diese Entwicklung einlassen – 

und die Auktionssysteme einfacher werden.

Joseph Turow > Seite 64 

«WIR ERLEBEN DIE GEBURTSSTUNDE EINER 

KULTUR DER VERDÄCHTIGUNGEN.» Daten-

bank-Systeme und Kunden-Tracking erlauben ein 

Marketing, das Preise und Angebot automatisch 

auf individuelle Kunden abstimmt. Die Öffentlich-

keit soll davon möglichst nichts erfahren. Denn 

seit unsere Warenhäuser die Tradition des Feil-

schens abgeschafft und Auslagen mit Fixpreisen 

eingeführt haben, halten die Konsumenten die 

preisliche Gleichbehandlung für ihr gutes Recht. 

Das Internet erlaubt jetzt die Rückkehr zu einem 

Handeln, das neben der Nachfrage auch die Treue 

und Finanzsituation jedes Kunden berücksichtigt. 

Aufgrund von Erfahrungen mit Flugtickets vermu-

ten immer mehr Kunden solche Systeme auch 

hinter jedem anderen Angebot. Die Anbieter näh-

ren die Kultur des Misstrauens, indem sie die 

neuen Techniken weder deklarieren noch transpa-

rent machen. Damit laufen Werbung und Marke-

ting Gefahr, auch den letzten Rest an Glaubwür-

digkeit zu verlieren. 

Marcus Schögel . Verena Walter > Seite 70 

«IM ZENTRUM DER KAMPAGNEN STEHEN 

NICHT MEHR INHALTE, SONDERN DIE KUN-

DEN.» Online-Werbung boomt, jüngst mit «Beha-

vioral Targeting». Diese Marketingmethode will 

Konsumenten im Netz genau dann mit relevanter 

Werbung ansprechen, wenn ihr Interesse am gröss-

ten ist. Sie verspricht eine Reduktion der Streu-

verluste, maximale Reichweiten und Effizienz, 

und sie befreit die Werber von der Kontext ab hän-

gigkeit, indem sie auch ausserhalb von themen-

affinen Umfeldern aktiv auf die User zugeht. Die 

Technik dahinter beruht auf unserem konkreten 

Verhalten im Netz und analysiert die Verbindung 

zwischen Surf verhalten und persönlichen Interes-

sen. Immer mehr Websites generieren Wer be-

einnah men mit Behavioral Targeting, das auf die 

Vermarkter eine magische Anziehungskraft aus-

übt. Dennoch sollte die Zukunft des Online-Wer-

bemarktes differenzierter beurteilt werden. 

Frank Wagner > Seite 78 

«WER WEB-WERBUNG WILL, MUSS JOG HURT 

KÖNNEN.» Weshalb finden Online -Werbemarkt 

und die Werbebudgets, die im Supermarkt die 

Regale dominieren, nicht recht zueinander? Aus 

den Defiziten des Behavioral Targeting lassen 

sich Tipps für den Umgang im neuen Marketing-

Medium ablesen. Frank Wagners Fazit wird so 

zum Plädoyer für ein «Non-Behavioral-Targe ting»: 

Es geht um Menschen statt um Muster.

David Pfeifer > Seite 80 

«FERNSEHEN UND VIDEOSPIELE HABEN UNS 

KLÜGER GEMACHT.» Moderne Medien haben 

unsere Gesellschaft tief greifend und oft positiv 

verändert. Doch noch immer prägen Vorurteile 

die Diskussion. Per Abwehrreflex verteidigt man 

das Vertraute, um das Neuland nicht betreten zu 

müssen. Statt uns als Opfer der Technik zu bejam-

mern, sollten wir endlich lernen, unsern Alltag 

mit Medien aktiv zu gestalten – etwa gute von 

schlechten Informationen zu unterscheiden oder 

gesellschaftliche Probleme als solche zu erken-

nen und nicht Ursache und Symptom zu verwech-

seln. Letztlich geht es um Verantwortung: Es geht 

nicht um die Möglichkeiten, die wir haben, son-

dern um die Entscheidungen, die wir treffen.




