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Abstract 

Das Bearbeiten von Nischenmärkten wird aufgrund des kleinen Marktvolumens hauptsäch-

lich als Strategie für kleine Unternehmen angesehen. Durch die wachsende Heterogenisie-

rung der Kundenbedürfnisse ergeben sich jedoch zunehmend potenzielle Marktnischen, die 

aber zuerst entdeckt werden müssen. Dabei stellt sich die Frage, wie diese Marktnischen mit 

möglichst kostengünstigen Mitteln identifiziert werden können. 

 

Der erste Teil der Arbeit beschäftigt sich mit den theoretischen Grundlagen von Nischen und 

den relevanten Punkten der Nischenidentifizierung. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird an-

hand eines praktischen Beispiels aufgezeigt, wie Marktnischen entdeckt werden können und 

welches Potenzial die unterschiedlichen Informationsquellen im Hinblick auf die Identifizie-

rung von Marktnischen haben. 
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“Ist es nicht weniger riskant, ein grosser Fisch in einem kleinen 

Teich zu sein, als ein kleiner Fisch in einem grossen Teich mit 

vielen Haifischen?“ 

Geschäftsführer eines Nischenunternehmens 
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1 Einleitung 

Die Aussage dieses Geschäftsführers ist eine im Marketing gerne verwendete Umschreibung 

für die Geschäftsstrategie vieler Unternehmen, die in Nischen tätig sind. Diese Unternehmen 

haben sich dabei die Frage gestellt, ob es strategisch erfolgreicher ist auf einem grossen 

Markt, der von wenigen Grossunternehmen beherrscht wird, tätig zu sein und dort eine rela-

tiv kleine Rolle zu spielen oder sich auf einen kleinen, beschränkten Teilmarkt zu fokussieren 

und diesen Markt zu beherrschen. Dabei gibt es kein richtig oder falsch, die Strategie muss 

in erster Linie konsequent verfolgt werden. Wie jede andere Strategie, birgt die Nischenstra-

tegie gleichviel Vorteile wie sie auch Nachteile hat. Untersuchungen zeigen jedoch, dass 

Unternehmen, die in einer Nische tätig sind, eine höhere Rentabilität aufweisen als solche in 

den übergeordneten Massenmärkten (Vgl. Cavalloni 1991, S.108). 

 

Vor allem KMU’s und Start-Up Unternehmen stehen am Anfang ihrer Geschäftstätigkeit oder 

vor einer strategischen Umorientierung vor der Frage, welcher Markt bearbeitet werden soll. 

Die Bearbeitung von Nischenmärkten wird heutzutage vornehmlich von kleineren Unterneh-

men vorgenommen. Grund dafür ist die vorhandene Flexibilität, eine flache Organisation und 

die hohe Spezialisierungsfähigkeit (Vgl. Twerenbold 2004). Da die Marktnische meist ein 

begrenztes und im Vergleich zum Massenmarkt kleines Marktvolumen besitzt, wollen oder 

können Grossunternehmen oft nicht in Nischen tätig sein. Dadurch können kleinere Konkur-

renten dem direkten Wettbewerb aus dem Weg gehen und positionieren sich erfolgreich in 

einer Nische. (Vgl. D’Aveni 1995, S.206) Dabei darf aber nicht ausgeschlossen werden, dass 

heutzutage vermehrt auch Grossunternehmen in der Nische tätig sind, z.B. auf dem Auto-

mobilmarkt oder multinationale Konsumgüterhersteller wie Procter & Gambler und Nestlé 

(Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.59). 

 

Ein zentrales Element der Nischenstrategie und des Erfolges in der Nische ist die Identifika-

tion von Marktnischen. Die vorliegende Arbeit greift diese Problematik auf und zeigt anhand 

einer konkreten Untersuchung eines Marktes (dem Biermarkt in Grossbritannien), wie KMU’s 

und Start-Up Unternehmen mit einfachen und kostengünstigen Mitteln eine geeignete Nische 

in einem beliebigen Markt finden und so den Grundstein für eine erfolgreiche Zukunft legen 

können. 

1.1 Motivation und Fragestellung 

Die Nische und die Nischenstrategie sind bisher wissenschaftlich vergleichsweise wenig un-

tersucht worden. Im Rahmen der Nischenstrategie und des Nischenmanagements wird das 
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Auffinden von Marktnischen nur nebenbei erwähnt. Wie die Marktnischen konkret aufgefun-

den werden, ist kaum beschrieben. Es gibt einige wenige methodische Verfahren, die im 

Rahmen dieser Arbeit kurz angesprochen werden, jedoch sind diese Ansätze in der Praxis 

oftmals nur mit hohem finanziellem und personellem Aufwand anwendbar. Ziel dieser Arbeit 

soll sein, diese Verfahren zu erläutern, Ansätze dieser Methoden aufzugreifen und soweit zu 

vereinfachen, dass kostengünstige und praxisorientierte Methoden zur Nischenfindung erar-

beitet werden. Dadurch sollen Wege aufgezeigt werden, wie Unternehmen, ohne grosse 

finanzielle Mittel und speziell dafür eingesetzten Forschungs- und Entwicklungsabteilungen, 

erfolgreich ihren Nischenmarkt eruieren können. Zu diesem Zweck wird untersucht, ob In-

formationsquellen wie Marktstudien, Industriecodes u.a. sicht nicht nur als statistisches 

Werkzeug und Zukunftsprognose verwendet eignen, sondern durch die Aggregation mehre-

rer unterschiedlicher Quellen auch Informationen über potenzielle Marktnischen und -lücken 

beinhalten. 

 

Durch die konkrete Anwendung der vorgeschlagenen Ansätze der Nischenfindung soll auf 

der einen Seite eine Analyse der erarbeiteten Methoden vorgenommen werden und auf der 

anderen Seite die Eignung der benutzten Informationsquellen kritisch hinterfragt werden. 

 

1.2 Abgrenzung 

Diese Arbeit befasst sich in erster Linie mit dem Erarbeiten von potenziellen Marktnischen 

und der Beurteilung der Methoden, die dazu verwendet werden. Marketing-Aspekte und stra-

tegische Veränderungen werden dabei nur miteinbezogen, sofern sie für die Nischenfindung 

relevant sind. Ebenso werden dabei produktspezifische und branchenspezifische Eigen-

schaften, die bei einer Marktbearbeitung berücksichtig werden müssen, vernachlässigt. Um 

ein Produkt erfolgreich zu lancieren und langfristig Erfolg zu haben, kommt man um ein fun-

diertes Nischenmarketing nicht herum. Diese Aspekte würden jedoch den Rahmen der Arbeit 

sprengen und neue, vom zu erforschenden Gegenstand zu stark abweichende Gebiete the-

matisieren. Wie erfolgreich die Marktbesetzung und die Produkteinführung schlussendlich 

sind, hängt von der gesamten Nischenstrategie der Unternehmung ab und ist ebenfalls nicht 

Gegenstand dieser Arbeit. Vielmehr werden die ersten zwei Phasen des von Rosebaum er-

arbeitenden Nischenzyklus (siehe Abbildung 1) genauer betrachtet und als Eingrenzung der 

Arbeit genommen. 
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Abbildung 1: Nischenzyklus (Rosenbaum/Monssen 2004, S.76) 

 

1.3 Gliederung der Arbeit 

Die Arbeit gliedert sich hauptsächlich in drei Bereiche. Im ersten Teil werden die notwendi-

gen theoretischen Hintergründe und Erkenntnisse verschiedener Autoren soweit zusammen-

gefasst und besprochen, dass die Grundlage für das Verständnis und die Bearbeitung von 

Nischen gegeben ist. Dabei werden notwendige Voraussetzungen sowie Chancen und Risi-

ken von Marktnischen aufgezeigt. 

 

Im zweiten Teil werden die Instrumente zur Nischenfindung und allgemein notwendige In-

formationen über Märkte und Instrumente aufgezeigt, welche im dritten Teil angewendet und 

besprochen werden. Dazu gehört die detaillierte Betrachtung des für die Nischenfindung 

ausgewählten Marktes sowie eine umfassende Übersicht über die zur Identifikation unerläss-

lichen Bereiche des Marketings. 

 

Im dritten und letzten Teil der Arbeit wird ein eigener Ansatz für eine Methode aufgezeigt, 

indem versucht wird, durch die konkrete Bearbeitung des Zielmarktes potenzielle Marktni-

schen zu identifizieren. Zum Schluss rundet eine Reflexion der der erarbeiteten Ergebnisse 

und der angewendeten Methoden die Arbeit ab. 
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2 Grundlagen des Nischenverständnisses 

Im folgenden Kapitel soll erläutert werden, was unter dem Begriff Nische zu verstehen ist, 

woher der Begriff stammt und inwiefern die Eigenschaften einer Nische auf die Marktnische 

übertragbar sind. Dabei wird auf bereits bestehende Untersuchungen von Nischen zurück-

gegriffen und konträre Ansichten verschiedener Autoren beleuchtet. Die unterschiedlichen 

Typen von Nischen sowie die charakteristischen Merkmale bilden eine wichtige Grundlage 

für die Identifizierung von Marktnischen. Abschliessend werden Vor- und Nachteile der Ni-

schen und der Nischenbearbeitung aufgezeigt und welche Voraussetzungen gegeben sein 

müssen, um erfolgreich in der Nische zu sein. 

 

2.1 Definition Nische und Marktnische 

Das Wort „Nische“ stammt aus dem Französischen und leitet sich aus dem Altfranzösischen 

Wort „nichier“ ab, was soviel wie „ein Nest bauen“ bedeutet. Die ursprüngliche Bedeutung 

beschrieb eine „flache Einbuchtung, Vertiefung in einer Wand, Mauer“ (Duden 1999). Das 

Wort wurde danach aber vor allem durch die Verwendung in der Biologie geprägt. Damit war 

die kleinste Einheit eines Lebensraumes gemeint, welche von einem Organismus besetzt 

wird (Vgl. Encyclopaedia Britannica). Dies geschieht in dem sich die einzelne Spezies opti-

mal an die Lebensbedingungen angepasst hat und dadurch nicht von anderen Arten bedroht 

wird (Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.28). Ausserhalb der Biologie trifft die Bedeutung 

eines geschützten Ortes aber nur bedingt zu und suggeriert bezogen auf die betriebswirt-

schaftliche Sicht eine vermeintliche Sicherheit (Vgl. Cavalloni 1991, S.56). Dennoch ist es 

auch in einem Markt möglich, eine geschützte Nische zu besetzen, dies ist dann der Fall, 

wenn die Nische für andere Konkurrenten zu wenig attraktiv ist oder wegen anderen Fakto-

ren nicht besetzt werden kann (Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.113). Was das für Gründe 

haben kann, wird im Kapitel „2.3 Vorteile und Chancen von Nischen“ genauer erläutert. 

 

Die Weiterentwicklung der Nische aus ökonomischer Sicht wurde wesentlich von Spiegel 

(1961) geprägt, der marktpsychologische Aspekte in die Theorie der Nische einfliessen liess. 

In den Jahren 1953/1954 verwendete er erstmals der Begriff der Marktnische (Vgl. Cavalloni 

1991, S.9). Spiegel erkannte dabei, dass „sich die Menschen voneinander unterscheiden, ist 

die Ursache der […] Tatsache, dass kein Meinungsgegenstand alle Menschen in gleicher 

Weise voll ansprechen kann.“ (Spiegel 1961, S.110). Schlussfolgerung daraus war, dass 

eine Nische die „massenpsychologische Konsequenz der Individualität des Menschen [dar-

stellt] (Spiegel 1961, S.110).  
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Der Begriff der Marktnische wird in der Encyclopaedia Britannica als Subsegment eines 

Marktsegmentes definiert. Eine Nische steht dabei für eine kleine Zielgruppe, die spezielle 

Anforderungen besitzt. Kotler (2000) teilt diese Definition und sieht die Nische als eine noch 

feinere Unterteilung von Marktsegmenten, mit denen sich vor allem KMU’s erfolgreich im 

Markt etablieren können. Porter (1999, S.71ff.) betrachtet das ganze aus unternehmensstra-

tegischer Sicht und nennt die Konzentration auf Marktnischen als eine von drei strategischen 

Alternativen neben der Kostenführerschaft und der Differenzierung. Für ein Unternehmen 

wird dabei durch verschiedene Ansätze einer Konzentration eine überlebensfähige Strategie 

gewährleistet.  

 

Hünerberg übernimmt bei seiner Interpretation die ursprüngliche Bedeutung aus der Biologie 

und definiert die Marktnische als „Besetzung eines Marktausschnittes zu dem (neue) Wett-

bewerber nicht ohne weiteres Zugang haben“ (1993, S.667). Kühn/Jucken definieren den 

Marktausschnitt noch genauer, indem sie die Marktnische als „einstellungsbasiertes Markt-

segment, für dessen spezifische Bedürfnisse kein spezifisches Angebot existiert“ (1990, 

S.13) sehen. Danner erweitert diese Definition mit ökonomischen Gesichtspunkten und fasst 

seine Erkenntnisse folgendermassen zusammen: 

 

„Die Nische ist ein rentabler Teilmarkt, der entsteht, wenn sich ein Anbieter in 

einem segmentierten Markt auf bestimmte Kunden, Produkte oder Regionen 

konzentriert und dort Bedürfnisse erstmalig erfüllt oder genauer befriedigt.“ 

(2002, S.55)  

 

Da diese Definition auf den vorher erarbeiteten Erkenntnissen aufbaut, ist sie die komplettes-

te und für die wirtschaftliche Betrachtung der Marktnische am besten geeignet und wird da-

her im Rahmen dieser Arbeit verwendet.  

 

Die Marktnische wird vielfach auch als Synonym zum Begriff der Marktlücke verwendet. Die 

Marktlücke ist gemäss Duden (2004) das „fehlende Angebot einer Ware, einer Warenart o. 

Ä., für die Bedarf besteht“. Dabei gehen die Meinungen einiger Autoren über die Verwen-

dung beider Begriffe auseinander. Für eine einheitliche Verwendung des Begriffes im weite-

ren Verlauf dieser Arbeit bedarf es einer Begriffsdefinition. 
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Spiegel (1961, S.143) unterscheidet die beiden Begriffe indem er die Nische aus der Sicht 

des Konsumenten betrachtet und die Lücke aus Sicht der Produzenten. Beide Sichtweisen 

müssen sich aber nicht zwingend voneinander unterscheiden. Demgegenüber steht die Aus-

sage von Hürlimann (1977, S.522 zit. nach Cavalloni 1991, S.9), der die Strategie der Kos-

tenführerschaft und der Differenzierung als Unterschied zwischen einer Nische und einer 

Lücke betrachtet. Die Verbindung zwischen der Nische und der Lücke sieht Cavalloni (1991, 

S.16 und S.24) in der Entstehung der Nische aus einer Lücke. Die Nische kann, muss aber 

nicht aus einer Lücke entstehen und bildet ein Geschäftsmodell das mit einem oder wenigen 

Wettbewerbern konkurriert, ein relativ geringes Marktpotenzial aufweist und eine Abnehmer-

gruppe mit spezifischen Merkmalen bedient. Rosenbaum/Monssen (2004, S.32) erkennen 

keine Verbindung und grenzen die Marktlücke als Marktkonstellation ab, in der es weder ein 

Angebot noch eine Nachfrage gibt. 

 

Für den weiteren Verlauf der Arbeit werden die beiden Begriffe Marktnische und Marktlücke 

in der Form verwendet, dass eine Marktlücke eine Sonderform einer Nische darstellt, näm-

lich die manifeste Nische (Vgl. Spiegel 1961, S.102ff.). 

 

2.2 Entstehung und Entwicklung von Marktnischen 

Nischen entstehen aus der Tatsache, dass in einem Markt mehrere Güter angeboten wer-

den, die unterschiedliche Konsumenten ansprechen. Da es stets Personen gibt, die sich vom 

bestehenden Angebot nicht oder nur teilweise angesprochen fühlen, herrscht eine unbefrie-

digte Nachfrage, eine Marktnische (Vgl. Spiegel 1991, S.102ff.). Die Märkte „entwickeln sich 

von eher homogenen und undifferenzierten zu sehr heterogenen, leistungsstarken und aus-

differenzierten Märkten“ (Rosenbaum/Monssen 2004, S.28). Dabei haben die zunehmende 

Individualisierung des Konsumverhaltens sowie der wachsende Entwicklungsgrad der Pro-

duktionsmöglichkeit einen wechselseitigen Einfluss auf den Markt (ebd.). Durch diese evolu-

tionäre Entwicklung eines Marktes entstehen fortlaufend neue Marktnischen. Als gutes Bei-

spiel dafür lässt sich der Automobilmarkt heranziehen, der von einem wenig differenzierten 

Markt mit Automobilen der Ober-, Mittel- und Unterklasse, ein dynamischer Markt mit zahl-

reichen Nischen wie Elektroautos, Cabrios oder Geländewagen wurde (Vgl. Rosen-

baum/Monssen 2004, S.28). Nischen können dabei auf jedem Markt entstehen, die Art und 

die Häufigkeit fallen jedoch sehr unterschiedlich aus. Dabei gilt „je höher der Entwicklungs-

grad eines Marktes oder einer Branche ist, desto mehr Nischen sind vorzufinden“ (Rosen-

baum/Monssen 2004, S.29). Die Nischenpotenziale verschiedener Branchen werden in den 

nächsten Abschnitten kurz einzeln betrachtet. 
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Das Nischenpotenzial in der Investitionsgüterbranche ist sehr hoch, dies ist auf der einen 

Seite auf die hohe Differenzierungsfähigkeit des Angebotes und auf der anderen Seite auf 

die frühzeitige Erkennung der Bedürfnisse und Ansprüche der Kunden zurückzuführen. Die 

in dieser Branche oft verwendeten speziellen Produktionsverfahren und das vorhandene 

Know-how stellen aber sowohl einen Schutz vor Konkurrenz, als auch eine Gefahr der Veral-

terung von Maschinen und Technologien dar. (Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.49f.) 

 

Die Dienstleistungsbranche zeichnet sich ebenfalls durch ein hohes Nischenpotenzial aus. 

Gründe dafür sind der enge Kontakt zu den Kunden und das flexible Reagieren auf neue 

Bedürfnisse. Da keine Produktionsanlagen vorhanden sind, können sich Betriebe in der 

Dienstleistungsbranche schnell und kostengünstig auf neue Trends und Wünsche der Kun-

den einstellen. Im Gegensatz zur Investitionsgüterbranche nehmen Kunden die Differenzie-

rung aber weniger stark wahr, was zum Grossteil von den immateriellen Leistungen der 

Dienstleistungsbetriebe abhängt. Diese Produkte werden erst in einem stark entwickelten 

tertiären Sektor eines Landes von den Kunden differenziert wahrgenommen und betrachtet 

(Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.51f.). Trotzdem können sehr schnell Nischen gefunden 

werden, denn „Dienstleistungen sind aufgrund ihrer Immaterialität in hohem Masse differen-

zierungsfähig, was die Bildung von Nischen deutlich fördert“ (ebd.). 

 

Der letzte Hauptbereich, die Konsumgüterbranche, hat am wenigsten Nischenpotenzial von 

diesen drei. Dies ist hauptsächlich auf das grosse Marktvolumen des Marktbereiches und der 

daraus folgenden zwangsläufigen Anonymität des Konsumenten zurückzuführen. Dadurch 

kann auf kleine Gruppen und differenzierte Wünsche kaum eingegangen werden und der 

Wettbewerb findet hauptsächlich über den Preis statt. Nichtsdestotrotz sind auch in der Kon-

sumgüterindustrie Nischen vorhanden, die hauptsächlich durch eine tiefere Segmentierung 

des Marktes und der damit verbundenen stärkeren Konzentration auf eine bestimmte Ziel-

gruppe entstehen. (Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.54) 

 

Somit lässt sich feststellen, dass obwohl die Nischenpotenziale der einzelnen Branchen ver-

schieden hoch sind, trotzdem in allen Bereichen Nischen identifiziert werden können. Die Art 

der Nischen und die Bearbeitung derselben variiert dabei ebenso stark wie die Vielfalt der 

Produkte der jeweiligen Branche. 

 

Vor allem in den Randbereichen eines Marktes entstehen Nischen, also in Zonen die „durch 

Abnehmer-Bedürfniskombinationen gekennzeichnet [sind], die aufgrund ihrer Eigenheit rela-
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tiv wenig zustande kommen“ (Cavalloni 1991, S.16). Dieser Bereich wird von Cavalloni 

(1991, S.16) als Marginalbereich bezeichnet, im Gegensatz zum Zentralbereich, der die 

Massenmärkten beinhaltet. 

 

„Wie in der Biologie die einzelne Tierart, so bildet auch im Wirtschaftsleben die Unterneh-

mung ihre eigene Nische“ (Danner 1999, S.55). Während aber in der Biologie jede Nische 

durch eine Tierart besetzt wird, müssen die Nischen von den Unternehmen zuerst geschaf-

fen werden. Dies geschieht gemäss Danner (1999, S.54f.) durch einen Prozess mit mehre-

ren Stufen, der mit dem Gesamtmarkt als Ausgangslage beginnt und bei neu geschaffenen 

Nischen endet. 

 

Abbildung 2: Schaffung einer Nische (Danner 1999, S.55) 

 

Der Gesamtmarkt wird dazu nach ausgewählten Kriterien in Segmente unterteilt, danach 

konzentriert sich das Unternehmen auf ein bestimmtes Segment. Als letzter Schritt (die Ni-

scheneconomies) einer Nischenschaffung müssen gemäss Danner (1999, S.52ff.) die fol-

genden Effekte realisiert werden: 

 

1. Economies of Individualisation 

Das Unternehmen erarbeitet sich einen Vorteil, indem es Bedürfnisse besser erfüllt als die 

Konkurrenz oder als erster die Bedürfnisse der Kunden vollständig befriedigt. 

 

2. Economies of Specialisation 

Durch die Fokussierung auf ein Segment erlangt das Unternehmen Kompetenzvorteile auf-

grund des aufgebauten Know-hows und der Spezialisierung. 

 

3. Economies of Concentration 

Die Beschränkung auf ein Segment benötigt weniger Ressourcen und Kosten, als den gan-

zen Markt abzudecken. 

 

 

Markt 

 

Segmentierung 

 

Fokussierung 

 

Nische 
Nischen-

economies 



Identifikation von Marktnischen 16 
 

Churer Schriften zur Informationswissenschaft – Schrift 19 Diplomarbeit Büchel 

Unternehmen können Nischen insofern weiterentwickeln, indem durch geographische Ex-

pansion neue Nischen erschlossen werden. Daneben können durch neue Produktvariationen 

und Vertriebskanäle Nischen verändert werden, sowie einen neuen Verwendungszweck für 

die Nischenleistung entwickelt werden. (Vgl. Cavalloni 1991, S.142) 

Aus Sicht des Marktes lässt sich festhalten, dass ein Nischenmarkt entgegen früherer An-

nahmen den gleichen Gesetzmässigkeiten wie ein Massenmarkt unterliegt (Vgl. Rosen-

baum/Monssen 2004, S.43). Die Entwicklung von Nischen kann jedoch sehr unterschiedlich 

erfolgen, während sich Snowboards und Inline-Skates von Nischen zu Massenmärkten ent-

wickelten, blieben andere Nischen wie Light-Biere und Roadster auf ihrem ursprünglichen 

Niveau. Der Vinylschallplattenmarkt nahm wiederum einen konträren Verlauf und hat sich zu 

einer stabilen Nische zurückentwickelt. (Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.13) 

 

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen, werden gemäss Rosenbaum/Monssen (2004, S.43ff.) 

folgende vier Nischenentwicklungstypen unterschieden: 

 

a. Die klassische Nische 

Die Nische verhält sich analog zum Marktlebenszyklusmodell (Entstehungs-, Wachstums-, 

Reife- und Sättigungsphase), jedoch mit einem deutlich kleineren Marktvolumen. Beispiele 

sind alkoholfreie Biere, Zigarren oder Geländewagen. 

 

b. Die Wachstumsnische 

Die Nische entwickelt sich von einem Nischenmarkt zu einem Massenmarkt, aufgrund der 

stetig steigenden Umsätze. Dadurch geht mit der Zeit der Charakter einer Nische verloren. 

Beispiele dafür sind Mobiltelefone, Digitalkameras oder DVD-Player. 

 

c. Die rückläufige Nische 

Die rückläufige Nische ist ein ehemaliger Massenmarkt, der wegen einer kleinen, aber den-

noch stabilen und rentablen, Nachfrage als Nischenmarkt bestehen bleibt. Oft handelt es 

sich dabei um Liebhaber- oder Sammlerprodukte. Ein Beispiel dafür ist der bereits erwähnte 

Vinylschallplattenmarkt. 
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d. Die kurzlebige Nische 

Wie der Name schon vermuten lässt, kann eine kurzlebige Nische aus mehreren Gründen 

nicht lange überleben. Das können kurzfristig stark nachgefragte Modeprodukte wie Tama-

gotchis sein und Produkte, die noch nicht ausgereift waren oder durch ein Massenmarktpro-

dukt verdrängt wurden. 

 

2.3 Nischentypen 

Als erstes muss zwischen einer Angebots- und einer Nachfragenische unterschieden wer-

den. Die angebotseitige Nische ist ein Produkt, welches sich gegenüber Produkten des Mas-

senmarktes „in mindestens einer konsumrelevanten Eigenschaft signifikant unterscheidet“ 

(Rosenbaum/Monssen 2004, S.31). Die nachfrageseitige Nische ist das Bedürfnis einer spe-

zifischen Zielgruppe, welches sich ebenso klar von den konsumrelevanten Bedürfnissen der 

restlichen Zielgruppen unterscheidet. 

 

Spiegel (1961, S.102ff.) unterscheidet zudem zwischen einer manifesten und einer latenten 

Nische. Die manifeste Nische entsteht, wenn es kein Produkt gibt, das die spezifische Nach-

frage der Konsumenten befriedigt. Dieser Nischentyp wird auch als Marktlücke bezeichnet, 

weil die Konsumenten kein anderes Produkt als Ersatz in Betracht ziehen. Die nachfolgende 

Abbildung 3 veranschaulicht die Tatsache, dass obwohl mehrere Produkte auf einem Markt 

vorhanden sind, eine Marktlücke entsteht. Grund dafür sind die differenzierten Nachfragen 

der Konsumenten und die nicht vollständige Befriedigung derselben. Die Farbe widerspiegelt 

dabei den Grad der Kundenzufriedenheit (abnehmende Farbe bedeutet abnehmende Zufrie-

denheit) und wie stark die Bindung an das jeweilige Produkt auf dem Markt ist.  

 

Abbildung 3: Manifeste Nische (in Ahnlehnung an Spiegel 1961, S.102) 



Identifikation von Marktnischen 18 
 

Churer Schriften zur Informationswissenschaft – Schrift 19 Diplomarbeit Büchel 

 

Durch die monopolartige Stellung, die ein Anbieter bei der Besetzung dieser Nische ein-

nimmt, besitzt die Marktlücke eine hohe Attraktivität. Fraglich ist jedoch, ob die Nische genug 

rentabel ist, damit es sich lohnt sich darauf zu konzentrieren (Vgl. Danner 1999, S.24). Es 

werden aber „kaum manifeste Nischen anzutreffen sein […], wenn das Feld auch nur eini-

germassen mit Konkurrenten in halbwegs gleicher Verteilung besetzt ist…“ (Spiegel 1961, 

S.103). Es ist dann nicht mehr von manifesten Nischen die Rede, weil es keine unentschie-

denen potenziellen Käufer mehr gibt. Durch das Verschwinden dieser manifesten Nischen 

entstehen dort latente Nischen, wo sich die Käufer notgedrungen für ein Produkt entschei-

den, obwohl ihr Bedürfnis nicht vollständig befriedigt wird. Wegen mangelnder Alternativen 

wird ein Produkt gekauft, das leicht von einem anderen Produkt, mit für die Zielgruppe mehr 

übereinstimmenden Eigenschaften, substituiert werden könnte. Bei den Kunden ist das la-

tente Nischenbedürfnis zum Teil bewusst, zum anderen Teil unbewusst vorhanden und kann 

durch ein zusätzliches Angebot geweckt werden (Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.31) Die 

folgende Abbildung 4 verdeutlicht, dass nach der Markteinführung eines zweiten Produktes 

die Kunden des Produktes A wechselten, weil ihre Bedürfnisse durch das neue Produkt bes-

ser befriedigt werden (abnehmende Farbe bedeutet wiederum abnehmende Zufriedenheit 

der Kunden). 

 

     

Abbildung 4: Latente Nische (in Anlehnung an Spiegel 1961, S.105) 

 

Rosenbaum/Monssen unterscheiden zudem zwischen horizontalen und vertikalen Nischen. 

Die horizontale Nische liegt „zwischen den Angeboten des Massenmarktes oder in deren 

Randbereichen“ (Rosenbaum/Monssen 2004, S.34). Durch die Bildung dieser horizontalen 

Nischen verdichtet sich der Markt, manifeste Nischen werden erschlossen. Da eine Nische 
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im Randbereich ein relativ geringes Marktvolumen besitzt, kann ein Anbieter darin nur erfolg-

reich sein, wenn nicht zu viele Konkurrenten ähnliche Produkte anbieten. Die Kleinheit die-

ses Marktbereiches bedeutet aber nicht, dass er nicht rentabel ist, ganz im Gegenteil (Vgl. 

Danner 1999, S.33). Vor allem für KMU’s sind diese Randbereiche attraktiv, während Mas-

senmarktanbieter diese Märkte als nicht sehr lukrativ erachten (Vgl. Rosenbaum/Monssen 

2004, S.35). 

 

Vertikale Nischen werden durch Einbringen einer dritten Angebots-Nachfrage-Dimension 

geschaffen (Rosenbaum/Monssen 2004, S.34). Damit ist die Erweiterung einer bestehenden 

Nische um eine zusätzliche Komponente gemeint, die die anderen Nischenprodukte nicht 

vorweisen können, aber von der Zielgruppe als kaufrelevant eingestuft wird. Dies war z.B. 

1994 der Fall, als ein ostdeutscher Kühlschrankhersteller den ersten FCKW-freien Kühl-

schrank entwickelte (Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.37). Diese zusätzliche Dimension 

kann aus gestiegenen Ansprüchen der Kunden entstehen oder durch die Anbieter als weite-

res Differenzierungsmerkmal ohne vorher bestehende Nachfrage angeboten werden. Dabei 

verlieren die anderen zwei Merkmale an Bedeutung und der Kaufentscheid wird durch diese 

dritte Dimension massgeblich beeinflusst (Vgl. Danner 1999, S.35). 

 

Vertikale Nischen besitzen gegenüber horizontalen Nischen den Vorteil, „dass die Konkur-

renz nicht so schnell nachziehen kann“ (Rosenbaum/Monssen 2004, S.38f.) und die Märkte 

werden insofern weiterentwickelt, dass sie den stetig wachsenden Differenzierungswün-

schen der Kunden gerecht werden. 

 

2.4 Vorteile und Chancen von Nischen 

Die Vermutung, dass ein Unternehmen in einer Nische vor Konkurrenz geschützt ist, wurde 

schon anfangs des Kapitels widerlegt. Trotzdem besitzen Nischen oft den Vorteil, dass sie 

vor allem vor den grossen Massenmärkten relativ gut geschützt sind (Vgl. NZZ 1999). Aber 

nicht nur deswegen sprechen einige Punkte für die Konzentration auf Nischen. Für Linne-

man/Stanton (1992, S.15f.) sind Nischen Goldminen, die aber zuerst gefunden und danach 

korrekt bearbeitet werden müssen. Veränderungen auf dem Gesamtmarkt beeinflussen au-

tomatisch auch den Nischenmarkt, wobei diese Beeinflussung keineswegs linear verlaufen 

muss. Eine Nische kann vom Abschwung einer Branche profitieren, aber ebenso überpropor-

tional davon betroffen sein (Vgl. Danner 1994, S.115). 
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Die Attraktivität einer Nische hängt von mehreren Faktoren ab. Nachfolgende Punkte können 

dabei als Schlüsselkriterien für das Potenzial von Marktnischen angesehen werden (Vgl. 

Linneman/Stanton 1992, S.242f.). 

 

a. Grösse der Nische 

Die Nische muss genug gross sein, um rentabel zu sein, gleichzeitig aber die nötige Kleinheit 

und den Spezialisierungsgrad beibehalten, um nicht für Grossanbieter und Massenmärkte 

interessant zu werden. 

 

b. Konkurrenz 

In einer Marktnische ist die Anzahl der Konkurrenz begrenzt, damit jeder einzelne überle-

bensfähig bleibt. Oft bleibt nur Platz für einen Anbieter, dem Marktführer in der Nische (Lin-

neman/Stanton 1992, S.242). Gemäss einer empirischen Untersuchung fand Cavalloni je-

doch heraus, dass bei bis zu maximal vier Konkurrenten eine „noch erfolgsträchtige Konkur-

renzkonstellation in Nischen“ (1991, S.110) vorhanden ist. 

 

c. Verhandlungsstärke der Kunden und Zulieferer 

Einer der zentralen Vorteile einer Nische ist, dass der Preis des Produktes eine sekundäre 

Rolle spielt (Vgl. Simon 1996, S.92). Sobald dies nicht mehr der Fall ist und der Preis eine 

wichtigere Rolle beim Kaufentscheid einnimmt als eine andere Eigenschaft wie z.B. Qualität, 

verliert die Nische ihren Reiz. Bei einer preisregulierten Angebots- und Nachfragesituation ist 

das Überleben der Nischen gefährdet. Ebenso riskant ist eine zu starke Abhängigkeit von 

Zulieferern, die dadurch den Preis bestimmen können. 

 

d. Bedrohung durch Ersatzprodukte- und dienstleistungen 

Wie bereits angesprochen, sind davon hauptsächlich horizontale Nischen betroffen. Auch 

wenn momentan keine Konkurrenz vorhanden ist, kann sich dies schnell ändern. Daher 

müssen auch Nischenprodukte ständig weiterentwickelt und optimiert werden. 

 

e. Staatliche Regulierung 

In einigen Branchen wird durch einen starken staatlichen Eingriff der Markt reguliert. Dies 

kann durch Steuern oder Gesetze geschehen und einen nachhaltigen Einfluss auf den Erfolg 

einer Nische haben. 



Identifikation von Marktnischen 21 
 

Churer Schriften zur Informationswissenschaft – Schrift 19 Diplomarbeit Büchel 

f. Wertschöpfung 

Nischenmärkte sind im Vergleich zu dem übergeordneten Massenmarkt rentabler (Vgl. Ca-

valloni 1991, S.108). Wegen der ungemein kleineren Zielgruppe und den oftmals höheren 

Produktionskosten, ist dennoch eine hohe Wertschöpfung vonnöten, weil ansonsten nur 

schon durch einen minimalen Anstieg der Rohkosten die Rentabilität in Gefahr ist. 

 

Diese genannten Punkte betrachten nur die allgemeinen Kriterien eines Nischenproduktes. 

Cavalloni untersuchte die Eigenschaften einer attraktiven Nische aus Sicht der Nischenstra-

tegie und kommt zu der Ansicht, dass „je differenzierter und ungewöhnlicher, d.h. je margina-

ler die Abnehmerbedürfnisse im Zielsegment gegenüber anderen Geschäftsfeldern sind, um 

so attraktiver ist eine Nische“ (1991, S.63). Durch dieses Kriterium wird sichergestellt, dass 

sich ein Nischenprodukt durch wesentliche Merkmale so stark von einem gleichartigen Pro-

dukt des Massenmarktes unterscheidet, dass eine Verschmelzung beider Märkte auszu-

schliessen ist. Die Marktphase, in der sich ein Nischenmarkt befindet, ist ebenso wichtig, 

wobei Märkte in der Entstehungs- oder Wachstumsphase vorzuziehen sind. Schliesslich 

muss auf die Anzahl der Konkurrenz sowie auf die Möglichkeit des Aufbaus von günstigen 

Marktbarrieren geachtet werden (Vgl. Cavalloni 1991, S.64). Diese Marktbarrieren bergen 

aber sowohl strategische Vorteile als auch Risiken. Die negativen Auswirkungen von Markt-

barrieren werden innerhalb des nächsten Kapitels angesprochen. 

 

Gemäss Porter muss neben den Eintrittsbarrieren in einen Markt auch die Verschiedenheit 

der Barrieren zwischen unterschiedlichen strategischen Gruppen eines Marktes miteinbezo-

gen werden. Eintrittsbarrieren schützen nicht nur die Branche vor dem Eintritt einer anderen 

Unternehmung, sondern „sie be- oder verhindern auch den Wechsel der strategischen Posi-

tion von einer strategischen Gruppe in die andere“ (Porter 1999, S.188) innerhalb einer 

Branche. Diese gruppenspezifischen Eintrittsbarrieren werden deshalb auch Mobilitätsbarrie-

ren genannt (Vgl. Welge/Al-Laham 2001, S.223). Diese Barrieren sind in Nischenmärkten 

normalerweise kleiner als im dazugehörenden Zentralmarkt. Dabei sind die Austrittsbarrieren 

etwa gleich hoch, die Eintrittsbarrieren jedoch als höher einzustufen (Vgl. Cavalloni 1991, 

S.119). Die höheren Eintrittsbarrieren resultieren aus dem bereits erarbeiteten Spezialwissen 

der Unternehmen in Nischen, also einem Know-how Vorsprung, den neue Nischenanbieter 

nur schwer aufholen und nachahmen können (Vgl. Danner 1999, S.75). 

 

Neben den günstigen Mobilitätsbarrieren bildet die Konzentration auf eines oder wenige Pro-

dukte einen weiteren strategischen Vorteil. Gesamtmarktanbieter bedienen oft mit einer Viel-
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zahl von Produkten mehrere breite Zielgruppen, so dass sie sich selber konkurrieren und 

durch die höhere Anonymität ihrer Zielgruppen eine wesentlich geringere Kundenbindung 

erreichen als Nischenanbieter. Vor allem Nischenpioniere, also Unternehmen die als erste 

eine Nische besetzten, besitzen eine monopolartige Stellung und können daraus überdurch-

schnittlich hohe Renditen erzielen. (Vgl. Danner 1999, S.76) Dass dadurch jedoch eine ver-

stärkte Gefahr des Markteintrittes von Konkurrenzunternehmen herrscht, liegt auf der Hand 

und erfordert vom Nischenpionier eine starke Konzentration auf die Erhöhung der 

Markteintrittsbarrieren. Durch erarbeitetes implizites Wissen und fundierte Markt- und Ziel-

gruppenkenntnisse kann ein allzu leichter Markteintritt anderer Unternehmen unterbunden 

oder zumindest zeitlich verzögert werden. 

 

Abschliessend gilt festzuhalten, dass Nischen eine ideale Situation zum Neueintritt von Pro-

dukten oder Unternehmen in einen Markt darstellen. Die manifeste Nische hat unterstützend 

bereits eine ablehnende Zielgruppe geformt, die leichter von einem neuen Produkt zu über-

zeugen ist als eine unformierte Gruppe, die noch keine konkreten Wünsche gebildet hat. Der 

zweite Grund ist die Schaffung von Bedürfnissen, die vorher nicht in diesem Ausmasse vor-

handen waren und durch die bereits bestehenden, aber nicht den Erwartungen einer Gruppe 

entsprechenden, Produkte generiert wurden. (Vgl. Spiegel 1961, S.108) 

 

2.5 Risiken und Gefahren der Nischenbesetzung 

Um nicht die Vorstellung einer konkurrenzlosen Idealsituation bei einer Nischenstrategie zu 

bekommen, dürfen die Nachteile und Risiken von Nischen nicht ausser Acht gelassen wer-

den. Porter (1999, S.85) sieht die Risiken der Konzentration insofern, dass die Kostenvorteile 

der Massenprodukte die von den Kunden bevorzugte Differenzierung des Produktes aufhe-

ben, oder Konkurrenten rentable Untermärkte in den Nischen entdecken und somit noch 

spezifischer die Kundenbedürfnisse abdecken können. Gegen die Gefahr der Bildung dieser 

Subnischen spricht die Tatsache, dass „eine Segmentierung nicht beliebig stark betrieben 

werden kann, so dass noch strategisch tragfähige Geschäftsfelder vorliegen“ (Cavalloni 

1991, S.184). Ein weiteres Risiko ist die ungewisse Zukunft des ausgewählten Nischenmark-

tes. Dabei kann das geringe Marktvolumen auf lange Sicht zuwenig Profitabilität bieten, um 

überleben zu können und der Markt kann wegen der hohen Differenzierung nicht ohne weite-

res ausgebaut werden. Gleichzeitig kann dadurch auch das Unternehmen nicht beliebig ex-

pandieren und wird durch die Nischentätigkeit in ihrem innerbetrieblichen Wachstum ge-

bremst (Vgl. Churchill/Lewis 1989, S.5). Zudem ist nicht vorauszusagen, dass das kaufrele-

vante Bedürfnis der Zielgruppe, also der eigentliche Grund für die Nischenexistenz, auch in 
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Zukunft vorhanden ist (Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.58). Es kann jedoch auch der um-

gekehrte Fall eintreten, dass ein Nischenprodukt sich zuwenig stark von Produkten des Mas-

senmarktes unterscheidet und dadurch diese Marken imitiert. Das Nischenprodukt hat dabei 

geringe Chancen zu überleben und wird nicht ohne weiteres von den Marktführern geduldet 

(Vgl. Welge/Al-Laham 2001, S.388). Die starke Abhängigkeit von wenigen Abnehmern, Pro-

dukten oder Regionen wird von vielen Nischenanbietern insofern abgeschwächt, in dem sie 

in mehreren Ländern tätig sind und dadurch das Marktvolumen so hoch halten, dass sie ho-

he Umsätze erzielen (Vgl. Danner 1999, S.78). 

 

Nicht nur das Marktrisiko, sondern auch das Wettbewerbsrisiko ist ein entscheidender Faktor 

für den langfristigen Erfolg. Dabei zeigt sich, dass dieses Risiko durch einen klaren Schwer-

punkt der Geschäftsstrategie reduziert wird. Bei Grossunternehmen handelt es sich dabei 

meist um eine Diversifikationsstrategie, bei der ein hohes Wettbewerbsrisiko und ein niedri-

ges Marktrisiko gewählt werden. Die fokussierte Strategie hat im Gegensatz dazu ein hohes 

Marktrisiko und ein niedriges Wettbewerbsrisiko und wird meist von Nischenanbietern bevor-

zugt. (Vgl. Simon 1996, S.60) 

 

Die vorher als Vorteil genannten hohen Eintrittsbarrieren in Nischen können ebenso ein 

Nachteil sein, falls ein Anbieter in eine, schon von anderen Unternehmen besetzte, Nische 

eindringen will. Oft genannte Gründe für diese Barrieren sind Patente, Kooperationen, Tech-

nologievorsprung und Markenimage (Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.18). Schliesslich 

kann auch der Staat die Ursache für Eintrittsbarrieren sein. Durch Import- und Exportvor-

schriften, Zölle, Lizenzzwang und andere Restriktionen nimmt ein Staat massgeblich Einfluss 

auf den Markt (Vgl. Porter 1996, S.45). Unternehmensbezogene Barrieren wie fehlende 

Konzentration auf die Nischenstrategie, Uneinigkeit innerhalb des Betriebes und kontrapro-

duktive Managemententscheide (Vgl. Danner 1999, S.182ff.) sind vor allem bei Unterneh-

men, die nachträglich auf eine Nischenstrategie umstiegen, vorhanden. 

 

3 Markt und Marktbearbeitung 

Nachdem die Nische ausführlich behandelt und ihre Eigenschaften und Typologien aufge-

zeigt wurden, werden in diesem Kapitel weitere Grundlagen für die erfolgreiche Bearbeitung 

einer Nische aufgezeigt. Dabei spielen vor allem der Markt sowie die Zielgruppe eine wichti-

ge Rolle.  
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Nischen entstehen von selbst, sobald sich ein Markt verändert (Vgl. Cavalloni 1991, S.49). 

Viele Nischenanbieter sind jedoch der Meinung, dass sie durch nischenspezifische Marke-

ting-Tools Bedürfnisse wecken und somit Nischen selber schaffen können (Vgl. Rosen-

baum/Monssen 2004, S.17). Die Nischenfindung wird insofern als problematisch erachtet, 

als meist ungenügend Informationen über Absatzmärkte vorhanden sind. Dies ist vor allem 

dann der Fall, wenn es sich um spezielle Produkte und Märkte handelt (Vgl. Cavalloni 1991, 

S.136). Bevor jedoch die Nischenfindung und konkrete theoretische Modelle dazu beschrie-

ben werden, bedarf es einiger zusätzlicher Informationen über Märkte und Kunden. Die Beg-

riffe Markt, Branche und Industrie müssen dazu differenziert betrachtet werden. Oftmals 

werden sie aber synonym verwendet und unklar voneinander abgegrenzt. Unternehmen las-

sen sich in Branchen einteilen, gewissermassen als eine Gesamtheit der Anbieter von Sub-

stitutionsprodukten. Der Begriff der Industrie bezeichnet eine grössere und stärkere Gesamt-

heit von Unternehmen wie beispielsweise die Automobilindustrie (Vgl. Danner 1999, S.39). 

Der Markt ist dann der Ort, wo eine Branche und die Käufer zusammentreffen. 

 

3.1 Marktsegmentierung 

Der Markt, definiert als der Ort wo Angebot und Nachfrage zusammenkommen, kann durch 

mehrere Kriterien abgegrenzt werden. Dabei wird ein Massenmarkt in eine Vielzahl von Mik-

romärkten aufgeteilt, wobei jede einzelne Gruppe charakteristische Merkmale (Bedürfnisse, 

Kaufkraft, geographische Lage, Kaufverhalten oder Kaufgewohnheiten) besitzt und diese 

durch gezielte Kommunikation und Vertriebswege angesprochen werden (Vgl. Kotler 2000, 

S.145). Porter (1998, S.238) unterscheidet zwischen vier verschiedenen Segmentierungsar-

ten (Produktvielfalt, Käufertyp, Kanal und Ort des Kaufes), die einzeln oder kombiniert dabei 

helfen, in allen Branchen strategisch relevante Segmente definieren.  

 

Bei einer Aufteilung lauert die Gefahr, wenn stark fragmentierte Märkte gebildet werden, 

dass sie auf der einen Seite nicht mehr finanziell rentabel sind und auf der anderen Seite 

Eingrenzungen von Zielgruppen vorgenommen werden, die nicht relevant sind. Die Farbe 

der Haare zum Beispiel, ist nicht relevant für den Kauf eines Lebensmittels, die Hautfarbe 

jedoch in bestimmten Umständen schon. Wichtig ist, dass ein Segment für sich betrachtet 

möglichst homogen und im Vergleich zu anderen Segmenten möglichst heterogen ist, um ein 

hohes Mass an Identifizierungsmöglichkeit zwischen den einzelnen Zielgruppen und Produk-

ten herstellen zu können (Becker 1998, S.248). Kotler (1998, S.154) stellt fünf Kriterien auf, 

die verwendbare Marktsegmente erfüllen müssen: 
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� Messbar, d.h. mit Methoden der Marktforschung erfassbar sein. 

� Umfangreich, die Segmente müssen genug gross sein um rentabel zu sein. 

� Zugänglich, d.h. die Zielgruppen können erreicht und bedient werden  

� Unterscheidbar, die Segmente müssen heterogen sein. Wenn zwei Segmente auf 

den gleichen Marketingmix ansprechen, sind sie nicht unterschiedlich. 

� Stabil, die Segmente sollten über einen längeren Zeitraum unverändert bleiben. 

 

Es lassen sich, vor allem im Konsumgütersektor relativ gut, vier Merkmalsgruppen (Gruppen 

von Segmentierungskriterien) für die Segmentierung unterscheiden. Die geographischen, 

demographischen sowie die psychographischen und kaufverhaltensbezogenen Merkmale 

(Vgl. Kotler 1998, S.148ff., Meffert 1981 S.215ff. und Becker 1998, S.250ff.) 

 

a. Geographischen Kriterien 

Dafür wird ein Markt in geographische Einheiten wie Land, Kanton, Region oder Stadt aufge-

teilt. Diese Aufteilung macht jedoch nur Sinn, wenn Personen in gleichen Gebieten unter-

schiedlicher Grösse bei einem Produkt ein gleichartiges Konsumverhalten zeigen. Heutzuta-

ge werden bereits mikro-geographische Segmentierungen vorgenommen. Die Idee dieser so 

genannten Neighbourhood-Affinität liegt in der begründeten Vermutung, dass Personen mit 

vergleichbarem sozialem Status, Lebensstil und Kaufkraft, in einer Nachbarschaft wohnen 

und umgekehrt, dass durch Nachbarschaft ähnliche Konsumverhalten geschaffen werden 

(Vgl. Meyer 1989, S.343 zitiert nach Becker 1998, S.255). 

 

b. Demographische Kriterien 

Diese Kriterien sind der älteste Ansatz um Märkte zu segmentieren. Zu den Kriterien gehö-

ren z.B. Geschlecht, Alter, Ausbildung oder Einkommen. Weil diese Daten am einfachsten zu 

erheben sind, gehört diese Methode zu den populärsten. Segmentierungen, die nur aufgrund 

solcher Kriterien gebildet werden, vernachlässigen jedoch die persönlichen Motive der Ziel-

gruppen und sind daher ohne Miteinbezug anderer Kriterien weniger geeignet (Vgl. Rosen-

baum/Monssen 2004, S.86). 

 

c. Psychographische Kriterien 

Die psychographischen Kriterien sind ein eher neuerer Ansatz der Segmentierung von Märk-

ten und entwickelten sich aus der Erkenntnis, dass die durch die klassische Segmentierung 

erarbeitete homogene Zielgruppe nicht zwingend ein gleiches Konsumverhalten besitzt. 
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Durch den Einsatz von psychographischen Kriterien wird die Trennschärfe der Segmente 

deutlich erhöht. Zu diesen Kriterien gehören Einstellungen und Erwartungen gegenüber be-

stimmten Produkten, Charaktereigenschaften und Lebens- und Kaufgewohnheiten sowie 

Werte und Einstellung. Eine mögliche Typologisierung solcher Segmente kann durch den 

Einsatz der Sinus-Milieus getroffen werden, welche später kurz vorgestellt werden.  

 

d. Kaufverhaltensbezogene Kriterien 

Hierbei werden demographische und psychographische Kriterien eng mit dem tatsächlichen 

Kauf oder Konsum eines Produktes verbunden. Dabei sind nicht die Faktoren des Kaufver-

haltens wie Einkommen oder Einstellung entscheidend, sondern die Ergebnisse getätigter 

Kaufentscheidungsprozesse. Nach Ansicht vieler Experten sind Verhaltensgrössen wie Kun-

dennutzen, Kaufbereitschaft, Gebrauchshäufigkeit, Markentreue u.a. am besten geeignet für 

die Konstruktion von Marktsegmenten. 

 

Um stets kleinere und besser definierte Zielgruppen zu identifizieren, werden vermehrt meh-

rere der vorher genannten Variablen miteinander kombiniert. Eine neue, sich aber von de-

mographischen Kriterien grundlegend unterscheidende, Methode sind die Sinus-Milieus. Das 

Heidelberger Sinus-Institut fasst dabei in einer grafischen Übersicht gleichgesinnte Gruppen 

innerhalb eines Landes zusammen, die sowohl von der sozialen Position als auch dem Kon-

sumverhalten vergleichbar sind. Anhang A zeigt das Sinus-Milieu für Grossbritannien. 

 

3.2 Der Markt und seine Entwicklung 

Ein Unternehmen kann einen Markt tief oder breit beliefern. Die Breite beschreibt dabei die 

Anzahl der verschiedenen Märkte oder Marktsegmente, die beliefert werden und die Tiefe 

die Anzahl Varianten eines Produktes, welches verkauft wird. Simon (1996, S.51) hat bei 

seiner Untersuchung herausgefunden, dass die Hidden Champions, also die Marktführer in 

Nischenmärkten, generell eine enge und tiefe Strategie bevorzugen. Gründe dafür sind die 

konsequente Fokussierung einer kleinen Zielgruppe, die durch die Spezialisierung und Kon-

zentrierung auf ihre Bedürfnisse vollständig befriedigt werden. 

 

Obwohl verschiedene Märkte an und für sich von ihrer Charakteristik her miteinander ver-

gleichbar sind, muss zwischen verschiedenen Marktphasen (den Marktzyklen) unterschieden 

werden. Wie schon im Kapitel 2 erläutert, unterliegen Märkte einer evolutionären Entwicklung 

und verändern sich mit der Zeit. Besonders im Bereich der Investitionsgüter (v.a. High-Tech-
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Märkte) findet man junge, schnell wachsende Märkte, in denen Produkte eine sehr kurze 

Lebensdauer aufweisen, aber nicht zuletzt deshalb relativ einfach dort Nischen identifiziert 

werden können. Ob diese Nischen langfristig Bestand haben, kann erst im zweiten Stadium 

des Marktes, dem „Take-off“ Stadium, mit Sicherheit beantwortet werden (Vgl. Becker 1998, 

S.747). Am anderen Ende des Lebenszyklus eines Marktes liegen die reifen, stagnierenden 

oder rückläufigen Märkte. Die Differenzierung als Erfolgsfaktor ist in diesen Märkten bedeu-

tender als bei sich in anderen Phasen des Marktzyklus befindlichen Märkten, weil nur da-

durch lukrative Segmente in einem sinkenden Markt bearbeitet und somit trotzdem Gewinn 

gemacht werden kann. Die Phase eines Marktes kann aber nicht zwingend auf alle Produkte 

gleich übertragen werden. Es ist durchaus möglich, dass sich eine Produktklasse in der Rei-

fephase befindet, während eine andere Produktgruppe in der Wachstumsphase steht. (Vgl. 

Meffert 1980, S.343) 

 

3.3 Die Märkte und ihre Nischen 

Vergleicht man das Marktvolumen von Nischen mit dem Gesamtmarktvolumen, liegt der An-

teil der Nischen bei durchschnittlich 10%. Auffallend dabei ist, dass Nischenmärkte, deren 

Zentralmarkt (also der Gesamtmarkt dieser verwandten Produkte) ein grosses Volumen hat, 

kleiner sind als bei Nischemärkten, deren Zentralbereich einen Spezialisierungscharakter 

aufweist (Vgl. Cavalloni 1991, S.117f.). Diese Bereiche aber drohen sich schneller zu entwi-

ckeln und dynamischer zu sein also grosse, gefestigte Märkte. 

 

Unternehmen in Nischen nehmen unterschiedliche Rollen ein. Während Cavalloni (1991, 

S.77) zwischen dem Marktführer, dem Marktherausforderer und dem Marktmitläufer unter-

scheidet, definieren Rosenbaum/Monssen (2004, S.58f.) zusätzlich die Rolle des Nischenpi-

oniers und des Nischenmonopolisten. Diese beiden letzteren Rollen sind jedoch meist nur 

temporärer Natur, weil früher oder später Konkurrenz entsteht und Nachahmer auf dem 

Markt auftauchen. Dabei ist vor allem für Cavalloni die Position des Markführers die Voraus-

setzung einer erfolgreichen Nischenstrategie, sieht aber, wie schon angesprochen, bis zu 

vier Konkurrenten als immer noch erfolgsträchtige Konkurrenzkonstellation (siehe S.18).  

 

Nischen bilden sich oft aus Markttrends oder aus allgemeinen Trends der Gesellschaft. 

Nachhaltig wirkende Ereignisse wie der Anschlag auf das World Trade Center oder die BSE-

Krise hatten einen grundlegenden Einfluss auf die Reise- oder Lebensmittelbranche. Fakto-

ren wie Sicherheit oder Produktherkunft nahmen deshalb einen höheren Stellenwert ein. 

(Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.111) Obwohl aus Trends Nischen entstehen, können sie 
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aber ebenso gut nur eine vorläufige Modeerscheinung oder sehr kurzfristige Trends sein, die 

nicht für eine Nischenbearbeitung in Frage kommen. Auch langsame gesellschaftliche Ent-

wicklungen oder ein Wertewandel können dabei auf Nischen einwirken oder solche bilden. 

 

Es muss nicht immer ein neuer Markt geschaffen werden, damit Nischen bearbeitet werden 

können. Viele Marktexperten glauben nicht an gesättigte Märkte, sondern nur an ausgezehr-

te Produkte und Dienstleistungen. Ansonsten hätten Produkte wie „Gatorade“ auf dem Ge-

tränkemittelmarkt nicht erfolgreich sein können und Stoffwindeln wären niemals von Weg-

werfwindeln abgelöst worden. (Linneman/Stanton 1992, S.56) Die durch die Segmentierung 

erarbeiteten Nischenmärkte unterscheiden sich von Kleinmärkten durch wesentliche Fakto-

ren. Während sich ein Kleinmarkt auf eine geringe Anzahl Personen richtet (also z.B. die 

Einwohner einer Stadt), richtet sich ein Nischenmarkt auf spezifische Bedürfnisse einer Per-

sonengruppe (alle Bootsbesitzer einer Stadt). (Vgl. Sander/Sander 2003, S.18) 

 

4 Methoden zur Nischenfindung 

Einen allgemein gültigen Ablauf zur Nischenfindung gibt es nicht, jedoch ähneln sich die 

meisten Vorgehensweisen. Als erster Schritt wird dafür ein Zielmarkt abgegrenzt. Dabei wird 

ein ausgewählter Gesamtmarkt in Segmente unterteilt, zwischen denen grundlegende Unter-

schiede bestehen, wie im vorhergehenden Kapitel erläutert wurde. (Vgl. Danner 1999, S.48) 

 

Durch die Unterteilung dieser Segmente können im nächsten Schritt Nischen identifiziert 

werden. Diese Subsegmente, oder auch Nischen genannt, konzentrieren sich auf eine Grup-

pe mit bestimmten Bedürfnissen. Eine Tabakfirma kann z.B. zwei Gruppen von starken Rau-

chern trennen, die einen die versuchen mit dem Rauchen aufzuhören und den Rest, der 

nichts am Verhalten ändern möchte. (Vgl. Kotler 2000, S.145) Bei den ausgewählten Seg-

menten kann eine sachliche, räumliche oder zeitliche Einengung vorgenommen werden (Vgl. 

Meffert 1980, S.54f.), wobei nicht nur Produkte oder Dienstleistungen Nischen sein können, 

sondern auch andere Dimensionen wie Kunden oder Regionen. 

 

4.1 Nischenraster-Fahndung 

Um eine Nische erfolgreich zu bearbeiten und sich von kleinen Marktsegmenten entschei-

dend abzugrenzen, hilft der Nischenfaktor als eine Messgrösse. Dabei ist die zentrale Frage, 

„gibt es Bedürfnisse der betrachteten Zielgruppe, die derzeit nicht oder nur unzureichend von 
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den bestehenden Angeboten des Marktes bedient werden?“ (Rosenbaum/Monssen 2004, 

S.108). 

 

Um diesen Faktor zu ermitteln und eine systematische Nischenfindung zu betreiben, hat Ro-

senbaum das Modell einer Nischen-Rasterfahndung entwickelt. In diesem Ansatz zur Identi-

fizierung von fehlenden oder unzureichend gedeckten Bedürfnissen werden alle Nachfrage-

bedürfnisse auf Angebots-Nachfrage-Dimensionen verteilt und mit den bestehenden Ange-

boten des Marktes verknüpft. Daraus ergibt sich an jenem Marktbereich eine Erfolg verspre-

chende Nische, wo ein möglichst starkes Bedürfnis auf ein nicht vorhandenes oder zuwenig 

gedecktes Bedürfnis trifft. (Rosenbaum/Monssen 2004, S.115) Im nächsten Schritt wird ein 

Nischenprodukt entwickelt, das diesen Anforderungen gerecht wird. Zuletzt wird der Ni-

schenfaktor auf folgende Kriterien geprüft: 

 

� Hohe Konsumrelevanz 

� Hoher Differenzierungsgrad 

� Dauerhafte Nachfrage 

� Dauerhafte Möglichkeit des Angebotes 

� Wahrnehmbarkeit 

� Tragfähigkeit 

� Verteidigungsfähigkeit 

 

Erst nachdem diese Kriterien möglichst gut erfüllt sind und der Nischenfaktor genügend hoch 

ist, kann über einen Nischeneintritt entschieden werden. 

 

4.2 COMET-Prozess 

Ein anderer Ansatz zur Nischenfindung ist der COMET-Prozess (Rosenbaum/Monssen 

2004, S.188ff.). Der Name COMET setzt sich aus den vier Worten Consumer, Other Mar-

kets, Environment und Trends zusammen. Mit Hilfe der Zusammenführung verschiedener 

Informationen aus diesen vier Bereichen werden hierbei vertikale Nischen gefunden. Die 

Daten von Kundenbefragungen werden mit Erfolgsmodellen anderer Märkte, gesellschaftli-

chen, wirtschaftlichen und gesetzlichen Rahmenbedingungen sowie Trends kombiniert. Da-

bei können erfolgreiche Geschäftsmodelle und Strategien aus anderen Märkten wertvolle 

Erkenntnisse liefern. Die Rahmenbedingungen fügen ebenso wichtige Beschränkungen und 

externe Faktoren bei, die bei Nichtbeachten den Erfolg des Nischenproduktes stark gefähr-

den. Schlussendlich dürfen Trends und Megatrends, gemäss Zukunftsforscher Naisbitt „lang-
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fristige globale und die komplette Gesellschaft betreffende Entwicklungen“ (Horx), nicht ver-

nachlässigt werden und geben wertvolle Informationen über zukünftige Konsumstile oder 

Konsumverhalten. Nachdem aus allen vier Bereichen Informationen gesammelt und zusam-

mengeführt wurden, entsteht eine Liste mit n Kombinationen, die dann auf sinnvolle Kombi-

nationen reduziert werden. 

 

4.3 Positionierungslücken-Analyse 

Auch die Positionierungslücken-Analyse ist ein Verfahren zur Entdeckung und Bewertung 

von Marktnischen, wobei bei dieser Methode ausschliesslich die Nischen in den Zielgruppen 

erarbeitet werden können. Kühn/Jucken (1990, S.13) zeigen, wie geeignete Positionierungs-

lücken identifiziert werden. Zuerst wird eine Segmentierungsanalyse vorgenommen, welche 

Informationen über die Bedürfnisse der Kunden liefert. Eine Vollerhebung oder eine reprä-

sentative Stichprobe liefert die notwendigen Daten für die Segmentierung (psychologische 

Merkmale, Kauf- und Konsumverhalten und soziodemographische Merkmale). Wie im vorhe-

rigen Kapitel angesprochen, eignet sich auch dieses Verfahren besser für Konsumgüter und 

weniger für Investitionsgüter, bei welchen Punkte wie Branche, Unternehmensgrösse, Ein-

kauf und Entscheidungsorganisation zentraler sind (Vgl. Kühn/Jucken 1990, S.14). Mit die-

sen Daten erfolgt die Segmentierung in eine vorgegebene Anzahl von Clustern, aus welchen 

diejenigen Clusterstrukturen ausgewählt werden, welche aus Marketingsicht am meisten 

Sinn machen. Die Einstellung der Kunden zu bestimmten Marken und Herstellern (auch pas-

sive Segmentierungsvariablen genannt) darf dabei erst zu einem späteren Zeitpunkt mitein-

bezogen werden, vielmehr sind die aktiven Segmentierungsvariablen wie Produkteigen-

schaft, Gestaltung, Service und Preis zu berücksichtigen.  

 

Nach der Erstellung der Segmente kann in einer zweiten Phase überprüft werden, ob Positi-

onierungslücken existieren. Dafür wird das vorhandene Marktangebot auf die definierten 

Segmente aufgeteilt. Wenn in verschiedenen Marktsegmenten die Zielgruppen keine Präfe-

renz einer Marke zeigen und die Segmentanteile der einzelnen Marken nur geringfügig von 

ihrem Gesamtmarktanteil abweichen, stellt jedes Segment gleichzeitig eine Positionierungs-

lücke dar (Vgl. Kühn /Jucken 1990, S.14), welche durch ein auf das jeweilige Segment spe-

zialisiertes Angebot bedient werden kann. Dabei ist jedoch noch nicht garantiert, dass solch 

eine Spezialisierung und Konzentrierung wirtschaftlich rentabel ist.  
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4.4 EKS 

Die von Wolfgang Mewes entwickelte Methodik EKS (Engpasskonzentrierte Strategie) ist 

eigentlich ein Ansatz zur Formulierung einer ganzheitlichen Unternehmensstrategie, sie wird 

jedoch meistens bei spezialisierten Unternehmen, die in Nischen tätig sind, eingesetzt (Vgl. 

EKS). Der Grund dafür sind Überlegungen von Mewes, die in dieser Form zum Teil auch in 

den Methoden zur Nischenfindung vorkommen. Die EKS besteht aus vier Grundprinzipien 

und sieben Phasen, wobei vor allem das erste Grundprinzip der Spezialisierung („Konzentra-

tion statt Verzettelung“) und die Phasen zwei bis vier für die Nischenfindung relevant sind.  

 

Abbildung 5: Grundprinzipien der EKS (in Anlehnung an Friedrich/Seiwert 1995, S.22) 

 

Das erste Grundprinzip besagt, dass durch eine Spezialisierung das Unternehmen seine 

Stärken bündelt und somit eine Diversifikation vermeidet, welche das Unternehmensrisiko 

erhöhen würde (Vgl. Friedrich/Seiwert 1995, S.14 und S.23). Dabei ist die Position des 

Marktführers anzustreben, weil dadurch nicht nur die Gefahr der Konkurrenz kleiner ist, son-

dern auch eher als Lieferant, Geschäftspartner oder Investitionsmöglichkeit kontaktiert wird.  
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Abbildung 6: 7 Phasen der EKS (in Anlehnung an Friedrich/Seiwert 1995, S.23) 

In der zweiten Phase (Erfolgsversprechendstes Geschäftsfeld) werden mögliche Geschäfts-

felder und Tätigkeiten evaluiert anhand der Frage, wo das Unternehmen die grössten Chan-

cen hat, mit seinen Fähigkeiten und Know-how erfolgreich zu sein. Die dritte Phase (Erfolgs-

versprechendste Zielgruppe) behandelt die gleiche Thematik, jedoch konzentriert auf die 

Kunden. Eine genaue Segmentierung hilft zu erarbeiten, welche Zielgruppen mit ihren Prob-

lemen am meisten mit den Problemlösungsfähigkeiten des Unternehmens übereinstimmen 

(Vgl. Friedrich/Seiwert 1995, S.35). Die vierte Phase (Brennendstes Problem der Zielgruppe) 

behandelt die Konzentration auf die wesentlichen Bedürfnisse der Kunden.  

 

Für Mewes ist jedes nicht genügend gedeckte Bedürfnis der Kunden ein Problem, welches 

von dem Unternehmen möglichst gut gelöst werden muss. Je wichtiger das Problem für den 

Kunden ist, desto grösser ist der Unternehmenserfolg. Dies bedingt eine regelmässige Be-

darfs- und Problemanalyse, weil die Probleme der Zielgruppe wechseln und sich in ihrer 

Wichtigkeit verschieben können (Vgl. Friedrich/Seiwert 1995, S.39). Innerhalb dieser Phasen 

werden dieselben Punkte bearbeitet, welche bei der Nischenbearbeitung zentral sind, nur 

werden hier die Bedürfnisse als Probleme bezeichnet. 
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4.5 TRIZ Methodik 

Es ist im Rahmen dieser Arbeit nicht vorgesehen auch Methoden zur Produktinnovation ge-

nauer vorzustellen. Trotzdem sollte stellvertretend eine Methode kurz angesprochen werden, 

weil sie bezogen auf technische Erfindungen und Ideen wertvolle Hinweise auf mögliche 

Lösungsansätze bietet. TRIZ steht für das russische Akronym von „Theorie des erfinderi-

schen Problemlösen“ (im Englischen auch TIPS - Theory of Inventive Problem Solving ge-

nannt). Diese Methode wurde vom russischen Wissenschaftler Genrich Soulovich Altschuller 

(1926 – 1998) um ca. 1946 erfunden. Er erkannte bei der Analyse von über 2 Mio. Patenten, 

dass folgende drei Grundsätze stets zutreffen (Triz 2003): 

 

� Abstrahierte Problemstellungen und deren Lösungen wiederholen sich unabhängig 

des Gebietes. 

� Die Evolution technischer Systeme verläuft nach bestimmten Tendenzen. 

� Wirkliche Innovationen benötigen wissenschaftliche Erkenntnisse von extern, d.h. von 

ausserhalb des eigenen Tätigkeitsfeldes. 

 

Basierend auf dieser Erkenntnis formulierte Altschuller 40 Grundprinzipien der Innovation, 

welche, vor allem in den USA, von allen namhaften Firmen in der Forschung und Entwick-

lung eingesetzt werden (Vgl. Rosenbaum/Monssen 2004, S.124). Diese Nischenfindung un-

terscheidet sich aber insofern von der vorherig angesprochenen, dass ausschliesslich die 

Realisierbarkeit von neue Ideen und Produkten bewertet wird und andere, nicht weniger 

grosse Nischenpotenziale wie Zielgruppen, Absatzmärkte oder Vertrieb komplett vernachläs-

sigt werden. Die Hauptschwäche in Bezug auf den Einsatz für die Nischenfindung liegt aber 

darin, dass die Methodik hilft, für ein bekanntes Problem (eine potenzielle Nische) eine Lö-

sung zu finden, aber für die Identifikation vorhandener Probleme (Nischenfindung) keine Hil-

festellung leisten kann. 

 

4.6 Beurteilung der Methoden 

Die fünf vorgestellten Methoden liefern nützliche Erkenntnisse und Abläufe um Marktnischen 

zu finden. Nichtsdestotrotz offenbaren sie gleichzeitig auch einige Schwächen, die kurz an-

gesprochen werden sollten. Jede einzelne Methode eignet sich für bestimmte Marktnischen, 

kann aber nicht universal eingesetzt werden. Die TRIZ Methode konzentriert sich eindeutig 

auf technische Lösungen, genauer gesagt auf Erfindungen und Innovationen. Die Positionie-

rungslücken-Analyse auf der anderen Seite befasst sich hauptsächlich mit Konsumgütern 

und deren Konsumenten. Die beiden zuerst angesprochenen Methoden von Rosenbaum 
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schwächen diesen Kritikpunkt etwas ab, scheinen sie doch eher für verschiedene Produktty-

pen anwendbar. Diese Methoden, vor allem aber der COMET-Prozess, achtet dabei auch 

auf entstehende Marktnischen bezüglich des Vertriebes oder der Region und der gesell-

schaftlichen Entwicklung, während die anderen Ansätze vornehmlich das Produkt und die 

Spezialisierung eines Produktes für die noch bessere Befriedigung der Kundenbedürfnisse 

ansprechen.  

 

Die EKS bezieht alle Faktoren ein, indem der Fokus auf die Lösung von Problemen und we-

niger auf den Verkauf eines Produktes gelegt wird. Das Hauptaugenmerk liegt aber weniger 

auf der Nischenfindung als auf der erfolgreichen Bearbeitung einer Nische und dem allge-

meinen langfristigen Unternehmenserfolg. Da diese Strategie, wie auch die TRIZ Methode, 

nicht spezifisch für die Nischenfindung konzipiert wurden, vernachlässigt sie für Marktni-

schen entscheidende Faktoren wie Konkurrenzsituation, Marktentwicklung und gesellschaft-

liche Veränderungen.  

 

Die anderen erläuterten nischenspezifischen Methoden beziehen diese Faktoren mit ein, 

wobei vor allem die Meinung der Zielgruppe ein weiterer zentraler Bereich darstellt. Da die-

ser Punkt nur durch aufwendige empirische Untersuchungen erarbeitet werden kann und 

somit einen relativ hohen finanziellen Aufwand bedeutet, scheinen sie für KMU’s und Start-

Up Unternehmen nur bedingt geeignet. Grosse Konzerne haben zwar mehr Möglichkeiten 

die notwendigen Informationen für eine Nischenbearbeitung zu beschaffen, kleine Unter-

nehmen sind aber besser geeignet um diese Strategie umzusetzen (Vgl. Feder 2004). Dieser 

Widerspruch, dass kleine Unternehmen oftmals nicht über die benötigten finanziellen Mittel 

verfügen und gleichzeitig eben durch ihre Kleinheit die besseren Voraussetzungen als 

Grossunternehmen für eine Nischenstrategie besitzen, ist ein bisher nicht gelöstes Problem. 

Um Wege aufzuzeigen, wie diese Hürde erfolgreich zu meistern ist, wird im nächsten Teil der 

Arbeit speziell darauf eingegangen, welche Ansätze sich für die Nischenfindung bei kleinen 

und mittleren Unternehmen eignen. Um dies anhand eines praktischen Beispieles aufzuzei-

gen, wird im nächsten Kapitel der Biermarkt in Grossbritannien genauer untersucht. 

 

5 Der Biermarkt in Grossbritannien 

Nach den für das Verständnis notwendigen theoretischen Grundlagen über Nischen und die 

detaillierte Betrachtung der Suche nach Nischen, soll in der zweiten Hälfte dieser Arbeit die-

se Nischensuche anhand eines praktischen Beispiels vertieft werden. Der britische Biermarkt 
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hilft dabei nicht nur die Theorie in der Praxis umzusetzen, sondern auch einen Ansatz für 

eine eigene Methode aufzuzeigen. Die Wahl des Beispieles soll aber keinesfalls implizieren, 

dass der britische Biermarkt besonders gut für eine Nischenfindung geeignet ist, weil das 

zum Zeitpunkt der Wahl noch nicht beurteilt werden konnte. 

 

Die Tatsache, wieso der Biermarkt in Grossbritannien als praktisches Beispiel für diese Ar-

beit ausgewählt wurde, hat mehrere Gründe. Einer der Hauptgründe ist das Vorhandensein 

und der einfache Zugang zu ausführlichen Marktstudien, welche eine der Grundlagen für den 

praktischen Teil dieser Arbeit darstellen. Es zeigt sich hier, wie bereits vorher angesprochen, 

dass Märkte von Konsumgütern besser und vollständiger erfasst und prognostiziert werden 

können, als die Märkte vieler anderer Güter. Da auf neuen und jungen Märkten durch die 

dynamischen Änderungen viel eher Marktnischen bzw. Marktlücken identifiziert werden kön-

nen, scheint ein sich im Sättigungszustand befindlicher Markt für eine genauere Betrachtung 

besser geeignet. Der Biermarkt ist solch ein traditioneller und gesättigter Markt. Er ist ein 

Teilmarkt des alkoholischen Getränkemarktes und einer der Hauptmärkte der Getränkein-

dustrie. In den meisten Ländern repräsentiert der Biermarkt den profitabelsten und erfolg-

reichsten Teilmarkt der alkoholischen Getränke (Huddleston 2005, S.11). Der Biermarkt in 

Grossbritannien lässt sich in drei grosse Marktsegmente aufteilen, nämlich Lagerbier, Dun-

kelbier und Starkbier (Vgl. Euromonitor 2006).  

 

5.1 Aktuelle Lage 

Der britische Biermarkt wird von den vier Grossbrauereien Scottish Courage, Coors, In-

terbrew und Carlsberg-Tetley dominiert, welche eine Vielzahl unterschiedlicher Biermarken 

selber brauen oder unter Lizenz vertreiben (Euromonitor 2006, S.42) und zusammen 76,6% 

des gesamtem Marktvolumens besitzen (siehe Anhang B). Neben diesen und weiteren nati-

onalen Grossbrauereien gibt es eine Reihe von kleinen Brauereien die zusammen 1,7% 

Marktanteil haben und mittelgrosse regionale Brauereien, die ungefähr 13,3% Marktanteil 

besitzen (Ernst & Young 2006, S.191). In Grossbritannien gibt es ca. 60 Brauereien und eine 

ungefähre Anzahl von 400 Kleinbrauereien (sog. Microbreweries), also Brauereien mit einer 

geringen Produktion und meist nur regionalem Vertrieb (TheFreeDictionary).  

 

Der Biermarkt in Grossbritannien hatte im Jahr 2003 einen Marktwert von ca. 38 Mia. CHF 

(Huddleston 2005, S.34). Trotz des langsamen aber stetigen Wachstums des alkoholischen 

Getränkemarktes hat das Marktvolumen im Jahr 2005 um 2% leicht abgenommen. Gründe 

für diesen leichten Rückgang sind die höheren Verkaufszahlen bei anderen alkoholischen 
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Getränken sowie ein relativ schlechter Sommer und ein fehlendes Grossereignis wie eine 

Fussballweltmeisterschaft oder Olympische Spiele. In den letzten fünf Jahren ist der Bier-

markt zum Markt mit dem kleinsten Wachstum geworden. Die grössten Zuwächse machte 

hier Wein, und Apfelwein, sogar Spirituosen und Alcopops folgten noch vor Bier (siehe An-

hang C). 2005 hat der Biermarkt 5,7 Mia. Liter verkauft, wobei der gesamte Alkoholgeträn-

kemarkt 8,2 Mia. Liter verkauft hat (Euromonitor 2006, S.9). Der Bierkonsum in Grossbritan-

nien ist sehr hoch, geben immerhin ca. ein Drittel der Erwachsenen an, mindestens einmal in 

der Woche Bier zu konsumieren (BBPA 2004). Grossbritannien importiert in Europa am 

meisten Bier und weist mit über 100 Liter pro Kopf nach Deutschland den höchsten Bierkon-

sum auf (Brewers of Europe). Ebenfalls auffallend ist die Tatsache, dass Grossbritannien 

fast sechs Mal soviel Steuereinnahmen durch die Bierindustrie erhält als Deutschland auf 

dem zweiten Platz und diese Summe mehr als 50% der Steuereinnahmen von ganz Europa 

ausmacht (Vgl. Brewers of Europe 2003).  

 

Betrachtet man die einzelnen Segmente des Biermarktes, zeichnet sich ein weiterer Rück-

gang bei Dunkelbieren ab, was auf eine mangelnde Vermarktung und auf die starke Konkur-

renz der Lagerbiere zurückzuführen ist. Der Anteil des zweiten traditionellen Biertyps in Eng-

land, dem Starkbier, nahm ebenfalls leicht ab. Der Markt wird zurzeit von Lagerbieren domi-

niert, welche ungefähr 70% des Marktanteiles besitzen (Vgl. Euromonitor 2006, S.38f.) und 

als einziges Biersegment Marktanteile gewinnen. 

 

Obwohl Bier vom Fass immer noch die am meisten verwendete Verpackungsart ist, gibt es 

seit 20 Jahren eine stetige Veränderung im Verkauf des Bieres. Es zeichnet sich zunehmend 

der Trend ab, Bier in Supermärkten zu kaufen und zu Hause zu konsumieren, als in Gast-

stätten und Pubs. In den letzten fünf Jahren nahm der Verkauf im Einzelhandel 12,6% zu 

und der offene Ausschank 5,6% ab (Vgl. Euromonitor 2006, S.42). Diese Tendenz ist aber 

nicht nur in Grossbritannien erkennbar, sondern global auf allen Biermärkten (Vgl. Broome 

2000, S.12). Bier in Dosen macht momentan ca. 25% des Marktes aus und wächst langsam, 

Einwegflaschen sind in den letzten Jahren am stärksten gewachsen und haben die Pfandfla-

schen fast vollständig vom Markt verdrängt (Vgl. Evaluserve 2003, S.180). Die nachfolgende 

Grafik veranschaulicht diese Entwicklung deutlich. Welche Gründe u.a. dafür verantwortlich 

sind, wird im Kapitel über die externen Faktoren angesprochen. 
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Abbildung 7: Bierverkauf nach Verpackungsart (in Anlehnung an BBPA) 

 

Wird nur die Verpackung der Biere die zu Hause konsumiert wurden untersucht, zeigt sich, 

dass Bier in Dosen mit 69% führend ist, während Glassflaschen 24% und PET-Flaschen 7% 

Anteil haben (Vgl. Can Makers 2006, S.8). Dabei blieben die Anteile aus dem vorherigen 

Jahr konstant. 

 

5.2 Nischenbiere in Grossbritannien 

Aufgrund der Grösse und der Tradition des Marktes gibt es schon seit längerer Zeit Nischen-

biere. Ende der 70er und anfangs der 80er Jahre entwickelte sich ein Nischenmarkt für Im-

portbiere aus verschiedenen Ländern mit unterschiedlichem Geschmack (Vgl. Sempill 1994). 

Mitte der 90er Jahre kamen mit der Zeit Weizenbiere und Ice Biere auf, ebenso wie Biere mit 

Fruchtgeschmack, hauptsächlich aus Belgien importiert. Unklar bei der Definition von Ni-

schenbieren ist, welche Eigenschaften ein Bier zu einem Nischenbier machen und dadurch 

die Kategorisierung sehr subjektiv ausfallen kann. „Is it size, strength, taste, packaging – 

availability, even?“ (Vgl. Sempill 1994). Die Weiterentwicklung der Biere, nicht nur in Bezug 

auf Geschmacksrichtung und Herkunftsland, wurde in den letzten Jahren weiterhin konse-

quent vorangetrieben. Die Zahlen der neu lancierten Nischenbiere zwischen April 1999 und 

April 2000 zeigen, dass von 162 neuen Bieren nur 48 Produkte sich durch einen neuen Ge-

schmack differenzierten, 64 Biere über die Verpackung und der Rest durch unterschiedliche 

Produktionsverfahren, Adressierung neuer Märkte oder durch die enge Verbindung mit ei-

nem Sport- oder anderem Grossanlass (Vgl. Broome 2000, S.43). Dabei muss ein Nischen-

bier nicht zwingend von einem kleinen Nischenunternehmen produziert werden. Bereits 1996 
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hatte Interbrew als eine der grössten englischen Brauereien ein Produktportfolio mit über 200 

regionalen und speziellen Bieren (Vgl. Du Bois 1996). Trotz diesen bereits bestehenden Ni-

schen gibt es aber noch Potenzial für weitere, weil sich gleichzeitig auch die Bedürfnisse und 

Wünsche der Konsumenten verändern. 

 

5.3 Externe Faktoren 

Die letzten Jahre brachten einige grundlegende Änderungen mit sich. Besonders die im Jahr 

2005 erfolgten staatlichen Änderungen haben den Biermarkt in Grossbritannien massgeblich 

beeinflusst. wie folgende Aufzählung zeigt. 

 

a. Steuern 

2005 gab es eine erneute Steuererhöhung bei alkoholischen Getränken, wobei die Abgaben 

bei Bier im Vergleich zum Vorjahr um 3% gestiegen sind, obwohl Grossbritannien im Ver-

gleich zu anderen europäischen Ländern bereits eine der höchsten Alkoholsteuern hat (Vgl. 

IAS 2006, S.2). Ein Grund für diesen hohen Steuersatz ist der Versuch einer Reduzierung 

von übermässigem Alkoholkonsum (sog. „binge drinking“), welcher in Grossbritannien ein 

seit längerer Zeit bestehendes Problem darstellt. 

 

b. Werbungseinschränkung 

Da der Kauf von Alkohol erst ab 18 Jahren gestattet ist, darf die Werbung nicht so ausgerich-

tet sein, dass auch Kinder oder junge Erwachsene zum Kauf verleitet werden. Der Staat hat 

dafür eine Reihe von Richtlinien und Vorschriften erlassen, was in einer Bierwerbung verbo-

ten ist und welche Art von Werbung nicht zulässig ist. (Vgl. Euromonitor 2006, S.4)  

 

c. Gesetze und Vorschriften 

Im Dezember 2005 wurde das 80 Jahre alte Gesetz über die Öffnungszeiten von Gaststätten 

und Pubs aufgehoben was bedeutet, dass ab sofort ein Lokal mit einer Bewilligung bis rund 

um die Uhr geöffnet haben kann. Dadurch soll exzessivem Alkoholkonsum vorgebeugt wer-

den, weil vor allem jüngere Erwachsene durch die kurzen Öffnungszeiten erhebliche Mengen 

von Alkohol in kurzer Zeit konsumierten. Bis zum jetzigen Zeitpunkt haben aber viele Gast-

stättenbesitzer von dieser Neuregelung noch nicht Gebrauch gemacht, weil sie eher Angst 

haben durch längere Öffnungszeiten den ausgiebigen Alkoholkonsum zu fördern. Die The-

matik des Rauchens in Gaststätten wurde von der regierenden Partei ebenfalls neu aufge-
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rollt, sie fordern ein komplettes Rauchverbot. In Irland, wo dieses Verbot bereits teilweise 

durchgesetzt wurde, zeigt sich, dass der Umsatz der Gaststätten seitdem um 16% zurück-

gegangen ist (Vgl. Euromonitor 2006, S.5ff.), was schlussendlich auch einen Einfluss auf den 

Bierkonsum und –absatz hat. 

 

5.4 Entwicklung und Prognose 

Gemäss übereinstimmenden Marktprognosen wird der Biermarkt in Zukunft nur geringes 

Wachstum verzeichnen, wobei vor allem der Rückgang der traditionellen Biere weiterhin zu-

nehmen wird (Vgl. Euromonitor 2006, S.1). Dass aber nicht der ganze Biermarkt von diesem 

Rückgang betroffen ist, zeigt der Anstieg von Spezialbieren und importiertem Lagerbier, wel-

ches bis 2010 mit einer Zunahme von 5% prognostiziert wird. Dieses besitzt zurzeit lediglich 

einen Marktanteil von ca. 8%, zeigt aber starkes Wachstum. Zu den Spezialbieren zählt auch 

Weissbier, welches gegenüber dem Vorjahr um 23% mehr Wachstum zu verzeichnen hatte 

sowie alkoholfreie und alkoholarme Biere, welche ebenfalls eine positive Tendenz aufwei-

sen. Die starke Zunahme von Importbieren zeigt, dass die Kunden je länger je mehr von dem 

vielfältigen Angebot von europäischen Bieren mit unterschiedlichen Zutaten und Ge-

schmacksrichtungen Gebrauch machen. 

 

Das Wachstum im Biermarkt ist hauptsächlich im Ladenverkauf und in Supermärkten sicht-

bar. Dabei zeigt sich die Auswirkung einer gesellschaftlichen Entwicklung, dass der Besuch 

von Gaststätten und der dazugehörende Alkoholkonsum, was lange Zeit als Hauptfreizeitbe-

schäftigung in Grossbritannien galt, je länger je mehr abnimmt und man sich vermehrt zu 

Hause mit Freunden zu einem gemeinsamen Essen trifft. Ein Grund dafür sind die tiefen 

Preise des Biers in den Supermärkten und an Bedeutung zunehmende Werte in der Gesell-

schaft wie Gesundheit und Wellness (Vgl. Euromonitor 2006, S.36) sowie nicht zuletzt auch 

die staatlichen Bemühungen, den starken Alkoholkonsum etwas einzudämmen. 

 

5.5 Übertragbarkeit auf andere Märkte 

Der britische Biermarkt verfügt über einige Merkmale, die ihn für eine Untersuchung interes-

sant machen und die durchaus auf andere Märkte übertragbar sind. Er ist der Markt der al-

koholischen Getränke in Grossbritannien mit dem grössten Marktvolumen und besitzt durch 

seine Grösse und Tradition ein stark differenziertes Marktfeld. Trotzdem werden immer wie-

der neue Segmente erarbeitet und Nischenprodukte lanciert. Dass diese stetige Weiterent-

wicklung der Produkte notwendig ist, zeigt die Tatsache, dass der Biermarkt in den letzten 
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Jahren nur wenig Wachstum verzeichnet hat und zudem durch Substitutionsprodukte wie 

Wein, Apfelwein und Alcopops und eine sich wandelnde Gesellschaft stark gefordert wird. 

Dazu kommen einschneidende externe Faktoren wie Gesetze und andere staatliche Eingrif-

fe, die gerade in jüngster Zeit den Biermarkt entscheidend beeinflusst haben. Um trotzdem 

auf dem umkämpften Markt erfolgreich zu sein, werden vermehrt Nischen gesucht und Spe-

zialbiere produziert. Durch diese Spezialisierung auf kleinere Zielgruppen und der Untertei-

lung der Segmente des Biermarkts in Subsegmente schaffen sich vor allem kleine und mit-

telgrosse Unternehmen einen Platz, um im umkämpften Biermarkt langfristig überleben zu 

können. 

 

5.6 Zusammenfassung der erarbeiteten Erkenntnisse 

Im Kapitel 2 wurde deutlich, dass für eine erfolgreiche Nischenbearbeitung die drei Effekte 

der Economies of Individualisation, Specialisation und Concentration vorauszusetzen sind. 

Wie diese Effekte zustanden kommen und welche Bereiche dafür bearbeitet werden müs-

sen, wurde in den Kapiteln 3 und 4 aufgezeigt. Dabei handelt es sich um Bereiche wie das 

Produkt, die Produktion, Verpackung sowie die Zielgruppe. Andere Punkte wie Vertrieb, 

Preis, Trends und Gesetzgebung nehmen ebenfalls einen nicht unerheblichen Einfluss auf 

den erfolgreichen Verlauf einer Nischenbearbeitung. Jede dieser Dimensionen kann an und 

für sich bei einem genügend grossen Marktvolumen alleine schon eine Marktnische bilden, 

wobei eine Kombination aus mehreren Faktoren den Nischenfaktor und dadurch den Erfolg 

in der Nische steigern kann. Nicht alle Faktoren sind dabei gleich wichtig und gleichzeitig 

garantiert auch nicht jeder Faktor genug Nischenpotenzial. Die Analyse des Biermarktes in 

Grossbritannien brachte ebenfalls diese Dimensionen als marktbeeinflussende Punkte zu 

Tage und lieferte zudem wichtige Fakten für eine spätere Nischensuche in diesem Markt. 

Inwiefern nun durch die Anwendung von Information alle diese Faktoren miteinbezogen wer-

den können und welche Informationsquelle sich für welche Punkte eignet, ist Bestandteil des 

letzten Teils der vorliegenden Arbeit. Dabei werden aufbauend auf der Analyse des briti-

schen Biermarktes verschiedene Möglichkeiten aufgezeigt, wo potenzielle Nischen gefunden 

werden können.  

 

6 Vorgehen und Methode zur Nischenidentifizierung 

Ausgehend vom Biermarkt in Grossbritannien wird in diesem Kapitel eine eigene Methode 

erarbeitet, die in einer praxisorientierten und leicht nachzuvollziehenden Form potenzielle 

Nischen identifizieren soll. Dabei fliessen bisherig erarbeitete Erkenntnisse mit ein und zu-
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dem werden Ansätze von den beschriebenen Methoden übernommen. Obwohl die Methode 

auf ein spezifisches Beispiel angewendet wird, soll sie Allgemeingültigkeit besitzen und uni-

versell verwendbar sein, mit Ausnahme weniger Aspekte. Einer der zentralen Faktoren für 

das Erarbeiten einer Nische ist die Suche nach geeigneten Informationen. Im weiteren Ver-

lauf dieses Kapitels wird diese Problematik vertieft angesprochen und es werden Möglichkei-

ten aufgezeigt, welche Quellen sich für bestimmte Bereiche eignen und was es bei der Su-

che nach Information über Nischenpotenziale und Nischen zu beachten gilt. Das Hauptau-

genmerk liegt dabei auf der Verwendung für KMU’s und Start-Up Unternehmen. Den be-

grenzten finanziellen sowie personellen Möglichkeiten muss dabei besonders Rechnung 

getragen werden. 

6.1 Nischenpotenziale des britischen Biermarktes 

Bei der Analyse des Biermarktes in Grossbritannien wurde bereits deutlich, dass trotz des 

stark segmentierten Marktes und dem rückläufigen Marktvolumen, in einigen Bereichen Ni-

schenpotenzial vorhanden ist. Die im Kapitel 5 genauer untersuchten Punkte „Markt und 

Marktsegment“, „Zielgruppe“, „Produkt und Verpackung“, „Produktion und Distribution“ und 

„externe Faktoren“ sind unter anderem Kriterien einer erfolgreichen Nische. Sie beeinflussen 

wie schon gesehen nicht nur die Kunden, sondern auch die Konkurrenz und den gesamten 

Markt. Alle diese Dimensionen können auf der einen Seite für die Nischenbildung relevant 

sein und das Unternehmen kann sich anhand dieser Merkmale von der Konkurrenz unter-

scheiden (mit Ausnahme der externen Faktoren, die eher als sekundäre Beeinflussung an-

gesehen werden müssen). Auf der anderen Seite sind diese Bereiche ebenso stark verant-

wortlich für eine Schaffung von günstigen Marktbarrieren, mit denen eine langfristige Ni-

schenbearbeitung geschaffen werden kann. Um Nischen im Biermarkt zu entdecken oder 

mögliche Bereiche für eine Nische zu identifizieren, bedarf es einer genaueren Betrachtung 

dieser Dimensionen. Dabei werden aufgrund der vorhandenen Informationen lukrative Berei-

che angesprochen und potenzielle Möglichkeiten für eine Nische aufgezeigt. Nachfolgend 

werden die einzelnen Nischendimensionen des britischen Biermarktes anhand der vorhan-

denen Informationsquellen analysiert, bevor eine grafische Übersicht mit allen Faktoren auf-

gestellt werden kann. 

6.1.1 Markt und Marktsegment 

Wird ein Nischenbier lanciert, kann sich dieses Produkt über die Nischendimension „Markt“ 

definieren. Dabei kann ein regionaler, nationaler oder internationaler Markt gewählt werden. 

Eine der wichtigsten Fragen ist dabei die Grösse des Marktvolumens. Wie gross das Volu-

men für einen rentablen Markteinstieg sein muss, hängt hauptsächlich von den Produktions-

kosten und den allgemeinen Unternehmenskosten ab und kann im Rahmen dieser Arbeit 

nicht detaillierter untersucht werden. Obwohl die Gewinnspanne von Bier in letzter Zeit auf-
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grund eines heftigen Preiskampfes kleiner wurde, liegt sie immer noch im Durchschnitt bei 

12,5% (Vgl. Grocer 2006). Auch wenn Spezialbiere aufwändiger und deshalb teurer zu pro-

duzieren sind, kann mit einer höheren Gewinnmarge gerechnet werden, da Nischenbiere mit 

höheren Preisen verkauft werden können. Ein Vergleich zeigt, dass ein durchschnittlicher 

Literpreis bei einem normalen Bier im Einzelhandel bei 3,90 CHF liegt, während Spezialbiere 

mit 8,50 CHF verkauft werden. Trotzdem, oder vielmehr aufgrund dieser höheren Ge-

winnspanne, wächst der Spezialbiermarkt stetig. Alleine zwischen Januar und April 2006 

nahm das Marktvolumen in Grossbritannien um 40% zu (Vgl. Off Licence News 2006). 

 

Reicht der nationale Markt nicht mehr aus, wird eine vor allem bei Nischen oftmals ange-

wendete internationale Ausweitung angestrebt. Dabei profitiert man bei einem Neueintritt in 

einen ausländischen Markt von den bereits erzielten Erfahrungen auf dem nationalen Markt 

(Vgl. Smith 1998, S.118). Trotzdem muss auf nationale Eigenheiten geachtet werden und 

spezielle Marktsituationen berücksichtigt werden. Daher scheint eine Ausweitung in Ländern, 

die dem Stammmarkt ähnlich sind am sinnvollsten, um das Risiko möglichst gering zu hal-

ten. Man kann sich zudem die Frage stellen, ob ein Import oder ein Export-Geschäft lukrati-

ver ist. Statistiken zeigen, dass Grossbritannien 2003 fast doppelt soviel Bier importiert wie 

exportiert hat (Vgl. Brewers of Europe 2003). 

6.1.2 Zielgruppe 

Die Zielgruppe kann ebenfalls ein Positionierungskriterium sein, um ein Nischenbier auf den 

Markt zu bringen. Um aber nicht einfach die grosse anonyme Masse anzusprechen, müssen 

Zielgruppen definiert werden, auf die das Produkt und das Marketing zugeschnitten wird. 

Auch wenn vorerst nur nationale Zielgruppen betrachtet werden, ergeben sich trotzdem eine 

Vielzahl von Möglichkeiten. Empirische Untersuchungen zeigen, dass jüngere Konsumenten 

eher aufgeschlossen gegenüber innovativen Produkten sind im Vergleich zu älteren Konsu-

menten. Während knapp 60% von den 18 bis 24 Jährigen gerne neue Getränkesorten aus-

probieren, sind es bei den über 65 Jährigen gerade mal 13% (Vgl. Broome 2000, S.50). Die 

Hauptzielgruppe sind gemäss dieser Studie aber trotzdem Männer zwischen 25 und 34 Jah-

ren, weil sie die höchsten Pro-Kopf-Ausgaben haben und zudem in diesem Lebensabschnitt 

erfahrungsgemäss eine Markentreue aufgebaut wird (ebd.). Die Gruppe mit den grössten 

Konsumzuwächsen sind aber Frauen zwischen 18 und 34 Jahren, was einige Unternehmen 

veranlasst, speziell Produkte für diese Zielgruppe herzustellen. Trotzdem fokussieren viele 

Unternehmen die gleichaltrigen Männer als Zielgruppe, hauptsächlich wegen dem folgenden 

Phänomen: "If a brand becomes popular among male consumers then female consumers 

are quick to adopt it as well, but the reverse is not true“ (Broome 2000, S.149).  
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Eine andere Möglichkeit einer Eingrenzung der Zielgruppe ist die Konzentration auf eine be-

stimmte Bevölkerungsgruppe. Ob als alkoholfreies Bier für Moslems, glutenfreies Bier für 

Personen mit Zöliakie1  

oder Reisbier nach chinesischem Rezept, die Wahl der Zielgruppe ist vielfältig und wird nur 

von einer rentablen Mindestgrösse eingeschränkt. Bier mit niedrigem Alkoholgehalt wurde 

kurze Zeit nach seiner Einführung sogar eines der beliebtesten Artikel in vielen Convenience 

Stores2 (Vgl. Yomiuri 1997). 

6.1.3 Produkt und Verpackung 

Das Produkt an sich und die dazugehörende Verpackung eröffnen die meisten Differenzie-

rungsmöglichkeiten und sind das zentrale Kriterium einer Nischenpositionierung auf dem 

Biermarkt. Jedes Land weist dabei andere Trends und Marktgegebenheiten auf, wobei je-

doch global gewisse Parallelen erkennbar sind. Zwei Anforderungen werden heutzutage im 

Getränke- und Essenssektor hauptsächlich an ein Produkt gestellt, der Wunsch, dass ein 

Produkt der Gesundheit förderlich ist und die Forderung nach etwas speziellem, was sich 

von der Masse abhebt. (Vgl. Smith 1998, S.83f.) Bezogen auf den Biermarkt, hat dieser 

Trend die Auswirkung, dass z.B. vermehrt alkoholreduzierte Biere konsumiert werden und 

dass Spezialbiere entstehen, die kohlenhydratarm oder vitaminangereichert sind. Allgemein 

werden zunehmend Biere produziert, die mit gesundheitsbewussten oder organischen Zuta-

ten angereichert sind (sog. functional beers) oder auch durch fair-trade Abkommen unter-

stützt werden (Vgl. Huddleston 2005, S.11 und S.33ff.). Marktstudien zeigen auch ganz klar, 

dass extra starke Biere drastisch an Marktanteil verloren haben und alkoholarme Biere be-

vorzugt werden (Vgl. Murray-West 2006). Solche Spezialbiere gibt es zwar schon einige Jah-

re, aber kein anderes Getränk erfuhr 2006 den gleich grossen Aufschwung wie dieses. Fol-

gende Produkteigenschaften kommen dabei für Spezialbiere (oder allgemein für Getränke 

und Nahrungsmittel) in Frage (Vgl. Smith 1998, S.83f.): 

 

� Funktionell und angereichert (mit Nährstoffen, Vitaminen, Mineralien, Fasern). 

� Reduziert und gesund (zucker- oder fettreduziert, kohlenhydratarm). 

� Natürlich und allergenfrei (für Leute, die bestimmte Zutaten vermeiden wollen oder 

müssen). 

                                                

1 Nichtverträglichkeit von Gluten, welches hauptsächlich in Getreidesorten vorkommt. 
2 Eine Betriebsform des Einzelhandels der Nachbarschaftsladen (Kiosk, „Lädeli“, Tankstelle) mit einem 
breiten, flachen, schnelldrehenden Sortiment des täglichen Bedarfs und oft langen Öffnungszeiten 
(Vgl. Triago online). 
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� Ethnisch und exotisch (für ethnische Minderheiten oder um neue Kulturen kennen 

zu lernen). 

� Neu (neue Produkt- oder Marketingkombinationen). 

 

Bezogen auf die Verpackung der Produkte lässt sich eine stärkere Fokussierung auf hoch-

wertige und sich differenzierende Verpackungen und Designs feststellen. Dabei werden auch 

konsumentenfreundlichere Verpackungen erfunden, wie z.B. ein Bier, dessen Dose die 

Temperatur des Bieres angibt. (Vgl. Euromonitor 2006, S.48) Bier in PET-Flaschen galt vor 

einigen Jahren noch als revolutionär und der Massenmarkt akzeptierte diese Verpackung 

kaum. Für Nischenmärkte aber wie Sportveranstaltungen oder Openair-Konzerte besteht 

wegen Glasverbot durchaus Bedarf und wenn die Konsumenten PET als Verpackungsform 

akzeptieren, wird wahrscheinlich auch der Massenmarkt darauf reagieren (Vgl. Broome 

2000, S.35). Aber nicht nur die Art der Verpackung, sondern auch die Grösse bietet reichlich 

Spielraum für Innovationen. Dabei werden vermehrt unterschiedliche Flaschengrössen pro-

duziert, um den Wünschen der Kunden zu entsprechen. Da das Bier vermehrt zu Hause 

konsumiert wird, werden nicht nur Flaschendesign und Flaschenbier im allgemeinen nachge-

fragt, sondern es zeigt sich auch, dass die Konsumenten zunehmend Spezialbiere in Verbin-

dung mit einem guten Essen trinken wollen, wie das eher vom Wein her bekannt ist. 

Zudem können neue Verpackungstrends, die in anderen Ländern aufkommen, auch in 

Grossbritannien erfolgreich sein. Ein Beispiel dafür ist das in Deutschland, dem zweiten 

grossen europäischen Biermarkt, stark gestiegene Interesse nach Heimzapfanlagen. Diese 

wurden bereits im Herbst 2005 auf dem Markt lanciert und alleine die strategische Allianz 

von Krups und Heineken, einer von mehreren Anbietern solcher Anlagen, verkaufte bis De-

zember 2005 über 100'000 Stück und über drei Mio. passender Bierfässchen (Vgl. Frönd-

hoff/Eberle 2005). Ein zusätzlicher Verkaufsschub entstand durch die Fussballweltmeister-

schaft 2006 und das schöne Wetter in diesem Sommer. In Grossbritannien scheint dieser 

Trend noch nicht sehr verbreitet, so wurde bei einer Internetrecherche nur eine Webseite 

gefunden, die diese Produkte verkauft (Vgl. Perfectbeers). Vorausgesetzt es besteht von 

Seiten der Konsumenten Interesse an solchen Heimzapfanlagen (was durch empirische Un-

tersuchungen belegt werden muss), kann eine Heimzapfanlage eine weitere Marktnische im 

britischen Biermarkt sein. 

6.1.4 Produktion und Distribution 

Eine Nische in der Produktion kann nicht nur mit neuartigen Produktionsverfahren erreicht 

werden, sondern auch mit dem Zeitpunkt der Produktion. Es zeigt sich, dass Saisonbiere, 

also Spezialbiere die nur zu bestimmten Jahreszeiten erhältlich sind, vermehrt Anklang bei 

den Konsumenten finden. Bisher wurden hauptsächlich Feiertagsbiere oder Sommerbiere 
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hergestellt, die weihnachtliche Aromastoffe oder sommerlich frischen Geschmack vorweisen 

(Vgl. Johnson 1991 und Callahan 2001). Falls solch ein Bier produziert wird, liegt es auf der 

Hand, dass die zeitlichen Absatzmöglichkeiten stark eingeschränkt sind. Dafür ist mit einem 

kurzfristig hohen Absatz zu rechnen, falls die Konsumenten mit dem Produkt zufrieden sind.  

 

Die Distribution beinhaltet auch, wo ein Produkt verkauft wird oder durch welchem Vertriebs-

kanal. Als Verkaufsort für Spezialbiere kommen hauptsächlich Supermärkte in Frage, da sie 

ca. 60% des Marktes im Einzelhandel ausmachen. Danach folgen unabhängige Lebensmit-

telläden mit ca. 19% und Convenience stores mit ca. 11% Anteil. Grosshändler spielen nicht 

nur im Biermarkt, sondern bei allen alkoholischen Getränken eine minimale Rolle, weil sie 

nur wenige unabhängig geführte Pubs und Restaurants beliefern. Alle anderen werden direkt 

von den Brauereien und deren eigenen Vertriebszweige beliefert. (Vgl. Euromonitor 2006, 

S.33) Beachtet man jetzt die zukünftige Entwicklung zur stärkeren Verbindung von Bier und 

Essen und der stetigen Zunahme von Spezialbieren, eignen sich Lebensmittelläden und 

Convenience stores am besten für einen Vertrieb. Da Konsumenten in Supermärkten und 

vor allem in Discountern oft das Bier mit dem billigsten Preis auswählen (Vgl. Euromonitor 

2006, S.30) und dadurch wenig Markentreue aufweisen, sind diese Vertriebskanäle für Spe-

zialbiere nur dann geeignet, wenn die Konsumenten bereit sind einen höheren Preis dafür zu 

zahlen. 

 

Der Biermarkt besitzt zudem einige Eigenschaften, die ihn für Internetgeschäfte oder E-Mail 

Bestellungen interessant macht. Gründe dafür sind, dass das Produkt schwer ist (dadurch 

nicht gerne nach Hause getragen wird), nicht schnell verderblich ist und eine Vielzahl von 

Produkten mit verschiedensten Eigenschaften zur Auswahl steht. Eine Information über das 

jeweilige Produkt kann dabei auch online durch eine Beschreibung und Erklärungen erfol-

gen. Bei Spezialbieren und innovativen Produkten kommt noch dazu, dass sie, wie schon 

angesprochen, hauptsächlich von jüngeren Konsumenten gekauft werden, also der Zielgrup-

pe die ohnehin mehr Online-Shopping und Vertrautheit mit dem Internet aufweist. (Vgl. Smith 

1998, S.46) Statistische Daten zeigen, dass 63% der Bevölkerung von Grossbritannien das 

Internet nutzen und Grossbritannien damit eine der höchsten Anteile in Europa besitzt (Vgl. 

Internetworldstats 2006). Daraus kann die Schlussfolgerung gezogen werden, dass sich ein 

Internetvertrieb durchaus lohnen würde. Dabei darf aber nicht vergessen werden, dass die-

ser Distributionskanal durch die schwierige Kontrolle für minderjährige Käufer attraktiv ist 

(Vgl. Smith 1998, S.47) und daher ein Weg gefunden werden muss, das Alter des Käufers zu 

verifizieren. 
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6.1.5 Externe Einflüsse 

Obwohl die Steuern auf Alkohol im letzten Jahr wieder erhöht wurden, ist dieser Faktor we-

gen der gleichzeitigen Inflation zu vernachlässigen. Mehr Auswirkungen auf den Biermarkt 

kann aber ein allfälliges Rauchverbot haben, was wahrscheinlich den Bierverkauf im Einzel-

handel zusätzlich verstärken würde. Trotzdem gibt es aber Experten, die das Gegenteil vor-

aussagen, weil wie angesprochen ein Trend zur engeren Verbindung mit Essen aufkommt 

und durch die Errichtung von Gastropubs verstärkt werden könnte. (Vgl. Allen 2006) Nichts-

destotrotz ist aber anzunehmen, dass ein Rauchverbot viele Raucher vom Besuch von Gast-

stätten abhalten wird und dadurch das Bier von diesen Konsumenten über den Einzelhandel 

gekauft wird. (Vgl. Euromonitor 2006, S.37) 

 

Ein Indiz, dass bei Produkten Faktoren wie „natürlich“ oder „gesund“ zunehmend wichtiger 

werden, ist die Tatsache, dass in vielen Ländern regionales Bier immer mehr gefragt ist und 

die Produzenten „mit klarer Rohstoff-Herkunft eine grosse Glaubwürdigkeit erreichen“ (St. 

Galler Tagblatt 2006). Andere Trends und Entwicklungen wurden bereits im Rahmen von 

Produktnischen oder beim Markt und der Zielgruppe angesprochen. 

 

6.2 Marktgrenze und Marktvermischung 

Um Nischen zu finden darf nicht nur der ausgewählte Zielmarkt bearbeitet werden, sondern 

es müssen auch benachbarte Märkte und sich verschiebende Marktgrenzen berücksichtigt 

werden. Beim Biermarkt ist es nahe liegend, dass es sich dabei um die anderen alkoholi-

schen Teilmärkte Wein, Spirituosen, Apfelwein und Alcopops (alkoholische Mischgetränke) 

handelt. Da eine Nische im Biermarkt gefunden werden soll, kommt für dieses Beispiel ein 

anderer Markt als Ziel primär nicht in Frage, sondern eine mögliche Vermischung der Märkte. 

Der alkoholische Teilmarkt in Grossbritannien mit den höchsten Wachstumsraten im letzten 

Jahr ist Apfel- und Birnenwein (sog. Cidre und Perry). Cidre hat damit die Alcopops, welche 

in den letzten Jahren wieder markant an Marktanteilen verloren haben, als neuen Trend ab-

gelöst und alleine bis ins Jahr 2010 wird ein Anstieg des Marktvolumens um ca. 40% erwar-

tet. Im Gegensatz dazu hat Bier einen prognostizierten Anstieg von nur ca. 2% (Vgl. Euro-

monitor 2006, S.38). Auch wenn der Cidremarkt durch seine Kleinheit viel schneller wachsen 

kann als der gesättigte Biermarkt, ist dieser Anstieg doch bemerkenswert. Eine für diese Ar-

beit im kleinen Rahmen durchgeführte Internetrecherche ergab dabei, dass ein Mixgetränk 

aus Cidre und Bier, „Snakebite“ genannt (Vgl. Allaboutbeer), seit längerer Zeit eines der be-

liebtesten Mischgetränke von jungen britischen Erwachsenen ist. Dieses Getränk gibt es in 

einer Vielzahl von Variationen mit verschiedenen Bieren, Cidre und zusätzlichen Zutaten wie 
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Johannisbeere. Zudem wurde bei dieser Recherche kein zu kaufendes Produkt gefunden, 

welches aus dieser Mischung besteht, sondern es wird lediglich von den Konsumenten sel-

ber gemischt. Vorbehaltlich der Einhaltung englischer Alkoholgesetze oder anderer staatli-

chen Vorschriften scheint dieses Produkt durchaus eine mögliche Marktnische zu sein. Die-

ses Vorgehen kann auch mit anderen passenden Märkten oder Marktsegmenten vorge-

nommen werden. Das Analysieren anderer Segmente oder Märkte kann dazu führen, dass 

man vom eigentlichen Zielmarkt abkommt und einen neuen Bereich bearbeitet. Hierbei wä-

ren z.B. in England der Cidremarkt und der Weinmarkt interessant, weil beide überdurch-

schnittlich hohe Wachstumsraten verzeichnen und auch in Zukunft mit steigenden Zahlen zu 

rechnen ist (Vgl. Euromonitor 2006, S.38). Die Wahl des Marktes hängt jedoch auch stark 

davon ab, ob ein Unternehmen bereits in einem Markt tätig ist und sich spezialisieren möchte 

oder ob eine Geschäftsidee von Grund auf neu aufgebaut wird.  

 

6.3 Methoden zur Bestimmung von Marktnischen 

Die im vorherigen Abschnitt erarbeiteten Informationen und Hinweise auf mögliche Marktni-

schen müssen jetzt soweit reduziert und aufbereitet dargestellt werden, dass eine systemati-

schere Betrachtung der Faktoren möglich ist. Dabei werden ähnlich wie beim COMET Pro-

zess von Rosenbaum, verschiedene Aspekte und Informationen miteinbezogen, um eine 

passende Kombination von Nischenfaktoren für ein möglichst hohes Nischenpotenzial zu 

erreichen. 

6.3.1 Relevanzmatrize der Nischenfaktoren 

Die Basis für die Auswahl der Faktoren für eine erfolgreiche Nische leitet sich aus den 

erarbeiteten theoretischen Grundlagen ab. Im ersten Teil der Arbeit wurde festgestellt, dass 

sich eine Nischenstrategie oftmals anhand mehrerer Dimensionen von anderen, zum Teil 

auch ähnlichen Geschäftsstrategien, unterscheidet und dadurch nicht, oder nur teilweise, 

erfüllte Bedürfnisse in einem Markt besser befriedigt. Die Informationen, die in diesem 

Kapitel von den unterschiedlichen Quellen gesammelt und thematisch zusammengeführt 

wurden, müssen nun soweit vereinfacht werden, dass klare Faktoren innerhalb jeder 

Dimension ausgearbeitet werden können. Die Anzahl der Faktoren ist nicht beschränkt und 

hängt stark von der jeweiligen Branche ab. In den verschiedenen Dimensionen sind noch 

weitere Faktoren denkbar, die aber für eine Nische im Biermarkt weniger relevant, oder nicht 

verwendbar sind. Ebenso ist denkbar, dass nicht in allen Branchen alle sechs Dimensionen 

einer Nischenfindung vorhanden sind, zudem variiert die Relevanz der jeweiligen 

Dimensionen.  
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Die untenstehende Tabelle 1 wurde anhand einer subjektiven Einschätzung der Wichtigkeit 

für den Biermarkt vorgenommen und kann nicht genau so in andere Branchen übertragen 

werden. Wichtig ist, dass die Dimensionen nicht automatisch als gleichwertig betrachtet 

werden und klar aufgezeigt wird, dass z.B. eine Änderung in der Dimension „Marktsegment“ 

grössere Folgen hat als in einer anderen Dimension (z.B. die Wahl eines anderen 

Produktfaktors). In der untenstehenden Grafik nimmt die Relevanz eines Faktors von oben 

nach unten, sowie von links nach rechts ab. Die Dimension ist dabei wichtiger als der Faktor 

(die Abnahme der Farbe verdeutlicht dies). Demzufolge ist es für eine Nischenfindung im 

Biermarkt relevanter, dass das Marktsegment „Lager“ ausgewählt wird, als z.B. ob das 

Produkt angereichert oder gesund sein soll.  

 

 

Tabelle 1: Relevanz der Nischenfaktoren (eigene Abbildung)  

 

Soll nun eine Nische bearbeitet werden, müssen mindestens zwei Faktoren kombiniert wer-

den, wobei aus jeder Dimension nur ein Faktor ausgewählt werden kann. Werden nur weni-

ge Faktoren kombiniert besteht die Gefahr, dass die Differenzierung und Fokussierung zu 

schwach ausfällt, um eine Nische optimal zu bearbeiten. Betrachtet man die obige Aufstel-

lung, erkennt man die Vielfalt der Kombinationsmöglichkeiten. Dabei machen aber nicht alle 

Möglichkeiten Sinn. Ebenfalls bedeutet die grafische Übersicht nicht, dass automatisch aus 

jeder Dimension der Faktor mit dem meisten Nischenpotenzial ausgewählt werden muss. Die 

Kombination der Faktoren muss untereinander abgestimmt und in sich schlüssig sein. Das 

wichtigste, was bei dieser Kombination auch noch miteinbezogen werden muss, ist das po-

tenzielle Marktvolumen. Hierbei entsteht ein zweiter grosser Widerspruch in der Nischenbe-

arbeitung. Die Kombination muss so gewählt werden, dass strategische Barrieren aufgebaut 
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werden können und eine Differenzierung zu der Konkurrenz besteht, auf der anderen Seite 

muss ein genügend grosser Markt für diese Kombinationsmöglichkeit vorhanden sein. 

6.3.2 Trendanalysen durch Recherchen 

Um nicht nur zu analysieren wo potenzielle Nischen sind, sondern auch um zu sehen was 

Kunden nachfragen, kann zusätzlich Google Trends als grobe Richtlinie benutzt werden. 

Google Trends ist ein neues Werkzeug der Firma Google, um Trends in Suchen aufzuzei-

gen. Die Statistiken stammen dabei aus Millionen von Suchanfragen, die in Google getätigt 

wurden (Vgl. Google 2006). Dabei kann anhand fakultativer Einschränkung von Ländern und 

Zeitperioden grafisch angezeigt werden, welche Worte oder Wortkombinationen wie oft über 

die Suchmaschine von Google gesucht wurden. Es werden keine Zahlen angezeigt, sondern 

das Verhältnis der Menge der Suchen, mit der gesamten Menge der Anfragen in Google. 

Nimmt man das bereits genannte Beispiel der Heimzapfanlagen in Deutschland zeigt sich, 

dass nach der Markteinführung in der zweiten Jahreshälfte 2005 in Deutschland vermehrt 

der Begriff Zapfanlage gesucht wurde und im Sommer 2006, vermutlich aufgrund der Jah-

reszeit und der anstehenden Fussballweltmeisterschaft ein eindeutiger Trend nach oben zu 

verzeichnen war (siehe Abbildung 8). Durch diese gesteigerte Suchhäufigkeit in Google darf 

aber nicht automatisch auf einen höheren Umsatz geschlossen werden, es zeigt jedoch ge-

wisse Tendenzen, welche Produkte oder Themen momentan aktuell sind. 

 

 

 

Abbildung 8: Suchanfrage bei Google Trends (Google Trends) 

6.4 Systematischer Ablauf einer Nischenidentifikation 

Die erarbeiteten theoretischen Grundlagen, sowie die gewonnen Erkenntnisse aus dem 

praktischen Beispiel, zeigen, dass obwohl bei der Nischenfindung auch Kreativität und Mar-

ketinggeschick benötigt wird, ein systematischer Weg für die Identifizierung der Nischen vor-

genommen werden kann. Die Tabelle 1 zeigt verschiedene Möglichkeiten einer Marktnische 

auf, um aber diese Faktoren auszuarbeiten, musste bereits bei der Analyse des Biermarktes 
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ein bestimmter Ablauf eingehalten werden. Im folgenden Abschnitt werden die einzelnen 

Schritte abschliessend kurz zusammengefasst. Die notwendigen Informationen für die Bear-

beitung der jeweiligen Schritte wurden den passenden Informationsquellen entnommen, die 

im nächsten Kapitel genauer vorgestellt werden. 

  

a. Bestimmung des Zielmarktes 

Aufgrund der bisherigen Tätigkeit eines Unternehmens oder des vorhandenen Know-hows 

und Fähigkeiten, wird ein Markt gesucht, in dem ein Nischenmarkt identifiziert wird. Dabei 

hilft meist die Frage, was einem besonders interessiert oder liegt und in welchen Gebieten 

Interessen und bereits gesammelte Erfahrung vorhanden sind. 

b. Segmentierung des Marktes 

Der Markt muss in Marktsegmente aufgeteilt werden und aufgrund der vorhandenen Informa-

tionen wird ein Marktsegment mit genug Volumen und Wachstumspotenzial ausgewählt. Ba-

sierend auf den Untersuchungen von Cavalloni (1991) sollten nicht mehr als vier Konkurren-

ten vorhanden sein, um genug Platz für einen Nischeneinstieg vorzufinden. 

 

c. Analyse und Bestimmung der Zielgruppe 

Sind schon Kunden vorhanden, muss versucht werden gute Kunden mit homogenen Charak-

teristika einzugrenzen, die dann spezifischer bearbeitet werden können. Dies kann nach dem 

Pareto-Prinzip erfolgen, welches von Vilfredo Pareto entdeckt wurde und besagt, dass zwi-

schen Ursache und Wirkung ein eindeutiges Missverhältnis (80/20-Regel) besteht. Oder an-

gewendet auf die Kunden bedeutet dies, dass etwa 20% der Kunden für ungefähr 80% des 

Umsatzes verantwortlich sind. (Vgl. Gandke 2006). Die Fokussierung auf diesen Teil der 

Kunden garantiert dann zufriedene Kunden und dadurch hohe Umsätze. 

 

d. Erarbeitung eines Produktes 

Um Nischen zu finden, kann auch von einem bestehenden Produkt ausgegangen werden. 

Untersucht man alle Eigenschaften, die ein Produkt oder eine Dienstleistung besitzt und 

gleichzeitig alle Eigenschaften, die es zusätzlich noch besitzen könnte und dadurch für eine 

Zielgruppe optimierbar ist, wurden bereits erste Ansätze für eine Nische erarbeitet. Dabei 

helfen die gesammelten Informationen, nachgefragte Produkte zu identifizieren und durch 

Marktanalysen können nicht erfüllte Bedürfnisse von Konsumenten gesammelt werden. Pro-

dukteigenschaften wie Verpackung, Produktion, Zusammensetzung und schliesslich auch 
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der Vertrieb müssen dann auf das gewählte Marktsegment und Zielgruppe abgestimmt wer-

den, um ein für die Kunden möglichst optimales Angebot bereitzustellen.  

 

7 Informationsquellen für die Nischenfindung 

Die Grundlage der im letzten Kapitel erarbeiteten Methode besteht aus der Aggregation von 

Informationen unterschiedlicher Herkunft. Dabei muss zwischen verschiedenen Quellen und 

Arten von Information unterschieden werden. Damit kleine und mittelgrosse Unternehmen 

die Möglichkeit haben, diese für die Nischenfindung relevanten Informationen zu bekommen, 

muss zudem auch auf die Verfügbarkeit und den Zugang zu diesen Informationen geachtet 

werden. Es sollte dabei ohne hohe finanzielle Ausgaben möglich sein, alle notwendigen Da-

ten für eine Nischenidentifizierung zu beschaffen. Natürlich kann dies von Markt zu Markt 

unterschiedlich sein, vor allem was den Zugang zu den Informationen betrifft, trotzdem kann 

allgemein unterschieden werden, welche Quellen sich für welche Art von Information eignen 

und wie diese Quellen am vorteilhaftesten genutzt werden. Der nachfolgende Teil soll dies 

genauer veranschaulichen. 

 

7.1 Wirtschaftsdatenbanken 

Die wahrscheinlich wichtigsten Informationsquellen für die Nischenfindung sind Wirtschafts-

datenbanken. Sie liefern eine Vielzahl von relevanten Informationen, sind jedoch, neben em-

pirischen Untersuchungen über den Markt und die Zielgruppe, die mit Abstand teuersten 

Quellen. Aber nicht nur der Preis, sondern auch die Fülle an Daten kann für die Suche nach 

relevanten Informationen hinderlich sein. Um spezifisch für den englischen Biermarkt rele-

vante Informationen herauszufiltern, bietet sich die Verwendung von Klassifikationssystemen 

an. Spezielle Wirtschaftsklassifikationen, die herstellerübergreifend in Datenbanken verfüg-

bar sind, könnten allenfalls helfen, eine systematischere Suche als anhand einzelner Stich-

worte vorzunehmen. Folgende Auflistung beschreibt kurz die wichtigsten dieser Klassifikati-

onssysteme und beantwortet die Frage, ob diese Klassifikationen einen Mehrwert liefern im 

Hinblick auf eine optimierte und exakte Recherche für Marktnischen. 

7.1.1 Industrieklassifikationen 

Die Standard Industrial Classification (SIC) wurde 1939 vom amerikanischen Amt für Mana-

gement und Haushalt eingeführt und bis 1997 hauptsächlich vom Büro für amtliche Statistik 

in den USA für statistische Zwecke genutzt. Ziel war es, durch eine 4-stellige Notation mit ca. 

1000 Klassen einen hierarchischen Aufbau der Wirtschaft zu erstellen. 10 Divisionen werden 

dafür in 99 Hauptgruppen getrennt, die wiederum in Gruppen aufgeteilt sind, denen die je-
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weiligen Branchen untergeordnet sind (Vgl. US Department of Labor). Die SIC-Codes wer-

den nicht nur für statistische Zwecke genutzt, sondern werden auch von den meisten Daten-

bankanbietern in die Texte integriert und können daher als optionales Suchkriterium verwen-

det werden. Obwohl die SIC-Codes in den letzten 60 Jahren regelmässig überarbeitet wur-

den, entsprechen sie seit längerem nicht mehr dem heutigen Standard. Vor allem wegen der 

zu starken Konzentration auf die Produktionsindustrie und der Vernachlässigung der Dienst-

leistungsindustrie sowie den neuen Hightech-Märkten wurde sie 1997 von NAICS abgelöst 

(Vgl. Gilmer/Story 2003). Obwohl in einigen Datenbanken die SIC-Codes noch verwendet 

werden können, empfiehlt sich die Benutzung der NAICS-Codes.  

 

Das North American Industry Classification System (NAICS) ist keine Revision der SIC-

Codes, sondern besitzt eine komplett erneuerte Notation. Durch die Erhöhung auf 20 Haupt-

gruppen wollte man ursprünglich eine bessere Unterscheidung der Unternehmenstätigkeiten 

erreichen, weil der Auflösungsgrad des sechsstelligen NAICS-Codes aber dem vierstelligen 

SIC-Codes entspricht, konnte noch keine zusätzliche Diversifikation auf Produkt- und Tech-

nologieebene erfolgen (Vgl. Kind 2004, S.165). Dafür wurde der Informations- und Dienst-

leistungssektor stark ausgebaut und dem heutigen Stellenwert auf dem Markt angepasst. Die 

NAICS-Codes werden analog den SIC-Codes in den meisten Wirtschaftsdatenbanken als 

Suchkriterium benutzt. Das europäische Pendant dazu sind die NACE-Codes (Wirtschafts-

zweigklassifikationen der Europäischen Union). Wirtschaftsdatenbanken wie AB Inform, 

PROMT, Business Source Premier oder auch Lexisnexis, die für dieses Recherche genutzt 

wurden, haben diese Industrieklassifikationen integriert und erleichtern somit die Suche nach 

bestimmten Industrien oder Branchen nach Gebiet oder Land. Für das praktische Beispiel 

der Nischenfindung im britischen Biermarkt waren diese Klassifikationen deshalb nicht von 

Nutzen, weil stärker auf das Produkt und weniger auf die Branche als Nischenpotenzial ge-

achtet wurde. Die Suche nach NAICS-Codes für Bier ergab folgende Treffer (Vgl. US Cen-

sus Bureau 2006a): 

 

327213   Glass Container Manufacturing 

312120   Breweries 

332431   Metal Can Manufacturing 

333415  Air-Conditioning and Warm Air Heating Equipment and Commercial and 

Industrial Refrigeration Equipment Manufacturing 

332439   Other Metal Container Manufacturing 

424810/422810  Beer and Ale Merchant Wholesalers 
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445310   Beer, Wine, and Liquor Stores 

4248/42M   Beer, Wine, and Distilled Alcoholic Beverage Merchant Wholesalers 

445310   Beer, Wine, and Liquor Stores 

 

Wobei nur der Branchencode 312120 (Brauereien) effektiv Informationen über Bierhersteller 

enthält und innerhalb dieser Branche keine Differenzierungsmöglichkeit, z.B. nach Art der 

Produktion oder nach Art des Produktes möglich ist. Dadurch lieferten diese Industriecodes 

für diesen speziellen Fall keine hilfreichen Informationen über allfällige Nischenmärkte. Für 

eine Branchenübersicht oder für die Suche nach ganzen Industriezweigen stellen diese Co-

des aber eine nützliche Hilfe dar. Gleiches gilt für vergleichbare Klassifikationen wie die D-U-

N-S Number.  

 

Die D-U-N-S Number (Data Universal Numbering System) ist eine von der Firma Dun & 

Bradstreet vergebene 9-stellige Nummer, die jedes Unternehmen eindeutig kennzeichnet. 

Diese Klassifikation ist auch ausserhalb der Datenbanken von Dun & Bradstreet anerkannt 

und wird von vielen Standardorganisationen empfohlen. Dieser Unternehmenscode wird 

hauptsächlich für die Identifizierung von einzelnen Unternehmen und deren weltweite Kon-

zernverflechtungen angewendet. (Vgl. Dun & Bradstreet 2005) Im Hinblick auf die Nischen-

suche bietet die D-U-N-S Number ebenso wenig einen Mehrwert wie die anderen bereits 

vorgestellten Wirtschaftsklassifikationen. Für strategische Recherchen und Analysen von 

weltweiten Grosskonzernen ist sie aber eine nützliche Hilfestellung in der Informationsre-

cherche.  

7.1.2 Produktklassifikationen 

Die Problematik, dass die Unternehmen nur durch ihre Tätigkeit und nicht durch ihre Produk-

te voneinander abgegrenzt werden, wurde durch die Einführung von Produktklassifikationen 

aufgegriffen. Der vierstellige Produktcode der Gale Group (Vgl. Dialog Corporation 2001) 

oder der fünfstellige Produktcode von Kompass (Vgl. Dialog Corporation 2005) schliessen 

diese Lücke. Trotzdem werden Produkte für eine Nischensuche zu wenig stark differenziert. 

Ein Produktcode für Bier wird nicht weiter in Segmente aufgeteilt. Die Suche in der frei zu-

gänglichen Kompass Datenbank erzielt jedoch im Gegensatz zu den Industrieklassifikationen 

nützliche Mehrinformationen über Unternehmen in Grossbritannien, die z.B. alkoholfreie Bie-

re, Bier mit Limonade oder Diätbiere herstellen. Die Menge der Treffer unterstreicht die An-

nahme, dass in diesen und ähnlichen Gebieten des Biermarktes Nischenpotenzial steckt, 

weil nur jeweils zwei bis fünf Unternehmen mit solchen Produkten gefunden wurden. Wie 

vollständig die Datenbank ist, kann hier nicht abschliessend beurteilt werden. Die Vermutung 
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liegt jedoch nahe, dass vor allem kleine und mittlere Brauereien nicht in der Datenbank auf-

geführt sind. Analog zu NAICS wurde 1999 ebenfalls begonnen eine mit dem NAPCS (North 

American Product Classification System) eine Produktklassifikation zu erstellen (Vgl. US 

Census Bureau 2006b). Diese Produktklassifikation ist aber noch in der Entstehung und be-

schränkt sich zurzeit auf einige wenige Produktgruppen. Bis jetzt bietet sie daher im Ver-

gleich zu den anderen vorher erwähnten Produktgruppen keinen Zusatznutzen für die Ni-

schensuche. 

7.1.3 Geographische Klassifikationen 

Geographische Klassifikationen wurden in dieser Arbeit nicht verwendet, sie sollten aber der 

Vollständigkeit halber kurz angesprochen werden. Als Beispiele solcher Klassifikationen 

können NUTS oder die Country Codes der Gale Group genannte werden. NUTS (Nomencla-

ture des unités territoriales statistiques) wurde für die Statistik der EU erarbeitet und gliedert 

Gebiete in Einheiten auf, um sie danach statistisch auswertbar zu machen (Vgl. Europa-

Kommissionen). Dabei wird mit Hilfe einer hierarchischen Klassifikation ausgehend von drei 

Ebenen jeder Mitgliedsstaat in eine Zahl von Regionen unterteilt, die wiederum in Unterregi-

onen aufgeteilt werden. Für das Beispiel in dieser Arbeit waren die Regionen nicht relevant, 

wird aber ein regionaler Nischenmarkt gesucht, ist dies eine einfache Möglichkeit um an sta-

tistische Daten einer Region zu gelangen. Die Country Codes der Gale Group beinhalten im 

Gegensatz zu NUTS nur Weltregionen, Staatengemeinschaften und einzelne Länder (Vgl. 

Dialog Corporation) und bieten daher keinen zusätzlichen Nutzen. 

 

Wirtschaftsdatenbanken liefern eine unüberschaubare Masse von Informationen, welche 

nicht zuletzt auch durch die Hilfe von Klassifikationssystemen sinnvoll eingegrenzt und für 

den spezifischen Zweck nutzbar gemacht werden. Ein grosser Nachteil sind jedoch die z.T. 

hohen Gebühren, die bei diesen Datenbanken anfallen. Meist kann man aber Dokumente 

suchen und Abstracts oder Inhaltsverzeichnisse lesen und erst danach über einen Kauf ent-

scheiden. Hinsichtlich der Nischenfindung liefern sie wertvolle Informationen im Bereich des 

Marktes. Anhand von Kennzahlen von ganzen Industrien, Branchen oder auch einzelnen 

Unternehmen bekommt man einen Überblick über allfällige Nischenmöglichkeiten und die 

vorhandene Konkurrenz. Durch die Vielzahl von vorhandenen Markstudien geben sie aber 

auch Auskunft über andere, für die Nischenfindung als relevant eingestufte, Bereiche. Die 

bestehenden Industrieklassifikationen liefern nicht den erhofften Mehrwert für eine Nischen-

suche, Weiterentwicklungen von Produktklassifikationen könnten sich dabei jedoch als nütz-

lich erweisen. 
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7.2 Patentdatenbanken 

Patentdatenbanken eignen sich insofern für die Nischenfindung, indem sie wertvolle Informa-

tionen über Patente, aber auch Marken, Gebrauchsmuster und Geschmacksmuster liefern. 

Obwohl sie in dieser Arbeit für die Untersuchung des britischen Biermarktes nicht verwendet 

wurden, müssen sie im Hinblick auf eine allgemein gültige Bewertung der Informationsquel-

len miteinbezogen werden. Patentdatenbanken sind sicher dort unumgänglich, wo das Pro-

dukt für die Nischenfindung eine innovative und technische Lösung darstellt. Bezogen auf 

den Biermarkt kann das z.B. eine neue Art einer Produktionsmaschine sein oder ein neues 

System um Bier zu zapfen. Abhängig vom Markt, indem dieses Produkt Verwendung finden 

soll, müssen verschiedene Patentdatenbanken konsultiert werden, weil Patente z.B. in Euro-

pa nach nationalem oder europäischem Patentrecht (sog. Gemeinschaftspatent) erlassen 

werden können (Vgl. Lexexakt 2006). Natürlich können auch bevor konkrete Pläne für ein 

Produkt existieren, Anregungen und Ideen aus bereits bestehenden Patenten gewonnen 

werden. Das deutsche Patentamt liefert eine nützliche Zusammenstellung verschiedener 

Datenbanken, die teils kostenlos durchsucht werden können (Vgl. DPMA 2006a). Für euro-

päische Patente ist Espacenet zu nennen, das kostenlos und anhand von Stichworten 

durchsucht werden kann.  

 

Gebrauchsmuster oder Geschmackmuster sind im Gegensatz zum Patent nur registrierte 

Rechte, die nicht auf die Voraussetzungen einer solchen Registrierung überprüft werden. Die 

Anmeldung als Gebrauchsmuster setzt weniger voraus als ein Patent, es genügt wenn eine 

erkennbare Verschiedenheit zu einem anderen Gerät oder Gegenstand besteht (wird daher 

auch „kleines Patent“ genannt). Geschmacksmuster sind 2- oder 3-dimensionale Muster o-

der Modelle, die eine ästhetische Wirkung haben (z.B. Verpackungen, Gerätedesign) und 

vom Patent- und Gebrauchsmusterschutz ausgenommen sind. Im Gegensatz zu Deutsch-

land und Österreich existiert das Gebrauchsmuster in der Schweiz nicht, das Geschmacks-

muster wird in der Schweiz „Muster und Modelle“ genannt (Vgl. Swiss Transfer). Marken sind 

ebenfalls rechtlich geschützte Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens, womit es 

eine rechtliche Grundlage gibt um gegen Nachahmung vorzugehen (Vgl. DPMA 2006b). 

Analog zu der Registrierung von Patenten und Geschmacksmustern, können auch Marken 

national, europäisch oder international registriert werden.  

 

Eine nützliche Übersicht solcher kostenlos benutzbaren Datenbanken liefert das Deutsche 

Marken- und Patentamt (Vgl. DPMA 2006c). Hilfreiche Suchmöglichkeiten über Marken und 

Patente liefern auch das Eidgenössische Institut für Geistiges Eigentum (Vgl. IGE 2006) und 

das europäische Harmonisierungsamt für den Binnenmarkt (Vgl. OAMI). Bei der Recherche 



Identifikation von Marktnischen 56 
 

Churer Schriften zur Informationswissenschaft – Schrift 19 Diplomarbeit Büchel 

ist zu beachten, dass nicht alle genannten Rechte in allen Ländern registrierbar sind und 

teilweise unterschiedliche Bezeichnungen haben.  

 

Angewendet auf den Biermarkt bedeuten diese Rechte, dass ein Produkt als Marke regist-

riert ist, der Prozess des Bierbrauens je nach dem durch ein Patent geschützt wird und die 

Form der Bierflasche durch ein Geschmacksmuster vor Nachahmung abgesichert werden 

kann. Diese Faktoren sind zu berücksichtigen, falls entweder neue Produkte und Produkti-

onsverfahren entwickelt werden um sich rechtlich abzusichern, aber auch wenn durch Re-

cherchen und Konkurrenzanalysen Geschäftsideen oder andere Inputs übernommen oder 

nachgemacht werden wollen. Patentrecherchen geben auch Hinweise auf die technologische 

Innovationsfähigkeit von Unternehmen, indem die Anzahl und die Art der Patente evaluiert 

werden können und damit so genannte Hidden Champions identifiziert werden. (Vgl. Simon 

1996, S.105f.). Dies hilft für eine Konkurrenzanalyse oder für einen Überblick eines Marktes, 

insbesondere wenn der Markt relativ unübersichtlich strukturiert ist.  

7.2.1 Patentklassifikationen IPC/ECLA 

Wie bei den Wirtschaftsdaten gibt es auch bei Patenten und Gebrauchsmustern Klassifikati-

onen. Die Internationale Patentklassifikation (IPC) und das European Classification System 

(ECLA) ermöglichen eine weltweit einheitliche Klassierung aller Patente, wobei die ECLA als 

eine Erweiterung der IPC zu sehen ist und das System verfeinert. Anhand der Patentklassifi-

kation „können technische Gegenstände sowohl funktionsorientiert als auch anwendungsori-

entiert eingeordnet werden. Sie dient weltweit zur einheitlichen Klassifikation der Schwer-

punkte oder der wichtigsten Bestandteile von Erfindungen…“ (Manecke 2004, S.135). Die 

IPC wird im Rhythmus von fünf Jahren überarbeitet und der technischen Entwicklung ange-

passt. Diese Patentklassifikationen werden in grossen Patentdatenbanken, wie z.B. der kos-

tenpflichtigen Questel-Orbit oder auch den kostenlos recherchierbaren Datenbanken von 

Espacenet angewendet. Wie weiter oben schon angesprochen, waren diese Datenbanken 

für eine Nischenfindung im Biermarkt nur bedingt geeignet, weil weniger Nischen in Bezug 

auf die Produktion und die Vermarktung von Produkten gesucht wurden als in Bezug auf die 

Zusammensetzung des Produktes und der Art der Distribution und der Zielgruppe. Das glei-

che gilt für die Bestimmung von grafischen Bestandteilen, die Bildmarken charakterisieren 

(sog. Klassifikationen zur figürlichen Darstellung, auch Wiener Klassifikation) oder für die 

Markenklassifikation von Waren und Dienstleistungen (Nizzaer Klassifikation), weswegen 

diese Themen im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter vertieft werden. (Vgl. WIPO 2006) 
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7.3 News-Datenbanken 

Anhand von News-Datenbanken können umfangreiche und mehrsprachige Archive durch-

sucht werden. Dies ist für die Nischenfindung insofern relevant, indem aufgrund des gewähl-

ten Standortes oder des Marktes eines Nischenunternehmens, Fachzeitschriften umfassen-

de Informationen über neue Produkte, Unternehmen sowie gesellschaftliche Entwicklungen 

liefern. Für die Untersuchung des Biermarktes wurden hauptsächlich verschiedene Kombina-

tionen der Suchworte „Bier“, „Produkt“ „Nische“ und „Markt“ in englischen Zeitschriften ver-

wendet. Wichtig dabei ist nicht nur die geographische Einschränkung der Suche, sondern 

auch meist eine zeitliche Einschränkung. Texte, die mehrere Jahre alt sind, entsprechen 

oftmals nicht mehr dem heutigen Stand, sei es in Bezug auf den Markt und die Zielgruppen 

oder die technologische Entwicklung. Nichtsdestotrotz können aber auch Veröffentlichungen 

älteren Datums nützliche Hinweise liefern. Nachträglich betrachtet können dabei Trends als 

kurzlebige Modeerscheinungen entlarvt werden oder öffentlich diskutierte Fehler anderer 

potenzieller Konkurrenten auf Gefahren hinweisen. Die Beschränkung auf ein Land und ei-

nen Zeitraum hilft aber auch, die meist zahlreichen Treffer einzugrenzen, um sie für eine ge-

nauere Betrachtung heranzuziehen. Für die Recherche wurden hauptsächlich die kosten-

pflichtigen Datenbanken Factiva, Emerald Insight und LexisNexis verwendet, wobei durch 

die Recherche klar aufgezeigt wurde, dass nicht nur Fachartikel und Magazine, sondern 

auch Tages- und Wochenzeitschriften durchaus wertvolle Inputs liefern.  

7.4 Zeitungen und Zeitschriften 

Abgesehen von den bereits genannten wissenschaftlichen Quellen, sollten auch andere, 

nicht wissenschaftliche Quellen und Methoden für die Informationssammlung über Nischen 

in Betracht gezogen werden. Der Grund ist nicht nur der relativ einfache und kostengünstige 

Zugang, sondern auch das Vorhandensein von Informationen, die in wissenschaftlichen Da-

tenbanken eher am Rande angesprochen werden. Die zunehmende Sensibilisierung der 

Gesellschaft gegenüber gesunder Ernährung, Bewegung und anderen für die Nischenfin-

dung nicht unerheblichen Faktoren werden zwar auch in wissenschaftlichen Texten ange-

sprochen, jedoch sind Publikumszeitschriften viel preiswerter und leichter erhältlich. Auch 

wenn diesen Texten oftmals wenig Wissenschaftlichkeit zugesprochen werden kann, liefern 

sie trotzdem wichtige Inputs und Denkanstösse, auf welche Faktoren bei einem zukünftigen 

Produkt oder einer Dienstleistung Wert gelegt werden sollte. Es müssen dafür keine Zeit-

schriften abonniert werden, es reicht vollkommen wenn bei der täglichen Lektüre ein Auge 

auf allfällige Andeutungen über Nischenpotenziale geworfen wird. Bei der Bearbeitung der 

Nischenmärkte in Grossbritannien konnte dies weniger helfen, da dafür britische Zeitschriften 

und Magazine gelesen werden müssen, weil diese Punkte meist länderspezifisch auftreten. 

Dass Nischenbiere aber auch in anderen Ländern ein Thema sind, zeigt der Artikel vom 31. 
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August in einer Liechtensteiner Tageszeitung (Vgl. Vaterland 2006), dass ein eigenes Bier 

aus in Liechtenstein angebauter Gerste gebraut wird, obwohl der potenzielle Markt sehr klein 

und die Konkurrenz ausländischer Biere relativ hoch ist. Das Nischenpotenzial wird dabei in 

der regionalen Verankerung des Produktes und dem Bekenntnis vieler Biertrinker für ein re-

gionales Bier gesehen. In England ist dies ebenfalls ein Thema und scheint auch dort durch-

aus Nischenpotenzial zu besitzen. 

 

7.5 Internetrecherche und sonstige Quellen 

Im Internet findet man ebenfalls eine Vielzahl nützlicher Quellen für die Nischensuche, wobei 

auch wissenschaftliche Texte, Marktstudien und andere ansonsten kostenpflichtige Inhalte 

auffindbar sind. Hilfreich sind oft auch Webseiten von Vereinigungen, Verbänden oder ande-

ren Interessensgemeinschaften, die meist eine Vielzahl von Publikationen und Statistiken zur 

Verfügung stellen. Für den britischen Biermarkt war dies insbesondere die Vereinigung der 

europäischen Brauereiindustrie (Brewers of Europe) und der Verband des britischen Bier- 

und Pubsektors (British Beer & Pub Association). Bei den meisten der grösseren Branchen 

existieren solche übergreifenden Dachorganisationen, die zum Teil sogar Marktstudien und 

Analysen frei zur Verfügung stellen. Es lohnt sich auch ein Blick auf andere Industrien, die 

mit der Bierindustrie verbunden sind. Die Vereinigung der englischen Dosenhersteller, als 

Lieferant für viele Bierbrauereien, stellt ebenfalls kostenlos Markstudien über den Absatz von 

Bier zur Verfügung. Diese Daten sind vor allem für die Analyse des Marktes und der Produk-

te von Nutzen. 

 

Für die genauere Analyse der potenziellen Zielgruppe bieten statistische Jahrbücher und 

Online-Statistiken umfassende Zahlen und Informationen. Beispiele dafür sind die nationalen 

Statistiken von Grossbritannien oder Eurostat, ein umfangreiches und kostenlos benutzbares 

Portal für statistische Daten über Europa. Mithilfe dieser Daten kann auch das Marktvolumen 

abgeschätzt werden, wobei berücksichtigt werden muss, dass nicht jeder englische Biertrin-

ker zwischen 18 und 34 Jahren ein potenzieller Kunde für ein bestimmtes Nischenbier ist. 

Dennoch lassen sich ungefähre Grössen errechnen und unterstützen somit die strategische 

Planung eines Unternehmens. 

 

Die höchsten Kosten fallen meist bei der Befragung der Zielgruppe an. Auch wenn durch 

Datenbankenrecherchen und Zeitungsstudium potenzielle Zielgruppen erarbeitet und identi-

fiziert werden können, liegt das grösste Risiko eines Nischenproduktes in der realen Ab-

satzmenge. Diese Menge hängt wiederum davon ab, ob das Produkt den Wünschen der 
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Zielgruppe entspricht, sei es in Bezug auf Geschmack, Verpackung oder aber auch zum Teil 

vom Preis. Um sich Klarheit darüber zu beschaffen, kommt man nicht um eine empirische 

Untersuchung herum. Um jedoch nicht zu viel Geld für ein Marktforschungsinstitut aufzu-

wenden, bieten sich z.B. Studenten als preiswerte Alternative an. Oftmals führen Hochschu-

len oder andere Einrichtungen solche Befragungen als Teil eines Leistungsnachweises oder 

einer Lerneinheit durch und sind eventuell durchaus offen für reale Anfragen aus der Wirt-

schaft. Um aber im kleinen Rahmen anzufangen, kann man zuerst das private Umfeld und 

Bekannte fragen, die für die Zielgruppe in Frage kommen würden. Auch wenn dies jeglicher 

empirischer Grundlage entbehrt, lassen sich erste Feedbacks und Anregungen sammeln. 

 

7.6 Nischenfindung als Teil eines kreativen Prozesses 

Das Finden einer Nische bedeutet nicht, dass man von Grund auf eine neue Idee entwickeln 

muss. Ein Vorurteil dazu lautet „Innovation ist die Königsdisziplin des Unternehmertums, und 

die Imitation wird mit verächtlicher Geringschätzung gestraft“ (Venzin et al. 2003, S.195). Die 

Weiterentwicklung eines Konzeptes oder die Nachahmung einer Idee ist oft in Nischenmärk-

ten eine erfolgreiche Strategie. Nicht nur in der COMET Methode von Rosenbaum wird die-

ser Ansatz verfolgt, sondern auch in vielen anderen Literaturquellen zur Nischenfindung. 

Durch die vielen verschiedenen Dimensionen, die für die Nischenfindung beachtet werden 

müssen, gibt es unzählige Möglichkeiten eine Nische zu besetzen. Dabei kann eine erfolg-

reiche Nische in einem anderen Land, in einem anderen Markt oder für eine andere Ziel-

gruppe erarbeitet werden. Abhängig vom potenziellen Marktvolumen und der Zielgruppe rei-

chen oft schon kleine Änderungen, um erfolgreich in eine Marktnische einzutreten. 

 

Da jeder Unternehmer auch selber Konsument ist, kann überlegt werden wo persönlich Op-

timierungsmöglichkeiten bei Produkten gesehen werden. Dabei können Schwächen in der 

Nutzungskette eines Produktes behoben werden und es kann sich automatisch ein Markt für 

dieses verbesserte (oder vielmehr für den Kunden optimierte) Produkt eröffnen. „Betrachtet 

man als Anbieter Produkte und Dienstleistungen aus der Nutzungsperspektive des Kunden, 

eröffnen sich neue Innovationsräume“ (Huber 2006). Dabei gilt der bereits in der EKS ver-

wendete Grundsatz, dass man über vorhandene Probleme und deren Lösung zu Nischen 

findet. Nur durch diesen Ansatz konnten sich Geschäftsideen wie das Car-Sharing-System 

für preisbewusste Wenigfahrer, der Relocation-Service für versetzte Geschäftsleute oder der 

World-Courier für schwer transportierbare Güter erfolgreich auf dem Markt etablieren. (Vgl. 

Venzin et al. 2003, S.192f.) Sie alle bauen auf schon vorhandenen Geschäftsmodellen auf, 

die auf andere Märkte oder andere Zielgruppen übertragen wurden und dadurch einen eige-
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nen Markt oder eine eigene Zielgruppe erreichten oder teilweise sogar erst geschaffen ha-

ben. 

 

8 Beurteilung der Informationsquellen 

Fasst man die unterschiedlichen Quellen zusammen zeigt sich, dass in jeder Quelle für die 

Nischenfindung wichtige Teilbereiche vorhanden sind. Zudem wird ebenso deutlich, dass 

nicht nur kostenpflichtige, sondern auch kostenlos verfügbare Quellen helfen, die verschie-

denen Dimensionen der Nischenfindung anhand von Informationen zu analysieren. Dabei 

sind nicht alle Dimensionen im gleichen Ausmass vertreten. Themen wie Märkte, Zielgrup-

pen und Produkte werden zahlreicher erwähnt und behandelt als die anderen Bereiche Ver-

packung, Distribution und Produktion.  

 

Die folgende Tabelle 2 verdeutlicht dies, indem zusammenfassend aufgezeigt wird, welche 

Informationsquellen sich für welche Dimension eignen. Für die Bewertung der Quellen wird 

zwischen „weniger geeignet“, „geeignet“ und „sehr gut geeignet“ unterschieden. Betrachtet 

man die verschiedenen Informationsquellen, lässt sich eine Konkretisierung von bestimmen 

Quellen für eine Dimension der Nischenfindung nicht vornehmen, aber es gibt ganz klare 

Trends, welche Quellen sich für welche Informationen eignen. Wird eine Informationsquelle 

für eine Dimension als weniger geeignet eingestuft, können trotzdem auch manchmal hilfrei-

che Informationen vorhanden sein. Es sollten jedoch primär sich besser eignende Quellen 

konsultiert werden, um nicht zuletzt den Zeitaufwand und die Qualität der recherchierten Er-

gebnisse möglichst zu optimieren. 

 

Erstaunlich und in der Form nicht erwartet ist die Tatsache, dass genügend Marktinformatio-

nen auch kostenlos im Internet auffindbar sind und es bezogen auf den britischen Biermarkt 

eventuell sogar möglich gewesen wäre, ähnliche Nischenprognosen nur aufgrund von kos-

tenlosen Informationsquellen aufzustellen. Begünstigt wurde dies sicherlich dadurch, dass in 

diesem praktischen Beispiel ein weit verbreitetes Konsumgut in einem grossen Markt aus-

gewählt wurde. Wird die Nischensuche auf weniger grossen Märkten oder mit weniger ver-

breiteten Produkten durchgeführt, verringert sich die Anzahl sowie die Qualität der Informati-

onsquellen. 
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Markt-

segment 
Zielgruppe Produkt Verpackung Distribution Produktion 

Wirtschafts-

DB 
++ ++ + ++ + - 

Patent-DB 

 
- - + + - ++ 

News-DB 

 
+ + ++ - ++ + 

Zeitungen/ 

Zeitschriften 
+ ++ + - - - 

Internet-

recherchen 
+ ++ + + - - 

Ideen-

sammlung 
+ ++ ++ - + - 

 

++  =   sehr gut geeignet 

+    =   geeignet 

-     =   weniger geeignet 

Tabelle 2: Eignung der Informationsquellen zur Nischenfindung (eigene Abbildung) 

 

Klassifikationen, wie sie in den meisten Datenbanken verwendet werden, helfen die Suche 

nach relevanten Informationen gezielter vorzunehmen, für die Nischenfindung jedoch liefern 

sie keinen deutlichen Mehrwert. Vor allem bei den Wirtschaftsklassifikationen kommt dies 

daher, dass gerade neue Industrien und Märkte erst nach einer gewissen Zeit mit einem ei-

genen Branchencode aufgenommen werden. Zudem werden die Unternehmen durch ihre 

Produktionsprozesse voneinander abgegrenzt und nicht anhand ihrer Produkte (Vgl. 

NAICSCodes).  

 

Nimmt man z.B. die Obstindustrie, bekommt ein Obstanbauer einen anderen Code als ein 

Transportunternehmen für Obst und dieses wiederum einen andern Code als ein Unterneh-

men das Obst in Dosen verpackt, obwohl es sich bei allen drei Unternehmen um das gleiche 

Produkt dreht. Dazu kommt, dass jedes Unternehmen sich selber einen Branchencode zu-

weisen kann und dabei nur geringfügig von einer staatlichen Behörde beraten und geleitet 

wird (Vgl. Klein 1998).  
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Für die Nischenfindung hat das die Folgen, dass nicht eine Nische im Biersektor gesucht 

werden kann, sondern dass vorher eine Unterscheidung zwischen Malzlieferanten, Brauerei-

en, Einzelhandel getroffen werden muss, da alle mit dem Produkt Bier in Verbindung stehen. 

Da diese Branchen aber nicht ausschliesslich Bier herstellen oder vertreiben (Malz wird auch 

für Whiskey verwendet, Einzelhandel verkauft auch anderen Alkohol), lässt sich die Schwie-

rigkeit der Benutzung von Branchencodes nachvollziehen. Ausserdem zeigte eine durchge-

führte Recherche über Brauereien in Grossbritannien, dass vornehmlich die grossen Braue-

reien in Wirtschaftsdatenbanken vorhanden sind und somit kein vollständiges Konkurrenzbild 

erstellt werden kann. Viele kleine und mittelgrosse Brauereien finden durch ihre geringen 

Aktivitäten im Ausland oder auch durch die Nichtveröffentlichung von Kennzahlen wenig bis 

gar keine Beachtung in den grossen Wirtschaftsdatenbanken. 

 

Bei den Patentklassifikationen und bei der Recherche in Patentdatenbanken hat sich ge-

zeigt, dass beim Brauen von Bier gewisse Richtlinien und Prozesse eingehalten werden 

müssen und daher die Innovationsmöglichkeiten der Brauereien beschränkt sind. Es ist des-

halb anzunehmen, dass sich Bierproduzenten hauptsächlich über die Zutaten und Zusam-

mensetzungen differenzieren und weniger über Produktionsabläufe. Handelt es sich bei dem 

Zielmarkt jedoch um ein technisches Produkt oder eine Maschine, nehmen die Patente eine 

wesentlich bedeutendere Stellung ein als bei diesem Konsumgut. 

 

Die Dimensionen und Faktoren für eine Marktnische sind sehr unterschiedlich. Genauso ver-

schieden sind die Quellen, die die notwendigen Informationen beinhalten. Es ist daher rat-

sam, verschiedene Quellen (auch nicht wissenschaftlicher Natur) zu verwenden um Anre-

gungen und Informationen unterschiedlichster Herkunft zu erhalten. Zudem lässt sich die 

Vermutung aufstellen, dass die Dimensionen, die für eine spezifische Nischenfindung rele-

vanter sind auch vermehrt in den Informationsquellen angesprochen werden. Darum kann 

daraus geschlossen werden, dass die Dimensionen „Verpackung“, „Distribution“ und „Pro-

duktion“ in einem anderen Nischenmarkt einen deutlich höheren Stellenwert besitzen und 

folglich auch mehr Informationen darüber vorhanden sind. Um dies belegen zu können, 

müssten Marktnischen von unterschiedlichen Produkten und Dienstleistungen erarbeitet und 

das Informationsangebot miteinander verglichen werden. 
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9 Fazit und Ausblick 

Die Nischenstrategie, als Variante einer Unternehmensstrategie, ist je länger je mehr eine 

erfolgreiche Art der Marktbearbeitung. Unternehmen, die auf dem Gesamtmarkt tätig sind, 

spüren den zunehmenden Trend der Individualisierung und der Heterogenisierung der Kun-

den. Die Fokussierung auf einen Nischenmarkt bleibt vielfach als einzige Lösung, um eine 

eindeutige Geschäftsstrategie zu verfolgen und gleichzeitig die Probleme der Massenmärkte 

zu umgehen. Ist dies nicht der Fall, droht eine unklare Strategie in der Mitte. Porter (1999, 

S.78ff.) sieht hier eine grosse Gefahr für viele Unternehmen, die sich nicht klar zu einer Stra-

tegie bekennen und zwischen den Stühlen landen („Stuck in the middle“). Die Nischenstrate-

gie wird zu Unrecht als reine Desinvestitionsstrategie mit einem kleinen Wachstum und ei-

nem kleinen Marktanteil angesehen, zeigen Untersuchungen wie von Cavalloni (1991) zwar 

kleine Marktanteile, jedoch mit hohem Wachstumspotenzial und deutlich höheren Renditen 

als in Gesamtmärkten. Die Nischenstrategie ist ebenso gut als Markteinstiegsstrategie sowie 

als allgemeine Geschäftsstrategie einsetzbar. 

 

Wie lukrativ eine Marktnische schlussendlich ist, hängt von den Kunden ab. Sie sind es, die 

ein Produkt kaufen oder es ablehnen. Auch wenn es im Voraus durchaus möglich ist, die 

ungefähre Grösse einer Zielgruppe oder das Marktvolumen einer Nische zu bestimmen, ga-

rantiert das nicht automatisch den Erfolg. Dieses Risiko bleibt weiterhin bestehen und macht 

deutlich, dass eine Nischenfindung vorgenommen werden kann, ob diese jedoch erfolgreich 

ist kann erst im Nachhinein beurteilt werden. Abschliessend sollen die Ergebnisse kurz re-

flektiert und kommentiert werden. Ebenso müssen Bereiche angesprochen werden, die im 

Rahmen dieser Arbeit nur am Rande oder gar nicht behandelt werden konnten. 

 

9.1 Reflexion der erarbeiteten Ergebnisse 

Die Identifikation von Marktnischen ist nicht, wie manchmal fälschlicherweise vermutet wird, 

reine Glückssache. Dies trifft eher auf Marktlücken zu, die vielfach anhand einer spontanen 

Idee oder eines Zufalls entdeckt werden. Marktnischen verfolgen im Gegensatz zu den 

Marktlücken nicht zwangsläufig neue Geschäftsideen, sondern optimieren bereits bestehen-

de. Die dafür benötigte Flexibilität besitzen KMU’s und auch Start-Up Unternehmen. Grosse 

Unternehmen sind aber zunehmend auch auf Nischenmärkten tätig, weil sie das Potenzial 

und die Rentabilität dieser Märkte schon länger erkannt haben, aber sich bisher nicht soweit 

spezialisieren konnten, um diese Märkte auch bearbeiten zu können. Daher sind kleinere 

Unternehmen besser in der Lage Nischenmärkte zu besetzen, nicht zuletzt weil sie durch 
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ihre kleine und einfache Struktur und der geringeren Fixkosten auch Märkte mit weniger 

Marktvolumen fokussieren können.  

 

Die Bearbeitung des Themas hat verdeutlicht, dass hauptsächlich bei der Identifikation von 

Nischen noch Fragen offen sind, wie gezielt vorgegangen werden kann und was dazu benö-

tigt wird. Ansätze und Methoden existieren zwar, sind jedoch eher für kostenintensive Analy-

sen vorgesehen. Informationen über Märkte und Produkte sind zahlreich und z. T. auch kos-

tenlos vorhanden. Für die Untersuchung von Nischen wird von anderen Autoren auch auf 

verschiedene Informationsquellen hingewiesen. Welche Quellen sich aber konkret für welche 

Aspekte eignen und welche Arbeitsschritte dafür nötig sind, wurde bisher vernachlässigt und 

wurde im Rahmen dieser Arbeit angesprochen. Das durchgeführte Beispiel hat gezeigt, dass 

eine genauere Betrachtung dieser Fragen von Nutzen ist, hinsichtlich der Qualität als auch 

der Effizienz einer Nischenfindung. Auch ohne grosse finanzielle Investitionen können Un-

ternehmen Nischen identifizieren und somit kann die Tatsache teilweise abgeschwächt wer-

den, dass eher grössere Unternehmen die für eine Nischenbearbeitung nötigen finanziellen 

Mittel haben und deswegen im Vorteil sind. Wichtig ist hierbei, eine vollständige Analyse aller 

Dimensionen und Faktoren einer Marktnische vorzunehmen. Nach der Durchführung nur 

eines konkreten Beispiels müssen solche Rückschlüsse dennoch mit Vorbehalt gezogen 

werden, können doch Faktoren wie die Art des Produktes oder der Dienstleistung und das 

Land, indem die Marktnische gesucht wird, das Ergebnis entscheidend beeinflussen. 

 

Für die Identifikation von Marktnischen werden Informationen benötigt. Beim Beispiel des 

englischen Biermarktes reichten die in dieser Arbeit genutzten Quellen aus, um mehrere Ni-

schen in einem Markt zu entdecken. Mit Heimzapfanlagen für Bier, neuartigen Spezialbieren 

sowie einem Mischgetränk mit Bier und Cidre konnten drei potenzielle Marktnischen identifi-

ziert werden. Grund dafür ist die Aggregation dieser unterschiedlichen Quellen, da erst da-

durch ein Gesamtüberblick über alle notwendigen Dimensionen einer Nische erstellt werden 

konnte. Jede Quelle für sich reicht nicht aus um alle relevanten Informationen zu bekommen. 

Durch die Zusammenführung und Kombination der vorhandenen Informationen können zu-

künftige profitable Geschäftsmodelle erarbeitet werden. Der bekannte Zukunftsforscher John 

Naisbitt sagte einmal, dass für ihn der zuverlässigste Weg, in die Zukunft zu sehen, das Ver-

stehen der Gegenwart ist. 

 



Identifikation von Marktnischen 65 
 

Churer Schriften zur Informationswissenschaft – Schrift 19 Diplomarbeit Büchel 

9.2 Ausblick 

Im Rahmen dieser Arbeit konnte nicht untersucht werden, ob es auch auf anderen Märkten 

möglich ist, mit Hilfe dieser Informationsquellen geeignete Nischen zu identifizieren. Es ist 

aber anzunehmen, dass sich, wie schon vermutet, die Relevanz der Nischendimensionen 

unterscheiden, ebenso die Menge der aufzufindenden Informationen über einen Teilbereich 

des Marktes. Nichtsdestotrotz behält die Vorgehensweise und die Art der Nischenfindung 

ihre Gültigkeit. Verwendete Hilfsmittel wie Klassifikationen in den Datenbanken lieferten nicht 

den gewünschten Mehrnutzen. Produktklassifikationen, die aufgrund der Kritik an den beste-

henden Industriecodes erarbeitet werden, haben aber durchaus das Potenzial diese Lücke 

zu füllen, vorausgesetzt sie sind so stark differenziert, dass sie eine realitätsgetreue Auftei-

lung eines Marktes und der darin vorkommenden Produkte zulassen. Bis dahin muss bei der 

Suche nach Nischen auf herkömmliche Suchmethoden anhand von Stichworten zurückge-

griffen werden, was dem Ergebnis im praktischen Beispiel jedoch keinen Abbruch tat. Entwi-

ckeln sich die Märkte weiter in die Richtung einer Differenzierung und Fragmentierung wie 

bis anhin, werden Nischenmärkte zunehmend an Bedeutung gewinnen und demzufolge wird 

auch der Nischensuche die Aufmerksamkeit zukommen, die sie verdient, um in Zukunft noch 

zuverlässigere und fundiertere Analysen von Marktnischen abzugeben. 
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10 Abkürzungsverzeichnis 

BSE Bovine Spongiforme Encephalopathie, oder Rinderwahn 

ca.  circa 

CHF  Schweizer Franken 

d.h. das heisst 

DVD Digital Versatile Disc 

DUNS  Data Universal Numbering System 

Ebd. Ebenda 

ECLA European Classification System 

EKS  Engpasskonzentrierte Strategie 

et al.  et alii 

EU  Europäische Union 

f.  und folgende Seite/und folgender Artikel 

ff.  und folgende Seiten/Artikel 

FCKW Fluorchlorkohlenwasserstoffe 

Hrsg.  Herausgeber 

IPC Internationale Patentklassifikation 

KMU Kleinere und mittlere Unternehmen 

NACE Nomenclature générale des activités économiques 

NAICS North American Industry Classification System 

NAPCS  North American Product Classification System 

NUTS  Nomenclature des unités territoriales statistiques 

Mio. Millionen 

Mia. Milliarden 

o. Ä oder ähnliches 

PET Polyethylenterephthalat 

S.  Seite 

SIC Standard Industrial Classification 
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u.a.  und andere 

USA Vereinigten Staaten von Amerika 

USD US Dollar 

v.a. vor allem 

Vgl.  vergleiche 

z.B.  zum Beispiel 
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14 Linkverzeichnis 

Folgende Datenbanken und Webseiten wurden für die Suche nach Informationen über 

Marktnischen im Rahmen dieser Arbeit genannt: 

  

AB Inform http://proquest.umi.com/login 

Business Source Premier http://search.ebscohost.com 

Emerald Insight  http://www.emeraldinsight.com/Insight/ 

Espacenet  http://www.espacenet.com 

Eurostat  http://epp.eurostat.ec.europa.eu 

Factiva http://www.factiva.com/de/ 

Google http://www.google.com 

Google Trends http://www.google.com/trends 

Kompass  http://de.kompass.com 

Lexisnexis  http://www.lexisnexis.com/de/business 

PROMT  http://www.stn-international.de/ 

Questel-Orbit  http://www.questel.orbit.com 

Statistiken UK  http://www.statistics.gov.uk/ 
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15 Anhang 

 

Anhang A: Sinus Milieus Grossbritannien 
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Anhang B: Marktanteile britischer Brauereien 
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Über die Informationswissenschaft der HTW Chur 
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International weist diese Disziplin aber vor allem im anglo-amerikanischen Bereich eine jahr-
zehntelange Tradition auf. Die klassischen Bezeichnungen dort sind Information Science, Libra-
ry Science oder Information Studies. Die Grundfragestellung der Informationswissenschaft liegt 
in der Betrachtung der Rolle und des Umgangs mit Information in allen ihren Ausprägungen und 
Medien sowohl in Wirtschaft und Gesellschaft. Die Informationswissenschaft wird in Chur integ-
riert betrachtet.  

Diese Sicht umfasst die Teildisziplinen Bibliothekswissenschaft, Archivwissenschaft und Doku-
mentationswissenschaft. Auch neue Entwicklungen im Bereich Medienwirtschaft und Informati-
onsmanagement werden gezielt aufgegriffen und im Lehr- und Forschungsprogramm berück-
sichtigt.  

Der Studiengang Informationswissenschaft wird seit 1998 als Vollzeitstudiengang in Chur an-
geboten und seit 2002 als Teilzeit-Studiengang in Zürich. Künftig wird ein berufsbegleitender 
Masterstudiengang das Lehrangebot abrunden. 

Der Arbeitsbereich Informationswissenschaft vereinigt Cluster von Forschungs-, Entwicklungs- 
und Dienstleistungspotentialen in unterschiedlichen Kompetenzzentren:: 

• Information Management & Competitive Intelligence 
• Records Management 
• Library Consulting 
• Information Laboratory 
 
Diese Kompetenzzentren werden im Swiss Institute for Information Research zusammenge-
fasst. 
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