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1 Einleitung

Eine Differenzierung am Markt durch Preis-Leistung
wird in den Markten Mitteleuropas und der DACH-
Region im Besonderen zunehmend schwieriger. Vor
allem mittelstéandische Unternehmen, welche sich
bis anhin durch ein gutes Preis-Leistung-Verhaltnis
positionieren konnten, sehen sich zunehmend einer
Disruption durch Anbieter aus Niedriglohnlandern
und digitalen Marktplatze gegeniibergestellt. Wir
konnen folgende Trends beobachten:

1. Traditionelle Offshore-Lieferanten aus Niedri-
glohnlandern, welche bisher vor allem OEM-Produkte
hiesiger Produzenten und Produzenten herstellten,
treten vermehrt mit eigenen Brands im européischen
Markt auf. Sie schlagen die lokalen Produzenten und
ehemaligen Kunden mit guter Qualitdt zu ginsti-
geren Preisen.

2. Digitale Marktplatze, Plattformen und Shopping
Apps aus Fernost und Amerika bedienen den «Geiz
ist geil» Markt mit spotbilligen Angeboten, welche
europdische Anbieter nur schwer unterbieten kon-
nen.

3. Selbst die Dienstleistungsbranche ist vor kos-
tenginstigen internationalen Anbietern nicht gefeit.
Durch die Digitalisierung und die Pandemie hat sich
die Dienstleistungserbringung und der Dienstleis-
tungsort noch starker entbiindelt, wahrend das
Fachwissen von Dienstleistungsfirmen in Niedri-
glohnlandern sich standig verbessert.

Diese disruptiven, neuen Player schlagen die eu-
ropdische Konkurrenz in Bezug auf den Preis prob-
lemlos um 20 Prozent und mehr. lhre Produkte
werden konstant qualitativ besser und sie greifen die
Preis-Leistung-Positionierungen der europaischen
Produzenten in deren Heimatmarkten an. Die ein-
heimischen Produzenten haben zwei strategische
Optionen. Sie kdnnen das Spiel mitspielen und ihre
Wertschopfung ebenfalls in Niedriglohnlander ver-
lagern, was das Problem noch verscharft und héch-
stens zeitlich verzogert. Oder sie beginnen in einer
anderen Liga als ihre Konkurrenten aus Fernost zu
spielen: Die werden zum Premiumprodukt oder zur
Premiumdienstleistung.

Dieser Artikel leuchtet die Disruption durch Billigan-
bieter aus Amerika und Fernost aus und zeigt auf,
wie eine Premiumstrategie fiir mittelstandische und
kleine Unternehmen in Europa aussehen konnte und
in welchen Merkmalen sie sich differenzieren kon-
nen. Im dritten Teil geht er auf die fiinf Bausteine fir
die Transformation einer Preis-Leistung-Position-
ierung zu einer Premiumpositionierung ein.

2 Zeichen der Disruption

In einigen Branchen ist die Disruption von Un-
ternehmen mit einem guten Preis-Leistungsver-
héltnis durch globale Anbieter voll im Gange, wenn
nicht sogar schon abgeschlossen. Wir konnen diese
Veranderung an drei zentralen Trends erkennen. Ehe-
malige Offshore-Lieferanten treten vermehrt mit ei-
genen Marken in den Heimatmarkten ihrer Kunden
auf. Marktplatze und Shopping Apps fluten Europa
mit Billigware aus Fernost und selbst die Dienstleis-
tungsbranche kommt durch die globale Gig-Econo-
my unter Druck.

2.1 Ehemalige Lieferanten bringen
heute eigene Produkte

Beispiele sind vielseitig: Kleider, Solarpanels,
Kichengerate und andere Konsumprodukte werden
heute vermehrt von ehemaligen Zulieferern herges-
tellt und unter deren eigensténdigen Marken vertrie-
ben. Ein besonders pragnantes Beispiel stellt die Au-
tomobilindustrie und insbesondere die E-Mobilitat
dar. Der Ruf der traditionellen europdischen Autoher-
steller hat durch den Abgas-Skandal gelitten und die
Markentreue der Konsumenten hat abgenommen.
Zudem hinken sie bei den Entwicklungen in der Elek-
tromobilitat hinterher.

Chinesische Hersteller nutzen diese Schwache und
bedrangen die ehemaligen Platzhirsche in deren
Heimmarkten mit ihren Elektroautos. Mit einer
grosser Vielfalt an Modellen zu attraktiven Preisen
erobern sie den Markt und erhéhen ihre Marktanteile
(Du et al., 2017; Gawlikowska-Fyk, 2017). China ist
selbst der grosste Markt und Hersteller fiir Hybrid
und Elektroautos und hat dadurch einen kompeti-
tiven Vorteil beziiglich Qualitat und Preis errungen
(McKinsey & Company, 2020). Der Marktanteil der
Chinesen in der EU liegt derzeit bei 8% und konnte
nach Schatzungen bis 2025 auf 15% ansteigen
(Schéchli, 2023).

Ahnliches lasst sich im Bereich der Unterhaltung-
selektronik oder der Haushaltsgerate erkennen. Der
tirkische Produzent Vestel produzierte traditionell
OEM-Produkte fiir europdische Marken und wurde
so der drittgrosste Hersteller von TV-Geraten unter
anderem fir Sharp, Toshiba, Panasonic oder Tele-
funken. Seit einigen Jahren ist Vestel mit Eigen- und
Lizenzmarken und zusehends auch mit der Marke
Vestel im européischen Markt tatig. Der ehemalige
OEM-Produzent konkurrenziert dabei seine eigenen
Kunden nicht nur auf dem Preis sondern auch ver-
mehrt auf dem Produkt und dessen Design. Erst
2023 hat Vestel fiir seine neuen Geschirrspiiler den
renommierten iF Design Award gewonnen.



Ehemalige Lieferanten in Niedriglohnlandern eman-
zipieren sich von ihren Kunden. Das (iber jahrehin-
weg gewonnene Fachwissen lber Fertigung, Qual-
itatssicherung und Design nutzen sie heute, um in
die Heimmarkte ihrer Kunden mit attraktiven Alter-
nativen zu den bestehenden, europdischen Marken
vorzudringen.

2.2 Digitale Marktplatze heizen
den Preiszerfall an

Digitale Marktplatze spielen im Preiskampf ausléan-
discher Hersteller mit europdischen Marken eine
wichtige Rolle. Dies zeigt sich besonders gut, wenn
man einen Blick auf die App-Charts der Schweiz wir-
ft. Neben Amazon, Aliexpress und Shein findet sich
auf dem ersten Platz in der Kategorie «Einkaufen»
seit ihrem ersten erscheinen im europadischen Markt
2023 die Plattform Temu (Similarweb, o. J.). Sie wirbt
mit dem Motto «Shoppe wie ein Milliardar». Durch
die glinstigen Preise sollen sich die Nutzenden wie
Milliardare flihlen, da ihre Kaufkraft auf der Plattform
so stark ist. Die Webseite und App funktionieren wie
ein personalisierter Feed aus Ultra-Billig-Produkten.
Turnschuhe konnen dort fiir unter 10 Franken und
Jeans fiir 15 Franken gekauft werden. Der Versand
und Rickversand sind kostenlos und in manchen
Fallen missen giinstige Artikel trotz Riickerstattung
nicht retourniert werden. Die Plattform funktioniert
wie eine Rabattmaschine, die mit Belohnungen, Spie-
len und Count-Down-Tickern die Nutzenden anlockt
und mit Reizen (berflutet. Die App kombiniert so
geschickt Soziale Medien, Gamification und E-Com-
merce. Nutzende kommen dem Entertainment wil-
len auch ohne konkretes Kaufinteresse auf die Platt-
form. Fiir den chinesischen Mutterkonzern von Temu
PDD (Pinduoduo) sind die USA und Europa neue
Wachstumsmarkte, nachdem sich das Wachstum
im Heimatmarkt selbst verlangsamt. Die giinstigen
Produkte werden einzeln direkt von China verschickt
und durch die schlankeren Lieferketten mit weniger
Zwischenhandlern wird es moglich, die Kosten stark
zu senken. Das bringt allerdings mit sich, dass die
Qualitat und Sicherheit der Produkte nicht den loka-
len Standards entsprechen kénnen. So warnt die
Aargauer Kantonspolizei vor Ladegeraten, die auf
der Plattform gekauft wurden und in Brand geraten
konnen (Herrgen, 2024). Trotzdem scheint die An-
ziehungskraft solcher Plattformen ungebrochen und
zieht weiterhin Scharen von Schnappchenjagern an
(Chan, 2023; Da Silva & Biichenbacher, 2023).

2.3 Die Serviceindustrie ist nicht
ausgenommen — «Gig Economy»

Traditionell wiegt sich die Serviceindustrie in Si-
cherheit, wenn es um Preiskampfe mit Anbietern
aus Amerika und Fernost geht. Schliesslich muss
die Dienstleistung vor Ort im Heimatmarkt erbracht
werden, und das verlangt lokale Arbeitskrafte zu
lokalen Lohnen. Doch auch die Dienstleistungs-
branche ist von der preisaggressiven auslandis-
chen Konkurrenz zusehends nicht ausgenommen.
Die allgemeine Digitalisierung, die globale Mobilitat
und das erlernte Fachwissen in Niedriglohnlandern
schaffen die Basis fiir eine globale Arbeitsteilung.
Dazu gehdren bekannte Phanomene wie Outsourc-
ing und Offshoring von Kundendiensten, HR-Funk-
tionen und IT-Programmierung nach Indien oder
Osteuropa. Doch nicht nur im Outsourcing von Sup-
port- und Backoffice-Funktionen, die Infiltrierung
von auslandischen Billiganbietern zeigt sich in der
Dienstleistungsbranche auch mit auslandischen
Arbeitskraften in der Pflege, der Textilindustrie oder
bei Nagelstudios (Public Eye, 2021; Triebe, 2020).
Nagelstudios waren einst eine Dienstleistung,
welche sich nicht jeder leisten konnte. Vor ein paar
Jahre drangen aber vermehrt giinstige Studios mit
ferndstlichen und osteuropaischen Besitzern auf
den Markt in Europa. Sie flogen ihre Kosmetikerin-
nen direkt aus ihren Heimatstaaten ein. Auch wenn
dies illegale und unethische Taktiken sind und teil-
weise auch das organisierte Verbrechen hinter den
Aktionen standen, driickte es auf den Preis der Stu-
dios.

Die Konkurrenz um Kunden und Marktanteile hat
sich auch bei Dienstleistungen global ausgeweitet.
Auch hier spielen digitale Marktplatze eine Preis-
dumper-Rolle. Sie ermdoglichen tempordre Arbe-
itsverhaltnisse mit Fachexperten, Freelancern auf
Projektbasis aber auch Lieferanten. Die sogenannte
«Gig-Economy» fordert traditionelle Arbeitsmodelle
heraus. Dies zeigt sich in zahlreichen Beispielen:

«  Arbeit: Upwork, Freelancer, Fiverr, Text
master

«  Bildung: Tutor.com

+  Haushalt: TaskRabbit, Batmaid

+  Logistikdienste: Pamyra, Timocom,
Deliveroo, Lieferando

«  Transport: Uber, Lyft

Diese Beispiele zeigen eindriicklich, dass die Gig
Economy langfristig beeinflusst, wie Dienstleistun-
gen erbracht werden und die Arbeit der Dienstleis-
tungsbranche organisiert wird. Differenzierung wird
also auch in diesem Sektor wichtiger, um sich von
der Billigkonkurrenz abzugrenzen.



3 Zwei Optionen, um gegen
die Disruption anzukom-
men

Denkt man die vorausgehenden Beobachtungen
weiter ist klar, dass langfristig die internationale
Konkurrenz und digitalen Marktplatze die klassis-
chen Preis-Leistungspositionierungen unter Druck
setzen. Europdische Mittelstandler werden sich auf
dem Thema Preis nicht mehr positionieren kdnnen.
Es wird immer einen geben, der glinstiger sein wird.

Es stellt sich daher die Frage, wie man als europais-
cher Hersteller oder Dienstleister reagieren soll.
Einerseits kann man das Spiel um den glinstigsten
Preis mitspielen. Indem man die Herstellungskosten
senkt, die Wertschopfung teilweise ebenfalls in Nie-
driglohnlander verlagert und die Kosten konsequent
optimiert, kann man sicher im preissensitiven Seg-
ment mithalten. Dabei orientiert man sich aber stark
an der Konkurrenz und kopiert diese auch teilweise.

Eine andere Strategie ist, die Spielregeln neuzuschrei-
ben und sich Uber die Qualitat vom Massenmarkt
abzugrenzen. In anderen Worten, man schlagt eine
Premiumstrategie ein. Die Disruptoren, welche tber
den Preis in den europdischen Markt vordringen,
werden auf Distanz gehalten. Eine Premiumstrat-

egie ermoglicht Differenzierung und das Halten der
Profitabilitat. Mit dem Preis-Markup kann der Um-
satzverlust, der durch die «Geiz ist geil» Konkurrenz
verursacht wird, abgefedert werden. Unternehmen,
welche auf Qualitat setzen, erhohen die Verkaufspre-
ise, fokussieren sich auf die Wertschopfung, verbes-
sern die Profitabilitdt und grenzen sich von der Mas-
senmarktkonkurrenz ab. Aber was heisst Premium
und was genau ist ein Premium-Produkt?

3.1 Premiumization als Strategie —
Was heisst «<Premium» uberhaupt?

Premium bedeutet, dass Produkte oder Dienstleis-
tungen zu einem hoheren Preis als vergleichbare
Produkte — dem Marktpreis — angeboten werden
konnen. Es ist ein Premium (lat. Praemium = Be-
lohnung/Preis), ein Zuschlag, auf den Marktpreis
realisierbar. Damit Kunden bereit sind, ein solches
Premium zu zahlen, miissen die Kunden einen Zu-
satznutzen haben. Dieser kann funktional oder emo-
tional sein und fungiert als Alleinstellungsmerkmal
gegeniiber der Konkurrenz. Das Produkt muss als
attraktiver, hochwertiger, luxurioser oder exklusiver
wahrgenommen werden. Was Premium bedeutet,
ist subjektiv und kann sich auf unterschiedliche
Merkmale beziehen. Vereinfacht gesagt, sind es
«Elements of Value» oder Wertversprechen, welche
Kunden mit Marken und Produkten assoziieren.

Abbildung 1: Sechs «Elements of Value», um einen Premium-Markup zu erhalten
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Produkte und Dienstleistungen konnen sich dabei

. Uber Design oder Prestige abheben,
. Sicherheit vermitteln,

. durch Individualisierung bestechen,
. ein Community-Gefiihl geben,

. einen runderen Service liefern, oder
. einzigartige Funktionalitaten haben,

um sich von der Massenmarktkonkurrenz abhe-
ben. Um eine Premiumstrategie erfolgreich um-
zusetzen, braucht es eine klare Fokussierung und
Orientierung an einem «Element of Value». Natiirlich
kann man einzelne Wertversprechen und Elemente
kombinieren, aber schlussendlich richtet man seine
Marke und sein Unternehmen an einer Eigenschaft
seines Produktes oder seiner Dienstleistung aus.
Das ist das A und O jeder erfolgreichen Position-
ierung.

3.2 Transformation vom Massen-
markt zum Premiummarkt

Neben einer klaren Positionierung ist Folgendes zu
beachten: Wer sich fiir eine Premiumstrategie entsc-
heidet, entscheidet sich gegen den Massenmarkt.
Natirlich ist dies kein kurzfristiger Effekt, insbeson-
dere wenn man ein Portfolio aus Premium- und Mas-
senmarktprodukten hat. Aber langfristig verlagert
man sich als Marke und/oder Unternehmen in den
Premiummarkt. Auch wenn man weiterhin den Mas-
senmarkt bedient, wird man das Portfolio iber die
Konkurrenz mit der Preisflihrerschaft positionieren
missen, weil es bereits die Gesamtpositionierung
verwassert.

Wie aber wird man von einem traditionellen Her-
steller flir den Massenmarkt zu einem Anbieter von
Premiumprodukten? Diese Transformation ist eine
Reise mit vielen Stolpersteinen und Fallgruben. Der
erste Schritt ist, dass man sich der daraus resul-
tierenden Konsequenzen bewusst ist. Die wichtig-
ste Konsequenz ist: Wer die Preise erhoht, verliert
Kunden. Damit dieser Umsatzverlust sich nicht in
einen Gewinnriickgang aussert, muss man fiinf zen-
trale Stellhebel im Griff haben:

Preiselastizitat: Wer die Preise erhoht, biisst in der
Regel Umsatz ein. Die Zahlungsbereitschaft und
Preiselastizitdt der Kunden zu verstehen und was
sie beeinflusst, ist der beste Startpunkt. Dabei ist
nicht nur die Messung der Effekte von Preiserhchun-
gen auf die Absatzmenge relevant, sondern auch fiir
welche Produkteigenschaften der Kunde bereit ist,
ein Preis-Premium zu zahlen und fiir welche nicht.
Mit den Erkenntnissen lasst sich auch abschatzen,
ob das bestehende Produktportfolio eine Premium-
strategie erlaubt oder nicht. Wer mit dem bestehe-
nden Produkt oder der Dienstleistung kein «Element

of Value» anspricht, hat es schwer, sich von anderen
Produkten zu differenzieren und ein Premium zu re-
alisieren.

Produktportfolio: Ein gutes Produktportfolio kann
Reaktionen auf Preiserh6hungen abfedern. Wem
das «neue» Premiumprodukt zu teuer ist, wahlt unter
Umstanden das Zweitprodukt des Unternehmens.
Es gibt die Chance einer Kaskadierung und damit
eine Abfederung des Umsatzriickganges. Grundsat-
zlich schatzen die Kunden ja schon heute bestim-
mte Eigenschaften hinter einer Marke oder einem
Hersteller, welche sie durchaus auch mit neuen und
kostenginstigeren Produkten assoziieren werden.

Profitabilitat: Fiir die Einflihrung einer preisgiinsti-
gen Zweitlinie muss man aber nicht nur die Eigen-
schaften kennen, welche den Kaufentscheid beein-
flussen, sondern auch die Treiber der Profitabilitat.
Die Zweilinie wird immer die Verteidigungslinie ge-
gen die preisaggressive Massenmarktkonkurrenz
sein. Daher muss man wissen, welche Produkt- oder
Dienstleistungseigenschaften die Herstell- und Ver-
triebskosten treiben, und wo man Kosten sparen
kann, ohne die Positionierung der Marke oder des
Produktes zu gefahrden.

Neukundengewinnung: Mittelfristig wird die Zweitlin-
ie unter Druck kommen. Die Preisfiihrer werden sich
als valable Alternativen etablieren. Die preissensi-
blen Kunden werden langsam abwandern. Daher
ist es wichtig, im Premiumsegment Neukunden zu
gewinnen. Hierzu gibt es mehrere Strategien. Das
Vordringen in neue Markte, das Gewinnen neuer Ab-
satzkandle, der Einstieg ins Exportgeschaft oder der
Angriff auf bestehende Premiumprodukte im Markt
sind nur einige Optionen.

Kanalsteuerung: Zu guter Letzt hangt alles auch
stark vom Kanal zum Kunden ab. Die Vertriebspart-
ner — aber auch der eigene Aussendienst und die
Servicemitarbeiter — sind wichtige Stakeholder in
der Premiumstrategie. Finden Sie den Preis-Markup
nicht gerechtfertigt, empfehlen sie kostenglinstigere
Alternativen der Konkurrenz oder innerhalb des ei-
genen Portfolios. Unterstiitzen die Vertriebspartner
die neue Positionierung im Premiumbereich nicht,
wird die Transformation nicht gelingen.



Abbildung 2: Der Einfluss einer Premiumstrategie auf das Produktportfolio
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Abbildung 3: Kanalstrategie von einer Massenmarke zu einer Premiummarke (Beispiel)
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4 Fazit

Der zunehmenden Disruption der Massenmarkte
durch internationale Konkurrenten und digitale
Marktplatze, welche mit einer ausgepragten Preis-
fihrerschaft-Strategie europaische Hersteller und
Dienstleister in ihren Heimatmarkten bedrangen,
lasst sich durch einen Fokus auf die Qualitatsfih-
rerschaft begegnen. Damit ldsst sich ein Premium
auf dem Verkaufspreis realisieren, welches die Mar-
gen auf den Produkten und Dienstleistungen erhoht.
Wahrend Verkaufsvolumen an die billige Konkurrenz
verloren geht, kann so der Gewinn langfristig ge-
halten werden.

Eine Premiumstrategie verlangt eine klare Position-
ierung entlang eines Wertversprechens, eines «Ele-
ment of Value». Ein Premium-Markup auf den Mark-
tpreis kann erreicht werden, wenn sich das Produkt
beziiglich Design, Sicherheit, Funktionalitat, Service,
Individualisierung oder Community-ldentifikation
von den Preisfiihrerschaft-Konkurrenten unterschei-
det.

Fir die Transformation von einer klassischen Preis-
Leistung-Positionierung im Massenmarkt zu einer
Premiumpositionierung sind fiinf Bausteine wichtig:
Kenntnis Uber die Preiselastizitat, das richtige De-
sign des Produktportfolios, Transparenz (ber die
Profitabilitat und Kostentreiber hinter einem Produkt
oder einer Dienstleistung, eine Neukundengewin-
nungsstrategie im Premiumsegment und, last-but-
not-least, eine aktive Kanalsteuerung und Re-Eval-
uation der aktuellen Vertriebspartner. Die beste
Reaktion auf Disruption ist die eigene Veranderung.

Quellen

Bruckner, R. (2024). Chinas E-Auto-Boom auf der Spur. Der
Standard, 15.

Chan, C. (2023, Januar 18). Temu: What It Is, and Why It
Matters. https://a16z.com/temu-what-it-is-and-why-it-
matters/

Da Silva, G., & Biichenbacher, K. (2023, Dezember 16).
Temu wirbt mit surreal billigen Preisen. Nzz, 31.

Dy, J., Ouyang, M., & Chen, J. (2017). Prospects for Chi-
nese electric vehicle technologies in 2016-2020: Am-
bition and rationality. Energy, 120, 584-596. https://
doi.org/10.1016/j.energy.2016.11.114

Gawlikowska-Fyk, A. (2017). Electric Cars in Germany—
Drive against the Current. PISM Bulletin.

Herrgen, P. (2024, Januar 3). Kantonspolizei warnt: Billig-
Produkte von Temu sind gefahrlich — der chinesische
Online-Handler dementiert. Aargauer Zeitung. https:/
www.aargauerzeitung.ch/aargau/kanton-aargau/
shopping-kantonspolizei-warnt-billig-produkte-von-te-
mu-sind-gefaehrlich-der-chinesische-online-haendler-
dementiert-1d.2561496

McKinsey & Company. (2020). McKinsey Electric Vehicle
Index: Europe cushions a global plunge in EV sales.

McKinsey Global Institute. (2016). Independant Work:
Choice, Necessity, and the Gig Economy.

Nart, S. (2017). The Influence of Country of Origin on Brand
Image and Brand Attitudes. isletme Bilimi Dergisi, 89—
103. https://doi.org/10.22139/jobs.288879

Public Eye. (2021). Schuften fiir Shein.Wo die Billigmode
der Generation Tiktok genaht wird (32).

Rose, C. (2024, Januar 17). Meyer Burger droht mit
SchlieBung von Solar-Fabrik. tagesschau.de. https:/
www.tagesschau.de/wirtschaft/unternehmen/meyer-
burger-solar-standortschliessung-kurseinbruch-100.
html

Schmitz, A.-K., & Fassnacht, M. (2020). Premiumization as
a Profit Growth Strategy. Marketing Review St. Gallen,
3,60-68.

Schochli, H. (2023, September 14). Neuer Handelskrieg
wegen subventionierten Elektroautos? Die grosse Iro-
nie im Streit der EU mit China. Nzz.ch. https://www.
nzz.ch/wirtschaft/Id.1756191

Schwinnen, R. (2024, Februar 15). Das sind die 10 glinstig-
sten Stromer der Schweiz. Blick, 9.

Siepen, S., & Krieger, S. (2023). Die Investitionsgliter-
branche in der DACH-Region steht am Scheideweg.
Similarweb. (0. J.). Top-Apps-Ranking. Abgerufen 4. Marz
2024, von https://www.similarweb.com/de/top-apps/

apple/switzerland/shopping/

Simon, H., & Fassnacht, M. (2019). Price Management.
Springer.

Stummeyer, C., & Kdber, B. (Hrsg.). (2020). Amazon fiir En-
tscheider: Strategieentwicklung, Implementierung und
Fallstudien fiir Hersteller und Handler. Springer.

Triebe, B. (2020, Juli 18). Die dunkle Seite von Super-Fast-
Fashion. Nzz, 20.



t'’charta — Fur eine Welt, in der Menschen mit
grossartigen Angeboten wertgeschatzt werden

Es liegt eine Unruhe in der Luft, ein Gefiihl, dass
sich etwas verandert hat. lhre einst zuverlassigen
Produkte und Dienstleistungen scheinen auf dem
Markt nicht mehr dasselbe Gewicht zu haben, und
Ihre Kundenbeziehungen sind nicht mehr so eng
wie friiher. Vielleicht mischen neue Teilnehmer lhren
Markt auf? Oder vielleicht dandert sich Ihr Geschafts-
feld gerade grundlegend? Inmitten dieses Umbruchs
spiren Sie aber auch etwas Aufregendes. Neue
Chancen zeichnen sich ab und warten nur auf den-
jenigen mit dem Mut und Konnen, sie zu erkunden.

Als verantwortliche Fiihrungskraft Ihres Unterneh-
mens erkennen Sie, dass die altbewahrten Strate-
gien nicht mehr greifen. Es ist an der Zeit zu handeln
und einen neuen Kurs einzuschlagen, der Ihr Un-
ternehmen zu neuen Héhen fiihrt. Genau hier kommt
t'charta ins Spiel. Ihr Kundenangebot zu perfektion-
ieren, ist unsere Mission. Wir helfen mit Know-how,
Methodik und Erfahrung, Liicken zu schliessen. Wir
ebenen den Weg zum Erfolg und unterstiitzen bei

Marktpositionierung

Strategischem Produktmanagement
Digital Service Design
Preisoptimierung

Working Capital Management
Go-to-Market-Strategie

Gemeinsam erkunden wir neue Territorien, erarbe-
iten lhre einzigartige Marktpositionierung und er-
schliessen neue Umsatzquellen mit ganzheitlichen

t'’charta AG | Schipfe 7| 8001 Ziirich
Switzerland | tcharta.com

Follow us on LinkedIn

Marktangeboten. Wir helfen, um Fallgruben und Un-
tiefen zu navigieren und lhr Marken- und Produktver-
sprechen in den Kopfen und Herzen lhrer Mitarbeiter
und externen Partner zu verankern.

Wir bei t'’charta wissen, dass die besten Ergebnisse
nur in einem intensiven Austausch zwischen ver-
schiedenen Wissenstragern entstehen. Deshalb ar-
beiten wir eng mit lhrer Crew zusammen und nutzen
unsere umfassende Erfahrung als Produktmanager
und Berater, um unerwartete Hindernisse zu (ber-
winden und Wachstum und Rentabilitat zu erreichen.

Setzen wir gemeinsam die Segel. Lassen Sie uns
neue Territorien meistern. Machen wir lhre Marken,
Produkte und Dienstleistungen grosser als jemals
Zuvor.

t’charta



