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Sehr geehrte Damen und Herren,

die EMOTIONALISIERUNG rückt immer stärker in den Vordergrund des Marketings, auch und vor 
allem im E-Commerce. Online Einkaufen ist letztlich überall, in jedem Shop, der gleiche technische 
Ablauf: effektiv, aber doch etwas spröde für menschliche Gefühle. Da ist der stationäre Handel doch 
im Vorteil, möchte man meinen.

Aber: Seitens der Onliner werden alle denkbaren Anstrengungen unternommen, das Defizit 
auszugleichen, ja sogar über zu kompensieren. Wie das geschehen kann, was man dazu tun 
muss – das möchte ich Ihnen in meiner neuen über 600-seitigen Studie 

DIGITALES MARKETING (Band II): 
EMOTIONALISIERUNG & PERSONALISIERUNG

näher aufzeigen mit hunderten Tipps, Empfehlungen, Maßnahmen und Strategien, ergänzt durch  
111 Grafiken und Übersichten.

Lassen Sie sich von diesem Vorab-Angebot überzeugen: 
• bis zum 13. April 2017 erhalten Sie einen erheblichen Subskriptions-Nachlass! 
• Besteller der Studie DIGITALES MARKETING (Band I) aus dem Herbst 2016 erhalten zusätz-

lich noch darauf einen weiteren Nachlass von 35 %!

Gerne höre ich von Ihnen und verbleibe für heute mit den besten Grüßen aus Köln für ein gutes Ge-
lingen in 2017,

Ihr

Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consult+Research.Köln

PS: Subskription bis zum 13. April 2017!

 Zusätzlicher Nachlass für Besteller der Studie DIGITALES MARKETING I aus Herbst 2016

Trend- und Strategie-Studie
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Sie dürfen uns gerne gelegentlich über Neuigkeiten aus Ihrem Hause an obige E-Mail-Adresse informieren.

Datum Unterschrift



Hiermit bestellen wir zur sofortigen Lieferung ein Exemplar der o. g. Studie zum Preis von/in der Ver-
sion (bitte ankreuzen):

• als Download

• als individueller Farbdruck, gebunden oder im Ordner,  
inkl. CD-ROM

• als CD-ROM

Jeweils zzgl. gesetzl. MwSt. (derzeit 19%). Kennung:

Subskription
bis 13.04.2017

735,00 €

885,00 €
785,00 €

Bei Bestellung  
ab dem  

14.04.2017

835,00 €

985,00 €
885,00 €

• zusätzlich alle Charts als offene PowerPoint-Datei
  (nicht alleine erhältlich)

100,00 € 150,00 €

(nur EU-Ausland)

Wir sind Besteller der Studie DIGITALES MARKETING (Band I) aus Herbst 2016 und erhalten 
einen zusätzlichen Nachlass von 35% (gilt für alle Varianten) 


