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Sehr geehrte Damen und Herren,

Digitalisierung und E-Commerce verändern nicht nur Vertrieb und Handel, sondern ebenso das  
MARKETING aller Unternehmen: Marketing-Automation, Real-Time Advertising, SEO/SEA, Content, 
Social Media sind hier nur einige wenige Stichworte.

Deshalb möchte ich Ihnen heute meine neue Studie genau zu diesem Thema vorstellen:

DIGITALES MARKETING (Band I):
- Trends und Entwicklungen 
- Vorschläge, Empfehlungen, Tipps und Check-Listen; „Do´s and Dont´s“
- Strategien

Auf über 600 Seiten mit etwa 140 Abbildungen/Übersichten habe ich Ihnen herausgearbeitet, 
was künftig im Marketing passiert und wie Sie damit für Ihr Unternehmen umgehen können bzw. 
sollten.

Lassen Sie sich von meinem Angebot überzeugen! Bis zum 9. August, dem Auslieferungster-
min, gilt ein interessanter Subskriptionsnachlass.

Band II dazu erscheint im Herbst d. J. mit den Schwerpunkten Content und Emotionalisierung: Als 
Besteller von Band I erhalten Sie darauf einen Nachlass von 35 %!!

Gerne höre ich von Ihnen und verbleibe mit den besten Grüßen aus Köln

Ihr

Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consult+Research.Köln

PS: Subskriptionspreis bis zum 9. August 2016  s. Bestell-Coupon!

Trend- und Strategie-Studie
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