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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

E-Commerce l&uft und l&uft — aber noch langst nicht Gberall rund! 16 % Marktanteil im Non-Food-
Geschaéft fir Online-Anbieter: Aber selbst die GroBen wie Amazon & Co. machen entweder Verluste
oder nur extrem schmale Gewinne.

Ist das E-Business nur eine schnelle Abklrzung, sein Geld zu verlieren??

Es sind haufig die falschen Geschaftsmodelle — neudeutsch: Formate - die es den Unternehmen
verwehren, Gewinne zu erzielen. Ob alleine, in Kooperation mit Verbundgruppen, Lieferanten, auf
Marktpléatzen: Es gibt unendlich viele Moglichkeiten, mit dem Internet Méarkte zu erobern oder auch

einfach nur - Geld zu verlieren!
Als Unternehmensberater habe ich fUr Sie versucht, in meiner neuen Strategie-Studie Entwicklungs-
methoden fiir Formate zu prasentieren, ein Schema denkbarer Konzepte aufzustellen sowie

Uiber 50 Formate naher zu erldutern, z. T. auch zu bewerten.

Lassen Sie sich von diesem Angebot Uberzeugen, bis zum 16.04.2015 gelten die Subskriptions-

preise!

Ich freue mich auf Ihren Auftrag und verbleibe mit den besten GriiBen aus Koin,
lhr

MG

Ulrich Eggert Consulting.KéIn

PS:  Subskriptionspreis bis zum 16. April 2015 P s. Bestell-Coupon!
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Hiermit bestellen wir zur sofortigen Lieferung ein Exemplar der o. g. Studie zum Preis von/in der Ver-
sion (bitte ankreuzen):

Bei Bestellung | Bei Bestellung
bis zum 16.04.2015 ab dem
| 17.04.2015
e als Download [] s58s500€ [J 75000¢€
¢ als CD-ROM 635,00 € | 795,00 €
e als individueller Farbdruck, gebunden, inkl. CD-ROM 735,00 € | 850,00 €
e zusatzlich alle Charts als offene PowerPoint-Datei 100,00 € 100,00 €
(nicht alleine erhaltlich)
Jeweils zzgl. gesetzl. MwSt. (derzeit 19%). Kennung:

Der Rechnungsbetrag ist abzugsfrei nach Lieferung und Rechnungserhalt sofort fallig.

Bitte liefern Sie an folgende Anschrift:
Vor- und Zuname:

Firma:

Abteilung/Stellung:

StraBe:

PLZ + Ort:

Telefon:

E-Mail:

Datum Unterschrift

> D Bitte senden Sie uns Informationen Gber lhre anderen Ver&ffentlichungen.

D Sie durfen uns gerne gelegentlich Gber Neuigkeiten aus Ihrem Hause an obige E-Mail-Adresse informieren.



