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Sehr geehrte Damen,

sehr geehrte Herren,

E-Commerce läuft und läuft – aber noch längst nicht überall rund! 16 % Marktanteil im Non-Food-

Geschäft für Online-Anbieter: Aber selbst die Großen wie Amazon & Co. machen entweder Verluste 

oder nur extrem schmale Gewinne. 

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

Es sind häufig die falschen Geschäftsmodelle – neudeutsch: Formate – die es den Unternehmen 

verwehren, Gewinne zu erzielen. Ob alleine, in Kooperation mit Verbundgruppen, Lieferanten, auf 

Marktplätzen: Es gibt unendlich viele Möglichkeiten, mit dem Internet Märkte zu erobern oder auch 

einfach nur - Geld zu verlieren!

Als Unternehmensberater habe ich für Sie versucht, in meiner neuen Strategie-Studie Entwicklungs-

methoden für Formate zu präsentieren, ein Schema denkbarer Konzepte aufzustellen sowie 

über 50 Formate näher zu erläutern, z. T. auch zu bewerten.

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

preise!

Ich freue mich auf Ihren Auftrag und verbleibe mit den besten Grüßen aus Köln,

Ihr

Ulrich Eggert

Ulrich Eggert Consulting.Köln

PS:	 Subskriptionspreis bis zum 16. April 2015  s. Bestell-Coupon!

Strategie-Studie
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