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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

der Weg zum Kunden wird immer teurer, denn standig neue Werbekanéle kommen in den
Markt, ohne das alte verschwinden! Zugleich wird der Kunde durch standig neue Produkte
immer mehr verwirrt — mit der Konsequenz, dass er allzu oft den Kauf ganz verweigert und
immer haufiger Discounter das Geschaft machen.

Die Losung dazu heit MARKE: Marken bringen Orientierung, Marken bringen Emotionen
und nur Emotionen bieten ein Aquivalent zum héheren Preis.

Deshalb muss der Handel auch sich selbst zur Marke machen, zur Retail Brand und damit
sich selbst mit seiner Leistung mehr in den Mittelpunkt stellen.

Alles rund um das Thema Marke erfahren Sie in meiner neuen Strategie-Studie HANDEL &
MARKE:

e \Was Marken wie bewirken,

e wie Sie Marken richtig einsetzen,

¢ wie Sie |hr Haus zur Marke machen,

e wie Marken kooperieren kdnnen,

¢ was Handelsmarken bringen,

¢ wie Sie |hr Unternehmen zur virtuellen Marke machen,
e und vieles mehr.

Lassen Sie sich von diesem Angebot Uberzeugen! Ein interessanter Subskriptionsnach-
lass ,versuBt® Ihnen den Kauf.

Mit den besten GrlBen aus Koln

%

PS.:
Auf meiner Homepage www.ulricheggert.de finden Sie hierzu die ergénzende Veranstaltung:

das FORUM SYSTEMWELTEN UND KOOPERATION in Vertrieb & Handel
am 9. November 2010 in KoIn!

Alle Kaufer dieser Studie erhalten darauf einen Sondernachlass von 200,- Euro (statt
130,- Euro).



http://www.ulricheggert.de
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Quelle: In Anlehnung an Wolfgang Momberger
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Hiermit bestellen wir zur sofortigen Lieferung ein Exemplar der o. g. Studie zum Preis/in der Version
(bitte ankreuzen):

Bei Bestellung | Bei Bestellung
bis zum ab dem
30.06.2010 | 01.07.2010
|
* als Download [ 53500€ I [] 68500¢€
e als CD-ROM [} s53500€ [J 68500¢€
|
e als individueller Farbdruck, gebunden, inkl. CD-ROM D 635,00 € D 785,00 €
|
« AuBerdem alle Charts als offene Powerpoint-Pra-  [_J] +125,00€ ' []] +185,00€
sentation fUr den eigenen Gebrauch fur zusatzlich
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:
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PLZ + Ort:

Telefon:

E-Mail:

Datum Unterschrift

D Wir bitten um Ihr Angebot fur das FORUM SYSTEMWELTEN UND KOOPERATION in Vertrieb & Handel
am 09.11.2010 in Kbéln zum Sonderpreis fUr Studienbesteller.

Wir interessieren uns auch fur Ihre aktuellen Studien O Luxus-Vertrieb / O Future Discount / O Mail Order 2015 /
O Handels- und Vertriebs-Innovationen / O Konsum(ent) und Handel / O Zukunft gewerblicher Verbundgrup-
pen / O Zukunft B+H-Markte / O Handel 2020. Bitte senden / mailen Sie uns dazu lhr Angebot.



