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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

Luxus ist der Inbegriff der Sehnstlichte aller Verbraucher — mochte man meinen. Aber die
Realitat zeigt, dass nur wenige bereit und in der Lage sind, dafiir das notwendige Geld auf-
zubringen und so sind und bleiben Luxusangebote Nischenmaérkte, allerdings mit enormem
Potenzial — wenn denn wie momentan die Konjunktur mitspielt. Der Markt in Deutschland
ist extrem volatil, aber er ist doch mit Uber 25 Mrd. € Umsatz p.a. gréBer als gedacht, denn
hier ist er anders als sonst in der Welt: Autos, Mébel, Hauser, Dienstleistungen etc. spielen
eine viel groBere anteilige Rolle.

Ich habe flr Sie

. aktuelle Marktdaten nach Uber 50 Waren- und Dienstleistungsgruppen geschatzt
und berechnet,
Trends und kunftige Entwicklungen aufgezeichnet und
moderne Vertriebs-/Verkaufsstrategien entwickelt.

Lassen Sie sich von meinem Angebot Uberzeugen mit einem angemessen Subskriptions-
nachlass bis zum 15. Oktober, ich freue mich auf Ihren Auftrag!

Mit den besten GriBen aus Koin
Ihr

olind

Ulrich Eggert Consulting.Kéln

PS: Beachten Sie den Friihbuchernachlass bis zum 15. Oktober 2012!!
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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
15.10.2012 | 16.10.2012
I
e als Download [} 78500¢€ I [} 8s8500¢€
e als CD-ROM [] 83500€ [J 93500¢€
|
e als individueller Farbdruck, gebunden, inkl. CD-ROM D 885,00 € D 985,00 €
|
e AuBerdem alle Charts als offene Powerpoint-Pra-  [_J] +11000€ * [_J +17500¢€
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:

StraBe:

PLZ + Ort:

Telefon:

E-Mail:

Datum Unterschrift
D Bitte senden Sie uns Informationen Uber Ihre anderen Verdffentlichungen.

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



