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Sehr geehrte Damen und Herren,

der Living-Markt – Möbel & Wohnen – ist in einem totalen Umbruch: E-Commerce schickt sich vehe-
ment an, die Märkte zu erobern und 3D-DRUCK klopft als nächstes an die Tür.

Was passiert in den nächsten Jahren? Wie können Handel und Vertrieb damit umgehen? 
Welche Chancen haben die stationären, welche die Online-Händler? Wo ist Scheitern an-
gesagt? Wie kann man sich anpassen oder an die Spitze der Entwicklungen stellen?

Diese und viele andere Fragen möchte ich Ihnen auf Basis über 30-jähriger Branchenerfahrung in 
meiner aktuellen Studie MÖBEL & WOHNEN 2025/30 beantworten 

• In 3 Teilen: 1. Rahmenbedingungen/2. Entwicklungen Living/3. Strategien + Konzepte
• auf über 450 Seiten mit knapp 200 Abbildungen/Übersichten und Tabellen.

Es geht vor allem um die qualitativen Entwicklungen und die möglichen strategischen Antworten 
darauf für Sie als Unternehmer/Verantwortlicher im Management.

Lassen Sie sich von diesem detaillierten Angebot überzeugen,  bis zum 24. Mai gilt als Vorab-
Angebot eine preis-vergünstigte Subskription!

Viele Grüße aus Köln,
Ihr

Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consulting.Köln

PS: Subskriptionspreis bis zum 24. Mai 2016  s. Bestell-Coupon!

Trend- und Strategie-Studie
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