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Sehr geehrte Damen und Herren,

der Online-Handel nutzt alle Mittel und Wege, um seinen Marktanteil weiterhin zu erhöhen – und das, 
wie man sieht, nicht ohne Erfolg!

Der Stationäre Handel, wenn er denn nicht auch auf den E-Commerce-Zug springen will oder kann, 
muss sich einiges einfallen lassen, um in Zukunft noch mitreden zu können. Im Band I dieser kleinen 
Studien-Reihe wurde die Digitalisierung auch des Stationären Handels als absolut notwendig heraus
gearbeitet. In diesem hier offerierten Band II geht es vor allem um die Umsetzungsstrategien der 
Digitalisierung im täglichen Geschäft des Handels, z. B.:

–	 Die digitale Emotionalisierung des Auftritts, der Marke als Basisstrategie
–	 die Marketing-Kommunikation: Web-Site, E-Mail-Marketing, Social-Media, Blogging, 

Content, …
–	 Digitales Pricing & Payment: Dynamic Pricing am Standort, individuelle Preise, Couponing, …
–	 Kunden-Orientierung und –bindung: Dialog, Belohnung, After-Sales, …

Auf etwa 600 Seiten mit etwa 150 Abbildungen/Übersichten versuche ich Ihnen detaillierte Strate
gien für Ihre Unternehmenspraxis auf zu zeigen. 

Lassen Sie sich von diesem Angebot überzeugen! Die Bezieher des Band I erhalten automatisch 
einen Nachlass von 40 %, bis zum 3. Oktober gilt ein Frühbucher-Nachlass für alle Interessen-
ten, siehe Auftragscoupon zum Schluss.

Viele Grüße aus Köln
Ihr

Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consult+Research.Köln

PS:	 Subskription bis zum 3. Oktober 2017!

Trend- und Strategie-Studie
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