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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

E-Commerce stellt den Handel auf den Kopf wie wir gerade erleben.

Aber: Das Internet ist nicht für den Handel reserviert, jeder darf, kann – und macht auch, auch 
die Hersteller und Lieferanten! Sie haben über das Internet die einmalige Chance, direkt in Kontakt 
mit dem Endverbraucher zu treten, nicht gefiltert durch Handelsinteressen. Aktuelle Untersuchungen 
zeigen, dass die Verbraucher diesen Kontakt auch selber wünschen.

Der Handel ist nicht begeistert, wenn er neue Konkurrenz von Lieferanten bekommt. Umso wichtiger 
ist es für Industrie, Importeure und Großhandel, die „richtige“ Strategie zu wählen: weniger konfron-
tativ, eher doch kooperativ!? – Die jeweilige Situation ist entscheidend dafür.

In meiner aktuellen Studie wäge ich Pro und Kontra ab, präsentiere und diskutiere über 
20 STRATEGIE-ANSÄTZE FÜR DEN ONLINE-DIREKTVERTRIEB und erläutere wichtige Begleit-
Strategien, die das Vorgehen abrunden sollen.

Lassen Sie sich überzeugen von etwa 400 Seiten Detail-Arbeit mit über 160 selbst- 
erklärenden Abbildungen! Bis zum 31. März gelten Subskriptionspreise.

Viele Grüße aus Köln,
Ihr

Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consulting.Köln

PS: Subskriptionspreis bis zum 31. März 2015  s. Bestell-Coupon!

Strategie-Studie
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