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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

der Weg zum Kunden wird immer teurer, denn ständig neue Werbekanäle kommen in den 
Markt, ohne das alte verschwinden! Zugleich wird der Kunde durch ständig neue Produkte 
immer mehr verwirrt – mit der Konsequenz, dass er allzu oft den Kauf ganz verweigert und 
immer häufiger Discounter das Geschäft machen.

Die Lösung dazu heißt MARKE: Marken bringen Orientierung, Marken bringen Emotionen 
und nur Emotionen bieten ein Äquivalent zum höheren 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:

• Was Marken wie bewirken,
• wie Sie Marken richtig einsetzen,
• wie Sie Ihr Haus zur Marke machen,
• wie Marken kooperieren können,
• was Handelsmarken bringen,
• wie Sie Ihr Unternehmen zur virtuellen Marke machen,
• und vieles mehr.

Lassen Sie sich von diesem Angebot überzeugen! Ein interessanter Subskriptionsnach-
lass „versüßt“ Ihnen den Kauf.

Mit den besten Grüßen aus Köln
Ihr

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

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

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

ULRICH EGGERT
CONSULTING.KÖLN

http://www.ulricheggert.de
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Beispiele: 
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Quelle: In Anlehnung an Wolfgang Momberger 

 Die Aufhebung klassischer Unternehmens-Strukturen:  
Die Unternehmen handeln und produzieren nicht  

Vertragsbeziehungen 

Kein Investment in Sachgüter, nur in Marke(ting) und Verträge 
Risikoverteilung als Ziel 




