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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

der Wettbewerb in Deutschland ist in nahezu allen Branchen und Wirtschaftsstufen – egal, 
ob Vorlieferant, Hersteller oder Handel – schärfer als „im Rest der Welt“. Geradezu brutal 
fällt er im Segment Konsumgüter aus, da hier noch die nicht erst seit der Krise vorherr-
schende Kaufzurückhaltung der Verbraucher hinzu kommt.

Die Bruttokosten steigen überall, die Umsätze nicht unbedingt: die Schere klappt zu! Wer 
da noch alleine arbeitet, hat die Zeichen der Zeit nicht erkannt:

 Der Markt verlangt Macht, Macht verlangt Masse, Masse verlangt eigenes Wachs- 
 tum oder Kooperation und Allianzen!
 „To be lunch or to have lunch“ – das ist doch hier die Frage!

Wann, wo, wobei, womit, mit wem lässt sich wie, auf welche Weise sinnvoll kooperieren? 
Nicht nur auf diese Fragen möchte ich Ihnen gerne mit dieser Grundsatz-Studie zum The-
ma KOOPERATION UND ALLIANZEN / SYSTEMBILDUNG Antworten geben. Dabei geht 
es nur am Rande um Einkauf – der Verkauf und Vertrieb steht im Vordergrund.

Detaillierte Anweisungen auf der Basis 35 jähriger Beratungserfahrung, unzählige Grafiken, 
Checklisten, Anlagen, Zusammenstellungen und Übersichten im Verbund mit umfassenden 
textlichen Ausführungen: Ich bin überzeugt, ein Projekt dieser Art werden Sie so momentan 
nicht auf dem Markt finden!

Lassen Sie sich von den Ausführungen in diesem Angebot überzeugen, über Ihre Studien-
bestellung freue ich mich – ich denke, ich werde Sie nicht enttäuschen!

Mit den besten Grüßen aus Köln
Ihr

ULRICH EGGERT
CONSULTING.KÖLN
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Modell der fünf Triebkräfte des Wettbewerbs 
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Unternehmenswandel 
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Quelle: IfG Münster / Malone, IGT 
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