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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

wer nicht kooperiert, hat die Zeichen der Zeit verkannt!

Wer sein Unternehmen vertikalisiert, hat die Chance, im Wettbewerb zu den Siegern zu
gehoren. Was die textile Branche mit Unternehmen wie Esprit oder Gerry Weber uns seit
langem vormacht, lasst sich mit Erfolg auf viele andere Branchen Ubertragen — kooperativ-
abgestimmte und/oder gesicherte Distribution heien die Vertriebsmodelle der nachsten
Jahre. Marken, insbesondere das Unternehmen selbst als Marke, spielen dabei eine groRe
Rolle.

Diese neue Strategiestudie von mir will lhnen erldutern, wie die Erfolgsaussichten fur lhr Un-
ternehmen steigen mit Shops-in-Shops, Flachenpartnerschaften/Concessions, Franchise,
Lizenzen, Vertragsvertrieb, Flagship-Stores & Co. sowie Direktvertrieb und anderen Strategien
bis hin zur Virtuellen Markenfihrung durch NGM-Netzgeflihrte Marken, um so das Risiko
durch Outsourcing einzugrenzen. Systembildung dieser Art wird den Konsumgtiterver-
trieb in den néchsten Jahren entscheidend beherrschen.

Lassen Sie sich von diesem Angebot Uberzeugen, in dieser Studie schlagen sich meine
Uber 30 Jahre Erfahrung mit Vertrieb/Handel und Kooperation nieder.

Ich freue mich auf Ihre Reaktion!

Mit den besten GruBen aus Koln
lhr
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Was setzt Partnership voraus? Wie ist Partnership realisierbar?

Arena der offenen Kommunikation wird
institutionalisiert.

Es entsteht ein zusatzlicher Koopera- Beriihrungséngste werden iberwunden.
tionsgewinn.
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Forderung der Beziehungsqualitat durch
Kompetenz + Attraktivitét ist gegeben.
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