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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

ohne Vertrieb ist nichts: erst der Umsatz ermöglicht die Unternehmensexistenz. Das gilt 
auch im B2B, also im Geschäft zwischen den Unternehmen, egal, ob im Konsum-, Weiter-
verarbeitungs- oder Investitionsgüter-Bereich.

•	 Welche Umfeld-Trends tangieren den Vertreib wie?
•	 Was passiert im Vertrieb selbst auf dem Weg nach 2020?
•	 Welche strategischen Entwicklungen zeichnen sich ab?
•	 Wie können die Unternehmen damit umgehen und ihre eigenen Strategien finden?

Das sind einige der Fragen, die aus Lieferanten-Sicht im Vordergrund dieser aktuellen  
Studie stehen. Neue Vertriebsformate/Geschäftsmodelle, Vertikalisierung/Kooperation,  
Virtualisierung, Marken, RFID-Konzepte, Social Media-Ansätze auch im B2B,… dies sind nur 
einige Aspekte, die diese Studie für Sie aufgreift.

Lassen Sie sich von diesem Angebot überzeugen: über 600 Seiten Details mit über 500 
erklärenden Charts bieten Ihnen wichtige Aspekte zur Zukunftsentwicklung Ihres Unter
nehmens.

Ich freue mich auf Ihren Auftrag und verbleibe

mit den besten Grüßen aus Köln
Ihr

Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consulting.Köln

PS: Beachten Sie den Frühbuchernachlass bis zum 18. Juni 2012!!
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