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Sehr geehrte Damen und Herren,

der Hyperwettbewerb in Deutschland hat zu einem unsäglichen Preiswettbewerb 
geführt: die Preise sind die wohl niedrigsten in Europa, weiter abwärts geht es kaum.

Deshalb wird die Zukunft des Handels über die Strategien entschieden: im Vorder-
grund stehen künftig die 

Formate, Konzepte und Geschäftsmodelle!
Innovative Ideen sind gefragt: Internet mit M-Commerce, Social Media und F-Com-
merce, RFID, Emotionen und Erlebnisse, Kooperation, Category Migration, Green 
Business, Neue Mitte, Pseudo-Discount, Vertikalisierung und Virtualisierung, Nah-
versorgung, Markenbildung, … dies sind nur einige der Stichworte, die das Wheel 
of Retailing im Rollen halten. Hunderte neue Geschäftsmodelle und Formate sind 
entstanden und entstehen täglich neu. 

Ideen und Formate statt Preissenkung: das ist das Motto der Zeit in Handel und 
Konsumgüter-Absatz.

In meiner neuen Studien zeige ich Ihnen auf 600 Seiten viele neue Formate/ 
Geschäftsmodelle auf, wie man weitere entwickelt, wo vielversprechende Ansätze 
zu suchen sind und was andere bereits entwickelt haben.

Prüfen Sie mein Angebot, wie immer mit Subskription. Über Ihren Auftrag freue ich 
mich!

Herzliche Grüße aus Köln
Ihr

Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consulting.Köln
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