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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

„Big Books“ im Versandhandel (VH) sind out, was 
nicht Wenige veranlasst hat, zu glauben, der Versand-
handel selber sei bereits ebenso out, eine obsolete 
Betriebsform, zu der sich im Prinzip die Warenhäuser 
entwickelt haben.

Es stellt sich jedoch bei näherer Betrachtung heraus, 
dass der VH sogar eine sehr dynamisch wachsende 
Betriebsform darstellt, wenn man nur die richtige Stra-
tegie gefunden hat.

Internet/E-Commerce, Teleshopping, Spezial-Ver-
sand, virtueller Versand, Lifestyle, Luxus, Senioren, 
Dienstleistungen, neue Sortimente, „Hot Spots“, Multi-
channel, Flexibilisierung von Angeboten und Preisen, ... 
dies sind nur einige der Stichworte, die hier zu nennen 
sind und die mit vielen weiteren Strategie-Ansätzen in 
dieser Studie näher beleuchtet werden.

Eines ist jedenfalls klar: „Schnellboote“ statt „Panzer-
kreuzer“ sind gefragt, dann hat der Versandhandel 
eine weiterhin glanzvolle Zukunft zu erwarten!

Lassen Sie sich von diesem Angebot  überzeugen: über 25 konzeptionelle Ansätze mit 400 
präsentationsreifen Charts auf mehr als 600 Seiten insgesamt bringen Ihnen garantiert eine 
Fälle neuer Ideen! Seit über 15 Jahren beschäftige ich mich mit diesen Themen, viele Studien, 
Vorträge und Fachbücher dokumentieren meine Erfahrung auf diesem Gebiet, vergleichen 
sie auf www.ulricheggert.de.

Über Ihren Auftrag freue ich mich und warte gerne auf Ihre Antwort.

Mit freundlichen Grüßen
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Europäische Absatzkanäle – Status im Lebenszyklus

Quelle: In Anlehnung an KSA
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Versandhandelsumsatz mit Waren seit 1980

Quelle: tns infratest/bvh, Consumer Retail Angaben in Mrd. €
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Entwicklungskorridor Versandhandel 1992 – 2015
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Multi-Channel-Retailing als Vertriebstypen-Diversifikation
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„The Long Tail“ – nachlaufende Verkäufe im/über Internet

10 % 80 % 95 % 100 %

Gewinn(steigung)

Jede Nische bekommt eine (zeitliche) Chance

Insgesamt ca. 600 Seiten 
mit über 440 Übersichten!
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A U F T R A G S C O U P O N
ULRICH EGGERT CONSULTING.Köln
Ulrich Eggert
An der Ronne 238
50859 Köln

Studie

Sie dürfen uns gerne über Neuigkeiten aus Ihrem Hause an obige E-Mail-Adresse gelegent-
lich informieren.

Wir interessieren uns auch für Ihre aktuellen Studien m Luxus-Vertrieb / m Future Discount. 
Bitte senden/mailen Sie uns dazu Ihr Angebot.

Z U K U N F T  E R K E N N E N  –  Z U K U N F T  G E S T A L T E N

Telefax: 02234 9 48 95 33
Telefon: 02234 94 39 37
E-Mail: mail@ulricheggert.de
Internet: www.ulricheggert.de

Vor- und Zuname:

Firma:

Abteilung/Stellung:

Straße:

PLZ + Ort:

Telefon:

E-Mail:

Datum Unterschrift

Hiermit bestellen wir unwiderruflich zur sofortigen Lieferung ein Exemplar der o. g. Studie zum Preis/in 
der Version (bitte ankreuzen):

745,00 € als CD-ROM

745,00 € als Download

890,00 € als Farbdruck, gebunden, inkl. CD-ROM

Jeweils zzgl. gesetzl. MwSt. (derzeit 19%) und 7,50 € für Porto und Verpackung (bei Versand).

Der Rechnungsbetrag ist abzugsfrei nach Lieferung und Rechnungserhalt sofort fällig.

Bitte liefern Sie an folgende Anschrift:
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