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— TRENDS, ENTWICKLUNGEN,
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Oktober 2016

Sehr geehrte Damen und Herren,

der Markt fiir DIY ist wie auch der Living-Markt in einem totalen Umbruch: E-Commerce schickt
sich vehement an, die Mérkte zu erobern - und 3D-DRUCK klopft als Nachstes an die Tur.

Was passiert in den ndchsten Jahren? Wie kénnen Handel und Vertrieb damit umgehen?
Welche Chancen haben die stationdren, welche die Online-Handler? Wo ist Scheitern
angesagt? Wie kann man sich anpassen oder an die Spitze der Entwicklungen stellen?
Welche Strategien, Konzepte und Ideen helfen weiter?

Diese und viele andere Fragen méchte ich lhnen auf Basis Uber 30-jahriger Branchenerfahrung in
meiner aktuellen Studie DIY 2025/30- Trends, Entwicklungen, Strategien fiir Handel und Lie-
feranten beantworten:

e |n 3 Teilen: 1. Rahmenbedingungen/2. Entwicklungen im Markt DIY/3. Strategien, Konzepte und
Ideen fur die Zukunft
e auf (ber 500 Seiten mit 275 Abbildungen/Ubersichten und Tabellen/Anhéngen.

Es geht vor allem um die qualitativen Entwicklungen und die moglichen strategischen Antworten
darauf fir Sie als Unternehmer/Verantwortlicher im Management.

Lassen Sie sich von diesem detaillierten Angebot Uberzeugen, bis zum 25. November gilt eine
preisvergiinstigte Subskription!

Viele GriiBe aus Koln,
lhr

Irich Eggert Yf‘{(
Ulrich Eggert Constlt+Research.Koin

PS:  Subskriptionspreis bis zum 25. November 2016 P s. Bestell-Coupon!
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nen wollen
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nen werden; Smart Home 2030
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Exkurs: Virtual Reality - die nachste Revolution oder
doch nur ,Sau im Dorf*?
Ausgewahlite Markt-Daten

Daten zum Gesamt-Markt
Distributions-Strukturen
Ausgewahlte Kennzahlen der B+H-Maérkte

DIY-Online

Positive Entwicklung der letzten Jahre

Wer macht das Geschaft? — Aktivitaten einzelner Unternehmen
Gibt es Uberhaupt ein ,Geschaft*?

Thesen zur Zukunft der B+H-Markte

ZUR SITUATION DER GEWERBLICHEN VER-
BUNDGRUPPEN (VBG) DES HANDELS IM
E-COMMERCE

Problem und Schwachen

Stérken der VBG fur das Online-Geschaft

Chancen fur Mitglieder und Verbund-Zentrale
Einzelne Strategie-Varianten fur Verbundgruppen im
E-Commerce

Kein E-Commerce bei Konzentration auf das stationdre Geschaft
der Mitglieder

Aufbau einer zentralen Prasentations-Plattform

VBG als interne Service-Provider

VBG als Fulfillment-Abwickler

Beteiligung an externen Online-Shops

Aufbau eines Zentral-Shops mit Fremd-Sortimenten

Aufbau eines Zentral-Shops mit Rand-Sortimenten

Zentraler E-Shop im Kern des Haupt-Sortimentes

Zentraler E-Shop im Vollsortiment

Mischform: Zentral-Shop mit Integration von regionalen Mitglieder-
Shops
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... ,Neuen“ Portale
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Angriff aus Alles?
Mit sieben Schritten zum Online-Marktplatz-Handler
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So wahlen Sie den richtigen Marktplatz aus

Fax +49 2234 9489533 - E-Mail : mail@uiricheggert.de - www.ulricheggert.de
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2020/25/30
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GREP, Berlin
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Wachstum der Einzelhandelsflachen in D.
Absatzkanéle im Lebenszyklus

Zukunftsfahigkeit einzelner Betriebsformen
Grundsétzliche Varianten der Vorwarts-Vertikalisierung
INNOVATIONEN fur Wachstum

Differenzierung der Formate
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Kostenorientierung: E-Business in der Wertschépfungs-
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Filamente: Ein groBer Markt

Dremel (Bosch): 3-D-Drucker
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Zeichnen in einer neuen Dimension
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Das vernetzte Haus
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Altersaufbau der Bevolkerung in Deutschland
Siutation im DIY-Markt
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Entwicklung der Gesamtzahl der Bau- und Heimwerker-
méarkte

Verkaufsflache und Gesamtzahl der Baumarkte in
Deutschland

Produktivitat pro gm in € in einzelnen Baumarkt-Unter-
nehmen

Anzahl der Baumarkte nach Betriebsgrofen

TOP 9m Baumarkte in Deutschland

Entwicklung der Online-Umsétze im DIY-Markt 2005 -
2016

GrUnder flr den (Nicht-)Kauf von DIY-Produkten im Inter-
net

Chancen und Herausforderungen des DIY-Onlinever-
triebs

Konsumentenwtnsche und Erfolgskriterien aus Unter-
nehmenssicht

Marktanteile Online in Deutschland nach Branchen |
Marktanteile Online in Deutschland nach Branchen I
TOP 20 des OnMaCon Sichtbarkeitsindex Fur Garten
und Freizeit

Customer-Journey-Benchmarking — Heimwerken & Gar-
ten

Vergleich der Geschéaftsmodelle

Mangelnde Rendite im E-Commerce

Online: Spate Gewinne — wenn Uberhaupt!?
Problembereiche mittelstandischer Verbundgruppen
Auffacherung der Absatzkanéle

Zielgruppen von Trade Marketing

Konvergenz der Wirtschaftsstufen

Varianten der Vertikalisierung |

Varianten der Vertikalisierung Il
Supply-Chain-Management als strategische Unterneh-
mensfunktion im Handel

Integration der Wertschopfungsketten von Handel und
Herstellern

Vertikalisierungsoptionen

Grundséatzliche Varianten der Vorwéarts-Vertikalisierung
Industrie-Vertikalisierung: Nahe zum Direktvertrieb — die
Kaskade eigener Shops

E-Commerce-Varianten

Ort der Informationsbeschaffung vs. Kauf

Das Herausforderungsviereck im stationaren Handel
Dienstleistungsfelder

FDM-3D-Drucker fUr serielle Mdbel-Produktion bei BI-
GREP, Berlin

Marketing-Technologie-Landschaft

Anteil der Handler mit Online-Vertrieb — Online-Shop o.
Marktplatz 2014

Umsatz-Gewinn-Kurve im E-Commerce

Das kleiner werdende Fenster der Adaption
Zukunftsfahigkeit einzelner Betriebsformen
Handelsstrukturen 2020/30 — Marktanteile der Betriebs-
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formen

Umsatz der TOP-Onlineshops nach Segmenten in
Deutschland 2010 - 2015

Durchschnittsumsatze im deutschen E-Commerce nach
ShopgréBen

Von ,Multi“ zu einfach ,Commerce*

Systematik der Handelsfunktionen

Liefer- und Leistungsbeziehungen bei Verkauf / Vermie-
tung (schematisch)

Liefer- und Leistungsbeziehungen bei Vermittlung (sche-
matisch)

Geschéftsmodelle im E-Commerce

RFID — was ist das? Il

Anwendungsbeispiele aus dem RFID-Referenzmodell
RFID im Handel

Anwendungsszenario — Discount definiert sich neu

Der Preis in der Zerreiprobe

Totale Technisierung |

Totale Technisierung I

Techno-Discount

Dienstleistungsanteile an den Konsumausgaben privater
Haushalte im Inland

Profitables Wachstum

Strategien fUr Verkaufe Uber Kredit
DIENSTLEISTUNGS-ZENTREN: Denkbare Angebote
Wertversprechen und grundlegende Eigenschaften von
Marketplaces ...

Sortimente von Marktplatzen in Deutschland - 2016
Ausrichtung von Onlinemarktplatzen in Deutschland -
2016

Die Versorger der Konsumenten — Nachfragewandel der
Verbraucher

Wertschopfung der Zukunft

Conceptual Age

Basis der Emotionen

Von Emotionen zum Erlebnishandel

Traditionelle Erfolgsfaktoren reichen nicht mehr aus
Funktionen einer Marke — die Marke bildet die Klammer
aller Aktivitaten

Die 10 wichtigsten Einzelkriterien aus Konsumentensicht
Bewertung von Cross-Channel-Services

Imagefaktoren im Vordergrund

Messaging-Apps haben 2014 gegenliber Social Net-
works massiv aufgeholt

Wandel in der Marketingkommunikation — vom MONO-
LOG zum DIALOG

Social Marketing — auch ohne Facebook/Twitter

Multi Channel Kommunikation/Retailing morgen

DIY neu denken

Neue Finanzierungswege flir den Mittelstand

Neue Struktur der Passivseite der Bilanz
Richtungswechsel der Wertschépfungskette

Pyramide der Kundenbeziehungen

Kundenorientierung

Wie entsteht Kundenzufriedenheit?

Entstehung und Folgen von Kundenzufriedenheit
Schlusselfaktoren fUr die Kundenzufriedenheitsanalyse —
Relevanzanalyse

Kundenorientierung/-bindung verlangt ...

Neue Zielgruppen

ErschlieBung von Profi-Kunden

Gewinner im Markt flr Senioren
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Ladengestaltung fur Senioren

Wie spricht man Senioren an?

Phasen-Trichter der Innovation

Differenzierung Handelsinnovationen

Der Innovationsdruck kommt von allen Seiten
SWOT-Analyse

Kurzcheck Innovationskultur

Neue Vertriebskonzepte (1)

Neue Vertriebskonzepte (2)

Von der Betriebsform zum Format
Determinanten der Entwicklung der Handelsformate
Formate — Vektoren-Modell zur Beschreibung
Magisches Zieldreieck von Innovationen

Altes Bildungsprinzip neuer B+H-Formate
Zukunfts-Formate

Differenzierung der Formate

Methode der Formatfindung; Bsp.
Hauptmerkmale des ,Winning Formats*
Neuere Filialkonzepte B+H-Markte
RFID-Heimwerkermarkt ,ALL YOU NEED*
Shop & Pay on the go! — QR-Codes

DIY- Erganzungssortimente

(Neue) Sortimente im B+H-Markt

Smart Gardening

Besondere Randsortimente ausbauen
Einzelhandelsrelevanter Anteil am Zuwachs des privaten
Verbrauchs

Guter-Klassifikation

Dienstleistungsfelder

TOP 10 Service-Angebote im Baumarkt
Beispiele fur Dienst- und Service- Leistungen: Knauber,
Bonn

(Kostenlose) Services in B+H-Mérkten
Walmarts Roboter-Einkaufswagen

Virtual Reality bei IKEA

Hauptmotive flr Self-Scanning

Neue Sortimente im B+H — Markt
Inhouse-Dienstleistungen

(Digitale) Dienstleistungen bzw. per Callcenter
Profitables Wachstum mit Dienstleistungen

7 Regeln fur Erfolg mit Dienstleistungen im Handel
Wie kénnen Baustoffhandler agieren (1)?

Wie kénnen Baustoffhandler agieren (2)?
E-Business-Einsatzbereiche entlang der Wertschdp-
fungskette

Problemlésung durch Dienstleistungen

Nutzen statt Besitzen

Ableitung der Kernkompetenz
~Kermnkompetenz" integriert drei Perspektiven
Von der Kern- zur FUhrungskompetenz
Phasen-Trichter der Innovation

Ansétze fUr neue Handels-Formate

Merkmale erfolgreicher Formate von morgen
Methode der Formatfindung; Bsp.

Nichts geht ohne Kooperation
Kooperationsformen

System-Bildung und ,Strategische Allianzen*
Marken-Kooperation: Co-Branding und Alternativen
Arten von Marken-Kooperationen |

Arten von Marken-Kooperationen |l
Vertragsarten flr Kooperationen
Flachenpartnerschaft — Vorteile fir den Handler
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Flachenpartnerschaft — Vorteile fUr den Lieferanten
Grundsétzliche Varianten der Vorwarts-Vertikalisierung
Typologisierung von Koordinationsformen

Hohere Ergebnisvorteile aus Systemverbund

Kosten fUr den Einstieg in den E-Commerce

Module einer Brand-/Landing Page

Kern-Module einer Landing Page

Wandel in der Marketingkommunikation

Social Marketing: Auch ohne Facebook / Twitter
PAIR: Augmented Reality

Kooperative Systembildung Lieferant / Handel im E-
Commerce

Grundlegende Ziele unternehmerischer Kooperationen
Grundlage von Kooperationen — Partnership
Systembildung mit Leitstrategie

Integrated Commerce bei Zalando

Ausweitung des Marken-Profilierungsspektrums in Han-
del und Vertrieb

Systematisierung von Marken

Corporate Branding — Wirkung / Vorteile

Vorteile des ,Unternehmens als Marke*

Retail Brand — Dimensionen der Kompetenz einer Be-
triebstypenmarke

Kernaspekte zur Profilierung von Retail Brands
Marken-Management im Handel als Integrationsaufgabe
Gewinner-Strategien: DIY-Handel selbst als Marke

Ca. 600 Seiten und
ca. 275 Abbildungen/Charts




ULRICH EGGERT CONSULT+RESEARCH.K&In > Telefax: 022349489533 <
Ulrich Eggert Telefon: 02234 94 39 37

An der Ronne 238 E-Mail:  mail@ulricheggert.de
50859 KoIn Internet: www.ulricheggert.de

Trend- und Strategie-Studie

DIlY 2025 7 30

— TRENDS, ENTWICKLUNGEN, STRATEGIEN
FUR HANDEL UND LIEFERANTEN —

Hiermit bestellen wir zur sofortigen Lieferung ein Exemplar der o. g. Studie zum Preis von/in der Ver-
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