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Sehr geehrte Damen und Herren,

es ist viel passiert in den letzten Jahren: Die Digitalisierung in all ihren verschiedenen Facetten stellt die 
Wirtschaft einschließlich Handel und Vertrieb vor ungeahnte Entwicklungen.

Nach nunmehr über 25 Jahren Trendforschung möchte ich Ihnen heute meine neue Studie vorstellen:  

KEYTRENDS 2019 – 2030
in Vertrieb, Handel, Wirtschaft und Gesellschaft

ca. 850 Seiten in 2 Teilen/Bänden mit etwa 380 Übersichten/Grafiken

In Fortsetzung der Studien über „Digitales Marketing“ und „Zukunft des Stationären Handels“ stelle ich 
für Sie die neuesten Entwicklungen und Trends zusammen: Megatrends und Langfrist-Entwicklungen, 
KI, Roboter und Technik-Trends/IoT, Vertrieb, Digitalisierung des POS, Handel & Citys, E-Commerce, 
Marketing & CRM, …

Lassen Sie sich von diesem Angebot überzeugen, bis zum 30. April 2019 gilt ein interessanter Früh-
bucherrabatt!

Viele Grüße aus Köln
Ihr

Ulrich Eggert
UEC | Ulrich Eggert Consult+Research.Köln

PS: Bis zum 30. April 2019 gilt der Subskriptions-/Frühbucherpreis mit erheblichem Nachlass!

Trend- und Strategie-Studie
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Ü. 367: Klassische Bestellwege weiter rückläufig
Ü. 368: Umsätze und Wachstum nach Branchen-Segmenten
Ü. 369: Waren mit Rekord-Umsatz im 5-Jahres-Zeitraum
Ü. 370: Online-Marktplätze am umsatz-stärksten
Ü. 371: Welche Produkte die Deutschen nie online kaufen würden
Ü. 372: Typologie der Lebensmittelkäufer
Ü. 373: Prognose für Online-Lebensmittel weiterhin auf Erfolg
Ü. 374: Online-Ausgaben für FMCG steigen deutlich an
Ü. 375: Tiere futtern am meisten im Netz
Ü. 376: Traditionelle Händler liegen online vorn im Online-Food-Markt
Ü. 377: Fertig-Essen online
Ü. 378: Deutsche shoppen international
Ü. 379: Chinesische Onlinegiganten erobern deutschen Handel
Ü. 380: Die Unwucht der Plattform-Ökonomie
Ü. 381: TOP-10 der globalen Einzelhändler
Ü. 382: Amazon: Daten I
Ü. 383: Amazon: Daten II
Ü. 384: Marketplace treibt Amazons Größe
Ü. 385: Amazon beherrscht den E-Commerce
Ü. 386: Marktanteile Amazon über alle Kanäle 
Ü. 387: Werbeausgaben führender Onlinehändler
Ü. 388: Was Konsumenten den Einkauf im Ladengeschäft er-

leichtert
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