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Sehr geehrte Damen und Herren,

drastische Veränderungen prägen den Handel seit der Jahrtausend-Wende. Aber es geht weiter, das 
Tempo wird sich eher noch drastisch beschleunigen:

• E-Commerce erobert auch die letzten Märkte.
• Bis 2030 werden dafür Marktanteile im NON-FOOD von jenseits 30% prognostiziert.
• 3D-DRUCK nimmt allmählich Fahrt auf und erreicht nach 2030 erst seine Höhepunkte.
• Bis zu 50.000 Standorte werden verschwinden, aber auch der Online-Handel wird scharf konso-

lidieren müssen.

Das sind nur einige Aspekte, die auf den Handel insgesamt zukommen.
 Was geschieht in den Jahren bis 2025/30?
 Was kann der Handel machen? 
	Welche Strategien bringen noch Wachstum, jenseits des momentanen Bevölkerungszuwachses 

durch die Flüchtlingswelle?

Darauf möchte ich Ihnen Antwort geben mit meiner aktuellen Studie DER LANGFRISTIGE WANDEL 
IM HANDEL BIS 2030/50 –STRATEGISCHE ANTWORTEN.

Lassen Sie sich von diesem Angebot überzeugen: Fakten, Prognosen und Empfehlungen auf über 
300 Seiten mit etwa 150 Grafiken und Übersichten. Bis zum  11.04.2016 gilt ein Subskriptions-
nachlass.

Viele Grüße aus Köln,
Ihr

Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consulting.Köln

PS: Subskriptionspreis bis zum 11. April 2016  s. Bestell-Coupon!

Trend- und Strategie-Studie
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