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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

die Verbundgruppen stellen einen der entscheidenden Machtfaktoren des selbststéandigen
Handels und auch Handwerks im Kampf gegen GroB-Betriebe.

Aber Internet und E-Commerce drohen diesen Bastionen der Starke eine erhebliche
Schlappe zuzufugen: die Mitgliedsunternehmen verweigern lhnen i. d. R. den zentral-
gesteuerten Kampf gegen Amazon, Zalando & Co. durch einen starken Zentral-Auftritt,
da man dadurch eigene Umsatzriickgdnge im stationdren Shop beflrchtet.Aber zugleich
scheuen sie auch noch immer zu haufig, selbst eigene Online-Strategien zu entwickeln.
Vielleicht, weil sie beflrchten, zur Nadel im Heuhaufen zu werden? Denn, wenn 400.000
deutsche Handler E-Commerce im eigenen Shop betreiben, wird keiner mehr gefunden —
und niemand verdient dann Geld!

Eine mdégliche Strategie u. a. wére es deshalb, gemeinsam eine starke Marke zu bilden mit
einem starken Zentral-Shop unter Einbezug der Mitglieder.

Die Situation ist kompliziert. Uber 15 verschiedene Strategie-Ansétze in dieser Studie sollen
denkbare Alternativen aufzeigen, dem selbststandigen Handel durch enge Kooperation in
ihren Verbundgruppen auch im Online-Geschéaft eine Zukunft zu bieten. Auch hier gilt wie so
oft: wer nicht kooperiert, verliert!

Lassen Sie sich von diesem Angebot Uberzeugen — zu einem mittelstandsgerechten Preis!

Viele GruBe aus Kolin fur ein erfolgreiches Jahr 2015 und gute Geschéfte!

oy

Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consulting.Koin

PS: Subskriptionspreis bis zum 9. Februar 2015 » s. Bestell-Coupon!




INHALTSVERZEICHNIS

A ENTWICKLUNGEN IM DEUTSCHEN (EINZEL-) B ZUR SITUATION IM E-COMMERCE
HANDEL 1 Verbraucher-Aspekte
1 Die wesentlichen sozialen Einflusstrends des 2 Aktuelles Marktpotenzial insgesamt und nach
Handels Warengruppen/Branchen
2 Selbstaufldsung des institutionellen Ladenhandels? 3 Anteile einzelner Formate incl. Mobile
3 Gewaltige Marktanteilsverschiebungen im deut- 4 Chancen: Wer?
schen Handel bis 2025/30 —
3.1 Alles Internet oder was”? Digitalisierung der Welt B
Ubersicht 20 . Data 4 w
Absatzkanile im Lebenszyklus ==L I * ’:
Traditi 1 L Energie 4.0
M:fz::z:gﬁ':g/ Faf;w;g:i;'nr;:w_ Fa(:r:glelsi:leaﬂee .7 AI;TERNAT,VKURVE \s{;n’::?ezrlbar |l|dlll|rl! ;..52.';;::. o Hllld!l Pmdukll Konlum'nt
Ergebnis / Umsatz X ' = vereinzelt
sotimonte. ! W\
versoncer, / S,
d
:.. . - Kaufhduser / Vollsortimenter
b 7/ v Warenhiuser Handels-Internet Persinliches Internet
NGM NRS IS
o %y | HWWHHWHHWFF
o fFET R ‘
4«: /’ :.’
/‘ ,/ ’.‘ * \\\ \x: UMSATZ-KURVE
)‘ O O Zeit/ Dienstleistungen 4.0
g ~ | " Py f R“ckg\“q, . Filialwachstum /
- i phase ..“'"” - WLRICH EO\GH;I’ 02014 Verbundgruppen & Internet
Konsolidierung
ULRICH EG\QH;I ©' 2014 Verbundgruppen & Internet c ZWI Sc H E N FAZIT
1 Statistisches Fazit
3.2 Strukturelle Trends 2 Struktur-Fazit
3.2.1 Direktvertrieb gewinnt 3 Qualitatives Fazit
3.2.2 Waren- und GroBkaufhduser nur noch ,Rest-
GroBe"? D ZUR INTERNET-STRATEGIE DER VER-

3.2.3 SB-Warenhauser gehen den Weg der Warenhauser BUNDGRUPPEN DES HANDELS

3.2.4 Ein Blick auf 2020/30 — Handel im Wandel eher 1 Trends in und um E-Commerce
durch Revolution statt Evolution 2 Kern-Erfolgsfaktoren
— 3 Zur momentanen Situation der Verbundgruppen
Handelsstrukturen 2020/30 — Marktanteile 4 Probleme und Schwachen der Verbundgruppen
in und um E-Commerce
e i aisen 5 Stérken der VBG fur das Online-Geschéft
% u Filialisten des Fachhandels " . .
i 6 Chancen fur Mitglieder und Verbund-Zentrale
80%
Kt Warenhuser 7 Konsequenzen aus Situation und absehbaren
o = Versender (funktional) € EntWiCklUngen
 SB-Warenhauser / V-Mérkte
e - 8 Besondere Herausforderungen
o ® Supermarkte / trad. Handel
30% -
Handwerk
20% -
= Convenience Verkaufsformen Ubersicht 33 o
10% - Préferenzen der Einkaufskanéle nach Alter j==L]
Sonstige (inkl. Direkt-Vertrieb) -
" 2030 fl g, s‘laﬂonam Einzelhandel ist zu 95 % in Systeme
;T?% m.rHSD-Druck sowie 2-4% fiir
Quelle: o Ifo-Institut /EHI /BAG /HDE /DB-Research /eigene Prognosen Slektron. Dateian @sscher Musik Sofwars otc) Kanal Bevolkerung im unter unter
0 Ve & et Durchschnitt 30 25
3.3 Tendenzen zur Selbstauflésung im Ladenhandel Stat. Handel 52% 23% 9%
3.4 Drastische Verschiebung der Marktanteile der
Vertriebsformen im Hyperwettbewerb als Konse- Sowobhl als auch 31% 52% 65%
quenz aus den Entwicklungen: brutaler Flachen-
.. Begeistert Online 119 209 269
Uberhang von 50 % 9 % % 26%
4 Absehbare Megatrends im Handel
Quelle: Allensbach
ULRICH FO\QB'IT@?gcwa Verbundgruppen & Internet




INHALTSVERZEICHNIS

E DIFFERENZIERTE EINZELNE STRATEGIE-
ANSATZE FUR VERBUNDGRUPPEN IM
ONLINE-GESCHAFT

1 Grundsatzliche Ansétze

2 Wer macht was? Und andere Fragen — Die Auf-
gaben mussen verteilt werden

Ubersicht 53

Viel-Klang im Multi Channel Auftritt =)

EIGEN-/ALLEIN-
VERTRIEB

KOOPERATIVER
AUFTRITT

1.
KLASSISCHER
VERKAUF

ULRICH EGGERT ©2014
CONTA TIG I

Verbundgruppen & Interet

3 Konkrete Ansétze zum E-Commerce fUr Ver-
bundgruppen

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

3.2 Aufbau einer zentralen Prasentations-Plattform

3.3 Verbundgruppen als interne Service-Provider

3.4 Verbundgruppen als Fulfillment-Abwickler

3.5 Beteiligung an externen Online-Shops

3.6 Aufbau eines Zentral-Shops mit Fremd-Sorti-
menten

3.7 Aufbau eines Zentral-Shops mit Rand-Sortimenten

3.8 Zentraler E-Shop im Kern des Haupt-Sortimentes

lIj\tlllelr.lmlct"i‘5(4:hannel Kommunikation / Retailing morgen cet

Katalog

stationaren Handel

Facebook

i

Mobil-Telefon

—i_—' Callcenter/SMS

online Post

Telefon/Online

Filiale Mail/Callcenter

Facebook / Twitter

Verbundgruppen & Intemet

ULRICH EGGERT ©2014
TATA TGO

3.9 Zentraler E-Shop im Vollsortiment

3.10 Mischform: Zentral-Shop mit Integration von
regionalen Mitglieder-Shops

Gemeinsamer E-Shop (von Teilen) der Mitglieder
ohne Zentral-Lager

3.1

3.12 Verbundzentrale als Marktplatz

3.13 Internet-Pure-Player als Mitglieder in den Verbund
aufnehmen

3.14 Internet-Nutzung als Showroom flr die Mitglieder

3.15 Zentralisierte Teil-Konzepte fur Teil-Gruppen der
Mitglieder

3.15.1  Early Adopters

3.15.2  Betriebstypen

3.15.3  Regionale Shops

3.16 Zentral-Shop unter fremdem Namen

3.17 UnterstUtzung der Mitglieder beim E-Commerce
aus Marktplatzen

3.18 Unterstutzung beim Drive-in-Service

4 Begleitstrategien

5 Finanzierungsstrategien

6 Forderungen an die Mitglieder

7 Praxis-Beispiel Intersport

:;::r‘csh:::ﬁge zur Ersatzbeschaffung von Eigenkapital L _'"

Investoren

(Bundes- und Landes-) Biirgschaften

- -

Riick-
Biirg-
ga schaften
(Bund /
Lander)

Beteiligungs- e- Biirg-
fonds schaften

INITIATOR

Beteiligungsgesellschaften 1|2 | X

nach Sparten / Verbundgruppen

Verbundgruppen & Internet

WLRICH EGBERT o2014
CONSA TGN

F EXKURS: UBERLEBENSSTRATEGIEN FUR
DEN STATIONAREN HANDEL - ABSEITS
E-COMMERCE??

1 Da capo: zur momentanen Situation

2 Starken des stationaren Handels als Chance!?
3 Konsequenzen flr den stationaren Handel

4 Grundsatz-Strategien

G CHANGE MANAGEMENT

Ca. 200 Seiten und
115 Abbildungen/Charts




<

ULRICH EGGERT CONSULTING.KoIn > Telefax: 02234 9 48 95 33
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
VERBUNDGRUPPEN & INTERNET

Hiermit bestellen wir zur sofortigen Lieferung ein Exemplar der o. g. Studie zum Preis von/in der Ver-
sion (bitte ankreuzen):

Bei Bestellung Bei Bestellung
bis zum ab dem
09.02.2015 | 10.02.2015
e als Download ] 48500€ [J 58500¢€
e als CD-ROM 535,00 € | 635,00 €
e als individueller Farbdruck, gebunden, inkl. CD-ROM 585,00 € | 685,00 €
e zusatzlich alle Charts als offene PowerPoint-Datei 100,00 € 100,00 €
(nicht alleine erhaltlich)
Jeweils zzgl. gesetzl. MwSt. (derzeit 19%). Kennung:

Wir winschen bei schnellst-moglicher Lieferung eine Rechnungsstellung

D noch in 2014

D zu Anfang 2015

Der Rechnungsbetrag ist abzugsfrei nach Lieferung und Rechnungserhalt sofort fallig.

Bitte liefern Sie an folgende Anschrift:
Vor- und Zuname:

Firma:

Abteilung/Stellung:

StraBe:

PLZ + Ort:

Telefon:

E-Mail:

Datum Unterschrift
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