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Sehr geehrte Damen, sehr geehrte Herren,

es ist bereits ein „alter Hut“, dass der Einzelhandelsumsatz seit 1991 in Deutschland real kaum ge-
wachsen ist, die Verkaufsflächen jedoch um nahezu 50 %!

Die (Flächen-)Rentabilität sinkt permanent, die vielen Konkurse und Sanierungen der letzten Jahre 
sind das Ergebnis. Die Handelsunternehmen brauchen neue Ideen, Konzepte und Strategien für den 
Weg nach 2020, denn eine mangelnde wirtschaftliche Binnenkonjunktur in Deutschland führt nicht zu 
einer unerwarteten Branchenkonjunktur: nur noch individuelle Unternehmenskonjunkturen, allenfalls 
Gruppenkonjunkturen sind möglich!

Seien Sie dabei, lassen Sie sich von meinen Ideen anregen und entfachen Sie für Ihr Unternehmen 
eine individuelle „Haus-Konjunktur“! Dafür biete ich Ihnen aktuell 3 handliche Studien:

1. Wachstumsstrategien für den Einzelhandel: Welche strategischen Möglichkeiten gibt es? 
 – ca. 270 Seiten mit 150 Abbildungen
2. Wachstum im Handel mit Dienstleistungen: Mit welchen Dienstleistungen lässt sich wie Geld 

verdienen? 
 – ca. 185 Seiten mit 120 Abbildungen
3. Neue Märkte für den Handel: Welche Produkte, Zielgruppen, Regionen etc. bieten sich an?
 – ca. 60 Seiten mit 25 Abbildungen

Im „Paket-Preis“ oder auch einzeln verbunden mit einer Subskription bis zum 22. April 2013 biete 
ich Ihnen vielseitige Informationen für das künftige Wachstum Ihres Hauses!

Viele Grüße aus Köln
Ihr

Ulrich Eggert
Ulrich Eggert Consulting.Köln
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