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Sehr geehrte Damen und Herren,

der Online-Handel erobert einen Markt nach dem anderen, wer sich gestern noch sicher vor Wettbe-
werbern aus dem Netz fUhlte, hat heute Amazon, eBay, Zalando & Co. im Nacken! Die vermeintliche
uneinholbare Stérke des stationéren Handels durch Emotionalisierung, ,Look, Feel & Taste* wird immer
mehr ausgehdhlt durch erfolgreiche digitale Anstrengungen der Onliner auch auf diesem Gebiet.

. Wie kann der Stationare, klassische Handel noch dagegen bestehen?

. Was muss er dafiir tun? Wie sehen seine strategischen Optionen flr die nachsten Jahre aus?

. Wie kann er sich, seine Strategien, sein Marketing ebenso digitalisieren, ohne unbedingt
zugleich auch einen Online-Shop zu starten?

. Was geht alleine, was nur in Kooperation? Mit wem?

Das sind Fragen, die ich lhnen u. a. auf Basis 30-jéhriger Erfahrung mit dem Handel in meiner neuen
Studie beantworten moéchte:

ZUKUNFT STATIONARER HANDEL 2030
- Uberlebens-, Optimierungs- & Wachstumsstrategien -
Band I: Handel im Umbruch durch Digitalisierung
Auf ca. 500 Seiten mit etwa 190 Abbildungen/Ubersichten biete ich Ihnen ein umfangreiches Info-
Bundel. Lassen Sie sich von diesem Angebot tberzeugen, bis zum 3. Juli 2017 gibt es einen interes-
santen Frithbucher-Nachlass.

Ein Ergdnzungsband erscheint im Herbst d. J.

Viele GriBe aus Kdin
lhr

Ulrich Eggert r‘(
Ulrich Eggert Consult}Research.Koin

PS:  Subskription bis zum 3. Juli 2017!
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