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Sehr geehrte Damen und Herren,

der Online-Handel nutzt alle Mittel und Wege, um seinen Marktanteil weiterhin zu erhdhen — und das,
wie man sieht, nicht ohne Erfolg!

Der Stationdre Handel, wenn er denn nicht auch auf den E-Commerce-Zug springen will oder kann,
muss sich einiges einfallen lassen, um in Zukunft noch mitreden zu kénnen. Im Band | dieser kleinen
Studien-Reihe wurde die Digitalisierung auch des Stationdren Handels als absolut notwendig heraus-
gearbeitet. In diesem hier offerierten Band Il geht es vor allem um die Umsetzungsstrategien der
Digitalisierung im téglichen Geschaft des Handels, z. B.:

- Die digitale Emotionalisierung des Auftritts, der Marke als Basisstrategie

- die Marketing-Kommunikation: Web-Site, E-Mail-Marketing, Social-Media, Blogging,
Content, ...

- Digitales Pricing & Payment: Dynamic Pricing am Standort, individuelle Preise, Couponing, ...

- Kunden-Orientierung und -bindung: Dialog, Belohnung, After-Sales, ...

Auf etwa 600 Seiten mit etwa 150 Abbildungen/Ubersichten versuche ich Ihnen detaillierte Strate-
gien fur lhre Unternehmenspraxis auf zu zeigen.

Lassen Sie sich von diesem Angebot Uberzeugen! Die Bezieher des Band | erhalten automatisch
einen Nachlass von 40 %, bis zum 3. Oktober gilt ein Frithbucher-Nachlass fir alle Interessen-

ten, siehe Auftragscoupon zum Schluss.

Viele GriBe aus Kdin
lhr

Ulrich Eggert 3 M

Ulrich Eggert Consult+Research.Kdln

PS:  Subskription bis zum 3. Oktober 2017!
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A1 Vom Print-Prospekt zum Maschinen-Marketing

A2 Trends und Empfehlungen im Digitalen Marketing

A.2.1 Trends bezlglich des Marketing-Charakters

A2.2 Die digitalen Megatrends 2017 im Marketing

A.2.3  Sonstige Trends in und um Digitales Marketing

A.3 Daten sind der Schitsselfaktor fiir den Erfolg im
Handel

A.3.1 Eigene MaBnahmen durch bessere Datensammiung
optimieren

A3.2 Die funf Stadien des Data-Driven-Marketing

A.3.3 Predictive Analytics

A4 Data Driven Marketing

A4 Auf dem Weg zu einer umfassenden Unternehmens-
steuerung

A.4.2  Trends fUr datengetriebenes Marketing

A.4.3  Schritte zum datengetriebenen Marketing - Stolpersteine

A5 Thema Kundendaten: Wer weil3 was?

A.6 Marketing-Automation

A.6.1 Definition |

AB.2 Definition I

A.6.3  Was leisten Marketing-Automation-Tools fur die Unter-
nehmen?

A6.4 Marketing Automation mit wenigen Daten

A7 Programmatic Advertising

A7A1 Wie funktioniert” s?

AT7.2 Ist Programmatic Advertising langweilig?

A.8 Lead Nurturing

A.8.1 Definition Lead Nurturing

A8.2 Fatale Fehler im Lead Nurturing

A9 Die drei Trigger der Customer Experience

B EMOTIONALISIERUNG IST DIE 2.
BASISSTRATEGIE IM STATIONAREN
HANDEL

B.1 Raus aus dem Preiskampf — Emotionalisierung
und Erlebnisse sind gut fur Kundenzufriedenheit
und Umsatz

B.2 Emotion, Lifestyle und Erlebnishandel

B.3 Emotion als Erfolgsfaktor

B.3.1 Begriffsbestimmung Emotion

B.3.2  Entstehung von Emotionen
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Praktische Anwendung von Emotionen

Bedeutung von Emotionen fur das Marketing

Die Bedeutung der Marke im Kontext
Individualisierung, Personalisierung und Customi-
zing als Schwerpunkte der Individualisierung

Das ,Personliche® im Marketing hat hdchste Prioritat
Zur Definition von Personalisierung und Customizing
Personalisierte Werbung wéchst 2-stellig
Personalisierung von E-Mails als Engagement-Garantie
Welche Daten und Informationen sind relevant fur die
Personalisierung?

Kunden mit zielgerichteten Angeboten begeistern

So kann man anfangen

Produkt-Individualisierungen sind Trumpf!

33 generelle Empfehlungen zur Emotionalisierung von
Kommunikation und Kontakt

Wege aus der Vergleichbarkeit: Einkaufserlebnis

OFF- ODER ONLINE: NICHTS GEHT
OHNE MARKE

Branding — zur Markenproblematik

Emotional Branding

Handelsmarken als Profilierungs- und Ertrags-
Instrument im Handel

Retail Brand

Der Handel selbst als Marke

Schritte zur Entwicklung einer Retail Brand / Unterneh-
mensmarke

Die Etablierung einer sozialen Identitat einer Marke

DIGITALE MARKETING-KOMMUNI-
KATION IM STATIONAREN HANDEL

Die Website - der zentrale Faktor des Marke-
tings auch im Stationaren Handel

So werden Sie gefunden — die Homepage spielt eine
Hauptrolle

Definitionen

Webdesign —Trends

Ladegeschwindigkeit verbessern

Uber 50 einzelne MaBnahmen zur Optimierung der
Website flr Off- und Online-Handler
Website-Relaunch

5 Tipps fur einen Website-Relaunch

Sofortige kostenguinstige Korrekturen

Das muss bei einer Website ,Above the Fold"“ stehen
Zu vermeidende Fehler

Die 7 haufigsten Usability-Fehler beim Website-Design
Abmahnungen meiden: Diese teuren Internet-Fehler
mussen nicht sein!

Personalisierung einer Website

Ansétze zur Personalisierung einer Website

Konkrete Beispiele flr einer gelungenen Website-Perso-
nalisierung

SEO

D.1.10.1 SEO-Tipps fur Handler
D.1.10.2 SEO: Do’s und Don'ts flir ein besseres Ranking lhrer

D.1.11
D.2
D.21
D22
D.2.2.1
D.2.2.2
D.2.3
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Website

Google: mit Featured Snippets ganz nach oben
Landing Page

Ergénzungen zur Definition

Erstellung einer Landingpage

Grundlagen fUr Landing Pages: 12 Tipps
Landing Page fur Fortgeschrittene

Landing Page — so bitte nicht

Content Marketing (CM)
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Grundarten des Content Marketing

Planung — so machen sie richtig gutes Content Marketing
Ausgewdhlte Formen des Content Marketing
Beschreibungen von Formaten

Das beste Format fir die Inhalte

Content Hub — Content as a Service: So generieren Sie
mit digitalem Content neue Umsétze

Wichtige Content Marketing Trends fiir 2017
Storytelling

Storytelling in aller Kurze

Storytelling mit hoher Effektivitat

Das Grundkonzept erfolgreichen Storytellings

Tipps zur Story-Entwicklung und -Verbreitung
Content-ldeen flr alle Wochen des Jahres
Erfolgreiches Content-Marketing

Emotionen, die Content-Marketing ausldsen sollte
Warum Menschen Werbung weiterleiten: Grundregeln
ansteckender Botschaften

Content Marketing: die wichtigsten Lehren der vergan-
genen Jahre

Praxistipps: Was sie beim Content-Marketing unbedingt
beachten sollten

Fehler, die man beim Content-Marketing vermeiden
sollte

Relevante Dienstleister

E-Mail-Marketing

Aktuelle Trends im E-Mail-Marketing

Weshalb User Newsletter abonnieren

Zur Strategie des E-Mail Marketings

Strategie und Konzept erstellen

Checkliste: E-Mail-Marketing-Strategie

Aufbau und Struktur erfolgreicher Newsletter

Die wirkungsvollsten Engagement-Booster
Segmentierung als Ausgangspunkt

Die Adressen und ihre Nutzung

Tipps zur erfolgreichen Adressgenerierung

Verbesserte, qualifiziertere Kunden Daten im E-Mail-
Marketing gewinnen

Praxis-Tipps fur die Optimierung von Anmeldeformularen
Haufige Fehler beim Gewinnen neuer Mail-Adressen
Ausgewdhlte Data-Management-Plattformen

Tipps zur Verbesserung der E-Mail-Offnungsraten
Check Liste optimale Zustellbarkeit: So werden Sie nicht
als Spam eingeordnet

Mail Content: Texte und Inhalte der Mails und Newsletter
Usability und Emotionalitat

27 Tipps fur Kommunikations-Inhalte

Tipps fur gute Newsletter-Texte: Betreffzeile, Artikeltexte,
Call-to-Action und Co.

Konzepte flr spannende E-Mail-Betreffzeile
Personalisierung in E-Mail Marketing
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Den Kunden umgarnen

Grundlagen der Personalisierung im E-Mail Marketing
Checkliste: Personalisierung im E-Mail Marketing

Drei einfache Tipps fur personalisierte Newsletter

Aus Anmeldungen aus Abbildungen von Newslettern
lernen

Hauptgrtinde von Abbestellungen

Tipps gegen Newsletter-Abmeldungen

Mail und Social Media sowie Mails zu besonderen An-
l&ssen

Tipps fur die Nutzung von Synergien von E-Mail-Marke-
ting und Social Media

Trigger und Transaktions-Mails

Erfolgsfaktoren, Fehler, Checklisten, Tipps...

Essentielle KPIs

Die wichtigsten Faktoren flr erfolgreiches E-Mail Marketing
Fehler im E-Mail-Marketing

Tipps fur die Mobile Optimierung von E-Mail-Kampagnen
Schnelle Tipps fur erfolgreiche Newsletter

Grundlagen einer guten Entschuldigungs-E-Mail
Checkliste: Empfehlungen fur besseres E-Mail-Marketing
Die 28 wichtigsten E-Mail-Skills/Fahigkeiten

Checkliste fur rechtssicheres E-Mail-Marketing

Einsatz fremder Adressen

D.4.10.1 Data Sharing verstarkt die Daten-Basis
D.4.10.2 Diese Kriterien sollten Sie beim Kauf von Drittdaten
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unbedingt beachten

Social Media - Social Marketing

Zum Begriff Social Media

Definition

Social Media versus klassische Massenmedien
Technologien

Social Media Marketing

Social Media immer bedeutsamer flr Handel?

Social Media Plattformen im Vergleich — welche sozialen
Netze sich fUr wen eignen

Zur Nutzung

Der Vergleich der Social Media Plattformen

Trends im Social Media Marketing

Zur Social Media Strategie: Steuern Sie schon oder
experimentieren Sie noch?

Tipps und Hinweise flir eine erfolgreiche Social Media
Strategie

Erfolgsmessung der Social Media Aktivitaten mithilfe von
Kennzahlen

Social Media Content

33 Social Media Content-ldeen

Populdre Postings: So ermutigen Sie Nutzer zum Liken
und Teilen

Attraktiv sein flr den Erfolg

Grundregeln fir den Kunden Dialog auf Facebook & Co
Erfolgsfaktoren flr Social Media

Erfolgsbeispiele flir Social Media Marketing

Wie attraktiv ist Ihr Social Media Angebot? — Eine Check-
liste

Fehler in der Social Media Politik

Grinde, warum Unternehmen an Social Media scheitern
Die 10 groBten Fehler im Social Media Marketing

10 Thesen, wieso Social Media Unternehmen verandern
Social Marketing: etwas anders — etwas einfacher
Corporate Blogging

Definitionen

Blog

Definition und Ziele Corporate Blog

Was bringt’s denn?

Warum Shops/Unternehmen ein Blog haben sollten

5 Grunde fUr ein Unternehmensblog

Best Practice Corporate Blog: Ziele und Blog-Varianten
an Hand von Beispielen
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Welche Kommunikationsziele erreicht ein Corporate Blog?
Blog-Varianten/Beispiele

How to do

Wie fange ich an? Erste Schritte

Themen finden

Beitrage erstellen

13 Tipps fur das Blog zum Webshop/zum Unternehmen
Erfolgreich Bloggen in Zukunft
Offentlichkeitsarbeit & PR

Definition

Regeln zur eher klassischen PR

Die PR-Trends fur 2017

Sieben Schritte zu lhrer digitalen PR-Strategie
Storytelling in der PR: die 10 gréBten Hindernisse

Bezahlen per Herzschlag?

Fehler, Fehler, Fehler...: wieso Pressemitteilungen von
Start-ups haufig ignoriert werden
Erfolg mit digitale und interaktiver AuBenwerbung

PRICING & PAYMENT
Preispolitik — Pricing

Definition

Allgemeines

Kostenorientierte Preispolitik oder Preisuntergrenze
Marktorientierte Preispolitik oder optimale Preisfindung
Spezialfalle und Erweiterung

Preisstrategien

Das Pricing der Zukunft — eine allzu nahe Vision
Dynamic Pricing

Definition

Handel: Dynamic Pricing gewinnt an Bedeutung
Umsatzhebel Dynamic Pricing

So beherrschen Sie die Wunderwaffe Dynamic Pricing
ohne Risiko

Dynamic Pricing auch im Stationdren Handel vorstellbar?
— der Station&re Handel springt auf

Dynamic Pricing im Stationéren Handel: Wo geht die
Reise hin?

Individual Pricing / Personal Pricing

Definition

,Personal Pricing®“: Apple User zahlen mehr

Personal Pricing: Wie stationdre Supermérkte uns aus-
spionieren kdnnen

Personalisierte Preise - sexy, aber nicht bedingungslos
Beispiele: Wie der Handel seine Kunden dynamische
und individuelle Preise angewdhnt

Einige Ausfuhrungen zur ,Klassischen® Preispolitik
Gewinnmaximierung als Richtlinie

Der professionelle Pricing-Prozess
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Kernphasen des Pricing-Prozesses

Faktoren fur erfolgreiches Pricing

EXKURS: Drei starke Methoden zur Erhebung von Zah-
lungsbereitschaften — wie Sie die optimale Methode fur
Ihre Fragestellung finden

Preissenkungen

Rabatt, Skonto, Bonus — Wie sie effektiv eingesetzt werden
Auswirkungen von Preisnachléssen

Preisnachlésse — und dann mit Rabatten direkt in den Ruin
Facebook testet Rabattfunktion fUr den Einzelhandel
Alternativen zur Preissenkung

Kundenbelohnung durch Bonusprogramme, Cards und
Klubs

Couponing

Aktuelle Studie: Gutscheine sind fir Kunden und Handler
ein gutes Geschéaft

Definition Couponing

So groB ist der deutsche Couponing Markt
Smartphone-Coupons an der Kasse

Coupons einmal anders: Service statt Rabatt

Das groBe 1 x 1 zur optimalen Preisgestaltung (in Online-
Shops)

,Das ist zu teuer” — einige Empfehlungen
Payment/Bezahlen

Zahlungsverfahren

Klassifizierung von Zahlungsverfahren

Verlasslichkeit

Auswahl von Zahlungsverfahren

Spezifische Probleme von Zahlungsverfahren

Aktuelle EHI-Studie: Kartenzahlung wachst, Bargeld bleibt
Bequemlichkeit wird beim Payment immer wichtiger
SB-Check-out im stationaren Handel

Instant Payment

Definition und Beschreibung

Das Potenzial von Instant Payments

Handel tlftelt an neuem Bezahlsystem

Neue Bezahl-Offerten

REWE Group bietet bundesweit kotaktloses Bezahlen
mit der Girocard an

Amazon-Pay-Places erlaubt es auch im Stationdren Han-
del mit der Amazon-App zu bezahlen — adieu Bargeld!
Paypal stoBt in den stationaren Handel vor

Das neue Bezahlsystem GambioPay

Automatische Kunden-Erkennung und Bezahl-Prozesse
im Supermarkt

Bezahlen mit WhatsApp: Messenger soll Payment-
Funktion bekommen

IBM und VISA planen eine Revolution im Bezahlwesen
Die Zukunft des Digitalen Bezahlens

Retrogrades Payment als besonderer Service: Die stan-
dardisierte Bargeldauszahlung beim Handler

ALLES DREHT SICH UM DEN KUNDEN

Von der Kundenorientierung zur Kundenbindung
Einstieg in das Thema

Der Kampf um Kundenbindung

5 ungewohnliche, aber effektive Wege, um neue
Kunden zu gewinnen

Moderne Formen des Kundendialogs

Die Grundlagen

Erfolgsfaktor Social Media

So sieht der Kundendialog der Zukunft aus

Innovative Ideen fur die Kundenansprache im Web
Customer Centricity — worauf kommt es tats&chlich an?
Erfolgsfaktoren flr kundenzentrierte Unternehmen im
Zeitalter der Digitalisierung

CRM - Customer Relationship Management

Von ECR zu CRM
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Einzeltrends im CRM

CRM-Systeme: Kaufen, Selbst Bauen, Personalisieren?
Kundenbindung und -service / After-Sales-Marketing
Ubersicht

Top-Trends im Online-Kundenservice

Tipps fur bessere Kundenbeziehungen
Einzel-MaBnahmen einer Online-Orientierung zur ver-
starkten Kundenbindung

Aus Kunden Stammkunden machen

Zehn generelle Tipps fur mehr Kundenbindung
Kundenbelohnung

Bonusprogramme, Cards & Klubs

Warum Handler auf Stand-Alone Loyalty-Programme
setzen

So wollen Kunden Bonuspunkte sammeln
Loyalitdtsprogramme — der Handel muss umdenken
Kundenverlust und -rickgewinnung

Sieben Tipps, um dem Stammkundenverlust rechtzeitig
vorzubeugen und die Kundenbindung zu stéarken
Kundenrlickgewinnung: wie Sie verlorene Kunden zu-
ruckgewinnen

So sehen Kunden die Zukunft des Handels
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Entstehung und Folgen von Kundenzufriedenheit

Strategisches Kunden-Marketing — gestern und heute
Mangelnde Rendite im E-Commerce
Cross-Channel-Verhalten — erhebliche Potenziale im
Einzelhandel

Predictive Analytics: in die Zukunft gerichtet

Vier Szenarien fir die Zukunft von BIG DATA in Deutsch-
land

Daten sammeln, Daten analysieren

Ubersicht der Marketing Automation Systeme
Weiterqualifizierung von Leads im Nurturing-Prozess
Der Preis in der ZerreiBprobe

Funktionen einer Marke
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U. 11:  Die Versorger der Konsumenten — Nachfragewandel der
Verbraucher

U. 12:  Wertschopfung der Zukunft

U. 13:  Conceptual Age

U. 14: Basis der Emotionen

U. 15:  Von Emotionen zum Erlebnishandel

U. 16: Blindtest von Diet Pepsi und Diet Coke

U. 17:  Der Added Value macht den Unterschied

U. 18:  Gewinn durch Leistung

U. 19:  Individualisierte Werbung boomt

U.20: Einstieg in die Personalisierung

U.21: Beliebte Warengruppen bei Individualisierungen

U. 22:  Kunden werden immer teurer

U.23:  Wie Marken Orientierungslosigkeit aktiv entgegenwirken

U. 24:  Konstitutive Kriterien einer Marke

U.25: Objektbezogene Markenverstandnisse

U.26: Gewinn durch Leistung

U.27:  Weshalb eigentlich Marken?

U. 28: Nutzenelemente der Marke aus Kundensicht

U.29:  Funktionen einer Marke

U.30: Der Added Value macht den Unterschied

U. 31: Hierarchie von Wettbewerbsvorteilen

U. 32:  Marken-Erlebnispyramide

U.33: Markenkern / Markenpositionierung

U. 34: Die neue Marken-Erfolgsspirale

U.35: Teufelskreis des Werteverfalls einer Marke

U.36: Systematisierung von Marken

U.37:  Handel und Marke als Stufenmodell

U.38: Kostenbldcke von Hersteller- und Handelsmarken

U.39: Kalkulationsgrundlage der Industriemarke gegentiiber der
Handelsmarke

U. 40:  Funktionen von Handelsmarken aus Hersteller-, Handels-

und Konsumentensicht
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Handelsmarken-Generationen

Unterschiedliche Positionierungsfelder von Handelsmarken
Trendwende bei Handelsmarken

Handelsmarken werden heute wie eine Marke geflhrt
Marken im vertikalen Wettbewerb

Strategische Position der Handelsmarken

Ausweitung des Profilierungsspektrums in Handel und
Vertrieb

Retail / Corporate Brand — der Handel wird selbst zur
Marke

Wirkung von Corporate Branding

Retail Brands — Kernaspekte zur Profilierung
Haupthebel zur Investition in die Markenintegritat
Gewinnerstrategien fiir Retail Brands
Markenmanagement im Handel als Integrationsaufgabe
Stimme der Marke im Netz

Wandel in der Marketingkommunikation — vom MONOLOG
zum DIALOG

Google liefert auf eindeutige Anfragen klare Antworten
und prasentiert diese mit ,Featured Snippets”: ,Amtszeit
von Donald Trump*:

Module einer Brand-/Landing Page

Kern-Module einer Landing Page

User Engaged Advertising Kampagne
Content-Segmente

Schritte der Content-Planung

Content Marketing Matrix (|)

Content Marketing Matrix (Il)

Unterschiede zwischen Nachrichten und Geschichte
Das Budget steigt

Footerbereich

Personalisieren Sie lhre Marketing-Inhalte?

Soziale Netzwerke, in denen Konsumenten ihre Online-
Einkaufe teilen

Welche Sozialen Kanéle wofur?

Messung und Optimierung von Social Media Aktivitaten
Wandel in der Marketingkommunikation — vom MONO-
LOG zum DIALOG

Social Marketing — auch ohne Facebook/Twitter

Multi Channel Kommunikation/-Retailing morgen
Digital-Out-of-Home-Werbung (DOoH)

Haufigkeiten der Preisanpassung

Nur geringer Einsatz elektronischer Preisschilder
Dynamic Pricing bei Blue Yonder

Die digitalen Preisschilder von Xplace sollen in Zukunft in
den Media-Saturn-Mérkten u. a. auch NFC-Funktionen
ermdglichen

Bei Lensbest zahlt der Google-Kunde weniger

Anzahl Preisdnderungen im August 2016
Preissenkungsdruck — der Preis in der ZerreiBprobe
Vier Preiselemente — Pricing professionell
Pricing-Prozess - Kernphasen

Methoden zur Erhebung von Zahlungsbereitschaften |
Methoden zur Erhebung von Zahlungsbereitschaften Il
Gabor-Granger

Methoden zur Erhebung von Zahlungsbereitschaften Il
Choice Based Conjoint

Anwendungsmdglichkeiten und Vorteile einer Choice
Based Conjoint

Auswirkungen von Preisnachlassen

Pyramide der Kundenbeziehungen

Kosten- und Erlésgruppen fUr ein Bonusprogramm
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Pyramide der Kundenbeziehungen
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Verhaltensénderung durch Kundenkarten

Der Coupon-Markt in D. steht auf Hochststand

»1op Down Reader” (TDR): Metalltulpen, die seit einiger
Zeit aus den Kassen bei Rewe und Lidl wachsen — sie
sind (moglicher) Bestandteil moderner Image-Scanner
Zahlungsarten und ihre Anteile

Kontaktloses Zahlen hat noch geringe Basis

Die groBten Vor- und Nachteile von Instant-Payment
Mobile Payment: Durchsatz im internationalen Vergleich
Self-Checkout bei EDEKA in Gaimersheim

NCR SB-Kassen im Spar-Markt am Salzburger Haupt-
bahnhof

Eine der Selbstbedienungskassen bei IKEA
Elektronische Preisschilder

Smarter kassieren per Smartphone

Tunnel SB-Scanner (Foto: NCR)

Erleichterung durch Self-Scanning

Biometrische Bezahl-Systeme

Mit der Visa-Karte im PayPal Wallet sollen auch euro-
péaische Nutzer neue Bezahimdglichkeiten erhalten
WhatsApp Payments

Akzeptanzstellen mit diesem Logo ermdéglichen Bargeld-
bezug via girocard
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ALDI SUD filhrt Bargeldauszahlung ein

The cost of reaching the consumer is growing @ infinite
Fundamentale Optionen des Marketings

Wie entsteht Kundenzufriedenheit?
Qualitdtswahrnehmung des Kunden

Stufen der Kundenbemihungen

Entstehung und Folgen von Kundenzufriedenheit
A-B-C-Analyse von Kunden

CRM als Bestandteil marktorientierter FUihrungskonzepte
Die 10 wichtigsten Einzelkriterien aus Konsumentensicht
Bewertung von Cross-Channel-Services
Aktivitatsverlagerung auf kundenorientierte Budgets
Zusammenhang zwischen Dialogmarketing und Kunden-
vertrauen

Strategisches Kunden-Marketing — gestern und heute
Der Wandel der Marketingkommunikation — A.l.D.A. war
gestern

Community — Kreise der Zusammenarbeit

Performance Marketinginstrumente

Erfolgsfaktoren des Affiliate-Marketings — die 3 C’s
Verhaltnis zwischen GréBe eines Community Levels und
dem Wissensvorsprung
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Trend- und Strategie-Studie

ZUKUNFT STATIONARER HANDEL 2030
— UBERLEBENS-, OPTIMIERUNGS- & WACHSTUMSSTRATEGIEN—

BAND II: DIGITALE UMSETZUNGEN

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

Subskription | Bei Bestellung
bis 03.10.2017 ab dem
| 04.10.2017
e als Download [] e8s00€ [J 78500¢€
e als CD-ROM 735,00 € | 835,00 €
¢ als individueller Farbdruck, gebunden oder im Ordner, 835,00 € | 935,00 €
inkl. CD-ROM
e zusétzlich alle Charts als offene PowerPoint-Datei D 100,00 € | D 150,00 €
(nicht alleine erhaltlich) |
Jeweils zzgl. gesetzl. MwSt. (derzeit 19%). Kennung:
> Wir sind Bezieher der Studie ,Zukunft des Stationaren Handels — Band I und erhalten

einen Nachlass von 40 % auf die 0. g. Preise.

Der Rechnungsbetrag ist abzugsfrei nach Lieferung und Rechnungserhalt sofort fallig.

Bitte liefern Sie an folgende Anschrift:
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Firma:

Abteilung/Stellung:

StraBe:
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> D Bitte senden Sie uns Informationen Uber Ihre anderen Verdffentlichungen.

D Sie dirfen uns gerne gelegentlich Uber Neuigkeiten aus lhrem Hause an obige E-Mail-Adresse informieren.



