ULRICH EGGERT

CONSULT+RESEARCH.KOLN

Trend- und Strategie-Studie

ZUKUNFT IM DISCOUNT
— FUTURE DISCOUNT

2025/30
TEIL I: DER MARKT
TEIL II: DISCOUNT-WELTEN
HEUTE & MORGEN

Juni 2018

Sehr geehrte Damen und Herren,

es sieht ja fast so aus, als seien die Discounter die Einzigen, die eine Chance haben, gegen Amazon,
Zalando & Co. auch in Zukunft bestehen zu kdnnen.

Was zeichnet diese Betriebsform aus, was macht sie geradezu zu Publikumslieblingen, was macht
sie so stark? Wie kdnnte, wie wird ihre Zukunft aussehen? Wie werden sie auch in Zukunft wohl mit
oder ohne E-Commerce ihren Weg finden und weiterhin Umsatzsteigerungen und Rendite erzielen?
Sind sie die besseren Superméarkte fur morgen?

Das sind Fragen, auf die ich Ihnen in meiner neuen umfassenden Studie
ZUKUNFT IM DISCOUNT - FUTURE DISCOUNT 2025/30
detaillierte Antworten geben méchte.

Wegen des Umfangs der Recherchen und Antworten ist sie in zwei Teile mit je etwa 500 Seiten und
zusammen 800 Abbildungen/Ubersichten geteilt, die ggf. auch getrennt bezogen werden kénnen:

° TEIL I: DER MARKT
] TEIL 1I: DISCOUNT-WELTEN HEUTE & MORGEN

Lassen Sie sich von meinem umfassenden Angebot Uiberzeugen! Uber 25 Jahre Trend- und Zukunfts-
forschung meinerseits sowie die Aussagen und Antworten vieler Fachleute sind hier eingeflossen.

Bis Mittwoch, den 20. Juni 2018, gilt ein interessanter Friihbuchernachlass, vor allem fur die
Besteller beider Studien-Teile zusammen.

Viele GriBe aus Kdin
lhr

T

Iri ggert
UEC | Ulrich Eg onsult+Research.Kdln

PS: Bis zum 20. Juni 2018 gilt der Subskriptions-/Friihbucherpreis mit erheblichem Nachlass!
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Discount — ein Geschaftsmodell im Umbruch

Zur Begriffsdefinition ,DISCOUNTER" und bisheriger
Entwicklungen

Aktuelle Lage und Perspektiven im Uberblick
Wichtige Megatrends, die unsere Zukunft maB-
geblich beeinflussen

Was sind Megatrends?

Diese Megatrends werden uns begleiten

Die digitale Revolution

Trends in Handel & Vertrieb, Digitalisierung, Inter-
net und E-Commerce

Digitalisierung

Arbeitswelten

BIG DATA und die CLOUD

IKT und Webtrends

3D-Technologie

RFID & OR-Technologie

Trends im E-Commerce

Management-Trends

Strategie-Trends

Ausgewahlite Marketing-Trends

Logistische Trends

Trends im Verbraucher-Verhalten und —Denken
Customer Relationship Management (CRM) und
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Trends im Handel: Strukturwandel

Bevolkerung

Allgemeines Lebensumfeld und die globale Nach-
frageentwicklung
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Die Ara des unbekannten Konsumenten geht zu Ende
Zum Denken und Verhalten, den Einstellungen und
Erwartungen der Verbraucher

Allgemein

Primér Offliner

Primar Onliner: Allgemeines Verhalten

Primar Onliner: Was wird wie gekauft?
Verbraucher und ihr Konsum

Grundaspekte

Polarisierungsaspekte

Erganzende Aspekte

HANDELSENTWICKLUNGEN
2020/25/30 - ZUKUNFT HANDEL

Globale Perspektiven im Handel
Einzelhandel: Digitaler Kampf ums Uberleben
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Steht der institutionelle Ladenhandel vor der
(Selbst-) Aufldsung? — Perspektiven 2025/30
Rahmenbedingungen

Vertriebsmethoden

Qualitative Entwicklungen 2025/30

Auf dem Weg zu Handel 4.0

Haupterfolgsfaktoren

Neues Marketing

Nichts geht ohne Kooperation

Marke und Virtualisierung

Sonstige qualitative Zukunftsaspekte

Trends am PoS 2018 — Diese L&sungen versprechen
Umsatz

Generation Z: So sieht der Konsumgutermarkt von
morgen aus

Generelle Erfolgsfaktoren

Vorwarts durch Innovation und Differenzierung
Einzelhandel: Einkaufen muss ein Erlebnis sein
EHI und T-Systems identifizieren Faktoren flr posi-
tive Einkaufserlebnisse

Quantitative Entwicklungen im Offline-Handel
Qualitativer Einstieg

Ableitung der Prognosen

Prognosen 2020/25/30

Zahl der Unternehmen und Beschéftigten; Insolvenzen
E-Commerce 2020/25/30 — Entwicklungen im B2C
Schwachelt er oder nicht? Qualitative Uberle-
gungen zu den Entwicklungen im E-Commerce
Trends in und um E-Commerce

Trends fur 2018 im Digital Business

Spezielle Technologie-Trends

Aktuelle Trends im E-Commerce

Experten-Trends 2018 im E-Commerce
Prognosen fur den Digitalen Handel 2018

Zur momentanen Situation des E-Commerce im B2C
Weshalb E-Commerce weiter wachsen wird
Prognosen 2020/25/30 fur den E-Commerce

Die letzten Jahre als Prognosebasis

Die Prognose-Werte

Umsatze nach Versender-Typen/Marktanteile
Retail-Apokalypse und Amazon-Kursziele

Der Retail-Kollaps und seine Stindenbdcke
Zusammengefasste Prognose Einzelhandel und
E-Commerce

KURZ-DISKUSSION DER FOOD-
MARKTE IN DEUTSCHLAND

Verbraucher

Informationsverhalten

Zielgruppen

,Foodies” als besondere Zielgruppe
Ausgaben

Anspriche und Winsche
Marktpotenziale heute und morgen
Gesamtmarkt Food zu EVP
Erganzende und Teil-Markte
Near-Food

Backer und Metzger
Bio-Lebensmittel

Fair

»rei von ...“-Produkte

Vegetarisch und Vegan

ULRICH EGGERT CONSULT+RESEARCH - An der Ronne 238 - 50859 Kéln — Tel. +49 2234 943937
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Handelsmarken

Zur Situation: Der Siegeszug der Eigenmarken
Marktdaten insgesamt und nach Preislagen

Zum Preis-Leistung-Verhaltnis

Da Verhaltnis Handel - Hersteller

Strukturen im Lebensmitteleinzelhandel in
Deutschland

Zur allgemeinen Situation

Entwicklung der Anzahl der Geschéfte

Flachen —Entwicklungen

Anteile der Betriebsformen

Der Supermarkt ist 60 Jahre alt geworden
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Die Trendbranche Food-Delivery

Restaurants gegen Superméarkte gegen Liefer-
dienste: Der Kampf um DrauBen-Esser

Jeder flnfte Deutsche nutzt Essensbestelldienste
im Internet

Der Boom der Essens-Lieferdienste

International: Pizza aus dem Netz rechnet sich
Start-ups ordnen Catering-Markt neu

Aspekte zum E-Food

Generelle Aspekte

Zur Digitalisierung im Handel

Online-Shopping beliebter als Einkaufen im Laden
E-Food setzt sich zunehmend durch

PwC: Online-Lebensmittelnandel steht in Deutsch-
land vor dem Durchbruch

Die Zukunft des Lebensmitteleinkaufs ist online
Angriff auf den deutschen Lebensmitteleinzelhandel
Trends und Innovationen, die den Onlinehandel mit
Frische pragen

Handel erprobt Lebensmittel-Bestellstationen
Lebensmittel-Commerce im Test: AuBerhalb der
GroBstadte ziemlich mies

Food-Commerce: Wer online kauft, kauft Speziali-
taten statt Schwarzbrot

Bremsklotze

Daten zum Verbraucher

Marktpotenziale fur E-Food heute — morgen

Der Handel im E-Food

Wer machte bisher da Geschaft?
Handler-Typologie: E-Food — doch nur Nische?
Geschéftsmodelle im Online-Lebensmittelhandel
Lieferdienste im Vergleich

Online-Handler Food heute

Verlieren deutsche Einzelhandler den Wettbewerb
im Online-Lebensmittelhandel?

Warum kauft niemand Lebensmittel im Internet?
Warum sich Lebensmittelhandler warm anziehen
mussen

EXKURS: ,,Amazon Fresh“ — was Food-Marken
nicht Ubersehen durfen
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Trends im Food-Markt

Trends rund um das Essen

Das Lebensmittel-Trendrad

Wie isst Deutschland 20307

Lebensmittel und Konsum als soziales Tattoo

Die Nestlé Zukunftsstudie im Uberblick

Die funf Zukinfte und ihre Gestalter

Zehn Dinge, die sich 2030 &ndern

Essen wird zum Life-Style

Entwicklungen und Trends im Lebensmittelangebot
Weitere Trends

Radikale Trends fur die ferne Zukunft

Die Trends im Detail

EXKURS: Uberschatztes Superfood — esst Eure
Wirmer gefélligst selbst!

Ausgewahlte einzelne Sortimenttrends im Food-
Segment

Sondertrend 3D-DRUCK verandert die Welt auf's
Neue

Was ist 3D-DRUCK?

Vorteile des 3D-DRUCKS

Der Ubergang zur individualisierten Kleinserienpro-
duktion

Anwendungsgebiete

Betroffene Branchen und Markte

Beispiele von Produkten

Marktprognosen 2025/30/50 fUr in 3D-Druck her-
gestellte Consumer-Produkte (Output-Mérkte)
3D-Lebensmitteldruck

Zusétzliche Beispiele

Neue Geschéftsideen und Konzepte

Drastischer Strukturwandel erfordert ,,Neues*
Neue Regeln: Wie sich der LEH neu aufstellen muss
Nahversorgung: Rettung naht

Einzelne Konzepte und Geschaftsideen
Komplett-Konzepte

Shop-in-Shops

Kooperative Ansétze

Ideen von dritter Seite

Eher technik-orientierte Einzel-Aspekte

Liefern und/oder abholen

Amazon Go - kassenlose Outlets

RFID-Shops als Techno-Discount und/oder Click &
Collect-Station

TEIL I
DISCOUNT-WELTEN
HEUTE & MORGEN

DEUTSCHLAND IST DISCOUNTLAND
Zur Begriffs-Bestimmung

Wandel im Handel — aber Geiz ist immer noch
irgendwie ,geil

Definition i. e. S.

Near- und Pseudo-Discount

Die Grenzen verwischen

Aktuelle Lage und Perspektiven als Export-Schlager
Discounter im Lebenszyklus

Fax +49 2234 9489533 - E-Mail : mail@uiricheggert.de - www.ulricheggert.de
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Verbraucher-Aspekte

Alles im Fluss: Das Wechselspiel der Kontrahenten
Supermarkt — Discount

Beliebtheit und Zufriedenheit

Sind Discount-Kunden die E-Food-Kunden von
morgen?

Ubersichten zu den Unternehmen

Ranking gestern und heute in Deutschland
Ranking Europa/weltweit: Kampf der Giganten
Marktanteile

Lidl und Aldi: Warum Lidl da Discounterduell ge-
gen Aldi verliert

KENNZAHLEN UND ERFOLGSFAK-
TOREN

Flachenorientierte Kennzahlen und Anforderungen
Leitungs-Kennzahlen sonstiger Art
Kosten-Kennzahlen

Externe Erfolgsfaktoren

Interne Erfolgsfaktoren

Uberblick

Discountpreie unschlagbar? — Lebensmittelméarkte
im Test

Komplexitatsreduktion

Eigenmarken und ,Retail Brand*

Weitere Ursachen der Kostenvorteile

Special: Die ALDI-Erfolgsfaktoren

Der Discount ist zurtick

DISCOUNT IM WANDEL

Ruckblick auf 2013: Die Strategie der Discounter
Juli 2017 — ,Bundesrepublik Discount: Billig
boomt in Deutschland — Einkaufen im Discount
wird wieder popular

Die Méar vom verschwindenden Discounter
Deutschlands Discounter schlagen zurtick

Der Discount wird edel

Trends in und um Discount

Européische Global-Trends im Discount
Einzel-Trend, vor allen Dingen in Deutschland
Unternehmenspolitik generell

Zum Geschaftsmodell

Globale Sortimente

Food-Sortimente

Preispolitik

Shop-Design

Marketing

Services

Schwachen und Probleme der Discounter
Special: Ein Blick in die Zukunft von ALDI

Der Wettbewerb schlaft nicht

Zwischen Discountern und Supermérkten herrscht
harter Wettbewerb

Champagner & Kobe-Fleisch: Die Edel-Supermér-
kte kommen

Lebensmitteleinzelhandel: Die Zukunft wird
schwierig fur GroBmaéarkte und Discounter
REWE setzt auf neue Markt-Konzept
Erlebnisse Uber alles?

Wohnungsnot: Platzmangel 18sst Supermarkte
kreativ werden
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Am Rande notiert

Krieg der Discounter — wie ALDI den Wettbewer-
ber LIDL auf Abstand halten will

Interessante ,sonstige“ Konzepte

Discounter suchen ihre Zukunftspositionierung

DAS PROBLEMFELD E-COMMERCE //

E-FOOD

Intro: Die Macht der Marktplatze
Wertversprechen und Nutzung/Strategien

Freund, Feind oder notwendige Ubel?

Die Macht der ,neuen® Plattformen

Der Machtkampf der globalen Internet-Konzerne
Zusammenfassung

Lebensmittel Online 2018

Anbieter: Von Top bis Total-Ausfall

Deutsche Supermarkte schépfen Online-Potenzial
nicht aus

Der Einkauf von Lebensmitteln im Netz ist vor allen
Dingen bei den Jungeren beliebt

Zwei Schritte vor, einer zurtick

Lebensmittel online am gunstigsten bei Amazon Fresh
Deutsche Discounter verweigern sich dem E-Com-
merce

Wo bleibt der Internet-Discounter?
Lebensmitteldiscounter: Online lohnt nicht

Warum so zahm in Deutschland, liebe Discounter?
,Online-Offensive” deutscher Discounter?

ALDI

LIDL: Die planlose Online-Strategie des Discounters
PENNY

NETTO

NORMA

LIDL peilt Milliarden Umsétze im E-Commerce an
— aber gefahrliche Spiel der deutschen Discounter
insgesamt

... und andere: Das Wettrennen um den groBten
Supermarkt im Netz

EDEKA hilft: PICNIC kommt nach Deutschland
AMAZON - schon lange da, oder?

Amazon mischt den Markt auf

Amazon fordert Lebensmittelnandel heraus
Lebensmittelnandel: Amazon verdoppelt seine
Verkaufe

Amazon mischt Europa Lebensmitteleinzelhandel auf
Amazon verandert die Welt

Ein paar Daten & Fakten zu Amazon

Amazon verkauft mittlerweile Uber 70 Eigenmarken
Amazon Fresh startet in ...

Auch stationar aktiv

Uberlegungen

Amazon Go 6ffnet als kassenloser Supermarkt
Patente fur Kochboxen

Riskantes Spiel: Warum regionale Lebensmittel-
handler mit Amazon kuschen

Warum es gegen die deutschen Discounter
schwer wird

Weshalb nicht Kooperation?

Chinesische Online-Giganten erobern deutschen
Handel

ULRICH EGGERT CONSULT+RESEARCH - An der Ronne 238 - 50859 Kéln — Tel. +49 2234 943937
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Geschichte

Strategie

Am Rande: Erstaunliche Fakten Uber ALDI, die
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Geschichte

Strategie

Analyse der Erfolgsfaktoren
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Sonstige Discounter
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ALDI nach Landern

LIDL nach Landern

ZUKUNFTS-STRATEGIEN IM DIS-
COUNT

Nur ,Billig“ lockt niemanden mehr

Innovationen fir den Kunden mussen her

Neue Erfolgsfaktoren stehen im Vordergrund
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neue Wachstumsrichtungen
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Beispiele fUr das Konzept

Die Erweiterung des Konzeptes um Stationare und
E-Commerce-Aspekte

Einfachere Vorstufe
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Andere, aber ahnliche Konzepte

Falsche Ruicksicht auf Retailer? — Warum es kein
deutsches Amazon GO gibt
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TEIL I
DER MARKT

Die TOP 10 Lebensmittelhdndler in Deutschland 2016
Bruttoumsatz der fuhrenden Discounter in Deutschland
2016

Megatrends, Trends, Wellen, Strdmungen

Zyklen der Innovation — die ,Langen-Wellen*

Die industriellen Revolutionen

Digitalisierung der Welt

Soziale Einflusstrends in Europa

Altersaufbau der Bevélkerung in Deutschland
Haupt-Ausgabefelder der Nachfrage in Deutschland
Vorerst positive Bevdlkerungsentwicklung
Strémungen in der Bevdlkerung

Die Polarisierung der Gesellschaften

Die Zeitalter und ihre Organisationsformen

Kinftige Konsumausgaben und Handelsnachfrage
Konsumausgaben der privaten Haushalte im Inland 1991
-2015

Reale Nettoverdienste je Arbeitnehmer

Preislagen

Migranten in Deutschland

Schrumpfende Bevolkerung im Osten

Regionale Bevdlkerungsentwicklung 1991 - 2020
HaushaltsgréBen in Deutschland — eine Prognose
Anatomie der Singles

23: Steigende Lebenserwartung
24:  Alterspyramide 1910/1950/2001/205020
25:  Von der Pyramide zur Mumie im Sarg
26: Vorsorge fUr das Alter
27:  Armutsrisiko im Alter
28: Altersarmut in Deutschland
. 29.Wenig Netto vom Brutto

Sparguoten einzelner Jahre

Sparquote in der Entwicklung

Das deutsche private Geldvermdgen in der Entwicklung
Durchschnittliches Netto-Geldvermdgen pro Kopf

Das Geldvermodgen der Deutschen: Aufteilung
Sinkender Anteil des Einzelhandels an Konsumausgaben
Konsum(enten)-Trends

Langfristige Verschiebungen in den Konsumausgaben
privater Haushalte in Deutschland

Wenig Digital Analytics

Deutsche bevorzugen den persdnlichen Kontakt

Das wiinschen sich Online-Kaufer vom Stationaren Handel
Knapp 50% sind online

Knapp 50% sind online

Ohne WWW geht nichts mehr

Netzaktivitdten Deutscher

Das machen die Deutschen im Netz
Recherche-Medien

Mediennutzung

Anteil Online-Shopper an Gesamtbevdlkerung (16-74
Jahre) — Landervergleich

Préferenzen der Einkaufskanéle nach Alter

Misstrauen zum Internet

Smartphone-Funktionen und lhre Nutzung
Verbraucherpraferenzen beim Thema Vertrauen
Aktuelle GfK-Umfrage von Greven Medien
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Grunde fur Offline-Shopping

Vorzlige des Lieblingsladens

Was kaufausldsend wirkt: Anteile externer Impulse
Einflussfaktoren auf den Kauf

Neue Konsummodelle haben Chancen

Der Verbraucher wiinscht sich lokale Marken
Erwartungspotenzial der Konsumenten beztiglich Ser-
vices zur Produkt- und Filialsuche
Erwartungspotenzial der Konsumenten bezlglich des
Beratungsangebots

Erwartungspotenzial der Konsumenten beziglich des
Angebots an Bezahlverfahren

Woflr die Deutschen Bonuspunkte einldsen

Facts & Figures zu Frauen als Zielgruppe

Die steigende Kaufkraft der weiblichen Zielgruppe
229 Millionen Produkte auf Amazon.de

Motive, online einzukaufen

Vor- und Nachteile beim Online-Shopping

Wann im Netz gekauft wird

Besuchshaufigkeiten im stationaren Handel
Kaufhaufigkeiten im Versand

Hemmungsgriinde gegen Online-Kauf

Beliebteste Bezahlformen

Mehr elektronisch bezahlen

Wie viel und was im Netz? (A)

Wie viel und was im Netz? (B)

Geschéatzte Online-Ausgaben nach Warengruppen
Das Kaufen die Deutschen im Netz
Pro-Kopf-Ausgaben im Netz; Nationen-Vergleich
Zunahme von mobilen Kaufabschllissen

Das nervt im Netz

Die Zeitalter und ihre Organisationsformen
Wertschdpfung der Zukunft

Nachfragewandel

Typologienentwicklung — der Konsument 2016/17
Green Business

Kaufkriterien LOHAS

Die LOHAS

Konsumeinstellungen der Verbraucher in D

Was will der Verbraucher?

Ansatzpunkte fur Wellness

Konsumalternativen im Spannungsfeld

Evolution des Konsums

Polarisierung der Mérkte

Preislagen

Vom Produkt zur Luxus-Marke: Schema des Entstehens
Premiumk&ufer im Vergleich

Funktionen gemal Markenpyramide

New Luxury

Entwicklung des mittleren (Preis-) Segmentes

Das gonn’ich mir — ab in die Mitte

Facetten einer ,Neuen Mitte*

Von der Kern- zur FUhrungskompetenz

Ableitung der Kernkompetenz

LKernkompetenz“ integriert drei Perspektiven
Markte und Sortimente der Zukunft

Sinkender Anteil des Einzelhandels an den Konsumaus-
gaben

Konsumausgaben der privaten Haushalte im Inland 1991
-2015

Kunftige Kernkompetenz im Handel: Problemldsung
Guter-Klassifikation
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Dienstleistungsfelder

Inhouse-Dienstleistungen im Handel

Technische Losungen sorgen flr mehr Kundenservice
innerhalb der vernetzten Filiale

Services im Multi-/Omni-Channel

Nutzen statt Besitzen: Share-Economy

Pflichtzeiten werden zu Erlebniszeiten — Convenience
Convenience-Shops

Betriebliche Convenience-Aspekte

Der Preis in der ZerreiBBprobe

Conceptual Age

Basis von Emotionen

Traditionelle Erfolgsfaktoren reichen nicht mehr aus
Von Emotionen zum Erlebnishandel

ERLEBNIS: Marketing-Aspekt
Emotionalisierung/Unterhaltung/SpaB digital
Richtungswechsel der Wertschdpfungskette

Multi Channel Kommunikation/Retailing morgen
Social Media: auch ohne Facebook/Twitter

Alle E-Commerce-Formen nehmen Fahrt auf
Wachstum der Einzelhandelsflachen in Deutschland
Flachenproduktivitat im deutschen Einzelhandel
Marktanteile von Vertriebsmethoden im Handel
Selbstaufldsung im klassischen Ladenhandel

Der Handel im Spiegel der Epochen

Entwicklung des Handels zu HANDEL 4.0

Die Evolution des internetgetriebenen Einzelhandels
Die Entwicklung der Handelsressourcen im Zeitalter von
Handel 4.0

Zukunftsfahigkeit einzelner Betriebsformen
Marktanteile von Waren- und SB-Warenh&usern
Absatzkanéle im Lebenszyklus: Konzepte gegen Ware
Handelsstrukturen 2020/30 — Marktanteile der Betriebs-
formen

Haupterfolgsfaktoren im Handel — [T/Digitalisierung!!
Erfolgsfaktoren am digitalen POS

Differenzierung von Handels-Innovationen

Matrix der Wachstumsfelder

Differenzierung der Formate: 4 Wege

Fragen zum Geschaftsmodell

Viel-Klang im Multi-Channel-Auftritt

Das kleiner werdende Fenster der Adaption
Performance Marketinginstrumente

DATEN + ANALYTICS werden entscheidend!

Daten sammeln, Daten analysieren mit BIG DATA
Predictive Analytics: in die Zukunft gerichtet

Kl // Al kommt immer ndher

Einstieg in die Personalisierung

Personalisierung: Durch verschiedene Datenquellen ver-
sucht die Engine, das optimal passende Produkt fir den
Kunden zu ermitteln

Marketing-Automations-Prozess mit der Customer Insight
Suite

Ubersicht der Marketing Automation Systeme
CONTENT, CONTENT, CONTENT, ...

Kunden werden immer teurer

Die Kosten, Kunden zu erreichen, steigen @ infinitum
Nichts geht ohne KOOPERATION
Kooperations-Formen

Der ungebundene Betrieb ist chancenlos
System-Bildung und ,Strategische Allianzen”

Hohere Ergebnisvorteile aus Systemverbund
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Grundséatzliche Varianten der Vorwarts-Vertikalisierung
Funktionen einer Marke — die Klammer aller Aktivitaten
Modell mit Zukunft: Virtuelle Unternehmen

Systemkopf einer NGM — Netzgeflhrten Marke

System eines Virtuellen Markenflhrers (VMF=NGM)
Hersteller-Modell einer NGM - Leuchten-Hersteller
MERK-PUNKTE zum MARKETING

Starkere Kundenbindung, zufriedenere Kunden, Erhdhung
des Umsatzes

Kleine Handler testeten mit Gelbe Seiten in Durlach Location
Based Marketing

Media Markt hat schon l&anger elektronische Preisschilder
eingefuhrt

T-Systems hat ein kluges Regal mit vielen Funktionen
entwickelt

Bei Ikea kassiert der Kunde selbst

Self-Scanning bei Tegut mit Hand-Scanner

Was das Einkaufen behindert

Das Herausforderungsviereck im stationéren Einzelhandel
Bruttoinlandsprodukt — Veranderung gegenuber dem
Vorjahr (M-Zyklen)

Entwicklung des deutschen Bruttoinlandsproduktes
Bruttoinlandsprodukt in Deutschland 2006 - 2016
Verfugbares Einkommen der Volkswirtschaft in Deutsch-
land 2006 - 2016

Konsumausgaben privater Haushalte in Deutschland
2006 - 2016

Konsumausgaben privater Haushalte in Deutschland
nach Verwendungszwecken 2006 - 2016

Umsatz im Deutschen Einzelhandel im engeren Sinne
2006 - 2017

Vergleich diverser Wachstumsraten 2006 - 2016

Anteil Einzelhandelsumsatz an privaten Konsumausgaben
2000 - 2013

Wirtschaftliche Leistung des Einzelhandels 2016
Einzelhandelsumsatz in Deutschland nach Warenbe-
reichen 2014 — 2016

Umsatzentwicklung 1980 — 2014

Umsatz im Einzelhandel 2000 — 2014: nominal - real
Umsatzprognosen Einzelhandel 2020/25/30: 3 Ansétze
Umsatzprognosen Einzelhandel 2020/25/30 nominal
Entwicklung der Anzahl der steuerpflichtigen Unternehmen
Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschéaftigten
Insolvenzen und Forderungen

Absatzkandle im Lebenszyklus: Konzepte gegen Ware
Wachstum im Lebenszyklus-Modell

Prognose des Online-Handels 2025 nach GfK
Aktivitdten im Netz

Prognose der E-Commerce-Nutzer

Alle E-Commerce-Formen nehmen Fahrt auf
Marktentwicklung des deutschen Distanzhandels
Community Level

Umsatz-Gewinn-Kurven im E-Commerce
Renditevergleich E-Commerce mit Non-Food-Handel
Daten als Produktionsfaktor im E-Commerce

Die Kleinen haben es schwer

Die gréBten Online-Shops in Deutschland

Vergleich der Geschéaftsmodelle

Vergangene Entwicklungen im Discount

Gesamtumsatz und Online-Umsatz im interaktiven Han-
del mit Waren 2014 — 2017

E-Commerce-Volumina im Uberblick 2016: Anteil Dienst-

ULRICH EGGERT CONSULT+RESEARCH - An der Ronne 238 - 50859 Kéln — Tel. +49 2234 943937
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leistungen

Anteil des Online-Handels am Einzelhandel

Waren im E-Commerce — Hochrechnung Volumina nach
Warengruppen

Veranderungsraten des Wachstums nach Warengruppen
Nutzung weiterer Vertriebskanale durch Onlineshops in
Deutschland 2015 - 2016

Digitaler Umsatz 2016 — 2021

Online-Anteil am Einzelhandel 2010 — 2023
Berechnungstabelle zur E-Commerce-Prognose
Gesamt-Umséatze und E-Commerce im Deutschen Ein-
zelhandel bis 2025/30

Wachstumsraten E-Commerce nach Lebenszyklus-Modell
Marktanteile Online in Deutschland nach Branchen |
Marktanteile Online in Deutschland nach Branchen I
Umsatz mit Waren im Online-Handel nach Versender-
Typen 2015 - 2016

Umsétze im Online-Handel nach Handlerart

Nutzung von Amazon als Anbieter

Deutschland ist weiterhin Amazons starkster Markt au-
Berhalb der USA (1)

Deutschland ist weiterhin Amazons stérkster Markt au-
Berhalb der USA (Il)

Online-Chancen einzelner Handler-Typen
Zukunftsfahigkeit einzelner Betriebsformen
Handelsstrukturen 2020/30 — Marktanteile der Betriebs-
formen

TOP 20 der Onlineshops in Deutschland nach Umsatz 2015
Online-Umsatze 2017 — 2021 nach 3 Varianten
Verkaufsflachen im Einzelhandel 2002 — 2017
Marktanteile E-Commerce am Einzelhandel i.e.S. 2005 -
2020

Wie sich Verbraucher Uber Lebensmittel informieren
Was ist Ihnen beim Einkauf von Lebensmitteln wichtig?
Segmentierung der Zielgruppen nach GfK

7 relevante Erndhrungstypen

Zahlen & Fakten zu Vegetariern und Flexitariern

Wer isst wie? - Von Vegan bis Religits

Wie Foodies zu Kochen und Lebensmittel stehen
Foodies: Lebensmitteleinkauf und Restaurantbesuche
Bevorzugte Einkaufsstellen der Foodies

Ausgaben fur Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke 2013
Ausgaben und Einkaufen

FOOD-Trends: Erndhrungswinsche der Verbraucher
Darauf achten Verbraucher

TOP 5 Kriterien beim Lebensmittelkauf

Was Verbraucher qualitativ erwarten
Qualitatsorientierung setzt sich fort

Hohere Zahlungsbereitschaft

Handlervertrauen der Verbraucher 2016

Hier kaufen die Deutschen am liebsten ein (TOP 10)
Was ist Dir an einem Supermarkt wichtig

In welchen Supermérkten kaufst Du regelmaBig ein?
Storfaktoren im Supermarkt

Umsatz im Lebensmittelhandel in Deutschland 1998 — 2016
Umsatzvolumen im Lebensmitteleinzelhandel

Anteil der Ausgaben fir Nahrungsmittel am Haushaltbudget
Umsatzvolumen mit FOOD im Lebensmittelhandel nach
Warengruppen

Prognose der LEH-Umsétze in Deutschland
2020/2025/2030

Umsatz der Backereien in Deutschland 2006 — 2016
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Umsatz im Fleischerhandwerk in Deutschland 2006 — 2015
Umsatz mit Near-Food im Lebensmittelhandel nach
Warengruppen 2015

Grlnde flir die Nutzung von Bio-Lebensmitteln

Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland nach Ver-
triebsformen in den Jahren 2010 — 2016

Der Bio-Anteil an den durchschnittlichen Gesamtausga-
ben fur Lebensmittel

Die groBten Bio-Supermarktketten

Bio baut die Anteile aus — Umsatzverteilung nach Ver-
triebsschienen

Umsatzentwicklung Fairtrade-Produkte

Umsatz mit Fairtrade-Lebensmitteln in Deutschland nach
Sortimenten 2014 — 2015

Wer isst wie? - Von Vegan bis Religids

Grinde flir Veggie-Boom und Marktanteile

Prifinstitut SGS: Neues Zeichen fUr vegane und vegeta-
rische Nahrungsmittel

Mehr Kaufer fur Veggie

Umsatz mit Superfoods im LEH

Marktvolumen im AHV-MARKT 2016

Umsatz der AuBer-Haus-Gastronomie in Deutschland
2009 - 2017

Ranking der Unternehmen der Systemgastronomie in
Deutschland nach Umsatz 2016

Wer Nahrungsmittel verkauft

IHV vs. AHV — Konkurrenz um die Verbrauchererndhrung
Der kleine Unterschied in Auftritt und Strategie

Umsatz Fertiggerichte in Deutschland

Umsatz pro Kopf fur Fertiggerichte

Ranking der Catering-Systeme in Deutschland nach
Umsatz 2015

Gastronomische Angebote im Lebensmittelhandel
Geschatzter handelsgastronomischer Umsatz einzelner
Einzelhandelsbranchen in 2017

Anzahl der geschatzten Standorte einzelner Branchen
innerhalb der relevanten Handelsgastronomie

Ranking der fuhrenden Handelsgastronomen in Deutsch-
land nach Gastronomieumsatz 2015 - 2016
Ausgewahlte Anbieter von System- und Eventgastrono-
mie fur den Handel

Eataly in MUnchen, Schrannenhalle

Zentrale Trends und Herausforderungen

Globale Erwartungen

Stationéare Handlungsoptionen zur Verbesserung der
Nahversorgung

Nahversorgung ist nicht nur Einzelhandel
Nahversorgung: Sinnhaftes/optimales Sortiment im land-
lichen Bereich

Nahversorgungsangebot zur Starkung einer Uberregio-
nalen Ausstrahlung

Umsatz LEH und Drogerieméarkte sowie Handelsmarken
in Deutschland 2000 — 2014

Umsatzentwicklung LEH und Drogeriemérkte sowie
Handelsmarken 2000 - 2014

Umsatzanteil Handelsmarken 1995 — 2014
Handelsmarkenperformance

Produkt: Marke kontra Handelsmarke

Marktanteile Industriemarken und Handelsmarken in
Deutschland 2001-2016

Konsummarken in der Sandwich-Position

Auch bei Handelsmarken: Qualitat wichtiger als Preis

Fax +49 2234 9489533 - E-Mail : mail@uiricheggert.de - www.ulricheggert.de
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Quialitats-Segment halt das Niveau hoch

Optionen im vertikalen Markenwettbewerb

Zukunftige strategische Position von Handels-Marken
Regionalitat bleibt ein relevantes Thema fur Handelsmarken
Unterschiede in der Arbeit mit Discountern bzw. Vollsorti-
mentern

Wichtigste Hurden der Kooperation

Zur Situation im FOOD-Markt

Anzahl der Geschéfte in Lebensmittelhandel und Drogerie-
markten

Lebensmittelhandel und Drogeriemarkte: Anzahl der
Geschafte — Langfristtrends der Geschaftstypen
Lebensmittelnandel und Drogeriemarkte: Mengenanteil
der Geschafte — Langfristtrends der Geschéftstypen
Entwicklung der Anzahl der Lebensmittelgeschéafte nach
Betriebsformen 2007 — 2016

Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland
Entwicklung der Flachenleistungen im Lebensmittelhandel
insgesamt

Strukturwandel im LEH

Verkaufsflache der Lebensmittelgeschéafte in Deutschland
nach Betriebsformen 2010 — 2016

Anzahl der Lebensmittelgeschéafte in Deutschland nach
Betriebsformen 2010 — 2016

Kaufgriinde nach Geschéaftstyp

Umsatz der Lebensmittelgeschafte in Deutschland nach
Betriebsformen 2010 — 2016

Marktanteile im Lebensmitteleinzelhandel
Lebensmittelhandel und Drogerieméarkte: Umsatz — Lang-
fristtrends der Geschéftstypen

Lebensmittelhandel und Drogeriemarkte: Umsatzanteile —
Langfristtrends der Geschéftstypen
Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel
Gewinner im Food-Markt

Anzahl der Supermarkte in Deutschland in den Jahren
2006 - 2016

Lebensmittelkauf junge Leute: Was ist wichtig?
Beschreibung modemer Super-Markte

Die ,Neue Generation“ FOOD Stores

Lebensmittelkauf junge Leute: Wo regelmaBig?

TOP 10 Lebensmittelnandler in Deutschland

Marktanteile der fihrenden Unternehmen im Lebensmittel-
handel in Deutschland im Jahr 2015

Anzahl der Verkaufsstellen der groBten deutschen Lebens-
mittelhandler

Nationale Marktanteile der TOP-5-LEH-Filialisten
Lebensmittelhandel: Deutschland unkonzentriert?
Umsétze und Prognosen im Segment FOOD Delivery
Personen in Deutschland, die online bei Essen-Liefer-
diensten bestellen

Nutzung von Lieferservices

GrUnde flr Nutzung von Lieferservices

Marktprognosen fur Online-Essenbestelldienste in Europa
bis 2021

Bekanntheit und Nutzung von Gastroketten und Lieferer
Umsatz mit Online-Bestellungen bei Restaurants/Liefer-
diensten

Diese Gerichte bestellen die Deutschen am Haufigsten
Digitalisierungsgrad nach Branchen

Anteil der Handler mit Online-Vertrieb — Online-Shop o.
Marktplatz 2014

Umsatz-Gewinn-Kurve im E-Commerce
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Renditevergleich E-Commerce mit Non-Food-Handel
Das kleiner werdende Fenster der Adaption

Digitale Transformation Handel

Beliebtes Online-Shopping

Soziale Medien werden Shopping-Kanal

Marktanteile online/offline im LEH

Edeka und die Bahn testen mit der Stuttgarter Bahnhofs-
box eine neue Form des Lebensmitteleinkaufs

Was beim Lebensmittel-Onlinekauf zahit

Offline bevorzugt bei FOOD

,Konnen Sie sich grundsétzlich vorstellen, in Zukunft Lebens-
mittel und Drogerieartikel regelmaBig online zu bestellen?”
Online-Bereitschaft differiert stark

Alkoholfreie Getranke sind die am haufigsten online ein-
gekauften Waren aus dem Bereich FMCG

Grlinde fir den Online-Kauf Food

Warum haben Sie bisher keine Lebensmittel im Internet
gekauft?

Verbraucher-Anregungen zu FOOD-Online
Online-Umséatze im FMCG-Markt nach Segmenten
Pro-Kopf-Vergleich Europa fur Online-Food
E-FOOD-Bestellungen

Internationaler Vergleich E-FOOD

Wachstumsvergleich nach Sparten

Umsatzwachstum E-FOOD 2016 - 2021
Online-Wachstum nach FOOD-Kategorien
Online-Anteile 2025 nach Sparten

Anteil der Sortimente am gesamten Online-Handelsvolu-
men 2008 — 2025

Lebensmittel-Lieferdienste: Marktanteile 2014 in Deutschland
Online Grocery Market Shares of Retailers in Germany 2014
Beliebteste Webshops fur Lebensmitteleink&ufe in
Deutschland 2014

Handlertypen Lebensmittel E-Commerce

Welche Warengruppen bieten die untersuchten 250
Onlinehandler?

Geschéaftsmodelle von Online-Lebensmittelhandlern
Bevorzugte Online-Foof-Retailing-Konzepte

Uber welchen Online-Dienst hat Du bereits Lebensmittel
oder Getranke bestellt?

Ranking der gréBten Onlineshops flr Lebensmittel in
Deutschland 2015

Umsatz der groBten Onlineshops im Segment Lebens-
mittel in Deutschland im Jahr 2016

GroBe Differenzen Bei Serviceangebot, Versandoptionen
und -kosten zwischen européischen Handlern
Lebensmittel-Online-Handler in Deutschland

Erste Anlaufstelle Amazon

Umsatzprognosen fir Amazon Fresh in Deutschland

Die Deutschen achten mehr aufs Essen (A)

Die Deutschen achten mehr aufs Essen (B)

Die Deutschen achten mehr aufs Essen (C)
Lebensmittel-Trendrad

FOOD-Trends: Erndhrungswuinsche der Verbraucher
Die wichtigsten Erndhrungstrends

Nahrhaft und klimafreundlich: Insekten, die man essen kann
Fleischverzehr pro Kopf

Welche Warengruppen kénnen 2018 mit Umsatzwachs-
tum rechnen?

Was beschéftigt den deutschen Handel am meisten?
Systematik der Anwendungsfelder

Schloss Neu Schwanstein: Marzipan-Nachbildung per

ULRICH EGGERT CONSULT+RESEARCH - An der Ronne 238 - 50859 Kéln — Tel. +49 2234 943937
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3D-Drucker

Marktsegmente im 3D-Markt (Additive Manufacturing) —
In- und Output

3D-Erstellungswege aus Konsumenten-Sicht (Consumer
Output-Mérkte)

Die gréBten 3D-Consumer-Markte in 2030/2050 (Output-
Mérkte)

Wachstumskurve 3D-Druck Consumer-Segment
(Qutput-Markte)

Nahrung aus dem 3D-Drucker bringt Vorteile fir Menschen
mit bspw. Allergien und auch Senioren mit Problemen beim
Schlucken

Forscher der Columbia Engineering University drucken
solche Snacks aus dem 3D-Drucker

Essen- aus dem 3D-Drucker von Lipson

Der Lebensmitteldrucker von Lipson

Pizza aus dem 3D-Drucker

Der SWEETIN Wiiboox 3D-Drucker kann nicht nur Schoko-
lade, sondern auch andere Lebensmittel drucken

Der SWEETIN Wiiboox 3D-Drucker hat hier mit Marmelade
und Kése gedruckt

Lebensmittel-Drucker ,,Foodini*:

Der Pfannkuchendrucker PancakeBot in Aktion
Gelatinehaltige Nahrung: aufwendige Zubereitung zukunftig
durch 3D-Drucker

Fruchtgummi aus dem Drucker

3D-gedruckte Schokolade (Hershey)
Weihnachtsplatzchen in auBergewdhnlicher Sternen-Form
Geflllte Nudeln per 3D von Barilla

Schweinebraten und Knddel mittels 3D-Druck in anspre-
chende Form gebracht

STEAK aus dem 3D-Drucker

Im Londoner Restaurant Food Inc. werden 3D-gedruckte
Speisen angeboten

Die sinkende Flachenproduktivitat ist ein nahezu europa-
weites Problem

Bis 2025 wird ich der Lebensmittelhandel in Europa
drastisch verandern

Mit der Markthalle Krefeld testet Real ein neues Super-
marktkonzept

Edeka Gaimersheim

Coop erdffnet in Italien Supermarkt der Zukunft

Neue Digital Stores bei Sainsbury’s

Infarm Krautergarten in der Metro Friedrichshain

Erlebnis MARKTHALLE

Grosse Convenience-Store-Anbieter in Deutschland
Kosten in der Supply-Chain

Wanzl connect macht den stationaren Handel digital
Elektronische Preisschilder bei Media Markt

Aktivitdten in den Sozialen Medien

Nachhaltigkeit: dm-Filiale in Schorndorf

Amazon Locker

Munchner Flughafen: Emmasbox fur Lebensmittelpakete
Auchan Minute: Der Supermarkt im Schiffscontainer
Amazon Go in Seattle: der erste Store ohne physischen
Kassierprozess

Anwendungsszenario — Discount definiert sich neu
Techno-Discount

RFID-Nachbarschafts-DIY-Markt
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Teil Il:
Discount-Welten

Erstes Albrecht-Geschaft in der HuestraBe 89 in Essen
Preislagen

Discounter 2016 - TOP 5

Die TOP 10 Lebensmittelhandler in Deutschland 2016
Bruttoumsatz der fihrenden Discounter in Deutschland 2016
FOOD-DICOUNTER im Lebenszyklus

TOP 10 Trusted Brands: Kategorie Handelsunternehmen
Kundenzufriedenheit in Deutschland 2016
Global-Zufriedenheit: Lidl verteidigt Spitzenplatz

Aldi Nord bei Zufriedenheit mit Preis-Leistungs-Verhaltnis
vorn

Spitzenstellung von Aldi beim Kriterium ,,Preise im Vergleich
zum Wettbewerb*

Discounter-Kunden sehen beim Anteil von Markenpro-
dukten noch Potenzial

Preis-Leistung-Sieger 2018: Lebensmitteleinzelhandler
Preis-Leistung-Sieger 2018: TOP 10

Preisorientierte Kaufer: Strukturen

Preisorientierte Kaufer: Einstellungen, Verhalten

Ranking TOP 10 LEH-Vertriebslinien Deutschland 2018
Ranking der Lebensmittel Discounter in Deutschland
Ranking der fihrenden SB-Warenh&uer in Deutschland
Die TOP 6 Discounter in Deutschland 2010/11 nach
Umsatz und Filialanzahl

Marktanteile der Discounter in Europa 2016

Globaler Vormarsch der Discounter

Marktanteile LEH-Betriebsformen an LEH-Marktvolumen
1992 und 2002

Marktanteile und Entwicklungen der Discounter im SB-LEH
Umsatz und Marktanteile der Lebensmittelgeschéfte
nach Betriebsformen

Umsatzanteile von Discountern im LEH in Deutschland
2003 - 2016

Umsatzanteile im deutschen LEH nach Betriebsformen 2014
Trendwende im deutschen LEH: Wachsender Marktanteil
der Discounter

Die Discounter wachsen wieder: Woran liegt das?

Die weltweite Umsatzentwicklung von Aldi und Lidl 2017
- 2022

Anzahl der Lebensmittelgeschafte in Deutschland nach
Betriebsformen 2010 — 2016

Filialen der fuhrenden Lebensmitteldiscounter in Deutschland
Verkaufsflache der Lebensmittelgeschafte in Deutschland
nach Betriebsformen

Durchschnittliche Anzahl der Artikel der Lebensmittel-
geschéfte in Deutschland nach Betriebsformen und
Warenbereichen 2016

Durchschnittliche Verkaufsflache der fuhrenden Lebens-
mitteldiscounter

Flachen-Produktivitdten der fUhrenden Discounter im
Vergleich 2016

Grundstlcksorientierte Kennzahlen im Discount
Objektanforderungen im Discount
Wettbewerbspositionen der Discount-Formate
Produktivitats-Kennziffern nach Betriebsformen
Leistungskennzahlen im deutschen Lebensmitteleinzel-
handel 2016

Kennzahlen der wesentlichen Discountbetreiber im Uberblick

Fax +49 2234 9489533 - E-Mail : mail@uiricheggert.de - www.ulricheggert.de
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Kostenkennzahlen im deutschen Lebensmitteleinzelhan-
del 2016

Personalkosten Aldi Nord und Stid

Kostenstrukturen der Supply-Chain

Die Down-Trading-Spirale

Die Saulen des Discount-Phanomens

Die Ursachen der Discount-Entwicklungen

Reale Nettoverdienste je Arbeitnehmer

Die Polarisierung der Gesellschaften

Polarisierung der Markte

Entwicklung des mittleren (Preis-) Segmentes
Einzelhandel i.e.S. nach Preislagen

Die Abwértsspirale

Erfolgsfaktoren des Discounts

Komplexitats-Reduktion gegen das Problem: ,Produkt-
Flimmern®

Angebots-Vielfalt zerstort die Erinnerung

Der Added Value macht den Unterschied

Funktionen einer Marke

Handelsmarke versus Marke

Konzeptioneller Vergleich der Kostenbldcke von Hersteller-
und Handels-Marken

Handelsmarken: Die zweite Markenliga dinnt aus
Trendwende bei Handelsmarken

Zukunftige strategische Position von Handels-Marken
Handelsmarken im vertikalen Markenwettbewerb
Handelsmarken mussen zukinftig wie eine Marke gefuhrt
werden

Von der Produktmarke zum Corporate Branding

... hin zur Corporate-Brand/Handel als Marke

Die wertvollsten Einzelhandelsmarken 2015

Ursachen des systembedingten Kotenvorteils von Discount-
markten

Bei den Personalkosten hat sich der Discount auf den
Aufwand flr das Verrdumen konzentriert - durch Sorti-
mentsreduktion

Die Philosophie von Aldi-Std

Die Geheimnisse des Aldi Erfolges
Sortimentsausweitung ohne EffizienzeinbuBen durch eine
Lockerung der Flachengrenzen

Filial-VergroBerung bei Aldi

Der sinkende Umsatz pro Artikel zwingt die Discounter zu
Sortimentsausweitungen

Probleme der Discounter

JFiliale der Zukunft* von Aldi-Sud

Die Gange sind breiter und bieten ausreichend Platz fur
Einkaufswagen und Kunden

Durch die bodentiefen Fenster wirkt die Filiale insgesamt
sehr viel heller und freundlicher

Hier gibt es zwar immer noch einige Paletten, die man
von Aldi gewdhnt ist, aber im Ubrigen Teil des Ladens
sind sie so gut wie verschwunden

Im Eingangsbereich gibt es einen Kaffeeautomaten fur
die Kunden

Auf Bildschirmen werden aktuelle Produkte im Markt
beworben

Auf einer zehn Meter langen BackstraBe gibt es nun auch
eine groBere Auswahl von mehr als 30 verschiedenen
Broten und sonstigen Backwaren

Am Tiefkiihlregal findet man die bekannten Bodentru-
hen wieder, diese wurden jedoch mit Ubersichtlichen
Wandregalen ergéanzt
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Auch die Weine werden in Herten anders als Ublich pra-
sentiert

Billig war bei den Discountern gestern, zumindest, was
die Anmutung angeht

Lidl-France in Montauban

Lidl Osterreich Metropoffiiale erdffnet

Aldi Std: Das erste Aldi Bistro im Kélner Mediapark

Aldi Pop-up-Store ,Meine Weinwelt*
#LETSLOVESUMMER: Die Sommerkollektion 2018 von
Lidl und Heidi Klum

Lidl Pop-up-Store in Hamburg

Freie Hande: Im Testmarkt haben alle Einkaufswagen
einen Halter fUr den Kaffeebecher

Salzburg: Neben der Filiale hat die Aldi-Tochter Hofer
eine Discount-Tankstelle ertffnet

Lidl in Frankfurt-Niederrad: Bodentiefe Fenster, breite
Gange, begriintes Dach mit Photovoltaikanlage, Lade-
stationen fUr Elektro-Autos - und das auf engstem Raum
Eataly-Konzept

Die Zukunft des Einkaufens hat begonnen: real,- er6ffnet
die Markthalle Krefeld

Edeka Regionalgesellschaft Stidbayern: Vorzeigemarkt
Gaimersheim fiir modernen Lebensmitteleinkauf

Im tschechischen Brinn profiliert sich mit My Food im
LEH ein urbanes Convenience-Konzept

Der erste Rewe-Markt in Luxemburg wurde mit Digital
Signage-Screens ausgestattet

Rewe-Markt in Luxemburg; Auch auf den Waagen Digital
Signage-Inhalten

Ein Blick in Lidl's US-Filialen

Auchan Minute: Der Supermarkt im Schiffscontainer
Discounter im Wettstreit der Zukunftspositionierung
Wertversprechen und grundlegende Eigenschaften von
Marketplaces ...

Wachstumsfaktor Onlinehandel

Aldi Std launcht neue Kundenplattform ,aldi-inspiriert.de”
Lidl dominiert den Wettbewerb

Amazon kann seine Lebensmittel-Verkaufe deutlich steigern
Anteil von Befragten, die Amazon als Einkaufquelle nutzen
wlrden

Die groBten Online-Shops in Deutschland

Amazon Umsatzentwicklung 2004 bis 2016

Vergleich der Geschaftsmodelle

Gelistete Produkt-Anzahl bei Amazon
Amazon-Standorte in Deutschland

Roboter bei Amazon

Versandkosten bei Amazon

Pankow: Amazon-Locker ,Romy* direkt vor dem Eingang
des dortigen E-Centers, einem Edeka-Regiemarkt

Kann Alexa wirklich Winsche und SehnsUchte erfillen?
Amazon Go in Seattle: Der erste Store, in dem es Uber-
haupt keinen physischen Kassierprozess mehr gibt
Chinesische Onlinegiganten erobern deutschen Handel
Lebenszyklus-Modell

Boston Consulting Group Portfolioanalyse

Der Innovationspunkt

Wettbewerbsmatrix

Dimensionen und Auspragungen der Differenzierungs-
strategie

Matrix der Wachstumsfelder im Handel
Betriebsformen-Matrix

Kernkompetenz integriert drei Perspektiven

ULRICH EGGERT CONSULT+RESEARCH - An der Ronne 238 - 50859 Kéln — Tel. +49 2234 943937
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Ableitung der Kernkompetenz

Wie entsteht Kundenzufriedenheit?

Betriebsformen des Handels in Deutschland
Systematisierung der Betriebsformen

Von der Betriebsform zum Format

Determinanten der Entwicklung der Handelsformate
Formate — Vektoren-Modell zur Beschreibung
Erweitertes Marketing-Mix im Handel
Definition-Vergleich Discounter vs. Fachgeschéft
Vergleich Standortpolitik Discounter vs. Fachgeschéft
Vergleich Produktpolitik Discounter vs. Fachgeschéaft
Vergleich Preispolitik Discounter vs. Fachgeschaft
Vergleich Distributionspolitik Discounter vs. Fachgeschaft
Vergleich Kommunikationspolitik Discounter vs. Fachge-
schaft

Vergleich Kundenbindungspolitik Discounter vs. Fachge-
schaft

Was machen andere Discounter? — Aldi

Hofer/Aldi startet Innovationszentrum fir den Handel
Salzburg: Neben einer Filiale der Aldi-Tochter Hofer eine
Discount-Tankstelle eroffnet

Aldi Pop-up-Store ,Meine Weinwelt*

Aldi Bistro der Unternehmensgruppe Aldi SUD

Aldi Nord verkauft erstmals Nordmanntannen

Aldi Stid wird rockig: Anastacia prasentiert inre Modekol-
lektion im Koélner E-Werk

Steffen Schraut entwirft Kollektion fiir Aldi SUD

Aldi SUD und Designerin Jette Joop gehen mit zweiter
Blue Motion Designerkollektion auf Fashiontruck-Tour
Aldi-Listungen: Marken etablieren sich auf Kosten der
Handelsmarke

Im Eingangsbereich gibt es einen Kaffeeautomaten fur
die Kunden

Durch die bodentiefen Fenster wirkt die Filiale insgesamt
sehr viel heller und freundlicher

Die Gange sind breiter und bieten ausreichend Platz fur
Einkaufswagen und Kunden

Hier gibt es zwar immer noch einige Paletten, die man
von Aldi gewohnt ist, aber im Ubrigen Teil des Ladens
sind sie so gut wie verschwunden

Auf Bildschirmen werden aktuelle Produkte im Markt
beworben

Frische Ware im neuen Testmarkt von Aldi Nord in Herten
Auf einer zehn Meter langen BackstraBe gibt es nun auch
eine gréBere Auswahl von mehr als 30 verschiedenen
Broten und sonstigen Backwaren

Am Tiefkuhlregal findet man die bekannten Bodentru-
hen wieder, diese wurden jedoch mit Ubersichtlichen
Wandregalen erganzt

Auch die Weine werden in Herten anders als Ublich pra-
sentiert

Modell-Projekt: In Berlin-Lichtenberg plant Aldi einen
Wohnkomplex mit Filiale

Aldi SUD startet Wohlfilhiportal: Einfach.Ganz.Ich

Aldi in TV, Radio und Kino: Image-Kampagne

Was machen andere Discounter? - Lidl

Lidl: TK-Bereich

Lidl in UK

Lidl in Wilstorf

O+G-Abteilung bei Lidl

Grenzenloser Expansionsdrang: Wo Lidl und Kaufland
aktiv sind
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Uber Lidl Deutschland

Lidl: Metropolfiliale

Lidl ,Select & Go" — erweiterter To-go-Bereich;

Heidi Klums dritte Lidl-Kollektion: Coole Denim-Looks fur
GroB und Klein

Kompass fUr Tierhaltung bei Lidl

Preisvergleich, von Lidl in der Werbung genutzt

Lidl und der Deutsche Handballbund erweitern Koopera-
tion; Nationalmannschaft spielt mit Lidl-Logo auf Trikot
Lidl Plus, die neue digitale Kundenkarte direkt vom Handy
Was machen andere (Discounter)? — XYZ

Netto Marken-Discount im Profil

NORMA: Deutschland-Umsatz (Brutto)

NORMA: Fir héchste Fairness im Job ausgezeichnet
NP-Discount, eine Vertriebsschiene der EDEKA Minden-
Hannover

So verkauft Aldi Knoppers und Merci in China
Wachstum voraus: Die Umsatzentwicklung von Aldi und
Lidl in GroBbritannien

Aldi Italia: Filiale in Castellanza

Aldi-Backwelt in Italien

Aldi-Markt im US-Bundesstaat New Hampshire
Aldi-Markt in den USA

Eine Aldi-Filiale in den USA

TOP 10 LEH in Frankreich

Lidl-France in Montauban |

Lidl-France in Montauban Il

Lidl-France in Montauban Il

Lidl-France in Montauban IV

Lidl-France in Montauban V

Lidl France: Umsatzanstieg durch Restrukturierung
TOP-LEH in Italien

Discounter dominieren in Polen

Ein Blick auf Lidl's US-Filialen |

Ein Blick auf Lidl's US-Filialen I

Probleme der Discounter: Gute Einkommen
Conceptual Age

Objekt der Innovation (inhaltliche Dimension)
Differenzierung Handelsinnovationen

Der Innovationsdruck kommt von allen Seiten

Das kleiner werdende Fenster der Adaption
Phasen-Trichter der Innovationen
Kompetenzsystematik

Innovationen und Unternehmenswert

Strategisches Dreieck

Richtungswechsel der Wertschdpfungskette
Traditionelle Erfolgsfaktoren reichen nicht mehr aus
Erfolgsfaktoren im stationdren Handel

Erfolgsfaktoren am digitalen POS

Strategische Bausteine der Discounter |

Strategische Bausteine der Discounter |l

LAlte® Discount-Prinzip

Neues Discount-Prinzip

Innovationen fur Wachstum

Kunden-orientierte Wachstumsrichtungen flr Discounter
Discounter im Wettstreit der Zukunftspositionierung
Formatdifferenzierung im Discount-Markt

Denkbare (alternative) Zukunfts-Strategien
Discount-Konsolidierung 20xx — aus 9 mach 4 oder 5?
Nachhaltigkeit: dm-Filiale in Schorndorf
Entscheidungsgriinde fir Standort-Kooperationen

. Solitdrstandorte vs. Agglomerationen

Fax +49 2234 9489533 - E-Mail : mail@uiricheggert.de - www.ulricheggert.de
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Discount-Agglomerationen ...

Differenzierung der Formate: 4 Wege

Ansétze fir neue Geschéfts-Formate

Aus diesen fUnf Hebeln entwickelt sich das McKinsey-
Betriebsmodell

Fragen zum Geschaftsmodell — fUr alle Bereiche gilt es,
folgende Fragen zu beantworten

Neue Methode der Formatfindung; Bsp. B+H

Neuere Filialkkonzepte B+H

Minimal-Strategie fur Discount — 2. Linie?

Der Digital Store von Media Markt in Barcelona

Neue Digital Stores bei Sainsbury’s:

Amazon Go in Seattle: der erste Store ohne physischen
Kassierprozess mehr gibt

LAmazon Go"“: Die Checkout-Schranke
Anwendungsszenario — Discount definiert sich neu
Techno-Discount auf RFID-Basis
RFID-Nachbarschafts-Markt fur DIY
RFID-Nachbarschafts-Markt: Schwerpunkt FOOD

RFID — Getrankemarkt

RFID-Nachbarschafts-Markt: , All You Need*”
Gastro-Konzept bei Hilfiger Stores: Digitale Elemente
durfen nicht fehlen

Touchscreens dienen beim Danischen Bettenlager als
Regalverlangerung

GroBeres Sortiment flr Kunden: Einsatz virtueller Regale
bei EP

Shop & Pay on the go! — QR-Codes

Self-Scanning im Einzelhandel — europaweit nimmt der
Einsatz von Mobilcomputern als Einkaufshelfer im Einzel-
handel zu

SB-Kasse im Supermarkt

Selbstbedienungskassen bei real

Durlach: mit Gelbe Seiten Location Based Marketing
testen

Digitale und interaktive AuBenwerbung

Integrierter Beamer macht jedes Schaufenster zu einem
Touch-Display

Beacon

So lassen sich Beacon im Ladengeschéaft einsetzen

Im Laden personalisierte Ansprache, wie er sie vom
Online-Shopping gewohnt ist

Handler-WLAN erkennt Uber die Supermarkt-App Profil
des Kunden und bietet individuelle Sonderangebote und
personliche Rabattcoupons an

Der Einkaufswagen als Datenlieferant

Alles gut miteinander vernetzt — das Connect-System in
der Ubersicht

Digital Signage Stele in einem Knauber Markt
Ausfuhrliche Produktinformationen sollte der Laden auto-
matisch bereitstellen

Multitouch basiertes Infinity Shopping Shelf im Innovation
Store

Spaf beim Einkaufen: Rezepte auf Knopfdruck
T-Systems Regal mit vielen Funktionen entwickelt
Elektronische Preisschilder bei Media Markt

Ein Kunde geht durch die kassiererlose Bezahlzone des
Ladens

Tunnel-SB-Scanner

Mit American Express bei ALDI Nord bezahlen

Neue Bezahimdglichkeiten mit der Visa-Karte im PayPal
Wallet
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Smarter kassieren

Biometrie an der Kasse

Per Gesicht am Terminal bezahlen...

Saturn Express in Innsbruck: Kunden kénnen ohne Kasse
einkaufen

Bezahlt wird durch eine App, die den Preis der Waren
scannt und den Bezahlvorgang via Kreditkarte oder Paypal
regelt

Auchan Minute: Der Supermarkt im Schiffscontainer

So funktioniert die Nutzung der Auchan-Minute-Filiale
Alibaba eréffnet Tao Café ohne Mitarbeiter; Das chine-
sische System setzt auf Gesichtserkennung

Uniglo ,,Vending Machine": fast fashion like T-Shirts is
packaged in boxes and cans

Unbemannter Convenience-Store ,Naraffar”, Schweden
— App ersetzt das Kassenpersonal

Strategische Sortiments-ldeen FOOD fur Discount
Strategische Sortiments-ldeen Non-FOOD fur Discount
Kasse im Connect-Markt: Leichte Mahlzeiten statt Kau-
gummis

Die ,Neue Generation“ FOOD Stores
Dienstleistungsfelder

Profitables Wachstum mit Dienstleistungen

7 Regeln fur Erfolg mit Dienstleistungen im Handel
Digitale Dienstleistungen bzw. per Call Center
In-Haus-Dienstleistungen im Handel
Dienstleistungszentren: Denkbare Angebote

Beliebte Branchen bei Mietmodellen

Die wichtigsten Faktoren bei Mietservices im Uberblick
Werdegang einer 3D-Schachfigur mit dem Verfahren
,Laser-Sintern“

Umsatzentwicklung Gastronomie Deutschland 2007-
2016, Prognose bis 2021

Die TOP 10 Der digitalen Services am PoS nach Interesse
Convenience-Aspekte (waren-abhangig)
Akzeptanzstellen mit diesem Logo bieten Bargeldbezug
via Girocard;

NOWA ist eine interaktive Installation fir das Schaufenster
Strategisches Kunden-Marketing — gestern und heute
Der Wandel der Marketingkommunikation — A.l.D.A. war
gestern

Kommunikationsstréme im Vergleich

Kommunikation der Wochenangebote im LEH
Verhaltnis zwischen GréBe eines Community Levels und
dem Wissensvorsprung

Viel-Klang im Multi-Channel-Auftritt

Social Marketing: Ergénzungen zu Facebook/Twitter & Co.
Kern-Module einer Landing Page

CONTENT, CONTENT, CONTENT, ...
Content-Segmente

Personalisierung: Durch verschiedene Datenquellen ver-
sucht die Engine das optimal passende Produkt fUr den
Kunden zu ermitteln

Individualisierung im E-Mail Marketing - der 4 Stufen Plan
Einstieg in die Personalisierung

Daten sammeln, Daten analysieren: BIG DATA
Predictive Analytics: in die Zukunft gerichtet

Marketing Automations-Prozess mit der Customer Insight
Suite

Wertschdpfung der Zukunft

Von Emotionen zum Erlebnishandel

ERLEBNIS: Sortiments- und Marketing-Aspekte

ULRICH EGGERT CONSULT+RESEARCH - An der Ronne 238 - 50859 Kéln — Tel. +49 2234 943937
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Discount-Agglomerationen ...

Differenzierung der Formate: 4 Wege

Ansétze fir neue Geschéfts-Formate

Aus diesen fUnf Hebeln entwickelt sich das McKinsey-
Betriebsmodell

Fragen zum Geschaftsmodell — fUr alle Bereiche gilt es,
folgende Fragen zu beantworten

Neue Methode der Formatfindung; Bsp. B+H

Neuere Filialkkonzepte B+H

Minimal-Strategie fur Discount — 2. Linie?

Der Digital Store von Media Markt in Barcelona

Neue Digital Stores bei Sainsbury’s:

Amazon Go in Seattle: der erste Store ohne physischen
Kassierprozess mehr gibt

LAmazon Go"“: Die Checkout-Schranke
Anwendungsszenario — Discount definiert sich neu
Techno-Discount auf RFID-Basis
RFID-Nachbarschafts-Markt fur DIY
RFID-Nachbarschafts-Markt: Schwerpunkt FOOD

RFID — Getrankemarkt

RFID-Nachbarschafts-Markt: , All You Need*”
Gastro-Konzept bei Hilfiger Stores: Digitale Elemente
durfen nicht fehlen

Touchscreens dienen beim Danischen Bettenlager als
Regalverlangerung

GroBeres Sortiment flr Kunden: Einsatz virtueller Regale
bei EP

Shop & Pay on the go! — QR-Codes

Self-Scanning im Einzelhandel — europaweit nimmt der
Einsatz von Mobilcomputern als Einkaufshelfer im Einzel-
handel zu

SB-Kasse im Supermarkt

Selbstbedienungskassen bei real

Durlach: mit Gelbe Seiten Location Based Marketing
testen

Digitale und interaktive AuBenwerbung

Integrierter Beamer macht jedes Schaufenster zu einem
Touch-Display

Beacon

So lassen sich Beacon im Ladengeschéaft einsetzen

Im Laden personalisierte Ansprache, wie er sie vom
Online-Shopping gewohnt ist

Handler-WLAN erkennt Uber die Supermarkt-App Profil
des Kunden und bietet individuelle Sonderangebote und
personliche Rabattcoupons an

Der Einkaufswagen als Datenlieferant

Alles gut miteinander vernetzt — das Connect-System in
der Ubersicht

Digital Signage Stele in einem Knauber Markt
Ausfuhrliche Produktinformationen sollte der Laden auto-
matisch bereitstellen

Multitouch basiertes Infinity Shopping Shelf im Innovation
Store

Spaf beim Einkaufen: Rezepte auf Knopfdruck
T-Systems Regal mit vielen Funktionen entwickelt
Elektronische Preisschilder bei Media Markt

Ein Kunde geht durch die kassiererlose Bezahlzone des
Ladens

Tunnel-SB-Scanner

Mit American Express bei ALDI Nord bezahlen

Neue Bezahimdglichkeiten mit der Visa-Karte im PayPal
Wallet
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Smarter kassieren

Biometrie an der Kasse

Per Gesicht am Terminal bezahlen...

Saturn Express in Innsbruck: Kunden kénnen ohne Kasse
einkaufen

Bezahlt wird durch eine App, die den Preis der Waren
scannt und den Bezahlvorgang via Kreditkarte oder Paypal
regelt

Auchan Minute: Der Supermarkt im Schiffscontainer

So funktioniert die Nutzung der Auchan-Minute-Filiale
Alibaba eréffnet Tao Café ohne Mitarbeiter; Das chine-
sische System setzt auf Gesichtserkennung

Uniglo ,,Vending Machine*: fast fashion like T-Shirts is
packaged in boxes and cans

Unbemannter Convenience-Store ,Naraffar”, Schweden
— App ersetzt das Kassenpersonal

Strategische Sortiments-ldeen FOOD fur Discount
Strategische Sortiments-ldeen Non-FOOD fur Discount
Kasse im Connect-Markt: Leichte Mahlzeiten statt Kau-
gummis

Die ,Neue Generation“ FOOD Stores
Dienstleistungsfelder

Profitables Wachstum mit Dienstleistungen

7 Regeln fur Erfolg mit Dienstleistungen im Handel
Digitale Dienstleistungen bzw. per Call Center
In-Haus-Dienstleistungen im Handel
Dienstleistungszentren: Denkbare Angebote

Beliebte Branchen bei Mietmodellen

Die wichtigsten Faktoren bei Mietservices im Uberblick
Werdegang einer 3D-Schachfigur mit dem Verfahren
,Laser-Sintern“

Umsatzentwicklung Gastronomie Deutschland 2007-
2016, Prognose bis 2021

Die TOP 10 Der digitalen Services am PoS nach Interesse
Convenience-Aspekte (waren-abhangig)
Akzeptanzstellen mit diesem Logo bieten Bargeldbezug
via Girocard;

NOWA ist eine interaktive Installation fir das Schaufenster
Strategisches Kunden-Marketing — gestern und heute
Der Wandel der Marketingkommunikation — A.l.D.A. war
gestern

Kommunikationsstréme im Vergleich

Kommunikation der Wochenangebote im LEH
Verhaltnis zwischen GréBe eines Community Levels und
dem Wissensvorsprung

Viel-Klang im Multi-Channel-Auftritt

Social Marketing: Ergénzungen zu Facebook/Twitter & Co.
Kern-Module einer Landing Page

CONTENT, CONTENT, CONTENT, ...
Content-Segmente

Personalisierung: Durch verschiedene Datenquellen ver-
sucht die Engine das optimal passende Produkt fUr den
Kunden zu ermitteln

Individualisierung im E-Mail Marketing - der 4 Stufen Plan
Einstieg in die Personalisierung

Daten sammeln, Daten analysieren: BIG DATA
Predictive Analytics: in die Zukunft gerichtet

Marketing Automations-Prozess mit der Customer Insight
Suite

Wertschdpfung der Zukunft

Von Emotionen zum Erlebnishandel

ERLEBNIS: Sortiments- und Marketing-Aspekte

Fax +49 2234 9489533 - E-Mail : mail@uiricheggert.de - www.ulricheggert.de
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U. 770: Herausforderungen bei der Umsetzung von Erlebnissen U. 816: Kooperations-Formen

im Online-Handel U. 817: Voraussetzungen eines erfolgreichen Partnerships
U. 771: Emotionalisierung/Unterhaltung digital U. 818: Discount-Konsolidierung 20xx — aus 8 mach 4 oder 5?
U. 772: Chatbots als neue Kollegen: Wie Kiinstliche Intelligenz

die Arbeitswelt verandern wird
. 773: Pyramide der Kundenbeziehungen
774 Kosten- und Erldsgruppen fur ein Bonusprogramm
775: Pyramide der Klubleistungen
. 776: Wie entsteht Kundenzufriedenheit?
. 777: Stérkere Kundenbindung, zufriedenere Kunden, Erho-
hung des Umsatzes
. 778: CRM als Bestandteil marktorientierter Flihrungskonzepte
779: Aktivitatsverlagerung auf kundenorientierte Budgets
. 780: 3 Schritte zur Kundenbegeisterung
781: Motive fur die Treue der Kunden zu stationdren Handlern
782: Kundentreue — worauf es ankommt
. 783: ALDI SUD startet Wohlfiihlportal: Einfach.Ganz.Ich
. 784: ALDI SUD launscht neue Kundenplattform aldi-inspiriert.de
. 785: Was heif3t Digitalisierung?
786: Arbeitsfelder der Digitalisierung
787: Daten als Produktionsfaktor im E-Business
788: Aus der EHI-Studie “Robotics4Retail”
. 789: RFID — was ist das?
. 790: Vollautomatisches In-Store-Lager mit RFID
. 791: Neue Techniken fur den Einsatz im Discount
. 792: Technische Ldsungen flr mehr Kundenservice in der
vernetzten Filiale
. 798: Auch das ist Robotik: Der Prototyp eines Verkaufs-
punkts, der alle erdenklichen Produkte 24/7 bereit halt
U. 794: LBS-Location Based Services
U. 795: TRIAD / GS1 Germany Das Handler-WLAN erkennt Uber
die Supermarkt-App das Profil des Kunden und bietet
individuelle Sonderangebote und persdnliche Rabattcou-
pons an.
U. 796: Lebensmittel-Drucker ,,Foodini“ flir frisch-“gedruckte” Pizza
U. 797: Weihnachtsplatzchen in auBergewdhnlicher Form aus
dem 3D-Foodini-Drucker
U. 798: Target baut auf eine eigenstandige Entwicklung fir Aug-
mented Reality
U. 799: Uber die App uDecore kann das Mébel aus einem Kata-
log ausgewahlt werden
U. 800: Beriihr' mich: Laufschuh-Auswahl per Touchscreen
U. 801: Das Digital Fashionboard kann als virtuelle Regalverlan-
gerung eingesetzt werden
U. 802: Virtual Fitting Mirror im Exp37, Duisseldorf
U. 803: Walmarts Roboter-Einkaufswagen soll auf dem smarten
Trager Budgee basieren
U. 804: Touchscreens beim Danischen Bettenlager als Regalver-
langerung
U. 805: ,Personal/Dynamic Pricing“: Der Preis hat seinen Wert
eingeblBt
. 806: Lidl Plus, die neue digitale Kundenkarte
. 807: Click & Collect: Produkte online bestellen und im Ge-
schéft abholen
. 808: Qool collect: Zentrale Abholstation fur Bestellungen aller Art
. 809: Lieferroboter
810: Brack Order Button
811: Einkaufen in Zukunft
812: Online-Umsatz-Prognosen 2017 — 2021 in 3 Varianten
813: Viel-Klang im Multi-Channel-Handel
. 814: Einfacher mit Kooperation
. 815: Kooperationsmechanismen

cC: C: C C C:

Cc:CcCC C: C C C cC:C: C: C C C: C C:

_:

cC: C:

cC: C: C C C C cC: C:



ULRICH EGGERT CONSULT+RESEARCH.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

ZUKUNFT IM DISCOUNT

— FUTURE DISCOUNT 2025/30
TEIL I: DER MARKT
TEIL II: DISCOUNT-WELTEN HEUTE & MORGEN

Hiermit bestellen wir zur Lieferung im Juni o. g. Studie(n) zum Preis von/in der Version (bitte ankreu-
zen):

Teil | | Teil 1l
Der Markt Discount-Welten
| heute & morgen
¢ Subskriptions-/Friihbucher- D -100,00 € | D -100,00 €

nachlass bei Bestellung bis zum 20.06.2018

e als Download 745,00 € | |:| 745,00 €

e als CD-ROM 795,00 € | 795,00 €
e als individueller Farbdruck, gebunden oder im Ordner, 895,00 € | 895,00 €
inkl. CD-ROM

(EpE N

e zuséatzlich alle Charts als offene PowerPoint-Datei

(nicht alleine erhaltlich)

150,00 € | [J 1t5000€

|
e Sondernachlass fiir die Bestellung beider Teile D - 35 0/0 ! !!

Jeweils zzgl. gesetzl. MwSt. (derzeit 19%). Kennung:

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:

UStID / VAT No (nur EU-Ausland)

Datum Unterschrift

> D Bitte senden Sie uns Informationen iber Ihre anderen Vertffentlichungen.

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




