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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 können.

Was zeichnet diese Betriebsform aus, was macht sie geradezu zu Publikumslieblingen, was macht 
sie so stark? Wie könnte, 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 Supermärkte für morgen?

Das sind Fragen, auf die ich Ihnen in meiner neuen umfassenden Studie 

ZUKUNFT IM DISCOUNT – FUTURE DISCOUNT 2025/30

detaillierte Antworten geben möchte.

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

	 TEIL I: DER MARKT
	 TEIL II: DISCOUNT-WELTEN HEUTE & MORGEN

Lassen Sie sich von meinem umfassenden Angebot überzeugen! Über 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 Frühbuchernachlass, vor allem für die 
Besteller beider Studien-Teile zusammen.

Viele Grüße aus Köln
Ihr

Ulrich Eggert
UEC | Ulrich Eggert Consult+Research.Köln

PS: Bis zum 20. Juni 2018 gilt der Subskriptions-/Frühbucherpreis mit erheblichem Nachlass!

Trend- und Strategie-Studie
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