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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

seit 1991 stagniert der Handel und damit der 
Konsumgüter-Absatz in Deutschland mehr oder 
weniger auf relativ schwachem Niveau. Und 
doch gibt es Unternehmen sowohl in Handel als 
auch Industrie, die in der gleichen Zeit rasante 
Erfolge zu verzeichnen haben: Eher Preisag-
gressive wie IKEA, Media Markt, Aldi, Lidl & Co, 
aber auch P & C, Hornbach, Pro Idee, Manu-
faktum; Miele, Nokia, Gerry Weber; amazon.de, 
etc., etc.

Alle diese Unternehmen haben die Dinge 
anders gemacht als der „Rest der Welt“, sie 
waren und sind innovativ und haben damit Erfolg 
erzielt. Tausende Unternehmen brauchen auch 
tausende Ideen und Innovationen: Diese Studie 
will Ihnen solche Ideen, Formate, Sortimente 
und Konzepte aufzeigen und auch Wege dazu, 
weitere zu generieren.

Ob Vertikalisierung oder Direktvertrieb, E-Com-
merce und Online-Marketing, RFID, die „Neue 
Mitte“, Digitaler Dienstleistungsvertrieb, Category 
Migration, „Nutzen statt Kaufen“, SCM, CRM 
und ERP oder auch Virtualisierung und „Handel 
als Marke“ – diese und weitere 70/80 Ansätze
sind erste Faktoren für mehr Umsatz und Ertrag, 
auch für Sie und Ihr Haus! Dahinter steht die Erfahrung meiner bald 35 jährigen beraten-
den und forschenden Tätigkeit für Handel und Vertrieb sowie Expertengespräche der 
letzten zwei Jahre und ausgewertete Forschungsergebnisse anderer Institutionen.

Lassen Sie sich von diesem Studien-Angebot mit über 1.000 selbsterklärenden halbseiti-
gen Charts auf  mehr als 700 Seiten überzeugen!

Mit den besten Grüßen aus Köln
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Die Flächen wachsen – Entwicklung Einzelhandelsflächen in 
Mio. m² in Deutschland

Quelle: Statistisches Bundesamt; HDE; Metro; TextilWirtschaft;  Prognose Ulrich Eggert
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Methode zur Formatfindung (am Beispiel der B+H-Märkte)
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Denkbare Marktanteile im EH 2020

Angaben in %SE = 100 %, MM = multimedialer Vertrieb
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