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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

die Finanzkrise ist mittlerweile allgegenwärtig und auch 
die Verbraucher werden zunehmend skeptischer, zu-
mindest was ihre Langfristplanungen hochwertigerer 
Käufe angeht. Im Sommer dürften die Arbeitslosen-
zahlen aufgrund des bereits sichtbaren Industrie-Ein-
bruchs wieder kräftiger steigen und damit auch der 
Momentan-Konsum an Kraft verlieren – mit entspre-
chenden schnellen direkten Konsequenzen für den 
Absatz der Konsumgüter-Industrie und den Umsatz 
im Handel.

Umso wichtiger ist es zu wissen, 

• wie der Konsument „tickt“, 
• was ihn wie zu seinem Einkaufsverhalten veran-

lasst, 
• was ihn künftig „treibt“, 
• womit er mittel- und langfristig zu mehr Konsum 

zu bewegen ist und 
u was der Handel in seinem Sinne dafür tun muss.

Diese Fragen stehen im Mittelpunkt der hiermit im Angebot vorliegenden aktuellen Studie
KONSUMENT UND HANDEL, eine Trend- und Entwicklungsanalyse mit konkreten Hand-
lungsvorschlägen. Auf ca. 500 Seiten mit ca. 700 präsentationsfertigen Farb-Charts.

Lassen Sie sich von meinem Angebot überzeugen! Ich versichere Ihnen eine gründliche
Recherche auf der Basis von beinahe 35-jähriger Erfahrung für Handel und Konsumgüter- 
Industrie. Beachten Sie die Subskriptionsfristen!

Gerne höre ich von Ihnen und verbleibe mit den besten Grüßen aus Köln,

Ihr
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Reformhaus
4%

Bio-Supermarkt (Basic, Denrees, Bio-Markt, etc.)
6%

Direkt biem Bio-Bauern
7%

Drogeriemärkte (Schlecker, dm, Rossmann)
7%

SB-Warenhaus (real, Globus)
8%

Bioladen
8%

Super- + Verbrauchermäkrte (Edeka, Rewe, etc.)
28%

Discounter (Aldi, Lidl, Norma)
32%

Angaben in %
*)Personen, die mind. 1 – 2 Mal im Monat Bio-Produkte kaufenQuelle: Innofact AG, in: Lebensmittel Praxis 19/2007

Einkaufsstätten für Bio-Produkte – billiges Ökoland


