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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

„Big Books“ im Versandhandel (VH) sind out, was 
nicht Wenige veranlasst hat, zu glauben, der Versand-
handel selber sei bereits ebenso out, eine obsolete 
Betriebsform, zu der sich im Prinzip die Warenhäuser 
entwickelt haben.

Es stellt sich jedoch bei näherer Betrachtung heraus, 
dass der VH sogar eine sehr dynamisch wachsende 
Betriebsform darstellt, wenn man nur die richtige Stra-
tegie gefunden hat.

Internet/E-Commerce, Teleshopping, Spezial-Ver-
sand, virtueller Versand, Lifestyle, Luxus, Senioren, 
Dienstleistungen, neue Sortimente, „Hot Spots“, Multi-
channel, Flexibilisierung von Angeboten und Preisen, ... 
dies sind nur einige der Stichworte, die hier zu nennen 
sind und die mit vielen weiteren Strategie-Ansätzen in 
dieser Studie näher beleuchtet werden.

Eines ist jedenfalls klar: „Schnellboote“ statt „Panzer-
kreuzer“ sind gefragt, dann hat der Versandhandel 
eine weiterhin glanzvolle Zukunft zu erwarten!

Lassen Sie sich von diesem Angebot  überzeugen: über 25 konzeptionelle Ansätze mit 400 
präsentationsreifen Charts auf mehr als 600 Seiten insgesamt bringen Ihnen garantiert eine 
Fälle neuer Ideen! Seit über 15 Jahren beschäftige ich mich mit diesen Themen, viele Studien, 
Vorträge und Fachbücher dokumentieren meine Erfahrung auf diesem Gebiet, vergleichen 
sie auf www.ulricheggert.de.

Über Ihren Auftrag freue ich mich und warte gerne auf Ihre Antwort.

Mit freundlichen Grüßen
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Europäische Absatzkanäle – Status im Lebenszyklus

Quelle: In Anlehnung an KSA
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Versandhandelsumsatz mit Waren seit 1980

Quelle: tns infratest/bvh, Consumer Retail Angaben in Mrd. €
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Konsument 2010: Entwicklung der Typologien
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Entwicklungskorridor Versandhandel 1992 – 2015
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„The Long Tail“ – nachlaufende Verkäufe im/über Internet
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