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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

„Handel ist Wandel“ – das ist mehr als ein alter Hut. Aber was treibt den Handel in 
den nächsten Jahren, was wird sich voraussichtlich wie ändern? Wie kann/sollte 
man sich darauf einstellen? Dazu möchte ich Ihnen gerne mit meiner neuen Studie
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plausible Antworten geben, basierend auf über 35-jähriger Erfahrung in Beratung 
und Forschung für und über den Handel.

Neue Technologien wie RFID, Future Discount, E-Commerce, Vertikalisierung, das 
Primat der Logistik, „Green Business“, Konsolidierung, virtuelle Unternehmensfüh-
rung, ... das sind nur einige der über 40 Megatrends, die ich Ihnen ausführlich 
erläutern möchte. Über 500 Seiten mit etwa ebenso vielen Charts bieten dazu aus-
reichend Gelegenheit.

Lassen Sie sich von der Gliederung in diesem Angebot überzeugen!

Herzliche Grüße aus Köln
Ihr

Trend-Studie
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Absatzkanäle im Lebenszyklus 

Produktivität/ 
Marktabdeckung/ 
Ergebnis / Umsatz 

Einführungsphase Wachstums- 
phase 

Sättigungsphase / 
Reife 

Rückgang / 
Degeneration 

Zeit / 
Filialwachstum / 

Lebenszyklusphase 

ERGEBNIS- 
KURVE(N) 

NGM 

Tele- 
shopping 

NRS 

Vertikalisten 

Fachmärkte / 
Discounter 

Spezial-VH. 

Filialisierte 
Fachgeschäfte. 

Traditionelle  
Fachgeschäfte ? 

Sortiments- 
Versender 

Kaufhäuser / Vollsortimenter 

Warenhäuser 

Unkooperierte 
Fachgeschäfte 

UMSATZ-KURVE 

Franchiser 

ALTERNATIV-KURVE 

Internet 

Konsolidierung 


