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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

Handel ist wahrlich Wandel, aber momentan erleben wir geradezu das Tempo einer Han-
delsrevolution — und das einer Revolution ohne absehbares Ende!

Amazon, Zalando & Co. sind dafiir nicht allein mit ihren E-Shops verantwortlich, aber sie
sind wesentliche Treiber. Neue Technologien wie RFID, NFC, die Smartphones geben ihren
Teil dazu — und am Horizont klopft bereits ganz konkret der 3D-Druck an. 3D steht heute
dort, wo das Internet vor 15 Jahren war: interessant, aber noch unwichtig. Und in 12-15
Jahren? Dann wird auch diese Technologie ihren Anteil am Konsumgutervertrieb — ohne
Hersteller, ohne Handel, ohne Logistiker — haben, sicherlich bei 7-8%!

Lassen Sie sich bereits heute informieren, was auf Sie zukommt und wie Sie damit umgehen
kdénnen. Meine aktuelle Studie MEGATRENDS HANDEL Il - TRENDUPDATE 2025/30
baut auf der Studie MegaTrends 2020: HandelsTrends aus dem Jahr 2011 auf, sie ist kein
»alter Wein in neuen Schlauchen®, sondern greift vor allem neue Themen auf und erweitert
einige weiterhin gultige ,,alte” Trends um neue Aspekte.

Bezieher der damaligen Studie erhalten auf die neue einen Preisvorteil, Neubesteller erhalten
bei einer ergédnzenden Bestellung der ,alten” diese zu einem symbolischen Preis von 150 €.
Lassen Sie sich vom Inhalt dieses Angebotes Uberzeugen, bis zum 31. Oktober gilt ein
Subskriptionsnachlass!
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INHALTSVERZEICHNIS

A Rahmenbedingungen - Was bewegt
Deutschland, Europa und die Welt?

A1 Zur Trendforschung

A.2 Geopolitische Trends

A3 Globalékonomische Trends

A4 Wachstumstrends in Deutschland und Europa

A5 Die Bevolkerung, ihr Lebensumfeld und die
globale Nachfrageentwicklung

A.6 Konsumtrends

A7 Die ,Welt der Zukunft”

B Der Abschied vom Umsatzzuwachs:
Selbstauflésung des institutionellen La-
denhandels? —Perspektiven 2030

B.1 Keine realen Umsatzzuwachse mehr

B.2 Alles Internet oder was?

B.3 Ein Blick auf 2020 / 2030 — Handel im Wandel
durch Revolution statt Evolution

B.4 Was ist zu tun? Die Funktionen des Handels
werden neu verteilt!

C Handelstrends 2025 / 2030

CA Strukturelle Trends — Marktanteile

C.1A1 Direktvertrieb gewinnt

C1.2 Waren- und GroBkaufhauser nur noch ,Rest-
GroBe"?

C.1.3 SB-Warenhauser gehen den Weg der Waren-
h&user

C14 Drastische Verschiebung der Marktanteile der
Vertriebsformen im Hyperwettbewerb

C.2 Trends im Vertrieb / Verkauf

C.2.1 Die richtigen Formate / Geschéaftsmodelle
entscheiden Uber den kiinftigen Erfolg

c.2.2 Formatbildung durch Problemldsung — Ware
+ Service + Dienstleistungen und mehr

C.2.3 Arrondierung und Kopplung — von der Be-
darfsbindelung zur Category Migration

C24 Mobiler Verkauf

C.2.5 ,Unstoring” und Virtualisierung zur NGM -
Netzgeflhrte Marke

C.3 Erganzende Technische Trends im Handel

C.3.1 Globale Techno-Trends

C.3.2 Spezielle technische Trends im und flir den
Handel
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C.3.3 Erganzende technische Trends im Handel

C.4 3D-Druck — die nachste Revolution fur Indus-
trie, Handel und Logistik

C.4.1 Vorbemerkungen

C.4.2 Was ist 3D-Drucken?

C43 Der Ubergang zur individualisierten Kleinseri-
enproduktion

C.4.4 Grundsatzliche Anwendungsgebiete

C.4.5 Betroffene Branchen

C.4.6 Beispiele

C.4.7 Der 3D-Scanner

C.4.8 Diese Seiten sollen Sie kennen

C4.9 Marktprognosen und globale wirtschaftliche
Konsequenzen

C.4.10 Vorteile des 3D-Drucks

C.4.11 Nachteile des 3D-Drucks

S\"z;;ﬂuﬂn Online-Handel 2017 = Umsatzentwickiung .-.

IR b LT

e B BT AL CORMULLANTE 3011
ULRICH EGEERT = o=+

[ e 1] L I L ] il Bl W EHE B mAar

Onilve-Antell am Gesstmarki b % in den jeweligen Varanten

= T @TETET MeBET ErEeTE

||I| NLINTIY

:|-| -tnu-n

1 H = ==
resy
o ey
= Pamgoms

s = b

Ut Mt € - Toseslgin TETM A

C.4.12
C.5

C.5.1
Cb.2

C.5.3

C.5.4

C.5.5

C.5.6

C.b.7
C.6
C.6.1

c.6.2
C.6.3
C.6.4
C.7

C.71
C.r.2

Konsequenzen fUr Vertrieb, Handel & Logistik
Digitalisierung, E-Business, Internet, E-Com-
merce & Co. — Trends, Herausforderungen,
Erfolgsfaktoren, Strategien (Uber 50 Einzelas-
pekte)

Vorbemerkungen

Trends und Herausforderungen des E-Com-
merce fUr den Handel
GrenzUlberschreitendes Online-Shopping —
Cross-Border-Geschafte im E-Commerce
Umsatze im Internet, Marktanteile und ihre
Prognosen

Geschaftsmodelle und Formate im E-Com-
merce

Kooperative Geschaftsmodelle und Formate
im Online-Handel

Quintessenz — die Erfolgsfaktoren
Trends in Marketing & Vertrieb
Emotionen, Lifestyle & Erlebnishandel -
cept-Stores & Individualitat

Werbung, Akquisition & Verkauf
Personal-Trends

Kundenorientierung
Management-Trends
Finanzierungstrends

Einkauf, Beschaffung & Logistik
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C.7.3 Reminder: Dienstleistungen
C.74 Sonstige Management-Trends
C.7.5 Trends bei den Geschéftsmodellen / For-
maten
C.8 Special: Trends im Lebensmitteleinzelhandel
C.8.1 Daten & Fakten
c.8.2 Verbraucherwiinsche
C.8.3 Klnftige Formate im Lebensmitteleinzelhandel Gt 1 -
C84 E-FOOd-KOﬂZSpte Enrwlul:lung:mu:ler einer Geschiltsmodell-Evolution .."
C.8.5 Food & Gastro P
C.8.6 Sonstige Zukunftsaspekte ad e
Cc.8.7 Special: Discount 5 N
C.9 Kooperation — der Megatrend als Konsequenz & N ==
aus Situation und Zukunftserwartungen ¢
C.9.1 Basics i
C.9.2 Verbundgruppen als Schwerpunkt horizonta- F
ler Kooperation im Handel — Thesen zu ihrer S
Zukunft ;
C.9.3 Vertikalisierung wachst als Alternative und
Erg&nzung zum E-Commerce
C.o4 Vertikalisierung der Industrie Themenbzw, Geschansreid
C.9.5 Direktvertrieb — eine Variante der Vertikalisie- [ P ——
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C.9.6 Vertikalisierung des Handels
C.9.7 Vertikalisierung der Verbundgruppen
C.9.8 Flachenpartnerschaften
C.9.9 Laterale Kooperationen

C.9.10 Virtualisierung zur NGM — Netzgefuhrte Marke
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Alternative Kapitalbeschaffungsméglichkeiten zur -
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C.9.11 Coopetition o
C.9.12 Systembildung
C.9.13 Trends in regionalen Kooperationsansatzen
D »Wachstumsaspekte* fiir den Handel Son OB
_ 25 Ideen MIEHEI:IEI'[:I:'\:LH Wgateivate, Fiaratsl B - Trvatuidins $20r4AE

Ca. 400 Seiten und liber
150 Abbildungen/Charts




