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»ES macht nur wenig Sinn, gegen das Internet zu arb  eiten!”

E-Commerce hat sich inzwischen zu einem wahren Schreckgespenst des Stationaren
Handels entwickelt. Zumal davon auszugehen ist, dass gegen 2030 bezogen auf den
gesamten Handel ein Marktanteil von 30 % fir den E-Commerce erreicht werden wird.

Die Konsequenz daraus ist, dass viele stationdre Héandler, wenn sie denn die Situation
tatsachlich erkannt haben, herumrennen wie die ,aufgescheuchten Huhner* und sich die
Mehrheit der Handler endgultig dariber Gedanken macht, wie sie am Internetgeschéft
partizipieren konnen. Aber die Lage hat etwas Absurdes an sich: Wer nicht ins Internet
geht, verliert Umsatz — wer einen E-Shop aufmacht, verliert moglicherweise Geld durch
enorme Kosten. Es kommt auf den richtigen Ansatz und die richtige Strategie an. Hier
bietet die aktuelle Trend- und Strategiestudie ,Langfristiger Wandel im Handel* eine
wertvolle Hilfestellung.

Trendforscher U.Eggert geht mit der sehr umfangreichen Studie folgenden Fragen nach: Gibt
es Auswege aus dem Dilemma des Stationaren Handels? Gibt es Wege, um in dieser Situation
auch langfristig noch Umsatze machen und Geld verdienen zu kénnen?

Die Studie belegt: Handlungsmaoglichkeiten und viel versprechende Strategien sind vorhanden,
wobei das Thema Kooperation fir selbststdndige Handelsunternehmen in Zukunft immer
wichtiger wird. Eine der entscheidenden Kooperationen ist neben dem klassischen Einkauf und
dem Gesamtvertriebsaspekt die regionale Kooperation — also die Kooperation, die hilft, den
Standort interessant zu machen. Dazu gehort auch das Stadtmarketing bzw. Citymanagement.
Neben den Trends im Handel und den Handlungsansatzen werden auch Themen wie der
zukunftstrachtige 3D-Druck in der strategisch angelegten Studie ausfihrlich behandelt.

Lassen Sie sich von diesem Studien-Angebot Glberzeug  en!

Mit der neuen bbw-Studie stellen wir erneut Detailinformationen fur das Handelsumfeld zur
Verfigung. Der Autor Herr Ulrich Eggert, weist eine Uber 35 jahrige Erfahrung in der Handels-
und Trendforschung auf.
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