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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

diese Studie, die ich Ihnen hiermit ,fir einen Appel und n Ei* (ab 235,00 €, vgl. Coupon)
anbiete, basiert auf dem bisher kostenlos vertriebenen Thesenpapier zum gleichen Thema
und stellt eine wesentliche Erganzung dazu dar.

Die Thesen wurden von mir verfeinert und auf 130 mit ca. 80 Seiten Text weiter ausge-
baut. Zusatzlich habe ich vor allem — liber 250 farbige ganzseitige Prasentations-
charts integriert — es entstand damit eine komplette Studie zur ZUKUNFT DER GEWERB-
LICHEN VERBUNDGRUPPEN DES HANDELS.

Was passiert in den nachsten Jahren?

Was sind die kinftigen Rahmenbedingungen fur das Business?
Wie kdnnten/sollten sich die Verbundgruppen darauf einstellen?
Welche Strategien werden kiunftig im Vordergrund stehen missen?

Auf diese und weitere Fragen versuche ich in der Studie, detaillierte Antworten zu geben.

Als besondere separate Leistung biete ich auf Wunsch alle Charts zusatzlich als offene
Powerpoint-Version fUr Ihren eigenen personlichen Gebrauch.

Uber Ihren Auftrag freue ich mich und verbleibe, ‘1,60. \‘,
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