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Die Flächen wachsen – Entwicklung Einzelhandelsflächen in 
Mio. m² in Deutschland

Quelle: Statistisches Bundesamt; HDE; Metro; TextilWirtschaft;  Prognose Ulrich Eggert
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System eines Virtuellen Markenführers (VMF)
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Denkbare Marktanteile im EH 2020

Angaben in %SE = 100 %, MM = multimedialer Vertrieb
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