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Vorwort

die digitalen Medien sind für das Marketing im Handel 
von zunehmender Bedeutung. Die Kundschaft treibt 
die Entwicklung mit ihrem veränderten Medien-
nutzungsverhalten ebenso wie der technologische 
Wandel. Immer neue Formate in immer kürzeren Zyklen 
bedingen dabei höchste Flexibilität von den Marketeers 
und sorgen dafür, dass die Investitionen in Media Mar-
keting insbesondere zugunsten der digitalen Medien 
umgeschichtet werden. 

Die Studie zeigt, wie stark die Digitalisierung das Mar-
keting im Handel bereits durchdrungen hat. Dennoch 
verteidigt die gedruckte Angebotskommunikation 
(noch) ihre Stellung. Mit 31 Prozent erhalten die Pros-
pekte (noch) den größten Budgetposten vom Werbe-
kuchen des Handels. Aus der Studie wird ersichtlich, 
dass Print und Digital kein Widerspruch in der 
Marketingstrategie des Handels sind, sondern die sinn-
volle Verknüpfung beider Welten das Erfolgsrezept der 
Zukunft sein dürfte. 

Mit der 13. Ausgabe des Marketingmonitor Handel gibt 
das EHI Retail Institute einen Überblick zu den 
Entwicklungen der Werbelandschaft im deutschen 
Einzelhandel. Die Ergebnisse gewähren einen Überblick 
sowohl über den aktuellen wie über den geplanten 
Marketing-Mediamix als auch über die Höhe der aktu-
ellen sowie der geplanten Werbeinvestitionen.

Wir bedanken uns bei allen Unternehmen für die 
vertrauensvolle Bereitstellung von Daten. Auch allen 

Liebe Leserinnen und Leser,

weiteren Personen, die bei der Erstellung der Studie 
mitgewirkt und unterstützt haben, möchten wir unse-
ren Dank aussprechen. Nur durch ihre freundliche 
Unterstützung konnten wir die Studie fortschreiben.

Köln, im September 2019

Michael Gerling
Geschäftsführer
EHI Retail Institute

Marlene Lohmann
Leiterin  
Forschungsbereich Marketing
EHI Retail Institute

Dr. Nils Gröppel
Projektleiter  
Forschungsbereich Marketing
EHI Retail Institute
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Wenn Sie die Ziffer in die Suchmaske auf www.handelsdaten.de eingeben, wird Ihnen nach der Anmeldung/
Registrierung die entsprechende Statistik angezeigt, die Sie dann bequem in den Formaten Excel, JPEG oder 
PDF downloaden und so bspw. für Präsentationen verwenden können.

Statistik auf handelsdaten.de:  
123456 in Suchmaske eingeben

In der Studie sind einige Statistiken mit einem solchen Hinweis 
auf eine Kennziffer versehen. 
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Management Summary

Fortschreitende Digitalisierung ermöglicht dem Handels-
marketing neue Wege. Das betrifft nicht nur die digitale 
Kommunikation selbst, von Social Media über die eige-
ne App bis hin zu Augmented Reality, nein, alle weiteren 
Werbeformen sind ebenfalls gravierend beeinflusst. Pro-
spekte und Handzettel können die Angebotswerbung 
mittels Digitaldruck personalisiert transportieren, am 
POS helfen voll digitale Displays an den Regalen dem 
Handel, Real-Time-Heatmaps zu erzeugen und über 
Warenverfügbarkeiten zu informieren. Smartphones er-
lauben der Kundschaft, seine Ware selbst zu scannen – 
nicht erst am Check-out – und damit eine über 30-jäh-
rige Warenverkaufs-Tradition zu revolutionieren.

Der Monitor 2019 zeigt, wie sich die Mediamixmodelle 
an die veränderten Bedingungen der digitalen Trans-
formation anpassen, und bestätigt drei Trends: 
�� Erstens: Symbiose statt Kannibalisierung: Obwohl 

die Digitalisierung den Mediamix des Handels suk-
zessive durchdringt, bleiben die traditionellen Medien 
noch unverzichtbar. Printmedien wie Prospekte, Ma-
gazine und Anzeigen (47 %) werden von digitalen Me-
dien (20 %) flankiert. Der Handel trägt nicht nur der 
technologischen Entwicklung, sondern auch der ver-
änderten Mediennutzung Rechnung und leitet einen 
„Generationswechsel“ ein. Denn die junge, urbane 
Kundschaft ist mit den traditionellen Medien nicht 
mehr oder nur schwer erreichbar. 

�� Zweitens: Die Kommunikation entwickelt sich zu-
nehmend in Richtung zielgerichteter, individueller 
Werbung. Das Direktmarketing, das die Kundschaft 
auf dem Postweg mit personalisierten Botschaften 

adressiert, nimmt 10 Prozent des Budgets ein. Nahe-
zu alle digitalen Formate (20 %) arbeiten ebenfalls 
personalisiert und individuell. Angefangen beim 
E-Mail Marketing, über Newsletter und Advertising-
Technologien bis hin zu digitalen Prospekten. In 
Summe fließen damit rund 30 Prozent in die perso-
nalisierte Kommunikation.

�� Drittens: Mit durchschnittlich 3,3 Prozent Werbe-
kostenanteil ist der Handel weiterhin einer der größ-
ten Werbungtreibenden in Deutschland. Die Werbe-
kostenanteile variieren je nach Branche in einer 
Bandbreite von 1,3 Prozent im Lebensmittelhandel 
bis hin zu 5,3 Prozent im Möbelhandel. Die Hälfte der 
Handelsunternehmen geht von einem unveränderten 
Budget aus, 39 Prozent sogar von steigenden 
Budgets. 

Fazit: Die Digitalisierung wird das Handelsmarketing 
auch weiter durchdringen. Das Mediennutzungsver-
halten sendet Signale mit großer Eindeutigkeit. Das 
Smartphone und die unternehmenseigene App dürften 
gute Chancen haben, weite Teile der Kundschaft mit 
Angebotskommunikation und Branding-Botschaften zu 
erreichen. Heute jedoch ist „analog“ noch unverzichtbar 
für den Handel. Einerseits erfreut sich der Prospekt noch 
großer Beliebtheit bei der Kundschaft, andererseits gibt 
es handfeste wirtschaftliche Gründe: Der Prospekt lie-
fert den höchsten ROI im Vergleich aller Werbeformen, 
während das heutige WKZ-Modell Schützenhilfe 
leistet. 

Wesentliche Erkenntnisse
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Mediamixmodelle

Seit 2007 vergleicht das EHI im Marketingmonitor 
Handel die Entwicklung der klassischen, gedruckten 
Medien des Handels – Prospekte, Print-Anzeigen und 
Kataloge – mit allen weiteren Medien, die der Handel 
einsetzt, den sogennanten „additiven Medien“.  

Die Trendkurve lässt keinen Zweifel zu: Die print-
basierten Werbeformen nehmen sukzessive ab, 
während die Investitionen in alle weiteren, additiven 
Medien sukzessive zunehmen. Diese Entwicklung ist 
insbesondere den digitalen Medien geschuldet, die 

Mediamixmodelle im Handel
Kommunikationsströme im Vergleich
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Kommunikationsströme im Vergleich: printbasiert vs. additiv 
Trendkurve 2007–2019, inklusive Prognose bis zum Jahr 2022 (Abb. 4)

Quelle: EHIn = 36, 2019: 1-mal keine Angabe, 2022: 1-mal keine Angabe

Printbasierte Handelswerbung (Prospekte, Magazine, Anzeigen)

Additive Handelswerbung (TV-, Radio- und Onlinewerbung, Direktmarketing, Instorewerbung, Plakat, andere)

2022 (Prognose)                                Trendlinie

Statistik auf handelsdaten.de: 167753 in Suchmaske eingeben

https://www.handelsdaten.de/deutschsprachiger-einzelhandel/budgetanteile-der-klassischen-und-modernen-handelswerbung-0
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Mediamixmodelle

Mediamix des Handels 2019 – 2022
Die Kommunikationskanäle fragmentieren zunehmend, 
die verfügbaren Wege in der Kommunikation zur Kund-
schaft wachsen ständig. Nicht alle Kanäle sind für jedes 

Handelsunternehmen relevant. Doch erfolgreiche 
Handelsunternehmen haben immer alle Kanäle im Blick 
und probieren flexibel neue Wege. Den „richtigen“, rele-
vanten Mediamix gibt es nicht von der Stange. Er ist maß-

Mediamix des Handels im Vergleich: 2019 und Prognose 2022 
Prozentualer Anteil der Bruttowerbeaufwendungen nach Werbeformen 2019 und Prognose für 2022 (Abb. 5)

n = 36, 2019: 1-mal keine Angabe, 2022: 1-mal keine Angabe Quelle: EHI
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Statistik auf handelsdaten.de: 463535 in Suchmaske eingeben

https://www.handelsdaten.de/deutschsprachiger-einzelhandel/anteil-bruttowerbeaufwendungen-handel-werbeformen-2019-2022
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