EHI-STUDIE

Ein datenbasierter Steuerungskompass
fur die Handelskommunikation

entierten Kommunikationslandschaft
idende vor der Frage: Welche Kanéle
? Und bei wem? Welche Kombinationen

Z el: ein datenbasierter Entscheidungs- und Steuerungskompass
r Marketingverantwortliche, der zeigt, mit welchen Kanilen
he %jlelgruppen wie erreicht werden kénnen und warum das



https://www.ehi.org/

Konsument:innen bewegen sich heute in einem stark

fragmentierten Kommunikationssystem. Aufmerk-
samkeit entsteht situativ und verteilt sich auf eine
Vielzahl analoger und digitaler Kontaktpunkte. Fiir
den Handel steht deshalb weniger die isolierte Be-
trachtung einzelner Kanale im Vordergrund als viel-
mehr deren Zusammenspiel entlang realer Informa-
tions- und Entscheidungsprozesse.

Vor diesem Hintergrund untersucht die Studie
»Atlas der Kanalrelevanz*als Projekt der EHI-Initiative
~Angebotskommunikation“ systematisch die Nutzung
und Relevanz von elf ausgewahlten Kommunikations-
kanalen aus Konsumentensicht.

Im Mittelpunkt stehen dabei die zentralen Fra-
gen: Welche Kanile entfalten heute tatséchlich Wir-
kung? Welche Unterschiede zeigen sich zwischen
Zielgruppen? Und wie kann ein wirksamer Mediamix
der Zukunft gestaltet werden?

Die Ergebnisse zeigen, wie Konsument:innen
Kommunikationskanale nutzen, kombinieren und be-
werten — und welche Unterschiede dabei zwischen
verschiedenen Zielgruppen bestehen. Besondere Auf-
merksambkeit gilt dabei acht zentralen Nutzergruppen,
je zur Hélfte aus dem verhaltensorientierten Segment
und aus dem Segment der Generationen.

Die Analyse macht sichtbar, dass sich die Kanal-
relevanz auch strukturell zwischen den Zielgruppen
unterscheidet.

Die Studie basiert auf einem iterativen Mixed-
Methods-Ansatz, der quantitative Analysen mit qua-
litativen Workshops kombiniert und gemeinsam mit
Handel und Industrie praxisnah eingeordnet wurde.

Sie schafft damit eine objektive, vergleichbare
und datengetriebene Grundlage, um die An-
gebotskommunikation strategisch auszurichten
und Kommunikationsinvestitionen fundierter
zu steuern.

Die Studie liegt in zwei Formaten vor:
Die vorliegende Kurzfassung wird durch einen
Datenband erginzt, der vertiefende Aus-
wertungen und zusatzliche Detailanalysen ent-
halt.

Wir bedanken uns ganz herzlich bei allen teil-
nehmenden Unternehmen fiir ihre Unterstiitzung
und wiinschen eine anregende Lektiire.

Marlene Lohmann
Leiterin Forschungsbereich
Marketing
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Daten- und analyseorientiert

Die Studie ,Atlas der Kanalrelevanz* zeigt: Paid-Kanéle wir-
ken im Handel heute nicht mehr isoliert. Konsument:innen
nutzen unterschiedliche Kanale im Zusammenspiel, um An-
gebote wahrzunehmen, Informationen einzuordnen und
Kaufentscheidungen vorzubereiten. Damit verdndert sich
auch die strategische Logik der Angebotskommunikation:
Entscheidend ist die Frage, wie Kanéile gemeinsam entlang
realer Informations- und Entscheidungsprozesse wirken.
Die Ergebnisse machen deutlich, dass Konsument:innen je
nach Situation unterschiedliche Kanale kombinieren. Eini-
ge Kanéle erzeugen Aufmerksamkeit (Awareness) und erste

Kanale:

Unterschiedliche Kanile, unterschiedliche Aufgaben
Einige Kanale wirken vor allem aufmerksamkeitsstark
und unterstiitzen die Awareness, also die frithe Wahr-
nehmung von Angeboten und Marken. Andere wer-
den starker genutzt, um sich aktiv zu informieren
(Interest), Angebote zu vergleichen oder Kaufent-
scheidungen vorzubereiten (Consideration). So tiber-
nehmen beispielsweise Streaming, TV oder (D)OOH

Audiences:

Unterschiedliche Gruppen nutzen unterschiedliche
Kommunikationsrdume

Die Studie zeigt deutliche Unterschiede zwischen den
untersuchten Zielgruppen. Unterschiedliche Audien-
ces bewegen sich auch entlang unterschiedlicher In-
formations- und Nutzungsmuster. Jiingere und trend-
orientierte Zielgruppen nutzen stérker video- und

Routen:

Kommunikationswirkung entsteht entlang

von Kanalkombinationen

Die Ergebnisse zeigen, dass Konsument:innen Kanéle
selten isoliert nutzen. Informationen werden héaufig
iiber mehrere Kontaktpunkte hinweg aufgenommen,
erganzt und Uberpriift. Dadurch entstehen wieder-
kehrende Informationsrouten, entlang derer unter-

MANAGEMENT SUMMARY

Orientierung (Interest), andere dienen der Vertiefung, dem
Vergleich oder der Absicherung von Informationen (Consi-
deration). Kommunikationswirkung entsteht dadurch zu-
nehmend im Zusammenspiel mehrerer Kontaktpunkte. Fiir
den Handel bedeutet das: Wer Kommunikationsinvestitionen
wirksam steuern will, muss Kanalkombinationen, Ziel-
gruppen und Nutzungssituationen stirker gemeinsam be-
trachten. Der ,Atlas der Kanalrelevanz“ liefert hierfur einen
datenbasierten Orientierungsrahmen und macht sichtbar,
welche Kanale fur welche Zielgruppen welche Rolle im
Informationsprozess tibernehmen.

haufiger aufmerksamkeitsorientierte Funktionen,
wahrend digitale Prospekte, Printprospekte oder You-
Tube starker zur Orientierung und Informationsver-
tiefung genutzt werden. Fiir den Handel bedeutet das:
Kanale sollten nicht primar isoliert nach Reichweite
oder Kontaktleistung bewertet werden. Entscheidend
ist vielmehr, welche Aufgabe ein Kanal innerhalb der
Angebotskommunikation erfiillen soll.

plattformbasierte Kanale wie YouTube, Instagram oder
TikTok. Planungs- und alltagsorientierte Gruppen ge-
wichten dagegen handelsnahe Informationskanéle wie
digitale oder gedruckte Prospekte deutlich starker. Fiir
den Handel bedeutet das: Kanalrelevanz entsteht
immer im Zusammenspiel von Zielgruppe, Nutzungs-
situation und Informationsbedarf. Einheitliche
Kommunikationsansétze verlieren damit an Wirkung.

schiedliche Kanale unterschiedliche Funktionen iiber-
nehmen. Die Kommunikationswirkung entsteht
deshalb durch das Zusammenspiel mehrerer Kanile
innerhalb des Informationsprozesses. Fiir den Handel
wird damit die Gestaltung kanaliibergreifender Uber-
gange zu einem zentralen Hebel moderner Angebots-
kommunikation.

5



ERGEBNISSE I KANALRELEVANZ IM HANDEL

Dieses Kapitel analysiert und ordnet die zentralen elf Paid-Kommunikationskanale des Handels systematisch ein, mit

Blick auf ihre Funktion, ihre Reichweite und ihre strategischen Potenziale. Ziel ist es, eine fundierte Vergleichsgrundlage

zu schaffen, die gezielte Optimierungsentscheidungen unterstiitzt.

Hauptkanalanalyse: Welche Kanile dominieren?

Den Auftakt bildet eine Hauptkanalanalyse, die zeigt, wel-
che Kanile Konsumentinnen und Konsumenten als ihren
zentralen Hauptkanal wahrnehmen - differenziert nach
soziodemografischen Merkmalen wie Geschlecht und Ein-
kommen. Sie liefert eine erste Orientierung dartiber, wel-
che Kanéle im Wettbewerb um Aufmerksamkeit besonders
relevant sind.

Elf Paid-Kanéle im Doppelportrit
Im Anschluss daran werden alle elf Paid-Kanile jeweils auf
zwei Seiten aus komplementaren Perspektiven dargestellt:
YouGov Kanal-Portrit (Seite 1) — Grundlage ist eine
bevodlkerungsreprasentative Befragung von 67.757 Pro-
bandinnen und Probanden zum generellen Medien-
nutzungsverhalten, noch ohne spezifischen Handels- oder
Einkaufsbezug. Das Portrait liefert ein breites Bild der Kanal-
wahrnehmung und -nutzung in der Gesamtbevélkerung.
EHI Kanal-Insights (Seite 2) — Grundlage ist die Ad-
hoc-Erhebung des EHI mit 1.000 Probandinnen und Pro-
banden. Sie konkretisiert die spezifische Funktion einzel-
ner Kanale innerhalb klar abgegrenzter Wahrnehmungs-und
Orientierungsphasen der Customer-Journey und bringt
damit die Handelsperspektive gezielt ein.

EHI Insights nach Customer-Journey-Situationen (Abb. 4)

Drei Customer-Journey-Situationen im Fokus
Fiir die EHI-Insights wurden drei Customer-Journey-Situa-
tionen untersucht:

Situation 1 — passive Wahrnehmung (Awareness): un-
geplante, beildufige Wahrnehmung von Angeboten, Pro-
dukten oder Aktivitaten des Handels ohne konkrete Such-
oder Kaufabsicht. Die Informationsaufnahme erfolgt
passiv und situationsbegleitend.

Situation 2 — erste Produktorientierung (Interest): se-
lektivere, zielgerichtetere Informationsaufnahme in einer
aktiven Orientierungsphase; bereits iiber passive Wahr-
nehmung hinaus, jedoch noch vor konkreter Produkt-
bewertung oder gezieltem Angebotsvergleich.

Situation 3 - aktiver Informations- und Produkt-
abgleich (Consideration): aktive, zielgerichtete Phase der
Informationsverarbeitung, in der Konsumentinnen und
Konsumenten Produkte, Angebote oder Marken bewusst
vergleichen und zur Vorbereitung konkreter Kaufent-
scheidungen bewerten.

Den Abschluss des Kapitels bildet eine kartografische
Darstellung des Paid-Kanal-Raums, die die Positionierung
der einzelnen Kanile im Gesamtgefiige sichtbar macht.

Situation 1 (S 1) Situation 2 (S 2) Situation 3 (S 3)
Awareness Interest Consideration
ungeplante Wahrnehmung erste Produktorientierung aktiver Informations- &
Produktabgleich
Der Kunde sucht konkret

Der Kunde nimmt ein
Angebot wahr — ohne aktiv
danach zu suchen

passiv

Der Kunde beginnt, sich
gezielt umzuschauen und
Optionen zu sondieren

aktiver

nach dem besten Angebot
und bereitet die
Kaufentscheidung vor

aktiv

12



ERGEBNISSE I KANALRELEVANZ IM HANDEL 13

Im Rahmen der Ad-hoc-Erhebung wurden Konsument:innen gefragt, itber welchen Kanal sie sich in einer frithen Infor-
mations- und Orientierungsphase hauptsichlich iiber Angebote und Produkte informiert haben und welche weiteren Ka-
néle dabei ergidnzend genutzt wurden. Die folgenden Charts zeigen, welche Kanile dabei als zentraler Hauptkanal wahr-
genommen werden, differenziert nach soziodemografischen Merkmalen wie Geschlecht und Einkommen. RETHENFOLGE
innerhalb der Grafiken: Orientierung an allgemein, absteigend.

Erstkontakt mit Handelsangeboten: genutzte Informationskanile (Abb. 5)
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Hinweis: N = 1.000; Angaben in %; Einfachantwort. Dargestellt sind die Anteile des jeweils ausgewahlten Hauptkanals. Die Summe weicht von
100 % ab, da die Auswertung im Rahmen des Gesamtprojekts primar auf Paid-Kanale fokussiert ist, die zugrunde liegende Hauptkanalabfrage
jedoch um einzelne zusatzliche Vergleichskanale erweitert wurde. Néhere Informationen finden sich im Datenatlas der Kanalrelevanz.

Quelle: EHI Retail Institute 2026.

Die Gesamtbetrachtung zeigt eine klare Dominanz di-  Geschlechtsspezifische Unterschiede in der Kanalnutzung
gitaler und prospektnaher Kanale. Digitale Prospekte wer- Frauen und Manner unterscheiden sich deutlich in
den mit Abstand am haufigsten als primarer Hauptkanal  ihren bevorzugten Informationskanalen: Frauen nennen
genannt. Dahinter folgen YouTube, Printprospekte, das  iiberdurchschnittlich oft digitale und gedruckte Prospekte
Open Internet, TikTok und Instagram. Klassische Kanaile sowie TikTok, wahrend Ménner haufiger YouTube, Fern-
wie Radio, Fernsehen oder Messenger spielen in der Wahr-  sehen und Streaming priorisieren.
nehmung der Befragten dagegen eine deutlich geringere
Rolle und werden selten als zentrales Informationsmedium
fir Angebote und Produkte genannt.

Anteile der jeweils ausgewahlten Hauptkanaile, nach Einkommen (Abb. 6)
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Internet  Prospekte prospekte
bis 1.999 € 2.000-3.999 € ab 4.000 €

Hinweis: N = 1.000; Angaben in %; Einfachantwort. Dargestellt sind die Anteile des jeweils ausgewahlten Hauptkanals. Die Summe weicht von
100 % ab, da die Auswertung im Rahmen des Gesamtprojekts primar auf Paid-Kanale fokussiert ist, die zugrunde liegende Hauptkanalabfrage
jedoch um einzelne zusétzliche Vergleichskanile erweitert wurde. Nahere Informationen finden sich im Datenatlas der Kanalrelevanz.

Quelle: EHI Retail Institute 2026.

Einkommensabhingige Kanalpriaferenzen

Eine Auswertung nach Einkommen zeigt zusétzliche  net. Niedrigere Einkommen priorisieren haufiger TikTok,
Unterschiede: Hohere Einkommen nennen iiberdurch- Printprospekte und Streaming, ein Hinweis auf den Einfluss
schnittlich haufig YouTube, Instagram und das Open Inter-  soziotkonomischer Faktoren auf die Kanalwahl.



YouGov Kanal-Portrait (bevslkerungsreprisentativ) (abb. 7)

22,4
Frequent Users 77,6 %

No Users 22,4 % (mindestens wéchentliche Nutzung)

repréasentativ fur ca.

52,6 Mio.

776 Einwohner in Deutschland
)
* Rundungsbedingt sind Abweichungen von 100 % maglich.

Generelles Nutzungsverhalten innerhalb der Gruppe der Frequent Users (FrU) (Abb. 8)

Geschlechterverteilung FrU Altersverteilung FrU

HH-Nettoeinkommensverteilung FrU

20,8 21,1
bis 29 Jahre 8,2

54,5 %
(+3.4 PP) 30 bis 39 Jahre 12,6
+9,

40 bis 49 Jahre 15,0

50 bis 59 Jahre 20,4
45.5 % 60 bis 69 Jahre 19,6

’

(-34PP) 70 Jahre + 24,1 bis 1.000€ 2.000€ 3.000€ 4.000€ mehrals

999€ -1.999€ -2.999€ -3.999€ -4.999¢ 5.000¢€

Hinweis: %-Werte entspricht Anteilen innerhalb der Frequent User; Klammerwerte entsprechen der Abweichung von Gesamtstichprobe; rundungsbedingt sind Abweichungen von 100 % maéglich.

Hinweis: YouGov Shopper-Panel, repréasentativ fiir 67,8 Mio. Menschen ab 18 Jahren in Deutschland; Angaben in %; Einfachantwort. Dargestellt sind
die Anteile der Nutzungsfrequenz der Kanale.
Quellen: EHI Retail Institute 2026, YouGov

Printprospekte sind trotz Digitalisierung weiterhin stark
im Alltag verankert und werden regelméflig genutzt; der Anteil
der Nichtnutzenden ist moderat, wodurch sie eine breite Reich-
weite erzielen. Besonders hoch ist die Nutzung bei Alteren und

bei Frauen, wahrend Jiingere deutlich seltener zugreifen. Ein-
kommensunterschiede fallen insgesamt gering aus. Die stabi-
le Nutzung unterstreicht die anhaltende Bedeutung gedruckter
Prospekte.

EHI-Studie — Atlas der Kanalrelevanz 2026



Smart Shopper

YouGov Audience-Portraits (bevélkerungsreprisentativ)

Soziodemografika ausgehend von Phase 1 (Abb. 52)

Anteil von 17,6 % der Gesamtbevdlkerung (reprasentativ fir ca. 12,0 Mio. Einwohner in Deutschland)

Geschlechterverteilung FrU Altersverteilung FrU

bis 29 Jahre 7,0

62,8 %

(117 PP) 30-39 Jahre 14,1
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37,1 % 60—-69 Jahre 20,1

(-11,8 PP) 70 Jahre +

25,2

HH-Nettoeinkommensverteilung Fru

22,6 22,2

20,3

bis 1.000€ 2.000€ 3.000€ 4.000€ mehrals
999€ -1.999€ -2.999€-3.999€-4.999¢€ 5.000 €

Hinweis: %-Wert entspricht Anteile innerhalb der Frequent User; Klammerwerte entsprechen der Abweichung zur Gesamtstichprobe; rundungsbedingt sind Abweichungen von 100 % mdéglich.

Nutzungsfrequenz der Kanale innerhalb der Smart Shopper (absteigend nach Frequent Users) (Abb. 53)
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. Frequent Users Non Users . Low Users Hinweis: YouGov Shopper Panel, représentativ fiir 67,8 Mio. Menschen ab 18 Jahren in D,

Smart Shopper nutzen vor allem klassische Informa-
tions- und Handelskanéle intensiv. Messenger, analoge
Prospekte, Fernsehen und Radio erreichen hohe Frequent-
User-Anteile bei gleichzeitig niedrigen Non-User-Werten.

Angaben in %; Einfachantwort.

Quellen: EHI Retail Institute 2026, YouGov

Digitale Kanale wie Streaming, YouTube und besonders
Instagram werden deutlich selektiver genutzt. TikTok weist
den hochsten Non-User-Anteil auf und spielt fiir Smart
Shopper insgesamt nur eine geringe Rolle.

EHI-Studie — Atlas der Kanalrelevanz 2026



Smart Shopper

ERGEBNISSE I KANALRELEVANZ IM HANDEL

EHI Audience-Insights (vertiefende Erhebung)

Rolle der Kanile fiir die Smart Shopper im Kontext spezifischer Situationen der Angebotskommunikation

(Abb. 54)
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57,1
51,3
TikTok 50,9
50,2
62,3
(D)OOH 64,9
61,3
Messenger 58,3
65,7
Open Internet 62,7
68,3
75,6
Digitale Prospekte 72,3
74,2
74,6
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[ ungeplante Wahrnehmung
[l erste Produktorientierung
aktiver Informations- und Produktabgleich

Die Ergebnisse zeigen, dass Smart Shopper nahezu
allen betrachteten Kanalen eine hohe Relevanz zuschreiben.
Besonders hohe Werte erzielen digitale und gedruckte Pro-
spekte, die in allen Situationen zu den wichtigsten
Informationsquellen zdhlen. Ebenfalls relevant bleiben
Open Internet, YouTube sowie (D)OOH, wahrend TikTok
im Kanalvergleich die geringste Bedeutung aufweist. Ins-
gesamt zeigen sich zwischen den Informationssituationen
nur geringe Schwankungen, was auf ein stabiles
Informationsverhalten hinweist.

Zentrale Erkenntnisse sind:

= Digitale und gedruckte Prospekte sind die wichtigsten
Informationsquellen.

= Open Internet, YouTube und (D)OOH ergéanzen die
kanaltbergreifende Informationssuche.

Hinweis: N = 1.000; Angaben in %; Einfachantwort. Dargestellt sind die
kumulierten Anteile der Bewertungen 4 ,hoch“ und 5 ,sehr hoch auf
einer 5-stufigen Likert-Skala zur wahrgenommenen Rolle der Kanéle in
der jeweilig dargestellten Situation.

Quelle: EHI Retail Institute 2026

Hauptkanéle der Smart Shopper in orientierenden Informationssituationen (Abb. 55)

18,3 16,0 10,8 10,1 8,6
Digitale YouTube Print- Instagram TikTok
Prospekte prospekte

Hinweis: N = 1.000; Angaben in %; Einfachantwort. Dargestellt sind die
kumulierten Anteile der Bewertungen 4 ,hoch“ und 5 ,,sehr hoch“ auf

einer 5-stufigen Likert-Skala zur wahrgenommenen Rolle der Kanéle.
Quelle: EHI Retail Institute 2026

Die Ergebnisse zeigen, dass digitale Prospekte auch fir
Smart Shopper den wichtigsten Hauptkanal darstellen. Be-
sonders relevant bleiben zudem YouTube sowie Instagram
und TikTok, die insbesondere bei der ersten Produkt-
orientierung hohere Werte erzielen. Gleichzeitig verlieren
klassische Printkandle sowie Open Internet in starker
orientierenden Informationssituationen an Bedeutung. Ka-
nile wie Messenger-Dienste, Radio oder (D)OOH werden
insgesamt nur selten als zentraler Hauptkanal genannt.
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