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Vorwort




Liebe Leserinnen und Leser,

effiziente Kommunikationsstrategien sind ein zentra-
ler Aspekt des Handels. Dabei geht es nicht nur um die
Integration digitaler Innovationen, die der verénderten
Mediennutzung der Konsumenten folgen. Vielmehr sol-
len MarketingmafBnahmen die Erwartung des Handels in
Bezug auf Absatzsteigerung erfiillen. Dazu ist es wich-
tig, alte, funktionierende Kommunikationssysteme und
neue, digitale Formate zu integrieren, um das Beste aus
beiden Welten zu nutzen.

In der jahrlichen Studie zum Mediamix im Handel unter-
suchen wir, wie das Marketing seine Mediamixmodelle
an veranderte Bedingungen anpasst. Die Ergebnisse ge-
ben eine Uberblick sowohl {iber die aktuellen als auch
die geplanten Mediainvestitionen des Handels und tber
die Hohe der Werbekostenanteile im Branchenvergleich.

Dariber hinaus zeigt die Studie auf, mit welcher Ziel-
setzung der Handel einzelne Medien eingesetzt. Ein Ab-
gleich der Zielformulierungen mit der Hohe und Ver-
teilung der tatsachlichen Marketingspendings gibt
Aufschluss darlber, mit welcher strategischen Ausrich-
tung das Handelsmarketing 2015 operiert.

Das EHI fiihrt seit 2007 eine umfassende, jéhrliche Un-
tersuchung der Marketinginvestitionen im Handel durch
und stellt damit eine Orientierung im Branchenvergleich
zur Verfigung. Wir bedanken uns bei allen Handlern,
die uns durch die Bereitstellung von Daten unterstutzt
haben.

K6In, im November 2015

Michael Gerling
Geschaftsfiihrer
EHI Retail Institute

Marlene Lohmann
Leiterin Forschungsbereich
Marketing
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Management Summary

Marketingkommunikation 2015:

Kunden- und technologieorientiert, vor allem aber 6konomisch

In den Medien wird die analoge, ,alte“ Welt der Marke-
tingkommunikation seit Jahren fir tot erklart. Der neu-
en, digitalen Welt hingegen wird ein kometenhafter Auf-
stieg bescheinigt. Von revolutiondrer Entwicklung ist
gar die Rede.

In der Tat verandert die digitale Innovationsspirale so-
wohl die Gewohnheiten der Konsumenten, wie auch die
Geschaftsmodelle des Handels. Knapp 10 Prozent des
Einzelhandelsumsatzes werden 2015 im E-Commerce
erwirtschaftet. Die digitalen Anteile sind heute bereits
groB, 12 Prozent des Marketingbudgets investiert der
Handel in digitale Medie, Tendenz steigend.

Daneben gibt es eine weitere Realitat: Heute werden
im deutschen Einzelhandel 90 Prozent der Umsatze
stationar erwirtschaftet. Der Shop ist der wichtigste
Touchpoint des Handels. Dort wird das Geschéft ge-
macht und deshalb werden die Ressourcen hauptséch-
lich dort geblndelt.

Wir alle wissen, dass Digital die Zukunft ist. Was wir
nicht wissen ist, wie groB am Ende des Tages der di-
gitale Anteil in den Vertriebskandlen als auch in den
Kommunikationskanalen sein wird. Es wird sicherlich
Konsumenten geben, die sich ausschlieBlich in der ,,di-
gitalen® bzw. ausschlieBlich in der ,,analogen” Welt be-
wegen werden. Andere wollen eine nahtlose Einkaufs
und Informationserfahrung zwischen den Welten liber

alle Kanale hinweg, mit flieBendem Wechsel und einheit-
lichem Markenerlebnis. Die Integration aller Kanale, so-
wohl der Vertriebs- als auch der Kommunikationskana-
le ist wichtig, zuweilen allerdings noch ein Balanceakt,
denn die Spielregeln des Vertriebs und der Kommunika-
tion, die heute noch gelten, verflichtigen sich und wer-
den morgen neu aufgestellt.

Um die Herausforderungen der Zukunft erfolgreich zu

bewaltigen, darf der Handel folgende Aspekte nicht aus

den Augen verlieren:

B den Kunden mit seinen verdnderten Konsumgewohn-
heiten und Anforderungen.

B das Primat der Okonomie, selbst wenn die digitale
Innovationsspirale das Marketing treibt.

B den digitalen Change-Prozess. Dieser erfordert neue
Strukturen und Kompetenzen: neben operativer
Exzellenz zunehmend analytischen Sachverstand.

Differenzierte Verhaltensmuster

der Kunden

Nahezu taglich erreichen uns neue Zahlen und Studi-

en zu den Veranderungen des Kundenverhaltens, ins-

besondere zur verdnderten Mediennutzung:

B 150-mal schauen wir pro Tag durchschnittlich aufs
Handy.

B 91 Prozent aller Smartphonebesitzer nutzen ihr
Device, um Informationen zu Ladendffnung und
Angeboten zu suchen. (Google-Analyse)
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B Und: 72 Prozent der Befragten im Alter ab 30 Jah-
ren gaben an, dass Zeitungen und Zeitungsbeila-
gen fir sie zu den wichtigsten Informationsquellen
Uber Handelsangebote zahlen. (Quelle: Statista. Um-
frage zu den wichtigsten Informationsquellen Uber
Handelsangebote.)

Ein Widerspruch? Nein. Das bedeutet lediglich, dass
sich Konsumenten Ihre Meinung nicht mehr primar auf
der Basis klassischer Medien und institutioneller Infor-
mationsangebote bilden, sondern aus dem breiten An-
gebot aller Informationsquellen auswahlen. Die Rele-

Mal schauen wir pro Tag
durchschnittlich aufs Handy.

vanz der jeweiligen Informationsquelle bestimmt der
Konsument selbst. Sie hangt von seinen Winschen,
Bedirfnissen und Werten, seiner Haltung und seiner
jeweiligen Verfassung ab. Flr den einen - den Homo
oeconomicus - ist es die reine Preisinformation tUber
den Handzettel, fir den anderen - den Hedonisten -
mag es ein Blogbeitrag mit Angeboten in redaktionel-
ler Verpackung sein, ein Dritter - der kritische Ratio-
nalist - bevorzugt den Dialog - persénlich oder digital.
(Quelle: EHI. Zukunftsszenarien zur Kommunikation des
Handels 2025)

Um all diese Kundengruppen mit ihren unterschiedli-
chen Anspriichen zu erreichen, setzt der Handel auf
ein breitgestreutes Mix an Medien: damit jeder Konsu-
ment selbst entscheiden kann, tber welchen Weg und
wie er seine Botschaft erhalten mochte.

Digitale Innovationsspirale treibt
Marketing

In den nachsten 10 Jahren wird die Digitalisierung die
ganze Bevolkerung erfasst haben, so prognostizieren
es die Experten.

Digitale Medien sind in der Préferenz der Marke-
tingchefs des Handels naturlich deutlich auf dem Vor-
marsch und avancieren 2015 erstmalig als zweitwich-
tigstes Medium in der Ansprache der Kunden. Damit
folgt die Marketingstrategie der veranderten Medien-
nutzung seiner Kunden. Der Handel wahlt mit sozialen
Medien, SEM und Displaywerbung mit Bannern, Lay-
ern und Pop-ups neue Wege zum Kunden. Kiinftig, so
die Prognose der Marketing Chefs im Handel, werde ein
weiterer groBe Trend starkere Beachtung finden: Auf-
grund der steigenden Nutzung mobiler Devices, sollen
zukinftig alle digitalen Anwendungen auch mobil zur
Verfligung stehen.

Big Data, ein weiterer groBer Trend, fiihrt dazu, dass die
Zukunft des Marketing datengetrieben sein wird. Jede
digitale Bewegung hinterldsst Spuren im Netz. Konsu-
menten teilen ihre Erfahrungen, ihre Kritik und Winsche
bereitwillig in den sozialen Netzwerken. Allein im August
2015 waren weltweit an einem einzigen Tag eine Milliar-



de Menschen bei Facebook eingeloggt. Die Datenmen-
gen, die dem Handel zur Steuerung seines Geschéfts
zur Verflgung stehen, sind immens - und wachsen ste-
tig. Die Internetkonzerne Google, Apple, Facebook und
Amazon (GAFA) haben ihre Geschaftsmodelle darauf
aufgebaut und monetarisieren bereits ein Meer aus Da-
ten. Facebook ist an der Borse 200 Mrd. Euro wert.
(Zum Vergleich: Der Borsennwert der Metro Gruppe
liegt bei 10 Mrd. Euro.)

Die Erfolge der ,GAFA-Staaten“ beruhen auf einer Da-
tenanalyse, die es Ihnen ermdglicht, neue und auf den
Kunden abgestimmte Losungen und Kommunikations-
formate zu entwickeln, die das Marketing des Handel
insgesamt unter Druck setzen. Performance-Marketing,
Targeting, Re-Targeting, Programmatic Buying und Real-
time- (data-driven) Advertising sind nur einige der Buzz-
Words die den gegenwartigen Hype beschreiben. Ganz
sicher sind diese digitalen Entwicklungen zu beachten.

Okonomisches Prinzip als Korrekturfaktor
Das bedeutet jedoch nicht, alte, funktionierende Syste-
me heute schon zu beerdigen.

Vielmehr ist die Frage zu stellen: Welche Gattungen und
Formate sind fiir mein Geschaftsmodell relevant? Lohnt
sich das, was wir tun? Was kostet es? Was bringt es?

Wenn die Werbung dem Handel in erster Linie helfen
soll zu verkaufen, dann mussen die Angebote den Kun-
den erreichen, ihn begeistern, Kundenfrequenz evozie-
en und zum Kauf animieren. Erst dann zahlt sich die
Investition in den Werbe-Euro aus.
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»Eine Erweiterung des Mediamix um die ,neuen®
Medien, insbesondere die mobilen ist wichtig, um
die Kunden dort zu erreichen, wo sie sich in Zukunft
aufhalten werden.”

Marlene Lohmann
EHI Retail Institute

Den hochsten Return on Marketing Invest erzielt der
Handel heute mit seinen gedruckten Medien, allen vo-
ran dem Handzettel. Deshalb ist es nicht verwunder-
lich, dass sich der Handzettel sich mit knapp 40 Pro-
zent fest im Marketingmix behauptet. Der Handzettel
ist ein vom Kunden gelerntes, kostengiinstiges Medi-
um, das den Abverkauf fordert und dariber hinaus den
Vorteil der groBen Reichweite hat. Solange es in der di-
gitalen Welt keine vergleichbare ROl-starke Alternative
flr den Abverkauf gibt, die gleichzeitig eine breite Bevol-
kerung erreicht, wird der Handzettel im Mediamix sei-
nen Platz behaupten.

Die Investition in neue, digitale Formate ist richtig und
wichtig. Aber ohne Prospektwerbung werden Umsatz-
und Absatzziele heute nicht erreicht. Die sich veran-
dernde Mediennutzung spricht fiir eine abnehmende
Bedeutung. Eine Erweiterung des Mediamix um die
~neuen®Medien, insbesondere die Erweiterung um Mo-
bile Media ist wichtig, um die Kunden dort zu erreichen,
wo sie sich in Zukunft verstérkt aufhalten werden. Die
Frage wird allerdings sein, fiir welche Kundengruppen
ausschlieBlich das digitale Revier mafgeblich sein wird
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Eine ausfiihrliche Darstellung der Ergeb-
nisse beider Studien finden Sie hier:

Zukunfts-Szenarien zur
Kommunikation des Handels 2025
EHI-Marketingmonitor Handel 2013
Preis: 462,62 Euro, zzgl. MwSt.
ISBN: 978-3-87257-415-2

EHI-Marketingmonitor Handel
2014-2017

Inkl. Ergédnzungsstudie: Marketing-
Organisation im digitalen Zeitalter
Preis: 465,00 Euro, zzgl. MwSt.
ISBN: 978-3-87257-432-9

Bestellmdglichkeiten:
vertrieb@ehi.org, Tel.: +49 221 57993-64

und welche Kundengruppen auf das Shoppingerlebnis

in der realen Welt nicht verzichten mdchten.

Digitaler Change Prozess erfordert neue
Strukturen und Kompetenzen: neben
operativer Exzellenz ist zunehmend analy-
tischer Sachverstand gefordert

Die Konsequenzen des digitalen Wandels machen vor
der Organisation des Marketing nicht halt: Mit den heu-
tigen Strategien, Strukturen und Kompetenzen wird das
Handelsmarketing dem fundamentalen Wandel immer
weniger gerecht. Das Marketing muss lernen, sich im
komplexen System neuer Technologien und Kanale

sicher zu bewegen - mit Mut zur Neuausrichtung der
Strategie und der Organisation.

Noch nicht alle Handler haben die Digitalisierung bereits
in ihrer Unternehmensstrategie verankert. Das rasan-
te Tempo hat offensichtlich einige Unternehmen Uber-
rascht. Es besteht dringender Handlungsbedarf, wenn
man die Zukunftsfahigkeit des Unternehmens

sichern will.

Die Digitalisierung braucht Kooperation. Eine besonde-
re Bedeutung kommt dem Schulterschluss von IT und
Marketing zu, denn Marketing ist ohne den Einsatz von
Informationstechnologie kaum denkbar. Deshalb ist die
IT als Ideengeber und als Enabler fir die Umsetzung
digitaler Marketingstrategien einer der wichtigsten
Kooperationspartner des Marketing.

Zu den 3 groBten Herausforderungen fir das
Marketing gehort der Erwerb neuer Kompetenzen. Da-
tenbasiertes Kundenverstandnis und dediziertes Tech-
nologiewissen sind zwingende Voraussetzungen flir den
Marketer geworden. Bestehende Kompetenzen missen
erweitert und neue Skills erworben werden, um fit zu
werden fur das digitale Zeitalter. (Quelle: EHI Marketing-
monitor 2014 inklusive Erganzungsstudie ,,Marketing-
organisation im digitalen Zeitalter: Strategie, Kompeten-
zen und Kooperation®)



Mediamixmodelle

Mediamixmodelle im Handel

Kommunikationsstrome im Vergleich

Werbung hat die Aufgabe, dem Unternehmen zu mehr B Die traditionelle, gedruckte Handelswerbung um-

Umsatz zu verhelfen. Die Werbespendings 2015 zeigen, fasst Handzettel und Flyer sowie die Anzeigen. Uber
welchen Weg die Werbung zum Verbraucher nimmt. viele Jahre hinweg waren diese Werbemittel nahezu

die einzige Moglichkeit des Handlers, auf sein An-
Die Handelswerbung lasst sich in 2 groBe Blocke gebot (Produkt und Preis) aufmerksam zu machen.
einteilen: B Radio, Plakat, TV, Onlinemarketing u.a.m. sind nach

und nach dazugekommen und haben die traditionelle

Kommunikationsstrome im Vergleich
Vergleich 2007-2015 inklusive Prognose bis zum Jahr 2018 (Abb. 5)

in Prozent
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Mediamix des Handels

Prozentualer Anteil der Bruttowerbeaufwendungen nach Werbeformen (Abb. 6)

in Prozent
Printbasiert
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Andere
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39,6

Mediamixmodelle

Verénderung
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-30,3 %
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Quelle: EHI
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