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schon vor der Pandemie hat die Transformation der 
Marketingkommunikation Fahrt aufgenommen. Die 
Grenzen zwischen digitaler und realer Welt sind 
durch die Coronapandemie weiter aufgebrochen 
und haben mit der veränderten  Customer Journey 
die Art und Weise, wie Menschen kommunizie-
ren, neu ausgerichtet. Die Verhaltensänderung der 
Menschen in Verbindung mit den Umständen der 
Pandemie hat zu einer Anpassung der Marketing-
kommunikation und in deren Folge zu einer sprung-
haften Ausbreitung digitaler Kanäle geführt. 

Ist nun der deutliche Schub der digitalen Me-
dien in 202o/21 auf einen Sondereffekt der Corona-
pandemie zurückzuführen oder kann Digital die 
Führung als stärkste Mediengattung im Marketing-
Mix behaupten? Was sind die Top-Themen und ak-
tuellen Herausforderungen der Marketingent-
scheidenden? Und wie bewerten die Unternehmen 
die Zukunft von Printmedien? Die vorliegende Stu-
die enthält Antworten darauf. 

Mit dem Marketingmonitor Handel gibt das 
EHI Retail Institute seit 2007 jährlich einen Über-
blick über die Entwicklungen der Werbelandschaft 
im deutschen Einzelhandel. Die Ergebnisse ge-
währen Einblicke in aktuelle und geplante Marke-
ting-Media-Mix-Modelle als auch in aktuelle und 
geplante Werbeinvestitionen. 

Liebe Leserinnen und Leser,

Wir bedanken uns bei allen Unternehmen für 
die vertrauensvolle Bereitstellung der Daten, die es 
uns ermöglichen, die jährlich erscheinende Studie 
fortzuschreiben. Auch allen weiteren Personen, die 
bei der Erstellung der Studie mitgewirkt und unter-
stützt haben, möchten wir unseren Dank aus-
sprechen. 

Und Ihnen, liebe Leserinnen und Leser, wün-
schen wir gute Impulse und spannende Erkennt-
nisse bei der Lektüre. 

Köln, im November 2022

 Pascal Smoluchowskii
Projektleiter Marketingi

 EHI Retail Institutei

 Marlene Lohmann
 Fachbereichsleiterin Marketing
 EHI Retail Institute
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Management Summary 
Wir bewegen uns in einer zunehmend dynamischen 
und disruptiven Zeit. Die Digitalisierung gepaart mit 
geopolitischen Veränderungen, Herausforderungen 
in Wirtschaft (Inflation, Kaufzurückhaltung, be-
fürchtete Rezession) und Gesellschaft (Nachhaltig-
keitsdiskussion, Klima), all das bleibt nicht ohne Ef-
fekt auf Handel und Handelsmarketing.

DIGITALISIERUNG IM HANDELSMARKETING
Innovative Marketing-Technologien und neue Ka-
näle sind ein wesentlicher Treiber und lassen Kom-
munikation und Medien miteinander verschmelzen; 
kommunikative Grenzen zwischen digitaler und 
realer Welt brechen auf. 

Zum anderen treibt die Coronapandemie der 
letzten zwei Jahre die Digitalisierung im Handels-
marketing voran. Das Informationsverhalten der 
Menschen hat sich hin zu digitalen Medien ver-
ändert. Die Printmedien geraten unter Druck. 
Papierknappheit, steigende Rohstoffpreise, ver-
änderte Strategien im Verteilermarkt, Nachhaltig-
keitsdiskussion sind Gründe dafür. Und nicht zu-
letzt haben die Coronamaßnahmen mit kurzfristigen 
Schließungsentscheidungen eine Planbarkeit des 
kostenintensiven Printmediums regelmäßig konter-

kariert. Das alles, vor allem aber die Ressourcen-
knappheit verbunden mit den höheren Kosten, 
schränkt die Handlungsoptionen der Marketingent-
scheidenden deutlich ein und begünstigt digitale 
Kanäle. 

VERLAGERUNG DER WERBE-BUDGETS
Eine sukzesssive Verlagerung der Werbe-Budgets 
von den gedruckten Medien hin zu den digitalen 
Medien stellen wir in unseren Studien bereits seit 
Jahren fest. In den Studienergebnissen des letzten 
Jahres (2021) ist nun allerdings ein sprunghafter 
Anstieg für Digital zu sehen. Erstmals weist unse-
re Studie für Digital einen größeren Werbebudget-
anteil als für das Leitmedium Print aus.  Konkret 
erhält Digital 34 Prozent (2021) der Bruttowerbeauf-
wendungen, gefolgt von gedruckten Handelsmedien 
(30,4 %), klassischen Medien (19,4 %) sowie CRM-
Medien (16,3 %). Die Frage, ob diese Zahlen eine or-
ganische Entwicklung zeigen oder aber ein „Corona-
effekt“ enthalten ist, beantwortet sich mit Blick auf 
die diesjährigen Zahlen. Um es kurz zu fassen: Der 
langfristige Trend der Budgetumschichtung wird 
zwar bestätigt, allerdings ist tatsächlich auch ein 
gewisser Coronaeffekt zu sehen. 

Die Handelskommunikation bleibt crossmedial, 
wenngleich die Digitalisierung das Handelsmarketing 
weiter durchdringen wird.

 Marlene  Lohmann  
 EHI Retail Institute



EHI Marketingmonitor Handel 2022–2025

5Management Summary

PRINTWERBUNG ERHOLT SICH NACH 
CORONA
Während der Corona-Pandemie sind die Budget-
anteile für Print eingebrochen. Die diesjährige 
Studie zeigt, dass sich die Werbekostenanteile 
für Digital und Print wieder nivelliert haben. Die 
Budgetanteile für Print steigen auf 37 Prozent und 
legen im Vergleich zu 2021 um 6 Punkte zu, wäh-
rend sich die Spendings für Digital bei 31 Prozent 
einpendeln. Im Vergleich zu 2019, also zur Zeit vor 
Corona, verliert Print allerdings weiter und be-
stätigt damit den langfristigen Trend zur Budget-
verlagerung von Print zu Digital.  

KÜNFTIGE RELEVANZ PRINTBASIERTER 
HANDELSWERBUNG
Die Frage nach der künftigen Relevanz der klassi-
schen, printbasierten Handelswerbung wird nicht 
nur im Branchenvergleich unterschiedlich bewertet, 
sondern ist tatsächlich auch abhängig von den 
Marketingstrategien einzelner Handelsunter-
nehmen. Die Praxis zeigt, dass es selbst im Print-
Prospekt-affinen Lebensmittelhandel längst kein 
Tabu mehr ist, alternative digitale Wege zur Kund-
schaft zu entwickeln: die unternehmenseigene App 
sowie Messenger-Dienste sind nur zwei der neuen, 
innovativen Kanäle zur Kundschaft. Dennoch gibt 
es auch weiterhin gute Gründe für den gedruckten 
Prospekt, weshalb rund die Hälfte der Studienteil-
nehmenden auch mittelfristig nicht auf das Leit-
medium des Handels verzichten will. Das Medium 
ist gelernt, insbesondere ältere Menschen schätzen 
die haptische Werbung, der Prospekt bietet Platz für 
eine große Anzahl von Produkten, nicht zuletzt hän-
gen Zuschüsse der Industrie daran. 

AGENDA DER MARKETINGVERANTWORT-
LICHEN
Was sind die wichtigsten Themen und Heraus-
forderungen auf der Agenda der Marketingver-

antwortlichen im nächsten Jahr? Zwei Themen, 
die unmittelbar miteinander in Verbindung ste-
hen dominieren mit Abstand das Ranking: die 
Kundendaten und der Rohstoffmangel. Mithilfe 
von Kundendaten will der Handel die individu-
elle, personalisierte Kommunikation zum Nut-
zen der Kunde:innen ausbauen, also relevanten 
Content mit bedarfsgerechtem, zur Situation pas-
sendem Inhalt bereitstellen. Personalisierung ist 
das Stichwort der Stunde. Laut der von McKin-
sey entwickelten Wirkungskette ist die Personali-
sierung Voraussetzung für eine erhöhte Customer 
Experience, diese wiederum erzeugt eine höhere 
Kundenbindung mit dem Ergebnis größerer Durch-
schnittsbons. Ein Win-win für Kundschaft und 
Handelsunternehmen. 

Kundendaten sind nicht nur der Schlüssel für 
eine passgenauere Ausspielung digitaler Werbe-
inhalte, sondern verhelfen auch den Printmedien 
zu erhöhter Effizienz in Produktion und Streuung. 
Stichwort: Programmatic Printing. Das bietet dem 
Handel die Chance, auf die Gießkanne zu verzichten. 
Die Papierknappheit ist Risiko und Chance zugleich, 
treibt die Innovationen im Printbereich voran und 
hilft, die Position von Print-Marketing im Media-
Mix zu festigen.  

FAZIT 
Die Handelskommunikation bleibt crossmedial. Bei 
allem Für und Wider gilt nach wie vor: auf den rich-
tigen Kanal-Mix kommt es an. Crossmedia über 
mehrere relevante, integrierte Kanäle hinweg wird 
definitiv die Zukunft sein. 

„Innovative Marketing-Technologien 
treiben die digitale Transformation 
im Handelsmarketing ebenso wie die 
aktuelle Rohstoffknappheit.“

 Marlene Lohmann
 EHI Retail Institute
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Im Coronajahr 2021 zeigt die Entwicklung der 
Kommunikationsströme dementsprechend einen 
hohen Ausschlag der additiven Handelswerbung, 
der in erster Linie auf das Wachstum der digitalen 
Kanäle zurückzuführen ist. Zum ersten Mal, seit der 
Marketingmonitor Handel erhoben wird, erhalten 
die digitalen Medien den größten Anteil des Werbe-
budgets und des Media-Mixes. Die diesjährigen Er-
gebnisse unserer Erhebung zeigen eine Korrektur 
des hohen additiven Wachstums in 2021 und deu-
ten darauf hin, dass es sich hier tatsächlich um 
einen sogenannten Coronaeffekt handelt. 

Durch die coronabedingen Einschränkungen 
für die Händler ergaben sich Folgen für die print-
basierte Handelswerbung, beispielsweise in Form 

von langen Vorlaufzeiten oder Lieferketten-
problemen. Bei Lockerung der Maßnahmen konn-
te Print zwar wieder zulegen, aber neue Heraus-
forderungen, wie die Rohstoffknappheit, kamen 
dazu. Die Prognose für das Jahr 2025 zeigt ebenfalls 
einen anhaltenden Trend in Richtung der additiven 
Handelsmedien (76 %) und einen Rückgang der 
printbasierten Handelswerbung (24 %).

Nach der Entspannung der pandemischen Lage 
pendelt sich die Entwicklung also wieder ein. Die 
kurzfristigen Ausschläge in 2021 wurden in diesem 
Jahr korrigiert, langfristig weist der Trend allerdings 
nach wie vor eine Umschichtung der Budgets in 
Richtung additiv auf.
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Kommunikationsströme im Vergleich: printbasiert vs. additiv
(Abb. 5)

Anteile in Prozent

n = 47
Quelle: EHI
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Das Media-Mix-Modell des Handels zeigt uns mit 
seinen Durchschnittswerten zwar Entwicklungen 
und Tendenzen auf, durch den Fokus auf einzelne 
Branchen ergibt sich allerdings ein deutlich diffe-
renzierteres Bild. Denn zu unterschiedlich sind die 

Strategien und Dynamiken einzelner Branchen 
sowie einzelner Handelsunternehmen. Trotz aller 
Unterschiedlichkeit zeigen sich dennoch ge-
meinsame Strukturen und Muster.

Im Media-Mix des LEHs dominieren mit 58 Pro-
zent die spezifischen, printbasierten Handels-
medien. Die restlichen knapp 40 Prozent ver-
teilen sich recht ausgeglichen auf die anderen drei 
Mediengattungen Digitales (16,9 %), Klassisches 
(14,1 %) und CRM (11 %). Dennoch ist erwähnens-
wert, dass die printbasierten Handelsmedien auch 
im LEH einen Wandel erleben. Zur Disposition ste-
hen hierbei innovative digitale Medienangebote, wie 

eine Prospektverteilung über den Messengerdienst 
„Whatsapp“, Kundenmagazine mit informationellen, 
gar redaktionellen Inhalten, handelseigene Web-
site und Apps mit Angebotskommunikation sowie 
Prospektportale, um nur einige zu nennen. Die 
Printmedien erleben ebenfalls eine Veränderung: 
wegen der Papierknappheit werden z. B. Seiten-
umfänge von Prospekten bzw. Formate sowie Ver-
teilhäufigkeiten angepasst.

Media-Mix 2022/2025 – nach Branchen 

Media-Mix 2022/2025 – LEH  
(Abb. 9)

Anteile in Prozent

n = 11
Quelle: EHI
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