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Vorwort

die Digitalisierung erfordert eine Anpassung der Öffent-
lichkeitsarbeit. Wo immer mehr reden, wird es schwieri-
ger, gehört zu werden. Neue Meinungsmacher mischen 
die Medienlandschaft auf und die Rezeption von Infor-
mation folgt anderen Regeln. Die Kommunikationsver-
antwortlichen des Handels stellen sich auf die verän-
derte Gesellschaft ein, indem sie ihr – nicht zuletzt in 
sozialen Netzwerken – auf Augenhöhe begegnen und 
der Forderung nach Transparenz in sinnvoller Art ge-
recht werden. Dabei müssen sie die Balance finden: 
Einerseits sollen Verbraucher und andere Stakeholder 
nicht in einer Informationsflut ertrinken, andererseits 
müssen sie genügend Kenntnisse erhalten, um sich ein 
eigenes Urteil bilden zu können. 

Auch in der internen Kommunikation wirkt sich die Di-
gitalisierung aus. Immer mehr Unternehmen nutzen so-
ziale Medien für den internen Austausch, was zu einer 
Aufweichung der hierarchischen Kommunikationsstruk-
turen und zu einem besserem Informationsfluss führt.

Die Unternehmen investieren Zeit und Geld, um sich als 
glaubwürdig und vertrauensvoll zu positionieren. Denn 
sie wissen – eine gute Reputation ist von erheblicher 
Relevanz für den wirtschaftlichen Erfolg.

Unsere jährliche Studie zu Status quo und Entwick-
lung der PR im Handel stellt der Branche Benchmarks  
zur Verfügung. Die Ergebnisse geben einen Überblick 

Liebe Leserinnen und Leser,

über Organisation, Strategie und Instrumente der PR im 
Handel und liefern einen Ausblick auf die Trends und 
Themen der Zeit. 

Köln im April 2016

Michael Gerling
Geschäftsführer
EHI Retail Institute

Ulrike Witt
Projektleiterin 
Public Relations

Ute Holtmann 
Leiterin Public Relations 
EHI Retail Institute
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Zusammenfassung

Soziale Netzwerke
Der Trend zu stärkerer Präsenz in sozialen Medien setzt 
sich fort. So ist nicht nur eine immer noch steigende 
Anzahl von Handelsunternehmen bei den klassischen 
Social-Media-Plattformen wie Facebook, Youtube oder 
Twitter vertreten. Immer mehr Unternehmen streuen 
ihre Kommunikation breiter auf andere soziale Netz-
werke, auch wenn Facebook nach wie vor am häufigs-
ten genutzt wird. 

Auch in der internen Kommunikation werden soziale 
Medien, z.B. in Form von internen Blogs, eingesetzt. In 
erster Linie soll das Wir-Gefühl und damit die Motiva-
tion der Mitarbeiter gestärkt werden. Außerdem wirkt 
sich dieser Einsatz auf die Kommunikationsstrukturen 
der Unternehmen aus, die dadurch weniger hierarchisch 
sind. Nach Ansicht der Händler lassen sich Informatio-
nen so auch leichter verbreiten.

Digitale Transformation
Über viele Kanäle zu kommunizieren, ist längst selbst-
verständlich. Printmedien bleiben dabei ein wichtiger 
Bestandteil der Kommunikationsarbeit und behaupten 
sich immer noch vor Online-Medien und Social Media, 
auch wenn die Relevanz dieser digitalen Kanäle weiter 
ansteigt. Das spiegelt sich nicht zuletzt im Pressevertei-

Interne soziale Medien verändern Kommunikationsstrukturen

Auf Augenhöhe  

ler wider, in dem digitale Medien einen immer größeren 
Raum einnehmen. Mobile PR hat sich bis jetzt genau-
so wenig durchgesetzt wie der Bereich Augmented Re-
ality, allerdings erwarten die PR-Profis des Handels zu-
mindest bei der mobilen Kommunikation zukünftig eine 
größere Relevanz. 

Wirtschaftsfaktor Reputation
Kommunikationsverantwortliche von Handelsunterneh-
men wissen, wie wichtig die Reputation für den wirt-
schaftlichen Erfolg ist. Denn sie ist die Grundlage für 
Vertrauen und dieses bietet Orientierung in einer zuneh-
mend komplexeren Welt. Den guten Ruf zu etablieren 
und zu halten, stellt die PR-Profis vor vielfältige Aufga-
ben: Eine schnelle, vernetzte und öffentliche Kommu-
nikation sorgt für immer besser informierte Kunden, die 
zugleich zunehmend kritisch sind und hohe Ansprüche 
an sozial und ökologisch verantwortungsvolles Handeln 
haben. Kommunikatoren müssen deshalb nicht nur ver-
mitteln, was ihr Unternehmen tut, sondern auch zuhö-
ren, was ihre Kunden bewegt und ihnen auf Augenhöhe 
begegnen. Die hohe Relevanz von Öffentlichkeitsarbeit 
zeigt sich an den weiterhin leicht steigenden Ausgaben. 
Die meisten PR-Abteilungen haben dafür ein eigenes, 
teilweise sehr großes Budget zur Verfügung.
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Digitalisierung

Welchen Anteil nimmt Social Media innerhalb Ihrer Kommunikation ein?
(Abb. 10)

2012 2016 Quelle: EHI
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Welche Abteilung kommuniziert hauptsächlich im Auftrag Ihres Unternehmens in Social 
Media?
(Abb. 11)

Quelle: EHI
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Digitalisierung

Gab es vor 2 Jahren einen leichten Rückgang, waren in 
diesem Jahr 41 Prozent betroffen. Die Attacken tref-
fen dabei große und kleine Unternehmen gleicherma-
ßen. Auch gibt es hier keinen Unterschied zwischen den 
Branchen (siehe Abb. 14).

Mobile PR und Augmented Reality
Mobile PR spielt nach wie vor bei den meisten der be-
fragten Unternehmen noch keine große Rolle, wird aber 
voraussichtlich zukünftig an Bedeutung gewinnen (79 
Prozent). Bei immerhin 8 Prozent gehört sie bereits heu-

In welchen Social-Media-Kanälen ist Ihr Unternehmen aktiv?
(Abb. 12)

2011 2014 2016 Quelle: EHI
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te zum festen Bestandteil der Kommunikation. Der Be-
reich Augmented Reality ist aktuell ebenfalls wenig be-
deutend, wenn auch 38 Prozent davon ausgehen, dass 
sich dies in Zukunft ändern wird. Mehr als die Hälfte 
sieht allerdings auch zukünftig kein Potential in dieser 
Interaktionsform. Den Einsatz von Augmented Reality 
sehen die Unternehmen vor allem in den Bereichen Pro-
duktinformation und Service, z.B. bei virtuellen Umklei-
dekabinen o.ä. (siehe Abb. 15-17)
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