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Liebe Leserinnen und Leser,

das EHI fuhrt seit 2007 eine umfassende, jahr-
liche Untersuchung zu den Marketinginvestitio-
nen im Handel durch. Die schriftliche Erhebung
ist in diesem Jahr durch umfangreiche, beglei-
tende personliche Interviews flankiert worden.
Unsere jahrliche Marketingstudie stellt der
Branche Benchmarks fir Vergleichsmoglich-
keiten zur Verfugung. Die Ergebnisse geben
einen Uberblick tber die aktuellen und geplan-
ten Investitionen in den Mediamix ebenso wie
zu strategischen und taktischen Marketing- und
MediamaRnahmen.

Das EHI Retail Institute ist seit vielen Jahren in
den Bereichen Forschung und Dienstleistungen
rund um das Marketingmanagement im Handel
aktiv. Die Projekte werden in Zusammenarbeit
mit unseren Arbeitskreisen, an denen sich Uber
500 Mitgliedsunternehmen des EHI-Netzwerks
beteiligen, konzipiert und durchgefihrt.

Wir danken den Vertretern der Handelsunter-
nehmen fir die kooperative und offene Bereit-
stellung der Erhebungsdaten. Unser besonderer

Vorwort © 9

Dank gilt den Interviewpartnern fir ihre freund-
liche Unterstitzung bei diesem aufwendigen
Untersuchungsansatz. Auch allen weiteren Per-
sonen, die bei der Erstellung dieser Studie mit-
gewirkt und uns unterstitzt haben, méchten wir
unseren Dank aussprechen.

Nicht zuletzt méchten wir den Sponsoren dan-
ken, die bei der Umsetzung des Projektes gehol-
fen haben.

Koln, im Oktober 2012

Michael Gerling
Geschaftsfiihrer
EHI Retail Institute

Marlene Lohmann
Leiterin Forschungsbereich
Marketing

EHI Retail Institute
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Die Erkenntnisse der Studie werden in den fol-
genden Kapiteln ausfihrlich beschrieben. Die
wichtigsten Aussagen lassen sich in folgenden
Kernthesen zusammenfassen:

Die Fragmentierung der Medien halt an: Die
Integration wird mit hdchster Prioritat voran-
getrieben.

Die Preiswerbung bleibt vorerst konservativ:
Prospekte sind gelernt, wirken und sind kos-
tengunstig.

Print hat in der digitalen Multi-Channel-Ara
auch weiterhin eine Zukunft als Marketing-
plattform: Anzeigen und Kataloge sorgen fir
Bekanntheit und befeuern den Online-Ver-
triebskanal.

Das Marketing wird digitaler: Der Newsletter
wird als neuer Prospekt gehandelt.

Das Marketing wird mobiler: Mobile Pay-
ment soll den Durchbruch fur Mobile Adver-
tising bringen.

Soziale Netzwerke haben ihren Platz gefun-
den: Nutzung primar fir Markenkommunika-
tion und Kundendialog, weniger fiir Werbung
und Vertrieb.

-

Management Summary

Kontroverse Facebook: Emanzipiert sich
der Handel durch eigene Communities?
Location Based Marketing wird Zugfiihrer
fur stationar.

Kundenzentrierung 16st Kanalzentrierung
ab: Der Kunde soll seinen Kanal selbst
wahlen kdnnen.

Starkung der Markenkraft: Vorsprung durch
Vertrauen.

Marketing goes Technology: Der Einsatz
intelligenter IT-Systeme hilft, komplexe
Marketingprozesse zu steuern.
Vielversprechende Zukunft: Handel mel-
det Interesse als ,Third Place” an. Offline
Inszenierung starkt stationaren Handel im
Wettbewerb mit Online.

Fazit: In kiinftigen Kommunikations-Strategien
geht es darum, einen optimalen und effizienten
Mediamix aus Offline und Online zu gestalten,
der insbesondere den Kunden und die Marke in
den Mittelpunkt stellt und fir neue technologi-
sche Entwicklungen offen ist.
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Mediamix im Handel — Status und voraus-
sichtliche Entwicklung (Jahreserhebung)

Kommunikationsstrome im Vergleich: ,Eta-
blierte, printbasierte Handelswerbung“ ver-
sus ,,Additive Handelswerbung“ oder Abver-
kaufswerbung versus Imagewerbung

Mit welcher StoRrichtung investiert der Han-
del aktuell seine Werbegelder? Das ist die
zentrale Frage der jahrlichen Mediamixerhe-
bung im Handel.

Die obere Kurve (Abb. 13, nachste Seite) zeigt
die printbasierte Handelswerbung. Die etablier-
ten Print-Werbeformen wie Prospekte, Kataloge,
Magazine und Anzeigen werden vom Handel pri-
mar mit der Zielsetzung der Absatzférderung ein-
gesetzt. Die untere Kurve zeigt additive Wer-
beformen: TV, Funk, Online, Direktmarketing,
Instore und Plakat. Die Zielsetzung ist eher hete-
rogen. Neben der Absatzférderung sind die Mar-
kenkommunikation und der Kundendialog vorran-
gige Ziele.

Seit 2007, dem Beginn der EHI Mediamixer-
hebung, ist der Anteil von Print moderat, jedoch

kontinuierlich gefallen. Seit 2011 ist nun das
zweite Mal in Folge ein Anstieg von Print zu ver-
zeichnen. Bedeutet das etwa eine Renaissance
von Print?

Wenn man der langfristigen Trendlinie folgt,
wird auch weiterhin eine nachhaltige Umschich-
tung von Print zu den additiven Medien statt-
finden. Angesichts des starken Wettbewerbs-
drucks wachst das Bewusstsein, Instrumente
des Handelsmarketing nicht mehr in erster Linie
zur Erreichung kurzfristiger Vorteile einzuset-
zen, sondern langfristige strategische Konzepte
zu entwickeln, die die dauerhafte Existenz einer
Einzelhandelsunternehmung sichern helfen.

Kurzfristig kann der Handel allerdings mit
Blick auf den Umsatz nicht auf Print verzichten
und investiert deshalb dort verstarkt. Grundsatz-
lich kann festgestellt werden, dass zunachst ein-
mal ALLE Marketingkanale wichtig bleiben, es
gibt also kein ,Entweder-oder” in der Mediapla-
nung des Handels. Der Handel nutzt alle Kanale
und schoépft aus dem Vollen. Denn die grofite
Werbewirkung wird durch Vielfalt erzielt. Die
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2007 2008 2009 2010 201 2012 Prognose 2015

[l Print-basierte Handelswerbung: Prospekte, Kataloge, Magazine, Anzeigen etc.

Additive Handelswerbung: TV, Funk, Online, Direktmarketing, Instore, Plakat

Abb. 13: Kommunikationsstrome im Vergleich

Lesehinweis: n = 33

valide Einschatzung des idealen Mediamix und Prozentuale Verteilung der Bruttowerbeauf-
der damit verbundenen Budgetverteilung wird wendungen

allerdings dadurch erschwert, dass die Exper- Nachfolgend zeigen wir den prozentualen Anteil
ten noch nicht wissen, wie die neuen Medien als  der Bruttowerbeaufwendungen nach Werbefor-
Werbekanal wirklich funktionieren. men im laufenden Jahr und die Prognose fiir 2015.
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Bruttowerbeaufwendung in Prozent
Werbeformen *in Prozent
Prospekte, Magazine 52,9 46,5 ‘ -12,1 Prozent
Anzeigen 13,6 9.1 - - 33,1 Prozent
Direktmarketing 7,4 10,7 + 44,6 Prozent -
Instore-Marketing 6,6 6,6 +/- 0 Prozent
Onlinemarketing 5,9 1,7 + 98,3 Prozent
Radio 55 7.4 + 34,5 Prozent
Plakat 29 3,4 +17,2 Prozent
TV 2,6 2,8 +7,7 Prozent
Andere 26 1,8 ‘ - 30,8 Prozent

Abb. 14: Prozentualer Anteil der Bruttowerbeaufwendungen nach Werbeformen

Lesehinweis: n = 33

Prospekte, Kataloge, Magazine kaufsférderung keine Alternative in Sicht ist.
Prospekte, Kataloge und Magazine bleiben die Der Handel ist kosten- und effizienzgetrieben.
tragenden Saulenim Marketing. Der Prospektist Deshalb setzen Mediaplaner neben der PLZ-
das Abverkaufsmedium Nummer eins, zu wel- Analyse, Geo-Marketing-Tools wie Mikro-Geo-
chem zurzeit unter der Zielsetzung der Abver- Kosmos ein, um Streuverluste zu minimieren.
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