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Liebe Leserinnen und Leser,

mit der vorliegenden 10. Auflage der Studie ,,Marke-
tingmonitor Handel 2016 - 2019 gibt das EHI Retail
Institute erneut einen Einblick in Marketing- und Me-
diastrategien des Handels als auch in den Status Quo
der Kommunikation.

Im ersten Teil, dem Kern der Studie, stehen Mediamix-
modelle und Marketinginvestitionen im Fokus. Zu die-
sem Themenfeld flhrt das EHI seit 2007 eine umfas-
sende jahrliche Untersuchung durch. Die Investitionen
belegen, wie das Marketing im Zeitverlauf seine Me-
diamixmodelle an verdanderte Bedingungen angepasst
hat. Neben der Ex-post-Betrachtung und dem aktuel-
len Status der Verteilung des Marketingbudgets in je-
weilige Mediengattungen gibt die Studie Auskunft Uber
kinftige Mediastrategien und Investitionsplanungen.

Der zweite Teil der Studie untersucht aus Sicht der wich-
tigsten Marketingentscheider wie stark die Digitalisie-
rung den Handel durchdrungen hat. Alle Unternehmen
sind dabei, den digitalen Wandel zu meistern - ein Teil
der Wegstrecke ist bereits zurlickgelegt. Die Marke-
tingchefs raumen jedoch selbstkritisch ein, die selbst-
gesteckten Ziele (noch) nicht erreicht zu haben. Die
wichtigsten Herausforderungen im Kontext der Digita-
lisierung und die Top-Prioritaten des digitalen Handels-
marketing werden ebenfalls beleuchtet.

Die Ergebnisse ermoglichen Handel, Medien und Mar-
keting-Dienstleistern eine Orientierung im Branchen-
vergleich und liefern einen Ausblick auf die Trends und
Themen der Zeit.

Wir bedanken uns bei allen Handlern fir die vertrau-
ensvolle Bereitstellung von Daten. Auch allen weite-
ren Personen, die bei der Erstellung der Studie mitge-
wirkt und untersttitzt haben, mochten wir unseren Dank
aussprechen.

K&In, im Dezember 2016

Michael Gerling
Geschaftsfiihrer
EHI Retail Institute

Marlene Lohmann
Leiterin Forschungsbereich
Marketing
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Management Summary

Wesentliche Erkenntnisse

Teil 1: Werbeinvestitionen und Mediamixmodelle im Handel

Das Internet hat die Werbestrategien des Handels gehd-
rig aufgemischt und die Kommunikation mit den Kunden
grundlegend geandert. Immer neue Kanéle und Techno-
logien bereichern die Medienlandschaft, das Medien-
angebot fragmentiert, der Medienkonsum wandert zu-
nehmend ins Internet.

Die Krux dabei: durch das Internet wird die Werbeflache
standig groBer, die Aufmerksamkeitsmenge der Men-
schen hingegen bleibt gleich. Einen deutlichen Finger-
zeig, wie der Handel dieser Herausforderung begegnet,
gibt die Jahreserhebung Marketing. In der j&hrlichen
Studie zum Mediamix im Handel untersuchen wir, wie
das Marketing seine Mediamixmodelle an die veran-
derten Bedingungen der digitalen Transformation an-
passt. Die wichtigsten Kernaussagen lassen sich wie
folgt zusammenfassen:

B Die Mediamixmodelle der beteiligten Handelsunter-
nehmen zeigen, dass es in der Kommunikation nicht
den EINEN Kanal gibt. Multichannel, also die Kom-
munikation Uber mehrere Kanéle, ohne Verbindung
zwischen den Kanélen, ist heute bereits gang und
gabe. Omnichannel-Kommunikation, also der naht-
lose Ubergang zwischen den Kanalen mit dem Kun-
deninteresse im Mittelpunkt, ist definitiv die Zukunft.

B Der Anteil der Bruttowerbeaufwendungen fir die
gesamten Print-Werbeformen in der Handels-

werbung ist erstmals unter 50 Prozent gesunken.
2007 machte der Printanteil noch 70 Prozent aus.
Seitdem ist er kontinuierlich gesunken, in 2016
auf 48 Prozent. Im Gegenzug hat die additive Wer-
bung Uber die Jahre kontinuierlich zugenommen,
aktuell liegt der Anteil bei 52 Prozent. Die treiben-
den Branchen sind LEH inkl. Drogerie und Mode.

Der Prospekt erhalt 33 Prozent des Werbekuchens
und ist der groBte Einzelposten im Mediamixmodell.
Der Prospekt bringt den hochsten ROI und ist ein
wichtiges Instrument zur Refinanzierung der Wer-
bekosten durch die Industrie (WKZ). Onlinemar-
keting belegt mit 14 Prozent den zweiten Platz. In
der Prognose der Marketingentscheider zeigt das
Onlinemarketing bis 2019 ebenfalls die stérks-
ten Wachstumsraten von 33 Prozent, wéhrend der
Prospekt in der Prognose weiter verliert (8,8 %).

Im Mittelfeld der Mediamixmodelle finden sich
POS-Marketing (13 %), Direktmarketing (10 %) und
Kundenmagazine (9,5 %). TV, Radio und Plakat ergan-
zen die Mediamixstrategien und bewegen sich seit
Jahren stabil in der GroBenordnung von + /-5 Prozent.

Die deutlichsten Verluste im Zeitverlauf stellen wir
bei der Anzeige fest: von 13,6 Prozent in 2012 auf
5,7 Prozent in 2016.



Management Summary

B Die Bedeutung der Digitalisierung im Marke-

ting ist weiter steigend. Ein deutlicher Fingerzeig
sind die Investitionen in Onlinemarketing, die seit
Jahren deutlich wachsen. 2012 wurden 5,9 Prozent
investiert, 2016 14 Prozent flr 2019 werden knapp
19 Prozent prognostiziert.

Innerhalb des Onlinemarketing nimmt Search den
groBten Anteil mit 27,7 Prozent ein. Als Antwort auf
die wichtigen Ziele Targeting und Kundenbeziehungs-
management dominieren darlber hinaus das digi-
tale Direktmarketing (20,9 %) und Social Media mit
16,6 Prozent. Die groBten Wachstumsraten, wenn-
gleich zurzeit noch auf niedrigem Niveau, finden wir
beim Data-driven und beim mobilen Marketing.

39 Prozent der Unternehmen erwarten in den
nachsten Jahren steigende Marketing-Budgets.
Die Unternehmen investieren in 2016 branchenab-

héngig in einer Bandbreite von 1,4 Prozent im LEH
und 5,1 Prozent im Mdbelhandel. Der errechnete
Mittelwert Uber alle Branchen liegt bei 3,2 Prozent.

Ein signifikanter Zusammenhang besteht zwi-
schen der UnternehmensgroBe, der Hohe
der Werbekosten und dem Printanteil. Je gro-
Ber das Unternehmen (Umsatz groBer 5 Mrd.),
desto niedriger der Werbekostenanteil (0,9 %) und
umso hoher der Anteil von Prospekten 45,4 Prozent.
Je kleiner das Unternehmen (Umsatz bis 1 Mrd Euro),
desto groBer die Werbekosten (3,6 %) und desto klei-
ner der Anteil der Prospekte (29,1 %)

»lch weiB nicht, wo der Zug der Digitalisierung hinfahrt.
Aber wenn du nicht drinsitzt, hast du ein Problem.*

A. Capparos,
Vorstandsvorsitzender Rewe Group
beim Mittelstandsgipfel 2016



Teil 2: Digitaler Reifegrad

Marketing und Kommunikation werden in Zukunft eine
immer wichtigere Rolle im Unternehmen spielen - aber
auch immer stérker messbar sein. Gleichzeitig ma-
chen die Digitalisierung und darauf folgende notwen-
dige Transformationen im Unternehmen und vor allem
vor dem Marketing nicht halt. In dieser Studie untersu-
chen wir, inwieweit sich die Organisation der Handels-
unternehmen als auch das Marketing und deren jewei-
lige Mitarbeiter aus Sicht der Marketingentscheider auf
die digitale Transformation vorbereitet fihlen. Die wich-
tigsten Aussagen lassen sich zu folgenden Kernthesen
zusammenfassen:

B Der digitale Wandel ist in den Handelsunternehmen
angekommen. Handelsunternehmen haben ihre
Organisation auf den Weg der digitalen Transfor-
mation gebracht. Die Hélfte der Wegstrecke ist er-
reicht. Die Befragten rdumen selbstkritisch ein, die
selbst gesteckten Ziele nicht erreicht zu haben. Dem
starksten Wettbewerber wird eine bessere Vorberei-
tung auf die digitale Transformation bescheinigt als
dem eigenen Unternehmen.

B Das Marketing der Unternehmen sieht sich hin-
sichtlich der fortschreitenden Digitalisierung rela-
tiv gut vorbereitet. Kleine Unternehmen sehen sich
deutlich weiter fortgeschritten auf dem Weg der
Digitalisierung als groBe Unternehmen. GroBe Un-
ternehmen schéatzen den starksten Wettbewerber
im Vergleich zu kleinen Unternehmen als schwacher
vorbereitet ein.
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B Die Marketingmitarbeiter sind beziiglich ihrer
Kompetenzen auf dem Weg. Allerdings klafft auch
hier eine Liicke zwischen Soll und Ist. Der stérkste
Wettbewerber wird beziglich der Mitarbeiterkom-
petenzen als weniger gut vorbereitet eingeschatzt
als das eigene Unternehmen. Kleine Unternehmen
schatzen die Vorbereitung ihrer Mitarbeiter als deut-
lich starker ein als groe Unternehmen.

B Die Steuerung der Organisation und Prozesse im
eigenen Unternehmen wird von den Marketingver-
antwortlichen als groBte Herausforderung der digita-
len Transformation im Marketing gesehen. Interdiszi-
plindre Marketingmodelle erfordern neue Strukturen,
die Technologie als entscheidende Disziplin im Mar-
keting erfordert neue, insbesondere automatisierte
Prozesse. Investitionen in IT und Datenhandling als
auch die Koordination der integrierten Kommunika-
tion sind weitere groBe Herausforderungen.

B |m Rahmen der digitalen Marketingstrategien wird
mit hoher Relevanz angestrebt, Kunden gezielter
anzusprechen (Targeting), die Effizienz der Kommu-
nikation zu erhohen und das Kundenbeziehungsma-
nagement zu starken.

B Die wichtigsten konkreten Projekte auf der digita-
len Marketing-Agenda in den nachsten Jahren sind
Social Media, gefolgt von Search, der eigenen Web-
site, E-Mail Marketing und Mobile Marketing.



Mediamixmodelle

Mediamixmodelle im Handel

Kommunikationsstrome im Vergleich

Seit 2007 beobachten wir jahrlich die Mediastrategie
des Handels. Noch 2007 gingen 70 Prozent der Bud-
gets in gedruckte Handelswerbung, der Rest wurde in
additive Werbung investiert. Seit 10 Jahren bewegen
sich die Anteile von gedruckter und additiver Handels-
werbung nun unaufhaltsam aufeinander zu. Jetzt hat

sich die Schere geschlossen. So liegen die Budgets des
Handels furr additive Werbeformen mit einem Anteil von
etwa 52 Prozent 2016 erstmals hoher als die Aufwen-
dungen fur Printwerbung, die einen Budgetanteil von 48
Prozent ausmachen. Dieser Trend wird sich auch mittel-
fristig fortsetzen, prognostizieren die Studienteilnehmer.

Kommunikationsstrome im Vergleich: printbasiert vs. additiv
Trendkurve 2007-2016, inklusive Prognose bis zum Jahr 2019 (Abb. 5)
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Mediamixmodelle
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Mediamix des Handels

Prozentualer Anteil der Bruttowerbeaufwendungen nach Werbeformen (Abb. 7)

in Prozent
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Differenzen in den Summen sind rundungsbedingt.

Preisdarstellungen. Heute zielt der Prospekt auf
eine Mischung aus Angebots- und Imagewerbung
ab. Zwei Drittel der Handler (66 %) préferieren die-
se Kombination aus Angebot und Imageelementen,
nutzen also die Prospekte neben der Produkt-/Preis-

Verénderung

-8,8%
-13,7 %

-3,5%

33,6 %
-17,9 %
8,9 %
22,0 %
6,1%
4,8%

3,7 %

Quelle: EHI

darstellung auch fir die Schérfung des Markenpro-
fils und zur Kundenbindung. Nur noch ein Drittel der
befragten Handler (30 %) setzt Prospekte mit reiner
Produkt-Preis-Werbung ein.
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