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„Kundenbewusstsein und -verhalten ändern 
sich. Heutzutage wollen Kunden wissen, wen 
sie mit ihrem Einkauf unterstützen. Die Unter-
nehmenskommunikation wird zum Schlüssel 

für den Erfolg.“

„Menschen sind heute anspruchsvoll. Sie  
wollen wissen, wer hinter Produkten steht  
und wie das Engagement von Händlern in 
sozialen und ökologischen Belangen ist.“

„Das Bedürfnis nach Aufklärung und Transpa-
renz bei den Konsumenten ist größer gewor-

den – eine Aufgabe der Kommunikation.“

„Kommunikation ist für mich der Schlüssel  
für persönlichen und geschäftlichen Erfolg.“
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Liebe Leserinnen und Leser,

im Mittelpunkt jeder Öffentlichkeitsarbeit steht 
der Mensch. Dessen Bedürfnisse zu erkennen 
und sich daran zu orientieren, ist maßgeblich 
für erfolgreiche Kommunikation. Dies bezieht 
sowohl die regionalen Besonderheiten im 
Umfeld des Unternehmens mit ein als auch  
die gestiegenen Ansprüche der Kunden an 
soziale und ökologische Verantwortung der 
Unternehmen.

Auch der Erwartung, auf unterschiedlichen 
Kanälen zu kommunizieren, sollte entsprochen 
werden. Onlinemedien und soziale Netzwerke 
erobern sich mehr Platz im Portfolio der Unter-
nehmenskommunikation. Mobile PR hat sich 
ebenfalls weiter etabliert, Augmented Reality 
hingegen steckt noch in den Kinderschuhen. 
Hier gilt es, die Entwicklungen im Auge zu 
behalten.

Unsere jährliche Studie zu Status quo und Ent-
wicklung der PR im Handel stellt der Branche 
Benchmarks für Vergleichsmöglichkeiten zur 

Verfügung. Die Ergebnisse geben einen Über-
blick über Organisation, Strategie und Instru-
mente der PR und liefern einen Ausblick auf 
die Trends und Themen der Zeit. 

Köln, im April 2014

Michael Gerling,
Geschäftsführer
EHI Retail Institute

Ute Holtmann, 
Leiterin Public Relations
EHI Retail Institute
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Lokalkolorit  
Das Vertrauen in Unternehmen zu stärken, ist 
eine der wichtigsten Aufgaben der PR – dazu 
gehört auch die glaubwürdige Vermittlung 
lokaler Verbundenheit. Regional angepasste 
PR-Aktionen sind für die meisten PR-Verant-
wortlichen ein relevanter Baustein, um Ziel-
gruppen auf emotionaler Ebene anzusprechen. 
Beliebteste Methode ist das Sponsoring von  
lokalen Vereinen/Institutionen oder lokalen 
Events. Auch eigene Events mit Bezug auf regi-
onale Bräuche oder mit Unterstützung regiona-
ler Prominenz sind gerne eingesetzte Aktionen. 

Vertrauenssache
Die Basis für ein positives Unternehmensimage 
ist Vertrauen. Um dieses Vertrauen zu generie-
ren und zu erhalten, müssen PR-Verantwortli-
che immer komplexere Aufgaben bewältigen. 
Kunden sind zunehmend kritisch und stellen 
immer höhere Ansprüche an sozial und ökolo-
gisch verantwortliches Handeln. Außerdem 
sind sie durch mehr Transparenz, u.a. durch 
Social Media, und durch virale Verbreitung von 
Meldungen immer schneller informiert. Den 

guten Ruf zu erhalten, erfordert verstärkte Auf-
merksamkeit, denn er ist ein relevanter Faktor 
für den wirtschaftlichen Erfolg, darüber sind 
sich die Kommunikationsverantwortlichen mit 
den Geschäftsführern der Unternehmen einig. 
Diese Relevanz hat sich in den letzten Jahren 
deutlich gesteigert. Um die Aufgaben in der PR 
zu erfüllen, steht den Kommunikationsverant-
wortlichen ein tendenziell steigendes Budget 
zur Verfügung.

Medienvielfalt
Es gibt eine immer breitere Palette an Kom
munikationskanälen, mit denen Zielgruppen 
erreicht werden können. Für die PR-Profis lie-
gen Printmedien dabei nach wie vor an der 
Spitze, Onlinemedien und Social Media gehö-
ren aber längst als selbstverständlicher 
Bestandteil dazu. Dies spiegelt sich auch im 
Presseverteiler und der Evaluation wider. Die 
meisten PR-Verantwortlichen legen ihrer Medi-
enresonanzanalyse sowohl Print- als auch 
Onlinemedien zugrunde, zu einem großen Teil 
inklusive Social Media. 

Mittelpunkt Mensch
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Der Anteil von Social Media innerhalb der 
gesamten Kommunikation ist weiter leicht stei-
gend und es werden nach wie vor zusätzliche 
Mittel bereitgestellt, größtenteils für mehr Per-
sonal. Immer häufiger gibt es in den Unterneh-
men eigene Social Media-Abteilungen. Die Fir-
men sind dabei nicht nur immer mehr bei den 
klassischen Social Media-Plattformen wie  
Facebook, You Tube oder Twitter vertreten, sie 
streuen ihre Präsenz auch immer breiter, z.B. 
auf Netzwerke wie Blogs, Google+ oder auch 
eine firmeneigene Community. 

Mobile PR wird ebenfalls immer beliebter 
und ist bei immer mehr PR-Verantwortlichen 
bereits fester Bestandteil ihrer Kommunikation. 
Der Bereich Augmented Reality hingegen 
steckt noch in den Kinderschuhen und spielt 
bei fast allen Unternehmen noch keine Rolle für 
die Kommunikation. Wenn Augmented Reality 
eingesetzt wird, geht es dabei vor allem um 
Produktinformationen oder um besonderen 
Service, z.B. mit virtuellen Umkleidekabinen.

Employer Branding
Geeignete Fachkräfte zu finden, ist auch im 
Handel eine große Herausforderung. Nach 

Ansicht von Kommunikationsverantwortlichen 
spielen dabei für Arbeitnehmer im Shop Floor 
Bereich vor allem Sicherheit und Stabilität 
sowie eine gute Arbeitsatmosphäre eine rele-
vante Rolle, Arbeitnehmer auf der Manage-
mentebene legen eher Wert auf interessante 
Arbeitsinhalte, Informationszugang sowie auf 
die Attraktivität des Unternehmens und Pers-
pektiven. Arbeitgeber erwarten hingegen die 
Bereitschaft, Verantwortung zu übernehmen 
und Entscheidungen zu treffen sowie Cultural 
Fit und Softskills wie z.B. Teamfähigkeit oder 
Begeisterung.

Fachkräfte vom eigenen Unternehmen zu 
überzeugen, gelingt nach Ansicht von PR- 
Profis und Geschäftsführern vor allem durch 
das Angebot an Perspektiven. Um geeignetes 
Fachpersonal zu finden, empfehlen beide  
Parteien auch die Erweiterung der Zielgruppen, 
z.B. auf ältere Bewerber, und besonders 
attraktive Rahmenbedingungen zu schaffen. 
Ebenfalls relevant sei die Zusammenarbeit zwi-
schen PR, Marketing und HR.
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Ein guter Ruf für den Erfolg

PR und wirtschaftlicher Erfolg
Die meisten PR-Profis gehen davon aus, dass 
die PR von den Geschäftsführern als wichtiges 

Instrument für den wirtschaftlichen Erfolg 
geschätzt wird (72 Prozent). Diese Einschät-
zung wird von den Geschäftsführern in der  

Die PR wird von der Geschäftsführung als wichtiges Instrument für den wirtschaftlichen Erfolg 
Ihres Unternehmens geschätzt. Geschäftsführer: Die PR ist ein wichtiges Instrument für den wirt-
schaftlichen Erfolg eines Unternehmens. (Abb. 16)

PR-Verantwortliche Geschäftsführer
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Wie sehen Sie die Reputation des Handels im Vergleich zu den tatsächlichen Leistungen  
des Handels? (Durchschnittsangabe PR/Geschäftsführer in Pozentwerten) (Abb. 20)
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Die Reputation ist schlechter als die Leistungen Die Reputation enstpricht den Leistungen

da, auch die befragten Geschäftsführer sind 
zum großen Teil dieser Ansicht (69 Prozent). 
Allerdings zeigt sich eine leichte Tendenz zu 

einer positiveren Einschätzung der Lage seit 
2012 (siehe Abb. 19 und Abb. 20).
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