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in der heutigen dynamischen Handelslandschaft 
wechseln Konsument:innen auf dem Weg zum Pro-
dukt zwischen einer Vielzahl von Kanälen. Diese 
Vielfalt nimmt stetig zu, was die Frage aufwirft: 
Welche Kanäle sind die relevantesten und effektivs-
ten, um die Kundschaft zu erreichen?

 In unserem jährlich erscheinenden Marketing-
monitor Handel analysieren wir die aktuellen Ka-
näle, die der Handel nutzt, um mit seinen Kund:in-
nen in Kontakt zu treten, und erörtern die zukünftig 
prognostizierten Mixmodelle, die sich abzeichnen.

In diesem Jahr erweitern wir unsere Online-Er-
hebung um eine Analyse der wichtigsten Trends 
und Entwicklungen, die das Handelsmarketing in 
den kommenden Jahren prägen werden.

Die Digitalisierung hat in den letzten Jahren 
einen erheblichen Aufschwung im Handels-
marketing erfahren. Zukünftige Herausforderungen 
und Veränderungen werden durch die fort-
schreitende Integration von Künstlicher Intelligenz 
(KI) geprägt sein. Ein professionelles Kundendaten-
management wird dabei nicht nur die Basis für ef-
fektives Retail Media schaffen, sondern auch die 
Automatisierung einer personalisierten Ansprache 
vorantreiben, die auf die individuellen Bedürfnisse 
der Kunden zugeschnitten ist.

Wir freuen uns, Ihnen die Ergebnisse dieser 
umfassenden Untersuchung zu präsentieren und 

Liebe Leserinnen und Leser,

gemeinsam einen Ausblick auf die Zukunft des 
Handelsmarketing zu werfen.

Wir bedanken uns bei allen Unternehmen für 
die vertrauensvolle Bereitstellung der Daten, die es 
uns ermöglichen, unsere jährliche Studie fortzu-
schreiben. Auch allen weiteren Personen, die bei 
der Erstellung dieser Studie mitgewirkt haben und 
uns unterstützt haben, möchten wir unseren Dank 
aussprechen.

Ihnen, liebe Leserinnen und Leser, wünschen 
wir gute Impulse sowie interessante Erkenntnisse 
bei der Lektüre der nachfolgenden Studie.

Köln, im Oktober 2024

 Peter Cyganek
 Forschungsbereich Handelsstruktur
 EHI Retail Institute



Ein Großteil der in der Studie abge-
bildeten Grafiken ist in unserer Online-
Statistik-Datenbank handelsdaten.de 
verfügbar und kann heruntergeladen 
werden.
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Zusammenfassung für  
Entscheidende 
In der sich rasch wandelnden Welt der Marketing-
kommunikation haben sich die Informationswege 
der Konsumierende erheblich verändert. Traditio-
nell dominierten Printmedien und Fernsehen als 
Informationskanäle, doch aktuelle Entwicklungen 
zeigen einen klaren Trend hin zu digitalen Medien. 

DIGITALISIERUNG DER HANDELS-
KOMMUNIKATION 
Auch die Handelswerbung durchläuft derzeit eine 
grundlegende Transformation. Budgetanteile ver-
lagern sich zunehmend hin zu digitalen Formaten, 
was seit 2016 deutlich zu erkennen ist. Prognosen 
deuten darauf hin, dass Printwerbung bis 2027 
stark reduziert wird, während Digital Marketing 
signifikant zulegen wird. Dieser Trend wird nicht 
nur durch den Wunsch nach Nachhaltigkeit, son-
dern auch durch die Notwendigkeit einer flexiblen 
und kundenzentrierten Ansprache vorangetrieben. 
Dem aufkommenden Geschäftsmodell Retail Media 
kommt zudem eine entscheidende Rolle als 
Wachstumstreiber für Digital Marketing zu. Diese 
Entwicklung verdeutlicht, dass Handeltreibende zu-
nehmend digitale Kanäle nutzen, um ihre Ziel-
gruppen effektiver zu erreichen.

MEDIA-MIX
Der Handel investiert verstärkt in eigene digitale 
Kanäle wie Apps und Social Media, um von tradi-
tionellen Medien unabhängiger zu werden. Aktuell 
fließen etwa 23 Prozent des Werbeetats in zu-
gekauftes digitales Marketing, während 15 Prozent  
in eigene Digital-Marketing-Maßnahmen investiert 
werden. Loyalitätsprogramme machen 14 Prozent 
des Budgets aus, wobei hier ein Anstieg zu er-
warten ist. Im Vergleich dazu wird Printwerbung 
eine immer kleinere Rolle spielen. Der Print-
prospekt als Leitmedium des Handels wird zu-
nehmend infrage gestellt, und seine zukünftige 
Position bleibt ungewiss.

STAGNATION DER MARKETINGBUDGETS
Die Budgets variieren stark zwischen den Branchen: 
Während der Lebensmitteleinzelhandel weniger als 
1 Prozent des Bruttoumsatzes investiert, liegt der An-
teil in der DIY-Branche bei über 4 Prozent. Viele 
Unternehmen prognostizieren eine Stagnation der 
Werbebudgets, insbesondere im Lebensmittelhandel, 
während in der Modebranche steigende Budgets  
erwartet werden.

„Die Investitionen in Digital 
Marketing haben sich in den 
vergangenen zehn Jahren 
vervierfacht, und der Trend zu 
digitalen Medien setzt sich 
unvermindert fort.“
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VERZICHT AUF PRINTPROSPEKTE
Ein Drittel der Händler hat bereits auf Print-
prospekte verzichtet, und weitere 45 Prozent ziehen 
einen teilweisen Verzicht in Betracht. Besonders der 
Handel mit Gütern des täglichen Bedarfs zeigt eine 
höhere Bereitschaft, auf Printformate zu verzichten, 
als der Gebrauchsgütersektor, insbesondere im DIY- 
und Einrichtungsbereich.

INVESTITIONEN IN DIGITAL MARKETING
Die Investitionen in Digital Marketing haben sich 
in den vergangenen zehn Jahren vervielfacht, be-
dingt durch das steigende Angebot digitaler Forma-
te, das veränderte Mediennutzungsverhalten, Fort-
schritte in der Marketingtechnologie und den Trend 
zur Nachhaltigkeit. Digital Marketing bildet die 
Grundlage für die Vermarktung durch Retail Media.

WACHSTUM DER EIGENEN DIGITALEN 
KANÄLE 
Die eigenen digitalen Kommunikationskanäle, ins-
besondere Social Media, Websites und Apps, sind 
auf einem klaren Wachstumskurs. Sie bilden die 
Basis für den Auf- und Ausbau des Onsite-Inventars 
für Retail Media. Die eigene App spielt eine zentra-
le Rolle, mit steigenden Investitionen: Der Anteil 
der App im Digital Marketing steigt von 13,7 auf 
14,7 Prozent, im Bereich Loyalität von 21,7 auf 27,2 

Prozent. Die Relevanz von Apps ist insbesondere 
im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) überdurch-
schnittlich hoch.

TRENDS IM PAID MEDIA
Im Bereich der bezahlten digitalen Werbung domi-
niert die Suchmaschinenwerbung (SEA) vor Social 
Media Ads, Display Marketing und digitalen 
Prospektbeilagen. Messenger Marketing ver-
zeichnet einen beeindruckenden Zuwachs von 250 
Prozent, bleibt jedoch auf einem vergleichsweise 
niedrigen Niveau. Diese Marketingform wird zu-
nehmend wichtig, um die Grundlagen für Offsite-
Inventar im Retail Media zu schaffen.

ENTWICKLUNG VON OOH UND DOOH
Die Out-of-Home-Werbung (OoH) und digitale Out-
of-Home-Werbun (DOoH) zeigen eine zunehmende 
Konvergenz. Insbesondere der Lebensmitteleinzel-
handel verdoppelt seine Investitionen in DOoH, was 
die wachsende Bedeutung digitaler Stelen in den 
Handelsfilialen unterstreicht. 

Insgesamt ist die Handelskommunikation in 
einem tiefgreifenden Wandel begriffen, der durch 
eine klare Hinwendung zu digitalen Medien geprägt 
ist. Entscheidende sollten diese Trends aktiv nut-
zen, um ihre Marktposition zu stärken.

Aktuelle Entwicklungen im Marketing zeigen eine 
zunehmende Bedeutung von Themen wie Retail 
Media, generativer künstlicher Intelligenz, Prozess-
digitalisierung und Nutzung von Kundendaten.

KUNDENDATEN werden zunehmend als essen-
ziell für den Unternehmenserfolg angesehen. Ins-
besondere im Handel wird deren Bedeutung als 
Grundlage für Retail Media sowie für die Ent-
wicklung präziser, maßgeschneiderter Marketing-
strategien hervorgehoben. Die Fähigkeit, das Ver-
halten und die Bedürfnisse der Kundschaft zu 
verstehen, hängt entscheidend von einem effekti-
ven Datenmanagement ab.

RETAIL MEDIA ist mittlerweile bei zwei Drit-
teln der Handelsunternehmen etabliert oder be-
findet sich in der unmittelbaren Planungsphase. Für 
diese Marketingverantwortlichen wird Retail Media 
als geschäftskritisch erachtet. Besonders im Han-
del mit Waren des täglichen Bedarfs ist dieses Ge-
schäftsmodell bereits stark verbreitet.

KÜNSTLICHE INTELLIGENZ (KI) findet im 
Handelsmarketing vor allem in der Content-Er-
stellung Anwendung, während sie auch zunehmend 
zur Prozessautomatisierung, zur Analyse und zur 
Prognose eingesetzt wird. Die Integration von KI 
verbessert die Effizienz und die Entscheidungs-
findung in diesen Bereichen.

PERSONALISIERUNG: Die Nutzung von 
Kundendaten spielt auch hier eine zentrale Rolle. 
Sie ermöglicht personalisierte Angebote, stärkt die 
Kundenbindung und verbessert das Einkaufserleb-
nis. Allerdings variiert die Intensität der Daten-
nutzung zur personalisierten Kundenansprache 
erheblich zwischen Unternehmen. Moderne 
Marketingtechnologien tragen dazu bei, dass immer 
mehr Unternehmen ihre Strategien in diesem 
Bereich optimieren.

Übergreifende Trends im Marketing
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EH- Publikation zur Nachhaltigkeit: 
CO2-effizientes Marketing im Handel 

Aktuelle Publikationen aus dem FB Marketing  

Ein zentrales Ziel der Studie ist es, das 
Bewusstsein innerhalb der Handels-
branche für den ökologischen Impact von 
Handelsmarketing zu schärfen. Die Stu-
die analysiert insgesamt zwölf digita-

le und analoge Kanäle/Werbemittel hin-
sichtlich der Treibhausgasemissionen 
und bietet umfangreiche Vorschläge für 
Optimierungsmaßnahmen.

Insgesamt befindet sich die Handels-
kommunikation in einem umfassenden Wandel, 
der stark durch die digitale Transformation geprägt 
ist. Unternehmen müssen sich an diese Ent-
wicklungen anpassen, um in einer zunehmend di-
gitalen Marktumgebung relevant zu bleiben und 
den sich verändernden Bedürfnissen der Konsu-

mierenden gerecht zu werden. Die Zukunft des 
Marketings wird maßgeblich von digitalen Innova-
tionen und einer verstärkten Kundenorientierung 
bestimmt. Um ihre Marktposition zu stärken, soll-
ten Entscheidende/Entscheidungsverantwortliche 
diese Trends aktiv nutzen.

EHI-Studie: 
Retail Media im deutschen Einzelhandel
Das EHI beleuchtet in dieser Studie 
die Perspektiven dieses innovativen Ge-
schäftsmodells. Durch eine umfassende 
Umfrage unter führenden Händlern 

sowie nationalen und internationalen 
Marken wurden deren Standpunkte er-
fasst und dokumentiert.

https://www.ehi.org/produkt/ehi-leitfaden-marketing-2024-pdf/
https://www.ehi.org/produkt/studie-retail-media-im-deutschen-einzelhandel-pdf/
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Media-Mix des Handels im Zeitverlauf (seit 2007) 
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Kommunikationsströme im Vergleich: printbasiert vs. additiv
(Abb. 1)

Anteile in Prozent

Eine Analyse der zeitlichen Entwicklung der 
Kommunikationsströme verdeutlicht, dass sich 
die Strategie der Handelswerbung in einer grund-
legenden Transformation befindet. Es lässt sich 
beobachten, dass die Budgetanteile sukzessive 
zugunsten der additiven Handelswerbung um-
geschichtet werden. Bis zum Jahr 2015 erfolgte eine 
Konvergenz der beiden Anteile. Im Jahr 2016 wurde 
der Wechsel vollzogen und seither wird das Budget 
überwiegend für additive Werbung verwendet. Eine 
Betrachtung der Entwicklung anhand der Trend-
linien lässt den Schluss zu, dass sich diese fort-
setzt und Printwerbung in der Zukunft eine deutlich  
geringere Rolle einnimmt. 

Selbstverständlich ist auch diese Entwicklung 
von weltweiten Krisen beeinflusst.

	� Im Kontext der Coronapandemie im Jahr 2020 ist 
ein deutlicher Rückgang des Budgetanteils von
Printmedien zu verzeichnen, der sich auf 30 Pro-
zent beläuft. Dies ist insbesondere auf Maß-
nahmen zur Bekämpfung der Coronapandemie
zurückzuführen. Die Planung der Produktion von 
Prospekten konnte nicht mit der erforderlichen

Vorlaufzeit erfolgen. Zudem spielten die Proble-
me mit den Lieferketten eine entscheidende 
Rolle. In diesem extremen Fall erwiesen sich die 
digitalen Medien als deutlich flexibler und  
erhielten folglich auch höhere Budgetanteile.

	� Die Budgetverteilung in den Jahren 2022 und
2023 wich ebenfalls vom langjährigen Trend
ab. Die Ursache hierfür ist nicht allein in den
signifikant gestiegenen Herstellungs- und Dis-
tributionskosten zu finden. Aufgrund der starken 
Inflation stand in den beiden Jahren vor allem der 
Preis im Fokus. Dabei wurde bevorzugt auf die alt-
bewährte, printbasierte Angebotskommunikation 
wie Zeitungsanzeigen zurückgegriffen. Die aktu-
elle Entwicklung unterstreicht jedoch den lang-
fristig angelegten Trend des Budget-Shifts von
Print zugunsten von Additiv.

In der Prognose der Marketingverantwortlichen 
wird das Printbudget mittelfristig, das heißt im Jahr 
2027, weiter sinken und bei ca. 20 Prozent liegen.

�Additive Handelswerbung (TV-, Radio- und Onlinewerbung,  
Direktmarketing, Instore-Werbung, Plakat und andere)

�Linear (additive Handelswerbung, Digital-, TV-, Radiowerbung, 
Direktwerbung, Instore-Werbung, Plakat und andere)

 





n = 36
* Keine Datenerhebung aufgrund der Coronapandemie.
**Prognose.
Quelle: EHI
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