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Studie: Digital Consumer 2016
Wissen, was der digitale Konsument 
von Unternehmen erwartet
Wie tickt der digitale Konsument in puncto OnlineWerbung und Personalisierung?  
Wie groß ist die Akzeptanz der Konsumenten für neue On/ OffServicekonzepte im Handel? 
Wie attraktiv ist  „mobile“? Erfahren Sie in diesem Artikel mehr darüber wie und in welcher 
Form die Konsumenten den mobilen Dialog und MobileWerbung annehmen. 

Um langfristig erfolgreich zu sein, müssen Unternehmen 
ein besseres Verständnis für ihre Kunden gewinnen. Nur 
so können sie dem richtigen Konsumenten das richtige 
Angebot zur richtigen Zeit über den richtigen Kanal zu
kommen lassen. Diese voranschreitende Kunden
zentrierung ermöglicht es Unternehmen, ihren Kunden 
echte Mehrwerte zu bieten und sich so von ihren Wett
bewerbern abzuheben. 

Durch die fortschreitende Digitalisierung, techni
sche Innovation und die generelle Weiterentwicklung im 
datengetriebenen Marketing ist genau diese stärkere 
Fokussierung auf die Interessen und Bedürfnisse des 

Kunden möglich. Doch wie wird dieses Engagement von 
den Verbrauchern wahrgenommen und genutzt? Wie 
hoch ist die Bereitschaft, persönliche Daten weiterzu
geben? Und wie schätzen Konsumenten die tatsäch
lichen Mehrwerte ein? Mit diesen Fragen hat sich das 
Beratungshaus Cintellic gemeinsam mit dem Partner 
defacto digital research GmbH in einer umfassenden 
Online Umfrage beschäftigt. In der Studie wurden 1.100 
Kunden in Deutschland befragt, wie sie zu den Kern
themen OnlineWerbung, MobileAdvertising und Omni
channel stehen.
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CRM Targeting schlägt RETargeting
Wer kennt es nicht, man stöbert bei seinem liebsten Onlinehändler, klickt auf Produkte oder 
Dienstleistungen und fünf Minuten später bekommt man Werbung beispielsweise in Form von 
Bannern oder PopUps genau zu diesen Artikeln auf anderen Seiten angezeigt. RETargeting ist 
das Schlagwort. Doch wie empfinden die Nutzer diese Werbeform? Die Studie zeigt, dass 
Konsumenten dem RETargeting generell eher kritisch gegenüber stehen. Nur 16 % bewerten RE
Targeting als positiv.

Eine andere Möglichkeit die Werbung online zu personalisie
ren, ist das sogenannte CRMTargeting. Im Unterschied zum 
RETargeting wird hier nicht nur das Klickverhalten des Konsu
menten berücksichtigt. CRMTargeting beruht auch auf Daten 
der Bestandskunden, z. B. Einkäufe die im stationären Ge
schäft getätigt und beispielsweise über eine Kunden karte er
fasst wurden. Das zugrundeliegende Kundenwissen ist somit 
deutlich umfangreicher, wodurch es möglich ist, die Angebote 
noch besser auf die Vorlieben, Interessen und Bedürfnisse des 
Kunden abzustimmen. Dass sich dieses Vorgehen lohnt, konnte 
durch die Studie belegt werden. CRMTargeting wird von 25 % 
der Befragten positiv bewertet. Die Akzeptanz und der wahrge
nommene Mehrwert sind somit um rund 50 % höher als beim 
klassischen RETargeting. 

Bei diesen Ergebnissen gilt es zu beachten, dass in 
Deutschland generell eine gewisse Zurückhaltung bezüglich 
daten getriebenem Marketing und der Herausgabe persön
licher Daten herrscht. Beispielsweise zeigen 65 % der Umfrage
teilnehmer eine hohe Skepsis gegenüber Facebook, da das 

Unternehmen in der Wahrnehmung der Konsumenten intensiv 
Daten sammelt und nutzt – ohne dass die Konsumenten da
durch einen konkreten zusätzlichen Mehrwert erhalten. Gerade 
die fehlenden Wahl und Bestimmungsmöglichkeiten werden 
hier als negativ empfunden. Gewährt man den Konsumenten 
allerdings die Möglichkeit, dass sie selbst entscheiden können, 
wem sie welche Daten preisgeben wollen, steigt auch die Ak
zeptanz deutlich. So gaben bereits 58 % der Befragten an, dass 
sie ihrer Lieblingsmarke persönliche Daten zur Verfügung stel
len würden, wenn sie die Art der Daten selbst bestimmen kön
nen Das Thema Vertrauen und der verantwortungsvolle, 
 sichere Umgang mit den Daten ist ebenfalls ein wichtiger 
 Faktor. Unternehmen müssen deshalb im Bereich der Datenge
nerierung und Datenanalyse besondere Vorsicht und Sorgfalt 
walten lassen. Zudem ist es wichtig, dass Kunden durch die 
Weitergabe und Nutzung von Daten auch echte Mehrwerte ge
boten bekommen und diese auch als solche wahrnehmen.

Wie reagiert der digitale Konsument
Wenn schon OnlineWerbung,  
dann bitte umfassend personalisiert.

Abbildung 1: Bewertung von Online-Werbung. Re-Targeting und CRM-Targeting im Vergleich.
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Omnichannel bietet Mehrwerte für Konsumenten  
und Anbieter
Neben dem datengetriebenen Marketing hat auch die Differenzierung und Vervielfältigung von 
Distributions und KommunikationsKanälen massiv an Bedeutung gewonnen. Die Kunden wechseln 
heute beliebig zwischen Kanälen und Endgeräten. Teilweise informieren sie sich vor einem Kauf 
online oder direkt über Apps und kaufen schließlich im stationären Geschäft. Teilweise findet aber 
auch der Informationsprozess offline statt während das Produkt dann schließlich bei einem Online 
Händler erworben wird. Doch wie hoch ist die Akzeptanz des OmnichannelAnsatzes bei den 
Konsumenten?

In der Studie konnte bestätigt werden, dass die digitalen Ka
näle häufig als Informationsquelle dienen. 76 % der Befrag
ten informieren sich online über Produkte bevor sie diese im 
Geschäft kaufen. Dreht man die Betrachtungsweise um und 
stellt die Frage wie viele der Befragten haben sich offline 
über ein Produkt informiert und es dann anschließend online 
gekauft, sind es nur 30 %. Diese stärkere Vernetzung und der 
teilweise fließende Übergang zwischen den Kanälen haben 
in den letzten Jahren massiv zugenommen. Unternehmen 
haben auf die veränderten Kundenanforderungen reagiert 
und entsprechende OmnichannelKonzepte entwickelt. So 
bieten einige Unternehmen die Möglichkeit, online gekaufte 
 Produkte im Store zurückzugeben oder umzutauschen. 54 % 
der Befragten nutzen diesen Service mittlerweile. Genauso 
ist es möglich die Verfügbarkeit von Produkten online für 
gewisse Stores zu prüfen. Somit kann der Kunde gezielt zu 
einem Store fahren und dort das Produkt direkt anprobieren 
und kaufen. 46 % der Befragten nutzen diese Möglichkeit. 

Deutlich verhaltener sieht es im Bereich CLICK & COLLECT 
aus. CLICK &  COLLECT bedeutet Ware online zu kaufen und 
diese dann Offline im Store abzuholen. Hier gaben nur 34 % 
der Studienteilnehmer an, dass sie dieses Modell nutzen. Da
bei bleibt aber zu berücksichtigen, dass die Verbreitung von 
„CLICK & COLLECT“Angeboten noch nicht flächendeckend 
ist. Es ist davon auszugehen, dass die Nutzung durch den 
Ausbau dieses Dienstes noch steigt. Die Verzahnung der Offl 
ine und OnlineKanäle ist mittlerweile bei den Unternehmen 
angekommen und die ersten Konzepte sind umgesetzt. Und 
dies zu recht, wie die Nutzung durch die Kunden belegt.

sehr wahrscheinlich überhaupt nicht wahrscheinlich

511 % 5 338 % 23 % 15 %

20 %20 %15 %9 %6 % 19 % 11 %

Abbildung 2: Konsumentenverhalten bei On-/Offline-Recherche und Einkauf

Wie wahrscheinlich ist es,  
dass Sie sich vor dem Einkauf 
in einem Geschäft zunächst 
 online informieren? 76 % aller Konsumenten informieren sich vor 

dem Einkauf in einem Geschäft zunächst online

Nur 30 %  
aller Konsumenten 
informieren sich vor 
dem OnlineKauf 
zunächst stationär 
in einem Geschäft

Nur 5 % 
tun dies nie

Nur 11 % 
tun dies nie

Wie wahrscheinlich ist es, 
dass Sie sich vor einem  
OnlineKauf in einem 
 Geschäft informieren?
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Mobile bleibt wichtig
Mobile Devices sind aus dem täglichen Leben vieler Konsumenten nicht mehr wegzudenken und 
haben sich auch im CRM als wichtiger Kommunikationskanal etabliert. In Deutschland gibt es 
mittlerweile 48 Millionen SmartphoneNutzer. Dabei verwenden 72 % ihr Handy um EMails zu 
lesen, 71 % informieren sich über das Wetter oder machen Fotos und Videos. OnlineSuchen werden 
von 70 der Befragten ebenfalls auf dem Smartphone durchgeführt. Die hohe Relevanz des Kanals 
haben auch Werbetreibende für sich erkannt. 25 % des gesamten Webtraffics finden bereits mobile 
statt. Dennoch stellt sich die Frage wie die Kunden auf den mobilen Dialog reagieren oder wie sie 
mobile Werbung generell empfinden.

Hier ist festzustellen, dass die Nutzer Werbung auf mobile 
Devices eher kritisch gegenüberstehen. Nur 14 % der Befrag
ten haben unpersonalisierte Werbung auf einem mobilen 
Endgerät als positiv empfunden. Deutlich besser sieht es 
aus, wenn die mobile Werbung auf die persönlichen Bedürf
nisse und Vorlieben abgestimmt ist. Dann empfi nden bereits 
30 % der Befragten diese Werbeform als positiv. Erhält ein 
Kunden dabei mit Informationen und Produktangeboten, die 
unmittelbar auf die persönlichen Bedürfnisse und Vorlieben 
abgestimmt sind, so steigt die Akzeptanz sogar auf 37 %. 
Handelt es sich beim beworbenen Produkt zudem auch noch 
um die Lieblingsmarke des Kunden, empfinden dies sogar 
41 % als positiv.

Mobile Devices bieten aber gegenüber normalen PCs 
oder Notebooks noch eine weitere Möglichkeit Kunden ge
zielt anzusprechen. Mit der Hilfe von Location Based Ser
vices können Kunden auf Grund ihres aktuelles Standortes 
z. B. direkt vor einem Geschäft, gezielt mit Produkt oder 
Dienstleistungs Informationen versorgt werden. Bei unserer 

Studie hat sich jedoch gezeigt, dass diese standortbezogene 
Aussteuerung der Angebote bei den Befragten bisher noch 
eine niedrigere Akzeptanz aufweist. Wenn den Konsumen
ten beispielsweise personalisierte Angebote ihrer Lieblings
marke direkt vor dem Store angezeigt werden, wurde diese 
Werbeform nur noch von 36 Prozent der Studienteilnehmer 
als positiv bewertet. Diese Festellung gilt allerdings nicht für 
alle mobile Devices. Die neueste Generation von Wearables 
(z. B. Smartwatches, Activity Tracker) verfügt in in diesem 
Bereich über deutlich höhere Werte. Unter den Nutzern von 
diesen Endgeräten empfinden bereits 58 % die standort
bezogene Aussteuerung von Informationen als positiv. Die
ser gravierende Unterschied von rund 22 Prozentpunkten ist 
auch auf die spezielle Zielgruppe der WearableNutzer zu
rückzuführen. Die Nutzergrupper dieser Geräte ist insge
samt technikaffiner und neuen Technologien gegenüber 
deutlich offener.

Fortsetzung auf Seite 5  p     

Tabelle: Bevorzugte Smartphone Nutzung in Deutschland
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EMails

Instant Messaging (WhatsApp etc.)

Fotos/Videos machen

Soziale Netzwerke (Facebook etc.)

Wetter (wetter.de etc.)

Landkarten, Kartendienste (Maps etc.)

OnlineSuche (Google, Yahoo etc.)

Spiele, Games

ProduktCode scannen (Produktinformationen)

Preisvergleiche per Smartphone (idealo.de etc.)

Nachrichten (Bild.de etc.)

Produkte mobil nachrecherchieren

Mobile Coupons/Gutscheine

Produkte/Services bewerten

Fotos/Videos teilen

Musik hören (Spotify etc.)

OnlineEinkaufen per Smartphone

Spiele, Bezahlen per Smartphone



Dementsprechend ist auch die Akzeptanz gegenüber Location 
Based Services weitaus höher.

Die Akzeptanz, und damit der Erfolg, individualisierter 
Werbe maßnahmen über alle Kanäle hinweg ist jedoch an 
einige elementare Bedingungen geknüpft, die Unternehmen 
dringend beachten müssen:

•  Personalisierte Werbung muss für den Kunden wahr
nehmbare Mehrwerte bieten

•  Er möchte selbst entscheiden, ob er und wie viele persön
liche Daten er preisgibt

•  Konsumenten wollen Informationen zu Produkten und 
Dienstleistungen, die ihren Interessen entsprechen

•  Unternehmen, die datengetriebenes Marketing betrei
ben, müssen absolut vertrauensvoll und sensibel mit 
den Kunden daten umgehen

Nur wer diese Punkte konsequent berücksichtigt und regel
mäßig die Einstellung sowie Erwartungshaltung seiner 
K unden gegenüber neuen Werbemaßnahmen evaluiert und 
berücksichtigt, wird dauerhaft im Wettbewerb bestehen 
können.
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Informationen & Produktangebote …
Lieblingsmarke …
persönlichen Bedürfnisse &  
Vorlieben …
genau in dem Augenblick,
wenn Sie unmittelbar vor 
 einem  Geschäft Ihrer Lieblings
marke stehen.

Abbildung 3: Konsumentenverhalten bei On-/ Offline-Recherche und Einkauf * %-Werte Smartphone-Werbung

Wie bewerten Sie … auf Ihrer Apple Watch?
Informationen &  
Produktangebote… ,
die Sie von Ihrer  
Lieblingsmarke  erhalten.

Informationen & 
 Produktangebote,
unmittelbar auf Ihre 
persönlichen Bedürfnisse/ 
Vorlieben ausgerichtet.

Mobile Werbung,  
… auf Ihre persönlichen
Bedürfnisse & Vorlieben 
ausgerichtet.

Mobile Werbung,
… undifferenziert
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