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Neo-Consumer Research ïinternationale Studie 

über das Onlineverhalten von Konsumenten

Deutschland*

Großbritannien*

Frankreich*

Spanien*

Kanada*

Australien*

Rumänien*

Portugal*

USA*

Dänemark*

Brasilien*

*an der Studie beteiligte Länder

Eine internationale Studie der Ebeltoft Group mit 

5.500 durchgeführten Online-Interviews in 11 Ländern, 2009 / 2011

NeuromarketingKongress2011GN Quelle: GN / Ebeltoft (Neoconsumer Study 2009), 2011



Technologieverfügbarkeit ist bereits Realität

Penetration der Internetnutzer 2010 und Mobilfunknutzer 2009
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Auch Einkaufen im Internet ist für immer mehr

Konsumenten schon seit langem normal

1% 9%

6%

19%

36%

14%

15%

ich weiss nicht

weniger als 6 Monate

zwischen 6 Monaten und 1 Jahr

zwischen 1 und 2 Jahren

zwischen 3 und 5 Jahren

zwischen 6 und 8 Jahren

mehr als 8 Jahre

Wie lange kaufen Sie schon online ein?*

88%

12%

ich kaufe online ein

ich kaufe nicht online ein

Nutzen Sie das Internet zum Einkaufen?*

*Befragungsart: Onlinebefragung

NeuromarketingKongress2011GN Quelle: GN / Ebeltoft (Neoconsumer Study 2009), 2011



Anteil der Kunden, die regelmäßig Produkte online in diesen Kategorien kaufen
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Und es sind nicht mehr nur Reisen, Bücher und 

CDs, die online gekauft werden

Durchschnitt International Deutschland

Auto und Motorrad 6 9

Kinder & Baby Produkte 14 22

Heimtierbedarf 17 23

Lebensmittel und Getränke 17 11

Schmuck 19 28

Versicherungen 21 22

Einrichtung und Möbel 22 34

Blumen 23 18

OTC und Körperpflege 23 45

Sport und Freizeit 26 41

Fotodruck 27 47

Schuhe 28 35

Haushaltswaren 28 39

Schreibwaren 32

Schönheit und Kosmetik 32 39

Spielzeug und Spiele 39 47

Kleidung und Accessoire 43 57

Unterhaltungselektronik 44 47

Download (Musik, Filme, Software etc.) 47 46

Computer Hardware, Software und Mobil 49 62

Tickets für Konzerte, Theater, Kino und Spiele 52 58

CDs und DVDs 54 72

Bücher und Veröffentlichungen 57 68

Reise 59 50

NeuromarketingKongress2011GN Quelle: GN / Ebeltoft (Neoconsumer Study 2009), 2011



Kunden treten über steigende Zahl von User-

Interfaces mit den Vertriebskanälen in Kontakt
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Mobil
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Auch die Kundenkommunikation bietet neue und 

bisher ungeahnt viele Möglichkeiten

NeuromarketingKongress2011GN 9Quelle: Mediendaten Südwest, MA Radio

Shop AppsStore Social Media

Zeitschriften TageszeitungenTV Flyer

Auszug



Wer oder was sind Neo-Consumer und 

Neo-Shopper?

10NeuromarketingKongress2011GN

Neo- Consumer & Neo- Shopper

Č Multichannel, digital und global!



Viele Händler haben reagiert: Kombinationen 

verschiedener Vertriebskanªle sind heute Ănormalñ
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Rest

0,3%
8%

34%

5%

53%

Anzahl und Art der angebotenen Vertriebskanäle in % (Anbieterperspektive)

Quelle: ECC / Tradoria (Trusted Shops 2010), 2010NeuromarketingKongress2011GN

Online Vertrieb, stationärer 

Handel und Katalog

Online Vertrieb und 

stationärer Handel
Reiner Online 

Vertrieb

Online Vertrieb und 

Katalog



Es wird erwartet, dass der klassische 

Stationärhandel weiter Umsatzanteile verliert
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Prognose Umsatzanteile Non-Food-Multichannel-Handel 2015 in Deutschland, 
(*Wachstum in Prozent gegenüber Basis 2009, nicht in Prozentpunkten)

Quelle: Accenture / GfK, 2011

Rein stationär

2009

100%

Rein online
Multichannel

2015

10%

17%

73%

7%

10%

84%
-13%

+78%

+48%

Wachstum in Prozent 

gegenüber Basis*

NeuromarketingKongress2011GN



Situation heute
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AppHomepage Facebook & Twitter

: Viele Händler versuchen, auf allen 

(Kontakt-)Kanälen mitzuschwimmen



Wer hat heute 

schon getwittert?

Wer geht 

regelmäßig auf

die Facebookseite

eines 

Händlers?

Wer bewertet 

seine Einkäufe

auf Ciao.de?

Hand aufôs Herz

14NeuromarketingKongress2011GN

Wer hat diese 

Woche 

schon online 

eingekauft?

Wie können

Handel und Hersteller 

die neuen Chancen nutzen 

und

was ist dabei zu beachten?



Future Selling
Struktur-Modell der Gruppe Nymphenburg
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Future Selling
Zielgruppen als wesentlicher Bestandteil
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Zielgruppen und deren Motivstrukturen entscheiden über 

die Akzeptanz von Medien und Verkaufskanälen



Wer kauft denn da?

NeuromarketingKongress2011GN 18



Wer kauft denn das?

NeuromarketingKongress2011GN 19



Onliner und Offliner unterscheiden sich 

hinsichtlich ihrer Vorlieben

06.05.2011Projekt000000 20

Onliner Offliner

Informationen über neue Produktideen 113 89

Humor, Witze und Cartoons 113 88

Kücheneinrichtung 106 95 

Stereogeräte/HiFi-Anlagen 144 60 

Heimtextilien, Dekoration, 

Wohnaccessoires
99 101 

Zimmerpflanzen 81 118 

Gesundheitsfragen 76 122 



Der Homo Internetiensis

NeuromarketingKongress2011GN 21Quelle: GN / TDWI, 2011

Wiegt um die 65 kg, ist über 176 groß und

hat einen Fisch als Haustier



Es gibt offensichtliche geschlechterspezifische 

Unterschiedeé

NeuromarketingKongress2011GN 22

55%

Männer

45%

Frauen

ĂOnlinerñ

45%

Männer

55%

Frauen

ĂOfflinerñ
Quelle: GN / TDWI, 2011



é und Altersunterschiede

NeuromarketingKongress2011GN 23

Onliner Offliner

14 bis 19 13% 3%

20 bis 50 67% 30%

50plus 20% 67%

Quelle: GN / TDWI, 2011



Prioritäten der 50plus

ČAbruf von Informationen

ČE-Mailing

ČZum Vergnügen und Zeitvertreib

ČFür Veranstaltungshinweise

ČHobbys

Č Zur allgemeinen Weiterbildung

Č Reisen buchen

Č Einkaufen

Č Bankgeschäfte

NeuromarketingKongress2011GN 24Quelle: GN, 2011



Wofür genutzt 50 bis 59 60 bis 70

Kauf

Auto + -

Gartenbedarf + -

Rezeptfreie Medikamente + -

Lebensmittel + -

Interesse an Themen

Politik + -

Wirtschaft + -

Gesundheit + -

Ernährung + -

Selbst innerhalb traditioneller Altersgruppen 

gibt es gravierende Differenzen

NeuromarketingKongress2011GN 25Quelle: GN / TDWI, 2011



Spiel

Bindung

Sexualität männlich

Jagd
Raufen

Fürsorge

Fantasie

Genuss

Leichtigkeit

Offenheit
Toleranz

Flexibilität
Träumen Poesie

Sinnlichkeit
Vertrauen

Herzlichkeit

Geselligkeit

Natur

Freundschaft

Familie

Nostalgie

Heimat Geborgenheit

Sicherheit Tradition

Gesundheit

Treue Sauberkeit

Ordnung

Qualität

Verlässlichkeit
Sparsamkeit

Hygiene
Gehorsamkeit

Moral

Gerechtigkeit

Askese

Pflicht

Disziplin

Logik Präzision

HartnäckigkeitFunktionalität

Fleiß Ehrgeiz

Stolz

EffizienzEhre

Status

Leistung

Durchsetzung

Elite

Macht

Ruhm
Freiheit

Kampf

Sieg

Autonomie

Mut

RebellionImpulsivität

Risikofreude

Spontaneität

Spaß

Kunst

Neugier

Humor

Abwechslung

Individualismus

Kreativität

Extravaganz

Balance

DominanzStimulanz

Emotionen & Werte
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13% 9%

6%

11%

19%30%
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Emotionen & Werte Verteilung Types
Alle


