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Kurze Zusammenfassung

Viele Unternehmen haben in den letzten Jahren Investitionen erhöht und sich verstärkt 
auf die Skalierung von Personalisierungsstrategien konzentriert. Sie verfügen nun über 
mehr Fähigkeiten und Ressourcen als je zuvor, um personalisierte Momente für ihre 
Kundschaft zu schaffen. Aber nicht jeder Moment ist auch der richtige Moment für eine 
personalisierte Interaktion. Um die Erwartungen der Kundschaft zu übertreffen, müssen 
Unternehmen ihren Fokus darauf schärfen, wann und wo sie Momente personalisieren 
können, und sich dabei an der Kundschaft orientieren. 

Im Januar 2025 beauftragte Adobe Forrester Consulting damit, zu bewerten, wie 
sich die Stimmung von Kaufenden in Bezug auf Personalisierung verändert hat 
und wie sich die Strategien von Unternehmen seit der letzten Studie zum Thema 
Personalisierung im Juni 2022 mit dem Titel „Personalization At Scale: Bring Forth 
The Customer Benefits Of Experience Excellence“ gewandelt haben. Forrester hat 
diese globale Studie nun durch zwei Online-Umfragen erweitert: Die erste Umfrage 
wurde unter 1.181 Kaufenden (589 Verbrauchende und 592 B2B-Kaufenden) durch-
geführt, die zweite unter 647 Entscheidungstragenden im Bereich Personalisierung.

Wir haben festgestellt, dass Kaufende personalisierte Momente erleben möchten, 
die für sie relevant sind und einen Mehrwert bieten, und nicht solche, die darauf 
ausgelegt sind, den Umsatz des Unternehmens, mit dem sie interagieren, zu 
steigern. Um zu verstehen, wie diese Erwartungen der Kaufenden erfüllt werden, 
haben wir Entscheidungstragende hinsichtlich der Fähigkeit ihrer Unternehmen 
bewertet, eine „Personalisierung im benötigten Umfang“ umzusetzen – also  
Inhalte, Daten und automatische Auswahl der besten Option für jedes einzelne 
Kundenerlebnis zusammenzuführen. Die Befragten aus den fortschrittlichsten  
Unternehmen – also jenen, die zum richtigen Zeitpunkt die richtigen persona-
lisierten Erlebnisse bieten – wurden als „Experience Leaders” identifiziert. Sie 
übertrafen die ROI-Erwartungen für ihre Personalisierungsprogramme deutlich 
häufiger als weniger fortschrittliche Konkurrenten. 
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Wichtige Erkenntnisse

Personalisierungsstrategien erfüllen die Erwartungen der Kaufenden nicht 

durchgängig. Fast drei Viertel der Kaufenden erwarten von Unternehmen, dass 
diese verstehen, wann, wo und wie sie personalisierte Interaktionen wünschen. 
Dennoch gab nur die Hälfte der Entscheidungstragenden an, dass ein umfassendes 
Verständnis des Kundenkontexts für die Personalisierungsbemühungen ihres Unter-
nehmens wichtig sei.

Eine Personalisierung im benötigten Umfang erfordert bessere, nicht nur mehr 

personalisierte Erlebnisse. Seit unserer Studie aus dem Jahr 2022 haben Unter-
nehmen ihre Personalisierungsmöglichkeiten erweitert. Die meisten praktizieren 
inzwischen eine Art Personalisierung im benötigten Umfang. Trotz dieser Fortschrit-
te gaben Kaufende an, dass Unternehmen die Personalisierung von Interaktionen 
nicht verbessert haben.

Experience Leaders nutzen Personalisierungsfunktionen, um relevante und wert-

volle Kundenmomente zu schaffen. Sie nutzen Daten, um zu verstehen, welche 
Inhalte sie erstellen müssen, entwickeln diese Inhalte dann und setzen eine fort-
schrittliche automatische Auswahl der besten Option ein, damit Journeys individuell 
auf die Kundschaft abgestimmt werden können. Experience Leaders sind auch füh-
rend darin, KI einzusetzen, um die Bereitstellung der von der Kundschaft gewünsch-
ten Momente zu optimieren.

Experience Leaders verzeichnen einen besseren ROI bei Personalisierungsiniti-

ativen. Im Vergleich zu ihren weniger fortschrittlichen Konkurrenten konnten diese 
Führungskräfte die langfristigen Kosten rechtfertigen und den ROI von Personalisie-
rungsprogrammen bewerten. Sie übertrafen mit höherer Wahrscheinlichkeit die ku-
mulativen Erwartungen hinsichtlich Kosteneinsparungen, Umsatz, Kundenlebenszeit-
wert und Conversion Rate. Die meisten fortschrittlichen Unternehmen verzeichneten 
über einen Zeitraum von drei Jahren kumulative Steigerungen von 20 % oder mehr. 
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Bei der Befragung von Verbrauchenden, B2B-Kaufenden und Entscheidungstragenden 
für Personalisierungsstrategien haben wir Folgendes festgestellt:

•	 Kaufende wünschen sich personalisierte Interaktionen, die ihren Vorstellun-

gen entsprechen, und ihre Erwartungen steigen. Fast drei Viertel der Ver-
brauchenden und B2B-Kaufenden erwarten von den Unternehmen, mit denen 
sie interagieren, dass diese verstehen, wann, wo und wie sie personalisierte 
Interaktionen wünschen. Die Unternehmen sollten also auch wissen, wann per-
sonalisierte Interaktionen nicht erforderlich sind und welches Ausmaß an Perso-
nalisierung in jeder Phase des Kaufprozesses angeboten werden sollte (siehe 
Abbildung 1). Grundlage für diese Erwartungen sind reale Interaktionen mit 
anderen Unternehmen, die außergewöhnliche personalisierte Erlebnisse bieten. 

Personalisierungsstrategien erfüllen die 
Erwartungen der Kaufenden nicht durchgängig. 

ABBILDUNG 1

Käuferstimmung in Bezug auf personalisierte Interaktionen

(Angabe „stimme zu” oder „stimme voll und ganz zu”) B2B-KaufendeVerbraucher

Grundlage: 1.181 Befragte; 592 B2B-Kaufende und 589 Verbrauchende.
Quelle: Forrester-Umfrage unter B2B-Kaufenden und Verbrauchenden zur Personalisierung im ersten Quartal 2025 [E-61927]

VERBRAUCHENDE/B2B-KAUFENDE

Nicht alle Interaktionen mit einem Unternehmen 
sollten personalisiert sein.

Bei positiven Interaktionen mit Unternehmen 
muss es sich nicht unbedingt um 
personalisierte Erlebnisse handeln.

Personalisierung bedeutet an verschiedenen 
Punkten des Kaufprozesses etwas anderes.

71 %

71 %

Ein personalisiertes Erlebnis ist ein Erlebnis, bei 
dem Unternehmen verstehen, wann, wo und wie 
ich personalisierte Interaktionen wünsche.

66 %

66 %

75 %

63 %

72 %

67 %
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49 %

52 %

62 %

•	 Die meisten Kaufenden sind mit den personalisierten Interaktionen, die sie erle-

ben, unzufrieden. Kaufende erwarten, dass ihnen Unternehmen relevante Momente 
bieten, die in Bezug auf vier Aspekte einen Mehrwert erzeugen: funktional (d. h. in 
Bezug auf die Nützlichkeit), wirtschaftlich (d. h. in Bezug auf die Finanzen), erlebnis-
bezogen (d. h. in Bezug auf Interaktionen und Empfindungen) und symbolisch (d. h. 
in Bezug auf die Bedeutung).1 Laut unserer Studie sind Kaufende jedoch nicht davon 
überzeugt, dass Unternehmen verstehen, wann sie personalisierte Interaktionen 
wünschen, wie sie diese erhalten möchten und welche für sie am relevantesten sind 
(siehe Abbildung 2). Darüber hinaus beschrieben viele Kaufende einige Interaktionen 
als aufdringlich, unnötig, unangenehm, realitätsfern und unangemessen.

ABBILDUNG 2

Käuferstimmung in Bezug auf Fehler von 
Unternehmen bei der Personalisierung

Grundlage: 1.181 Befragte; 592 B2B-Kaufende und 589 Verbrauchende.
Quelle: Forrester-Umfrage unter B2B-Kaufenden und Verbrauchenden zur Personalisierung im ersten Quartal 2025 [E-61927]

•	 Die Personalisierungsziele vieler Unternehmen legen den Fokus nicht auf die 

Relevanz und den Nutzen für die Kundschaft. Unternehmen konzentrieren sich 
zu sehr auf Personalisierungsstrategien, die für ihr Geschäft am sinnvollsten 
sind (und z. B. den Umsatz am besten steigern), anstatt auf Strategien, die die 

(Angabe „stimme zu” oder „stimme voll und ganz zu”) B2B-KaufendeVerbraucher

VERBRAUCHENDE/B2B-KAUFENDE

Unternehmen verstehen nicht, wann ich auf 
personalisierte Interaktionen Wert lege und  
wann nicht.

Unternehmen verstehen meine Präferenzen 
hinsichtlich Interaktionen nicht (d. h. wann,  
wo und wie sie mit mir interagieren sollen).

Unternehmen priorisieren nicht die Interaktionen, 
bei denen personalisierte Erlebnisse für mich am 
nützlichsten wären.

53 %

53 %

55 %
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Bedürfnisse und den Kontext der Kundschaft be-
rücksichtigen. Nur 51 % der Entscheidungstragenden 
gaben an, dass ein umfassendes Verständnis des 
Kundenkontexts für die Personalisierungsstrategien 
ihres Unternehmens wichtig oder entscheidend ist 
(d. h. zu verstehen, welche Kundinnen und Kunden 
angesprochen werden sollen, welche Inhalte/Dienst-
leistungen angeboten werden sollen, wann/wie häu-
fig personalisierte Inhalte/Dienstleistungen ausgelöst 
werden sollen und über welche Kanäle personali-
sierte Interaktionen angeboten/bereitgestellt werden 
sollen) (siehe Abbildung 3). 

•	 Unternehmen planen, ihre Investitionen in Perso-

nalisierung weiter zu erhöhen. 80 % der Entschei-
dungstragenden gaben an, dass ihr Unternehmen 
plant, die internen und externen Investitionen in 
seine Personalisierungsstrategien in den nächsten 
zwei Jahren um mindestens 10 % zu erhöhen.  
Das entspricht einem ähnlichen Anstieg wie in den 
vorangegangenen zwei Jahren (siehe Abbildung 4).

ABBILDUNG 3

Elemente des Kundenkontexts, die 
für Personalisierungsstrategien 
verwendet werden

ABBILDUNG 4

Investitionen in Personalisierungsstrategien 
steigen um mindestens 10 %

Quelle: Forrester-Umfrage zur 
Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 
2025 [E-61927]

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

(Angabe „steigt um 10 % oder mehr”)

Interne Investitionen in Personalisierungsstrategien  
(z. B. interne Ressourcenkosten)

Externe Investitionen in 
Personalisierungsstrategien (z. B. 
Softwareanbieter, Werbeagenturen)

vergangene zwei Jahre nächste zwei Jahre

75 %
80 %

76 %
80 %

Verstehen, wer die Zielgruppe für 
personalisierte Inhalte/Dienstleistungen istW

ER

Verstehen, welche Inhalte/
Dienstleistungen der Kundschaft 
angeboten werden sollenW

A
S

Verstehen, wann/wie oft 
personalisierte Inhalte oder 
Dienstleistungen für die Kundschaft 
bereitgestellt werden sollenW

A
N

N

Verstehen, über welche Kanäle 
personalisierte Interaktionen für die 
Kundschaft angeboten/bereitgestellt 
werden sollen

W
O

Grundlage: 647 Befragte, die in ihren Unternehmen mit 
Personalisierungsstrategien befasst sind
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im 
ersten Quartal 2025 [E-61927]
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Um die Weiterentwicklung der Personalisierungsmöglichkeiten von Unternehmen in den 
letzten drei Jahren bewerten zu können, haben wir dasselbe Modell für Personalisierung 
im benötigten Umfang wie in der Studie von 2022 verwendet. Wir haben „Personalisierung 
im benötigten Umfang” als Fähigkeit definiert, Inhalte, Daten und die automatische Auswahl 
der besten Option für jedes Kundenerlebnis zusammenzuführen. Unser Modell bewertet die 
Unternehmen der Befragten anhand von sechs verschiedenen Säulen für Personalisierungs-
möglichkeiten und weist sie drei Reifegraden zu: Experience Leader, Evolving Intermediate 
und Rising Laggard (siehe Abbildung 5). 

Eine Personalisierung im benötigten Umfang erfordert 
bessere, nicht nur mehr personalisierte Erlebnisse. 

ABBILDUNG 5

Reifegrad für Personalisierung im benötigten Umfang

Grundlage: 647 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind; 79 Experience Leader, 450 Evolving 
Intermediates und 118 Rising Laggards
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

Die Umfrageteilnehmer wurden basierend auf ihren derzeitigen 
Personalisierungskompetenzen in sechs Gruppen eingeteilt:

12 %  Experience Leader

70 % im sich entwickelnden Mittelfeld

18 % Rising Laggards

Unternehmensweites Personalisierungsprogramm1
Verschiedene Personalisierungstaktiken2
Nutzung verschiedener Datentypen3
Verwaltung/Analyse von Kundendaten4
Verschiedene Prinzipien bei der Content-Erstellung5
Journey-Orchestrierung über alle Kanäle hinweg6
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Im Jahr 2025 haben wir festgestellt, dass sich Personalisierungsstrategien in den 
letzten drei Jahren erheblich weiterentwickelt haben. Personalisierung im benötigten 
Umfang hat sich von einer fortgeschrittenen Fähigkeit, die nur von den reifsten  
Unternehmen beherrscht wurde, zu einer grundlegenden Fähigkeit entwickelt,  
die heute von den meisten Unternehmen angewandt wird. Unseren Ergebnissen 
zufolge gibt es mehrere Faktoren, die diesen Fortschritt vorantreiben, darunter: 

•	 Die funktionsübergreifende Unterstützung der Personalisierung auf  

Führungsebene nimmt zu. 2025 gaben 83 % der Befragten an, dass ihre  
Unternehmen Personalisierungsstrategien auf Führungsebene unterstützen. 
2022 waren es nur 70 % (siehe Abbildung 6).

ABBILDUNG 6

Der ranghöchste Förderer von Personalisierungsprogrammen in Unternehmen

2025 2022*

Unternehmensleitung

Grundlage: 647 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]
*Grundlage: 1.770 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind
*Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, durchgeführt im Juni 2022 von Forrester Consulting

83 %

70 %

•	 Unternehmen verfolgen doppelt so häufig einen unternehmensweiten Ansatz 

für Personalisierungsstrategien. Auf einer Skala von 1 (isolierter, kanalspezifi-
scher Ansatz) bis 10 (unternehmensweiter Ansatz) wählten 45 % der Befragten 
die Stufen 9 oder 10. 2022 taten dies nur 21 % (siehe Abbildung 7).

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN
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10 %

ABBILDUNG 7

Ansatz von Unternehmen für Personalisierungsstrategien

10 – Wir verfolgen einen unternehmensweiten Ansatz für die 
Personalisierung mit einer Omni-Channel-orientierten, koordinierten 
Strategie, priorisierten Funktionen und Use Cases, die im Rahmen 
einer mehrjährigen Roadmap implementiert werden.

Grundlage: 647 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]
*Grundlage: 1.770 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind
*Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, durchgeführt im Juni 2022 von Forrester Consulting

•	 Personalisierung wird zunehmend zu einer strategischen Initiative. 87 % der 
Befragten gaben an, dass ihre Unternehmen Personalisierungsprogramme als 
koordinierte Maßnahme mit einem eigenen Kompetenzzentrum betrachten. 2022 
waren es nur 79 %. Entscheidungstragende haben auch die spezialisierten Kom-
petenzen für Personalisierung strategisch optimiert und im Vergleich zu den Er-
gebnissen von 2022 erhebliche Ergänzungen in den Bereichen Strategie, Daten, 
Analyse, Marketing und Compliance vorgenommen (siehe Abbildung 8).

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

2022*2025

1 – Wir verfolgen einen isolierten, kanalspezifischen Ansatz für die 
Personalisierung, bei dem es kaum oder gar keine Koordination 
zwischen den Teams gibt.

9

8

7

6

5

4

3

2

10 %

11 %
35 %

6 %
43 %

4 %
11 %

5 %
0 %

3 %
0 %

8 %
0 %

12 %
0 %

23 %
0 %

18 %
0 %

D
re

ija
hr

es
-T

re
nd

Im KI-Zeitalter den ROI von Personalisierung verbessern 10



•	 Unternehmen nutzen mehr Zero-Party-Daten für die Personalisierung. Fast 
die Hälfte (46 %) der Befragten gab an, dass ihr Unternehmen Zero-Party-Daten 
(d. h. Daten, die ihre Kundschaft proaktiv und bewusst über sich selbst weiter-
gibt) nutzt, um personalisierte Interaktionen zu ermöglichen. 2022 waren es 
nur 38 %. Unternehmen setzen auf Zero-Party-Daten, um die Auswirkungen der 
Datenveralterung auf Kundendaten zu mindern. Zero-Party-Daten sind entschei-
dend für die Anpassung von Personalisierungsstrategien an die Bedürfnisse 
und Erwartungen der Kundschaft.2 

•	 Unternehmen personalisieren eine größere Vielfalt an Touchpoints. Die Be-
fragten gaben an, dass die durchschnittliche Anzahl der personalisierten On-
line- und Offline-Touchpoints, die ihr Unternehmen nutzt, von fünf im Jahr 2022 
auf sieben im Jahr 2025 gestiegen ist.

ABBILDUNG 8

Spezialisierte Personalisierungskompetenzen von Organisationen

Strategie

Daten

Grundlage: 647 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]
*Grundlage: 1.770 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind
*Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, durchgeführt im Juni 2022 von Forrester Consulting

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

2025 2022*

Analyse

Marketing

Compliance
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29 %

25 %

52 %

35 %

55 %

39 %

48 %

33 %

53 %

41 %

Im KI-Zeitalter den ROI von Personalisierung verbessern 11



Obwohl die meisten Befragten in ihren Unternehmen erhebliche Fortschritte bei den Per-
sonalisierungsmöglichkeiten verzeichnen konnten, dürfen sie in ihren Anstrengungen nicht 
nachlassen. Und nur weil sie praktisch jeden Kundenmoment personalisieren können, heißt 
das nicht, dass sie dies auch tun sollten. Trotz der genannten Fortschritte bei den Personali-
sierungsmöglichkeiten stellten die Käuferinnen und Käufer seit unserer Studie aus dem Jahr 
2022 keine positive Veränderung bei der Fähigkeit der Unternehmen zur Personalisierung 
ihrer Interaktionen fest (siehe Abbildung 9). Unternehmen müssen der Personalisierung im 
benötigten Umfang Vorrang einräumen, um Qualität statt Quantität zu liefern und so mehr 
Relevanz und einen höheren Mehrwert für ihre Kundschaft sicherzustellen. 

ABBILDUNG 9

Käuferwahrnehmung der Fähigkeit von 
Unternehmen, ihre Erlebnisse zu personalisieren

(Angabe von „sehr kompetent” 
oder „äußerst kompetent”)

Grundlage: 1.181 Befragte; 592 B2B-Kaufende und 589 Verbrauchende.
Quelle: Forrester-Umfrage unter B2B-Kaufenden und Verbrauchenden zur Personalisierung im ersten Quartal 2025 [E-61927]
*Grundlage: 1.230 B2B-Kaufende und 1.921 Verbrauchende, die kürzlich über einen digitalen Kanal mit einem Unternehmen in Kontakt 
getreten sind
*Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, durchgeführt im Juni 2022 von Forrester Consulting

2025 2022* Verbrauchende B2B-Kaufende

VERBRAUCHENDE/B2B-KAUFENDE

Mein Offline-Erlebnis

39 %43 %

Mein Erlebnis bei verschiedenen 
Interaktionen (von digital bis offline)

44 %47 %

Mein digitales Erlebnis

50 %53 %

63 %

70 %

74 %

55 %

66 %

62 %
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Experience Leaders wissen, dass sie nicht jeden Moment 
personalisieren sollten, nur weil sie dazu in der Lage sind. 
Sie setzen die Personalisierung im benötigten Umfang 
erfolgreich ein, um maßgeschneiderte Momente zu liefern, 
wann, wo und wie ihre Kundschaft es wünscht, indem sie 
sich auf drei übergeordnete Fähigkeiten konzentrieren:

1.	 Nutzung von Kundendaten, um personalisierte Momente 
für die Kundschaft zu identifizieren und zu schaffen. 

2.	 Erstellung von Inhalten zur Unterstützung der  
Orchestrierung des Kundenerlebnisses. 

3.	 Nutzung der automatischen Auswahl der besten  
Option, damit personalisierte Journeys individuell  
auf die Kundschaft abgestimmt werden.

EXPERIENCE LEADERS ERZIELEN BESSERE PER-
FORMANCE FÜR IHRE UNTERNEHMEN 

Experience Leaders setzen Personalisierungsfunktionen 
ein, um der Kundschaft die Momente zu liefern, die sie 
sich wünscht, und erzielen so einen deutlich höheren ROI 
als weniger fortschrittliche Konkurrenten. Wir haben fest-
gestellt, dass für Experience Leaders Folgendes gilt: 

•	 Sie können die langfristigen Kosten rechtfertigen 

und den ROI der Personalisierung belegen. Weniger 
Experience Leaders sahen sich 2025 im Vergleich zu 
2022 mit Herausforderungen bei der Rechtfertigung 
der langfristigen Kosten und der Bewertung des ROI 
von Personalisierungsprogrammen konfrontiert. Das 
Gegenteil traf auf die Rising Laggards zu: Unter ihnen 
hatten mehr Schwierigkeiten, den ROI nachzuweisen 
und die langfristigen Kosten im Jahr 2025 zu rechtfer-
tigen (siehe Abbildung 10).

Experience Leaders nutzen Personalisierung im benötigten Umfang, 
um die Kundschaft zu betreuen und geschäftliche Vorteile zu erzielen

ABBILDUNG 10

Herausforderungen für 
Unternehmen bei der 
Implementierung/Ausweitung 
der Personalisierung im 
benötigten Umfang

Grundlage: 647 Befragte, die 
in ihren Unternehmen mit 
Personalisierungsstrategien befasst sind
Quelle: Forrester-Umfrage zur 
Personalisierungsstrategie im ersten 
Quartal 2025 [E-61927]
*Grundlage: 1.770 Befragte, 
die in ihren Unternehmen mit 
Personalisierungsstrategien befasst sind
*Quelle: Studie im Auftrag von Adobe, 
durchgeführt im Juni 2022 von 
Forrester Consulting

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR 
PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

Experience Leaders

2025 2022*

Rising Laggards

Wir sind nicht in der 
Lage, den ROI zu 
bewerten.

Wir sind nicht in der 
Lage, den ROI zu 
bewerten.

Wir sind besorgt 
über die langfristigen 
Kosten.

Wir sind besorgt 
über die langfristigen 
Kosten.

22 %
14 %

30 %
16 %

22 %
27 %

23 %
39 %
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•	 Sie übertreffen die Erwartungen an die Personalisierung deutlich. Im Ver-
gleich zu den Rising Laggards übertrafen Experience Leaders die kumulierten 
Erwartungen hinsichtlich der Kosteneinsparungen (+39 Prozentpunkte)  
doppelt so häufig und lagen auch hinsichtlich des Umsatzes (+20 Prozent-
punkte), des Kundenlebenszeitwerts (+19 Prozentpunkte) und der Conversion 
Rate (+19 Prozentpunkte) deutlich häufiger über den Erwartungen (siehe  
Abbildung 11).

ABBILDUNG 11

Kumulativer Leistungszuwachs von Unternehmen durch Programme 
zur Personalisierung im benötigten Umfang

Kosteneinsparungen

Umsatz

Grundlage: 67–69 Experience Leaders und 87 Rising Laggards in Unternehmen, die Programme zur Personalisierung im benötigten 
Umfang implementiert haben und bei jeder der aufgeführten Kennzahlen einen kumulativen Anstieg von 5 % oder mehr verzeichnen
Hinweis: Dargestellt werden Kennzahlen mit signifikanten Unterschieden zwischen Experience Leaders und Rising Laggards
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

(Angabe von „über den Erwartungen“ oder „deutlich über den Erwartungen“)

Experience Leaders Rising Laggards

Kundenlebenszeitwert

Conversion Rate

Organisatorische Effizienz

Kommerzielle Leistung

Mitarbeiterzufriedenheit und -bindung

+39 Punkte

+20 Punkte

+19 Punkte

+19 Punkte

+17 Punkte

+16 Punkte

+13 Punkte

79 %

69 %

65 %

65 %

57 %

56 %

55 %

40 %

49 %

46 %

46 %

40 %

40 %

43 %
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ABBILDUNG 12

Kumulativer Anstieg, der von Experience Leaders mit Programmen zur 
Personalisierung im benötigten Umfang in den letzten drei Jahren erzielt wurde

20 % 25 % 30 %

Kundenservice-Leistung (z. B. Zeit bis zur Lösung,  
Anzahl der Anfragen)

Umsatz

Grundlage: 69 Experience Leaders in Unternehmen, die Programme zur Personalisierung im benötigten Umfang implementiert haben
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]

•	 Sie steigern die Kunden- und operativen KPIs über einen Zeitraum von drei 

Jahren. Die Mehrheit der Experience Leaders verzeichnete einen kumulativen 
Anstieg von 20 % oder mehr bei den Kunden- und operativen Kennzahlen.  
Zu den Kennzahlen, bei denen die meisten Experience Leaders diesen Anstieg 
meldeten, gehörten die Kundenservice-Leistung, der Umsatz, die Conversion 
Rate und die organisatorische Effizienz (siehe Abbildung 12).

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

35 % oder mehr

Conversion Rate

Organisatorische Effizienz (d. h. Zeitersparnis, 
Produktivität)

Kundenakquise (z. B. neue Kundschaft)

Mitarbeiterzufriedenheit und -bindung (z. B. ESAT)

Kundenlebenszeitwert

Marketing-ROI (z. B. Return on Ad Spend [ROAS])

Kommerzielle Leistung (z. B. Verweildauer auf Web-
Seiten, Einlösungen)

Kosteneinsparungen

Kundenerlebnis (z. B. Net Promoter Score [NPS]SM, 
Kundenzufriedenheitswert [Customer Satisfaction, CSAT])

35 % 19 % 6 % 9 %

26 % 22 % 16 % 4 %

26 % 23 % 14 % 4 %

30 % 17 % 14 % 6 %

30 % 17 % 9 % 10 %

23 % 22 % 16 % 6 %

26 % 19 % 17 % 4 %

22 % 26 % 12 % 7 %

26 % 16 % 13 % 7 %

26 % 20 % 4 % 10 %

20 % 20 % 9 % 9 %

68 %

68 %

68 %

68 %

67 %

67 %

67 %

67 %

62 %

61 %

58 %
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Die effektive Nutzung von Daten zur Identifizierung des bes-
ten personalisierten Moments für die Kundschaft verbessert 
nicht nur deren Erlebnis mit einem Unternehmen, sondern 
erhöht auch seine Bereitschaft, im Gegenzug Daten weiterzu-
geben. Hierzu konnten wir Folgendes ermitteln:

•	 Kaufende sind vorsichtig bei der Weitergabe ihrer 

Daten. Nur 8 % der Verbrauchenden und 21 % der 
B2B-Kaufenden sind immer damit einverstanden, ihre 
persönlichen Daten weiterzugeben. 57 % der Verbrau-
chenden und 50 % der B2B-Kaufenden möchten bei 
allen Interaktionen lieber anonym bleiben.

•	 Kaufende sind fast doppelt so häufig bereit, Daten 

an ein Unternehmen weiterzugeben, wenn sie 

die gewünschten personalisierten Interaktionen 

erleben. Die Mehrheit der Verbrauchenden und 
B2B-Kaufenden gab an, dass sie eher bereit wäre, 
Daten weiterzugeben, wenn dies Unternehmen 
ermöglichen würde, ihre Interaktionen effektiver zu 
personalisieren, oder wenn sie dafür einen höheren 
Mehrwert erhalten würde (siehe Abbildung 13). Nur 
23 % der Verbrauchenden und 27 % der B2B-Kau-
fenden gaben an, dass sie bereit wären, persönliche 
Daten weiterzugeben, um relevantere Werbung zu 
erhalten. Allerdings würden 43 % der Verbrauchen-
den persönliche Daten für spezifische Produkt- oder 
Dienstleistungsempfehlungen weitergeben, und 
46 % der B2B-Kaufenden würden Informationen für 
Mehrwertdienste wie informative Inhalte im Zusam-
menhang mit ihren Käufen oder Zielen weitergeben.

Experience Leaders nutzen Daten, um die besten personalisierten 
Momente für die Kundschaft zu identifizieren. 

ABBILDUNG 13

Käuferbereitschaft zum 
Austausch von Daten

Grundlage: 1.181 Befragte; 592 B2B-
Kaufende und 589 Verbrauchende.
Quelle: Forrester-Umfrage unter B2B-
Kaufenden und Verbrauchenden zur 
Personalisierung im ersten Quartal 2025 
[E-61927]

VERBRAUCHENDE/B2B-KAUFENDE

(Angabe „stimme zu” oder „stimme  
voll und ganz zu”)

Verbraucher

B2B-Kaufende

Ich würde einem 
Unternehmen mehr 
persönliche Daten 
geben, wenn ich 
dadurch mehr 
Nutzen aus meinen 
Interaktionen ziehen 
würde.

Ich würde einem 
Unternehmen mehr 
persönliche Daten 
geben, wenn es 
dadurch meine 
Interaktionen 
effektiver 
personalisieren 
könnte.

58 %

50 %

62 %

55 %
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EXPERIENCE LEADERS SIND BESSER DARIN,  
KUNDENDATEN ZU SAMMELN UND ZU NUTZEN, UM 
PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN ZU ENTWICKELN 

Experience Leaders nutzen ihre Kundendaten, um ihrer Kund-
schaft personalisierte, relevante und wertvolle Momente zu bie-
ten. Auf diese Weise haben sie ihre Kundschaft davon überzeugt, 
dass die Weitergabe von mehr Daten vorteilhaft ist. Wir haben 
festgestellt, dass für Experience Leaders Folgendes gilt: 

•	 Sie sind besser in der Lage, mit der Veralterung von  

Daten umzugehen. Laut der Marketing-Umfrage von 
Forrester für 2024 gab fast die Hälfte (45 %) der befragten 
Entscheidungstragenden für B2C-Marketing an, dass es 
schwierig sein werde, das Verhalten, die Einstellungen,  
die Beweggründe und den Kontext ihrer vorrangigen 
(potenziellen) Kundschaft in den nächsten 12 Monaten 
zu verstehen.3 Zero-Party-Daten und kontextbezogene 
Signale können dazu beitragen, der Datenveralterung 
entgegenzuwirken, indem sie Daten über Kundschaft und 
deren Kontext erfassen, die dann in Personalisierungs
maßnahmen einfließen. Experience Leaders integrierten 
doppelt so häufig Zero-Party-Daten und kontextbezogene 
Echtzeit-Signaldaten (z. B. geofence-basierte Trigger,  
Website-Verhalten während der Sitzung, Dialogeingaben) 
in ihre Personalisierungsprogramme.

•	 Sie verfügen über fortgeschrittenere Datenfunktionen 

für die Verwaltung von Personalisierungsstrategien. 

Experience Leaders stellten sechsmal häufiger einen 
Echtzeit-Zugriff auf Omnichannel-Kundendaten bereit 
und waren viermal häufiger in der Lage, Datensegmente 
zentral zu erstellen und zu verwalten, Interaktionen/Reak-
tionen auf Kundenebene zu messen und zu analysieren 
sowie den Datenschutz für Kundendaten zu gewährleis-
ten. Außerdem waren sie dreimal häufiger in der Lage, 
Daten effektiv zu kategorisieren und zu kennzeichnen,  
um den Datenschutz zu gewährleisten und eine funktions-
übergreifende Daten-Governance-Struktur zu implemen-
tieren (siehe Abbildung 14). 

ABBILDUNG 14

Im Vergleich zu Rising 
Laggards gilt für 
Experience Leaders bei 
Datenkompetenzen 
häufiger Folgendes:

Grundlage: 197 Befragte, die 
in ihren Unternehmen mit 
Personalisierungsstrategien befasst sind; 79 
Experience Leaders und 118 Rising Laggards
Quelle: Forrester-Umfrage zur 
Personalisierungsstrategie im ersten 
Quartal 2025 [E-61927]

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR 
PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

Sie stellen Omnichannel-
Kundendaten in Echtzeit bereit

6-MAL  
SO 

HÄUFIG

4-MAL  
SO 

HÄUFIG

4-MAL  
SO 

HÄUFIG

4-MAL  
SO 

HÄUFIG

3-MAL  
SO 

HÄUFIG

3-MAL  
SO 

HÄUFIG

Sie erstellen und verwalten 
Segmente zentral und übermitteln 
diese an Aktivierungskanäle

Sie messen und analysieren 
Interaktionen/Reaktionen auf 
Kundenebene

Sie verwalten 
Datenschutz

Sie kategorisieren und 
kennzeichnen Daten, um 
den Datenschutz effektiv zu 
verwalten und durchzusetzen

Sie implementieren 
funktionsübergreifende 
Daten-Governance
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•	 Sie nutzen KI/ML-Tools, um zu verstehen, wer ihre Kundschaft ist und wel-

che personalisierten Interaktionen sie wünscht. Experience Leaders nutzten 
viermal häufiger KI/ML-Funktionen für Lookalike-Modellierung, Datenerken-
nung/-Governance und Echtzeit-Erkenntnisse, einschließlich Multitouch-Attribu-
tionsmodellierung. Außerdem nutzten sie diese Funktionen dreimal häufiger für 
die Segmenterkennung (d. h. die Identifizierung neuer Kundengruppen), Abfra-
gen in natürlicher Sprache (d. h. die Interaktion mit Datensätzen in Alltagsspra-
che anstelle von Abfragesprache) und probabilistische ID-Bestimmung (d. h. die 
Verwendung generativer KI-Algorithmen (GenAI) zur Identifizierung von Kunden-
profilen auf der Grundlage von Wahrscheinlichkeiten) (siehe Abbildung 15). 

ABBILDUNG 15

KI/ML-Datenfunktionen, die Unternehmen heutzutage nutzen

Lookalike-Modellierung

Datenerkennung/Governance

Grundlage: 197 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind; 79 Experience Leaders und 118 Rising 
Laggards
Hinweis: Dargestellt werden die Top-Antworten für KI/ML-Datenfähigkeiten.
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]

44 %
10 %

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

(Angabe von „wir tun dies derzeit und erweitern unsere Implementierung“)

Experience Leaders Rising Laggards

Echtzeit-Erkenntnisse, einschließlich 
Multitouch-Attributionsmodellierung 

Segmenterkennung

Probabilistische ID-Bestimmung

Abfragen in natürlicher Sprache

43 %
10 %

37 %
10 %

39 %
12 %

38 %
12 %

43 %
16 %

+4X

+4X

+4X

+3X

+3X

+3X
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Was bringt es, zu verstehen, welche personalisierten Momente Ihre Kundschaft 
wünscht, wenn Sie nicht in der Lage sind, die Inhalte zu erstellen, mit denen Sie 
diese Momente bereitstellen können? Content-Erstellung ist von entscheiden-
der Bedeutung, da Unternehmen ohne Content keine personalisierten Momente 
erstellen können. Um personalisierte Momente zu schaffen, müssen Unternehmen 
den Verbrauchenden oder B2B-Kaufenden (d. h. „wer”), den Inhalt (d. h. „was”), 
den Touchpoint (d. h. „wo”) und den Auslöser (d. h. „wann”) verstehen.4 Wir haben 
Folgendes festgestellt:

•	 Kaufende wollen kontextbezogene Inhalte, die ihren Bedürfnissen entspre-

chen. Verbrauchende und B2B-Kaufende gaben an, dass personalisierte In-
halte für Support-Services zu den überzeugendsten Angeboten gehörten, die 
sie erhalten konnten, während personalisierte Online-Werbung am wenigsten 
überzeugend war (siehe Abbildung 16).

•	 Experience Leaders sind besser in der Lage, die Inhalte zu erstellen und zu 

optimieren, die Kaufenden wichtig sind. Diese Führungskräfte verwendeten 
achtmal häufiger ein einheitliches Work-Management-Tool für den kreativen 
Produktionsprozess und hatten fünfmal häufiger einen einzigen Ort, an dem kre-
ative Teams zugewiesene Aufgaben verwalten, Inhalte erstellen und in Echtzeit 
zusammenarbeiten konnten. Darüber hinaus nutzten sie viermal häufiger KI/ML, 
um fotorealistische Bilder zu erstellen, Inhalte mit relevanten Metadaten-Attribu-
ten zu versehen, einen modularen Content-Ansatz zu verwenden und das Ren-
dering und die Lokalisierung für verschiedene Geräte, Bildschirmgrößen, Kanäle 
und Regionen zu automatisieren (siehe Abbildung 17).

•	 Experience Leaders nutzen KI/ML, um die Bereitstellung besser optimierter 

Inhalte zu unterstützen. Sie nutzten KI/ML achtmal häufiger für die Übersetzung 
von Sprache und Inhalten und viermal häufiger für die Analyse von Inhalten, die 
intelligente Erstellung, Zusammenstellung oder modulare Content-Übernahme 
sowie die automatische Metadaten-Kennzeichnung (siehe Abbildung 18).

Experience Leaders nutzen Content-Erstellung zur 
Unterstützung des Kundenerlebnisses 
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ABBILDUNG 16

„Wie überzeugend ist es, bei den folgenden Interaktionen mit Unternehmen 
personalisierte Inhalte zu erhalten?“

Support-Leistungen (z. B. Kundenbetreuung, Chat)

Die Produkte oder Dienstleistungen selbst

Grundlage: 1.181 Befragte; 592 B2B-Kaufende und 589 Verbrauchende.
Hinweis: Sortiert nach Gesamtdurchschnitt (Verbrauchende und B2B-Kaufende)
Quelle: Forrester-Umfrage unter B2B-Kaufenden und Verbrauchenden zur Personalisierung im ersten Quartal 2025 [E-61927]

VERBRAUCHENDE/B2B-KAUFENDE

(Angabe von „sehr überzeugend“ oder „äußerst überzeugend“)

B2B-Kaufende Verbraucher

Erlebnisse oder Informationen mit Mehrwert (z. B. 
informative Inhalte im Zusammenhang mit meinen 
Käufen oder Zielen)

Suche (d. h. wenn ich auf einer Website nach 
etwas suche, das mich interessiert)

Checkout/Verkaufserlebnis (z. B. Angebote, 
kürzlich angesehene Artikel) 

Werbeaktionen (z. B. per E-Mail, auf der Website 
des Unternehmens)

Empfehlungen (z. B. für bestimmte Produkte, 
Dienstleistungen, Erlebnisse)

Berücksichtigung meines Kontexts (z. B. 
persönliche Meilensteine [Geburtstag], meine 
Treue, mein Standort)

Online-Werbung

58 %

46 %

60 %

37 %

57 %

37 %

49 %

43 %

50 %

42 %

51 %

41 %

54 %

37 %

47 %

38 %

44 %

29 %
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ABBILDUNG 17

Im Vergleich zu Rising Laggards gilt für Experience Leaders bei Content-
Kompetenzen häufiger Folgendes:

Grundlage: 647 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind; 79 Experience Leaders und 118 Rising 
Laggards
Hinweis: Dargestellt werden die Top-Antworten für KI/ML-Inhaltsfunktionen.
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]

Grundlage: 197 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind; 79 Experience Leaders und 118 Rising Laggards
Hinweis: Dargestellt werden die sechs wichtigsten Fähigkeiten anhand der Differenz zwischen Experience Leaders und Rising Laggards.
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]

ABBILDUNG 18

KI/ML-Content-Funktionen, die Unternehmen heute nutzen

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

Sie verwenden ein einheitliches 
Work-Management-Tool zur 
Verwaltung des kreativen 
Produktionsprozesses.

8-MAL SO 
HÄUFIG

Sie sorgen dafür, dass kreative 
Teams einen einzigen Ort 
haben, um zugewiesene 
Aufgaben zu verwalten, Inhalte 
zu erstellen und in Echtzeit und 
innerhalb ihrer Designtools 
zusammenzuarbeiten.

5-MAL SO 
HÄUFIG

Sie verwenden KI/ML zur 
Erstellung fotorealistischer 
Bilder, wodurch Foto-
Shootings überflüssig 
werden

5-MAL SO 
HÄUFIG

Sie kennzeichnen Inhalte 
mit relevanten Metadaten/
Attributen, die für die 
Personalisierung erforderlich 
sind, und verwenden dabei eine 
Kombination aus manuellen und 
KI-Automatisierungsverfahren.

4-MAL SO 
HÄUFIG

Sie verwenden einen 
modularen Ansatz (z. B. 
Content-Atome) anstelle eines 
einzigen kombinierten Assets, 
damit Content-Erstellende 
und Kreative Inhalte erstellen 
können.

4-MAL SO 
HÄUFIG

Sie automatisieren 
das Rendering und die 
Lokalisierung von Bildern 
für verschiedene Geräte, 
Bildschirmgrößen, Kanäle 
und Regionen.

4-MAL SO 
HÄUFIG

Experience Leaders Rising Laggards

Übersetzung von Sprache/Inhalten

Content-Analyse

46 %
6 %

Intelligente Erstellung, Zusammenstellung 
oder Anpassung modularer Inhalte

Automatisches Kennzeichnen von Inhalten  
mit Metadaten

43 %
10 %

43 %
11 %

37 %
10 %

+8X

+4X

+4X

+4X
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Kaufende möchten relevante und wertvolle personalisierte Momente erleben, 
wann, wo und wie sie es möchten. Sie wünschen keine personalisierten Mo-
mente, die auf den Annahmen eines Unternehmens zu ihrer Journey oder den 
Wünschen des Unternehmens hinsichtlich ihrer Journey beruhen. Experience 
Leaders verstehen dies. Sie priorisieren Personalisierungsstrategien, die die 
Relevanz und den Mehrwert für die Kundschaft steigern, statt Strategien, die 
auf die Steigerung des Umsatzes ausgerichtet sind. Hierzu konnten wir Folgen-
des ermitteln:

•	 Kaufende erwarten im späteren Verlauf ihrer Journey mehr Personalisie-

rung, doch die meisten Unternehmen liefern sie nicht. Verbrauchende und 
B2B-Kaufende gaben eher an, dass sie in späteren Phasen der Journey „größ-
tenteils” oder „vollständig” personalisierte Inhalte erwarten, beispielsweise bei 
der Interaktion mit einem Unternehmen, bei dem sie bereits gekauft haben, 
oder beim erneuten Kauf, Upgrade oder Hinzufügen zusätzlicher Produkte/
Dienstleistungen (siehe Abbildung 19). Entscheidungstragende gaben jedoch 
an, dass ihre Unternehmen in frühen Phasen der Customer Journey (z. B. bei 
der Förderung der Bekanntheit/Entdeckung, der Recherche und dem Kauf) 
wahrscheinlich „größtenteils” oder „vollständig” personalisierte Interaktionen 
anbieten (siehe Abbildung 20). 

•	 Experience Leaders sind besser darin, personalisierte Interaktionen 

anzubieten, wenn die Kundschaft diese wünscht. Wenn das Ausmaß der 
Personalisierung in jeder Phase der Journey zwischen Experience Leaders 
und Rising Laggards verglichen wird, haben Experience Leaders einen 
deutlichen Vorteil bei der Bereitstellung eines höheren Ausmaßes an Perso-
nalisierung in späteren Phasen der Journey (z. B. bei der Gewinnung einer 
loyalen Stammkundschaft), wenn Kaufende das höchste Ausmaß an Perso-
nalisierung erwarten (siehe Abbildung 21). 

Experience Leaders nutzen die automatische Auswahl der besten Option, 
damit Journeys individuell auf die Kundschaft abgestimmt werden 

Im KI-Zeitalter den ROI von Personalisierung verbessern 22



ABBILDUNG 19

Ausmaß der Personalisierung, das Kaufende in jeder Phase ihrer Customer 
Journey erwarten

Entdeckung der Produkte oder Dienstleistungen 
des Unternehmens

Grundlage: 1.181 Befragte; 592 B2B-Kaufende und 589 Verbrauchende.
Hinweis: Antworten in der Reihenfolge der Customer-Journey-Phase
Quelle: Forrester-Umfrage unter B2B-Kaufenden und Verbrauchenden zur Personalisierung im ersten Quartal 2025 [E-61927]

VERBRAUCHENDE/B2B-KAUFENDE

(Angabe von „ich erwarte überwiegend oder vollständig personalisierte Inhalte“)

B2B-Kaufende Verbraucher

Recherche und Erkundung der Produkte oder 
Dienstleistungen des Unternehmens

Kauf des Produkts oder der Dienstleistung

Verwenden des Produkts oder der 
Dienstleistung

Hilfe bei der Verwendung des Produkts oder 
der Dienstleistung

Interaktion/Kontaktaufnahme mit dem 
Unternehmen

Erneuter Kauf, Upgrade oder Hinzufügen 
weiterer verwandter Produkte/Dienstleistungen

C
ustom

er Journey

50 %

31 %

50 %

33 %

54 %

40 %

59 %

47 %

57 %

46 %

62 %

41 %

59 %

45 %
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ABBILDUNG 20

Ausmaß der Personalisierung, das heute 
von Unternehmen angeboten wird

Grundlage: 647 Befragte, die in ihren Unternehmen mit 
Personalisierungsstrategien befasst sind
Hinweis: Antworten in der Reihenfolge der Customer-Journey-Phase
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im 
ersten Quartal 2025 [E-61927]

ABBILDUNG 21

Unterschiede beim Ausmaß der 
Personalisierung, das in jeder 
Phase der Customer Journey von 
Experience Leaders und Rising 
Laggards angeboten wird

Grundlage: 197 Befragte, die in ihren Unternehmen mit 
Personalisierungsstrategien befasst sind; 79 Experience 
Leader und 118 Rising Laggards
Hinweis: Antworten in der Reihenfolge der Customer-
Journey-Phase
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie 
im ersten Quartal 2025 [E-61927]

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

In dieser Phase bieten wir überwiegend 
personalisierte Interaktionen an.

In dieser Phase bieten wir vollständig 
personalisierte Interaktionen.

Förderung der Bekanntheit/Entdeckung 
unserer Produkte oder Dienstleistungen

Recherchieren und Erkunden der Produkte 
oder Dienstleistungen unserer Marke

Kauf von Produkten oder 
Dienstleistungen unserer Marke

Onboarding nach dem Kauf

Nutzung unserer Produkte oder 
Dienstleistungen

Hilfe zu unseren Produkten oder 
Dienstleistungen

Käuferbindung

(Angabe von „in dieser Phase bieten wir 
überwiegend oder vollständig personalisierte 
Interaktionen an“)

Customer-Journey-
Phase

Prozentualer 
Unterschied zwischen 

Experience Leaders und 
Rising Laggards

Förderung der 
Bekanntheit/
Entdeckung unserer 
Produkte oder 
Dienstleistungen

23

Recherchieren 
und Erkunden der 
Produkte oder 
Dienstleistungen 
unserer Marke

33

Kauf von Produkten 
oder Dienstleistungen 
unserer Marke

22

Onboarding nach 
dem Kauf 23

Nutzung unserer 
Produkte oder 
Dienstleistungen

26

Hilfe zu unseren 
Produkten oder 
Dienstleistungen

22

Käuferbindung 32

C
ustom

er Journey

20 %52 % 72 %

37 %31 % 68 %

34 %34 % 68 %

25 %38 % 64 %

28 %39 % 67 %

26 %35 % 61 %

26 %39 % 65 %
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•	 Experience Leaders nutzen fortschrittliche Funktionen zur automatischen 

Auswahl der besten Option, um personalisierte Momente zu liefern, wann, 

wo und wie ihre Kundschaft es wünscht. Im Vergleich zu ihren weniger fort-
schrittlichen Konkurrenten optimierten Experience Leaders viermal häufiger die 
Kontaktkanäle und die Kontaktfrequenz nach Kundschaft und dreimal häufiger 
die Personalisierung digitaler und physischer Erlebnisse auf vernetzte Weise 
(siehe Abbildung 22).

ABBILDUNG 22

Im Vergleich zu den Rising 
Laggards gilt für Experience 
Leaders bei Funktionen zur 
automatischen Auswahl 
der besten Option in der 
Personalisierung häufiger 
Folgendes:

Grundlage: 197 Befragte, die in ihren 
Unternehmen mit Personalisierungsstrategien 
befasst sind; 79 Experience Leaders und 118 
Rising Laggards
Quelle: Forrester-Umfrage zur 
Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 
2025 [E-61927]

•	 Experience Leaders nutzen KI/ML, um die richtigen personalisierten Momen-

te zum richtigen Zeitpunkt zu liefern. Die Befragten in diesen Unternehmen 
setzten KI/ML-Technologien häufiger ein: siebenmal häufiger für prädiktive/
umsetzbare Empfehlungen, viermal häufiger für den Kunden-Service (z. B. 
Chatbots) und dreimal häufiger für fortschrittliche Funktionen zur automatischen 
Auswahl der richtigen Erlebnisse, Botschaften oder Angebote auf dem richtigen 
Kanal zur richtigen Zeit (z. B. die beste nächste Maßnahme/das beste nächste 
Angebot) (siehe Abbildung 23).

Optimieren der Kontaktkanäle 
nach Kundschaft 

Optimieren der 
Kontaktfrequenz nach 
Kundschaft 

Personalisierung digitaler und 
physischer Erlebnisse in vernetzter 
Weise, wobei häufig digitale Verfahren 
zum Einsatz kommen, um das physische 
Erlebnis zu erweitern

4-mal so 
häufig

4-mal so 
häufig

3-mal so 
häufig

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN
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ABBILDUNG 23

KI-/ML-Funktionen zur automatischen Auswahl der besten Option zur 
Personalisierung, die von Unternehmen heutzutage genutzt werden

Grundlage: 647 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind; 79 Experience Leaders, 450 Scaling 
Intermediates und 118 Rising Laggards
Hinweis: Dargestellt werden die Top-Antworten für KI/ML-Funktionen zur automatischen Auswahl der besten Option.
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

(Angabe von „wir tun dies derzeit und erweitern unsere Implementierung“)

Experience Leaders Rising Laggards

Prädiktive und/oder umsetzbare 
Empfehlungen

Kunden-Service

51 %

8 %

Fortschrittliche Funktionen zur 
automatischen Auswahl der besten 
Option, um zu bestimmen, welche 
Erlebnisse, Botschaften oder 
Angebote der Kundschaft über die 
optimalen Kanäle/zum optimalen 
Zeitpunkt bereitgestellt werden sollen

12 %

42 %

14 %

+7X

43 %

+4X

+3X
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Die Ansichten der Kaufenden zum Einsatz von GenAI für personalisierte Interaktionen ent-
sprechen im Allgemeinen ihren Ansichten zu allen Arten von personalisierten Interaktionen: 
Sie wünschen sich personalisierte Momente, die für sie relevant und nützlich sind.5 GenAI 
kann die Personalisierungsmaßnahmen von Unternehmen optimieren, wenn ihr Einsatz dazu 
dient, die Kundschaft besser zu verstehen und relevantere und nützlichere Momente für die 
Kundschaft bereitzustellen. Hierzu konnten wir Folgendes ermitteln:

•	 Die Offenheit der Kaufenden gegenüber GenAI hängt davon ab, ob GenAI mehr 

Relevanz und Mehrwert bieten kann. Viele der befragten Kaufenden wären offen 
für den Einsatz von GenAI, wenn sie dadurch personalisierte Interaktionen mit 
mehr Relevanz und Mehrwert erhalten würden (siehe Abbildung 24). Die Mehrheit 
der Kaufenden gab an, dass GenAI ihrer Meinung nach verbessern wird, wie sie in 
Zukunft mit Unternehmen interagieren wird und wie nützlich diese Interaktionen 
für sie sein werden (siehe Abbildung 25). 

GenAI (generative KI) hat das Potenzial, Unternehmen dabei zu helfen, 
Kundschaft relevantere und wertvollere personalisierte Interaktionen zu bieten

ABBILDUNG 24

Käuferstimmung in Bezug auf den Einsatz von GenAI für personalisierte Interaktionen

Grundlage: 1.181 Befragte; 592 B2B-Kaufende und 589 Verbrauchende.
Quelle: Forrester-Umfrage unter B2B-Kaufenden und Verbrauchenden zur Personalisierung im ersten Quartal 2025 [E-61927]

VERBRAUCHENDE/B2B-KAUFENDE

B2B-Kaufende Verbraucher

Sie sollten GenAI 
nicht verwenden.

Ich muss mehr 
über GenAI 

erfahren, um mir 
eine Meinung 

bilden zu 
können.

Ich habe nichts 
gegen GenAI, 

wenn sich Relevanz 
und Mehrwert der 

Interaktionen dadurch 
erhöhen.

Ich bin voll und 
ganz dafür.

Ich habe keine 
Präferenz.

8 %
13 % 16 % 28 % 50 % 39 % 22 % 12 % 4 % 7 %
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ABBILDUNG 25

Käuferstimmung in Bezug auf die 
zukünftige Nutzung von GenAI zur 
Interaktion mit Unternehmen

Grundlage: 1.181 Befragte; 592 B2B-Kaufende und 589 Verbrauchende.
Quelle: Forrester-Umfrage unter B2B-Kaufenden und Verbrauchenden 
zur Personalisierung im ersten Quartal 2025 [E-61927]

•	 GenAI hat das Potenzial, Unternehmen dabei zu unterstützen, personalisierte Momente 

bereitzustellen. Etwa zwei Drittel der Entscheidungstragenden gaben an, dass GenAI ihrem 
Unternehmen hilft, personalisierte Erlebnisse im benötigten Umfang bereitzustellen. Darü-
ber hinaus gab ein ähnlicher Prozentsatz an, dass sich GenAI positiv auf die Fähigkeit ihres 
Unternehmens auswirken wird, personalisierte Interaktionen effektiver zu gestalten und 
personalisierte Erlebnisse für die Kundschaft auf der Grundlage von Echtzeit-Kontexten aus-
zulösen (siehe Abbildung 26). Diese potenziellen Vorteile stehen im Einklang mit den neuen 
Use Cases für GenAI, die derzeit den größten Einfluss auf Unternehmen haben. Dazu zählen 
die Erstellung von Inhalten, Abfragen in natürlicher Sprache und Anwendungsassistenten zur 
Navigation in Software/Plattformen.6 

ABBILDUNG 26

Zukünftige Vorteile von GenAI für die Personalisierungsprogramme von Unternehmen

Grundlage: 647 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind
Hinweis: Dargestellt werden die drei am häufigsten genannten Antworten.
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]

(Angabe „stimme zu” oder „stimme voll und ganz zu”)

VERBRAUCHENDE/B2B-KAUFENDE

B2B-Kaufende Verbraucher

In Zukunft wird GenAI 
dazu beitragen, 
meine Interaktion 
mit Unternehmen zu 
verbessern.

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

stimme zu stimme voll und ganz zu

GenAI wird dazu beitragen, die Fähigkeit meines Unternehmens zu 
verbessern, personalisierte Erlebnisse auf der Grundlage von Echtzeit-
Kontexten (z. B. Standort, Wetter, biometrische Daten) auszulösen.

GenAI wird meinem Unternehmen helfen, personalisierte 
Interaktionen effizienter zu erstellen.

GenAI verändert die Fähigkeit meines Unternehmens, 
personalisierte Erlebnisse in großem Umfang anzubieten.

61 %

59 %

37 %

33 %

31 %

28 %

32 %

32 %

66 %

65 %

63 %
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•	 Allerdings werden künftig Strategieänderungen erforderlich sein, um die Chancen 

und Risiken von GenAI zu berücksichtigen. Entscheidungstragende gaben an, dass 
die Nutzung von GenAI durch die Kundschaft neue interne Rollen erfordern wird, um 
die Markenintegrität zu wahren, Vertrauen zu gewährleisten und Datenschutz- und 
regulatorische Bedenken auszuräumen. Sie erwarten außerdem, dass die zunehmen-
de Einführung von GenAI zu einem Rückgang der Kundenkontakte in traditionellen 
Kanälen (z. B. Websites, physische Standorte usw.) führen wird. Infolgedessen ist die 
Mehrheit der Befragten (71 %) der Meinung, dass sie Chancen identifizieren muss, um 
der Kundschaft einen zusätzlichen Mehrwert zu bieten, wenn sie auch in Zukunft tradi-
tionelle Kanäle nutzen sollen (siehe Abbildung 27).

ABBILDUNG 27

Zukünftige Auswirkungen von GenAI auf die Personalisierungsstrategie von 
Unternehmen

Grundlage: 647 Befragte, die in ihren Unternehmen mit Personalisierungsstrategien befasst sind
Hinweis: Dargestellt werden die drei am häufigsten genannten Antworten.
Quelle: Forrester-Umfrage zur Personalisierungsstrategie im ersten Quartal 2025 [E-61927]

ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNGSSTRATEGIEN

stimme zu stimme voll und ganz zu

Infolge der Verbreitung von GenAI wird 
mein Unternehmen seinen Kundinnen 
und Kunden zusätzlichen Mehrwert bieten 
müssen, um weiterhin Traffic auf seine 
eigenen Kanäle (z. B. Websites, physische 
Standorte) zu lenken.

Die zunehmende Anwendung von 
GenAI für zweckmäßige Use Cases (z. B. 
Informationsabruf, E-Commerce-Aktionen) 
wird den Bedarf von Kundschaft verringern, 
die Kanäle meines Unternehmens zu 
besuchen.

GenAI wird neue Rollen erforderlich 
machen, um die Markenintegrität zu 
wahren, Vertrauen zu gewährleisten und 
Datenschutzverfahren zu verwalten.

39 %

40 %

35 %

32 %

31 %

26 %

71 %

71 %

61 %
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Wichtige Empfehlungen

Während die meisten Unternehmen große Fortschritte bei der Skalierung ihrer 
Personalisierungsmöglichkeiten gemacht haben und nun in der Lage sind, perso-
nalisierte Erlebnisse während der gesamten Customer Journey zu bieten, müs-
sen viele erst bestimmen, welche Momente relevant sind und für jeden Kunden 
und jede Kundin einen Mehrwert bieten. Die Studie von Forrester ergab mehrere 
wichtige Empfehlungen, wie Unternehmen den ROI ihrer Initiativen zur Personali-
sierung im benötigten Umfang verbessern können:

Verstehen und respektieren Sie Ihre Kundschaft. Kaufende sind sich in der 
Regel nicht bewusst, dass sie personalisierte Interaktionen erhalten. Stattdessen 
bewerten sie eine Interaktion mit einem Unternehmen danach, ob sie relevant 
war oder einen Mehrwert bot. Kaufende beurteilen den Mehrwert anhand von 
vier Dimensionen: funktional (d. h. in Bezug auf die Nützlichkeit), wirtschaftlich (d. 
h. in Bezug auf die Finanzen), erlebnisbezogen (d. h. in Bezug auf Interaktionen 
und Empfindungen) und symbolisch (d. h. in Bezug auf die Bedeutung).7

Stellen Sie Ihre Kundschaft in den Mittelpunkt Ihrer Personalisierungsprogram-

me. Viele Unternehmen priorisieren geschäftliche Ziele wie die Steigerung des 
Umsatzes gegenüber kundenbezogenen Zielen. Dies führt dazu, dass sie sich bei 
der Personalisierung auf frühe Phasen der Customer Journey wie die Werbung 
konzentrieren. Bei Verbrauchenden/Kaufenden kommt solche Werbung jedoch 
nicht gut an: Sie nehmen sie als aufdringlich, irrelevant und wertlos wahr. Berück-
sichtigen Sie also die gesamte Customer Journey. Unsere Umfragedaten zeigen, 
dass Kaufende personalisierte Interaktionen in späteren Phasen ihrer Journey als 
wertvoller empfinden. Konzentrieren Sie sich darauf, die Kundschaft zu verstehen 
und personalisierte Momente bereitzustellen, die für die Kundschaft relevant und 
nützlich sind. Laut der Umfrage „Customer Obsession Survey 2024” von Forres-
ter erzielen Unternehmen, die Kundschaft kontinuierlich in den Mittelpunkt ihrer 
Führung, Strategie und Geschäftstätigkeit stellen, eine um 51 % bessere Kunden-
bindungsrate, ein um 49 % schnelleres Gewinnwachstum und ein um 41 % schnel-
leres Umsatzwachstum als ihre nicht kundenorientierten Mitbewerber.8
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Überzeugen Sie Ihre Kundschaft davon, dass es für sie von Vorteil ist, Daten 

an Ihr Unternehmen zu übermitteln. Zero-Party-Daten können hilfreich für die 
Personalisierung sein, setzen jedoch voraus, dass Kaufende ihre Daten bewusst 
an Ihr Unternehmen übermitteln. Die Erfassung von mehr Zero-Party-Daten für 
Personalisierungsprogramme sollte Priorität haben. Unternehmen müssen jedoch 
auch definieren, welche Daten sie tatsächlich benötigen.9 45 % der B2C-Mar-
keting-Entscheidungstragende geben an, dass es für sie schwierig sein wird, 
das Verhalten, die Einstellung, die Motivation und den Kontext ihrer vorrangigen 
Kundschaft zu verstehen.10 Die Bereitstellung relevanter und wertvoller persona-
lisierter Momente verbessert das Kundenerlebnis und kann die Kundschaft dazu 
veranlassen, noch mehr persönliche Daten zu übermitteln, wodurch ein positiver 
Kreislauf zwischen Ihrem Unternehmen und Ihrer Kundschaft entsteht.

Verbessern Sie die Messung von Personalisierungsprogrammen. Die Messung 
der geschäftlichen Auswirkungen von Personalisierungsprogrammen ist nicht 
einfach, da mehrere Teams daran arbeiten und die Auswirkungen häufig auf 
Touchpoint-Ebene bewertet werden. Konzentrieren Sie sich auf einen ganzheitli-
chen Messansatz, der kurz-, mittel- und langfristig einen vollständigen Überblick 
über die Personalisierungsmaßnahmen Ihres Unternehmens bietet. Beginnen 
Sie damit, Ihre Personalisierungsprogramme kurzfristig auf Touchpoint-Ebene 
zu testen, um die positiven Auswirkungen im Vergleich zu nicht personalisierten 
Maßnahmen zu bewerten. Testen Sie dann mittelfristig auf der Ebene der Custo-
mer Journey, ob Sie die Kundschaft erfolgreich von einer Stufe ihrer Customer 
Journey zur nächsten geführt haben. Bewerten Sie schließlich die langfristigen 
Kundenbeziehungen anhand von Kennzahlen wie Kundenzufriedenheitswerten 
nach der Einführung Ihrer Personalisierungsprogramme, um die allgemeine Kun-
denzufriedenheit im Laufe der Zeit zu ermitteln.11
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ALTERSGRUPPE

Generation Z 16 %

Millennials 19 %

Generation X 16 %

Boomer II 16 %

Boomer I 17 %

Nachkriegsgeneration/zweiter 
Weltkrieg 16 %

REGION

USA 31 %

Indien 21 %

Australien und Neuseeland 11 %

Vereinigtes Königreich 11 %

Deutschland 9 %

Frankreich 9 %

Japan 9 %

BRANCHEN MIT INTERAKTIONEN (TOP 10)

Einzelhandel 74 %

Energie und Versorgung 60 %

Online-Fernseh-Streaming 55 %

Finanzdienstleistungen 48 %

Tourismus 46 %

Telekommunikation 43 %

Technologie 37 %

Gastgewerbe 36 %

Versicherungswesen 31 %

Gesundheitswesen 30 %

Im Rahmen dieser Studie hat Forrester zwei Online-Umfragen durchgeführt. Die erste Umfrage umfasste 
1.181 Kaufende (589 Verbrauchende und 592 B2B-Kaufende) in Nordamerika, Europa und im asiatisch-pazi-
fischen Raum und bewertete ihre Einstellung zu Personalisierungsmaßnahmen, die von den Unternehmen, 
mit denen sie über digitale Kanäle interagieren, eingesetzt werden. Die Teilnehmer wurden dazu befragt, 
welche Meinung sie zu den personalisierten Momenten haben, die ihnen heute geboten werden, und wie 
die Unternehmen, mit denen sie interagieren, ihre Erlebnisse verbessern können. Die zweite Umfrage kon-
zentrierte sich auf 647 Entscheidungstragende im Bereich Personalisierung in Nordamerika, Europa und im 
asiatisch-pazifischen Raum und bewertete die Personalisierungsstrategien ihrer Unternehmen. Die Teilneh-
mer wurden zu den Personalisierungsfähigkeiten ihres Unternehmens und den geschäftlichen Vorteilen be-
fragt, die sich aus ihren Initiativen in diesem Bereich ergeben haben. Die Mitwirkenden erhielten zum Dank 
für ihre Teilnahme an den Befragungen eine kleine Anerkennung. Die Umfragen begannen im Dezember 
2024 und wurden im Januar 2025 abgeschlossen.

Anhang A: Methodik

Anhang B: Demografische Daten

Anhang

UMFRAGE 1: KAUFENDE (VERBRAUCHENDE UND B2B-KAUFENDE)

VERBRAUCHENDE
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BRANCHE

Finanzdienstleistungen/
Versicherungen 14 %

Technik/technische Services 13 %

Fertigung und Werkstoffe 8 %

Einzelhandel 7 %

Gesundheitswesen 7 %

Konsumgüter 6 %

Transport und Logistik 6 %

REGION

USA 31 %

Indien 19 %

Australien und Neuseeland 10 %

Vereinigtes Königreich 10 %

Deutschland 10 %

Frankreich 10 %

Japan 9 %

POSITION IM UNTERNEHMEN 

C-Level-Führungskraft 13 %

Vice President 17 %

Bereichsleitung 24 %

Führungskraft 22 %

Projekt-Manager 13 %

Fachkraft in Vollzeit 13 %

UNTERNEHMENSGRÖSSE 

500 bis 999 Mitarbeitende 17 %

1.000 bis 4.999 Mitarbeitende 35 %

5.000 bis 19.999 Mitarbeitende 29 %

20.000 Mitarbeitende oder mehr 20 %

BRANCHEN MIT INTERAKTIONEN ALS 

VERTRETER DES UNTERNEHMENS (TOP 10)

Technologie 56 %

Finanzdienstleistungen 30 %

Einzelhandel 28 %

Tourismus 28 %

Telekommunikation 24 %

Versicherungswesen 23 %

Gastgewerbe 21 %

Energie und Versorgung 19 %

Bildung 18 %

Gesundheitswesen 16 %

ABTEILUNG (TOP 6)

IT 20 %

Operativer Betrieb 18 %

Finanzen/Buchhaltung 15 %

Kundendienst 10 %

HR/Schulung 10 %

Vertrieb 10 %

Anhang

B2B-KAUFENDE
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BRANCHE

Finanzdienstleistungen/
Versicherungen 21 %

Technik/technische Services 21 %

Einzelhandel 21 %

Tourismus und Gastgewerbe 19 %

Rundfunk, Video/Online-Fernseh-
Streaming und Telekommunikation 18 %

REGION

USA 32 %

Indien 13 %

Australien und Neuseeland 13 %

Vereinigtes Königreich 11 %

Deutschland 11 %

Frankreich 11 %

Japan 9 %

POSITION IM UNTERNEHMEN 

C-Level-Führungskraft 22 %

Vice President 35 %

Führungskraft 43 %

UNTERNEHMENSGRÖSSE 

500 bis 999 Mitarbeitende 23 %

1.000 bis 4.999 Mitarbeitende 40 %

5.000 bis 19.999 Mitarbeitende 22 %

20.000 Mitarbeitende oder mehr 15 %

GESCHÄFTSMODELL

B2B 22 %

B2C 12 %

B2B und B2C 66 %

ABTEILUNG (TOP 6)

Operativer Betrieb 14 %

IT 13 %

Marketing/Werbung 13 %

Vertrieb 12 %

Daten, Erkenntnisse, Analysen 11 %

Kundenerlebnis 9 %

Anhang

UMFRAGE 2: ENTSCHEIDUNGSTRAGENDE FÜR PERSONALISIERUNG

Hinweis: Rundungsbedingt ergeben die einzelnen 
Prozentwerte in der Summe möglicherweise nicht 100 %.

Anhang C: Ergänzendes Material

Understand Your Audience To Design Better Personalization Initiatives In 2025 , Forrester Research, Inc ,  
24. April 2025. 

Personalization Should Pervade The Entire Customer Lifecycle, Not Just The Buying Journey, Forrester 
Research, Inc.,14. Januar 2025.

The State Of US Consumer Personalization, 2024, Forrester Research, Inc., 9. Dezember 2024.

The State Of B2B Personalization, 2024, Forrester Research, Inc., 14. Dezember 2024. 

THEMENVERWANDTE STUDIEN VON FORRESTER
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