B2B-Entscheideranalyse 2016/17
Fachmedien sind die Top-
Influencer der professionellen
Entscheider in Deutschland

Fachmedien sind nicht nur die meist genutzte Informationsquelle der
professionellen Entscheider, sondern haben auch den breitesten Einfluss
auf die Entscheider in den wichtigsten Phasen des Kaufprozesses.

Nutzung und Einfluss von
B2B-Informationsquellen

Fachmedien print und digital (netto)

- 81%

Eine oder mehrere Fachzeitschriften 83%
Digitale Angebote von Fachmedien 82%
Digitale Angebote von Unternehmen 3%
68%

Veranstaltungen (Kongresse, Tagungen, Seminare)
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. Anteil mindestens gelegentliche Nutzung und Beeinflussung im Kaufprozess (Durch-
schnitt von sechs ReasonWhy-Statements*, Statements im Wortlaut siehe Grafik rechts)

AuBendienst-/Vertreterbesuche
Eine oder mehrere Fachmessen im In-/Ausland
Personlich adressierte Direktwerbung

Kundenzeitschriften von Unternehmen 49 %

Anteil mindestens gelegentliche Nutzung

Print bleibt die
Autoritat im Markt

Wer und was ist wichtig in der Branche/Berufsgruppe? Diese Frage beantworten

DEUTSCHE sich die meisten Entscheider tiber gedruckte Fachzeitschriften. Zu den State-
ments, denen die meisten Printnutzer zustimmen (TOP3 von 6er Skale) zihlen:

FACHPRESSE »lst glaubwiirdig, »Vermittelt mir, »Vermittelt mir die
das heiBt, die welche aktuellen Pro- Erfahrungen anderer

mit Produkten
und Losungene
(4,9 Mio. Entscheider)

Informationen sind Zei
neutral und serios«

(5,3 Mio. Entscheider)

dukte und Angebote
ein Anbieter hate
(5,1 Mio. Entscheider)

das b2b-netzwerk

ist Print der Fels in der Brandung.

Fachmedien print und digital:
Die stindigen Begleiter im Kaufprozess

Das im digitalen Marketing verbreitete Customer-
Journey-Modell lést zunehmend den bisherigen
linearen SalesFunnel ab und trigt der Kom-
plexitit der heutigen Kaufprozesse Rechnung.

Fachmedien-
nutzung
print +digital:

96 %

der Entscheider
nutzen Fachmedien.

Fachmedien
setzen Impulse:

31%

der Entscheider sind in den
letzten 12 Monaten durch
Investitionsimpulse aus
Fachmedien aktiv geworden.

Es gibt auch bei der Customer Journey die Abfolge
von Phasen, diese haben jedoch nicht den Kauf
als Endpunkt, sondern fiihren nahtlos weiter — im
Sinne von »nach dem Kauf ist vor dem Kauf«.
Dabei werden alle Phasen als durchlissig und jed-
erzeit beeinflussbar verstanden. Umso wichtiger,
die »Touchpoints« der Zielgruppe mit Anbietern
und Produkten sorgfiltig zu steuern. Fach-
medien bieten dazu in allen Phasen optimale
Kommunikationschancen.

Fachmedien nutze
ich, um tiber aktuelle
Entwicklungen der
Branche auf dem
Laufenden zu sein*

83%

Fachmedien bieten
mir fundierte Informa-
tionen zur Bewertung

von Produkten
und Lésungen*

96 %

Fachmedien nutze Fachmedien ver-

ich zur Information = mitteln mir, welche
iiber Entwicklungen 91'%_ CUSTOMER aktuellen Produkte
bei Anbietern und ein- @% % 'OURN EY und Af\gebote ein
gesetzten Produkten* S < Anbieter hat*
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Verhandlung von
Leistungen und
Konditionen bis Kauf

Fachmedien nutze
ich als Kaufber-
atung /zur Klirung
individueller Fragen*

4%

Fachmedien vermit-
teln mir die Erfahrun-

gen anderer mit Pro-
dukten und Lésungen*

79%

Steigende
Verweildauer
- bei Print

Seit der B2B-Entscheideranalyse

2014/15 ist die Lesedauer von

113 tiber 125 auf jetzt 134 Minuten
pro Woche gestiegen. Das heifl3t, in

ten wachsender Informationsflut

* ReasonWhy-Statements,
%-Anteil der Entscheider mit
TOP3-Zustimmung in Bezug
auf die genutzten Fachmedien
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