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NUTZUNG VON B2B-INFORMATIONSQUELLEN

... der
DURCH PROFESSIONELLE ENTSCHEIDER N
7,4 Millionen
gesamt (netto) Entscheider nutzen
Eine oder mehrere 50 83 X
Fachzeitschriften (Print) _ FaCh m ed ien
Digitale* Angebote
\on Fachmeden B2
Digitale* Angebote = Gedruckte und digitale Fachme-
von Unternehmen dien sind die wichtigsten berufs-
Veranstaltungen (Kongresse/ .
Tagungen/Seminare) 68 bezogenen Informationsquellen
fur Professionelle Entscheider.
AuBendienst-/Vertreterbesuche 53 . .
Top-Entscheider nutzen diese
Bine oder mehrere Fachmessen 52 noch intensiver als die Gesamt-
im In-/Ausland . .
Persénlich adressierte Direkt- 49 HIEREEE e S Coch
werbung (per Post) Fachzeitschriften und digitale
Kundenzeitschriften Fachmedien in der Nutzungs-
von Unternehmen . . e - 9
intensitét vor den digitalen
. ) . _ Angeboten der Hersteller, die
*Websites, Social Media, Newsletter, Apps Angaben in %
Il regelmaBige Nutzung letzte 12 Monate erst an dritter Stelle rangieren.

[ | mindestens gelegentliche Nutzung letzte
12 Monate (Summe)

NUTZUNG UND EINFLUSS

Fachmedien
achmedie VON B2B-INFORMATIONSQUELLEN

... Sind
die Top-
Digitale* Angebote
. . von Unternehmen
Professionelle Entscheider
vertrauen bei der Entscheidungs- Veranstaltungen (Kongresse etc.) 68
findung im Kaufprozess vor allem AuBendienstbesuche 53
auf Fachmedien. Damit hat deren
Nutzung groBen Einfluss auf Fachmessen im In-/Ausland 52
den Kaufprozess. Das zeigt
. P 9 Personlich adress. Direktwerbung 49
die Auswertung der sogenann-
ten ReasonWhy-Statements je Kundenzeit schriften 49
Informationsquelle. Fachmedien
erreichen insgesamt eine Zustim- *Websites, Social Media, Newsletter, Apps Angaben in %
mungsquote von 81°/o, auf Platz Il Beeinflussung im Kaufprozess / Durchschnitt von sechs
. . ReasonWhy-Statements (zutreffend, TOP3 von 6er-Skala)
drei folgen die Veranstaltungen B Mind. gelegentliche Nutzung letzte 12 Monate (Summe)

mit 53%.



FACHMEDIEN SIND STANDIGE BEGLEITER
IM KAUFPROZESS

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

Fachmedien
nutze ich zur Infor-
mation Uber Entwick-
lungen bei Anbietern
und eingesetzten
Produkten

79%

und Konditionen bis Kauf

Fachmedien
vermitteln mir die
Erfahrung anderer
mit Produkten
und Lésungen

79%

83 O/O ... nutzen

Fachmedien
um auf dem
Laufenden zu sein

Verhandlungen von Leistungen
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Fachmedien-

angebote

Fachmedien

bieten mir fun-
dierte Informatio-
nen zur Bewertung
von Produkten und
Lésungen

Fachmedien
nutze ich als
Kaufberatung/
zur Klarung
individueller Fragen

74%

... sind vielfaltig

Fachmedienhduser erreichen
ihre Nutzer heute Uber viele
Kanéle wie Zeitschriften, digitale
Medien und Veranstaltungen.
Mit ihren Angeboten decken sie
alle Touchpoints der Customer
Jburney ab — was die Entscheider
zu schétzen wissen.

Fachmedien
vermitteln mir,
welche aktuellen
Produkte und Angebote
ein Anbieter hat

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

Fachmedien spielen im Kaufprozess eine wichtige Rolle. In allen finf Phasen
erhalten Fachmedienangebote und ihr spezifischer Nutzen fir Professionelle
Entscheider hohe Zustimmungswerte. Besonders geschétzt werden Fach-

medien in der Latenz-, Explorations- und Abwéagungsphase. Beim konkreten
Kauf nutzen drei von vier Entscheidern Fachmedien als Kaufberatung.
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Professionelle

Entscheider B2 investieren
pro Monat einen

Arbeitstag in
die Lektlre von
Zeitschriften

LESEDAUER FACHZEITSCHRIFTEN (PRINT)
O-LESEDAUER PRO WOCHE

Fachzeitschriften werden griind-
lich gelesen und ihnen wird im
@ Arbeitsalltag viel Zeit eingerédumt:
Im Schnitt wenden Professionelle
Entscheider pro Woche zwei
unter 30 Minuten bis 1Stunde bis 2 Stunden Stunden fir ihre Lektlre auf, auf
30 Minuten unter 1Stunde unter 2 Stunden und mehr den Monat hochgerechnet ist das
Der Durchschnitt liegt bei 134 Minuten CIL kompletter ArbeitStag' R
=mehr als 2 Stunden Fachzeitschriftenlektire pro Woche Leseintensitéat bel egt einmal
= rund 9 Stunden Fachzeitschriftenlektire pro Monat! mehr die Relevanz gedruckt er
Fachzeitschriften im Alltag.

NUTZUNG VON B2B-INFORMATIONSQUELLEN
NACH ALTER (PROFESSIONELLE ENTSCHEIDER)

Fachmedien Print+Digtc/ | T}
gesamt (netto) 97
Eine oder mefhrere
Fachzeitschriften/Print 84
Digiale* Angebote
von Fachmedien 84

Digitale® Angebote
| | von Unternehmen 78
... dller
: Veranstaltungen (Kongresse/ [ Y
Ent SChe|der Tagungen/Seminare) 74
unter 40 Jhren ,
AuBendienst-/Vertreterbesuche 53
nutzen Fachmedien
Eine oder mehrere Fachmessen
im In-/Ausland 51
Fachmediennutzung ist Porsoniich ad s
. rsoniich adressierte [ AR
keine Frage des Alters. Auch Direktwerbung (per Post) 56
Professionelle Entscheider o
Kundenzeitschriften von
unter 40 Jhren nutzen Fach- Unternehmen 43
zeitschriften und digitale
Fachmedienangebote intensiv. *Websites, Social Media, Newsletter, Apps Angaben in %

Il Nutzung letzte 12 Monate
dto./ Gruppe ,bis 39 Jhre*
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FACHMEDIEN SIND IMPULSGEBER
FACHM EDIEN STOSSEN WEITERE AKTIVITATEN AN

Mit Anderen, bspw. Kollegen, tber
diese Informationen gesprochen

Persénlichen Kontakt mit
Anbietern aufgenommen

Sich Prospektmaterial
schicken lassen

Anbieter auf einer
Messe besucht

Ein Fachkongress oder eine
Veranstaltung besucht
@ Angaben in %
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.
Auf der Homepage des Anbieters
weitere Informationen eingeholt

Fachmedien

... stoBen

in hohem
MaBe weitere

Aktivitaten an

Das Zusammenspiel zwischen
redaktioneller Leistung und werb-
lich relevanter Information funktio-
niert perfekt: Fachmedien Giben
eine starke Aktivierungsleistung
far Professionelle Entscheider
aus. Die Nutzung von Fachmedien
veranlasst die Entscheider, sich
weitere Produktinformationen

auf unterschiedlichen Wegen
einzuholen. An erster Stelle steht
das anschlieBende Gesprach mit
Kollegen, es folgt der Besuch auf
der Homepage der Anbieter.
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Fachzeit -
schriften
... sind wichtige
WICHTIGKEIT Informations-
VON INFORMATIONSQUELLEN quellen
Flhrend sind Fachzeitschriften
. bei ihren Lesern, wenn es darum
Bei konkretem Beschaffungs- ;1It vontinu |':>Vh » CJ
bedarf, also bei Bewertung e anI.er s a”
und Auswahl der Produkte fenden zu blelbén.. Erst an zweiter
Bei der kontinuierlichen und Anbieter bei gréBeren Stelle werden digitale Angebote
Information Uiber Produkte  bedeutenden Investitions- von Unternehmen konsultiert
und Anbieter, um auf dem entscheidungen (Gebé&ude, oder Veranstaltungen besucht.
Laufenden zu bleiben Maschinen, ...) Bei konkretem Beschaffungsbe-
darf mit gréBeren Investitions-
Fachzeitschriften (Print) 74 56 summen stehen Fachzeitschriften
Dig\i,toﬂe;ag?%%%?éﬁ 66 52 an zweiter Stelle, kurz hinter der
Digitale* Angebote Nutzung von Unternehmens-Web-
von Unternehmen 69 57
Veranstaltungen wie sites und vor dem Besuch von
Kongresse, Seminare 67 49
Fachmessen.
AuBendienst 50 47
Fachmessen 64 55
Direktwerbung (Post) 33 32
Kundenzeitschrift
o e 40 40
*Websites, Social Media, Newsletter, Apps Angaben in %

Top 3 von 6er-Skala
(1=sehr wichtig, 6 =0berhaupt nicht wichtig)

.....
Stude der Drvtschen Focrgresse -
.....

Lor e——

Sie wollen mehr erfahren? Die ausfihrlichen Studienergebnisse gibt es

im ,, Digitalen Paket“. Dieses enthalt den Berichtsband mit Tabellen und
Dokumentation im PDF-Format sowie einen ausfuhrlichen Chartsatz im
Powerpoint-Format. Es ist bei der Frankfurter Geschéftsstelle zu beziehen
(Preis: 595 Euro netto) und fir Mitglieder der Deutschen Fachpresse
kostenlos. Kontakt: Deutsche Fachpresse, BraubachstraBe 16, 60311 Frankfurt
am Main, Telefon: 069/1306397, E-Mail: seiring@deut sche-fachpresse.de,
www.deutsche-fachpresse.de
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wurdigkeit

LEISTUNGSDIM ENSIONEN VON FACHMEDIEN
IM UBERBLICK

Nutze ich, um Uber aktuelle Entwicklungen
der Branche auf dem Laufenden zu sein

so4

oo°e

o4
o1
e e o

TOoP2 M TOP3  von 6er-Skala (1=trifft voll zu, 6=trifft iiberhaupt nicht zu)
Basis: Fachmediennutzer, 96% aller Entscheider

Ist glaubwiirdig, das heiBt die Informationen
sind neutral und seriés

Bietet mir fundierte Informationen zur
Bewertung von Produkten und Lésungen

Schafft Markt-Transparenz

Print und
Digital

... werden
parallel

... ist wichtige
Leistungsdimension
von Fachmedien

Wenn Professionelle Entscheider
Fachmedien nutzen, ist ihnen

vor allem wichtig, dass Informa-
tionen neutral und serids sind.
Fachmedien sind glaubwdirdig
und stehen mit ihrer Marke flr
Vertrauen. Gerade in Zeiten von
Fake News punkten die Fachme-
dien als Absender, insbesondere
mit gedruckten Fachzeitschriften.
Das Papier in der Hand vermittelt
Sicherheit in einer uniibersicht-
lichen digitalen Welt.

FACHM EDIEN-NUTZUNG NACH KANAL
PRINT UND DIGITALE ANGEBOTE

69 %

gen utzt nur . nur
Fachzeit schriften (Pr i':]etlc[:::jegie?t al) Fachmedien
Print g Digital

Etwas mehr als zwei Drittel der
Professionellen Entscheider
nutzen Fachmedien sowohl in
gedruckter wie auch in digitaler
Form. Beide Kanéle sind gleicher-
maBen beliebt. Insgesamt knapp

Die crossmediale Nutzung ist vorherrschend,

ein Drittel nutzen Fachmedien
lieber ausschlieBlich in gedruckter
oder digitaler Form.

die meisten Entscheider nutzen die Medienkanale ergénzend
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Werbung in

Fachmedien als nutzlich

Fachmedien sind perfekte
Werbetréager, da Werbung von
den Lesern als wichtiger Inhalt
wahrgenommen wird. Er ist
nicht nur nitzlich, Werbung
formt auch ein positives Image
der werbenden Unternehmen
bei den Lesern und Nutzern.

... befinden

WERBUNG IN FACHMEDIEN

IST NUTZLICH UND STARKT POSITIV DAS IMAGE

76 %

stimmen zu:

Firmen, die regel-
maBig in Fachmedien
werben, zeigen damit,
sie sind wichtige
Anbieter im Markt

79 %

stimmen zu:

Werbung in Fach-
medien stérkt positiv
das Image der wer-
benden Unternehmen
und ihrer Produkte

d 4 4

78 %

stimmen zu:

Werbung ist ein
natzlicher Bestandteil
in Fachmedien

Wer in Fachmedien wirbt,

bestétigt seine Relevanz im

o A e Angaben in %, 6er-Skala (1=stimme voll und ganz zu,
Markt und verstérkt diese pOSItIV. 6=stimme Uberhaupt nicht zu), N=303 Flle,
ungewichtet, Welle 20 15
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