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Das Screening:
1 Die quantitative Ermittlung Professioneller Entscheider

Die Kernergebnisse der Studie

Ausgangsbasis:
Gesamtbevdlkerung

2006:
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. 1,8 Mio.
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Die Zahl Professioneller Entscheider in Deutschland
bleibt gegenuber 2001 weitestgehend konstant.
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Der aktuelle Vergleich: Genutzte Informationsquellen
Basis: 7,2 Millionen Professionelle Entscheider

89%
90%

Fachzeitschriften

69%
Internet

89%

70%
7%

Direktwerbung

60%
57%

AuRendienst

50%
46%

Messen

48% 2001

Wirtschaftspresse 40% 2006

Im Zuge der vielfaltigen neuen Moglichkeiten elektronischer
Medien halten Fachzeitschriften ihr hohes Nutzungs-Niveau
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Strategische Wirkungs-Voraussetzungen
4 Funf Phasen der professionellen Kaufentscheidung

\ Phase 1:
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/\.\ iber Angebote und neue
., Produkte in Zeiten ohne

N\ unmittelbaren
Phase 5: \‘-,_\ Beschaffungsbedarf.
»\

Uberpriifung der . ™\, Phase 2: “.\
Entschelcri]ur;g durch \ ‘.\‘ / Néhere Information \
Einholung von \ U Uber Markt, Produkte,

Inf_ormitionﬁnfffla(?h k. / Marken und Anbieter bei
einer Anschaffung Y aufkommendem

Beschaffungsbedarf.

-

Phase 4:
i : Phase 3:
x fE“ndguItl’ae Ekntsccjheld_ung Eingrenzung und Festlegung
ureine Marke ocer einen auf in Frage kommende
Anbieter.
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PHASE 1.:
Kontinuierliche Marktinformation ohne Beschaffungsbedarf

Fachzeitschriften 71%
Internet 7 67%
Messen 52%
AuRendienst 32%
Wirtschaftspresse 30%
Direktwerbung 27%

In den fruhen Phasen des Entscheidungsprozesses sind
Fachzeitschriften und Internet die wichtigsten
Informationsquellen fur Professionelle Entscheider.
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PHASE 2:
Information bei aufkommendem Beschaffungsbedarf

Internet 76%
Fachzeitschriften 68%
Messen 53%
AuRendienst 37%
Wirtschaftspresse 27%

Direktwerbung 26%

Wenn erste wichtige Weichen gestellt werden, spielen
Mailings, Wirtschaftspresse und Aul3endienst eine eher
untergeordnete Rolle.
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PHASE 3:
Eingrenzung in Frage kommender Lieferanten

Internet 69%
Fachzeitschriften 58%
Messen 47%
AuRendienst 45%
Direktwerbung | 27%

Wirtschaftspresse 25%

Erst wenn der ,,Relevant Set” steht, gewinnt insbesondere
der AulRendienst an Bedeutung. Fachzeitschriften und
Internet bleiben auch in dieser Phase wichtig .
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PHASE 4:
Letztes Abwagen und endgultige Entscheidung

Internet 62%
Fachzeitschriften 51%
AuBendienst 50%
Messen 40%
Direktwerbung 25%

Wirtschaftspresse 23%

Direktwerbung und Wirtschaftspresse sind die Verlierer
aufgrund der neuen, wichtiger gewordenen
Informationsquelle Internet.
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PHASE 5:
Informationsbeschaffung nach der Entscheidung

Fachzeitschriften 36%
Internet 7 34%
AuRendienst 31%
Messen 28%
Wirtschaftspresse 18%
Direktwerbung 12%

Auch in Phasen nach einer Entscheidung besteht
Informationsbedarf. Fachzeitschriften und Internet helfen
bei der Bestatigung, die richtige Wahl getroffen zu haben.
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