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Zielgruppe Entscheider

Entscheider sind auch nur Menschen
Sie sind eine begehrte Zielgruppe im Marketing: Entscheidungsträger in Unternehmen und Behörden. 

Sie sind diejenigen, die über Käufe und Investitionen entscheiden. Sie sorgen für Wirtschaftswachstum. 

Sie haben Einfluss, aber auch Geld für den persönlichen Konsum. Doch sie mit Werbung zu erreichen, 

wird zunehmend schwerer. Deshalb ist es wichtig, ihre Bedürfnisse besser zu verstehen.

Von: Dirk Engel, unabhängiger Markt- und Medienforscher

In der Konsumentenpsychologie gehen viele Experten 

davon aus, dass das tatsächliche Entscheidungsverhal-
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oeconomicus' beschrieben werden kann. Verbraucher 

sind beim Einkauf nicht rational, abwägend und umfas-
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intuitiv. Wie sieht es aber mit den Business-to-Business-

Entscheidern aus? Wenn diese privat im Supermarkt zu 

unbewussten Kaufentscheidungen neigen, tun sie dies 

auch im Job?

Manager sind sicherlich in ihrem Vorgehen bei beruf-

lichen Kaufentscheidungen konzentriert und bemüht, 

einen guten Job zu machen. Deshalb kann man davon 

ausgehen, dass sie ihr eigenes Verhalten an dem Ideal 

der Rationalität ausrichten. Das gilt insbesondere für 

jene, deren primäre Aufgabe es ist, Investitions- und Ein-
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gern und zentralen Einkäufern gehört ein systematisches 

und nachvollziehbares Vorgehen zur Professionalität. 

Sind sie also emotionslose Entscheidungs-Maschinen? 

Natürlich nicht. Laut einer Umfrage unter Entscheidern, 

die vor einiger Zeit vom Mainzer Marktforschungsins-

titut 2HMforum durchgeführt wurde, sagen zwar zwei 
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prozessen ausblenden. Aber die Hälfte gibt ebenfalls an, 

dass schon mal Kaufentscheidungen an einem "unguten 

Gefühl" gescheitert seien. Auch bei B2B-Entscheidungen 

gibt es also unbewusste und emotionale Komponenten. 

Deshalb lohnt es sich, in der Kommunikation mit Ent-

scheidern über deren Motivation und Bedürfnisse nach-

zudenken.

Drei Klassen von Bedürfnissen

Dabei können wir drei Klassen von Bedürfnissen unter-

scheiden: Professionelle, persönliche und private. Die 

professionellen sind am klarsten zu verstehen. Bei ih-

nen geht es um alles, was direkt mit dem Geschäft, der 

Branche oder den eigenen Aufgaben zu tun hat. Diese Be-

dürfnisse sind rational und beziehen sich auf Geschäfts-

prozesse und professionelle Standards. Um ihre profes-

sionellen Informationsbedürfnisse zu befriedigen, lesen 

Manager Fachzeitschriften und Medien, die sie über die 

Rahmenbedingungen (Innenpolitik etc.) informieren. 

Vieles davon würde sie nicht interessieren, wenn es den 

Job nicht gebe.
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Quelle: Befragung von Kaufentscheidern in Unternehmen (ab 50 Mitarbeiter, Rhein-Main-Gebiet) aus allen Branchen (n = 278), H2Mforum 2015 

ENTSCHEIDER SIND NICHT IMMER EMOTIONSLOS

Die Mehrheit hat schon einmmal eine Kaufentscheidung an einem "unguten Gefühl" scheitern lassen
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ihn und seine Familie wichtig ist. Viele Entscheider un-

terscheiden sich bei ihren privaten Bedürfnissen kaum 

von anderen Menschen. Das zeigt sich auch in der Medi-
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der gemeinsame Fernsehabend mit der Familie. Die meis-

ten möchten dabei abschalten, weshalb sie es ablehnen, 

Privates und Geschäftliches miteinander zu vermengen.

Anders ist es bei den persönlichen Bedürfnissen. Sie 

beziehen sich zwar auf mich als Person, aber in meiner 

Funktion als Manager im Arbeitsleben. Hier geht es dar-

um, wie ein Manager seine eigene Karriere voranbringen 

oder seine Persönlichkeit entwickeln kann. Bei professio-

nellen Bedürfnissen geht es darum, was für die Firma am 

besten ist; bei persönlichen Bedürfnissen geht es darum, 

was für den einzelnen am besten ist, um im Geschäfts-

leben zurecht zu kommen. Solche Bedürfnisse sind: Auf 

dem Laufenden zu bleiben (Trends kennen, Technologie 

und Innovationen), die eigenen Fähigkeiten zu entwi-

ckeln (Weiterbildung, neue Management-Methoden, aber 

auch neue Markte wie etwa China besser zu verstehen), 
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Themen), die eigene Position zu sichern und das eigene 
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Medien bedienen verschiedene Bedürfnisse

In der Kommunikation mit Entscheidern ist es hilfreich, 

diese Bedürfnisse möglichst gut zu kennen. Das Medien-
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Bedürfnisse zu befriedigen: Fachzeitschriften, digitale 

Fachmedien, die Online-Angebote von Firmen. Alles Me-
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LAE nur sehr allgemein abgefragt werden). 

Tageszeitungen liefern einen Mix unterschiedlichs-
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interessieren auch den Privatmenschen. Magazine und 

Zeitschriften versuchen, alle Bedürfnisse zu befriedi-
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Linked-In – sie dienen in erster Linie den persönlichen 

Bedürfnissen und leiten zu einer Vielzahl relevanter 

Online-Inhalte weiter, zum Beispiel inspirierenden TED-

Talks oder Tipps zum Thema Soft-Skills. 

In der aktuellen LAE, in der fast alle abgefragten Medi-

en etwas an Reichweite eingebüßt haben, spiegelt sich die 

(sehr generische) Frage nach den wichtigen Mediengrup-
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relative Erfolg der IHK-Zeitschriften und des 'Handwerk 

Magazins' lässt sich mit einer starken Fokussierung auf 

professionelle Bedürfnisse erklären. 

BEDÜRFNISSE IM B2B-MARKETING
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Quelle:  Dirk Engel

Auch bei B2B-Entscheidungen gibt es emotionale Komponenten, die auch in der Kommunikation mit Entscheidern berücksichtigt werden sollten

Dirk Engel ist unabhängiger Markt- und Medienforscher. Er berät Unter-

nehmen und Medien dabei, ihre Kunden besser zu verstehen. Außerdem 

lehrt er an verschiedenen Hochschulen und Akademien und schreibt zu 

den Themen Werbewirkung, Mediennutzung und Zielgruppen-Marketing.
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Quelle: LAE 19, 8.001 Fälle = 2,90 Mio.

WICHTIGE MEDIENGRUPPEN FÜR DIE BERUFLICHE TÄTIGKEIT

Fachzeitschriften liefern das Material für berufliche Entscheidungen und gehören deshalb zum Pflichtprogramm

Websites von Unternehmen liefern in Folge des Con-

tent-Marketing-Booms heute viel mehr als nur reine 
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persönlichen Bedürfnissen in vielfältiger Weise, liefern 

aber keine "harten" Fakten für den Beruf. Die Wichtigkeit 
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tel der LAE-Entscheider als hoch ein, doch bedienen sie 

gleichzeitig private Bedürfnisse jenseits des Jobs – ähn-

lich dürfte es bei den Nachrichtenmagazinen sein. 

Chancen jenseits der Produktbeschreibung

Noch schwieriger ist die Lage für die Wirtschaftsmaga-

zine – sie versuchen einen breiten Mix an Themen anzu-
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se anzusprechen, bewegen sich da aber in einem harten 
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weniger auf den Punkt wie die Fachzeitschriften, bei per-

sönlichen Bedürfnissen spielen Online-Angebote heute 

eine größere Rolle.
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der Werbung und die Auswahl der richtigen Botschaften 

wichtig, die Bedürfnis-Lage der Entscheider zu kennen. 

Auf den ersten Blick überwiegen hier die professionellen 

Bedürfnisse, weshalb in der B2B-Kommunikation Daten 

und Fakten dominieren. Doch bei jedem Kauf verfolgt ein 

Entscheider auch seine eigene "hidden agenda" jenseits 
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nicht nur eine Maschine, sondern auch Sicherheit oder 

Innovationskraft. Vertriebler haben dafür oft einen Blick 
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gespräche meist intuitiv. 

In der B2B-Kommunikation überwiegt oft die Ego-Per-

spektive: Unternehmen zeigen, wie sie sich gerne selbst 
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Themen für die Kunden relevant sind. Hier lohnt es sich, 

mehr in Marktforschung zu investieren, um genauer zu 
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tionalität und Systematik im Kaufentscheidungsprozess: 

Entscheider sind auch nur Menschen.
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