KiI EMPFIEHLLT.
VERTRAUEN ENTSCHEIDET.

Wie Kunstliche Intelligenz das Informations- und Kaufverhalten
von I'T-Entscheidern verandert



PROLOG: WAS EIN JAHR VERANDERT HAT

Anfang 2025 standen drei Kanale stabil im Zentrum des Informationsverhaltens deutscher IT-Entscheider: IT-Fachpresse, Suchmaschi-
nen, Herstellercontent. Zwolf Monate spater hat sich dieses Gefiige verschoben. Kl-gestiitzte Recherchetools etablieren sich rasant
als neuer Gatekeeper.

2026 zeigt: Kl empfiehlt. Aber Vertrauen entscheidet. Kl ist im Kaufprozess angekommen — als Werkzeug, als Filter, als Lead-Generator.
Gleichzeitig haben sich die Bedingungen, unter denen IT-Entscheider Inhalten und Anbietern vertrauen, kaum bewegt. Die Vertrauens-
treiber bleiben: Quellenangaben, Fachkompetenz, Belegbarkeit. Genau diese Faktoren entscheiden zugleich dariber, wer in KI-Ant-
worten tberhaupt vorkommt.

Fiir Marketing- und Content-Verantwortliche im B2B-IT-Umfeld hei3t das: Diese Sichtbarkeit in den KI-Ergebnissen ist nur die eine
GroRe - ob die Entscheider der Empfehlung am Ende vertrauen, die andere. Kapitel 1 zeichnet die Verschiebung im Quellen-Mix nach,
Kapitel 2 fragt, worauf Vertrauen heute fullt, und Kapitel 3 erklart, warum mehr Kanale nicht gleich neue inhaltliche Anspriiche bedeu-
ten.
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KAPITEL 1

IT-ENTSCHEIDER TREFFEN KAUFENTSCHEIDUNGEN MIT KI

Kl-gestiitzte Recherche ist Standard

89,6 Prozent der befragten IT-Entscheider nutzen mindestens ein Kl-Tool fiir
berufliche Recherchen. Ki-gestutzte Recherche ist kein Randphanomen mehr.
Sie ist Regelfall Der Markt konzentriert sich (im Marz 2026) auf drei Plattformen.
ChatGPT setzen 68,6 Prozent ein, Google Gemini 49,2 Prozent, Microsoft Copilot
37,2 Prozent. Dahinter fallt die Nutzung deutlich ab: Claude von Anthropic liegt bei
14,6 Prozent, Perplexity bei 13,9 Prozent, unternehmensinterne Kl-Systeme bei 7/,
Prozent.

Vom Informationswerkzeug zur Quelle im Kaufprozess

39,2 Prozent der IT-Entscheider nutzen KlI-Tools regelmallig, um sich uber Entwick-
lungen in der IT-Branche zu informieren. Damit stehen sie auf Platz 3 der meistge-
nutzten Informationsquellen — hinter der IT-Fachpresse (52,4 Prozent) und Such-
maschinen (44,3 Prozent), aber bereits vor Herstellerinformationen (36,9 Prozent),
personlichen Empfehlungen (28,2 Prozent) und Social Media (24,3 Prozent).

Im Vorjahr lagen KlI-Tools noch auf Platz 9 mit 29,5 Prozent — ein Sprung um
fast 10 Prozentpunkte.

Plattformvergleich

ChatGPT 68,6 %

Google Gemini 49,2 %

Microsoft Copilot 37,2 %

14,6 %

Claude von Anthropic

Perplexity 139 %

Unternehmensinternes KI-System - 71 %

Kanalnutzung

IT-Fachpresse 52,4 %

Suchmaschinen

44,3 %

KI-Tools

39,2 %

Herstellerinformationen

36,9 %

Personliche Empfehlungen 28,2%

Social Media

24,3 %

RegelmaBige Nutzung ist das eine. Die eigentliche Frage lautet: Greift Kl auch dort ein, wo Budget flie3t?
33,7 Prozent der IT-Entscheider ziehen KlI-Tools heran, wenn es um eine konkrete Investition geht. Im Vorjahr waren es 19,4 Prozent. Das ist ein Zuwachs von 14,3 Prozent-
punkten. KI-Tools liegen damit auf Platz 5 im Kaufkontext — hinter der [T-Fachpresse (45,0 Prozent), Herstellerinformationen (43,7 Prozent), Suchmaschinen (41,8 Prozent)

und personlichen Empfehlungen (34,6 Prozent).
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KI DURCHDRINGT DEN GESAMTEN EINKAUF

KiI WIRD GENUTZT BEIL...

...der ersten Orientierung iiber ein neues Thema (64,0 %)

...einem Anbieter- oder Produktvergleich (46,6 %)

... der Shortlist (35,6 %)

Die Zahlen sind eindeutig.
IT-Entscheider nutzen Kl im gesamten Evaluationsprozess.

Fast die Halfte der KI-Nutzer vergleicht Anbieter mit KI. Mehr als ein
Drittel bereitet damit Shortlists vor und pruft Ausschlusskriterien. Auf-
gaben, die bislang manuelle Recherche, Analystenberichte oder Be-
ratungsgesprache abgedeckt haben, wandern in das Prompt-Fenster
eines Sprachmodells.

Die Schwelle zum Lead-Generator ist iiberschritten.

36,7 Prozent der IT-Entscheider haben bereits einen Anbieter kontak-
tiert, weil ein KI-Tool diesen empfohlen hat. Weitere 25,8 Prozent haben
Anbieter aufgrund von KI-Empfehlungen auf ihre Longlist gesetzt, ohne
bisher Kontakt aufzunehmen.

Zusammengenommen: 62,5 Prozent berichten, dass Kl ihre Anbie-
terauswahl faktisch beeinflusst hat.

TO KI OR NOT TO KI?

Anbieter, die in den Antworten von ChatGPT, Gemini
oder Copilot auftauchen, generieren reale Erstkontakte.
Anbieter, die dort fehlen, verlieren sie.

KAPITEL 1
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KI DURCHDRINGT DEN GESAMTEN EINKAUF

Welche Contentformate werden von IT-Entscheidern bevorzugt?

Kl-Antworten werden als niitzlich bewertet. Mit Einschrankungen.
46,6 Prozent der IT-Entscheider stimmen zu, dass KI-Antworten fur sie
hilfreicher sind als klassische Suchtreffer. 22,3 Prozent widersprechen.
Weniger umstritten ist die Rolle von Kl als Vorfilter: 56,0 Prozent sagen,
Kl-Zusammenfassungen reichten innen haufig fur eine erste Bewer-
tung. Sie dienen als Einstieg, als Orientierungshilfe, die die weitere Re-
cherche steuert. Die abschlieBende Bewertung iiberlassen die Be-
fragten anderen Quellen.

Die Generation der Millennials zeigt die Richtung

IT-Entscheider zwischen 35 und 49 Jahren nutzen Kl-Tools signifi-
kant haufiger als die Generation X, der Uber-50-Jahrigen: 46,0 Prozent
vs. 30,1 Prozent bei der regelmaligen Nutzung, 42,0 Prozent vs. 22,6
Prozent bei Kaufentscheidungen. Sie setzen Kl auch tiefer im Evalu-
lerungsprozess ein: Anbietervergleich 53,5 Prozent vs. 37,1 Prozent,
Shortlist-Vorbereitung 40,9 Prozent vs. 284 Prozent, Longlist-Erstel-
lung 33,3 Prozent vs. 16,4 Prozent.

Die altere Kohorte lehnt Kl nicht ab. Aber sie ist vorsichtiger, abwarten-
der und starker auf klassische Kanale gestutzt. Die Millennials arbeiten
mit KI durch den gesamten Auswahlprozess hindurch. Sie sind die
Entscheider-Generation, auf die sich IT-Anbieter einstellen miissen.

Fachbeitrage

Anwenderberichte / Case Studies
KI-Zusammenfassungen

Studien und Befragungen
Anbieter-Ubersichten / Rankings
Ratgeber / Tipps

Interviews und Gesprache
Reportagen

Whitepaper / E-Books
Unternehmensmeldungen
Diskussionen / Roundtables
Blogeintrage & Unternehmens-Webseiten

I 3.9 %
I 272
I 2 *
I 2.7
I 20,
I '+ 5

I <5

I . *

I

— T

UND NUN?

Die Eingangstiir zur Informationsreise verschiebt sich.
Fur Anbieter, die in Kl-generierten Ergebnissen nicht vorkommen, zieht sich
das Sichtbarkeitsproblem durch den gesamten Kaufprozess.
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KAPITEL 2

/!(I/VERI?\NDERT DIE RECHERCHE, VERTRAUEN BRAUCHT BELEGE

Kl wird genutzt, aber iiberpriift

IT-Entschelider vertrauen Kl-Antworten unter Bedingungen. /0,2 Prozent der [T
Entscheider vertrauen Kl-Antworten mehr, wenn Quellen angegeben sind. Nur 6,8
Prozent widersprechen — eine Zustimmungsrate, die kein anderer Befund dieser
Studie erreicht. Und sie gilt Uber beide Altersgruppen hinweg nahezu identisch:
73,9 Prozent bei den 35-49-Jahrigen, 65,4 Prozent bei den Uber-50-Jahrigen. Nach-
prufbarkeit, Logik und Belege sind entscheidend.

GOOGLE ODER GEMINI?

Neutralitat bleibt umstritten.

Ob Kl neutraler arbeitet als Suchmaschinen, ist unter IT-Entschei-
dern nicht entschieden. Nur 38,5 Prozent stimmen zu, 24,6 Prozent
widersprechen, 35,0 Prozent positionieren sich neutral. KI-Antwor-
ten konnen als hilfreich gelten, ohne dass ihnen automatisch eine
hohere Neutralitat unterstellt wird.

VERTRAUEN WIRD ERZEUGT DURCH...

48% 43%
47%

Die drei starksten Vertrauenstreiber fur Kl-generierte Informationen

Dahinter: Ubereinstimmung mit bestehendem Wissen (34,6 Prozent), erkennbare Ak-
tualitat (32,4 Prozent), konsistente Antworten bei Nachfragen (28,0 Prozent), Gegen-
check mit einem zweiten KI-Tool (25,1 Prozent).
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/!(I/VERI?\NDERT DIE RECHERCHE, VERTRAUEN BRAUCHT BELEGE

Klassische Kanadle behalten ihre eigenstandige Bedeutung Kanalnutzung nach verschiedenen Dimensionen

Die IT-Fachpresse ist Uber alle drei Saulen — regelmaRige Nutzung (52,4

Prozent), Kaufentscheidung (45,0 Prozent), Vertrauen (39,8 Prozent) — die @ Monitoring @ Kaufentsch. @ Verlasslichkeit
starkste Quelle. Sie ist der einzige Kanal, der Reichweite und Vertrauen

kombiniert, in beiden Altersgruppen, mit nahezu identischen Vertrauens- IT-Fachpresse
werten (39,2 Prozent vs. 40,6 Prozent).

Herstellerinformationen zeigen ein besonderes Profil: Sie sind die einzige Suchmaschinen
Quelle, die im Kaufkontext an Bedeutung gewinnt (+6,8 Prozentpunkte

gegenuber der allgemeinen Nutzung). Wenn IT-Entscheider eine konkrete KI-Tools
Beschaffung vorbereiten, greifen sie gezielt auf Hersteller-Websites oder

Whitepaper zu. Die Differenz zwischen Nutzung und Vertrauen ist mit 10,4

Prozentpunkten vergleichsweise gering. Herstellerinformationen werden Herstellerinformationen
als Quelle ernst genommen.

Dieselben Kanile sind die Grundlage fiir KI-Sichtbarkeit Persnliche Empfehlungen
Eine strategische Frage wird unausweichlich: Wird mein Unternehmen als
Quelle in KI-Antworten referenziert? Die Antwort hangt davon ab, ob ein
Anbieter Uber Inhalte verfugt, die KI-Systeme als referenzierbar erkennen:
Fachbeitrage in der IT-Presse, strukturierte Herstellerinformationen, fun-
dierte Case Studies, Studien mit klaren Daten. Die Kanale, die IT-Entschei-
der direkt nutzen und denen sie vertrauen, sind zugleich die Kandle,
aus denen Kl-Tools ihre Quellen beziehen. Fachpresse und Hersteller-
content werden zur Infrastruktur der KI-Sichtbarkeit.

Generative Engine Optimization (GEO) ist in dieser Logik keine eigenstéandige Diszi-
plin neben klassischer Kommunikation. Sie baut auf ihr auf. \er in der Fachpresse
stattfindet, fundierte technische Dokumentation pflegt und mit belegbaren Referenz-
kunden arbeitet, liefert das Material, das KI-Systeme als Beleg heranziehen.




akima CAPITEL 2

/!(I/VERI?\NDERT DIE RECHERCHE, VERTRAUEN BRAUCHT BELEGE

Anbietervertrauen muss ganzheitlich gedacht werden
Gefragt nach den Faktoren, die ihr Vertrauen in einen Anbieter ernohen, nennen IT-Entscheider finf Aspekte:

Sichtbare Fachexperten 35,6 %

32,0 %

32,0 %

29,4 %

Netzwerk-Empfehlungen

Nachweisbare Referenzkunden

Zertifizierungen / Partnerschaften

Analysten-Bewertungen (Gartner etc.)

/Zwischen Rang T und Rang 5 liegen nur 6,2 Prozentpunkte. Kein einzelner Faktor dominiert.
Vertrauen entstent aus dem Zusammenspiel von personlicher Sichtbarkeit, Netzwerkbestatigung und institutioneller Beglaubigung.

Zukunftserwartung: Erginzung, nicht Ablésung n

61,5 Prozent erwarten, dass Kl klassische Quellen erganzen, aber nicht ersetzen WAS ZAH LT’ BLE I BT
wird. 22,3 Prozent rechnen damit, dass Kl zur primaren Informationsquelle wird.
Nur 16,2 Prozent messen Kl kinftig keine wesentliche Rolle bei. Uber alle Szena-

rien hinweg gilt: 83,8 Prozent erwarten, dass Kl ihre Informationsarbeit kiinftig
malgeblich pragt.

Was sich verandert hat: das Werkzeug.Was geblieben ist:
der MaBstab. Das Erganzungsmodell dominiert

Beide Welten mussen parallel bespielt werden.
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MEHR KANALE, GLEICHE ANSPRUCHE

Generationsunterschiede liegen im Kanal- & Formatverhalten, nicht in Anspriichen Contentformate nach Altersgruppen

Die Unterschiede zwischen den Altersgruppen betreffen vor allem den Zugang zu Inhal- - I :
ten und deutlich weniger die inhaltlichen Erwartungen an den Content. Jungere bevor- Fachbeitrage _ 44,4%

zugen vielfaltigere und interaktivere Formate, wobel das Format , Text" bleibt in beiden .
Gruppen das meistgenutzte bleibt (59,1 % vs. 54,1 %). Allerdings wahlen die 35- bis Video
49-Jahrigen deutlich haufiger als die Uber-50-Jahrigen:

KI-Zusammenfassungen

Videoelemente / Bewegtbild: 40,9 % vs. 256 % Bildstrecken
Interaktive Tools: 32,4 % vs. 158 %
Bilderstrecken / Karussell-Posts: 24,4 % vs. 11,3 % Interaktive Tools

Audio / Podcasts: 20,4 % vs. 83 %

Podcasts
Bei den inhaltlichen Formaten bevorzugen die Jungeren starker Kl-Zusammenfassun-
gen (31,8 % vs. 21,1 %) sowie Studien und Befragungen (30,7 % vs. 20,3 %). Die Alteren
greifen haufiger zu klassischen Fachbeitragen (44,4 % vs. 31,2 %).
Social Media ist der scharfste Trennfaktor. Personliches Gesprach
Den groldten relativen Altersunterschied uber alle untersuchten Quellen hinweg zeigt
jedoch Social Media — und zwar konsistent Uber alle drei Nutzungsstufen: Herstellerinformationen

RegelméRige Nutzung: 330 % vs. 12,8 % Social Media
Nutzung zur Kaufentscheidung: 250 % vs. 9,0 %
Als verlassliche Quelle: 16,5 % vs. 3.8 %

@ 35- bis 49-Jihrige @ Uber 50-Jihrige
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MEHR KANALE, GLEICHE ANSPRUCHE

Die Qualitatskriterien sind generationsiibergreifend stabil.
Die funf meistgenannten Anforderungen an hochwertigen Content:

41,1 % 38,8%

Klarer, verstandlicher Nachvollziehba-

und logischer Aufbau re Quellen, Daten
oder Belege

Praxisbeispiele und umsetzbare Empfehlungen (26,2 Prozent) sowie
Kompaktheit (26,2 Prozent) folgen gleichauf. Strategische Einordnung
landet mit 20,4 Prozent auf dem letzten inhaltlichen Rang. IT-Entschel-
der wollen Fakten und Analysen, um daraus eigene Schlusse zu ziehen.
Content soll Rohstoff liefern. Uberprifbarkeit bleibt die Grundwahrung
der B2B-Kommunikation: bei KI-Antworten, bei Fachbeitragen, bei Her-
stellerinformationen.

Der Jahresvergleich zeigt die Kehrseite der KI-Verschiebung

35,3%

Inhaltliche
Aktualitat

KAPITEL 3

32,2 6o 30,4%

Herstellerneutralitat

Der erste Schritt gehort KI. Der Rest gehort dem Vertrauen.
Wer in der Erstorientierung fehlt, startet den Kaufprozess bereits

mit einem Ruckstand

Im Vergleich zu 2025 verlieren Suchmaschinen 16,5 Prozentpunkte, die IT-Fachpresse Uber 10, Social Media und LinkedIn jeweils rund 17. Die einzige Quelle mit relevantem
Zuwachs: KI-Tools (ein Plus von 9,7 Prozentpunkten). [T-Entscheider recherchieren nicht mehr auf finf Kanalen, um sich ein Bild zu machen. Sie fragen ein KI-Tool, erhalten
eine Zusammenfassung und steigen dann tiefer ein — Uber Fachpresse, Herstellerinformationen oder personliche Empfehlungen.
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FUNF KONSEQUENZEN FUR
DIE B2B-KOMMUNIKATION

Was Unternehmen jetzt tun sollten

KI-Sichtbarkeit priifen und aufbauen

62,5 Prozent der [T-Entscheider berichten, dass Kl ihre Anbieterauswahl
faktisch beeinflusst hat. 36,/ Prozent haben deswegen einen Anbieter
kontaktiert. Wer in den KI-Antworten nicht vorkommt, existiert in einem
wachsenden Teil des Kaufprozesses nicht.

Fachpressearbeit als doppelt wirksamen Hebel nutzen

Die IT-Fachpresse halt Uber alle drei Saulen des Informationsverhaltens
Platz 1: Nutzung (52,4 Prozent), Kaufentscheidung (45,0 Prozent), Vertrau-
en (39,8 Prozent). Sie ist der einzige Kanal mit generationsiibergreifend
identischen Vertrauenswerten. Und sie liefert die Quellen, die KI-Tools re-
ferenzieren. Wer Fachpressebudgets kurzt, verliert zweifach.

Sichtbare Fachexperten aufbauen

Sichtbare Fachexperten sind der meistgenannte Vertrauensfaktor fur
Anbieter (35,6 Prozent), vor Referenzkunden (32,0 Prozent), vor Zertifi-
zierungen (30,4 Prozent) und vor Analystenbewertungen (29,4 Prozent).
Personen mit Namen, Fachbeitragen und Biihnenprasenz schaffen
personliche Glaubwiirdigkeit.

N ¥ K V¢

GEO als Ergebnis guter Kommunikationsarbeit verstehen

70,2 Prozent der IT-Entscheider vertrauen KI-Antworten mehr, wenn Quellen
angegeben sind. KI-Systeme referenzieren, was sie in strukturierter Form
finden: Fachbeitrage, technische Dokumentation, Studien, Case Studies.
Wer diese Inhalte produziert, liefert gleichzeitig das Material fur KI-Quellen-
verweise. Wer sie nicht produziert, ist in beiden Welten unsichtbar.

IT-Entscheidern Substanz statt Verkaufsbotschaften liefern

Die Top-3-Qualitatskriterien: Verstandlichkeit (40,1 Prozent), nachvoll-
ziehbare Quellen (388 Prozent), Aktualitat (353 Prozent). 30,4 Prozent
fordern ausdrucklich herstellerneutrale Inhalte. IT-Entscheider wollen Roh-
material fur eigene Schlussfolgerungen: Zahlen, Vergleiche, Erfahrungs-
werte Wer sie nicht produziert, ist in beiden Welten unsichtbar.
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DAS NEUE NORMAL New Normal der B2B-Entscheidungsfindung
BRAUCHT ALTE TUGENDEN

Die Studie zeichnet ein konsistentes Bild. Kl ist im Beschaf-
fungsprozess von IT-Entscheidern angekommen — als \Werk-
zeug, mit dem 62,5 Prozent der Nutzer ihre Anbieterauswahl be- E ntSCheid u ng

reits aktiv gestalten. Kl ist zudem die einzige Informationsquelle, [ H »
die im Jahresvergleich wéachst. U bde|.|rrbclll'|Ck furden

Gleichzeitig: Die Werkzeuge andern sich, die Wahrung bleibt.

Die Malstabe, nach denen IT-Entscheider Informationen, Inhal-

te und Anbieter bewerten, haben sich kaum verandert. Vertrau-

ensmechanismen werden immer wichtiger. Wer Qualitat liefert,

muss das belegen — durch Signale, die sich nicht imitieren las- o

sen: nachweisbare Expertise, belegbare Referenzen, konsistente Validieru ng durch
Prasenz uber alle Kanale.

Fur IT-Marketer ergibt sich daraus keine Entweder-oder-Ent-
scheidung zwischen klassischer Kommunikation und Kl-Sicht-
barkeit. Es ergibt sich eine Reihenfolge: Erst die Substanz, dann

die Sichtbarkeit. Denn KI empfiehlt nur weiter, was sie als ver-
trauenswurdig erkennt. Und was als vertrauenswurdig qilt, be-
stimmen am Ende nicht die Modelle.

Das bestimmen die Entscheider.
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