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STATISTA CONTENT MARKETING TRENDSTUDIE 2023
Wie ist der Status Quo des Content Marketings in Deutschland, Österreich und der Schweiz? Welche Ziele verfolgen Unternehmen? Was sind die 
wichtigsten Erfolgsfaktoren? Und welche Trends und Technologien werden die Zukunft des Content Marketings bestimmen? Statista hat gemeinsam 
mit dem Content Marketing Forum e.V. und der CMCX B2C- sowie B2B- Unternehmen aus Deutschland, Österreich und der Schweiz befragt.

Statista bündelt über 1 Million Statistiken 
und Fakten bequem auf einer Plattform. 
Daneben bietet das Unternehmen indivi-
duelle Marktforschungs-, Recherche- und 
Analysedienstleistungen. 
Statista Content & Design ist das Kreativ-
studio von Statista und als solches auf die 
Recherche und Produktion von Content 
wie Infografiken, animierte Videos, Präsen-
tationen, Audioformaten und Whitepaper 
spezialisiert.

Das Content Marketing Forum ist der Ver-
band der führenden medialen Dienst-
leister im deutschsprachigen Raum. Mehr 
als 100 Mitgliedsagenturen und -verlage 
 machen das Forum zum größten Verband 
für Content Marketing in  Europa.
Gemeinsam vertreten sie eine Branche, 
die pro Jahr in den  Mediengattungen 
 Online, Mobile, Video und Print rund 
8  Milliarden Euro umsetzt.

Die CMCX ist europäische Leitver-
anstaltung für die Content-Marketing- 
Branche und bietet eine europaweit einzig-
artige Messe.
Einmal im Jahr wird das Messegelände 
München damit zu dem Content-Marke-
ting-Hotspot für alle Markenverantwort-
lichen, Werbetreibenden und Vermarkter 
(Native Advertising) sowie für Agenturen 
und Technologieanbieter.

statista.design content-marketing-forum.com content-marketing-conference.com

http://statista.design
http://content-marketing-forum.com
http://content-marketing-conference.com


KEEPING UP WITH 
A GROWING URBAN 
POPULATION

BUILDING  
THE FUTURE

GENEV

AMAZING 

GENEVACTIVE
Vom Wasser bis zu den Gipfeln
Direkt gelegen am Genfer See und umrahmt von den majestätischen Alpen

Genfer See

580 km²
Bodensee

536 km²
Neuenburgersee

215 km²

Die Hauptattraktion von Genf
Der Genfer See (Lac Léman) ist die Hauptattraktion von Genf
Er ist der grösste von 1500 Seen in der Schweiz

1

2

3

65km

65km

68km

Genf

Wakeboard/Wasserski

Ruhige Kugel oder fit wie ein Turnschuh?
Die beliebtesten Wassersport-Aktivitäten am Genfer See nach Kalorienverbrauch pro Stunde

Boot oder Kanu fahren

Entspannte Kreuzfahrt
Tretboot

441 197

220

84

Das Tor zu den Alpen
Die besten Skigebiete in der Nähe

Quellen: Wikipedia, Fatsecret, Fitrechner, Ridestore   
   

Praz de Lys - Sommand

2.000 m

1

1.300 m

Le Grand Bornand

2

995–2.611 m

La Clusaz

3

GENEVATTRACTION
Das muss man gesehen haben
In Genf erkundet man historische und kulturelle
Highlights am besten zu Fuss

Hoch, höher, höchster Springbrunnen Jet d’eau
Springbrunnen in der Schweiz

Jet d’eau GenfAquaretum Zürich

101 m

Historischer Springbrunnen Richterswil

Gross, grösser, grösste historische Altstadt der Schweiz
Zwischen mittelalterlichen Gassen und berühmten Geheimgängen 
sollte man das nicht verpassen:

 

9. Jahrhundert
Place du Bourg-de-Four

Kathedrale St. Pierre
12. Jahrhundert

15. Jahrhundert
Rathaus

* Stand März 2023

Voller Kultur
bekannte Museen nach Anzahl der Google Rezensionen*

Quellen: NZZ, Google

Muséum d'histoire naturelle

Patek Philippe Museum (Uhrenmuseum)

1.921

Internationales Rotkreuz- und Rothalbmondmuseum

1.871

Maison Tavel (ältestes Wohnhaus der Stadt)

701

Ethnography Museum Geneva

247

140 m

3.454

2010

Le Chat-Botté 2013

Bayview 
by Michel Roth

2020

L’Aparté

Quellen: Geneve.com, Tripadvisor

Top 3 Restaurants typischer Schweizer Küche

GENEVATNIGHT
Vielfältige Kulinarik
Vom traditionellen Fondue zu den Tafeln der Sterneköche

1.
Restaurant Les Armures

2.
Auberge de Saviese

3.
Cafe du Soleil

Laborführungen 
sind kostenlos,

allerdings nur mit
  vorheriger Anmeldung 

möglich

100.000
Besucher jährlich

GENEVAMBASSADOR
Frieden und Forschung
Weshalb die ganze Welt Genf kennt   

UNO Hauptsitz Europa
 Besichtigungen

 sind nur mit
geführten Touren

möglich

Gross tafeln: die Sternerestaurants
1 Michelin-Stern seit...

CERN:
weltgrösstes Grundlagenforschungszentrum für Teilchenphysik

100.000
Besucher jährlich

Eintritt pro
Erwachsener

16 CHF 

Hier gibt es
den grössten

Teilchenbeschleuniger
der Welt.

Zwei
Dauer-Ausstellungen

sind o�en für alle
und kostenfrei

Adina Geneva – Australischer Lifestyle mit dem Wohlfühlfaktor eines Zuhauses 
Unsere Gäste lieben…

...
unabhängiges Wohnen und 
Hotelkomfort nach Lust und 

Laune zu kombinieren

Mehr unter: adinahotels.com

GENEVANDYOU:
My other adress 
Mit Adina mehr Freiraum in der Lieblingsstadt   

...
ausgezeichnete Lage

zwischen Flughafen, Messe und 
Stadtzentrum

...
großzügige Apartments mit viel 

Platz zum Entspannen und 
4-Sterne-Hotelservices 

...
eigene Küche für

 besondere Genussmomente

...
Fitnessbereich und Sauna zur

Erholung nach dem Sightseeing

25 m

Die kleinste Metropole der Welt am größten See der Alpen

Sicheres Investment: SD-WAN etabliert sich als Standard

n = 154 IT-Führungskräfte in Nordamerika, EMEA und APAC, 1. – 15.03.2021
Quelle: WatchGuard

Einsatz von SD-WAN im 
eigenen Unternehmen

Beabsichtigen Sie, SD-WAN 
in Zukunft einzuführen?

Keine Pläne

Ja, innerhalb 
der nächsten
4-12 Monate

47 %

53 %

61 % 
Ja

Arbeitsplatz mit Einschränkungen 
Bewertung Homeoffice im Vergleich zum Büro*

20 %

13 %

32 % 32 %

48 %
53 %

* n = 1.000 Angestellte, Forsa-Umfrage im Auftrag des IBA, ** n = 1.507 Erwerbstätige in Deutschland, Forsa-Umfrage
Quellen: IBA (2020), TÜV-Verband (2022)

Ungesundes Sitzen führt zu 
Rückenschmerzen sowie 

Belastungen der Wirbelsäule 
und Bandscheibe.

Zwei von drei Arbeitnehmern 
bewegen sich bei häufiger Arbeit 
im Homeoffice zu wenig.**

(Sehr viel) besser Ungefähr gleich (Sehr viel) schlechter

Sitzkomfort Ergonomie

Jeder Dritte hat während 
längerer Phasen im Homeoffice an 
Körpergewicht zugelegt.

3,433
REST OF WORLD

2,422
CHINA

968
AFRICA

820
USA

796
INDIA

294
JAPAN

784
EU28

A Roof Over Every Head
More people, more houses
The move to urban areas over the 
next few decades will impact how 
people live as well as the number of 
homes needed. Population growth, 
combined with an increase in two-
person households, means we’ll need 
more than two billion new homes  
by the end of the century.3

Wealth and income, historical 
and cultural factors, and personal 
preference all influence city-dwellers’ 
lifestyles. Yet, despite the economic 
prosperity that generally exists in 

urban areas, population density is 
still a major factor that affects one’s 
personal space. When it comes to 
housing, urban areas have long been 
and will long continue to be, defined 
by multifamily housing. 

Between 2018 and 2050, multifamily 
housing will comprise more than half 
the daily average residential buildings 
constructed per day– close to 10,000 
per day. Like commercial buildings, 
about 25% of this construction will 
take place in China.

Excluding single family homes. Sources: World Bank, Statista Calculation

AVERAGE MULTIFAMILY HOUSING CONSTRUCTED DAILY (2018-2050)
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Content für mehr Aufmerksamkeit, Vertrauen und Leads

UNSERE MISSION Jeden Tag prasseln hunderte Informationen 
und Botschaften auf uns ein. Um aus der Masse herauszustechen, 
ist es daher umso wichtiger, mit  prägnanten und relevanten Inhal-
ten zu kommunizieren. Unsere Mission ist es, komplexe Informati-
onen leicht ansprechend zu gestalten – für mehr Aufmerksamkeit, 
Vertrauen und Leads, verständlich und visuell.

UNSERE ARBEIT Wir machen Daten zum Markenerlebnis – verständlich 
und tiefgründig. Mit unseren individuellen Infografiken, animierten Videos, 

Präsentationen, Audioformaten sowie Whitepapern und interaktiven Microsites.

statista.design

Direkt Anfrage senden an: content-design@statista.com

http://statista.design
mailto:content-design%40statista.com?subject=
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01
CONTENT-
MARKETING-
STRATEGIE



B2B B2C

2022

2023

Täglich

Mehrmals in der Woche

Einmal in der Woche

Mehrmals im Monat

Einmal im Monat

Seltener als einmal im Monat

15 %18 %

63 %

10 %

28 %

19 %

42 % 39 %

16 % 14 %

17 %

18 %

39 %

8 %

8 %24 %

6 % 3 %

3 %

2 %

2 %

6
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84 (2023) / 103 (2022); B2B-Unternehmen: n = 99 (2023) / 160 (2022)

CONTENT-MARKETING-STRATEGIE

Weniger Unternehmen veröffentlichen täglich Content 
als noch im Vorjahr 
Wie häufig veröffentlichen Sie Content?*



88 % 41 % 31 % 3 %

93 % 28 % 51 % 20 %

81 % 31 % 46 % 17 %

91 % 46 % 36 % 14 %

Zeitliche
Ressourcen

B2C

B2B69 %
72 %

Ja

62 %
54 %

Ja

Fachliche
Ressourcen

Finanzielle
Ressourcen

Technische
Ressourcen

2022

2023

7
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84 (2023) / 103 (2022); B2B-Unternehmen: n = 99 (2023) / 160 (2022)

** Personen, die in Unternehmen arbeiten, die gerne häufiger Content veröffentlichen wollen
B2C-Unternehmen: n = 52 (2023) / 56 (2022); B2B-Unternehmen: n = 68 (2023) / 115 (2022)

CONTENT-MARKETING-STRATEGIE

Zwei Drittel der B2B-Unternehmen möchten mehr 
Content veröffentlichen

Was hindert Sie daran, häufiger Content zu 
veröffentlichen?**

Würden Sie gerne häufiger Content 
veröffentlichen?*



Markenbekanntheit/Awareness steigern

Nachfrage/Leads generieren

Zielgruppen informieren/bilden

Vertrauen und Glaubwürdigkeit aufbauen

Markenloyalität und Kund:innenbindung stärken

Interessent:innen/E-Mail-Abonnent:innen gewinnen

Meinungsführerschaft/Thought Leadership erlangen

Event-Teilnehmer:innen (digital/hybrid/physisch) generieren

Produktlaunches unterstützen

Mitarbeiter:innen gewinnen und halten

–3 %P

–3 %P

+6 %P

–4 %P

+5 %P

+12 %P

+1 %P

+3 %P

+5 %P

+9 %P

+5 %P

–10 %P

–8 %P

+2 %P

+8 %P

–18 %P

–2 %P

+5 %P

–11 %P

+5 %P

83 %

82 %
64 %

70 %
74 %

43 %

25 %

33 %

85 %

75 %

80 %
63 %

81 %
58 %

48 %

46 %
26 %

44 %

41 %
37 %

2022

B2C

B2B

8
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben; Mehrfachnennung möglich; Differenz im Vergleich zum Vorjahr in Prozentpunkten (%P)
B2C-Unternehmen: n = 84 (2023) / 103 (2022); B2B-Unternehmen: n = 99 (2023) / 160 (2022)

CONTENT-MARKETING-STRATEGIE

Steigerung von Markenbekanntheit und Awareness bleibt 
auch 2023 das wichtigste Ziel 
Welche strategischen Ziele verfolgen Sie mit dem Content Marketing in Ihrem Unternehmen?*



33 %

54 %

13 %

B2B & B2C
Teilweise

Nein

Ja

9
* Personen, die mit dem Content Marketing in ihrem Unternehmen ein strategisches Ziel verfolgen
Unternehmen gesamt: n = 183

CONTENT-MARKETING-STRATEGIE

Nur ein Drittel der Unternehmen haben ihre strategischen 
Ziele dokumentiert 
Haben Sie diese Ziele im Rahmen einer Content-Marketing-Strategie schriftlich dokumentiert?*



31 %

69 %

Sehr/eher
erfolgreich

(Eher) weniger
erfolgreich

57 %

56 %

48 %

44 %

42 %

36 %

35 %

32 %

29 %

28 %

44 %

52 %

48 %

39 %

55 %

35 %

31 %

18 %

32 %

33 % B2C

B2B

Genauere und regelmäßige Erfolgsmessung

Mehr Zeit für die Umsetzung

Effektivere Planung

Größeres Team

Mehr Budget

Mehr Kontinuität

Bessere Prozesse

Effektivere Distribution

Bessere Ideen und Themen

Tieferes Fachwissen im eigenen Team

B2B & B2C

10
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die mit dem Content Marketing in ihrem Unternehmen ein strategisches Ziel verfolgen;  
** Personen, die digitales Content Marketing betreiben oder planen bald mit digitalem Content Marketing zu beginnen; Mehrfachnennungen möglich
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

CONTENT-MARKETING-STRATEGIE

B2B sieht vor allem Nachholbedarf bei Erfolgsmessung, 
B2C möchte mehr Budget 

Was müsste sich Ihrer Meinung nach verändern, um Ihr Content Marketing 
(noch) erfolgreicher zu machen?**

Wie erfolgreich ist Ihre Content- 
Marketing-Strategie?*
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02
ORGANISATION & 
TEAMS



48 %

45 %

52 %

55 %

JaNein

B2B B2C

B2B

B2C

1 Person

54 %

11 %

5 %

4 %

4 %

12 %

56 %

10 %

1 %

8 %

12 %25 %

2–5 Personen

6–10 Personen

11–25 Personen

26–50 Personen

50+ Personen

Keine

12
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

ORGANISATION & TEAMS

Die Mehrheit der Content-Marketing-Teams umfassen 
maximal 5 Personen 

Lagert Ihr Unternehmen auch 
Content-Marketing-Aktivitäten an 
eine Agentur aus?*

Wie viele Personen umfasst Ihr Content-Marketing-Team?*



75 %

45 %

40 %

22 %

22 %

6 %

Produktion
(Inhaltserstellung, Erstellung Landingpage)

Distribution
(Publishing, Promotion, Outreach, Monitoring und Optimierung)

Konzeption
(Ideenentwicklung, Design-Konzept, Redaktionsplanung)

Evaluation
(Controlling, Lead Management, Bewertung)

Analyse
(Ziel- und Zielgruppendefinition)

Sonstige

13
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die digitales Content Marketing auslagern; Mehrfachnennung möglich
Unternehmen gesamt: n = 97

ORGANISATION & TEAMS

Unternehmen lagern vor allem Content-Produktion aus 
Welche Content-Marketing-Aktivitäten lagert Ihr Unternehmen aus?*
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03
AUSGABEN & 
BUDGET



8 %

36 %

51 %

6 %

40 %

45 %

B2B B2C

Gleich bleiben

Deutlich/eher verringern

Deutlich/eher ansteigen

15
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

AUSGABEN & BUDGET

Content-Marketing-Budgets werden 2023 
überwiegend ansteigen 
Wie wird sich Ihr Content-Marketing-Budget im Jahr 2023 voraussichtlich entwickeln?*



20 %

15 %

23 %

27 %

B2C

22 %

18 %

17 %

30 %

12 %

14 %
B2B

< 5 %

Ich weiß es nicht 

5–15 %

16–30 %

> 30 %

16
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

AUSGABEN & BUDGET

Rund die Hälfte der Unternehmen stellt nur bis zu 15 % 
des Budgets für Content Marketing bereit 
Wie viel vom Marketing-Budget stellt Ihr Unternehmen für Content Marketing ab?*



15 %

40 %

37 %

13 %

45 %

32 %

B2B B2C

Gleich geblieben

Deutlich/eher verringert

Deutlich/eher angestiegen

17
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

AUSGABEN & BUDGET

Jedes dritte B2B-Unternehmen hat im Krisenjahr 2022 
mehr für Content Marketing ausgegeben 
Blicken wir einmal zurück auf das Krisenjahr 2022: Inwiefern haben sich Ihre Content-Marketing-Ausgaben aufgrund der 
Auswirkungen im Vergleich zum ursprünglich geplanten Budget verändert?*



04
FORMATE & 
KANÄLE

18



Corporate Blog Separate Content-Seiten Audio-Plattformen

Social Media Eigene Website Newsletter

Apps für Content
Distribution

Digital-/Hybrid-Events

B2C

B2B

98 %
95 %

46 %
35 %

31 %
23 %

14 %
18 %

13 %
15 %

97 %
90 %

75 %
77 %

65 %
29 %

19
* Personen, die digitales Content Marketing in Unternehmen betreiben; Mehrfachnennung möglich
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

FORMATE & KANÄLE

Social-Media-Kanäle sind neben der eigenen Website die 
beliebtesten Content-Marketing-Kanäle 
Welche der folgenden Kanäle nutzen Sie für Ihr Content Marketing?*



LinkedIn Facebook YouTube TwitterInstagram Xing Pinterest

96
 %

64
 %

61
 %

93
 %

60
 %

95
 %

56
 % 65

 %

42
 %

30
 % 38

 %

30
 %

9 
%

25
 % 7 
%

26
 %

3 
%

21
 %

1 
% 9 

%

1 
% 3 
%

SnapchatTikTokWhatsApp Reddit

2022

B2C

B2B

+1 %P –2 %P +9 %P –2 %P –5 %P –4 %P +19 %P +9 %P –9 %P +5 %P +2 %P–6 %P+4 %P +11 %P –4 %P –8 %P –2 %P +4 %P +3 %P –3 %P +1 %P 0 %P

20
* Personen, die digitales Content Marketing in Unternehmen betreiben und die Social-Media-Kanäle für Content Marketing nutzen; Mehrfachnennung möglich; Differenz im Vergleich zum Vorjahr in Prozentpunkten (%P)
B2C-Unternehmen: n = 84 (2023) / 100 (2022); B2B-Unternehmen: n = 99 (2023) / 154 (2022)

FORMATE & KANÄLE

Instagram und Facebook liegen in B2C fast gleichauf – 
in B2B liegt LinkedIn weiterhin vorn 
Welche Social-Media-Kanäle nutzen Sie für Ihr Content Marketing?*



90
 %

52
 %

77
 %

62
 %

60
 %

79
 %

41
 %

40
 %

22
 %

78
 %

66
 % 70
 %

60
 %

51
 %

50
 %

48
 %

39
 %

31
 %

20
 %

85
 %

69
 %

68
 %

67
 %

51
 %

49
 %

40
 %

36
 %

33
 %

24
 %

B2B Ranking:

Textformate Whitepaper Videoformate Webinare Infografiken Bildformate Präsentationen** Studien Microsites*** Audioformate

2021

2022

2023

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

21
*  Personen, die digitales Content Marketing in Unternehmen betreiben; Mehrfachnennung möglich; ** Antwortoption wurde 2021 nicht abgefragt; 
*** Darstellung der Werte 2023 und 2022 für Microsites /  interaktive Websites
B2C-Unternehmen: n = 84 (2023) / 103 (2022) / 99 (2021); B2B-Unternehmen: n = 99 (2023) / 160 (2022) / 141 (2021)

FORMATE & KANÄLE

Whitepaper werden in B2B-Unternehmen seit 3 Jahren 
immer stärker genutzt 
Welche Formate nutzen Sie AKTUELL online für Ihr Content Marketing?*



83
 %

77
 % 84

 %

38
 %

28
 %

10
 % 22

 %

17
 %

13
 %

66
 % 71

 %

67
 %

42
 %

22
 % 26
 %

19
 % 24

 %

24
 %

17
 %

79
 %

79
 %

71
 %

44
 %

29
 %

27
 %

24
 %

21
 %

21
 %

18
 %

B2C Ranking:

Textformate WhitepaperVideoformate WebinareInfografikenBildformate Präsentationen** StudienMicrosites*** Audioformate

2021

2022

2023

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

22

FORMATE & KANÄLE

B2C-Unternehmen nutzen überwiegend Bild-, Text- 
und Videoformate 
Welche Formate nutzen Sie AKTUELL online für Ihr Content Marketing?*

* Personen, die digitales Content Marketing in Unternehmen betreiben; Mehrfachnennung möglich; ** Antwortoption wurde 2021 nicht abgefragt;  
*** Darstellung der Werte 2023 und 2022 für Microsites / interaktive Websites
B2C-Unternehmen: n = 84 (2023) / 103 (2022) / 99 (2021); B2B-Unternehmen: n = 99 (2023) / 160 (2022) / 141 (2021)



70
 %

47
 %

46
 %

41
 % 47

 %

23
 %

21
 %

24
 % 36

 %

69
 %

36
 %

36
 %

37
 %

40
 %

29
 %

28
 %

21
 %

20
 %

36
 %

66
 %

41
 %

37
 %

32
 %

32
 %

31
 %

26
 %

22
 %

22
 %

20
 %

B2B Ranking:

Textformate WhitepaperVideoformate WebinareInfografiken Bildformate Präsentationen** Studien Microsites***Audioformate

2021

2022

2023

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

23
* Personen, die digitales Content Marketing in Unternehmen betreiben; Mehrfachnennung möglich; ** Antwortoption wurde 2021 nicht abgefragt;  
*** Darstellung der Werte 2023 und 2022 für Microsites / interaktive Websites
B2C-Unternehmen: n = 84 (2023) / 103 (2022) / 99 (2021); B2B-Unternehmen: n = 99 (2023) / 160 (2022) / 141 (2021)

FORMATE & KANÄLE

Videoformate bleiben in B2B auf Platz 1 der 
Wunschformate, jedoch mit leichtem Rücklauf 
Welche Formate möchten Sie IN ZUKUNFT stärker online für Content Marketing nutzen?*



65
 %

45
 %

36
 %

22
 % 33

 % 41
 %

22
 %

13
 %

32
 %

71
 %

36
 %

30
 %

20
 % 33

 %

26
 %

15
 % 20

 %

9 
%

32
 %

73
 %

37
 %

33
 %

31
 %

29
 %

26
 %

19
 %

18
 %

18
 %

17
 %

B2C Ranking:

2021

2022

2023

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Präsentationen***Infografiken StudienWhitepaperTextformate Audioformate WebinareVideoformate Microsites**Bildformate

24

FORMATE & KANÄLE

B2C-Unternehmen möchten zukünftig mehr 
auf Textformate setzen 
Welche Formate möchten Sie IN ZUKUNFT stärker online für Content Marketing nutzen?*

* Personen, die digitales Content Marketing in Unternehmen betreiben; Mehrfachnennung möglich; ** Darstellung der Werte 2023 und 2022 für Microsites / interaktive Websites  
*** Antwortoption wurde 2021 nicht abgefragt
B2C-Unternehmen: n = 84 (2023) / 103 (2022) / 99 (2021); B2B-Unternehmen: n = 99 (2023) / 160 (2022) / 141 (2021)



12 %

Earned Media

8 %

Paid Media

12 %

Earned Media

10 %

Paid Media

78 %
Owned Media

80 %
Owned Media

B2C

B2B
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FORMATE & KANÄLE

Eigene Kanäle sind für die Distribution am wichtigsten 
Welche Kanäle sind für Sie am wichtigsten, um Ihren Content an Ihre Zielgruppen zu verbreiten?*

* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99
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DISTRIBUTION



69 %

74 %

49 %

63 %

51 %

57 %

54 %

46 %

35 %

19 %

8 %

29 %

80 %

74 %

71 %

67 %

67 %

48 %

37 %

27 %

22 %

22 %

20 %

11 %

Organische Social Media Posts

E-Mail-Marketing: eigener Newsletter

Leadgenerierung auf eigenen Kanälen

PR und Pressearbeit

Gezielte SEO-Maßnahmen

Suchmaschinen-Werbung

Paid Social Media Posts

Klassische Onlinewerbung

Native Advertising / Sponsored Posts

Content Syndication

E-Mail-Marketing: externe Newsletter von Partnern

Influencer Marketing B2C

B2B
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* Personen, die mit dem Content Marketing in ihrem Unternehmen ein strategisches Ziel verfolgen; Mehrfachnennung möglich
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

DISTRIBUTION

Im Vergleich zu B2C setzt B2B stärker auf organische 
statt auf bezahlte Posts 
Welche der folgenden Maßnahmen haben Sie in Ihrem Unternehmen implementiert, um die Sichtbarkeit Ihres Contents 
zu erhöhen?



46 %

30 %

24 %

43 %

36 %

20 %

Mittlere Bedeutung

Keine Bedeutung / eingestellt bzw. reduziert

(Sehr) hohe Bedeutung

B2B B2C
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* Personen, die digitales Content Marketing betreiben oder planen bald mit digitalem Content Marketing zu beginnen
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

DISTRIBUTION

Distribution von personalisiertem Content hat für die 
meisten Unternehmen eine (sehr) hohe Bedeutung 
Welche Bedeutung hat die Distribution von personalisiertem Content entlang der Customer Journey?*



27 %

73 %

B2C

35 %

65 %

B2B

Gering / Gar nicht

(Sehr) weit

29
* Personen, die digitales Content Marketing betreiben oder planen bald mit digitalem Content Marketing zu beginnen
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

DISTRIBUTION

B2B-Unternehmen sind bei automatisierten Ansprachen 
weiter als B2C-Unternehmen 
Wie weit ist die Automatisierung in der Ansprache („Nurturing“) von Leads & Kund:innen fortgeschritten?*
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ERFOLG & 
MESSUNG



B2B vs. B2C

31 %
42 %

Ja
12 %
17 %

Nein

57 %
42 %

Wir arbeiten daran / 
ist in Planung

B2C

B2B
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

ERFOLG & MESSUNG

Konzepte zur Erfolgsmessung sind in B2C etwas 
häufiger verbreitet 
Haben Sie ein Konzept zur Erfolgsmessung Ihrer Content-Marketing-Aktivitäten?*



88 %

Social Media
Monitoring & Metrics

Technische Messung über AdServer
oder Engagement Tracking

Befragungen der eigenen User:innen

Webanalyse-Tool

48 %

Social Media Listening

Beauftragung von
Marktforschungsstudien

34 %

69 % 23 %38 %
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die den Erfolg Ihrer Content-Marketing-Aktivität messen; Mehrfachnennung möglich
Unternehmen gesamt: n = 65

ERFOLG & MESSUNG

Webanalyse-Tools und Social Media Metrics werden am 
häufigsten zur Erfolgsmessung genutzt 
Welche der folgenden Instrumente zur Erfolgsmessung bzw. zur Optimierung des Content Marketings nutzen 
Sie  zumindest gelegentlich?*



89 %

77 %

75 %

65 %

63 %

57 %

49 %

48 %

48 %

38 %

Social Media Analytics

Website-Engagement-KPI

Websitezugriffe

Wachstum der E-Mail-Abonnent:innen

E-Mail-Engagement-KPI

Conversionrate/Kaufabschlüsse

Responseraten auf Paid Media

Qualifizierte Leads

Search Rankings

Anzahl der Downloads von Whitepapers
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die den Erfolg Ihrer Content-Marketing-Aktivität messen; Mehrfachnennung möglich
Unternehmen gesamt: n = 65

ERFOLG & MESSUNG

Social Media Analytics sind bei der Erfolgsmessung noch 
verbreiteter als Website-KPI 
Welche der folgenden KPIs nutzen Sie, um den Erfolg Ihrer Content-Marketing-Maßnahmen zu messen?*



16 % 26 %
„Wir haben für mindestens eine unserer 
Content-Marketing-Kampagnen den ROI 
bereits nachgewiesen und gute Insights für 
die anderen Kampagnen.“

46 % 40 %
„Wir haben gute Insights, scheitern aber 

daran, den ROI konkret auszuweisen.“

25 % 19 %
„Wir haben eher Vermutungen 

als harte Daten.“ B2B vs. B2C

5 % 11 %
„Wir haben ganzheitliche Daten für die 
Messung des ROI.“

8 % 4 %
„Wir haben so gut wie keine Daten darüber, 

welche Content-Marketing-Maßnahmen gut bzw. 
schlecht funktionieren.“

B2C

B2B
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben und zumindest teils ein Konzept zur Erfolgsmessung Ihrer Content-Marketing-Aktivität haben
B2C-Unternehmen: n = 70; B2B-Unternehmen: n = 87

ERFOLG & MESSUNG

Über 40 % der Unternehmen scheitern daran, 
den ROI konkret auszuweisen 
Welche der folgenden Aussagen trifft am ehesten auf Ihre eigene Content-Marketing-Erfolgsmessung zu?*



31 %

69 %

B2C

14 %

86 %

B2B

Weniger/Überhaupt nicht stark

(Sehr) stark

35
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

ERFOLG & MESSUNG

Nur 14 % der B2B-Unternehmen verknüpfen ihr 
Content Marketing mit Commerce Conversions 
Wie stark ist Ihr Content Marketing mit Commerce Conversions verknüpft?*
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30 %

40 %

58 %

50 %

37 %

37 %

29 %

31 %

18 %

44 %

68 %

60 %

57 %

53 %

51 %

44 %

41 %

36 %

34 %

33 %

33 %

25 %

12 %

36 %

7 %

12 %

7 %

7 %

5 %

32 %

28 %

16 %

13 %

10 %

9 %

5 %

3 %

2 %

Webinare

Marketing Automation

Community Building

Personalisierter Content

Situatives Content Marketing

Live Videos und Webcasts

Data Storytelling

Social Selling

Einsatz von KI-basierten Tools

User Generated Content

Podcasts

Predictive Analytics

Augmented/Virtual/Mixed Reality

Influencer Marketing

Sprachassistenten

Chatbots

Metaverse

Memes

NFT

B2C

B2B
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* Personen, die digitales Content Marketing betreiben oder planen bald mit digitalem Content Marketing zu beginnen; Mehrfachnennung möglich
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

TRENDS

Webinare haben in B2B deutliche höhere Bedeutung 
als in B2C
Welche Bedeutung haben folgende Themen für Ihr Unternehmen (sehr hohe / hohe Bedeutung)?*



52 %

45 %

39 %

38 %

51 %

35 %

36 %

29 %

23 %

25 %

58 %

56 %

49 %

46 %

45 %

36 %

32 %

13 %

32 %

30 %

7 %

24 %

24 %

18 %

18 %

29 %

27 %

24 %

22 %

21 %

14 %

10 %

Websiteverbesserungen

Content-Kreation und -Produktion

Social-Media-Community-Aufbau

Besseres Nutzerverständnis

Paid Media Content Distribution

Präsenz-Events/Messen

Organische Content Distribution

Digital-/Hybrid-Events

Marketing-Tech (Tools und Software)

Entwicklung/Ausbau des eigenen Teams

Earned Media

Influencer Marketing

B2C

B2B

Zusammenarbeit mit 
spezialisierten Dienstleistern

Effektivere Planung der
Content-Marketing-Maßnahmen

Kontinuität der
Content-Marketing-Maßnahmen

Verbesserung der
Customer Experience

38
* Personen, die digitales Content Marketing betreiben oder planen bald mit digitalem Content Marketing zu beginnen; Mehrfachnennung möglich
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

TRENDS

2023 soll in B2B am meisten in Website und   
Content-Kreation investiert werden
In welche der folgenden Content-Marketing-Maßnahmen und -Bereiche werden Sie in 2023 (noch) mehr investieren?*
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Standort
n gesamt = 312

Digitales
Content

Marketing
n gesamt = 312

Art des
Unternehmens*

n gesamt = 256

40

STUDIE & METHODIK
Es wurden insgesamt 312 Personen über eine repräsentative Online-Befragung im Zeitraum vom 09.01. bis zum 03.03.2023 befragt.  
Über den Newsletter-Verteiler von Statista, der CMCX und dem Content Marketing Forum sowie über LinkedIn wurde auf die Befragung aufmerksam 
gemacht und zur Teilnahme aufgerufen.

Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Deutschland 87 % 270
Österreich 7 % 22
Schweiz 6 % 20

Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Betreiben digitales 
Content Marketing 82 % 256

Betreiben kein 
digitales Content 
Marketing

8 % 24

Planen in Zukunft 
digitales Content 
Marketing

10 % 32

Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Unternehmen, die 
selbst digitales 
Content Marketing 
betreiben 
(Herausgeber)

71 % 183

Agentur, die 
digitales Content 
Marketing betreibt 
(Dienstleister)

29 % 73

* alle Befragten, die digitales Content Marketing betreiben



Zielgruppe*
n gesamt = 256

Position im 
Unternehmen

n gesamt = 312

Größe des 
Unternehmens

n gesamt = 312
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Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

B2C 46 % 118
B2B 54 % 138

*  alle Befragten, die digitales Content Marketing betreiben und nicht in 
einer Agentur arbeiten

Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Geschäftsführung/
Vorstand/CEO 27 % 84

Bereichsleitung/
Direktor:in 15 % 48

Teamleitung/
Projektleitung 18 % 57

Angestellte:r mit 
Leitungsfunktion 13 % 40

Angestellte:r ohne 
Leitungsfunktion 26 % 80

Keine der genannten 
Positionen 1 % 3

Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Weniger als 50 
Mitarbeiter:innen 43 % 133

50 bis 249 
Mitarbeiter:innen 22 % 69

250 bis 499 
Mitarbeiter:innen 8 % 24

500 Mitarbeiter:innen 
und mehr 28 % 86
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* alle Personen, die nicht in einer Agentur arbeiten
n gesamt = 239

BRANCHEN, IN DENEN DIE UNTERNEHMEN TÄTIG SIND*

Branche
Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Automobil 2 % 5
Banken, Versicherungen und FinTechs 8 % 20
Bauwesen und Architektur 5 % 11
Einzelhandel 5 % 11
Freizeit, Gastronomie und Tourismus 5 % 13
Industriegüter und Maschinenbau 12 % 28
Internet, Digital Business und Medien 12 % 29
Marketing, Werbung, PR und Beratung 10 % 24
Pharma, HealthCare und Medizintechnik 8 % 18
Recht, Controlling, Personal und Verwaltung 3 % 6
Rohstoffgewinnung, Land-/Forstwirtschaft, Natur, Tiere und Umwelt 0 % 1
Transport, Lager und Logistik 4 % 9
Ver- und Entsorgungsunternehmen 1 % 2
Verarbeitendes Gewerbe und Konsumgüter 5 % 13
Verbände, Vereine und öffentliche Einrichtungen 6 % 14
Sonstiges 15 % 35
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