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STATISTA CONTENT MARKETING TRENDSTUDIE 2023

Wie ist der Status Quo des Content Marketings in Deutschland, Osterreich 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, Osterreich und der Schweiz befragt.

statista ()

Statista bundelt Uber 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, Prasen-
tationen, Audioformaten und Whitepaper
spezialisiert.

statista.design

content
marketing
forum

Das Content Marketing Forum ist der Ver-
band der fUhrenden medialen Dienst-
leister im deutschsprachigen Raum. Mehr
als 100 Mitgliedsagenturen und -verlage
machen das Forum zum grél3ten Verband
fur 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.

content-marketing-forum.com

OCMC*

Content-Marketing Conference & Expo

Die CMCX ist europaische Leitver-
anstaltung fur die Content-Marketing-
Branche und bietet eine europaweit einzig-
artige Messe.

Einmal im Jahr wird das Messegelande
Muinchen damit zu dem Content-Marke-
ting-Hotspot fur alle Markenverantwort-
lichen, Werbetreibenden und Vermarkter
(Native Advertising) sowie fur Agenturen
und Technologieanbieter.

content-marketing-conference.com


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

STATISTA CONTENT & DESIGN

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

STATISTA DATA
STORYTELLING

Content fur mehr Aufmerksamkeit, Vertrauen und Leads

statista.design
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UNSERE ARBEIT Wir machen Daten zum Markenerlebnis - verstandlich
und tiefgrindig. Mit unseren individuellen Infografiken, animierten Videos,
Prasentationen, Audioformaten sowie Whitepapern und interaktiven Microsites.

( Direkt Anfrage senden an: content-design@statista.com )
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CONTENT-
MARKETING-
STRATEGIE



Weniger Unternehmen veroffentlichen taglich Content
als noch im Vorjahr

Wie haufig veroffentlichen Sie Content?”

2
B2B B2C
Taglich

Mehrmals in der Woche
Einmal in der Woche
Mehrmals im Monat

Einmal im Monat

2023

Seltener als einmal im Monat 2022




Zwei Drittel der B2B-Unternehmen mochten mehr

Content veroffentlichen

2023
2022

Wiurden Sie gerne haufiger Content

veroffentlichen?”

Ja

B2B

B2C

Was hindert Sie daran, haufiger Content zu
veroffentlichen?™

Zeitliche
Ressourcen

Fachliche
Ressourcen

Finanzielle
Ressourcen

Technische
Ressourcen



Steigerung von Markenbekanntheit und Awareness bleibt
auch 2023 das wichtigste Ziel

Welche strategischen Ziele verfolgen Sie mit dem Content Marketing in lhrem Unternehmen?”

B2B Markenbekanntheit/Awareness steigern

B2C Nachfrage/Leads generieren

e Zielgruppen informieren/bilden
Vertrauen und Glaubwurdigkeit aufbauen
Markenloyalitat und Kund:innenbindung starken
Interessent:innen/E-Mail-Abonnent:innen gewinnen
Meinungsfuhrerschaft/Thought Leadership erlangen

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

Produktlaunches unterstutzen

Mitarbeiter:innen gewinnen und halten



Nur ein Drittel der Unternehmen haben ihre strategischen
Ziele dokumentiert

Haben Sie diese Ziele im Rahmen einer Content-Marketing-Strategie schriftlich dokumentiert?”

Ja = B
Teilweise =
B2B & B2C

Nein




B2B sieht vor allem Nachholbedarf bei Erfolgsmessung,

B2C mochte mehr Budget

Wie erfolgreich ist Ihre Content-

Marketing-Strategie?”

(Eher) weniger
erfolgreich
o

0
Y
B2B & B2C

Sehr/eher
erfolgreich

Was musste sich Ihrer Meinung nach verandern, um lhr Content Marketing
(noch) erfolgreicher zu machen?*

Genauere und regelmaRige Erfolgsmessung

Mehr Zeit far die Umsetzung
Effektivere Planung
GrolReres Team

Mehr Budget

Mehr Kontinuitat

Bessere Prozesse
Effektivere Distribution
Bessere Ideen und Themen

Tieferes Fachwissen im eigenen Team

B2B

B2C
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ORGANISATION & TEAMS

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

Wie viele Personen umfasst Ihr Content-Marketing-Team?* Lagert Ihr Unternehmen auch
Content-Marketing-Aktivitaten an
" o, eine Agentur aus?”
a
B2B B2C
1 Person
56 % 2-5 Personen °
52 %
6-10 Personen
11-25 Personen Nein Ja
26-50 Personen 6
o - ®
50+ Personen B2C
8% . Keine




ORGANISATION & TEAMS
Unternehmen lagern vor allem Content-Produktion aus

Welche Content-Marketing-Aktivitaten lagert Ihr Unternehmen aus?*

Produktion

(Inhaltserstellung, Erstellung Landingpage) 75 %

Distribution

0
(Publishing, Promotion, Outreach, Monitoring und Optimierung) 45 %
Konzeption o
(Ideenentwicklung, Design-Konzept, Redaktionsplanung) 40 %
Evaluation
o

(Controlling, Lead Management, Bewertung) 22 %
Analyse

' 22 %

(Ziel- und Zielgruppendefinition)

6 %

Sonstige




) 03

AUSGABEN &
BUDGET




AUSGABEN & BUDGET

Content-Marketing-Budgets werden 2023
uberwiegend ansteigen

Wie wird sich Ihr Content-Marketing-Budget im Jahr 2023 voraussichtlich entwickeln?”

B2B g B2C

45 % 51 %

Deutlich/eher ansteigen

40 % Gleich bleiben 36 %

6 % 8 %

Deutlich/eher verringern

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




AUSGABEN & BUDGET
Rund die Halfte der Unternehmen stellt nur bis zu 15 %
des Budgets fur Content Marketing bereit

Wie viel vom Marketing-Budget stellt Ihr Unternehmen fir Content Marketing ab?”

L J @
<50 @ @
—
5-15% 12% — 6
16-30 % =
B2B —e B2C
14 %

. > 30 %

Ich weild es nicht




AUSGABEN & BUDGET

Jedes dritte B2B-Unternehmen hat im Krisenjahr 2022
mehr fur Content Marketing ausgegeben

Blicken wir einmal zurlick auf das Krisenjahr 2022: Inwiefern haben sich Ihre Content-Marketing-Ausgaben aufgrund der
Auswirkungen im Vergleich zum ursprunglich geplanten Budget verandert?”

B2B g B2C

32 % 37 %

Deutlich/eher angestiegen

45 % Gleich geblieben 40 %

13 % 15 %

Deutlich/eher verringert

* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99
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FORMATE & KANALE
Social-Media-Kanale sind neben der eigenen Website die
beliebtesten Content-Marketing-Kanale

Welche der folgenden Kanale nutzen Sie fir Ihr Content Marketing?*

Social Media Eigene Website Newsletter Digital-/Hybrid-Events
‘ 98 % ' ‘ 97 % , 75 % ' 65 % '
46 % 31 % 14 % 13%

BIC Corporate Blog Separate Content-Seiten Audio-Plattformen Apps fur Content
Distribution




FORMATE & KANALE

Instagram und Facebook liegen in B2C fast gleichauf -
in B2B liegt LinkedIn weiterhin vorn

Welche Social-Media-Kanale nutzen Sie fir Ihr Content Marketing?”

o |
B2C
2022
3
- =
n
S £
N ()
< 0 °
()] o Y <
> & o o
o N o > >
N . A A
— N
+4 %P -6 %P +11 %P -4 %P -8 %P -2 %P +4 %P +3 %P -3 %P +1 %P 0 %P
in f o o 4 L O J P - &
Linkedin Facebook Instagram YouTube Xing Twitter  WhatsApp TikTok Pinterest Snapchat Reddit



FORMATE & KANALE

Whitepaper werden in B2B-Unternehmen seit 3 Jahren
immer starker genutzt

Welche Formate nutzen Sie AKTUELL online fur Ihr Content Marketing?*

B2B Ranking: @ 2023
.2022
=3
n X 2021
= © R s 5 2 2
C-) 8 o ™ G °°
O

51 %
51 %

49 %
50 %
48 %

40 %
36 %
39 %
33 %
31 %

24 %
20 %

2 3 4 5 6 7 8 9 10

3 : > na N @) N B o g

Textformate  Whitepaper Videoformate  Webinare Infografiken  Bildformate Prasentationen™  Studien Microsites™  Audioformate




FORMATE & KANALE

B2C-Unternehmen nutzen uberwiegend Bild-, Text-
und Videoformate

Welche Formate nutzen Sie AKTUELL online fur Ihr Content Marketing?*

B2C Ranking: 2023
2022
2021
o o o o o o o o o o
E p N @ =0 El . @' @ MK

Textformate Videoformate Bildformate Infografiken Prasentationen™ Microsites™  Whitepaper Webinare  Audioformate Studien




FORMATE & KANALE

Videoformate bleiben in B2B auf Platz 1 der
Wunschformate, jedoch mit leichtem Riucklauf

Welche Formate mochten Sie IN ZUKUNFT starker online fur Content Marketing nutzen?”

B2B Ranking: ‘ 2023
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Videoformate Infografiken  Whitepaper Audioformate  Webinare Textformate  Bildformate Prasentationen™  Studien Microsites™




FORMATE & KANALE

B2C-Unternehmen mochten zukunftig mehr
auf Textformate setzen

Welche Formate mdchten Sie IN ZUKUNFT starker online fur Content Marketing nutzen?”

B2C Ranking: 2023
2022
2021
o 24 © O © 164 7 O O 1
> ¢ © E X @I B 17 m &

Videoformate Audioformate Infografiken Textformate  Bildformate  Microsites™ Prasentationen™ Whitepaper Studien Webinare




FORMATE & KANALE
Eigene Kanale sind fur die Distribution am wichtigsten

Welche Kanale sind fur Sie am wichtigsten, um lhren Content an lhre Zielgruppen zu verbreiten?*

Earned Media Earned Media

‘ B2B
Owned Media o Owned Media o
o 0

Paid Media Paid Media

10 %

* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99
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Im Vergleich zu B2C setzt B2B starker auf organische
statt auf bezahlte Posts

Welche der folgenden Mal3nahmen haben Sie in lhrem Unternehmen implementiert, um die Sichtbarkeit Ihres Contents

ZU erhohen?

Organische Social Media Posts
E-Mail-Marketing: eigener Newsletter
Leadgenerierung auf eigenen Kanalen
PR und Pressearbeit

Gezielte SEO-Mal3nahmen
Suchmaschinen-Werbung

Paid Social Media Posts

Klassische Onlinewerbung

Native Advertising / Sponsored Posts
Content Syndication
E-Mail-Marketing: externe Newsletter von Partnern

Influencer Marketing

B2B

B2C



Distribution von personalisiertem Content hat fur die
meisten Unternehmen eine (sehr) hohe Bedeutung

Welche Bedeutung hat die Distribution von personalisiertem Content entlang der Customer Journey?*

B2B g B2C

(Sehr) hohe Bedeutung P O

Mittlere Bedeutung PS O

Keine Bedeutung / eingestellt bzw. reduziert ° ®



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?”

‘ (Sehr) weit
‘ Gering / Gar nicht

35 % 27 %

65 % 73 %

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

Konzepte zur Erfolgsmessung sind in B2C etwas
haufiger verbreitet

Haben Sie ein Konzept zur Erfolgsmessung Ihrer Content-Marketing-Aktivitaten?”

Nein
12 %
17 % Ja
31 %
42 %
Wir arbeiten daran / = 6
ist in Planung [
O B2B vs. B2C
57 %
42 %

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




ERFOLG & MESSUNG

Webanalyse-Tools und Social Media Metrics werden am
haufigsten zur Erfolgsmessung genutzt

Welche der folgenden Instrumente zur Erfolgsmessung bzw. zur Optimierung des Content Marketings nutzen
Sie zumindest gelegentlich?*

Technische Messung Uber AdServer
Webanalyse-Tool oder Engagement Tracking Social Media Listening

0.

Social Media Befragungen der eigenen User:innen Beauftragung von
Monitoring & Metrics Marktforschungsstudien

\

23 %




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-MalBRnahmen zu messen?”

Social Media Analytics
Website-Engagement-KPI
Websitezugriffe

Wachstum der E-Mail-Abonnent:innen
E-Mail-Engagement-KPI
Conversionrate/Kaufabschlisse
Responseraten auf Paid Media
Qualifizierte Leads

Search Rankings

Anzahl der Downloads von Whitepapers

I O %
TN 77 %
T 75 %
I 65 %
I 63 %
I 57 %
I 49 %
I 48 %
I 48 %

I 38 %

* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die den Erfolg Ihrer Content-Marketing-Aktivitat messen; Mehrfachnennung maoglich

Unternehmen gesamt: n = 65




ERFOLG & MESSUNG

Uber 40 % der Unternehmen scheitern daran,
den ROl konkret auszuweisen

Welche der folgenden Aussagen trifft am ehesten auf Ihre eigene Content-Marketing-Erfolgsmessung zu?*

5%
~Wir haben ganzheitliche Daten fur die
Messung des ROL.”

8 %
~Wir haben so gut wie keine Daten daruber,

welche Content-Marketing-MalBnahmen gut bzw.
schlecht funktionieren.”

o
16 %
25 o * ~Wir haben fuir mindestens eine unserer
Wir haben eher Vermutungen ,Q Cont.ent-Marketi'ng-Kampagnen de.n ROI )
als harte Daten.” B2B vs. B2C bereits nachgewiesen und gute Insights far
' die anderen Kampagnen.”
o
o
46 % . B2B

~Wir haben gute Insights, scheitern aber
daran, den ROI konkret auszuweisen.”




ERFOLG & MESSUNG

Nur 14 % der B2B-Unternehmen verknupfen ihr
Content Marketing mit Commerce Conversions

Wie stark ist Ihr Content Marketing mit Commerce Conversions verknupft?”

‘ (Sehr) stark

() Weniger/Uberhaupt nicht stark 14 %

31 %

86 % 69 %

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

Webinare haben in B2B deutliche hohere Bedeutung

als in B2C

Welche Bedeutung haben folgende Themen fur Ihr Unternehmen (sehr hohe / hohe Bedeutung)?*

Webinare

Marketing Automation
Community Building
Personalisierter Content
Situatives Content Marketing
Live Videos und Webcasts
Data Storytelling

Social Selling

Einsatz von Kl-basierten Tools

User Generated Content

57 %
58 %

53 %
50 %

51 %

37 %

44 %
37 %

41 %
29 %

36 %
31 %

34 %
18 %

33 %
44 %

60 %

68 % Podcasts

Predictive Analytics
Augmented/Virtual/Mixed Reality
Influencer Marketing
Sprachassistenten

Chatbots

Metaverse

Memes

NFT

* Personen, die digitales Content Marketing betreiben oder planen bald mit digitalem Content Marketing zu beginnen; Mehrfachnennung maoglich

B2C-Unternehmen: n = 84; B2B-Unternehmen: n = 99

32%
33 %

28 %

36 %




TRENDS

2023 soll in B2B am meisten in Website und
Content-Kreation investiert werden

In welche der folgenden Content-Marketing-MalRnahmen und -Bereiche werden Sie in 2023 (noch) mehr investieren?”

Websiteverbesserungen

Content-Kreation und -Produktion

Effektivere Planung der
Content-Marketing-MalRnahmen

Kontinuitat der
Content-Marketing-MalRnahmen

Social-Media-Community-Aufbau

Besseres Nutzerverstandnis

Verbesserung der
Customer Experience

Paid Media Content Distribution
Prasenz-Events/Messen

Organische Content Distribution

I 58 %
N 56 %
I 49 %
I 46 %
N 45 %
I 36 %
N 32 %

I 13 %

N 32 %

— 30 %

Digital-/Hybrid-Events
Marketing-Tech (Tools und Software)
Entwicklung/Ausbau des eigenen Teams

Earned Media

Zusammenarbeit mit
spezialisierten Dienstleistern

Influencer Marketing

I 27 %
I 24 %
I 22 %
I 21 %
B 14 %

F 10 %
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STUDIE & METHODIK

Es wurden insgesamt 312 Personen Uber eine reprasentative Online-Befragung im Zeitraum vom 09.01. bis zum 03.03.2023 befragt.
Uber den Newsletter-Verteiler von Statista, der CMCX und dem Content Marketing Forum sowie uber LinkedIn wurde auf die Befragung aufmerksam

gemacht und zur Teilnahme aufgerufen.

Digitales
Content

Marketing

Art des

Unternehmens*

Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer
(prozentual) (absolut) (prozentual) (absolut) (prozentual) (absolut)
Deutschland 87 % 270 Betreiben digitales 32 o 256 Unternehmen, die
Asterreich 7 0 22 Content Marketing . selbst digitales
Schweiz 6 % 20 Betreiben kein Content Marketing 71 % 183
digitales Content 8 % 24 betreiben
Marketing (Herausgeber)
Planen in Zukunft Agentur, die
digitales Content 10 % 32 digitales Content 29 % 73

Marketing

Marketing betreibt
(Dienstleister)




GroRe des
Unternehmens
n gesamt =312

Position im
Unternehmen
n gesamt =312

Zielgruppe*

n gesamt = 256

Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer Teilnehmer
(prozentual) (absolut) (prozentual) (absolut) (prozentual)  (absolut)
0 ~r, P ;
B2C 46 % 118 Geschaftsfuhrung/ 27 o 34 W.enlger. als.-SO 43 % 133
B2B 54 9% 138 Vorstand/CEO Mitarbeiter:innen
1 | | - Bereichsleitung/ 0 50 bis 249 0
Z:IneeEeAf;%ttirr],a(ilse?tlegrl]tales Content Marketing betreiben und nicht in Direktor:in 15 % 48 Mitarbeiter:innen 22 % 69
Teamleitung/ . 250 bis 499 0
Projektleitung el >/ Mitarbeiter:innen 8% 24
An.gestellte:r mit 13 % 40 500 Mitarbeiter:innen 28 %% 36
Leitungsfunktion und mehr
Angestellte:r ohne 0
Leitungsfunktion 26% 80
Keine der genannten 1% 3

Positionen




BRANCHEN, IN DENEN DIE UNTERNEHMEN TATIG SIND*

Teilnehmer Teilnehmer

Branche (prozentual) (absolut)
Automobil 2 % 5
Banken, Versicherungen und FinTechs 8 % 20
Bauwesen und Architektur 5% 1
Einzelhandel 5% 11
Freizeit, Gastronomie und Tourismus 5% 13
Industrieguter 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 Konsumguter 5% 13
Verbande, Vereine und o6ffentliche Einrichtungen 6 % 14

Sonstiges 15 % 35
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