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DIE CONTENT MARKETING TRENDSTUDIE 2021
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 Content Marketing Conference Unternehmen aus Deutschland, Österreich und der Schweiz befragt.

Statista bündelt über 1 Million  Statistiken 
und Fakten aus Industrien und über 
50 LändernbequemaufeinerPlattform.
Daneben bietet das Unternehmen 
individuelle Marktforschungs-, Recherche- 
und Analyse dienstleistungen. Der Bereich 
 Statista  Content & Information Design ist 
spezialisiert auf datenbasiertes Storytelling 
unddieProduktionvisuellerContents
wieInfografiken,animierteVideos,
PräsentationenundPublikationen.

statista.design

 
Das Content Marketing Forum ist der Ver-
band der führenden medialen Dienstleister 
im deutschsprachigen Raum. Mehr als 
100 Mitgliedsagenturenund-verlage
 machen das Forum zum größten Verband 
für Content Marketing in Europa. Gemein-
sam vertreten sie eine Branche, die pro Jahr 
in den Mediengattungen Online, Mobile, 
VideoundPrintrund10 Milliarden Euroum-
setzt. 

content-marketing-forum.com

DieCMCXisteuropäischeLeitveranstaltung
für die Content Marketing-Branche und 
bietet eine europaweit einzigartige  Messe.  
EinmalimJahrwirddasMessegelände
 München damit zu dem Content Marketing-
Hotspot für alle Markenverantwortlichen, 
Werbungtreibenden und Vermarkter (Native 
Advertising) sowie für Agenturen und Tech-
nologieanbieter. 
 

cmcx.com
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Het onderzoek Mapping 
Maastricht is uitgevoegd 
door Made2Measure, 
onderdeel van het 
programma Mode 
Maastricht. Dit programma  
valt onder de 2e pijler van 
de economische visie “Made 
in Maastricht”, namelijk de 
creatieve industrie.

Made2Measure is een 
samenwerking met de Universiteit 
Maastricht. Prof. Rachel Pownall 
verbindt zich aan Mode Maastricht 
met haar onderzoek naar de 
ontwikkelingen binnen de 
creatieve industrie. Naast het 
onderzoek zijn er een PhD en een 
jaarlijks congres  die onder 
Made2Measure vallen.

Het onderzoek is een vervolg op de 
zogenaamde Prof Söndermann 
studie. Deze studie was opgestart 
als nul-meting van het creatieve 
veld met het oog op “Maastricht 
Culturele Hoofdstad”. 

Het onderzoek Made2Measure 
heeft betrekking op de impuls in 
creatieve industrie 2015-2018. Het 
onderzoek  liep tot en met 2016. De 
effecten 2017-2018 zijn niet 
meegenomen in het onderzoek. 
Dat geldt ook voor de na-ijl 
effecten (2018 en verder). Deze 
worden in een mogelijk 
vervolgonderzoek wel 
meegenomen om exacter het 
rendement van de impuls 

M A P P I N G
M A A S T R I C H T

in de culturele en creatieve industrie

Highlights Groei in cijfers

Het aandeel van de 
culturele en 
creatieve industrie 
in de economie van 
Maastricht is met 
bijna 20% gegroeid 
in de periode 2009-2016. Het 
aantal Maastrichtse bedrijven 
in de culturele en creatieve 
industrie is met bijna 50% 
gegroeid in de afgelopen 8 
jaar met beschikbare data.

1,171

1,736

Totaal aantal creatieve bedrijven

2016

2009

56%

Kunst & 
cultureel 
erfgoed 

54%
Mode

44%

Creatieve 
zakelijke 

dienstverlening 

40%

Media & 
entertainment 

Toename aantal bedrijven in Maastricht, 2009-2016

24%
54%

Het aantal zelfstandig ondernemers in de mode 
sector van Maastricht is twee keer sneller 
gegroeid dan het landelijk gemiddelde.

1 op de 6  
bedrijven en zelfstandig ondernemers was 
deel van de creatieve industrie in Maastricht 
in respectievelijk 2016 en 2015. Dit is hoger 
dan het landelijk gemiddelde.

Het aantal zelfstandig 
ondernemers in de culturele en 
creatieve industrie is gegroeid 
met 35%, dit is vergelijkbaar 
met het landelijk gemiddelde.

In 2015 (nieuwste data 
beschikbaar) was het relatieve 
aandeel zelfstandig 
ondernemers in de mode in 
Maastricht twee keer zo groot 
als in Nederland. Dit aandeel is 
tussen 2009-2015 met 23% 
gegroeid in Maastricht, in 
vergelijking met 2% in 
Nederland.

50%
Fashion FTE Growth 2009-2016

UNSERE ARBEIT

WirmachenDatenzumMarkenerlebnis–verständlichund
tiefgründig.MitunserenindividuellenInfografiken,animiertenVideos,

PräsentationensowieWhitepapernundinteraktivenMicrosites.

UNSERE MISSION

Jeden Tag prasseln hunderte Informationen und Botschaften auf uns ein. Um aus 
derMasseherauszustechen,istesdaherumsowichtiger,mitprägnantenund
relevanten Inhalten zu kommunizieren. Unsere Mission ist es, durch tiefgründige 
RechercheundgutesDesignkomplexeInformationenleichtverständlichund
ansprechend zu gestalten – fürmehrAufmerksamkeit,VertrauenundLeadsfür
Ihre Marke.

DIREKT ANFRAGE SENDEN AN: content-design@statista.com

PORTFOLIO UND CASES ENTDECKEN UNTER: statista.design

http://statista.design
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CONTENT MARKETING-STRATEGIE

NUR WENIGE UNTERNEHMEN STELLEN MEHR ALS 30 % 
IHRES MARKETING-BUDGETS FÜR CONTENT MARKETING AB
Wie viel vom Marketing-Budget stellt Ihr Unternehmen für Content Marketing ab?*

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreiben
n gesamt = 240; n B2C-Unternehmen = 99; n B2B-Unternehmen = 141

5

B2B B2C

Weniger als 5 %
$

$ $
5 % bis 15 %

$ $ $
16 % bis 30 %

$ $ $ $
Mehr als 30 %

38%

19%

16%

34%

21%

8%
36%

26%
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Gleich
bleiben

Eher
verringern

Deutlich
verringern

Ich weiß
es nicht

Eher
ansteigen

Deutlich
ansteigen 

13 % 34 % 29 %9 %6 %9 %

4 % 33 % 42 %6 %
2 %

13 %

B2B – Budget 2020

B2B – Budget 2021

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreiben
n gesamt = 240; n B2B Unternehmen = 141

MEHR ALS DREI VIERTEL DER B2B-UNTERNEHMEN ERHÖHT 
2021 DAS CONTENT MARKETING-BUDGET 
Inwiefern haben sich Ihre Content Marketing-Ausgaben im letzten Jahr im Vergleich zum ursprünglich geplanten 
 Budget verändert? Und wie wird sich Ihr Content Marketing- Budget im Jahr 2021 voraussichtlich entwickeln?*
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Gleich
bleiben

Eher
verringern

Deutlich
verringern

Ich weiß
es nicht Eher

ansteigen
Deutlich
ansteigen 

40 % 27 %12 %3 %5 % 12 %

33 % 43 %
0 %

6 %5 % 12 %

B2C – Budget 2020

B2C – Budget 2021

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreiben
n gesamt = 240; n B2C Unternehmen = 99

MEHR ALS DIE HÄLFTE DER B2C-UNTERNEHMEN ERHÖHT 
2021 DAS CONTENT MARKETING-BUDGET 
Inwiefern haben sich Ihre Content Marketing-Ausgaben im letzten Jahr im Vergleich zum ursprünglich geplanten 
 Budget verändert? Und wie wird sich Ihr Content Marketing- Budget im Jahr 2021 voraussichtlich entwickeln?*
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15 %
20 %

Täglich Mehrmals pro Woche Einmal pro Woche Mehrmals im Monat Einmal im Monat Seltener

43 %

10 %

21 %

6 % 6 %

49 %

3 %
8 %

15 %

4 %

B2CB2B

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreiben
n gesamt = 240; n B2C Unternehmen = 99; n B2B Unternehmen = 141

ÜBER ZWEI DRITTEL DER UNTERNEHMEN VERÖFFENT-
LICHEN MINDESTENS EINMAL PRO WOCHE CONTENT 
Wie häufig veröffentlichen Sie Content?*
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20 %

40 %

60 %

80 %

100 %

84 % 76 %
Neukundengewinnung

74 % 78 %
Stärkung der Kundenbindung

6 % 1 %
Investor Relations

0 % 1 %
Keine der genannten Strategien**

88 % 90 %
Stärkung der Marke und deren Image nach außen

19 % 11 %
Employer Branding/Mitarbeitergewinnung

B2C

B2B

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreiben;Mehrfachnennungenmöglich;**Exklusivoption
n gesamt = 240; n B2C Unternehmen = 99; n B2B Unternehmen = 141

DIE STÄRKUNG DER MARKE UND DEREN IMAGE NACH 
AUSSEN IST DAS WICHTIGSTE ZIEL
Welche strategischen Ziele verfolgen Sie mit dem Content Marketing in Ihrem Unternehmen?*
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B2B B2C

Sehr erfolgreich

Eher erfolgreich

Eher weniger erfolgreich

Weniger erfolgreich

69 %

19 %

1 %

63 %

24 %

1 % 12 %10 %

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreibenundeineStrategiefürihrContentMarketingverfolgen
n gesamt = 237; n B2C Unternehmen = 97; n B2B Unternehmen = 140

RUND DREI VON VIER UNTERNEHMEN BETRACHTEN IHRE 
CONTENT MARKETING-STRATEGIE ALS ERFOLGREICH
Wie erfolgreich ist Ihre Content Marketing-Strategie?*
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B2C

B2B

Beschleunigung digitaler Transformationsprozesse

Website angepasst

Anpassung des Redaktions- und Themenkalenders

Anpassung unserer Botschaften & Ansprache

Anpassung unserer Produkte & Services

Verlagerung von Ressourcen auf Social Media und Communitymanagement

Anpassung der Distributions- und Paid Media-Maßnahmen

Neubewertung der Customer Journey

Mehr Zeit für Kundengespräche genommen

Einführung neuer Content Marketing-Kennzahlen und -Dashboards

44 %

57 %

49 %

49 %

36 %

34 %

24 %

19 %

16 %

15 %

63 %

51 %

40 %

39 %

33 %

28 %

18 %

21 %

18 %

14 %

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreiben;Mehrfachnennungenmöglich
n gesamt = 240; n B2C Unternehmen = 99; n B2B Unternehmen = 141

BESCHLEUNIGUNG DER DIGITALEN TRANSFORMATIONS-
PROZESSE BEI B2B UNTERNEHMEN AUFGRUND VON CORONA 
Welche Veränderungen haben Sie aufgrund der Corona-Auswirkungen in Ihrem Unternehmen vorgenommen?*



FORMATE & KANÄLE

DIE EIGENE WEBSITE UND SOCIAL MEDIA-KANÄLE SIND DIE 
BELIEBTESTEN CONTENT MARKETING-KANÄLE
Welche der folgenden Kanäle nutzen Sie für Ihr Content Marketing?*

*Personen,diedigitalesContentMarketingbetreiben;Mehrfachnennungenmöglich
n gesamt = 359; n B2C Unternehmen = 143; n B2B Unternehmen = 216

12

95%

94%

Social Media-Kanäle

Blogs

Separate
Content Seiten

Eigene Website

94%

92%

59%

50%

46%

42%
B2C

B2B
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*Personen,diedigitalesContentMarketingbetreibenunddieSocialMedia-KanälefürContentMarketingnutzen;Mehrfachnennungenmöglich
n gesamt = 334; n B2C Unternehmen = 131; n B2B Unternehmen = 203

IM B2C IST FACEBOOK KLAR AUF PLATZ 1 – IM B2B 
HINGEGEN LINKEDIN 
Welche Social Media-Kanäle nutzen Sie für Ihr Content Marketing?*

94 %

58 %

LinkedIn Facebook YouTube Twitter InstagramXing Pinterest TikTok Snapchat

71 %
66 % 63 %

53 % 52 %

9 % 9 %
4 % 1 %

97 %

31 %

64 %

38 %

87 %

26 %
19 % 15 %

7 %

WhatsApp

B2CB2B
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*Personen,diedigitalesContentMarketingbetreiben;Mehrfachnennungenmöglich
n gesamt = 359; n B2C Unternehmen = 143; n B2B Unternehmen = 216

20 %

40 %

60 %

80 %

100 %

79 % 83 %
Bildformate

22 % 33 %
GIFs

62 % 45 %
Infografiken

25 % 28 %
Interaktive Webseiten

43 % 32 %
Microsites

40 % 17%
Studien

90 % 84 %
Textformate 

73 % 77 %
Videos

56 % 23 %
Webinare

55 % 18 %
Whitepaper

26 % 20 %
Audioformate

T

B2CB2B

Textformate 
Bildformate 
Videos
Infografiken
GIFs
Microsites
Interaktive Webseiten
Webinare
Audioformate
Whitepaper
Studien

Textformate 
Bildformate 
Videos
Infografiken
Webinare
Whitepaper
Microsites
Studien
GIFs
Interaktive Webseiten
Audioformate

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

Ranking: Ranking:

WEBINARE UND WHITEPAPER: B2B NUTZT SIE HÄUFIGER 
ALS B2C
Welche Formate nutzen Sie aktuell online für Ihr Content Marketing?*
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*Personen,diedigitalesContentMarketingbetreiben;Mehrfachnennungenmöglich
n gesamt = 359; n B2C Unternehmen = 143; n B2B Unternehmen = 216

20 %

40 %

60 %

80 %

100 %
B2CB2B

Videos
Audioformate
Interaktive Webseiten
Infografiken
Bildformate
Webinare
Textformate 
Whitepaper
Microsites
Studien
GIFs

Videos
Audioformate
Infografiken
Webinare
Interaktive Webseiten
Whitepaper
Bildformate
Textformate 
Microsites
Studien
GIFs

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

Ranking: Ranking:

19 % 38 %
Bildformate

8 % 16 %
GIFs

45 % 38 %
Infografiken

38 % 41 %
Interaktive Webseiten

22 % 24 %
Microsites

25 % 20 %
Studien

21 % 26 %
Textformate 

66 % 66 %
Videos

46 % 31 %
Webinare

42 % 25 %
Whitepaper

46 % 46 %
Audioformate

T

ZWEI DRITTEL DER B2B UND B2C UNTERNEHMEN MÖCHTEN 
ZUKÜNFTIG STÄRKER VIDEOS NUTZEN
Welche Formate möchten Sie in Zukunft stärker online für Content Marketing nutzen?*



ERFOLG & MESSUNG

KONZEPTE ZUR ERFOLGSMESSUNG SIND IM B2B WEITER 
VERBREITET ALS IM B2C
Haben Sie ein Konzept zur Erfolgsmessung Ihrer Content Marketing-Aktivitäten?*

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreiben
n gesamt = 240; n B2C Unternehmen = 99; n B2B Unternehmen = 141

16

B2B

B2C

Ja Teils, teils Nein

27 % 57 % 16 %

25 % 51 % 24 %
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Webanalyse-Tool

B2C

B2B

Social Media-
Monitoring & -Metrics Befragungen der eigenen User

Technische Messung über AdServer
oder Engagement Tracking

Social Media-Listening Beauftragung von
Marktforschungsstudien

88 %

83 % 

72 %

60 % 

39 %

41 % 

44 %

29 % 

23 %

19 % 

19 %

15 % 

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreiben;Mehrfachnennungenmöglich
n gesamt = 240; n B2C Unternehmen = 99; n B2B Unternehmen = 141

WEBANALYSE-TOOLS SIND DIE BELIEBTESTEN  INSTRUMENTE 
ZUR ERFOLGSMESSUNG
Was nutzen Sie zur Erfolgsmessung bzw. zur Optimierung des Content Marketings zumindest gelegentlich?*
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Websitezugriffe

Social Media-Analytics

Website-Engagement-KPI

E-Mail-Engagement-KPI

Wachstum E-Mail-Abonnenten

Conversionrate/Kaufabschlüsse

Search Rankings

Qualifizierte Leads

Anzahl der Downloads von Whitepapers 

Responseraten auf Paid Media

75 %69 %
69 %

55 %

57 %

46 %

42 %

35 %

40 %

43 %

26 %

73 %

60 %

41 %

47 %

38 %

32 %

16 %

8 %

26 %

B2C

B2B

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreiben;Mehrfachnennungenmöglich
n gesamt = 240; n B2C Unternehmen = 99; n B2B Unternehmen = 141

WEBSITEZUGRIFFE UND SOCIAL MEDIA-ANALYTICS ZEIGEN 
DEN ERFOLG VON MASSNAHMEN
Welche der folgenden KPI’s nutzen Sie, um den Erfolg Ihrer Content Marketing Maßnahmen zu messen?*
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*Personen,dienochkeindigitalesContentMarketingbetreibenoderdieplanen,baldmitdigitalemContentMarketingzubeginnen;Mehrfachnennungenmöglich;**Exklusivoption
n gesamt = 129

1 VON 5 UNTERNEHMEN BETREIBT NOCH CONTENT 
MARKETING IM PRINTFORMAT
Welche anderen Arten von Marketing betreiben Sie bereits?*

Empfehlungsmarketing

Event-Marketing

SEM
(Suchmaschinenmarketing)

Multichannel-Marketing

Content Marketing
im Printformat

Keine der Genannten**Direktmarketing

44 %

33 %

24 %

23 %

21 %

15 %46 %



TRENDS & MEINUNGEN

(SEHR) HOHE BEDEUTUNG: DISTRIBUTION VON PERSONALI-
SIERTEM CONTENT ENTLANG DER CUSTOMER JOURNEY
Welche Bedeutung hat die Distribution von personalisiertem Content entlang der Customer Journey? 

n gesamt = 488; n B2C Unternehmen = 143; n B2B Unternehmen = 216

20

B2B B2C

Sehr hohe Bedeutung

Hohe Bedeutung

Mittlere Bedeutung

Keine Bedeutung

39 %27 %

20 %

27 %

34 %

21 % 16 %13 %
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B2B

B2C

1 = Manuell 10 = Hoch0 = Es gibt bei uns keine
Form von Nurturing.

15%26% 13% 7% 7% 13% 7% 6% 4%
2%

14%37% 8% 10% 9% 7% 3% 4% 6%

1%
1%

n gesamt = 488; n B2C Unternehmen = 143; n B2B Unternehmen = 216

BEI MEHR ALS EINEM VIERTEL DER UNTERNEHMEN GIBT ES 
KEINE FORM VON NURTURING 
Wie stark ist die Automatisierung der Qualifizierung von Leads von MQL (Marketing Qualified Leads) zu SQL (Sales 
Qualified Leads) im Unternehmen fortgeschritten? 
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65 %31 %
53 %

49 %

43 %

36 %

35 %

30 %

29 %

22 %

19 %

55 %

52 %

35 %

38 %

38 %

38 %

28 %

28 %

21 %

Webinare

Personalisierter Content

Community Building

Marketing Automation

Data Storytelling

Live Videos 

User Generated Content

Podcast

Influencer Marketing

Einsatz von künstlicher Intelligenz

B2C

B2B

* Werte von „sehr hohe Bedeutung“ und „hohe Bedeutung“ zusammengefasst
n gesamt = 488; n B2C Unternehmen = 143; n B2B Unternehmen = 216

PERSONALISIERTER CONTENT IST FÜR B2B UND B2C EIN 
WICHTIGES THEMA
Welche Bedeutung haben folgenden Themen für Ihr Unternehmen?
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72 %73 %
64 %

51 %

34 %

39 %

27 %

26 %

29 %

24 %

23 %

44 %

63 %

48 %

26 %

41 %

35 %

26 %

28 %

27 %

Websiteverbesserungen

Content Kreation und Produktion

Social Media-Community-Aufbau

Customer Experience

Digital-/Persönliche/Hybrid-Events

Besseres Nutzerverständnis

Paid Media-Content-Distribution

Organische Content Distribution

Mitarbeiter/HR

Earned Media

B2C

B2B

ÜBER 70 % DER UNTERNEHMEN WERDEN DIESES JAHR 
(NOCH) MEHR IN WEBSITEVERBESSERUNGEN INVESTIEREN
In welche der folgenden Content Marketing-Maßnahmen und -Bereiche werden Sie in 2021 (noch) mehr investieren?*

*Personen,dieinUnternehmenarbeiten,dieselbstdigitalesContentMarketingbetreiben;Mehrfachnennungenmöglich
n gesamt = 240; n B2C Unternehmen = 99; n B2B Unternehmen = 141
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ZUR STUDIE – WER WURDE BEFRAGT?
Es wurden insgesamt 488 Personen über eine Online-Befragung im Zeitraum zwischen dem 18.01. und dem 15.02.2021 befragt. Die Befragung erfolgte über 
den Newsletter-Verteiler von Statista, der CMCX und dem Content Marketing Forum. Befragt wurden zudem Personen, die über XING und LinkedIn auf die 
Befragung aufmerksam geworden sind.

Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Deutschland 86 % 419
Österreich 8 % 38
Schweiz 4 % 19
AnderesLand 2 % 12

Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Betreiben digitales 
Content Marketing 74 % 359

Betreiben kein digitales 
Content Marketing 11 % 53

PlaneninZukunft
digitales Content 
Marketing

16 % 76

Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Unternehmen, das 
selbst digitales Content 
Marketing betreibt 
(Herausgeber)

67 % 240

Agentur, die digitales 
Content Marketing 
betreibt (Dienstleister)

33 % 119

* alle Befragten, die digitales Content Marketing betreiben

Standort
n gesamt = 488

Digitales
Content

Marketing
n gesamt = 488

Art des
Unternehmens*

n gesamt = 359
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Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

B2B 60 % 216
B2C 40 % 143

* alle Befragten, die digitales Content Marketing betreiben

Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Geschäftsführung/
Vorstand/CEO 32 % 154

Bereichsleitung/
Direktor 13 % 65

Teamleitung/
Projektleitung 18 % 86

Angestellte(r) mit 
Leitungsfunktion 12 % 57

Angestellte(r) ohne 
Leitungsfunktion 20 % 100

Keinedergenannten
Positionen 5 % 26

Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Weniger als 50 
MitarbeiterInnen 53 % 257

50 bis 249 
MitarbeiterInnen 17 % 82

250 bis 499 
MitarbeiterInnen 7 % 32

500 MitarbeiterInnen 
und mehr 24 % 117

Zielgruppe*
n gesamt = 359

Position im 
Unternehmen

n gesamt = 488

Größe des 
Unternehmens

n gesamt = 488
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BRANCHE, IN DER DAS UNTERNEHMEN TÄTIG IST*

Branche
Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Automobil 2 % 9
Beratung 13 % 49
Bildung 6 % 21
Dienstleistungen 8 % 31
E-Commerce 2 % 7
Elektronik/Software 8 % 29
FMCG 1 % 2
Gesundheit 7 % 25
Handel 3 % 10
Handel FMCG 0 % 1
Immobilien 1 % 5
Industrie 8 % 31
Industrieverband 0 % 1
Internet 2 % 9
Konsumgüter 2 % 8
Krankenversicherungen 0 % 0
Kreditinstitut 1 % 5
Kultur&Events 2 % 7
Marktforschung 1 % 5

Branche
Teilnehmer 
(prozentual)

Teilnehmer 
(absolut)

Medien 4 % 16
ÖffentlicheEinrichtung 4 % 13
Personal 1 % 2
Rechtswesen 1 % 2
Telekommunikation 1 % 5
Tourismus 2 % 6
Transport&Logistik 2 % 7
Universität 1 % 2
Verband 1 % 5
Versicherung 3 % 11
Versorgungsunternehmen 2 % 7
Werbung 2 % 8
Sonstiges 8 % 30

* alle Befragten, die nicht in einer Agentur arbeiten; n gesamt = 369
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