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Wie sieht der Status quo des Content Marketings in Deutschland, Osterreich und der Schweiz aus? 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 Best of Content Marketing und der CMCX B2B- sowie B2C-Unternehmen aus Deutschland,
Osterreich und der Schweiz befragt.

statista ()

" best of

bcm

content
miarketing

Statista bundelt Uber 1 Million Statistiken und Fakten bequem auf einer Plattform.
Daneben bietet das Unternehmen individuelle Marktforschungs-, Recherche-
und Analysedienstleistungen.

Statista Content & Design ist das Kreativstudio von Statista und bietet als solches
die Recherche und Produktion von Content wie Infografiken, animierten Videos,
Prasentationen, Audioformaten und Whitepaper.

statista.design

Best of Content Marketing - dafur stehen die Content-Marketing-Expert:innen aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz, die im Content Marketing Forum e.V.
(CMF) organisiert sind.

Einzelunternehmen, Agenturen, Dienstleister und Content Marketing betreibende
Unternehmen finden im CMF eine Plattform fur fachlichen Austausch und eine
Buhne fur ihre Leistungen.

bestofcontentmarketing.com

Die CMCX ist die europadische Leitveranstaltung fur die Content-Marketing-
Branche und bietet eine europaweit einzigartige Messe.

Einmal im Jahr wird KéIn zu dem Content-Marketing-Hotspot fur alle
Markenverantwortlichen, Werbetreibenden und Vermarkter:innen, Agenturen
und Technologieanbieter.

content-marketing-conference.com



http://statista.design
http://bestofcontentmarketing.com
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Transforming

Jeden Tag prasseln Hunderte Informationen und Botschaften auf uns ein. Um aus der
Masse herauszustechen, ist es daher umso wichtiger, mit pragnanten und relevanten
Inhalten zu kommunizieren. Unsere Mission ist es, komplexe Informationen leicht
ansprechend zu gestalten - fir mehr Aufmerksamkeit, Vertrauen und Leads.

Wir von Statista Content & Design machen Daten zum Markenerlebnis - mit
individuellen Infografiken, Videos, Prasentationen, Whitepapern und vielem mehr!
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The Era of the
Electric Vehicle

_ Und wie sieht es
is Here cratenges &saution

in Zukunft aus?

Die Zukunft der Arbeit ist hybrid

Sieben von zehn wollen zukiinftig értlich flexibel oder von zu Hause arbeiten.

INTRODUCTION

Enabling an All-electric
Vehicle Future

ELECTRIC VEHICLE . - Q
TIMELINE M Wie arbeiten Sie derzeit?
[H Wie méchten Sie in der Zukunft arbeiten?

AusschlieBlich  AusschlieBlich
im Biiro/Betrieb  von zu Hause

We have the ambition, the talent
and th

Die Zukunft der Arbeit ist asynchron

Asynchrones, also zeitlich flexibles Arbeiten, ist unter den
Fiihrungskraften schon weit verbreitet.

EXECUTIVE SUMMARY

Arbeiten aktuell

Ist es (sehr) wichtig in
zeitlich flexibel

Zukunft zeitlich flexibel
arbeiten zu kénnen’ marl st

la-cluttered days.

tent, advertisers

capturing busy c attention
By combining sof d technol

GM Commits to 20 New Electric
Vehicle Models by 2023

Erfahren Sie mehr
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Steigerung von Markenbekanntheit und Awareness
ist sowohl fur B2B als auch B2C das wichtigste Ziel

Welche sind die funf wichtigsten Ziele, die Sie mit lhrer Content-Marketing-Strategie verfolgen?*

B2B

76 % [
75+
72 [
¢5 o NN
sa

s4 I

26 % [NEEGEEN

24 I

24 [N

21 [

10% [}

Markenbekanntheit/Awareness steigern
Leads generieren
Vertrauen und Glaubwurdigkeit aufbauen
Zielgruppen informieren/bilden
Meinungsfuhrerschaft/Thought Leadership erlangen
Markenloyalitat und Kund:innenbindung starken
Produktlaunches unterstutzen
Event-Teilnehmer:innen generieren
Employer Branding
Newsletter-Abonnent:innen gewinnen

Investor Relations aufbauen und pflegen

2C

10 %

10 %

29 %

22 %

20 %

23 %

84 %

53 %

73 %

63 %

71 %
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Mehr Unternehmen haben ihre Ziele schriftlich <72 @
dokumentiert als noch im Vorjahr T —

Haben Sie diese Ziele im Rahmen Wie erfolgreich ist Ihre Content-Marketing-Strategie?**

i - iNng- I ORGANISATION
elne.r C?ntent Markei.:lng Strategle W Sehr/eher erfolgreich (Eher) weniger erfolgreich D) U
schriftlich dokumentiert?*

L F! Teilweise H Nein

AUSGABEN
UND BUDGET
30 %
33 % FORMATE_
39 % |——| UND KANALE
B2B
DISTRIBUTION
0,
54 % Py PERFORMANCE
47 %
TRENDS
2023 2024 METHODIK
* Personen, die mit dem Content Marketing in ihrem Unternehmen mindestens ein konkretes Ziel verfolgen ** Personen, die mit dem Content Marketing in ihrem Unternehmen mindestens ein konkretes Ziel verfolgen

Unternehmen gesamt: n = 183 (2023) / 178 (2024) B2B-Unternehmen: n = 103; B2C-Unternehmen: n =75



Zeitmangel

iIst das grof3te
Hindernis fur alle,
Budgetknappheit
ist eher im B2C-
Bereich ein

Problem

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

m B2B W B2C

Mehr Zeit fUr die Umsetzung
I 57 %
N 51 %

Mehr Kontinuitat

I, 44 %o
I, 46 %/o

Genauere und regelmallige Erfolgsmessung

Grolleres Team
N 39 %
N 34 %

Effektivere Planung

I 35 %
I 46 %o
Mehr Budget

I 33 %
I 48 %
Verwendung von Marketing-Tech
I 32 %
I 30 %

Bessere Ideen und Themen

I 32 %
I 29 %

Tieferes Fachwissen im eigenen Team
I 31 %
I 35 %

Bessere Prozesse

I 28 %
I 29 %
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B2C veroffentlicht mit einer hoheren Frequenz

Wie haufig veroffentlichen Sie Content?*

m B2B W B2C

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
[} [ ] [ ) [}
o [ ] [ ] [ ]
[ ) [ ) [} [}
Seltener als Einmal Mehrmals Einmal in Mehrmals in
einmal im Monat im Monat im Monat der Woche der Woche
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Vor allem B2B-Unternehmen wurden gern mehr
Content veroffentlichen

Wirden Sie gern haufiger Content veroffentlichen?* Was hindert Sie daran, haufiger

. Content zu veroffentlichen?**
H ja Nein

85 %

Zeitliche Ressourcen

37 % 37 %
Finanzielle Ressourcen Fachliche Ressourcen
44 %
e
13 %
Technische Ressourcen
* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben ** Personen, die in Unternehmen arbeiten, die gern haufiger Content verdéffentlichen wollen; Mehrfachnennung méglich

B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79 Unternehmen gesamt: n =111
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Die meisten Teams umfassen haufiger <22 @
nicht mehr als 5 Personen

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

ORGANISATION
UND TEAMS

H B2B W B2C

1 Person 2 - 5 Personen 6 - 10 Personen 11 - 25 Personen 26 - 50 Personen 50+ Personen AUSGABEN
UND BUDGET
FORMATE_
UND KANALE
% & O &
DISTRIBUTION

PERFORMANCE

o ® ® S

METHODIK



Teamgrof3e unterliegt geringen Schwankungen (2 @

CONTENT-MARKETING-

Inwiefern wird sich die GroRRe lhres Content-Marketing-Teams 2024 verandern?* STRATEGIE

B (Stark) wachsen Gleich bleiben m (Stark) schrumpfen

ORGANISATION
UND TEAMS

AUSGABEN
UND BUDGET

FORMATE_
UND KANALE

DISTRIBUTION

ih
B2B

PERFORMANCE
77 %

TRENDS

METHODIK



Content Marketing wird in B2C wieder mehr (1> @

inhouse betrieben, vor allem Content-Produktion
wird ausgelagert

Lagert lhr Unternehmen auch Content-Marketing- Welche Content-Marketing-Aktivitaten I
Aktivitaten an eine Agentur aus?* lagert Ihr Unternehmen aus?**

= 2 Nein OND BUDGET

= Ja (2023) Nein (2023)

FORMATE

Produktion UND KANALE
54 %
47% 48 %
DISTRIBUTION
45 %
45 % 51 % Distribution
PERFORMANCE
B2B 40 %
34 % Konzeption
22 %

17 % Evaluation TRENDS

2023 2024 METHODIK
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Uber die Halfte der Unternehmen stellt bis zu 15 % 1) @
des Marketingbudgets fur Content Marketing bereit S

Wie viel vom Marketingbudget stellt Ihr Unternehmen fiir Content Marketing ab?*

ORGANISATION
UND TEAMS

©<5% " 5%-15% ®m16%-30% @ >30%

AUSGABEN
UND BUDGET

FORMATE_
UND KANALE

DISTRIBUTION
PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n =79
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CONTENT-MARKETING-

STRATEGIE
Blicken wir zuruck auf 2023: Inwiefern haben sich Ihre Content-Marketing-Ausgaben aufgrund der e ANATIOn
wirtschaftlichen Entwicklungen zum ursprunglich geplanten Budget verandert?* UND TEAMS

AUSGABEN
B2B B2C UND BUDGET
) 40 % 49 % 39 %
L 0% 0 : _ FORMATE
Gleich geblieben Deutlich/eher Deutlich/eher Gleich geblieben UND KANALE
angestiegen angestiegen
DISTRIBUTION
PERFORMANCE
TRENDS
10 % 11 %
Deutlich/eher verringert Deutlich/eher verringert

METHODIK



Wie wird sich lhr Content-Marketing-Budget im Jahr 2024 voraussichtlich entwickeln?*

B2B

Deutlich/eher ansteigen

Gleich bleiben

Deutlich/eher verringern

B2C

6 %

34 %

60 %

18> A
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Top-3-Kanaile sind Social Media, Website (2> @
und Newsletter

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

ORGANISATION

B B2B E® B2C UND TEAMS
Social Media Eigene Website Newsletter

AUSGABEN

UND BUDGET
80 %

I FORMATE
UND KANALE
Digital-/Hybrid-Events Corporate Blog Separate Content-Seiten DISTRIBUTION

48 % 40 %
PERFORMANCE

Kundenmagazine Audio-Plattformen Apps fur Content-Distribution

Q TRENDS

METHODIK




In B2C fuhren Welche Social-Media-Kanéle nutzen Sie fiir & WA

Ihr Content Marketing?*

d ie M Eta - Ka n é I e g_l(_)RI\LTrI;I\é':'I-EMARKETING-
die Liste an, in - -

95 % LinkedIn
° ° ORGANISATION
B2B liegt LinkedIn
Instagram 96 %
klar vorn YouTube
AUSGABEN
UND BUDGET
Facebook 96 %
Xing
FORMATE
I UND KANALE
X
TikTok
DISTRIBUTION
WhatsApp
Pinterest
PERFORMANCE
Threads
1% Reddit
TRENDS
0% Twitch
0% Snapchat
METHODIK

* Personen, die digitales Content Marketing in Unternehmen betreiben und Social Media-Kanale fir Content Marketing nutzen; Mehrfachnennung maglich
B2B-Unternehmen: n = 98; B2C-Unternehmen: n = 72



YouTube hat fiir B2B groRere Relevanz als fiir B2C 22 @

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

Welche dieser Social-Media-Kanale sind bei der Erreichung Ilhrer Marketingziele am relevantesten?*

B B2B m B2C
ORGANISATION

@ UND TEAMS
@ AUSGABEN
UND BUDGET
()

83 %

FORMATE
UND KANALE

75 %

DISTRIBUTION

PERFORMANCE

TRENDS

Facebook LinkedIn Instagram YouTube
METHODIK



Text- und Videoformate sind die Spitzenreiter -
sowohl fur B2B als auch fur B2C

Welche Formate nutzen Sie aktuell online far Ihr Content Marketing?*

m B2B W B2C

Textbasierte Formate Videoformate Bildbasierte Formate

Whitepaper Webinare Infografiken

Prasentationen Studien Audioformate

{B) A

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

ORGANISATION
UND TEAMS

AUSGABEN
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Videoformate sind am effektivsten (2> @
fur die Zielerreichung

Welche Formate performten fiir die Erreichung lhrer Ziele am besten?*

ORGANISATION

UND TEAMS
H B2B m B2C
Videoformate Textbasierte Formate Webinare
AUSGABEN
UND BUDGET
FORMATE
I UND KANALE
Whitepaper Studien Bildbasierte Formate DISTRIBUTION
e @ @ @ o PERFORMANCE

Infografiken Prasentationen Microsites TRENDS

METHODIK




Earned Media verliert an Bedeutung im B2C-Bereich

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

m B2B W B2C

78 %
Owned Media

80 %

Owned Media

2023

12 %

Earned
Media

12 %

Earned
Media

76 %
Owned Media

84 %
Owned Media

2024

16 %

Earned
Media

6 %
Earned
Media

{5)> A
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_ Welche der folgenden MaBnahmen haben Sie in lhrem Unternehmen
S Eo M a Bna h men implementiert, um die Sichtbarkeit Ihres Contents zu erhohen?

werden im B2C -
haufiger fur die C Mall Marketing Organische

S i cht ba rke it eigener Newsletter Social-Media-Posts
genutzt 7%

PR und Pressearbeit

67 % 69 % 59 %

Social Media Advertising Gezielte SEO-MalRnahmen Suchmaschinen-Werbung

49 % 61 % 48 % 67 % 46 % 55 %

E-Mail-Marketing: externe Native Advertising /

Newsletter von Partnern Sponsored Posts Content Syndication

22% 23 %

27% @ 20% 25 % 36 %

( 27 ) N
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Distribution von personalisiertem Content ist fur
B2C etwas bedeutender als fur B2B

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

B2B B2C

40 % 48 %
(Sehr) hohe Bedeutung (Sehr) hohe Bedeutung

38 %
Mittlere Bedeutung 27 % y 1 XA

Mittlere Bedeutung Keine Bedeutung /
eingestellt / reduziert

{28) @A
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UND BUDGET

FORMATE_
UND KANALE

DISTRIBUTION

PERFORMANCE

TRENDS
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Lead Nurturing liberwiegend auf niedrigem Niveau, =2 @
aber im B2B weiter fortgeschritten

Wie weit ist die Automatisierung in der Ansprache (,,Nurturing”) von Leads und

ORGANISATION

Kund:innen fortgeschritten?* UND TEAMS
B (Sehr) weit Gering / Gar nicht
AUSGABEN
UND BUDGET
FORMATE
UND KANALE

I DISTRIBUTION

PERFORMANCE

65 %
72 % TRENDS

METHODIK

* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n =79
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Ru nd Zwei Haben Sie ein Konzept zur Erfolgsmessung lhrer 31D A

Content-Marketing-Aktivitaten?*

Drittel aller w o e

Unternehmen o

hat (noch) kein crcamsimon

Konzept zur 9 % —

Erfolgsmessung
19% 19% DISTRIBUTION

I PERFORMANCE

TRENDS

Wir arbeiten daran /

istin Planung Nein

METHODIK



B2C-Unternehmen befragen ihre User:innen und =22 @
Kund:innen eher als B2B-Unternehmen

Welche der folgenden Instrumente zur Erfolgsmessung bzw. zur Optimierung lhres Content RCANISATION
Marketings nutzen Sie zumindest gelegentlich?* UND TEAMS

B B2B m B2C
AUSGABEN

Webanalyse-Tool UND BUDGET
I, 77 %

80 %
Social Media Monitoring und Metrics FORMATE
I, S5 % D KANALE
Befragungen der eigenen User:innen
I 23 % PISTRIBUTION
I 48 %%
Technische Messung Uber AdServer oder Engagement Tracking
I 25 % PERFORMANCE
I 33 %
Social Media Listening

" TReNDS

Beauftragung von Marktforschungsstudien
I 12 %
I 20 % METHODIK




B2B nutzt Website-Aufrufe am meisten zur
Erfolgsmessung, B2C am haufigsten Social KPls

Welche der folgenden KPIs nutzen Sie, um den Erfolg Ihrer Content-Marketing-MalRnahmen zu messen?*

H B2B m B2C

Websitezugriffe

Website-Engagement-KPI

Qualifizierte Leads

Social Media Analytics

Anzahl der Downloads von Whitepapers Wachstum der E-Mail-Abonnent:innen

Q@

Search Rankings Conversionrate/Kaufabschlusse

E-Mail-Engagement-KPI

<{B) A
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3 von 4 B2B-Unternehmen haben Schwierigkeiten $#> @
beim Ermitteln ihres ROI

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

ORGANISATION

UND TEAMS
B2B B2C
Wir haben ganzheitliche Daten fur die Messung des ROI AUSGABEN
(Return on Investment). L HL DT
Wir haben fiir mindestens eine unserer o AL
Content-Marketing-Kampagnen den ROI bereits nachgewiesen
und gute Insights fur die anderen Kampagnen.
DISTRIBUTION

Wir haben gute Insights, scheitern aber daran,

40 % den ROI konkret auszuweisen.

39 %

I PERFORMANCE

Wir haben eher Vermutungen als harte Daten.
TRENDS

Wir haben so gut wie keine Daten daruber, welche
Content-Marketing-MalBnahmen gut bzw. schlecht funktionieren.

METHODIK



B2C-Unternehmen haben ihr Content Marketing
starker mit Commerce Conversions verknupft

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

B (Sehr) stark

Weniger / Uberhaupt nicht stark

79 %

ih

B2B

{3) A
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Welche Bedeutung haben folgende Themen fur Ilhr Unternehmen?*

B2B

Community Building
Einsatz von Kl-basierten Tools
Webinare
Data Storytelling
Personalisierter Content
Marketing Automation
Situatives Content Marketing
Live-Videos und Webcasts
Social Selling
User Generated Content
Podcasts
Influencer Marketing
Sprachassistenten

Metaverse

Augmented/Virtual/Mixed Reality

66 %

53 %

66 %

37> @A
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In welche der folgenden Content-Marketing-MafRnahmen und -Bereiche werden Sie in 2024 (noch)

mehr investieren?*

B2B m B2C

Websiteverbesserungen

I, 61 %o

Content-Kreation und-Produktion

I, 62 %o

Aufbau von KI-Expertise fur Marketingbereiche

I 38 %

Effektivere Planung der Content-Marketing-Malinahmen

. 43 %

Aufbau der Social-Media-Community

I 41 %

Prasenz-Events/Messen

I 16 %

Verbesserung der Customer Experience

I 30 %

Marketing-Tech
I 23 %

Besseres Nutzer:innenverstandnis

I 19 %

Organische Content-Distribution

I 20 %

Entwicklung/Ausbau des eigenen Teams

I 28 %
Digital-/Hybrid-Events

I 9 %

Influencer Marketing

I 22 %

Paid Media Content Distribution

I 22 %

Zusammenarbeit mit spezialisierten Dienstleistern

I © %

{38)> A
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Welche KI-Tools nutzen Sie bereits regelmaf3ig?*

B2B W B2C

ChatGPT / Bing Chatbot Canva

81 % 36 %
DALL-E Google Bard
22 % @ 14 % @
Copy.ai Jasper

@ % @ 3%

Adobe Firefly

Inhouse-KI-Tool

s @

Stable Diffusion

@3%

Midjourney
..

Neuroflash

Q:»

Mindverse

@ 3%

<> M
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Fir welche dieser Anwendungsfalle setzen Sie KI-Tools ein?*

B2B

Bestehende Texte kirzen, zusammenfassen oder umschreiben
Social-Media-Posts erstellen
Bestehende Inhalte in weitere Formate umwandeln
SEO-Texte (SEO-Titel, Metadescription, Alt-Texte) erstellen

Kampagnenideen entwickeln

Produktbeschreibungen erstellen

Briefings erstellen
Search Intent und Keywords ermitteln
Suchmaschinenoptimierung von bestehenden Texten
Werbebanner/Creatives erstellen

Prozesse automatisieren

Marketing-Performance messen

0> M
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Methodik - Wer wurde befragt? (2> @

Es wurden insgesamt 262 Personen, die digitales Content Marketing betreiben, Gber eine reprasentative Online-Befragung im Zeitraum vom 16.01. bis zum 11.02.2024 befragt. CONTENT-MARKETING-
Uber die Newsletter von Statista, der CMCX und dem Content Marketing Forum sowie Uber LinkedIn wurde auf die Befragung aufmerksam gemacht und zur Teilnahme aufgerufen. STRATEGIE
Standort Art des Unternehmens Zielgruppe
ORGANISATION
) UND TEAMS
m Deutschland Osterreich Schweiz B Unternehmen, das selbst digitales Content m B2B B2C
Marketing betreibt (Herausgeber)
Aggntur,. die dlgltales Content Marketing AUSGABEN
betreibt (Dienstleister) UND BUDGET
FORMATE
UND KANALE
44 % DISTRIBUTION
PERFORMANCE
TRENDS

I METHODIK



Position im Unternehmen (n gccamt - 262) GroRRe des Unternehmens < 43 > )

Geschaftsflihrung/Vorstand/CEO B <50 Mitarbeiter:innen m 50 - 249 Mitarbeiter:innen
CONTENT-MARKETING-
M 250 - 499 Mitarbeiter:innen > 500 Mitarbeiter:innen STRATEGIE
33%
Bereichsleitung/Direktor:in SEGDATNEEQEON

15%

AUSGABEN
UND BUDGET
Teamleitung/Projektleitung
18 % FORMATE
UND KANALE
Angestellte:r mit Leitungsfunktion
11 % DISTRIBUTION
(]
n gesamt = 262
Angestellte:r ohne Leitungsfunktion
PERFORMANCE
18 %
TRENDS

Keine der genannten Positionen

5%

I METHODIK



Branche, in der das Unternehmen tatig ist (alle Personen, die nicht in einer Agentur arbeiten) < 44 > A

Rohstoffgewinnung, Land- und

: : 11 % CONTENT-MARKETING-
Forstwirtschaft, Natur, Tiere und Umwelt el
Industrieguter und Maschinenbau 10 %
Pharma, HealthCare und Medizintechnik 9 % v
UND TEAMS
Bauwesen und Architektur 9 %
Verbande, Vereine und offentliche Einrichtungen 8 %
AUSGABEN
UND BUDGET
Industrieguter und Maschinenbau 7 %
Einzelhandel 5 9%
FORMATE _
Bauwesen und Architektur 4% UND KANALE
Freizeit, Gastronomie und Tourismus 4%
. . DISTRIBUTION
Verarbeitendes Gewerbe und Konsumguter 3%
Transport, Lager und Logistik 3%
Recht, Controlling, Personal und Verwaltung 3% AL
Automobil 2%
Rohstoffgewinnung, Land- und Forstwirtschaft, 1% RENDS

Natur, Tiere und Umwelt

Ver- und Entsorgungsunternehmen 1%

Sonstiges 20 % I METHODIK



Die Studie als
interaktives Paper

Die Ergebnisse aus der Statista Content
Marketing Trendstudie 2024 sind jetzt auch
als interaktives Paper verflgbar. Erleben Sie
das Neueste aus dem Content Marketing im
B2B- und B2C-Bereich mit interaktiven und
animierten Daten.

Zum interaktiven Paper

Interaktives Paper




statista ()
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