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Wie sieht der Status quo des Content Marketings in Deutschland, Österreich 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,  
Österreich und der Schweiz befragt.

Statista bündelt über 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, 
Präsentationen, Audioformaten und Whitepaper.

statista.design

Best of Content Marketing – dafür stehen die Content-Marketing-Expert:innen aus 
Deutschland, Österreich 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 für fachlichen Austausch und eine 
Bühne für ihre Leistungen.

bestofcontentmarketing.com

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

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

content-marketing-conference.com

http://statista.design
http://bestofcontentmarketing.com
http://content-marketing-conference.com
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There are more EVs than ever before. The global EV 
stock is growing exponentially and expected to hit 
14 million units by 2025. This growth translates 
into a projected market for EVs of over $270 billion 
by 2019 (compared with approximately $80 billion 
in 2012). That is an 18% CAGR over the period and 
it will only increase. This growth is proliferating 
through the supply chain. For example, electric 
powertrain production is projected to grow by 72% 
in 2020 from its 2016 level. Europe (Norway in 
particular), China (72% growth in sales from 2016 
to 2017) and the U.S. lead the way in terms of 
growth and market share.

GM Commits to 20 New Electric 
Vehicle Models by 2023

SIZE OF THE GLOBAL MARKET FOR ELECTRIC 
VEHICLES (IN BILLION USD)

PROJECTED ELECTRIFIED POWERTRAIN 
PRODUCTION FROM 2016 TO 2020  
 (IN MILLION UNITS) 
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ELECTRIC VEHICLES: 

IN THE PURSUIT OF AN EMISSIONS-
FREE FUTURE, GM IS:

 increasing Chevy Volt production to 
meet high demand.

 releasing a minimum of 20 new 
all-electric models by 2023.

EVOLUTION OF THE GLOBAL ELECTRIC CAR STOCK, 2013-17, IN MILLIONS

Sources: Connaissancedesenergies.org, Economist.com, Statista.com
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Enabling an All-electric 
Vehicle Future

I N T RO DUC T I O N

The 20th century was ruled by the internal combustion engine (ICE). In the 
21st, electric vehicles will be king. Manufacturers worldwide have accelerated 
the production of electric vehicles (EVs), ranging from cars to two-wheelers to 
buses, and between 2016 and 2017 sales of EVs grew by 54%. It is predicted 
that there will be up to 228 million EVs worldwide by 2030.  

Gasoline prices, energy security concerns and environmental awareness 
are the converging forces driving behavior change at the policy, regulatory 
and consumer level toward EVs. As the 21st century progresses, sustainable 
transportation technology in the form of EVs is critical for entering the next 
great age of transportation – the Electric Age. 

“We have the ambition, the talent 
and the technology to create a 
world with zero crashes, zero 
emissions and zero congestion.”
Mary Barra, GM Chairman and CEO

ELECTRIC VEHICLE 
TIMELINE

19th century – 
early 20th century
Electric cars make 
up nearly one-third 
of the American 
automobile market

1908
Ford’s Model T 
hits the streets

1912
Charles Ketering’s 
electric engine 
starter takes the 
elbow grease out 
of starting 
gasoline-powered 
car engines

1920s
Electric cars no longer 

commercially viable

1960s
Consumers show 
renewed interest in 
electric vehicles

2000
Global launch of the 
Toyota Prius, with 
50,000 sold 
worldwide this year

2015
New electric 
vehicle sales 

surpass 1 million 
units worldwide

1970s
Limited commercial 

availability of 
select electric cars 

in the U.S.

Sources: Businessinsider.de, Connaissancedesenergies.org, PBS.org,
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The Era of the 
Electric Vehicle 
is Here Challenges & Solutions 

to Winning the Race

This year, digital out-of-home (DOOH) advertising is forecasted to 
capture 40% of OOH ad spending, representing a global advertising 
spend of $16 billion and making OOH the only traditional advertising 
category that’s still growing strong.

DOOH o�ers what is becoming increasingly di�cult for marketers: 
capturing busy consumers’ attention during noisy, media-cluttered days. 
By combining sophisticated technology with clever content, advertisers 
can create an emotional and engaging experience for millions. 

And because DOOH inventory is now being sold programmatically, 
the enhanced value of integrating with broader campaigns will make 
programmatic DOOH the industry standard. To get there, the market 
needs to make significant improvements.  

This report provides a practical and comprehensive guide to 
understanding and activating DOOH around the globe to help 
marketers achieve outcomes that matter to their business.

THE OUT-OF-HOME 
ADVERTISING 

INDUSTRY, “DESPITE 
BEING ONE OF 
THE WORLD’S 

OLDEST FORMS 
OF MARKETING, IS 

EMBRACING DIGITAL 
TECHNOLOGIES.”

- The Economist

EXECUTIVE SUMMARY
Asynchrones, also zeitlich �exibles Arbeiten, ist unter den 
Führungskräften schon weit verbreitet.

Telefon und Mail werden weiterhin am 
häu�gsten genutzt. Knapp 80 % setzten aber 
bereits auf Kollaborationsplattformen.

Die Zukunft der Arbeit ist asynchron

Darstellung der Top 2 Nennungen („sehr wichtig“, „wichtig“), Basis Subgruppen: Führungskräfte n=400, Angestellte n=600    

* Darstellung der Top 2 Nennungen („sehr positiv“, „positiv“), basis: Befragte, die Kollaborationsplattformen nutzen n=788    

Die Pandemie hat die meisten Büroangestellten 
zwar dazu gezwungen neue Arbeitsweisen 
auszutesten. Doch zum größten Teil spielen wir 
noch immer Büro vor dem Computer und haben 
die Transformation unserer Arbeit hin zu einer 
�exiblen, transparenten und vernetzen 
Arbeitsweise noch nicht vollzogen. 

Erfahren Sie mehr über die Zukunft der Arbeit 
in unserem Whitepaper Reinventing Work – 
Warum wir die Arbeit neu er�nden müssen.   
     
   

Status Quo in 
deutschen Büros

Wie wir in Zukunft arbeiten (wollen),
entscheiden wir heute. 
 

83%

Deutsche Büroangestellte ...

Arbeiten aktuell 
zeitlich �exibel

Ist es (sehr) wichtig in 
Zukunft zeitlich �exibel 

arbeiten zu können*

14 % der Angestellten verbringen täglich über 80 Minuten 
mit dem Wechsel zwischen Programmen. Im Durchschnitt 
sind es 43 Minuten pro Tag.    

Dabei wünschen sich bereits

die Zugri� auf alle Informationen 
ihrer Software-Anwendungen liefert.

Die Zukunft der Arbeit ist effizient 

62%

46%

58%
49%

Angestellte Führungskräfte Angestellte Führungskräfte

80
min

80%

Arbeitszufriedenheit
Klares 
Arbeitsziel66%

Arbeitse�zienz
Relevante 
Kommunikation68%

Entscheidungsprozesse
Vollständige 
Informationen64%

Positiver Ein�uss* von 
Kollaborationsplattformen auf …

Die Zukunft der Arbeit 
ist  vernetzt

52% arbeiten
zeitlich �exibel und  

bewerten es
positiv  

...verbringen 43 Min pro 
Tag mit dem Wechsel 
zwischen Programmen

Und wie sieht es 
in Zukunft aus?

Zeitlich 
�exbile 

Arbeit 
2+ 43

Basis: Befragte gesamt n=1.000

Sieben von zehn wollen zukünftig örtlich �exibel oder von zu Hause arbeiten.

Örtlich 
�exibel

Ausschließlich 
im Büro/Betrieb

Ausschließlich 
von zu Hause 

36% 39%

26%
31%

14%

55%
+53%

-21%

-46%

Wie arbeiten Sie derzeit? 
Wie möchten Sie in der Zukunft arbeiten? 

Die Zukunft der Arbeit ist hybrid

69% eine
Plattform,

Warum?

WHITEPAPER ANSEHEN

Transforming  
data into design
Jeden Tag prasseln Hunderte Informationen und Botschaften auf uns ein. Um aus der 
Masse herauszustechen, ist es daher umso wichtiger, mit prägnanten und relevanten 
Inhalten zu kommunizieren. Unsere Mission ist es, komplexe Informationen leicht 
ansprechend zu gestalten – für mehr Aufmerksamkeit, Vertrauen und Leads.

Wir von Statista Content & Design machen Daten zum Markenerlebnis – mit 
individuellen Infografiken, Videos, Präsentationen, Whitepapern und vielem mehr!

Erfahren Sie mehr

https://statista.design/ueber-uns/
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01
CONTENT- 
MARKETING- 
STRATEGIE



84 %

53 %

73 %

63 %

10 %

71 %

29 %

22 %

20 %

23 %

10 %

76 %

75 %

72 %

65 %

44 %

44 %

26 %

24 %

24 %

21 %

10 %

Markenbekanntheit/Awareness steigern

Leads generieren

Vertrauen und Glaubwürdigkeit aufbauen

Zielgruppen informieren/bilden

Meinungsführerschaft/Thought Leadership erlangen

Markenloyalität und Kund:innenbindung stärken

Produktlaunches unterstützen

Event-Teilnehmer:innen generieren

Employer Branding

Newsletter-Abonnent:innen gewinnen

Investor Relations aufbauen und pflegen

B2B B2C
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DISTRIBUTION

AUSGABEN 
UND BUDGET

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die digitales Content Marketing betreiben; Ranking von maximal fünf Zielen
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79

Steigerung von Markenbekanntheit und Awareness 
ist sowohl für B2B als auch B2C das wichtigste Ziel
Welche sind die fünf wichtigsten Ziele, die Sie mit Ihrer Content-Marketing-Strategie verfolgen?*
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DISTRIBUTION

AUSGABEN 
UND BUDGET

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

* Personen, die mit dem Content Marketing in ihrem Unternehmen mindestens ein konkretes Ziel verfolgen
Unternehmen gesamt: n = 183 (2023) / 178 (2024) 

** Personen, die mit dem Content Marketing in ihrem Unternehmen mindestens ein konkretes Ziel verfolgen
B2B-Unternehmen: n = 103; B2C-Unternehmen: n = 75

Mehr Unternehmen haben ihre Ziele schriftlich 
dokumentiert als noch im Vorjahr
Haben Sie diese Ziele im Rahmen 
einer Content-Marketing-Strategie 
schriftlich dokumentiert?*

  Ja       Teilweise       Nein

Wie erfolgreich ist Ihre Content-Marketing-Strategie?**

  Sehr/eher erfolgreich       (Eher) weniger erfolgreich

33 %

13 %

54 %

2023 2024

39 %

14 %

47 %

70 %

30 %

31 %

69 %

B2B

B2C



Mehr Zeit für die Umsetzung

Mehr Kontinuität

Genauere und regelmäßige Erfolgsmessung

Größeres Team

Effektivere Planung

Mehr Budget

Verwendung von Marketing-Tech

Bessere Ideen und Themen

Tieferes Fachwissen im eigenen Team

Bessere Prozesse

51 %

46 %

51 %

34 %

46 %

48 %

30 %

29 %

35 %

29 %

57 %

44 %

42 %

39 %

35 %

33 %

32 %

32 %

31 %

28 %
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DISTRIBUTION

AUSGABEN 
UND BUDGET

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

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

Zeitmangel 
ist das größte 
Hindernis für alle, 
Budgetknappheit 
ist eher im B2C-
Bereich ein 
Problem

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

  B2B       B2C



TäglichMehrmals in 
der Woche

Einmal in 
der Woche

Mehrmals 
im Monat

Einmal 
im Monat

Seltener als 
einmal im Monat

15 %

22 %

24 %

15 %

8 %

1 %

2 % 36 %

52 %

16 %

9 %1 %
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DISTRIBUTION

AUSGABEN 
UND BUDGET

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

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

B2C veröffentlicht mit einer höheren Frequenz
Wie häufig veröffentlichen Sie Content?*

  B2B       B2C



85 %
Zeitliche Ressourcen

37 %
Finanzielle Ressourcen

13 %
Technische Ressourcen

37 %
Fachliche Ressourcen

37 %

44 %

56 %

63 %
B2B

B2C
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DISTRIBUTION

AUSGABEN 
UND BUDGET

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

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

** Personen, die in Unternehmen arbeiten, die gern häufiger Content veröffentlichen wollen; Mehrfachnennung möglich
Unternehmen gesamt: n = 111

Vor allem B2B-Unternehmen würden gern mehr 
Content veröffentlichen
Würden Sie gern häufiger Content veröffentlichen?*

  Ja       Nein

Was hindert Sie daran, häufiger 
Content zu veröffentlichen?**
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02
ORGANISATION 
UND TEAMS



1 Person 2 – 5 Personen 6 – 10 Personen 11 – 25 Personen 26 – 50 Personen 50+ Personen

31 %

29 %

2 %

5 %

3 %

3 %

2 %49 %

46 %

6 %

8 % -
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DISTRIBUTION

AUSGABEN 
UND BUDGET

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

ORGANISATION 
UND TEAMS

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

Die meisten Teams umfassen häufiger  
nicht mehr als 5 Personen
Wie viele Personen umfasst Ihr Content-Marketing-Team?*

  B2B       B2C



B2B B2C

22 %
28 %

68 %

4 %

77 %

1 %
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DISTRIBUTION

AUSGABEN 
UND BUDGET

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

ORGANISATION 
UND TEAMS

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

Teamgröße unterliegt geringen Schwankungen
Inwiefern wird sich die Größe Ihres Content-Marketing-Teams 2024 verändern?*

  (Stark) wachsen       Gleich bleiben       (Stark) schrumpfen



53 %

52 %

47 % 48 %

B2C

55 %

45 %

54 %

46 %

B2B

75 %

45 %

40 %

22 %

22 %

84 %

51 %

34 %

17 %

17 %

Produktion

Distribution

Konzeption

Evaluation

Analyse

2023 2024
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DISTRIBUTION

AUSGABEN 
UND BUDGET

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

ORGANISATION 
UND TEAMS

* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben 
B2B-Unternehmen: n = 99 (2023) / 106 (2024); B2C-Unternehmen: n = 84 (2023)  / 79 (2024)

** Personen, die in Unternehmen arbeiten, die digitales Content Marketing auslagern; Mehrfachnennung möglich
Unternehmen gesamt: n = 97 (2023)  / 92 (2024)

Content Marketing wird in B2C wieder mehr 
inhouse betrieben, vor allem Content-Produktion 
wird ausgelagert
Lagert Ihr Unternehmen auch Content-Marketing-
Aktivitäten an eine Agentur aus?*

  Ja                   Nein      
  Ja (2023)       Nein (2023) 

Welche Content-Marketing-Aktivitäten 
lagert Ihr Unternehmen aus?**
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03
AUSGABEN  
UND BUDGET



B2B B2C

17 %

32 %

16 %

12 %

29 %

33 %

11 %

8 %
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DISTRIBUTION

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

AUSGABEN 
UND BUDGET

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

Über die Hälfte der Unternehmen stellt bis zu 15 % 
des Marketingbudgets für Content Marketing bereit
Wie viel vom Marketingbudget stellt Ihr Unternehmen für Content Marketing ab?*

  < 5 %       5 % – 15 %       16 % – 30 %      > 30 %



B2B B2C

51 %
Gleich geblieben

40 %
Deutlich/eher 
angestiegen

10 %
Deutlich/eher verringert

49 %
Deutlich/eher 
angestiegen

39 %
Gleich geblieben

11 %
Deutlich/eher verringert
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DISTRIBUTION

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

AUSGABEN 
UND BUDGET

* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben, und nicht die Antwortoption „Ich weiß es nicht“ ausgewählt haben 
B2B-Unternehmen: n = 91; B2C-Unternehmen: n = 71

2 von 5 B2B-Unternehmen haben letztes Jahr  
mehr als geplant ausgegeben
Blicken wir zurück auf 2023: Inwiefern haben sich Ihre Content-Marketing-Ausgaben aufgrund der 
wirtschaftlichen Entwicklungen zum ursprünglich geplanten Budget verändert?*



Bei mehr als der Hälfte der Unternehmen wird das 
Budget voraussichtlich steigen

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

56 %

41 %

3 %

Deutlich/eher ansteigen

Gleich bleiben

Deutlich/eher verringern

B2B B2C

60 %

34 %

6 %
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DISTRIBUTION

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

AUSGABEN 
UND BUDGET

* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben, und nicht die Antwortoption „Ich weiß es nicht“ ausgewählt haben 
B2B-Unternehmen: n = 91; B2C-Unternehmen: n = 71
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04
FORMATE  
UND KANÄLE
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DISTRIBUTION

AUSGABEN 
UND BUDGET

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

FORMATE 
UND KANÄLE

* Personen, die digitales Content Marketing in Unternehmen betreiben; Mehrfachnennung möglich
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79

Social Media Eigene Website Newsletter

Digital-/Hybrid-Events Corporate Blog Separate Content-Seiten

Kundenmagazine Audio-Plattformen Apps für Content-Distribution

92 % 91 %

55 % 34 %

25 % 43 % 15 % 10 % 22 %7 %

48 % 32 % 40 % 41 %

92 % 97 % 75% 80 %

Top-3-Kanäle sind Social Media, Website  
und Newsletter
Welche der folgenden Kanäle nutzen Sie für Ihr Content Marketing?*

  B2B       B2C



LinkedIn

Instagram

YouTube

Facebook

Xing

X

TikTok

WhatsApp

Pinterest

Threads

Reddit

Twitch

Snapchat

71 %

96 %

69 %

96 %

26 %

21 %

36 %

28 %

26 %

8 %

1 %

6 %

4 %

95 %

56 %

54 %

49 %

30 %

23 %

9 %

9 %

3 %

2 %

1 %

0 %

0 %

B2B B2C
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AUSGABEN 
UND BUDGET

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

FORMATE 
UND KANÄLE

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

Welche Social-Media-Kanäle nutzen Sie für  
Ihr Content Marketing?*In B2C führen  

die Meta-Kanäle 
die Liste an, in 
B2B liegt LinkedIn 
klar vorn 
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AUSGABEN 
UND BUDGET

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

FORMATE 
UND KANÄLE

* Personen, die digitales Content Marketing in Unternehmen betreiben und den jeweiligen Social-Media-Kanal für Content Marketing nutzen; Befragte mussten ihre Top 3 auswählen; Top-3-Anteil dargestellt
B2B-Unternehmen: n = 93 (LinkedIn) / 55 (Instagram) / 53 (YouTube) / 48 (Facebook); B2C-Unternehmen: n = 51 (LinkedIn) / 69 (Instagram) / 50 (YouTube) / 69 (Facebook)

56 %

75 %
71 %

59 %

97 % 92 %

82 %83 %

LinkedIn InstagramFacebook YouTube

1

2

3

YouTube hat für B2B größere Relevanz als für B2C
Welche dieser Social-Media-Kanäle sind bei der Erreichung Ihrer Marketingziele am relevantesten?*

  B2B       B2C



80 % 76 %

53 % 24 %

45 % 32 % 38 % 16 % 27 % 18 %

52 % 24 % 50 % 44 %

63 % 76 % 60 % 66 %

Whitepaper Webinare Infografiken

Textbasierte Formate Videoformate Bildbasierte Formate

StudienPräsentationen Audioformate
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UND BUDGET

ORGANISATION 
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PERFORMANCE
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CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

FORMATE 
UND KANÄLE

* Personen, die digitales Content Marketing in Unternehmen betreiben; Mehrfachnennung möglich
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79

Text- und Videoformate sind die Spitzenreiter – 
sowohl für B2B als auch für B2C
Welche Formate nutzen Sie aktuell online für Ihr Content Marketing?*

  B2B       B2C



40 % 53 %

27 % 14 %

18 % 10 % 17 % 13 % 11 % 10 %

19 % 6 % 18 % 43 %

34 % 51 % 31 % 10 %

Videoformate Textbasierte Formate Webinare

Whitepaper Studien Bildbasierte Formate

Infografiken Präsentationen Microsites
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben; Mehrfachnennung möglich
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79

Videoformate sind am effektivsten  
für die Zielerreichung
Welche Formate performten für die Erreichung Ihrer Ziele am besten?*

  B2B       B2C



2023

78 %
Owned Media

80 %
Owned Media

12 %
Earned 
Media

10 %
Paid
Media

12 %
Earned 
Media

8 %
Paid
Media

76 %
Owned Media

84 %
Owned Media

16 %
Earned 
Media

8 %
Paid Media

6 %
Earned 
Media

10 %
Paid
Media

2024
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben
B2B-Unternehmen: n = 99 (2023) / 106 (2024); B2C-Unternehmen: n = 84 (2023) / 79 (2024)

Earned Media verliert an Bedeutung im B2C-Bereich
Welche Kanäle sind für Sie am wichtigsten, um Ihren Content an Ihre Zielgruppen zu verbreiten?*

  B2B       B2C
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SEO-Maßnahmen 
werden im B2C 
häufiger für die 
Sichtbarkeit 
genutzt

E-Mail-Marketing: 
eigener Newsletter

Organische 
Social-Media-Posts PR und Pressearbeit

Social Media Advertising Gezielte SEO-Maßnahmen Suchmaschinen-Werbung

E-Mail-Marketing: externe 
Newsletter von Partnern

Native Advertising / 
Sponsored Posts Content Syndication

71 % 69 %

49 % 61 %

27 % 20 % 25 % 36 % 22 % 23 %

48 % 67 % 46 % 55 %

67 % 69 % 64 % 59 %

27

AUSGABEN 
UND BUDGET

ORGANISATION 
UND TEAMS

PERFORMANCE

TRENDS

METHODIK

FORMATE 
UND KANÄLE

CONTENT-MARKETING-
STRATEGIE

DISTRIBUTION

* Personen, die mit dem Content Marketing in ihrem Unternehmen ein strategisches Ziel verfolgen; Mehrfachnennung möglich
B2B-Unternehmen: n = 103; B2C-Unternehmen: n = 75

Welche der folgenden Maßnahmen haben Sie in Ihrem Unternehmen 
implementiert, um die Sichtbarkeit Ihres Contents zu erhöhen?

  B2B       B2C



B2B B2C

40 %
(Sehr) hohe Bedeutung

38 %
Mittlere Bedeutung

23 %
Keine 
Bedeutung / 
eingestellt / 
reduziert

48 %
(Sehr) hohe Bedeutung

27 %
Mittlere Bedeutung

25 %
Keine Bedeutung / 
eingestellt / reduziert
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben 
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79

Distribution von personalisiertem Content ist für  
B2C etwas bedeutender als für B2B
Welche Bedeutung hat die Distribution von personalisiertem Content entlang der Customer Journey 
in Ihrem Unternehmen?*



B2B B2C

35 %

65 %

28 %

72 %
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben 
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79

Lead Nurturing überwiegend auf niedrigem Niveau, 
aber im B2B weiter fortgeschritten
Wie weit ist die Automatisierung in der Ansprache („Nurturing“) von Leads und  
Kund:innen fortgeschritten?*

  (Sehr) weit       Gering / Gar nicht
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Rund zwei 
Drittel aller 
Unternehmen 
hat (noch) kein 
Konzept zur 
Erfolgsmessung

Haben Sie ein Konzept zur Erfolgsmessung Ihrer  
Content-Marketing-Aktivitäten?*

  B2B       B2C

39 %

34 %

42 %

47 %

19 % 19 %

Ja Wir arbeiten daran / 
ist in Planung Nein
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben 
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79



80 %

72 %

48 %

38 %

24 %

20 %

77 %

55 %

28 %

25 %

16 %

12 %

Webanalyse-Tool

Social Media Monitoring und Metrics

Befragungen der eigenen User:innen

Technische Messung über AdServer oder Engagement Tracking

Social Media Listening

Beauftragung von Marktforschungsstudien
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben; Mehrfachnennung möglich
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79

B2C-Unternehmen befragen ihre User:innen und 
Kund:innen eher als B2B-Unternehmen
Welche der folgenden Instrumente zur Erfolgsmessung bzw. zur Optimierung Ihres Content 
Marketings nutzen Sie zumindest gelegentlich?*

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

B2B nutzt Website-Aufrufe am meisten zur 
Erfolgsmessung, B2C am häufigsten Social KPIs
Welche der folgenden KPIs nutzen Sie, um den Erfolg Ihrer Content-Marketing-Maßnahmen zu messen?*

  B2B       B2C

Websitezugriffe Social Media Analytics E-Mail-Engagement-KPI

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

Qualifizierte Leads Search Rankings Conversionrate/Kaufabschlüsse

70 % 63 %

53 % 52 %

34 % 16 % 32 % 34 % 26 % 39 %

43 % 38 % 38 %

66 % 66 % 54 % 41 %

14 %
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die zumindest teils ein Konzept zur Erfolgsmessung ihrer Content-Marketing-Aktivität haben
B2B-Unternehmen: n = 86; B2C-Unternehmen: n = 64

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?*

Wir haben ganzheitliche Daten für die Messung des ROI 
(Return on Investment).

Wir haben für mindestens eine unserer 
Content-Marketing-Kampagnen den ROI bereits nachgewiesen 

und gute Insights für die anderen Kampagnen.

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

Wir haben eher Vermutungen als harte Daten.

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

13 %

11 %

39 %

27 %

11 %

9 %

15 %

40 %

29 %

7 %

B2B B2C



B2B B2C

21 %

79 %

34 %

66 %
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content  
Marketing betreiben. B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79

B2C-Unternehmen haben ihr Content Marketing 
stärker mit Commerce Conversions verknüpft
Wie stark ist Ihr Content Marketing mit Commerce Conversions verknüpft? *

  (Sehr) stark       Weniger / Überhaupt nicht stark
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die digitales Content Marketing betreiben; Darstellung der Werte „sehr hohe Bedeutung“ und „hohe Bedeutung“ zusammengefasst
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79

KI-Tools haben 
für über die 
Hälfte aller 
Unternehmen 
eine hohe 
Bedeutung

Welche Bedeutung haben folgende Themen für Ihr Unternehmen?*

Community Building

Einsatz von KI-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  %

29  %

46  %

66  %

46  %

44  %

33  %

37  %

39  %

15  %

35  %

13  %

18  %

11  %

58 %

55 %

53 %

51 %

47 %

45 %

39 %

39 %

36 %

31 %

25 %

21 %

17 %

8 %

8 %

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

Sowohl B2B als auch B2C möchten (noch) mehr in die 
Website und Content-Produktion investieren 
In welche der folgenden Content-Marketing-Maßnahmen und -Bereiche werden Sie in 2024 (noch) 
mehr investieren?*

  B2B       B2C

61  %

62  %

38  %

43  %

41  %

16  %

30  %

23  %

19  %

20  %

28  %

9  %

22  %

22  %

9  %

56 %

50 %

37 %

32 %

27 %

27 %

25 %

25 %

25 %

21 %

20 %

16 %

15 %

14 %

13 %

Websiteverbesserungen

Content-Kreation und-Produktion

Aufbau von KI-Expertise für Marketingbereiche

Effektivere Planung der Content-Marketing-Maßnahmen

Aufbau der Social-Media-Community

Präsenz-Events/Messen

Verbesserung der Customer Experience

Besseres Nutzer:innenverständnis

Organische Content-Distribution

Entwicklung/Ausbau des eigenen Teams

Digital-/Hybrid-Events

Influencer Marketing

Paid Media Content Distribution

Zusammenarbeit mit spezialisierten Dienstleistern

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

ChatGPT ist der unangefochtene Spitzenreiter  
unter den KI-Tools
Welche KI-Tools nutzen Sie bereits regelmäßig?*

  B2B       B2C

81 % 80 %

15 % 15 % 11 % 4 %

44 % 18 % 16 %36 % 16 % 25 %

5 %9 %14 %

4 %

22 %

3 % 4 % 3 % 3 % 3 %3 % 1 %

ChatGPT / Bing Chatbot Canva Adobe Firefly Midjourney

DALL·E Google Bard Inhouse-KI-Tool Neuroflash

Copy.ai Jasper Stable Diffusion Mindverse
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* Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben; Mehrfachnennung möglich
B2B-Unternehmen: n = 106; B2C-Unternehmen: n = 79

KI-Tools werden noch wenig für Creatives genutzt
Für welche dieser Anwendungsfälle setzen Sie KI-Tools ein?*

Bestehende Texte kürzen, 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

59 %

49 %

32 %

43 %

33 %

28 %

22 %

29 %

34 %

22 %

15 %

3 %

64 %

43 %

40 %

37 %

37 %

31 %

22 %

21 %

20 %

11 %

10 %

3 %

B2B B2C
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84 %

9 %

7 %

71 %

29 % 44 %

56 %
n gesamt = 262

n gesamt = 262

n gesamt = 262
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Methodik – Wer wurde befragt?
Es wurden insgesamt 262 Personen, die digitales Content Marketing betreiben, über eine repräsentative Online-Befragung im Zeitraum vom 16.01. bis zum 11.02.2024 befragt.
Über die Newsletter von Statista, der CMCX und dem Content Marketing Forum sowie über LinkedIn wurde auf die Befragung aufmerksam gemacht und zur Teilnahme aufgerufen.

Standort

  Deutschland       Österreich       Schweiz

Art des Unternehmens

  Unternehmen, das selbst digitales Content 
Marketing betreibt (Herausgeber)    

  Agentur, die digitales Content Marketing 
betreibt (Dienstleister)

Zielgruppe

  B2B       B2C
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Position im Unternehmen (n gesamt = 262) Größe des Unternehmens

  < 50 Mitarbeiter:innen      50 – 249 Mitarbeiter:innen

  250 – 499 Mitarbeiter:innen      ≥ 500 Mitarbeiter:innen

Geschäftsführung/Vorstand/CEO

Bereichsleitung/Direktor:in

Teamleitung/Projektleitung

Angestellte:r mit Leitungsfunktion

Angestellte:r ohne Leitungsfunktion

Keine der genannten Positionen

33 %

15 % 

18 % 

11 %

18 % 

5 % 

53 %

20 %

20 %

6 %

n gesamt = 262
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Branche, in der das Unternehmen tätig ist (alle Personen, die nicht in einer Agentur arbeiten) (n gesamt = 262)

11 %

10 %

9 %

9 %

8 %

7 %

5 %

4 %

4 %

3 %

3 %

3 %

2 %

1 %

1 %

20 %

Rohstoffgewinnung, Land- und 
Forstwirtschaft, Natur, Tiere und Umwelt

Industriegüter und Maschinenbau

Pharma, HealthCare und Medizintechnik

Bauwesen und Architektur

Verbände, Vereine und öffentliche Einrichtungen

Industriegüter und Maschinenbau

Einzelhandel

Bauwesen und Architektur

Freizeit, Gastronomie und Tourismus

Verarbeitendes Gewerbe und Konsumgüter

Transport, Lager und Logistik

Recht, Controlling, Personal und Verwaltung

Automobil

Rohstoffgewinnung, Land- und Forstwirtschaft, 
Natur, Tiere und Umwelt

Ver- und Entsorgungsunternehmen

Sonstiges



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

Zum interaktiven Paper
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