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. Trends im digitalen Marketing 2026

Der Trendmonitor der Mediaagenturen
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Trendmonitor 2026

Was ist der Trendmonitor?

B Der Trendmonitor ist eine Studie der
Working Group Die Mediaagenturen
im BVDW und wird seit 2007 jahrlich

erhoben.

B Seit 2019 wird die Studie in
Kooperation mit Die Mediaagenturen e.V.
durchgefuhrt.

U

A/

B Zusammen reprasentieren d

/// Die
IR Medl?Ul'en
Die ,amtliche Erhebung“ zum digitalen Werbemarkt aus Agentursicht //4,\\ roen

»

e

Mitglieder Gber 90 Prozent des
digitalen Agentur-Mediavolumens

in Deutschland.

B Inhalte: Zukunft der digitalen
Werbung, Wachstumserwartungen,

aktuelle Branchenthemen ur

d

Herausforderungen tlr Ager

turen.



Trendmonitor 2026

Das Team

e ~
Timucin Selina Klaus-Peter
Glizey Rings Schulz
Sprecher Sprecherin Geschaftsfihrer,

Die Mediaagenturen - U=t
im BVDW, Addressable £t
Investment Lead, o =

Die Mediaagenturen
im BVDW,
Senior Vice President,

Die Mediaagenturen e. V.

Mindshare / WPP Media Omnicom Media
/
Uli René Michael
Kramer Lamsfuf3 Beuth
Geschaftsftuhrer, Chief Analytics Managing Director,
pilot Hamburg Officer, Mediaplus Germany
Publicis Media
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Trendmonitor 2026 %%/
Noch mehr Expert*innen. Noch mehr Abdeckung. 7 ,V rosmuren
Noch mehr Vielfalt. Noch mehr Tiefe.

Validierung & Vertiefung
durch Expertenkreise

1 Befragung

N~

6 Expertenkreise Trendmonitor
- Befragung -
Markt- Future
>50 Teilnehmer*innen ~ entwicklung Signals

Retail
Media

L)
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Trendmonitor 2026 \/2 v,

Vertiefende Expertenrunden mit Spezialisten der Agenturen 4 V Agenturen

Jens Widerstein, Marius Panzer, Selina Rings,

/
M WPP Media Omnicom Media -\®, Omnicom Media
P 4 S\

@@g - Andreas Rommel, Omnicom Media - Moritz Hoffmann, pilot Future . Tobias Wegmann, Mediaplus

- Thomas Leymann, Omnicom Media - Veronique Franzen, Publicis . Jens Depenau, WPP

Investment Retail Media _ ) _ Signals _ _ _
- Sascha Jansen, Front Row . Carina Muller, Mediaplus . Daniel Skoda, Omnicom Media
- Michael Beuth, Mediaplus . Clara Diehl, Flywheel Germany / . Rene Lamsfuss, Publicis
. Julie Sheng, Publicis Hearts & Science - Matthias Cada, Omnicom Media

. Sebastian Biehl, Unbound Media
- Anja Jeremias, pilot

Sascha Jansen,
Front Row

Uli Kramer,

pilot

Timucin Glizey,
Mindshare / WPP Media

Klaus-Peter Schulz,

Die Mediaagenturen e.V. ‘@
- Timucin Glzey, WPP Media

- Uli Kramer, pilot

- Klaus-Peter Schulz, Die Mediaagenturen e.V.

- Klaus Bracher, Omnicom Media
- Svenja Elsasser, dentsu

- Ines Gotz, WPP Media - Judith Scholten, pilot

- Christian Muller, Omnicom Media - Sabrina Albrecht, WPP Media
- Andrea Tina-Booh, Publicis

Markt-
entwicklung
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Marktentwicklung

Digital wachst weiter.




1. Digitaler Werbemarkt %

Nachfrage ist so stark wie nie zuvor

Die Grundstimmung ist Starke Nachfrage...
nachhaltig positiv.
70 %
« 97% der Agenturen melden eine 60 %
starke (702%) oder eher starke
(27%%) Nachfrage (Vorjahr: 8922). 40 %
« Der Anteil ,starke Nachfrage®
hat sich von 4072 auf 7072
nahezu verdoppelt.
2024 2025 2026

=) Frage: Wenn Du an die Summe Deiner Kunden denkst, wie stark ist die Nachfrage nach digitaler Werbung aktuell?
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1. Digitaler Werbemarkt

Digital ist kein Hype — sondern Fundament

Digital ist nicht mehr Heraus- 0026
forderer der klassischen Medien.

Digital ist die Norm. 2025
Die Fair-Share-Frage bleibt 2024

beantwortet: 6622 bewerten die

sNachfragesituation nach digitaler Werbung im
Verhaltnis zur Mediennutzungsrealitat® ist...

9% 66 74

S 71 74

54 7

X 2023 |127% 70 7%
Nachfrage als adaquat und
dangemessen.
J 2022 35 7% 57 %
unterreprasentiert [l adaquat / angemessen [l Uberhoht
= Frage: Empfindest Du die aktuelle Nachfragesituation nach digitaler Werbung im Verhaltnis zur Mediennutzungsrealitat als ...

Agenturen

9



1. Digitaler Werbemarkt N2 o,

: . ~ZIN= Agent
Die groRen Brocken werden noch gréBer ZINT reener
Digitale Werbung insgesamt _578 7
Absolutes Volumen  r— 56%7
Search vollzieht den KI-Wandel: B Paid Social W 117
Neu entstehende Conversational o —— I 15 >
- 12 7%
AI Ads schief3en nach oben. o oispay -3 % I
- - - -5 %
Noch auf sehr niedrigem Niveau. — o E— 1 >
O%
) ) Influencer Marketing I 11 %

Wachstum gewinnt wieder an
Dynamik' Native Advertising -2% 1 %2

. N . N o Outof K I 1) %
Retail Media, Influencer Marketing gt Ut ot rome 8 %

- - . . . : D 7
und die digital transformierten Pigital Audio 4%
Gattu ngen Video & DOOH KI-Werbung / Conversational Ads " <4 60 %
SEO / GEO I 16
B 2027 gegenlber 2026 2026 gegenuber 2025

Frage: Um wie viel Prozent wird sich Deiner Meinung nach der digitale Werbemarkt 2027 gegenuber 2026 veréandern? Influencer Marketing, SEO/GEO, KI- Werbung 2026 erstmalig erfasst
DLJ
10



1. Digitaler Werbemarkt

Zeitenwende im Digitalmarketing

s,Die folgenden Werbeformen sind aktuell und
in 5 Jahren eher bis sehr bedeutend...

90 %
84 7

88 %
82 7

85 7%
78 7

79 7
388 7%

1T

Video Werbung

Social Media Werbung

Digital Out-of-Home

SEO / GEO

Klassisches" SEA

39 7%

77 %
82 7

75 %
(1%

63 %
67 7

58 %

Retail Media

Influencer Werbung

Digital Audio

Werbung in KI / Conversational Ads

94 7

37 %
25 74

. 27 7
Display Werbung Eg oz B Aktuell [ In5 Jahren

Native Werbung

Search SEA
Suche wird KI-getriebener

Display
Display wird zur Nische

100 7%

86 7%

45 7

2024 2025 20260 2031

2024 2025 20260 2031

Frage: Wie bewertest Du die Bedeutung der folgenden Werbe- bzw. Kommunikationsformen auf digitalen Werbetrégern (stationdr und mobile zusammen) aktuell und in finf Jahren.?

Search SEA und Display: Trendmonitor 2024-2026
11



1. Digitaler Werbemarkt

Programmatic ist Standard, Direktbuchungen bleiben

Anstieg um ca. 5—-6 Prozentpunkte
pro Jahr.

100 7 werden auf absehbare Zeit
nicht erreicht:

Individuelle Sonderumsetzungen
entziehen sich der Standardisierung.

Anteil der Display- und Video-Investitionen, die
programmatisch gesteuert / eingekauft werden:

76 7%

64 7%
58 7%

2025 2026 2029

Frage: Bitte denke im Folgenden lediglich an die Spendings im Bereich Online-Display und Video in Deutschland.

Wie viel Prozent dieser Spendings wurden Deiner Meinung nach im Jahr 2025 programmatisch, Gber DSP-Plattformen wie z. B. dv360, AdForm, The Trade Desk, Amazon DSP etc. eingekauft?

Und welchen Prozentanteil erwartest Du fur das aktuelle Jahr 202672 Wie sieht Deine Prognose fur das Jahr 2029 aus?

12



1.

U

Digitaler Werbemarkt

Hausaufgaben machen, KI-Revolution managen

Tl
%/ Die
—_— - %edia
enturen
4 ,§~= J

Quality First: Die relevantesten Themen:

Inventarqualitat, Wirkungs-
nachweise, Planungsdaten

und Interoperabilitat bleiben Wirkungsweise von
Top-Themen. Werbung

Inventarqualitat

AI Impact: Walled-Garden-Interoperabilitat

Auffindbarkeit der Marken ) .
: : : SEA / SEO fur Werbungtreibende
in KI-Suchen ist eine in Zeiten der KI-Agenten

zentrale Herausforderung. | |
Planbarkeit / Steuerbarkeit von

Reichweite und Frequenzen

90 %

88 7

85 7%

83 7%

8l 7%

Frage: Wie relevant sind Deiner Meinung nach die folgenden Themen flr die Weiterentwicklung des digitalen Werbemarkts? (sehr relevant + relevant)

15
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King forever - expanding.




2.Video

Uber alle Kanale weiter top relevant

Bedeutung aktuell: Bedeutung in 5 Jahren:
Video mit dem hochsten Wert aller Werbeformen Video auf Platz 3, hinter KI-Werbung und SEO / GEO
Video Werbung _ 90 7% KI-Werbung _ 94 7%
social Media |GGG S5 > seo/GeO |G 58
pooH [ 5 % Video Werbung [, g4 o
se0/GEO [N 79 social Media [NNEGUNEGEGN 52 5
Retail Media [NNEGEGN 77 5 +10 % Retail Media [RNNEGUNEEGEEE 52 5
Kiassisches* SEA |G 77 pooH [ 78 %
Influencer Marketing |G 75 Influencer Marketing [ 71 %
Digital Audio [N 63 > Digital Audio NG 67 5
kKI-Werbung [N 58 > Kiassisches* SEA [ 39 %
Native Ads [N 37 Video: Native Ads [ 25 5z
Zweistelliges
Display Werbung - 27 % Wachstum in 2027 Display Werbung - 18 7%

Bedeutung aktuell / in finf Jahren: Frage: Wie bewertest Du die Bedeutung der folgenden Werbe- bzw. Kommunikationsformen auf digitalen Werbetragern aktuell bzw. in funf Jahren?
E{¥ (sehr bedeutend + eher bedeutend) | Wachstum: Frage: Um wie viel Prozent wird sich Deiner Meinung nach der digitale Werbemarkt 2027 gegenlber 2026 verandern? Teilbereich Video.

15



2.Video

Streaming-Anbieter gewinnen

Marktdynamik und Angebots-

vielfalt durch steigende
Verfiigbarkeit von digitalem
Video-Inventar:

Die steigende Verflgbarkeit von digitalem Video-
Inventar sorgt fur neue Marktdynamik / Angebots-
vielfalt (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu)

Netflix, Amazon Prime Video und
Youtube:

Premium-Inventar, zunehmender
Anteil von eigenproduzierten Serien
und Sport-Events (WM, Champions
League, Wimbledon). Auch gepusht
durch Gaming, Influencer und Pod-
cast-Formate mit Verlangerung in
Social Media.

Lineare Anbieter:

,More of the Same”* mit Reality und
Factual Reality Formaten M&A (RTL/
Sky; P7S1/MFE) positiv zu bewerten,
wenn Investitionen ins Programm
folgen.

Streaming-Werbung muss
besser werden:

Die Art und Weise, wie Werbung in Streaming-Platt-
formen ausgespielt wird, ist noch nicht ausgereift
(stimme voll und ganz zu + stimmer eher zu)

Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu): Video-Inventar: ,Die steigende Verfligbarkeit von digitalem Video-Inventar sorgt flir neue

Marktdynamik/Angebotsvielfalt” | Streaming-Werbung: ,,Die Art und Weise, wie Werbung in Streaming-Plattformen ausgespielt wird, ist noch nicht ausgereift* | Experteninterview
D)

16



2.\Video 2

—_ Media
. : : Agent
TKP-Modelle im Video-Bereich? Ja, aber nur... ,E S
... Wenn Preis/Leistung .. wenn Rahmenbedingungen Kein einheitlicher Standard
und Transparenz nicht und Vertrage zwischen Kunde, in Sicht Stand heute:
schlechter werden: Agentur und Medien stimmen:

mehr Komplexitat =
hoherer Mehrautwand bei Agenturen

Idee:
Auf Netto-Reichweite abrechnen

Fazit aktuell:
Sehr unterschiedliche Bewertung
durch die Agenturen.

Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu): Video-Inventar: ,Die steigende Verfligbarkeit von digitalem Video-Inventar sorgt flr neue
Marktdynamik/Angebotsvielfalt” | Streaming-Werbung: ,,Die Art und Weise, wie Werbung in Streaming-Plattformen ausgespielt wird, ist noch nicht ausgereift” | Experteninterview
DLJ
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2.Video

Cross Reach: Dringend bendtigt

Cross Media Planung, Aktivierung Cross Video Wahrung durch Joint Industry
und Leistungsmessung unter den Top 5 Committees entscheidend flir den Erhalt der
Herausforderungen im Agentur-Alltag: Deutungshoheit im Markt gegeniiber Big Tech:

Dominanz einzelner

Medienanbieter 81 7%

Investitionsdruck
(u.a. KI) 76 %
Kostendruc_k_durch 76 7
Automatisierung
KI produktiv

nutzbar machen 76 %

Crossmediale Planung

& Messung 69 %

Crossmediale Messung: Frage: Vor welche Herausforderungen stellen Dich folgende Effekte in Deinem Agentur-Alltag? ,,Crossmediale Planung, Aktivierung und Leistungsmessung (u. a. ,Total Video')“ (sehr
groBe + eher groBe Herausforderung) | Cross-Videowahrung: Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst: ,,Eine Cross-Videowahrung mit Joint-Industry-Anspruch ist entscheidend
EiW daflr, dass der deutsche Werbemarkt die Deutungshoheit im Bereich der Bewegtbildwerbung nicht an globale Plattformen verliert.” (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu)

DLJ 18
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Markt, Medien,
Gesellschaft

\Wohin bewegt sich die Medienvielfalt?




3. Markt, Medien, Gesellschatt

Der Markt braucht konsistente positive Signhale aus der Politik

Digital Omnibus:

Statt intendierter Vereinfachung drohen
neue Komplexitat, Gatekeeper-Risiken
und neue Belastungen fur digitale
Geschaftsmodelle.

Diskussion in der EU noch offen:
1. Consent Management

2. Audience Measurement

In Politik und Gesellschaft mangelt es weiterhin an
Verstandnis fur den Wirtschaftsfaktor Werbung und
dessen Rolle als Finanzierer fur die Medienwirtschatft:

94 % 92 7
76 74

2024 2025 2026

Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst:

4N ,In Politik und Gesellschaft fehlt es weiter an Verstandnis flr den Wirtschaftsfaktor Werbung und deren Rolle zur Finanzierung von Medienvielfalt.” (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu)

20



3. Markt, Medien, Gesellschatt

Marktdominierende Positionen zunehmend problematisch

Zunehmende Dominanz KI hat das Potential an den ,Ubermacht der Plattformen®
einzelner Medienanbieter: Machtverhaltnissen zu rutteln?

,Blackbox der-US Plattformen.
Automatik / Defaults nicht im
Kundeninteresse*

,Konzentration in Walled
Gardens, redaktioneller Content
wird zur Nische*

sKeine europaischen

Alternativen zu grof3en Playern*

Herausforderungen:
Frage: Vor welche Herausforderungen stellen Dich folgende Effekte in Deinem Agentur-Alltag? (sehr groBe + eher groRe Herausforderung) | Machtverhaltnisse:
E4W Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst: ,KI hat das Potential, an den Machtverhaltnissen der groBen Plattformen zu ritteln.” (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu)

21



3. Markt, Medien, Gesellschaftt

GAM noch dominanter

Plattformen werden in andere Marktanteile der Big 3 — heute bereits Uber 507 des
neue Bereiche des Werbemarkts Marktes - werden in den nachsten 3-5 Jahren eher
hineinwachsen (TV, Radio, OOH ...): zunehmen:

2026 9%

2025 60 7% 87%

B zunehmen I gleichbleiben abnehmen

Machtausbau: Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst: ,,Die groBen Plattformen werden in den kommenden Jahren inre Macht auf weitere Bereiche des Werbemarktes
ausbauen (TV, Radio, OOH etc.)” (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu) | Marktanteil: Frage: Die drei groBen Online-Plattformen Google, Meta und Amazon haben 2026 einen Marktanteil an den
i deutschen Gesamt-Mediaspendings von ca. 52 Prozent (Die Mediaagenturen e. V.). ,In den nachsten 3-5 Jahren wird dieser Anteil ..."

DL 50



3. Markt, Medien, Gesellschaftt

Lokale Anbieter: Konsolidierung und Kooperation essenziell

Wenn man davon ausgeht, dass sich die europaische Digitalindustrie im globalen Wettbewerb
behaupten kann, welche der folgenden MaBnahmen siehst Du als wie erfolgsversprechend?

Zusammenschlisse /
Fusionen / Aufkaufe

Kooperationen 44 7

Lokale Marktinitiativen
( z.B. ID-Initiative

B erfolgsversprechned I eher erfolgsversprechnd




Data Economy

VVon Daten zu Signalen:
Wie Future Signals die Data Economy
neu definieren.




43

U

KL
Data Economy %&_
Vom Wissen Uber Menschen zum Verstehen inrer Bedurftnisse //4,\ Agenturen

Future Signals: Daten werden immer mehr zum zentralen Treiber fur
Marketing- und Geschaftsentscheidungen

- Neue Insights — KI gestltzte Mustererkennung

- BediUrfnisse erkennen + Signale interpretieren

- Marketingsteuerung uber den gesamten Funnel

- Echtzeit-Optimierung (schnellere Datenaktualisierung)
- Identity Frameworks / Identifier LOsungen

» Signhal-Orchestrierung Uber verschiedene Ebenen hinweg
(z.B. Plattformen und Kanale)

Ergebnisse der Expertenrunde
25



4. Data Economy

ID-LOsungen stehen im Fokus aller Bemuhungen

Klare Mehrheit, aber kein Konsens: Identifier-Losungen werden sich als

Rund sieb hn Bef " Instrument der Kampagnensteuerung
una sieben VOI’]. Zenn e ragten (Reach und Frequency) etablieren:

erwarten, dass sich ID-Losungen

etablieren — gut ein Funftel ist skeptisch,

jede*r Zehnte unentschieden.

Expert*innen sind sich einig:
Datenschutz, Silos, fehlende Standards
und zu wenig Mut zum Testen bremsen
den Fortschritt.

Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst: ,Identifier-Losungen (Net ID, utig, ID+ ...) werden sich als Instrument der Kampagnensteuerung (Reach und Frequency) etablieren®
(stimme voll und ganz zu + stimme eher zu). 25% stimme voll und ganz zu, 44% stimme eher zu, 13% stimme eher nicht zu, 8% stimme Uberhaupt nicht zu, 10% weil3 nicht
DLJ
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4. Data Economy

Ein Marktansatz — einfach und skaliert - wird dringend bendotigt

Vereinheitlichung von Ansatzen
bestimmen uber Erfolg von

_>
datengetriebener Werbung:

2025 2026

Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst: ,Fur den Erfolg datengetriebener Werbung bedarf es einer
4 stérkeren Vereinheitlichung von Ansatzen in der Datenerhebung und -verarbeitung (z. B. ID-L6sungen)“ (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu)

27



Perspektive
Mediaagenturen

Vom Kampagnen-Umsetzer zum
orchestrierenden Business-Partner.




5. Perspektive Mediaagenturen
KI-Kompetenz: Pflicht statt K{r.

Die Profilierung der Agentur erfolgt Uber Strategie, Kreativitat & Wirkung

KI-Kompetenz wird bei Agenturen als selbst-

verstandlich vorausgesetzt — die Profilierung 6 3 7
erfolgt in anderen Bereichen: Kreativitit, nach- -

weisbare Wirkung, Beratungsqualitat. KI ist bereits fest im Arbeitsalltag

verankert und automatisiert manuelle,
wiederkehrende Aufgaben.

927%

Die Rolle als strategischer Berater und
Sparringspartner rickt massiv in den

Vordergrund.

Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu): KI-Kompetenz: ,KI-Kompetenz wird vorausgesetzt, die Pro-

filierung erfolgt in anderen Bereichen” | KI im Arbeitsalltag: ,,KI ist im Alltag bereits angekommen und automatisiert manuelle Aufgaben® | Strategische Beratung: ,,Rolle als
strategischer Berater und Sparrings-Partner wird deutlich wichtiger*®

L)
2



5. Perspektive Mediaagenturen
Agentic Paid Media erobert den Einkaut.

Plattform-Blackbox erfordert starke Kontrollinstanzen.

Agentic Paid Media (PMax, Meta Intransparente Plattform-Algorithmen
Advantage+, AdCP im Open Web) ist erschweren die Steuerung von Budgets,
DAS zentrale Entwicklungsthema: Inventaren und Preisen:

Agentic Paid Media: Frage: Wie relevant sind Deiner Meinung nach die folgenden Themen fir die Weiterentwicklung des digitalen Werbemarkts? ,,Agentic Paid Media“ (Angebote wie PMax und Meta
Advantage+ sowie Agentic-Protokolle wie u. a. AACP flur das OpenWeb) (sehr relevant + relevant) | Intransparenz: Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmest: ,,Intransparente
=z Mechaniken und Algorithmen der Plattformen erschweren Mediaagenturen die Steuerung von Budgets, Inventaren und Preisen” (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu)

30



5. Perspektive Mediaagenturen

Vom ,War for Talent® zum ,\War for Skills"®

Rollenwandel bis 2030

Aufstieg

« ATl Media Specialists
« Data Scientists
« Creative

76% Ruckgang

Klassische Ausfuhrungs- und

der Agenturen sehen die _
manuelle Operativ-Rollen

produktive Befahigung

der Mitarbeitenden fur 7 :
KI als groBte betriebliche 77 - '(I;eok;ng:ogllsrff ligen
i . r |
Herausforderung. _erwar_ten, da_ss diese gn Relevanz ustome elliigence
im Daily Business verlieren. Manager

Der Fachkraftemangel verliert seine quantitative Scharfe — Herausforderung verlagert sich auf

Qualifizierung, Kultur, kritisches Denken & Change Management.

KI-Befahigung: Frage: Vor welche Herausforderungen stellen Dich folgende Effekte in Deinem Agentur-Alltag? ,Kunstliche Intelligenz produktiv in der Agentur nutzbar machen®

(sehr groBe + eher groRe Herausforderung) | Rollenwandel: Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst: ,Die operative Kampagnen-Umsetzung riickt als Aufgabe der

Mediaagenturen im KI- und Automatisierungs-Zeitalter in den Hintergrund® (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu) | Expertengruppe HR & Future of Work
DLJ
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5. Perspektive Mediaagenturen

Komplexitat bringt Werbungtreibende naher an die Seite
der Agenturen

8 8 °Z Inhousing?

Agenturen werden kinftig hart Nur eine Minderheit _ctglau-bt, dass
an der nachgewiesenen Wirkung Kunden wegen KI kanftig mehr

gemessen — Business Outcomes Leistungen inhouse abwickeln.

statt Output. 40%

Die Agenturen sind bestens fur die Zukunft aufgestellt: Veranderung

und Flexibilitat zahlen seit Jahrzehnten zu ihren Kernkompetenzen

Frage: Bitte sage uns, inwieweit Du diesen Hypothesen zustimmst: ,,Agenturen werden zukulnftig starker an der nachgewiesenen Wirkung inrer Arbeit gemessen®,
~Werbungtreibende werden durch KI und Automatisierung zuklnftig immer mehr Leistungen selbst Gbernehmen® (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu)
DLJ
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5. Perspektive Mediaagenturen /2 o

Vom Kampagnen-Abwickler zum skalierten Business-Navigator 7

Rolle & Positionierung
KI-Fokus
Wertschoépfung
Profilierung
Commercials

HR & Organisation

U

Bisher

Kampagnen-Umsetzer & Einkaufer

Tool-Spielwiese & Experimente

Manuelle Exekution & Mediaeinkauf

Prozedurales Tool-Wissen

Zeit- und Aufwandshonorare (FTE)

Silo-Spezialisten

—— — Media
4\\ Agenturen

Zielbild 2030+

Strategischer Business-Navigator & Sparringspartner
Skalierte Automatisierung & Hygiene-Standard

Data Consulting, GEO, Strategie & Attributionswirkung
Kreativitat, Innovation, Beratungsqualitat & Business Impact
Value-Based-Pricing & Outcome-Orientierung

Bereichsuibergreifende Orchestrierer & AI Specialists

Ergebnisse der Gesamtbefragung; Expertengruppe HR & Future of Work
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Trendmonitor 2026 —

vs. 3 Erkenntnisse zum Mitnehmen (open for discussion)

B Der digitale Werbemarkt knackt alte Rekorde — und ordnet sich neu

Bei historischem Nachfrage-Hoch wachst der Werbemarkt kraftvoll weiter. Doch hinter dem

Boom steht ein tektonischer Wandel: Budgets wandern in den kommenden Jahren von klassischen
Formaten massiv hin zu Conversational AI und GEO.

g Wirkung ist Pflicht

Algorithmen und Walled Gardens ubernehmen das operative Handwerk.

Doch echter Wettbewerbsvorteil entsteht nicht in der Blackbox, sondern durch
unabhangige Daten, kreative Exzellenz und nachweisbaren Business Impact.

KI macht die Arbeit, der Mensch den Unterschied

In einer hochkomplexen Werbewelt vollzieht die Mediaagentur ihren
endgultigen Wandel: Vom operativen Kampagnen-Abwickler zum
unverzichtbaren, strategischen Business-Navigator.




MASTERCLASS

DMEXCO 2026

Trendmonitor Retail Media -
Die Mediaagenturen im BVDW Xx
Working Group Retail Media

Marius Panzer
Omnicom Media

Anne Jarczynski
Beiersdorf

Christian Raveaux
REWE Group

Carina Miller

Mediaplus DM
EXCO 26
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