


Trendmonitor der Mediaagenturen: Retail Media 2026
Vorwort

Der Trendmonitor Retail Media wird seit 2024 von den Mediaagenturen im BVDW in Kooperation mit Die Mediaagenturen e.\V.
erhoben.

Retail Media hat sich innerhalb weniger Jahre von einem Zusatzkanal zu einer festen GroBe im digitalen Werbemarkt ent-
wickelt. Der vorliegende Trendmonitor Retail Media 2026 untersucht, wie sich Investitionen, Produkte und Nachfrage
entwickeln, welchen Reifegrad der Markt erreicht hat und welche Rolle Retail Media im Mediamix einnimmt.

Befragt wurden Expert*innen aus Agenturen und Vermarktung zu Wachstum in den Bereichen Onsite, Offsite
und Instore, zu endemischer und nicht-endemischer Nachfrage, zu Preisniveau und operativem Aufwand sowie
zu Daten, Data Clean Rooms und der Verzahnung mit Commerce Media.

Die Ergebnisse zeigen Wachstum Uber alle Bereiche hinweg, eine zunehmende Normalisierung von Retail Media im
Mediamix und zugleich Optimierungspotenzial bei Wirkungsnachweis, Transparenz und technischer Anschlusstahigkeit.

Damit liefert die Studie Retailern, Vermarktern und Werbungtreibenden wichtige Hinweise fur die Weiterentwicklung ihrer
Retail-Media-Strategien.



Trendmonitor der Mediaagenturen: Retail Media 2026
Executive Summary

Retail Media gewinnt an Reife — mit weiterem Potenzial im Mediamix. 75 72 bewerten Retail Media als relevant bis sehr
relevant tlr die Weiterentwicklung des digitalen Werbemarkts. Dennoch: Rund 71 72 sehen den Kanal im Mediamix noch nicht
ausreichend berucksichtigt.

Wachsender Markt, Video gilt als Treiber — Onsite und Offsite. Fur 2027 erwarten die Befragten gegenuber 2026
rund 21 72 Wachstum Instore, 20 72 Offsite und 11 72 Onsite. Video weist Onsite wie Offsite die hochsten produktspezifischen
Wachstumserwartungen aut.

Fortschritte bei der Vergleichbarkeit schaffen die Basis fur besseren Wirkungsnachweis. 535 72 sehen Verbesserungen
bei der Vergleichbarkeit zwischen Retailern. Der nachste Auftrag ist klar: 82 7% wiunschen Nachbesserungen bei Inkrementalitat—
dem zusatzlichen Werbeeffekt. 77 22 nehmen die Preise als Uberdurchschnittlich wahr.

Einfacherer Datenzugang kann weiteres Potenzial erschlieBen. 41 7z halten offen angebotene Retailer-Datensegmente
bereits tur sinnvoll nutzbar. Zuganglichkeit und Transparenz sind die meistgenannten Herausforderungen bei der Monetari-
sierung von Retailer-Daten.

Commerce Media erginzt Retail Media — mit Uberschneidungen bei Daten und Aktivierung. 59 % sehen das Verhéltnis
primar oder Uberwiegend komplementér. Die groRten Uberschneidungen liegen bei Transaktions- und Kaufdaten (82 %)
sowie Offsite-Aktivierung (71 22).
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Retail Media
Mmanifestiert seinen
Platz am Werbemarkt




Retail Media erreicht den Pfad der Erleuchtung

Pfad der Produktivitats-Plateau
Erleuchtung

Trigger Tal der
Phase Enttauschung

Trendmonitor
2025

42 7%

24 7

[ ]
8 74 12 % Trendmonitor

- - 2026

LU Frage: In welcher Phase des Gartner Hype-Cycles ist deiner Meinung nach Retail Media zum aktuellenZeitpunkt?
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Retail Media gehort zu den zentralen Treibern

im \Werbemarkt

Retail Media Uberzeugt weiter mit
uberdurchschnittlichem Wachstum
(vs. 8 %2 Gesamtmarkt) und klarem
Anstieg zu 2025 (+3 Prozentpunkte).

In Relation zum Gesamtvolumen ist
das Wachstum von Retail Media
besonders bemerkenswert.

Nur die Hype-Themen GEO und KI-
Werbung ertahren mehr Wachstum,
kommen aber von einem deutlich geringeren
Gesamtvolumen, und kdnnen als Formate
ebenfalls in Retail Media stattfinden.

Digitale Werbung insgesamt B 8
Absolutes Volumen 5%
Pai B 5
A aid Search 6 =
N d Sooci I 1)
B Paid Social 155
- 1 Medi I 15 %
B Retail Media 12 %
- | -3 % Il
o Display 5
- | I 10 %
Video 9 %
Influencer Marketing N 11 %
Native Advertising 27zl
174
igi R 11 -
Digital Out of Home 8 57
Digital Audio B 7
4 74
KI-Werbung / Conversational Ads Y 4 60 7
SEO / GEO I 16 -
B 2027 gegenliber 2026 2026 gegenuber 2025

Frage: Um wie viel Prozent wird sich Deiner Meinung nach der digitale Werbemarkt 2027 gegenuber 2026 verédndern?
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Bedeutung fur den digitalen Werbemarkt steigt

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

90 %
84 7

88 7% Relevant bis sehr relevant fur die

82 7%
85 oz Entwicklung des digitalen Werbemarktes

78 %

79 7
88 7%

1T7%

Video Werbung

Social Media Werbung

Digital Out-of-Home

SEO / GEO

,Klassisches*“ SEA

39 7%

77 7
82 7

95 %
7174

63 %
67 7

58 %

Retail Media

Influencer Werbung

Digital Audio

Werbung in KI / Conversational Ads

94 7

37 7
25 7

27 7%
18 %4 B Aktuell B In 5 Jahren

Native Werbung

Display Werbung

Trendmonitor Hauptfragebogen - Frage: Wie bewertest Du die Bedeutung der folgenden Werbe- bzw. Kommunikationsformen auf digitalen Werbetragern
(stationdr und mobile zusammen) in fUnf Jahren? Frage: Wie relevant sind Deiner Meinung nach die folgenden Themen flr die Weiterentwicklung des digitalen Werbemarkts?
L) Retail Media: sehr relevant 297 | relevant 46% | mittel relevant 132z | wenig relevant 8% | Gberhaupt nicht relevant 0% | weil3 nicht / keine Angabe 47

Ol .



Das \Wachstum
zieht sich durch alle
Bereiche




Instore dominiert Wachstum

Prioritiaten der Advertiser
sind klar gesetzt

Instore ist der am stiarksten wachsende
Touchpoint:

Advertiser investieren hier weiter massiv —
aktuell klar FMCG-getrieben.

Offsite wachst weiter und wird dabei
zunehmend zuganglich.

Onsite bleibt anspruchsvoll:

Reifegrad, Operationalisierung und begrenzte
Inventare bremsen das Wachstum.

Dennoch: Onsite halt derzeit den groBBten
Anteil an Budget.

Einschatzung zum
Umsatz-Wachstum fur alle Bereiche

11 7%
Onsite-Umsatze

14 7%

20 %

Offsite-Umsiatze
18 7%

Instore- / NN 21 7

Offline-Umsiatze 12 %

B 2027 gegenltber 2026 2026 gegenuber 2025

Frage : Wie schatzt Du die Zunahme/Abnahme von Investitionen in den folgenden drei Bereichen jeweils ein?

L) Gegenlber 2026 werden in 2027 die ...(Abfrage Trendmonitor Retail Media 2025 und Abfrage Trendmonitor Retail Media 2026)
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Video ist das fuhrende Wachstumsprodukt —

onsite wie offsite

Video ist Treiber fur Markt-Wachstum

Onsite Video-Umsatze 12 7%

Onsite SPA-Umsatze 9%

Onsite Display-Umsaéatze p 4

Video gilt als Treiber, verflugbare Inventare sind
pislang jedoch knapp.

Das Ergebnis spiegelt eher die Video-Uberzeugung
sowie die Einschatzung als das heute nutzbare
Potenzial.

KI erleichtert die Umsetzung. Dieser Effekt durfte
sich weiter verstarken.

L)
DLl

Offsite Online Video-Umsatze 21 7%

Offsite CTV-Umsatze 20 7%

Offsite Display-Umsiatze 13 7%
Offsite Social-Umsatze 10 7%

Offsite Audio-Umsiatze 6 %

Auch Offsite treibt Video, getragen von derselben
Grunduberzeugung.

Big Screen mit Retail-Daten ist eine besonders Uber-
zeugende Kombination.

Social fallt Uberraschend gering aus, obwonhl
die Gattung insgesamt stark wachst.

Frage: Wie schatzt Du die Zunahme/Abnahme von Investitionen im Onsite-Bereich bzgl. der folgenden Produkte ein?
Frage: Wie schatzt Du die Zunahme/Abnahme von Investitionen im Offsite-Bereich bzgl. der folgenden Produkte ein?

11



Endemische Nachfrage ist gesetzt,
nicht-endemische holt sichtbar auf

Nachfrage durch endemische Kunden normalisiert sich

10 % 9 %
15 % 21 7 33 %

2024 2025 2026

schwach + eher schwach mittelmaBig M stark + eher stark

Normalisierung statt Rliickgang: stark + eher stark sinkt
von 76 7 (2024) Gber 70 % (2025) auf 67 % (20206).

Gleichzeitig entfallt 2026 die schwache Nachfrage
vollstandig: Das steht nicht flr geringere Bedeutung,
sondern fur einen hoheren Reifegrad des Kanals.

L1
DL

Nachfrage durch nicht-endemische Kunden wachst

29 7 33 7
53 7

29 o7 28 7%

2024 2025 2026

schwach + eher schwach M mittelmaiBig M stark + eher stark

Nachfrage nicht-endemischer Kunden steigt um
12 Prozentpunkte auf 28 4.

Frage: Wie stark schatzt Du die Nachfrage Deiner endemischen Kunden nach Retail Media ein?
Frage: Wie stark schatzt Du die Nachfrage Deiner nicht-endemischen Kunden nach Retail Media ein?
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Kontinuierliche
Weiterentwicklung an
verschiedenen Stellen




Der Markt zeigt Fortschritte bei zentralen Reife-
themen — im Fokus stehen nun Wirkungsnachweis,
Transparenz und technische Anschlusstahigkeit

Was sich seit der letzten Befragung Nachbesserungsbedarf bleibt bestehen:
verbessert hat: Allen voran beim Thema Inkrementalitat,
Vergleichbarkeit, Daten-Transparenz gefolgt von Daten-Transparenz und technologischer
und operativer Aufwand Fragmentierung

Fehlende \_Ierglelchbar_'kelt 53 7 a7 =z

zwischen Retailern
Fehlende Daten-Transparenz 29 % 65 7%
Hoher operativer Aufwand 24 7% 47 %
Technologische Fragmentierung 24 7% 59 7%
Fehlende Branding-Standards ¥4 29 7%
Unklare Inkrementalitat W4 82 7%
Zu hohe Preise ¥ 41 7%
Anderer Bereich 18 7% 6 7%

Frage: Welche dieser Bereiche von Retail Media haben sich seit der letzten Befragung verbessert?
L) Frage: Bei welchen Bereichen von Retail Media siehst Du gleichermalBen Nachbesserungsbedarf?

D) 14



Die Entwicklung des Preisniveaus von Retail Media
verlagert sich zunehmend zum Marktdurchschnitt

Preisniveau der angebotenen Retail-Media-
Produkte bleibt 2026 uberdurchschnittlich
bis stark Uiberdurchschnittlich

Preisniveau angebotener
Retail-Media-Produkte

stark 0%
a4 7

unterdurchschnittlich 0 =

7%

unterdurchschnittlich 13 74
0%

marktublich a4 7

uberdurchschnittlich

stark
uberdurchschnittlich B 6%

2024 W 2025 W 2026

Frage: Wie ist das Preisniveau der vom Retail angebotenen Retail-Media-Produkte?
L) Erlauterung: Unterdurchschnittlich bedeutet glnstiger als andere/vergleichbare Mediaprodukte. Uberdurchschnittlich bedeutet teurer als andere/vergleichbare Mediaprodukt
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Es bleibt weiternhin Potenzial fur Retail Media

im Mediamix

Retail Media wird im Mediamix noch
nicht ausreichend berucksichtigt

71 72 sehen Retail Media noch nicht ausreichend
im Mediamix beriicksichtigt — die Mehrheit sieht also
weiterhin Potential.

Das Urteil fallt moderater aus als 2025 (91 %):
weniger scharfe Ausschlage, breiteres Meinungshbild.

2026 stimmen 30 74 eher zu, dass Retail Media aus-
reichend im Mediamix berucksichtigt wird, O 72 stimmen
voll zu.

Retail Media wird 2026 zum normalisierten Bestand-
teil im Mediamix: diskutiert wird das richtige Niveau, nicht
mehr das Ob.

Frage: Retail Media wird aktuell von den Advertisern bereits ausreichend im Mediamix berucksichtigt.
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Retail Media halt die Balance zwischen Werbung
und User Experience

Balance bis hin zu Mehrwert flur Prasenz im Shopping-Umfeld und User Experience aus Agentursicht

Belastung Mehrwert

0% -

- 0%

Starke Belastung Eher Belastung Ausgewogene Uberwiegend Mehrwert, User Experience wird
der User Experience durch zunehmende Balance mit vereinzelten stark verbessert
Werbedichte Einschrankungen

18 % Schwer einzuschatzen

Frage: Wie verhalt sich aus Deiner Sicht die Balance zwischen der zunehmenden Prasenz von Retail Media im Shopping-Umfeld und der User Experience?

Dl 17



Zukunftige Marktentwicklung:
Media und Commerce mussen zusammengebracht
werden und das Feld der Player verandert sich

Die kontinuierliche Verzahnung von Konsolidierung und ein Nebeneinander
Media & Commerce wird die Entwicklung groBBer und spezialisierter Player pragen
von Retail Media signifikant pragen den zukiinftigen Markt

Verzahnung von

a7 =, Koexistenz aus grof3en &
Media & Commerce

spezialisierten Playern

R s ~
12 Wenige dominante Netzwerke

setzen sich durch . 6 %

Operative und technologische

24 7, Starke Konsolidierung &
Weiterentwicklung ;

Vermarkterlosungen

Entwicklung der Handels-

12 % Fragmentierung bleibt
und Konsumentendaten

bestehen

Verhandlungsmacht und
Rolle der Retailer

Veranderungen in anderen
digitalen Kanalen

6 7% Schwer prognostizierbar . 6 7%

Frage: Welche strukturellen Entwicklungen werden die Bedeutung von Retail Media im Markt klnftig am starksten pragen?
=L Frage: Wie wird sich der Retail-Media-Markt in Deutschland mit Blick auf Anbieterlandschaft aus Agentursicht entwickeln?

DLl 18



Daten sind der
nachste groRe Hebel




Die weitere Aktivierung und Nutzbarkeit von
Retailer-Daten bleibt ein wichtiges Entwicklungsfeld

Die auf dem offenen Markt angebotenen Zuganglichkeit (Managed vs. Self-Service)

Datensegmente der Retailer sind derzeit sowie Transparenz werden zentrale Hebel,

schon sinnvoll nutzbar - sagen 41 % um Retailer-Daten noch besser nutzbar zu
machen

Zuganglichkeit
(Managed vs. Self-Service)

stimme ich zu 35 %7

+ eher zu

Fehlende Transparenz
(Datenherkunft, Struktur, etc.)

24 7

59 7%

Skalierbarkeit 18 7%

Preis 18 74

stimme ich nicht zu
+ eher nicht zu

6 7%

Fehlender Zielgruppenfit

Frage: Die auf dem offenen Markt angebotenen Datensegmente der Retailer sind derzeit schon sinnvoll nutzbar
Frage: Was sind aus Sicht der Agenturen aktuell die groBten Herausforderungen flr Retailer, inre Daten zu monetarisieren”?
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VVom Pilot-Projekt zum Wachstum:
Data Clean Rooms zeigen Wirkung, wirtschaftliche
Skalierung ist nun die zentrale Herausforderung

Reifegrade von Data Clean Rooms in Retail Media

Bisher kaum operativ

. 41 7%
eingebunden

In einzelnen Projekten
integriert

29 7

Vor allem in Test-/

. 24 7%
Pilotphasen

Nur theoretisch relevant / noch
| . | B 6%
kein praktischer Einsatz

Fester Bestandteil Gber alle Phasen
hinweg (Planung bis Reporting)

- Data Clean Rooms sind grundsatzlich operativ eingebunden und in
einzelnen Projekten integriert, wenngleich sie sich derzeit noch in einer
Validierungsphase befinden

« FUr weitere Reife und um massentauglich zu werden, werden Early
Adopter bendtigt

Bestehende Hiirden, um Data-Clean-Room-
Ansaitze konsequent in Commerce Media zu
berucksichtigen

Kosten-Nutzen-Rechnung _ 59 %
Skalierbarkeit _ 35 7%
Strategie und Use-Case-Design _ 29 %
Auswertbarkeit [[NNEGNGN 24 %

Data Privacy & Compliance - 18 7%

- Die groBte Herausforderung ist weniger die Technologie oder fehlendes
Potential als die Anpassung der wirtschaftlichen Geschaftsmodelle der
Anbieter an die Anforderungen von Agenturen und Werbetreibenden.

Frage: Wie stark sind Data-Clean-Room-Ansatze aktuell in die operative Planung, Aktivierung und Auswertung von Retail-Media-Kampagnen integriert?
L) Frage: Was sind die groBten Hurden, um Data-Clean-Room-Ansatze konsequent in Commerce Media zu berlcksichtigen?

DLl
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Deep Dive
Commerce Media:
Entwicklung
schreitet voran

L)




Commerce Media ist relevant, befindet sich
aber noch in einer frihen Entwicklungs- und
Einordnungsphase

Entwicklung von Commerce Media in den letzten 12 Monaten im Verhaltnis zu den Erwartungen

Deutlich unter
den Erwartungen

24 7

0%

Eher unter
den Erwartungen

Weitgehend
im Rahmen
der Erwartungen

Eher tuber
den Erwartungen

Deutlich uber
den Erwartungen

Frage: Wie bewertest Du die Entwicklung von Commerce Media in den letzten 12 Monaten im Verhaltnis zu den Erwartungen?
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Das Verhaltnis zwischen Commerce und Retalil
Media muss geman3 inren Aufgaben differenziert

gesehen werden

Richtig eingesetzt, erfiillen Retail Media und Commerce Media unterschiedliche Aufgaben
im Okosystem

Kompetitiv Komplementar

Uberwiegend kompetitiv — Sowohl komplementar Uberwiegend komplementir, Primir komplementir —
Uberschneidungen bei als auch zunehmend punktuelle unterschiedliche Rollen
Daten und Use-Cases kompetitiv Uberschneidungen

Frage: Wie wilrdest Du das Verhaltnis zwischen Retail Media und neuen Commerce-Media-Angeboten (z. B. Zahlungs-, Loyalty- oder Plattformanbietern) derzeit einordnen?

D) 24



Onsite ist komplementar, Kaufdaten & Offsite
sind kompetitiv. Das Zusammenspiel schaftt die
entscheidenden Anknupfungspunkte.

Agentursicht: Die gréBten Uberschneidungen zwischen Retail Media und Commerce Media
liegen bei Transaktions- und Kaufdaten sowie Offsite-Aktivierung

Transaktions- & Kaufdaten [N 82 = Onsite entsteht eine nahtlose Synergie:
Relevante Touchpoints und passende Formate
offsite-Aktivierung | 71 % von der Kaufabsicht bis zur Kaufentscheidung.

Zielgruppendefinitionen _ a7 7
Retail & Commerce Media haben dieselbe
Mess- & Wirkversprechen [ 24 7 Datengrundlage: Ein Kaufsignal und die
Informationen dahinter bedienen dieselben
Anwendungstalle. Unabhangig davon, ob es
vom Retailer oder von einem Commerce Media
Anbieter kommt.

Budgetherkunft - 12 %

L) Frage: Aus Agentursicht: Wo entstehen die gréBRten Uberschneidungen zwischen Retail Media und Commerce Media?

D) 25



Trendmonitor der Mediaagenturen: Retail Media 2026
ist eine Studie der Working Group Die Mediaagenturen im BVDW in Kooperation mit

Die Mediaagenturen e.V. zu Retail Media im digitalen Werbemarkt aus Agentursicht.
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