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crossvertise Umfrage Marketingtrends 2026

Insights

Mittelstand startet 2026 mit stabilem Marketingbudget —
Online und AuBenwerbung setzen entscheidende Impulse

e Mehrheit der KMUs halt Budgets stabil oder erhoht sie
e Onlinewerbung bleibt starkste Gattung, DOOH gewinnt weiter an Relevanz
¢ Retail Media (DOOH): Hohes Interesse trotz geringer Nutzung

Veroffentlichungsdatum: Munchen, 02. Dezember 2025

Die Stimmung im deutschen Mittelstand bleibt verhalten optimistisch: Trotz wirtschaftlicher
Unsicherheiten planen kleine und mittelstandische Unternehmen (KMUs) auch 2026
weiterhin, aktiv zu werben. Das zeigt die jahrliche Umfrage der crossvertise GmbH. Der
Munchner Media-Dienstleister hat dazu erneut uUber 100 kleine und mittelstandische
Unternehmen zu ihren Marketingplanen sowie zu ihrer Einschatzung des Marktes fur das
nachste Jahr befragt. Wie schon im Vorjahr wollen 89 Prozent 2026 Werbung schalten - nur
zwei Prozent verzichten bewusst darauf, neun Prozent sind sich noch nicht sicher.

Planen Sie 2026 Werbung zu schalten?

9%

= Ja = Nein = Weilich nicht

©crossvertse GmbH
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Marketingbudgets 2026 bleiben stabil, aber viele Unternehmen investieren wieder mehr

Beim Blick auf die Budgetplanung zeigt sich ein deutlich positiver Trend. 40 Prozent der
befragten Unternehmen wollen ihr Marketingbudget 2026 auf dem Niveau des Vorjahres
halten, weitere 37 Prozent planen sogar eine Erhdhung. Besonders erfreulich: 15 Prozent
wollen um 10 bis 30 Prozent aufstocken, vier Prozent sogar um mehr als 30 Prozent.

Damit schatzt der Mittelstand die eigene Lage deutlich optimistischer ein als den
Gesamtmarkt. Denn nur 35 Prozent glauben, dass andere Unternehmen ihre
Marketingbudgets erhohen werden - zugleich geht ein Drittel von sinkenden Budgets im
Markt aus.

Anpassung des Marketingbudgets der KMUs 2026
vs. Gesamtmarkteinschatzung der KMUs
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tatsachliche Bugdetanpassung der KMUs von 2026 zu 2025
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W Gesamtmarkteinschatzung der KMUs bzgl. der Budgetanpassungen 2026 zu 2025

Zur Anpassung des eigenen Budgets sowie zur Einschatzung des Gesamtmarkts wurden alle Teilnehmer befragt, die im Jahr
2026 Werbung schalten wollen (n=93).

,Die Ergebnisse zeigen: KMUs haben ein klares Bewusstsein daflr, dass Marketing ein
zentraler Hebel fUr Wachstum bleibt. Die Investitionsbereitschaft ist stabil, in vielen Bereichen
sogar wachsend”, erklart Thomas Masek, Co-CEO der crossvertise GmbH.
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Trendmedien 2026: Onlinewerbung behalt ihren Spitzenplatz

Mit groBem Abstand bleibt Onlinewerbung die wichtigste Gattung im Mittelstand. 87 Prozent
der Befragten wollen 2026 digital werben.

Planen Sie fur 2026 in eine der folgenden
Mediengattungen zu investieren?*
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*Mehrfachnennungen moglich, n=93

Besonders bemerkenswert: 41 Prozent erhohen ihr Onlinebudget, 43 Prozent halten es
konstant. Kaum ein Unternehmen spart hier, trotz weiterhin angespannter
gesamtwirtschaftlicher Lage.

Planen Sie fur 2026 im Bereich Onlinewerbung eine
Budgetanpassung im Vergleich zum Vorjahr?
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= Wir werden mehr investieren.
m Wir wollen das Budget hier reduzieren.
= Das Budget bleibt gleich.

m Wir werden erstmalig oder nach langerer Pause wieder in Onlinewerbung investieren.

= Weild ich nicht.
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Bei den befragten Personen, die inr Online-Budget erhdhen wollen, dominieren Social Media
(88 Prozent) und Suchmaschinenmarketing (70 Prozent). Dieses Bild zeigt sich auch bei
denjenigen, die es konstant halten wollen (Social Media: 87  Prozent,
Suchmaschinenmarketing: 62 Prozent)..

In welche konkreten Formen der Onlinewerbung mdchten Sie
investieren?
(Mehrfachauswahl moglich)

Sonstiges M 3%
Verzeichnismedien s 8%
Online Audio T 3%
Influencer-Marketing I 3%
Video Ads I 33%
Display Ads mE e 51%
Suchmaschinen (SEA/SEQ) . 62%

Social Media . 37%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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*Mehrfachnennungen moglich, n=39; Befragt wurden alle, die ihre Budgets konstant halten wollen oder die erstmalig oder
nach langerer Zeit in Online-Werbung investieren

Knapp Uber die Halfte (51Prozent) investiert konstant in Display Ads, 45 Prozent wollen hier
mehr Geld ausgeben. Gleichzeitig steigt die Bedeutung von Video Ads: Knapp die Halfte der
Erhoher (45 Prozent) planen hier Mehrausgaben ein - bei denen, die das Budget konstant
halten, sind es 37 Prozent. Ein Trend, den auch externe Analysen bestatigen: Laut der
aktuellen Studie von Comcast planen zwei Drittel der europaischen Marketer 2026 hohere
Investitionen in Streaming und Onlinevideo, obwohl sie insgesamt ein Minus von vier Prozent
im Netto-Budget erwarten

In welche konkreten Formen der Onlinewerbung mochten Sie mehr
investieren?
(Mehrfachauswah! moglich)

Online Audio 1 3%
Influencer-Marketing NG 18%
Display Ads I 39%
Video Ads I 45%
Suchmaschinen (SEA/SEO) . 70%

Social Media I 38%

©crossvertse GmbH
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*Mehrfachnennungen moglich, n=33


https://comcastadvertising.com/insights/research-reports/european-marketers-survey-2026/

b4 crossvertise

AuBenwerbung: Klassische Plakate stark, DOOH gewinnt an Bedeutung

Wollen Sie 2026 in AulRenwerbung (klassisch / digital) investieren?

_49%

32%_/

®ja mNein = Weildich nicht
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n=104

49 Prozent der KMUs planen 2026 Investitionen in Aullenwerbung. Knapp jedes funfte
befragte Unternehmen ist sich noch nicht sicher, ob OOH zum Mediamix gehoren wird.

Unter den Befragten, die sicher auf Aulienwerbung setzen, mdchten 22 Prozent kinftig mehr

investieren. 48 Prozent bleiben beim aktuellen Budget — und nur 7 Prozent planen eine
Reduzierung.

Planen Sie fur 2026 im Bereich AuRenwerbung eine Budgetanpassung
im Vergleich zum Vorjahr?
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= Wir werden mehr investieren.
= \Wir wollen das Budget hier reduzieren.
= Das Budget bleibt gleich.

m Wir werden erstmalig oder nach langerer Pause wieder in Aul3enwerbung investieren.
= Weil3 ich nicht.

©crossvertse GmbH
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Klassische Plakatwerbung bleibt klarer Favorit: 90 Prozent derer, die mehr investieren wollen,
und 77Prozent derer, die ihre Budgets konstant halten, entscheiden sich auch hierfur.
Gleichzeitig zeigt die Studie: Gerade unter jenen, die ihr OOH-Budget konstant halten, wachst
die Bereitschaft, in Digital Out-of-Home (DOOH) zu investieren. 65 Prozent dieser Gruppe
wollen 2026 digitale AuBenflachen nutzen - ein hoherer Wert als bei den Budget-Erhohern
(30 Prozent).

In welche konkreten Formen der Aul3enwerbung mochten Sie
investieren?
(Mehrfachauswahl méglich)

Eventmedien | 0%
Ambient Werbung M 4%
Sonstiges WM 8%
Point-of-Sale I 12%
Verkehrsmittelwerbung I 31%
Digital Out-of-Home I 65%

Klassische Plakatwerbung I 77 %

©crossvertse GmbH
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*Mehrfachnennungen maglich, n"=22, Befragt wurden alle, die ihre Budgets konstant halten wollen oder die erstmalig oder nach
langerer Zeit in Aul3enwerbung investieren
Auf einem Uberraschend guten zweiten bzw. dritten Platz liegt Verkehrsmittelwerbung: Sie
wird von 31 Prozent der konstant Planenden und 40 Prozent der Budget-Erhdher genannt.
Dahinter folgen POS-Werbung (20 Prozent / 12 Prozent), Ambient-Werbung (4 Prozent / 20

Prozent) und Eventmedien, die nur in der Gruppe der Budget-Erhdher eine Rolle spielen (von
20 Prozent genannt).

In welche konkreten Formen der Aulenwerbung mochten Sie mehr
investieren?
(Mehrfachauswahl méglich)

Sonstiges N 20%
Point-of-Sale I 20%
Eventmedien I 20%

Ambient Werbung I 20%
Digital Out-of-Home |EEGEG_—_—_ 30%
Verkehrsmittelwerbung  IEEG___aamm 40%

Klassische Plakatwerbung I 90%

©crossvertse GmbH
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*Mehrfachnennungen moglich, n=10
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Die zunehmende Bedeutung von digitaler Aulenwerbung unterstreicht auch die Bereitschaft

von immerhin einem Drittel der befragten AulRenwerbung-Buchern, kunftig Budget von
klassischen Plaktmedien zu DOOH zu shiften.

Schichten Sie Ihr Budget fur Aul3enwerbung um - von klassischen (z.B.
Plakate) hin zu digitalen Werbetragern (z.B. Screens in Bahnhofen)?

©crossvertse GmbH
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TV-Werbung: Klassisch weiterhin schwach - Connected TV holt auf

Wollen Sie 2026 in TV-Werbung (klassisch / Streaming) investieren?

6% /_16%
77%/

= ja mNein = Weildich nicht
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n=104

Trotz begrenzter Marketingbudgets im Mittelstand planen immerhin 16 Prozent der KMUs,
2026 in TV-Werbung zu investieren. Immerhin sechs Prozent halten sich die Option offen.

Planen Sie fur 2026 im Bereich TV-Werbung eine Budgetanpassung im
Vergleich zum Vorjahr?

13% 7%

~

— 27%

= Wir werden mehr investieren.
m Das Budget bleibt gleich.

= Wir werden erstmalig oder nach langerer Pause wieder in TV-Werbung investieren.

m \Weild ich nicht.

©crossvertse GmbH

n=15

Unter denjenigen zeigt sich: 27 Prozent erhohen ihr TV-Budget, 53 Prozent halten es
konstant, 13 Prozent steigen erstmals oder wieder ein.
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In welche konkreten Formen der TV-Werbung mochten Sie investieren?
(Mehrfachauswahl maéglich)

Klassische TV-Spots - 10%
Connected TV (CTV) | Werbung auf Streamingdiensten
wie Netflix oder Amazon Prime

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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*Mehrfachnennungen moglich, n=10; Befragt wurden alle, die ihre Budgets konstant halten wollen oder die erstmalig oder
nach langerer Zeit in TV-Werbung investieren

Deutlich wird: Wer sein Budget konstant halt, setzt verstarkt auf digitale, regional
aussteuerbare Formate. Je 80 Prozent dieser Unternehmen planen mit Addressable TV
beziehungsweise mit Connected TV. Klassische TV-Spots bleiben hingegen die Ausnahme -
nur ein Unternehmen maochte dafur weiterhin ein unverandertes Budget vorsehen.

In welche konkreten Formen der TV-Werbung mdchten Sie mehr
investieren?
(Mehrfachauswahl méglich)

Addressable TV (ATV) 50%

Klassische TV-Spots 75%

©crossvertse GmbH

Connected TV (CTV) | Werbung auf Streamingdiensten wie

0
Netflix oder Amazon Prime _ 100%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

*Mehrfachnennungen moglich, n=4

Unter den Budget-Erhohern zeigt sich ein differenziertes Bild: CTV fuhrt klar - alle vier
Befragten wollen ihre Mehrinvestitionen 2026 hier platzieren. Dennoch bleibt klassisches TV

im Rennen: Drei Unternehmen mochten inr Engagement dort ausbauen, zwei aulderdem in
ATV.
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Besonders auffallig: 43 Prozent der aktuellen TV-Werbetreibenden beabsichtigen, Budget
vom klassischen Fernsehen zu Connected TV umzuschichten

Schichten Sie Ihr Budget fur TV-Werbung um - von klassischen TV-
Sendern hin zu Connected TV?

©crossvertse GmbH

=ja mnein

n=14

,Die zunehmende Offenheit fur Videoformate, DOOH und CTV zeigt, dass sich KMUs
strategisch breiter aufstellen”, fasst Thomas Masek zusammen. ,Gerade CTV gewinntim

Mittelstand weiter an Relevanz - und etabliert sich zunehmend als feste Komponente im
KMU-Mediamix”, so Masek weiter.



b4 crossvertise

Print, Radio und Kino reihen sich ein

Print liegt bei der Investitionsbereitschaft (49 %) gleichauf mit Out of Home.

Wollen Sie 2026 in Printwerbung investieren?

15% __—4

_49%
350"

=Ja mNein = Weiich nicht
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n=104

Dort bleiben die Budgets allerdings mehrheitlich konstant. Lediglich vier befragte
Unternehmen wollen mehr investieren, dagegen sechs Befragte Budgets reduzieren.

Planen Sie fur 2026 im Bereich Printwerbung eine Budgetanpassung im
Vergleich zum Vorjahr?

9% %

13%

63%

= Wir werden mehr investieren.
= Wir wollen das Budget hier reduzieren.
= Das Budget bleibt gleich.

= Wir werden erstmalig oder nach langerer Pause wieder in Print-Werbung investieren.

= Weild ich nicht.

©crossvertse GmbH

n=46

Der geplante Etat fliel3t vor allem in Tageszeitung und Prospektwerbung (je von 53 Prozent
genannt). 31 Prozent nennen aullerdem Anzeigen in Fach-Zeitschriften und 28 Prozent

Anzeigen in Publikumszeitschriften. Print-Verzeichnismedien sind nur fur 13 Prozent der
Befragten Teil des Mediamix.
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In welche konkreten Formen der Printwerbung mochten Sie investieren?
(Mehrfachauswahl méglich)
Sonstiges N 13%
Print-Verzeichnismedien I 13%
Anzeigen in Publikums-Zeitschriften N 28%
Anzeigen in Fach-Zeitschriften Y 31%
Prospektverteilung I 53%

Anzeigen in Zeitungen I 53%

©crossvertse GmbH
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*Mehrfachantworten moglich, n=32; Befragt wurden alle, die ihre Budgets konstant halten wollen oder die erstmalig oder nach
langerer Zeit in Print-Werbung investieren

Von den sechs befragten Unternehmen, die ihre Printausgaben zurtckfahren wollen,
maochten vier bei Anzeigen in Fach-Zeitschriften sparen und je zwei bei Anzeigen in
Tageszeitungen und Prospektverteilung.

Radio sichert sich bei der Investitionsbereitschaft mit 18 Prozent den vierten Platz.

Wollen Sie 2026 in Radiowerbung investieren?

18%

63%

©crossvertse GmbH

= Ja = Nein = Weildich nicht
n=104

Die Mehrheit der Unternehmen, die fUr 2026 die Schaltung von Radiowerbung einplanen,
maochten das gleiche Budget investieren wie im aktuellen Jahr (71 Prozent). 12 Prozent sind
unentschlossen. Jeweils 6 Prozent wollen mehr investieren, Budget reduzieren oder erstmalig
bzw. nach langerer Pause in die Radiowerbung einsteigen.
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Planen Sie fUr 2026 im Bereich Radiowerbung eine Budgetanpassung im
Vergleich zum Vorjahr?

%

12% 6%

6%

71%
= Wir werden mehr investieren.
= Wir wollen das Budget hier reduzieren.
= Das Budget bleibt gleich.

m Wir werden erstmalig oder nach langerer Pause wieder in Radio-Werbung investieren.

Weil3 ich nicht.

©crossvertse GmbH

Kinowerbung bildet mit zehn Prozent das Schlusslicht der Mediengattungen, in die 2026

investiert wird. Lediglich 9 Befragte planen eine Kinokampagne. Immerhin 8 Unternehmen
sind noch unentschlossen.

Wollen Sie 2026 in Kinowerbung investieren?
10%

9%_/"[

82%/

= ja = Nein = Weildich nicht
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n=104

Von den 9 zu erwartenden Kino-Buchern, wollen je 3 erstmalig oder nach langerer Pause in
die Gattung investieren oder mehr investieren. Zwei sind noch unentschlossen und ein
Unternehmen will zwar eine Kinokampagne planen, aber mit vermindertem Budget.
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Planen Sie fur 2026 im Bereich Kinowerbung eine Budgetanpassung im
Vergleich zum Vorjahr?

11%

33%

33%

= Wir wollen das Budget hier reduzieren.
m Das Budget bleibt gleich.

= Wir werden erstmalig oder nach langerer Pause wieder in Kino-Werbung investieren.

©crossvertse GmbH

m Weild ich nicht.
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Retail Media (DOOH): Hohes Interesse trotz noch geringer tatsachlicher Nutzung

Retail Media bleibt eines der wichtigsten Trendthemen der Branche - das zeigt auch die
Umfrage. Zwar nutzen bislang nur vier Prozent Werbung auf Supermarkt-Screens, doch 30
Prozent der Unternehmen finden das Format grundsatzlich spannend.

Nutzen Sie bereits Werbung auf Supermarkt-Screens?

LBE!

m Noch nicht, ist aber bereits in Planung.

= Nein, aber es ware spannend fur mein / unser Unternehmen.

m Nein, es ist fur mein / unser Unternehmen nicht relevant.

©_crossvertise.GmbH

n=104

FUr die folgenden Zwecke ist bzw. ware Werbung auf Supermarkt-Screens fur die Befragten
am interessantesten: Markenbekanntheit steigern (58 Prozent), Produkt- und

Angebotswerbung (38 Prozent), Image- und Unternehmenskommunikation (33 Prozent) und
Recruiting (30 Prozent).

Fur welche Zwecke ist bzw. ware Werbung auf Supermarkt-Screens fur
Ihr Unternehmen am interessantesten?
(Mehrfachauswahl maoglich)

Event-Promotion oder Aktion [ 23%
Recruiting / Employer Branding N 30%
Image-Kampagnen / Unternehmenskommunikation [N 33%
Produkt- und Angebotswerbung (Abverkauf) [N 383%
Markenbekanntheit steigern (Branding) IS 58%

0% 20% 40% 60% 80%

*Mehrfachantworten mdglich, n=40; Befragt wurden alle mit Ausnahme derjenigen, fur die Werbung auf Supermarkt-Screens
nicht relevant ist.



b4 crossvertise

Auch das Investitionspotenzial ist vielversprechend: 31 Prozent der Befragten konnen sich
vorstellen, in den nachsten 12 Monaten Budget in Supermarkt-Screens zu investieren.

Werden Sie in den nachsten 12 Monaten Budget in DOOH-Screens in
Supermarkten investieren bzw. planen Sie dies?

10%_ 2%

.\ .

= ja, definitiv. mwahrscheinlich ja = eher nicht = nein

60%

©_crossvertise.GmbH

n = 40; Befragt wurden alle, die Werbung auf Supermarkt-Screens schon nutzen, die die Werbung auf Supermarkt-Screens

noch nicht nutzen, es aber bereits in Planung ist, als auch die, die Werbung auf Supermarkt-Screens nicht nutzen, es aber
spannend flr das Unternehmen ware.

Die Mehrheit schatzt die Kosten dabei realistisch ein: 48 Prozent gehen von 1.000 bis 5.000
Euro pro Kampagne aus - ein Preisniveau, das fur KMUs attraktiv bleibt.

Was denken Sie, muss ein Werbekunde typischerweise fur eine DOOH-
Kampagne auf Screens in Supermadrkten investieren?

4%

r 20%

28%

48%

= unter 1.000 € pro Kampagne

m 1.000 bis unter 5.000 € pro Kampagne
= 5.000 bis unter 10.000 € pro Kampagne
m (Uber 10.000 € pro Kampagne

©_crossvertise.GmbH

n=104
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,Die bislang noch geringe Umsetzungsbereitschaft liegt hier offenbar nicht an falschen
Budgetvorstellungen,” erklart Masek. ,Vermutlich steht Retail Media fur einige Unternehmen
schlicht nicht im Fokus - sei es, weil ihre Zielgruppen dort schwerer zu erreichen sind oder
weil die Disziplin in ihrer Marketingstrategie bislang keine Prioritat hat. Hinzu kommt, dass die
Screen-Infrastruktur  insbesondere  aulerhalb  der  Ballungszentren noch  nicht
flachendeckend ausgebaut ist. KMUs werben jedoch nicht ausschlie8lich in Metropolen,
sondern meist in der Region, in der sie verwurzelt sind. Dass viele KMUs also noch zogern, ist
deshalb durchaus nachvollzienbar,” so Masek abschlieRend

Uber die crossvertise GmbH

Die crossvertise GmbH kombiniert seit mehr als 10 Jahren Media-Selbstbuchung und individuelle
Mediaberatung. Auf Deutschlands umfassendster Buchungsplattform kdnnen
Unternehmen und Agenturen alle Werbemedien - von Plakat-, Print- und Radio- Uber Online- bis zu
Kino- und TV-Werbung - einfach vergleichen, direkt planen und buchen. Dartber hinaus entwickelt das
Team erfahrener Mediaberater:innen unter der Mediaagentur-Marke individuelle Media-
Strategien und setzt diese in wirkungsvolle Werbekampagnen um. . Zu den Kunden der crossvertise
GmbH zahlen u.a. Bimmerle Private Distillery, JET Tankstellen, Malteser Hautnotruf, Mey Bodywear und
sieh anl. Das Unternehmen mit Standort in MUnchen wurde 2011 gegrindet und beschaftigt rund 60
Mediaprofis und Technologieexpertiinnen. Geschaftsfuhrer sind Maximilian Balbach und Thomas
Masek.
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