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THE FULL CONFERENCE AGENDA IS OUT - DISCOVER WHAT YOU CAN'T MISS

E COMMERCE 10TH EDITION « MESSE BERLIN
BERLIN 17 FEB 2026: 09:00-18:00 - 18 FEB 2026: ABOUT VISIT v PROGRAM v

EXPO 09:00-17:00

PARTNER WITH US v TICKETS EXHIBIT

BRINGING THE

INDUSTRY TOGETHER
FOR 10 YEARS

Join us for Europe’s leading e-commerce event:
February 17 & 18, 2026, in Berlin

VISITOR TICKETS




ChatGPT 5.2 Thinking v 2, Gemeinsam nutzen  ++-

Analysiere die verschiedenen Themen und Bilde
passende thematische Gruppen.

Erstelle dann eine Tabelle mit entsprechenden
Haufigkeiten der Themengruppen.

Ziel: Herausfinden, welche Themengruppe am haufigsten
Teil des Programms sind.

Nachgedacht fiir 11m 42s >

Unten ist die Auswertung der Inhalte, die ich aus den von dir verlinkten

Programmseiten extrahieren konnte.

Wichtig (Datenlage): Auf beiden Seiten (Conference agenda und Masterclasses) gibt
es Tabs fiir 17. Feb und 18. Feb, aber in der “statischen” Seitenansicht ist nur der 17.
Feb mit Sessions befiillt; der 18. Feb wird dort nicht angezeigt bzw. ist leer. Daher

beziehen sich Liste, Clustering und Haufigkeiten aktuell nur auf Tag 1 (17.02.2026).

ecommerceberlin... +1

N2

Stelle irgendeine Frage

+ @ Langerer Denkvorgang v ) o

ChatGPT kann Fehler machen. Uberpriife wichtige Informationen. Siehe Cookie-Voreinstellungen.
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E-Commerce Berlin Expo 2026
Thematische Analyse aller Vortrage und Masterclasses — 17. Februar 2026

® Hinweis: Tag 2 (18. Feb) konnte aufgrund von JavaScript-Tabs nicht separat abgerufen werden

Sessions gesamt @ Konferenz-Vortrdge @ Masterclasses Rl Top-Thema 'Q

69 40 29 Kl & Agentic Commerce

24 Sessions (35%)
Themenverteilung Haufigkeitstabelle
Anzahl Sessions pro Themengruppe Sortiert nach Haufigkeit — 69 Sessions insgesamt
Kl & Agentic # Themengruppe Vortrage MCs Gesamt Anteil
Commerce

Marketing & Werbung
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00 [ <« Chat Cowork Code

Analyze eCom Expo conference schedule and masterclasses

Analysiere die Vortragsinhalte an den beiden Tagen der eCom Expo:
https://ecommerceberlin.com/schedule#day1
https://ecommerceberlin.com/schedule#day2

Sowie der MAsterclasses an beiden Tagen:
https://ecommerceberlin.com/masterclasses/apply#day1
https://ecommerceberlin.com/masterclasses/apply#day2

Erstelle eine Liste der gesamten Vortrage und Masterclasses

Analysiere die verschiedenen Themen und Bilde passende thematische Gruppen.
Erstelle dann eine Tabelle mit entsprechenden Haufigkeiten der Themengruppen.
Ziel: Herausfinden, welche Themengruppe am haufigsten Teil des Programms sind.

I'll fetch all four pages to analyze the conference program.
v Updated todo list to track schedule and masterclass page fetching

Update Todos

o Fetching schedule and masterclass pages

o Compile complete list of all talks and masterclasses
o Analyze themes and create thematic groups

o Create frequency table of thematic groups

WebFetch https://ecommerceberlin.com/schedule#dayl

WebFetch https://ecommerceberlin.com/schedule#day?2
# E-Commerce Berlin Expno - Dav 2 (18 FEB 20264) Sessions

Antworten...

-+ <> Coden v Opus46 v @

O ~/Downloads
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Analyze eCom Expo conference schedule and masterclasses

Claude erlauben, Run [usr/bin/perl -e ' open(my $fh, "<", "/tmp/ebe_schedule.html") or die $; my $content =
do { local $/; <$fh> }; close($fh); # Find day2 as literal text and get surrounding context my $pos = 0; my
$count = 0; while (($pos = index($content, "day2", $pos)) |= -1) { my $start = $pos > 100 ? $pos - 100 : 0; my
$chunk = substr($content, $start, 300); $chunk =~ s/\n/\\n/g; print "=== POS $pos ===\n$chunk\n\n";
$pos++; $count++; last if $count >= 5; } print "Total found so far: $count\n"; ' 2>&1?

Find day2 text positions and surrounding context

/usr/bin/perl -e '

open(my $fh, "<", "/tmp/ebe_schedule.html") or die $!;
my $content = do { local $/; <$fh> };

close($fh);

# Find day2 as literal text and get surrounding context
my $pos = O;
my $count = 0;
while (($pos = index($content, "day2", $pos)) != -1) {
my $start = $pos > 100 ? $pos - 100 : O;
my $chunk = substr($content, $start, 300);

o AN NN

Ablehnen Esc Always allow for project (local) ¥ & Einmal erlauben | &
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Analyze eCom Expo conference schedule and masterclasses

Kernerkenntnisse

1. KI [ Al dominiert das Programm eindeutig - mit 27 Sessions (ca. 22%) ist es das mit Abstand
stdrkste Thema. Es zieht sich durch fast jeden Zeitslot und jede Stage, von Keynotes Uber Panels bis
zu Masterclasses. Besonders stark vertreten: Agentic Commerce, Generative Engine Optimization
(GEO) und Al Agents.

2. Marketing & Performance bleibt ein Kernthema (13%), aber der Fokus verschiebt sich: Klassisches
Performance-Marketing wird zunehmend durch Al-gestitzte Attribution und Automatisierung
erganzt,

3. Marktplatze & Multichannel (12%) zeigt die anhaltende Relevanz der Kanalstrategie - Marktplatz-
Playbooks (Snocks, Breuninger), Amazon-Fulfillment und Cross-Border-Expansion sind prasent.

4. Social Commerce & TikTok hat sich mit 10 Sessions als eigenstandige Kategorie etabliert - TikTok
Shop allein hat mindestens 4 dedizierte Sessions.

5. Branding & Storytelling (10%) zeigt einen klaren Trend zu Personal Branding, Creator Economy und
Community Building als Wachstumshebel.

6. Logistik & Fulfillment (8%) bleibt die operative Grundlage - von Warehouse-Automatisierung bis
Retouren-Management.

Fazit: Die eCom Expo 2026 steht ganz klar im Zeichen von KI/Al - das Thema durchdringt nahezu alle
anderen Bereiche (Marketing, Suche, Operations, Commerce). Zweitstarkstes Cluster ist die
Kombination aus Marketing-Performance und Multichannel-/Marktplatz-Strategie.

> Updated todo list tracking progress on schedule and masterclass compilation

[Antworten...

-+ <> Coden v Opus 4.6 v

O ~/Downloads
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Thanks for having me!

Erfahrungen:

* Bertelsmann / G+J - Medien, Advertising, Commerce
* Pinterest - Tech-Plattform

«  Upljft - Digital Agency

* Klingel Gruppe - Retail / eCommerce

« Smarketer Group - MarTech Performance Agency

Derzeitige Rolle:

* Chief Division Officer Smarketer Group

« Mitglied Executive Managementboard Smarketer Group
+ Mitglied des Aufsichtsrates summe-it

Fokusthemen:

+  Weiterentwicklung der Agenturen

* Intensivierung Marktbearbeitung und Leistungsangebote
» Evolutionsunterstitzung der Gruppe

s Smarketer Group — eCommerce Expo




SMARKETER
GROUP

DAS HAUS DER SPEZIALISTEN

14+ 350+ 1.500+ 100%

Jahre Erfahrung professionelle erfolgreiche Kunden Fokus auf
Experten aus allen Branchen Erfolg getrimmt

QA Pp = E D

SEA  SEO/CONTENT/UX/CRO  SOCIAL DISPLAY MARKTPLACES TECH RESEARCH  E-COMMERCE

\ /o [
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Heute gibt es quasi 2 fur 1...

Scott Galloway Philipp Klockner

s Smarketer Group — eCommerce Expo 18



ACCORDING TOMY CALCULATIONS...
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Smarketer Group

zed Brands.

xpo

Jan Honsel
Chief Division Officer bei Smarketer Group |
Wachstum. Optimieruna. Transformation
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https://www.meme-arsenal.com/en/create/meme/2688836

GLOBAL CONNECTIVITY HEADLINES v 'iﬁ"
OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONMNECTED DEVICES AND SERVICES , Bl
MOTE: SIGNIFICANT REVISIONS TO SOURCE DATA MAY DISTORT VALUES FOR CHANGE OVER TIME. FIGURES SHOWM HERE ARE NOT DIRECTLY COMPARABLE WITH VALUES PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS GLOBAL OVERVIEW

TOTAL CELLULAR MOBILE INDIVIDUALS USING SOCIAL MEDIA
POPULATION CONNECTIONS THE INTERNET USER IDENTITIES

8.25 8.79 604 , 5.6

BILLION BILLION BILLION BILLION
YEAR-OMN-YEAR CHANGE YEAR-OMN-YEAR CHANGE YEAR-OMN-YEAR CHANGE YEAR-OMN-YEAR CHANGE
+0.8% +2.2% +5.1% +4.8%
+69 MILLION +188 MILLION +294 MILLION +259 MILLION

URBANISATION TOTAL vs. POPULATION TOTAL vs. POPULATION TOTAL vs. POPULATION

58.4% 107% 73.2% 68.7%

ARE NOT COMPARABLE W

NDICATE SOURCE CORRECTIONS, AND MAY NOT REPRESENT DE
PRODUCE INACCURATE RESULTS. SEE NOTES ON DATA
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INDIVIDUALS USING THE INTERNET AS A PERCENTAGE OF TOTAL POPULATION

INTERNET ADOPTION
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THE AGE AT WHICH THERE ARE EQUAL NUMBERS OF PEOPLE BOTH ABOVE AND BELOW THAT AGE IN THE TOTAL POPULATION

MEDIAN AGE OF THE POPULATION
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PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO DECLINE COOKIES OMN WEBSITES AT LEAST SOME OF THE TIME

GLOBAL OVERVIEW
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PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO USE TOOLS TO BLOCK ADVERTISING FOR AT LEAST SOME OF THEIR ONLINE ACTIVITIES

USE OF AD BLOCKERS
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Konsumklima

2026 2025 2025

Februar Januar Dezember Januar

Konjunkturerwartung - 6,6 1,2 -1,6

g2 Einkommenserwartung - 51 -6,9 -1,1
é %E Anschaffungsneigung - -4,0 -7,5 -8,4
E3 Sparneigung ; 17,9 18,7 8,2
Konsumklima1 -24,1 -26,9 -23,4 -21,4

28

W



Konsumklima: Erholung auf niedrigem Niveau Ty NI e \ L

for Market Decisions

Konsumklima

Indikatorpunkte

10 f ? ?

0
. S
-20

e o
= Lllid:
30 /77
-40
50 2023 2024 2025 2026 ///////¢
Monat
11/2025 12/2025 1/2026 2/2026
== |ndikatorpunkte -24,1 -23,4 -26,9 -24,1

Quelle: GfK Konsumklima powered by NIM, kofinanziert durch EU-Kommission
© GfK und NIM
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Jimdo-ifo Geschaftsklimaindex fiir Selbststandige

Geschaftslage

Selbststédndige ( Mittelwert)
Saldo — Gesamtwirtschaft (- - - Mittelwert)

40

2022 2023 2024 2025 2026



Continuing to advertise in a weak economy pays back when the
good times return

50%

Average +33%

1920s 1970s 1980s 18990s

B Sales for those that kept advertising vs. those that stopped

Source: 4 academic studies by Vaile, Meldrum, McGraw, Kamber via Grace Kite
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ESTIMATED TOTAL ANNUAL SPEND ON DIGITAL ADS IN 2025 COMPARED WITH THE TOTAL NUMBER OF INTERNET USERS (U.S. DOLLARS)
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ASSOCIATED WITH EMAIL MARKETING, SPONSORSHIPS, PRODUCT PLACEMENT, OR COMMISSION-BASED AFFILIATE SYSTEMS. COMPARABILITY: BASE CHANGES. FIGURES ARE NOT COMPARABLE WITH
PREVIOUS REPORTS. FIGURES SHOWN HERE USE DIFFERENT BASES COMPARED WITH A SIMILAR METRIC PUBLISHED IN STATISTA'S DIGITAL MARKET QUTLOOK, SO FIGURES WILL NOT MATCH.

SOURCE: KEPIOS ANALYSIS; STATISTA MARKET INSIGHTS. NOTES: FIGURES REPRESENT ESTIMATES AND PROJECTIONS FOR FULL-YEAR 2025. VALUES ARE IN U.S. DOLLARS. DOES NOT INCLUDE REVENUES



Jeder zweite Werbeeuro flieBt 2026 an drei globale Plattformen
Werbemarkt 2026: 31,6 Mrd. € / + 3,5 % (vs. 2025)"

Netto-Werbeumsatz 2026 (Veranderungen in % vs. Vorjahr)

G Google: * TVlinear: 3.061 Mrd.€ (- 6,0 % )
0,
8.175Mrd.€ (+4,7%) +5,5% ¢ Stream Video (ohne YT, Insta, tiktok, Prime): 0.552 Mrd. (+ 10,0 %)
davon YT 1.012 Mrd.€ (+ 10,0 %)
¢ OVK Display (ochne GAM, o. OVK Video): 3.595 Mrd. € (+ 3,0 %)
m Meta: * Retail (ohne Amazon): 0,795 Mrd.€ (+ 20 %)
5.161 Mrd.€ (+9,1%) +10,0% e Zeitungen print: 1.267 Mrd.€ (- 9,0 %)
davon Video 0,634 Mrd. (+ 10,0 %)  Publikumszeitschriften print: 0.434 Mrd.€ (- 10,0 %)
e HFlinear:0.721 Mrd.€ (+1,0%))

a s e In Stream Audio 0.145 Mrd. € (+ 10,0 %) 2026 2025
2.966 Mrd.€ (+ 10,0 %), +12,1% ' ' St o
davon Retail 2.883 Mrd. (+ 10,0% ) * Podcast 0.052 Mrd. € (+ 3,0 %) Digital an gesamt= 72,0% | = 69,3 %
Prime 83,5 Mio. (+15,0 %) * OOH:0.985 Mrd. € (+ 3,0 %) GAM angesamt=51,6% | =49,9 %

e ¢ DOOH: 0,720 € Mrd. € (+ 10 %) GAM an Digital= 71,6 % | = 71,9%
tik tok: P 3 o . . = 0 s o
d 0.598 Mrd.€ (+30%)  +40,0% Kino: 0.059 Mrd. € (- 2,0 %) Video (dt./GAM/tik.) an Total TV=485% | =43,8%

* Medien wie oben aufgefiihrt + Verzeichnismedien, Anzeigenblatter, Fachzeitschriften Print (alle zusammen - 8,0 %)
Quellen: Google, Meta, Amazon, tik tok, Retail: Daten fiir 2025 und 2026: Die Mediaagenturen Estimate Dez. 2025
Alle weiteren Medien: ZAW Jahrbuch 2025 mit eig. Berechnungen und Prognosen

Zeitungen = TZ+WZ+SZ

Estimate fiir alle Werbe-Umsatz Veranderungen: Die Mediaagenturen e.V. nach Recherche bei vl
Agenturen und Vermarktern, Stand: Dezember 2025 ,\\\,’
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,,Did Al just kill Google?" November 2024

=2 Newsweek SUBSCREBEFORS1  Login
Tech Opendl Sam Allmar

Did ChatGPT Search Just Kill
Google?

Published Nov 01, 2024 at 1:3

Updated Nov 01, 2024 at 455 PM EDT

gy Marie Boran

. Newsweek Is A Trust Project Mermber

News Article |

ChatGPT's new search functionality,
launched on October 31, has ignited
discussions about its potential to disrupt the
search engine market long dominated by

Google
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Bill Gates says A.l. could kill
Google Search and Amazon
as we know them
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Google war einmal, was kommt als
Nachstes? - Die KI killt das alte
Internet, vor unseren Augen entsteht
gerade ein neues Web

Kinstliche Intelligenz verandert die Art und
Weise, wie Information produziert wird, radikal
Weil immer mehr Information im Netz von Kl

erzeugt wird
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Search, Al, and E-Commerce platform visits in the US

® E-Commerce @ Altools @ Traditional search
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Quarterly Events Share (%) = Quarterly visits to domain‘s webpages / Total quarterly webpage visits across entire panel * 100%
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Search, Al, and E-Commerce platform visits in the EU & UK

® E-Commerce @ Altools @ Traditional search
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Searches per US desktop searcher
® Google @ Bing @ Yahoo @ Duckduckgo @ Baidu
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Distribution of Google US desktop search clicks over time

@ % that stay on Google 100%
or go to another
Google-owned
property (maps,
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SERPs with Ads +
Al Overviews

Grew by 394%-+
in 2025 &

* Datos

A Semrus h Company

Google Ads Appearing on SERPs
with Al Overviews
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10%

% of Al Overview SERPs with Google Ads
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Top US Al destination domains Q4 2024 - Q4 2025

1 Google 9 Facebook 1 Google 9 Nih

2 Microsoft 10 Linkedin 2 Youtube 10 Facebook
3 Youtube 11 Reddit 3 Github 1 Wikipedia
4 Github 12 Nih 4 Microsoft 12 Apple
5 Amazon 13 Canva 5 Amazon 13 Linkedin
6 Bing 14 Chatgpt 6 Chatgpt 14 Canva

7 Wikipedia 15 Apple 7 Reddit 15 Bing
8 Anthropic 8 Gemini

Note: Destination domains are defined as the next domain visited following interaction with an Al website, highlighting downstream
browsing behavior.

NIH, Canva, and Github give clues about how people use

3 * Datos Al for different things than traditional search Spa I‘kTOV 0

A Semrush Company



Share of desktop users using Al in the US

® ChatGPT @ Perplexity @ Claude @ Gemini @ Copilot @ Deepseek
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Total number of unique panel users (monthly) * 100%
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Share of desktop users using Al in the US

® Perplexity @ Claude @ Copilot @ Deepseek @ Gemini \j
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Early leaders often disappear

The ‘first’ was not the winner in PCs, browsers, search, social or smartphones

1975 1980 1985 1990 1995 2000

Global PC unit sales share

B BM-compatible 100%
All others
B Apple

75%

50%

25%

Source: Gartner ler



DIE SMAWAX-FORMEL FUR LLM-SICHTBARKEIT

Vier Vanablen definieren den neuen Standard fur Al-Suchmaschinenoptimierung. Jede ist
messbar, jede ist optimierbar.

X

Crawl, Schema, |1A

in]

Struktur

Saubere Indexierung, Crawl-Effizienz, Informationsarchitektur,
strukturierte Daten (Schema.org), Sitemap-Setups — die technische
Basis flr Al-Lesbarkeit.

Kontext

Chunk-fahiger Content, Answer-Assets, skalierbare Content-Hubs —
Inhalte, die LLMs als Referenz zitieren konnen.

x

Content. Chunks

Entitdten

Ihre Marke als klar erkennbare Entitat: Wikidata, Knowledge Graph,

semantische Verknipfungen — damit LLMs wissen, wer Sie sind.

O

Vertrauen

E-E-A-T-Signale, externe Co-Mentions (Reddit, Trustpilot, Fachportale),
Citation Trust Score — Ihre Glaubwirdigkeit im Modell.
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Share of desktop users on e-commerce websites in the US

® Amazon 60.00%
@ Ebay

® Temu _—_’\’——J’_/\/

@ Etsy
) 40.00%
@ Aliexpress

Walmart
® Target
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% of userbase
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Monthly % of userbase = Number of unique users visiting the domain’s webpages (monthly) at least once / Total number of unique
panel users (monthly) * 100%

* Datos SparkToro
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Share of desktop users on content platforms in the US

® Youtube @ Reddit @ Pinterest @ Linkedin @ TikTok @ X @ Facebook
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Searches per US desktop user on content platforms

® Youtube @ Reddit @ Pinterest @ Linkedin @ TikTok @ X @ Facebook
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Average number of searches per user = Sum of unique searches per user per day on a given domain, during the month /
Number of unique users who performed at least one search on a given domain

Search isn’t just Google + ChatGPT &,
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Chancen durch Erweiterungen des Nutzerverhaltens
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Key Q4 2025 findings summary

#1: Al tool usage grew ~50% in 2025
(but that’s down significantly from the years of 2-300%+ growth rates)

#2: Google desktop search had a brief spike in 2024

(2025 reverted to a more historically normal ~100 searches/searcher/month)

#3: Gemini may be eating ChatGPT’s lunch
(Q4 2025 is the first time ChatGPT declined; Gemini kept on growing)

#4: Despite Al disruption, things look awfully stable

(e-commerce, social, content, and traditional search platforms aren’t going anywhere)

Y% Datos SparkToro
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"If you get the basics right, everything else falls into place"

Average CPC Trend (2015-2024)
$2.00

$1.80
$1.60
$1.40
$1.20
$1.00
$0.80
$0.60
$0.40
$0.20
$0.00
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Year

Average CPC (USD)

[ Average CPC (All Networks)

https://rankfuse.com/blog/google-shopping-ads-cpc-trend-analysis-2015-2024/

s Smarketer Group — eCommerce Expo 63



"If you get the basics right,

GO gle s.oliver sommerkleid
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45,60 € + mehr
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129,99 €
s.Oliver Online
+3,95 € Versand
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Mehrfarbig|pink
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everything else falls into place"
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Account AVG Title Length (Median) vs Products Count
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» Our analysis of 1,000+ Google Ads accounts shows that most product titles average just 64
characters, using less than 40% of the available 150 characters.
s « Community best practices suggest using the first 70 characters to speak to the customer, while the
remaining space should build keyword relevance for Google.
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Mehr Neukundenumsatz
durch Produkttitel-
optimierung fiir Google
Shopping

Kochblume GmbH

KOCHBLUME

P

Uber Kochblume GmbH:

Kochblume ist ein deutsches Unternehmen, das 2003 gegrindet
wurde. Sie spezialisieren sich auf die Entwicklung und Produktion von
hochwertigen Silikon-Kichenhelfern mit einem Edelstahlkern. Das
Sortiment umfasst eine breite Palette an Produkten. Der bekannteste
Artikel ist der Uberkochschutz, die ,Kochblume®.

Die Herausforderung:

Der Traffic von Neukunden Gber den Shopping-Kanal blieb hinter den
Erwartungen zurick. Eine grindliche Analyse der Kampagnen und des
Produktdatenfeeds zeigte, dass die Titel nicht den etablierten Best
Practices entsprachen.

Die Herangehensweise:

Smarketer verfolgt die Strategie, die Shopping-Titel nach Best Practices
umzugestalten. Demnach wurden die Titel mit den wichtigsten
Produktinformationen ausgestattet, um auch Neukunden auf den
ersten Blick mit den Eigenschaften des Produkts vertraut zu machen.

Die Optimierung jedes Produkttitels wurde mit Hilfe von KI umgesetzt.
Durch umfangreiche Tests und kontinuierliche Weiterentwicklung
unserer Prompts haben wir schrittweise optimierte Versionen erstellt.
Diese finalen Prompts ermoglichen es uns, die Best Practices fur
Google Shopping optimal zu integrieren und somit maximale Effizienz
und Effektivitat zu gewahrleisten.

Wir sind Smarketer, weil wir innerhalb von 13 Jahren von 2 auf 250 Mitarbeiter und von 4 auf 1.000 Erfolgsgeschichten gewachsen sind. Dabei haben wir unser gestecktes Ziel erreicht: Denn heute tragen
wir das Abzeichen der grofiten, reinen Google Ads-Agentur in Deutschland, Osterreich und der Schweiz Geschatzt und mehrfach ausgezeichnet von Google und stolzer Trager des Google Premium
Partner Siegels, sowie Elitepartner von Microsoft Advertising, kénnen wir heute versprechen: Unser Team ist Ihr Ticket fir den nachsten Gipfel.

Die Ergebnisse:

Durch die Implementierung optimaler Produkttitel konnten wir fir
Kochblume den Neukunden-Traffic signifikant erhéhen. Innerhalb von
zwei Monaten erzielten wir eine deutliche Reichweiten- und
Umsatzsteigerung. Im Vergleich zu den zwei Monaten vor der
Optimierung stieg der Umsatz um 342,6%, begleitet von einer
beeindruckenden Steigerung des ROAS um 36,5%. Zudem konnten wir
207,2% mehr Impressionen und 115,4% mehr Klicks verzeichnen.

+342,6% +36,5%

Mehr Umsatz ROAS Steigerung

+207,2%

Gestiegene Impressionen

+115,4%

Erzielte Klicks

Schreiben Sie Ihre eigene
Erfolgsgeschichte mit Smarketer!
www.smarketer.de/kontakt




Google Search & SEA - Follow us!
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wenn ene kieine Ki-Anpassung deinen Umsatz um
% steigert?

Smarketer | Case Study - Kochblume - 8 Seiten

CASE STUDY

Umsatzsteigerung
dank KlI!

+342%
Umsatz
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Wie datengetrieben ist dein eCommerce wirklich?
Viele Shops verschenken wertvolle Potenziale - wei
hnen die richtigen Tracking-Daten fehlen oder

Webinar: Tracking im

E-Commerce

mm'
anmelden!

M, 9. Jull, 10:30 bis 1130 MESZ

Smarketer Webinar: Tracking im E-Commerce

® Online
Event anzeigen
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4 Performance Max ist keine Blackbox mehr - aber
et wird's komplex

Google hat P-MAX Kampagnen ein groBes Transparen2-
Update verpasst

v/ Kanalleistung per Flow-Diagramm sichtbar

\/ Suchanfragen + Conversions endich auswertbar
W/ Creatives mit klarer Performance-Bewertung

Klingt gut? Ist es auch. Aber: Mit mehr Insights steigt
auch die Verantwortung - und der Bedarf an
strategischer Steverung

Denn wer P-MAX nur laufen lasst, verfiert Kontrolie. Und
Budget

Unsere Schwesteragentur Smarketer GmbH wusste mit
Wavemetrics [angst, wo die Budgets hingehen - jet2t ist
das Wissen im interface angekommen

In unserem neuen Blog zeigen wir, was sich geandert
hat - und wie du jetzt smarter steverst
© hitps:/finkd.in/grY-RzXq
x #GoogleAds #PMaxUpdate
AX

#PerformanceMa
#DigitalMarketing SSMA
#StrategieStattBlindfiug

st Performance Max ist keine
» Blackbox mehr
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- 7 typische SEO-Fehler - und was sie fur deine
Sichtbarkeit bedeuten

SEO pain Points - 10 Seiten

7 TYPISCHE
SEO-PAIN POINTS..
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Consumer
Surfaces
e.g. Al Mode on

Search, Gemini, and
others

Universal Commerce Protocol (UCP)

Powering agentic experiences across the commerce ecosystem

Product
Discovery

Universal Commerce Protocol

UCP creates a common language for consumers, agents and businesses to ensure all types of
commerce actions are standardized and secure

Capabilities and extensions
Agents and businesses have flexibility to choose which capabilities and extensions to adopt

Cart Identity linking Checkout Order
= @ ¥ =

Underlying communication
Enables merchants and agents flexibility to communicate in the medium of their choice

Other vertical
capabilities

APls )( Model Context Protocol (MCP) )( Agent2Agent (A2A) Protocol

Capability launched ~ -ooeeeeeee Capability coming soon

s Smarketer Group — eCommerce Expo
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Business
Backends

Process orders,
manage inventory,
and arrange delivery.
Businesses remain
Merchant of Record.

69




Google Al Mode
Prompt

Product Detail

Mt Gy ¥ bt S fa

—— b

Order Review

Order
Processing

Order
Confirmation

Site Order
Confirmation
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Enable growth today, prepare for tomorrow

o — o

( ( Be understood ) / Be attractive 1'> ( Be present 1.)

“ b ”

= - . - ~

Use Al tools to ensure your brand
appears everywhere your
customers are searching and

Provide the high-quality product Win recommendations by

details Al needs to accurately offering personalized and
match your items to the right differentiated value that make
shoppers. you stand out in the market browsing.

Enrich Content for Al Surface Brand Equity Activate with Al

Improve your data feeds with rich titles & Set yourself up for success with preparation Engage and convert highly considered
descriptions, high-quality images & videos, for UCP (Merchant Center settings, product shoppers with the Power Pack: Al Max,

and differentiators on shipping and loyalty. data formats, Google Pay) Performance Max* / regular Shopping
Campaigns and Demand Gen

Build on this data bedrock by tailoring your
SECQ to high-quality content across your
website, YouTube and user-generated content

Real-Time Inventory

Migrate from Content API to Merchant API to
enable programmatic access to data, insights to stand out at the

Add your 1P Data and capabilities moment of consideration through special

Connect and use your first-party data in offers, product bundles and loyalty benefits
campaigns. Upgrade your tag in Data to use your

@ Capture Moments of Intent

Manager and implement Conversion with
Cart Data.

unique brand voice when chatting to
shoppers on our platforms

* In CSS Program Countries, Performance Max campaigns can be used with any Comparison Shopping Service (CSS) you work with. The ads will show on general search results pages and on any other surfaces the
COT me b ad oo gom TOC D e o ienbod o oo en oo Fong pom ol Ton Slhnie b ben et o o mb o] o



JEDES JAHR STIRBT SEO. UND LEBT WEITER.

Von PageRank bis Al Overviews — jedes Update sollte das Ende sein. Und doch sind wir immer

2000
PageRank

2015
RankBrain (Google Al)

2027
Al-Agents kaufen ein

noch hier (erneut).

2003
Florida Update

2019
BERT Update

2029

Neuralink-Search

20m
Panda Update

2022
ChatGPT Launch

2032
AGI iibernimmt Google

2012

Penguin + Knowledge
Graph

2025
Al Mode + GEO

@
2040

Bewusstsein-as-a-Service



Many users are turning to a dedicated generative Al platform for
exploration and direct inquiry; users continue to prefer traditional
search platforms for navigation

Pl e I SEARCH PLATFORM TYPICALLY USED BY SEARCH TYPE, U.S., 2025, % MONTHLY Im Marll<et| ng MuSs zum
/) 1
U.S., 2025, % ADULTS AGED 18+ USERS OF BOTH GENERATIVE Al AND TRADITIONAL SEARCH PLATFORMS elnen S-|Chergeste| It Werden’
[l Traditional Search Only [l Both Traditional and Generative Al Search [l Generative Al Search Only daSS dle Marke y daS
T Search Type Search Platform Used Examples Produkt bei Exploratlon und
o) . .
- 0 < Inquiry gefunden wird...
“Why are electric t.:arol:'n’atteries
S0 expensive H H H
Exploration “What shou[I)d | doin Italy?” c S(?WIe durCh Bra’?dl”g im
(t(;;:ﬂ{o;etg':ﬁ:a)tn “How caislle‘rj\:)i(:vv;l!'in ajob Bel’el Ch del‘ NaV| gat| on
L ' nach ihr gesucht wird bzw.
% ) per Search-Ads die Marke
0 “What is the current weather in LA?" pl atziert wird
of U.S. adults search on both Direct Inquiry ~ 36% O e oo
it 1 (to retrieve a specific K .
traditional and generative Al search L Who won the 2022 FIFA __bzw. durch Push-
platforms at least monthly L World Cup? ) . ,
Marketing auf sich
Traditional Generative Al e
Search Platforms Search Platforms b a4 . aufmerksam macht
“Uber Eats customer service”
o Gl Claude “Wall Street Journal . .
' . Navigation technology section” ... und idealerweise auch
Bing - el (to find a specific website) “Official website to pay a SEO als SERP
yahoo!/ perplexity [ Grok () Metaal L NYC parking ticket” ) per als
auftaucht!
1. "Monthly users of both generative Al and traditional search platforms” are defined as adults aged 18+ who use at 73

a Ctlvate least one generative Al search tool and one traditional search tool at least once per month.
consulting Sources: Activate analysis, Activate 2025 Consumer Technology & Media Research Study (n = 4,026) 34
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Und bedenke 1. SEA & SEO

SEA = Schnell & Skalierbar | SEO = Nachhaltig & Kosteneffizient

« SEA (Paid Search) bringt sofortige Sichtbarkeit, ist aber pu
stark vom Budget abhéngig. il

« SEO (Suchmaschinenoptimierung) sorgt fur langfristige |IE
Sichtbarkeit, erfordert jedoch kontinuierliche Optimierung.

- Cross-Effekte: SEA und SEO beeinflussen sich @
gegenseitig — eine isolierte Betrachtung fuhrt zu
Fehlinvestitionen.

« Doppelter Impact: Die gleichzeitige Nutzung von SEA &
SEO steigert die Markenwahrnehmung und maximiert die
Online-Prasenz.

s Smarketer Group — eCommerce Expo 75



Und bedenke 2. Marketing ist Multi-Channel

00 Meta

How WPP Media helped clients measure the
impact of ads across Meta technologies on

search traffic

“Impact of Meta ads on search
traffic results, seeing an average
25% in incremental searches across

their 2024 campaigns.”

Jo
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Last Click overvalues bottom-of-funnel revenue, while undervaluing * Last-click

upper-funnel revenue (6 studied brands) lCJ giir;/i;iz Meta

Fospha
measurement.
105% * last-click captures
90% only 18% of
revenue driven by
Meta
* We saw branded
paid search being
over-valued by
- 105%, direct being
over-valued by 90%
and organic search
by 7%.
* On the other hand,
-83% PMax campaign
i A -96% was undervalued
by 18%, paid social
by 83% and

PadSearch Direct Organic Performance  Paid Sodial Displa Discove YouTube
: rand e%rg’l Max - Brand l ' play RAONELY. M YOUTUbe by 96%!

150%

100%

50%

~J
E
Overvalued

0%

-18%
-50%

Degree over or undervalued by Last Click
Undervalued

-100%

 Hett [ R B R M A B e (8 Wil R R Dt [ 1] N CA SR R B Rt [ R e S [, R 457 A B i

-150%

Source: https:/mww.fospha.com/
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ACTIVE SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES AS A PERCENTAGE OF TOTAL POPULATION (NOTE: USER IDENTITIES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
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SOCIAL MEDIA AND ONLINE VIDEO
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PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO SAY THAT THEY USED INSTAGRAM AT LEAST ONCE WITHIN THE PAST MONTH
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PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO SAY THAT THEY USED TIKTOK AT LEAST ONCE WITHIN THE PAST MONTH

NOTE: DOES NOT INCLUDE DATA FOR CHINA, WHERE BYTEDANCE OPERATES “DOUYIN" AS A SEPARATE PLATFORM
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PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO SAY THAT THEY USED LINKEDIN AT LEAST ONCE WITHIN THE PAST MONTH
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SOURCE: GWI (Q2 2025). COMPARABILITY: CHANGES IN AUDIENCE COMPOSITION AND SURVEY METHODOLOGY. SEE NOTES ON DATA.



REDDIT USE

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO SAY THAT THEY USED REDDIT AT LEAST ONCE WITHIN THE PAST MONTH

GLOBAL OVERVIEW
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GLOBAL OVERVIEW

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO SAY THAT THEY USED PINTEREST AT LEAST ONCE WITHIN THE PAST MONTH
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PERCENTAGE OF SOCIAL MEDIA USERS AGED 16+ WHO VISIT SOCIAL MEDIA IN ORDER TO LEARN ABOUT BRANDS AND SEE THEIR CONTENT

GLOBAL OVERVIEW
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SOURCE: GWI (@2 2025). NOTE: FIGURES REPRESENT THE SHARE OF SOCIAL MEDIA USERS AGED 16+ WHO SAY THAT AT LEAST ONE OF THE FOLLOWING ACTIVITIES IS A PRIMARY REASON WHY THEY VISIT
SOCIAL MEDIA PLATFORMS: FINDING INSPIRATION FOR THINGS TO DO AND BUY: FINDING PRODUCTS TO PURCHASE; SEEING CONTENT FROM YOUR FAVOURITE BRANDS. COMPARABILITY: CHANGES IN

AUDIENCE COMPOSITION AND SURVEY METHODOLOGY. SEE NOTES ON DATA
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SOURCE: GWI (Q2 2025). NOTE: VALUES REPRESENT PEOPLE WHO SAY THAT THEY USE SOCIAL NETWORKS WHEN RESEARCHING BRANDS AND PRODUCTS THAT THEY'RE CONSIDERING BUYING.

COMPARABILITY: CHANGES IN AUDIENCE COMPOSITION AND SURVEY METHODCLOGY. SEE NOTES ON DATA.



The profitability
pressure is on

IMF Blog Subscribe | Signin

Economic growth: The global economy
enters a new era’

UN trade & development Q)

Trade and development foresights 2025:
Under pressure — uncertainty reshapes
global economic prospects?

Source: 1. “The Global Economy Enters a New Era,” IMF Blog, Apr 22, 2025.
2. “Trade and development foresights 2025: Under pressure - uncertainty
reshapes global economic prospects,” UN trade & development, April 2025.

https :/iwww.facebook.com/business/news/optimize-conversions-for-business-values/



Value optimization

Move beyond cost per action (CPA) to directly optimize for ROAS,
customer profit or your own internal KPI using value optimization

Web and app Web and app
sales objective sales objective
@ oo coming soon coming soon
©) Z;?\\;Vent @ Subscribe
Add Initiate
tocart checkout
Add to Custom
( = \ wishlist events
Qv R oQv R
. Price $95 Price$150 | Comp
et
'\ Profit $75 Profit $30 : R
Value optimization Value optimization Value optimization
for purchase for profit for non-purchase
Drive higher average Drive higher profit conversions. Drive higher value conversions
order value. across any standard

or custom event.

https :/iwww.facebook.com/business/news/optimize-conversions-for-business-values/
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https://business.facebook.com/

@ Incremental Attribution

Deliver ads to customers
who would not have
otherwise made a purchase
with incremental attribution
setting.



For the first time, advances in Al make real time
incrementality optimization possible

Conversion lift results

Cost per conversion lift @

§71.48

Conversion lift @

o Al
1,120 m V4

Hydration kit
lalueur

View

g 8
g 8

Winter jacket
$89.99

Conversion Lift Al | Incremental Attribution I
Since 2015, this experimentation Conversion Lift data is used to I Now advertisers can generate I
tool has helped advertisers train machine learning models to more incremental outcomes in real
accurately measure predict and optimize for I time. I
incrementality. incremental conversions.

https://business.facebook.com/
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Unsere Kundschaft sieht plotzlich so ...

@’ lidide und 1.255 weitere Personen haben das @

oTo  otto_de &
kommentiert @pennydeutschland ... mussten uns kurz ...

Kommentar hinzufligen ... Kommentar hinzufiigen ...
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o
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& penny schafe
e Hans Neubert findet das lustig

g." Rik Strubel [ Beitrage
*

Douglas EVP Marketing | Ex-Westwing CMO | Ex-...
E.ON Deutschland
30.438 Follower:innen
4Std. - ®

Personen

e 1Tag-®

Unternehmen

+ Folgen -

Wahrend andere Schafe bei PENNY Deutschland

landen, finden unsere ihr natirliches Habitat
Solarpark.

im
... mehr

50 Schafe stiirmen den Solarpark - 3 Seiten

Danke nochmal flirs Vorbeischicken Dr. Jan .
Flemming £ ... W

ced 13

39 Kommentare - 4 Reposts

S ®

@~ Gefallt mir Kommentar Reposten
0o a
“ Aa -
Start lhr Netzwerk Posten Mitteilungen Jobs Start

Ihr Netzwerk Posten Mitteilungen

... aber

Schafe leben hiel
Schatten unter d
Hitze und Regen
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-
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&~ penny schafe
Beitrage Personen Unternehmen Grul

Deutsches Bunkermus... + Folgen -
198 Follower:innen
3std. - ®

4 Nachdem die Schafe erstmal bei PENNY

Deutschland eingekauft haben, sind sie weiter nach

... mehr

Schweinfurt zu uns auf eine Runde
- .
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Start Ihr Netzwerk Posten Jobs

Mitteilungen
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Beitrage

penny schafe

DrAnsay

q D 1.476 Follower:

Personen
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1. Tag - Bearbgitét « ®

Unternehmen

Haben Chefin gesagt, dass wir nun Schafe
fur's Marketing brauchen. Hier sind unsere,...
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& penny schafe
Beitrage Personen Unternehmen Gri
f"\ DriveLock SE + Folgen -
( ) 4.470 Follower:innen
v 1Tag - ®

50 Schafe im Penny. Irgendwer hatte Adminrechte -
Passiert ofter, als man denkt.

... mehr

SCHWARZE
SCHAFE AUF
DEM SERVER?

Nicht mit Drivelock!

Jetzt zum NIS2-
Webinar anmelden!

@ priveLock

L] a: 2 =

Start Ihr Netzwerk Posten Mitteilungen Jobs

19:13 LR 74

& penny schafe
Beitrage Personen Unternehmen Gru
Johannes Ott - 2. + Folgen -

CEO bei Radio Gong 2000 Progr...
1Tag - ®

é 4

Méaahga! PENNY Deutschland hat die Schafe auch noch
bei Radio Gong Miinchen vorbeigeschickt @z

Ced 63 2 Kommentare
® 5] X4

&' Geféllt mir ~ Kommentar Reposten Senden
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Deine Story douglas_cosme... jonashellebronth phwestermg

‘5’) lidide &
&./,» £ lidide - Original-Audio deutschetelekom &
0 Kl-Info

Folgen

Qe21 Q72 19 163

deutschetelekom Doch egal wie einsam der Weg auch senat_hamburg Hamburg > Berge .§*
o 228 Q 28 rZJ 7 ? ist, am Ende ist es die Verbindung, die uns zeigt, dass

o 398 Q 23 rZJ 4 v m wir nicht allein sind. $% #pinguin #trend #welovehh

lidide But why? Weil er sich kurz sein Frihstiick im oy
30. Janua o
© Gefillt digitalfastlane und weiteren Personen Backshop holen wollte #® .g* Vor 3 Stunden

A © w2 Q ® A ©@ v Q O A O v Q ©® A @ @
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@ paulaner &
[ Kl-Info

11:59 o = @ 12:00 ol 08 12:00 ol 08

dm_d... und 3 weitere Personen sparkasse_mittelholstein_ag

Folgen
O3 KI- Info Folgen .- Fiir dich vorgeschlagen 9

@ dm_d... und 3 weitere Personen

O KI- Info Folgen

2 ‘
wﬁ"'r‘. T ,'.'
: ,,Arﬂé‘ﬁﬂ'"

PAULAN:R
Weissbier O
, o

D

Q147 Q27 10 v N Qa7 Q27 Q10 ? N O»sQ D ¢

sparkasse_mittelholstein_ag * #butwhy ?

dm_deutschland But why? Weil er eine dm-Maus ist #® dm_deutschland But why? Weil er eine dm-Maus ist #
R X 8
Vor 34 Minuten Vor 34 Minuten

Qanz Qo2 81 G527 N

@i Weil's fir ihn um mehr als Geld geht. paulaner Mystery solved. Worth the walk... mehr

Vor 2 Stunden

A © @ @ A ©O® v Q @ A © @

Vor 6 Tagen
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soelden.official &
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@ Solden / Soelden / Solden Folgen

16113 7

(7.2 s@l@en.ofﬁmal ] Folgen -+
Fiir dich vorgeschlagen
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soelden.official @
@ 1 itay_shay_ - Original-Audio Folgen

FOR FRESHLY GROOMED SLOPES...

BUT WHY?

N Qzen Qas 50 G 768

& Gefillt p.zilles und weiteren Personen

soelden.official Mystery solved. And let’s be honest: We
totally get why Mr. Penguin chose #Sdlden. $& Where
else would you find all the endless opportunities to

A @ v Q @

Qszen Qa8 50 G 768

& Gefallt p.zilles und weiteren Personen

soelden.official Mystery solved. And let’s be honest: We
totally get why Mr. Penguin chose #Sdlden. $& Where
else would you find all the endless opportunities to

A @ v Q @

Qazen Qas 5o 768 A

i Gefallt p.zilles und weiteren Personen

soelden.official Mystery solved. And let's be honest: We
totally get why Mr. Penguin chose #Sdlden. 3 Where
else would vou find all the endless onnortunities to

A @ ¢ Q @

W B Qsen Qus 2 50 7 768 A

i:- Gefallt p.zilles und weiteren Personen

soelden.official Mystery solved. And let’s be honest: We
totally get why Mr. Penguin chose #Sdlden. % Where
else would vou find all the endless onnortunities to
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; Posten
@ stpeterording ) Folgen < O nﬁ mcfitti @ 4 Std. X

2 Daria Novo - Aurora Borealis @ lidide &
@ ikeadeutschland &
~ Ich
gestern
d KAJPLATS
: Starter-Set, smart Farb- 8 NaCht:
: und Weil3spektrum, E27
: _ e : 1 2.99€ !
" ‘ I : : | . ﬂ

Richtig krass die
Polarlichter in Berlin

w1 56 22:54 9 " 5G

Q8atsd. Q310 72 ¢ 2.271 N

@Bﬁ Gefallt frauaennchen und weiteren Personen
lidide Losung: Nachstes Mal einfach bis in die Puppen
einkaufen.

#polarlichter #

Qert1sd. Q207 QY 1aa G 2929 [

ﬂ}“ﬂﬂn Gefallt _ingagram und weiteren Personen
stpeterording Magie tiber dem Strand von SPO... mehr
Vor 12 Stunden

A ©®@ v Q @

#2016
Q510 Qeo 13 P N

) Gefillt andreabison_ und weiteren Personen

ikeadeutschland Gestern gesichtet. Und jeden anderen
Abend auch. Habt ihr sie auch gesehen? #Polarlichter
#KAJPLATS #meinlKEA

Vor 7 Stunden

#nordlichter #lidl #lohntsich

Vor 10 Stunden
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@) Mk N Fur dich v @) S Fiir dich v
Was ein gewisser

TikToker jetzt fiir 5 002090072 o5
900 Mio. | 7.527.092 |  criorkeine, 83.719.021‘

irfryer

kaufen kann:

q

=

* =752,6 Mio. Euro

0.
e - L3
Qo Qs O ¥ A Qo Qs O ¥
[i}ine Unser Online Shop freut sich auf seinen Besuch ° |idee Unser Online Shop freut sich auf seinen Besuch ‘
o = Qo Qs O Y R == Quwo Qs 2 Y
#lidl #onlineshop #lohntsich |i(i|de Unser Online Shop freut sich auf seinen Besuch #lidl #onlineshop #lohntsich lidide Unser Online Shop freut sich auf seinen Besuch
vor 1 Stunde ——
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otto_de Habt ihr die OTTO Pakete auch gestern

gesehen? 99 rewe REWE Tu Mercado

i "‘
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Vor 6 Stunden - Ubersetzung anzeigen

POV:
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astra Gib mir 'ne Knolle und nenn mich Rakete.
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Vvor 5 stunaen

N, 5 ikeachile &
* | bundestag @ @; facesbeautymiddleeast & @ HOad Folgen f
@,' BoHiA Bundestag Folgen &/ Fiir dich vorgeschlagen @ ikeaspain @

' Fiir dich vorgeschlagen

f & T A g Benito, se te han quedado
K . algunas en el banquillo

Valentine's Day

gifts from EA%?

POV: Deine Fraktion, | v AR 6 )
wahrend du eine Rede haltst. [y Peluche con traje

de astronauta, conejo

$9.990

Planta de
medio tiempo
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Qesse Q192 ) 7a 7 1.233 Q3221sd. Q677 Y503 7 193Tsd. [

.
bundestag @ O 50 Q 16 f;_)) ? 14 o 25,5 Tsd. Q 353 er 478 v 11,6 Tsd. N igfaspain Para el interior de tu casa... 0 el de un estadio

Vor 1 Tag . ol ik i iio “Chile” v n ros: = - = ”
facesbeautymiddleeast If our wishlist had a... mehr ikeachile D,.JO Chile" y nosotros: @ < © o o Che N nzeinen
Vor 18 Stunden - Ubersetzung anzeigen Vor 1 Tag - Ubersetzung anzeigen
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Nachricht senden ...

U.S. Google search popularity for '2016
aesthetic'

— 2016 aesthetic
100
90
80
70
60
50

40

2014 2016 2018 2020 2022 2024 2026

Note: Relative search popularity operates on a
scale of O (lowest) to 100 (highest) for each term. CRBC

Source: Google

While the 2016 resurgence is
playing out online, the question

crossing investors’ minds is

N M aA 12/29>

hollister €
5.2M Follower

Profil ansehen

Mehr auf Instagram ansehen

Qg

Gefallt 50.683 Mal

hollister

me in 2016 if you even care & (&

Alle 141 Kommentare ansehen

Kommentieren ...

AN

AA 12/29 >

56 @D

Jahre her -
ef damols bei

R

Q1285 Q78 21 56 N

rtl_de Programm-Riickblick: RTL 2016 ™) & vom
Jeansjacken-Gate beim Sommerhaus, lber eine Ananas,
die zur Mordwaffe wurde % -

Welche Show ist euch am meisten im Kopf geblieben?

A O v Q @
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omz  officially_omr & 21 Std. X

Bildarchiv
durchstobert ...

INWELCHEM JAHR WURDE DIE
FOLGE AUFGENOMMEN?

Q [ Nachricht senden ... O v

09:41 16:50

; mitvergnuegenhh @ /r\|e>xander.lragvg A
L' Hamburg Co-Fo ef Creative

U ! ‘ 2016 was great.
Aﬁ EM FA : 2026 is better.

Ubersetzung anzeigen

4 Beitrage

lenarogl

f) lenarogl &
J1 justtrip.it - Original-Audio

ONAER WA

2016: Feiern gehen in Hamburg

.

~\ry g - -
X 2026: Feiern gehen in Hamburg
N

10-Jahres-Riickblick.
Wieviele unterschiedliche
Personlichkeiten hatte ich bitte 2016?!

\ I O

Qe216 Qa5 33 1274 A

05;?) Gefallt cathi_zoehh und weiteren Personen
mitvergnuegenhh 2016 ist einfach 10 Jahre... mehr

geheimtipphamburg Wah das BalzundBalz @ ¢ ©

Vor 4 Tagen

A ©®@ v Q @

Q2 Q3 Y G2

&D Gefallt martinavanhettinga und weiteren
Personen

lenarogl Ich denk mir einerseits:

Wie kann 2016 schon 10 Jahre her sein?

Und andererseits... mehr

N

Start

lenarogl Und dann denk ich mir:
Was fiir ein unglaubliches Gliick, dass ich damals (V)
schon @froileinmueller als Freundin hatte @ % @




Pepsi - “The #PepsiFreeze Challenge" Zalando - “The Ultimate 2016 Starter Pack”

Wo know you mios this
ord. Shop the full 2018
look now on Zalondo.

-
-
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\L . / |

\ 1 S
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POV: It's November The year the world Thirsty for that 2016
2016 and nobody» aclually chilled together. energy?
lsmoving. @& fBringBack21116 Grab a Pepsi. '

How to play the real time marketing game?

The best spols aron't on
the map. Go find them.

* Manage the moment; fast
* Understand the context

* Create matching content (brand, community)

Remombor that

* Engage with your community - actively summer we all vient

outside? -

\ N
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Meta Andromeda: Der Paradigmenwechsel im Performance Marketing

Das Andromeda-Update ist ein struktureller Wendepunkt fiir Facebook- und Instagram-Werbung. Es ersetzt manuelles Zielgruppen-Mikromanagement
durch ein Kl-gestiitztes Retrieval-System, das Erfolg primér iiber Datenqualitat, Kampagnenkonsolidierung und kreative Vielfalt definiert.

Neue Logik (Andromeda)

Vom Kontroliwahn zum KI-Matchmaking ' Breite Zielgruppen schlagen Segmente
Targeting Breite Audiences & Ki-Differenzierung

Relevanz wird nicht mehr manuell vorgegeben, sondem Die Kl erzielt bessere Ergebnisse in offenen Zielgruppen
durch die KI dynamisch berechnet. +als in kleinteiligen Interessen-Clustern.

Manuelles Zielgruppen-
Mikromanagement

'38'.?1’5'\'{3% ‘ﬁﬁ'esé‘d .
ts [e— .
Lookalikes =

4 a5
ro Zieigruppe
— P grupp
-ﬁ

Operative

Budget-
Justierung .

1 Kampagnenbau | Konsolidierte, einfache Strukturen

Fokus Strategische Planung & Datanqualitat

Manuelles Zielgruppen-
Mikromanagement

Alte Logik

Targeting Kleinteilige Segmente & Lookalikes | ) s
ROAS- Upllft Datenqualitat Kreativitat istder Menschliche Strategie
Kampagnenbau | Viele Ad-Sets pro Zielgruppe als Treibstoff neue Hebel statt Routine
deﬁ?ﬁgﬁ:’;’gi}ﬁ’:{g‘; zsep;rguer':g : Server-Side-Tracking und Vielfaltin Tonalitatund ~ Expertise verschiebt sich von
Fokus Operative Budget- Justi erung durchin Aaian dl VConversuons API sind visueller Sprache [tefen der  der operativen Steuengng hin
urc npassu g an die neue zwingende Voraussatzungen KI notwendige zur kreativen Orchestrierung.
Kl-Logik. fiir die KI-Lomphase. Differenzierungsmerkmale.

A NotebookLM



ANDROMEDA ANDROMEDA
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Social Commerce: Inspiration meets Conversion

12:35 w 6@

Grocer

Why Unilever’s CEO is betting
big on social media marketing

Warren Ackerman | 18 M = °

0®00 00

In my *fireside chat’ with Unilever's new CEO

Fernando Fernandez this month, there were
three standout points: his laser-focus on
demand generation and premiumisation; his
ambition to drive “desirability at scale™; and a
major pivot in its marketing approach. His

M

006

13:50 w o T 80

E Q Qexd\anger Signin =

Pinterest Goes “All In” On
Bridging The Gap Between
Discovery and Purchase

e By Anthony Vargas

TUESDAY, JANUARY 14TH, 2025 1:00 AM

S in [ = X |6

An interview with

Bill Watkins

- Chief Revenue Officer
: @
»

At CES in Las Vegas, companies are placing

their bets on what trends will drive growth

throughout the rest of the year,

Pinterest, for one, is putting its chips on

shoppable ad formats.

« adexchanger com

seniet - Beiersdorf

Social Commerce Marketing
Manager (w/m/d) @

Hamburg, Hamburg, Deutschland - Vor 22 Stunden
20 Kandidat:innen haben auf ,Bewerben” geklickt
& Hybrid - Volizeit - Management

o—

¥= 8von 10 Kenntnissen passen zu lhrem Profil - Sie
Y= kdnnten fiir die Stelle infrage kommen

Personen, die Sie kontaktieren konnen
F A%, Nicole Vorwerk und
e weitere Personen in

Ihrem Netzwerk

Details zum Jobangebot

\
)

C

Wir bei Beiersdorf mochten dazu beitragen, dass sich
Menschen in ihrer Haut wohlfiihlen - und unser

Engagement geht weit liber die Pflege der Haut hinaus.

Seit 140 Jahren entwickeln wir innovative Haut- und
Kérperpflegeprodukte flr bekannte Marken wie NIVEA,
Eucerin, La Prairie, Hansaplast und Labello. Wir
handeln nach unserem Purpose WE CARE BEYOND
SKIN und Ubernehmen Verantwortung fur unsere
Verbraucher*innen, unsere Mitarbeitenden, die Umwelt
und die Gesellschaft.

. Hinter jeder Mar K etReTrrProweTeT™ jedem unserer

10:14 ol T @&
Social Commerce
verdrangt klassische
Online-Shops

crgenfesh  TextilWirtschaft

Soziale Medien krempeln den Online-
Handel grundlegend um. Das zeigt der
neue "E-Commerce Trends Report™ von
DHL, fiir den 24.000 Kaufer aus 24
Markten befragt wurden, Demnach
wollen 70% der Internetnutzer innerhalb
der kommenden finf Jahre hauptsichlich
iiber Social Media-Plattformen einkaufen.
toxtiwirtschaft de
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TikTok Shop is all in one

19:52 19:48 wl 56 EE

" hitschies @ .
I

T
(@ =
B

Erkunden Folgeich Shop Furdich Y

Y

2037¢€ 2676 € 642,00 € 570¢€

Hancistau

4, N@yieg( man'g-ralis

160797 ; brizzl UFO Pops Hitschies Sour Mix
Jessica bitte ®43 152K verkault 49 146 o
¥ Fabio Neukunden-Angebot Nevkunden-Angebot

Fabio bitte 2,06¢ 799¢ -

R 30 % Rabatt-Coupon, Buft ab in 04:11:46

B2 o

Q Anr ¢ hat dem LIVE einen Like gegeben

' O 2@ ® » * =

19:48 wl 56 EE

{vi Erkunden Folgeich Shop Furdich Y7

F e
jo)

0 % Rabatt

18,70 ¢

Handstaubsauger, lesstu
* fr

Neukunden-Angebot
Ferrero | Kinder Schoko. -

* 43 712 verka 527¢
30 % Rabatt auf Bestellun.
2,69¢

B 30 % Rabatt-Coupon, Buft ab in 04:11:02

. [E.26] 0

TikTok Shop

19:49 T
Alle Damen Herren Wohnen

¥ Mindestbestellwert: 10€ far
die erste Bestellung und 25€ fir...

ng @l

*okok kA
& Hat vor 1 Jahr angefangen,
. 1702¢ W

kkkkd
131a¢c

Melde dich fur ein optimales
Erlebnis an

a = <

Kategorer Ou




TikTok Shop einmal durchgespielt

efolgt Shop Firdich Q

. Shop - Hier klicken'und kaufen

——
6‘?‘
Sturztest bestanden - ein zuverlassiger

Schutz#magicjohn #tiktokgermany — =
#deutsch #dealsfirdich #charging v

MAGIC JOHN DE

Home

20,99 = 22,99€

eBlich MwS

15 % Rabatt

QHI- Ritta ancwihian

Einkaufswagen

Ventort X

Datensch Ultra klar

Modell:

iPhone 17 Pro Max  iPhone 17Pro  iPhone 17 Air
iPhone 17 SamSung S25 Ultra  SamSung $24 Ultra
iPhone 16 Pro Max iPhone 16 Pro iPhone 16 Plus
iPhone 16 e iPhone16  iPhone 15 Pro Max

iPhone 15 Pro iPhone 15 Plus iPhone 15

iPhone 14 Pro Max iPhone 14 Pro iPhone 14 Plus

iPhone 14 iPhone 13 Pro Max iPhone 13 Pro

¢ Dusparst3,30 € %

Jetzt bezahlen 18,69 €

Zum Zahlen
zweimal driicken

@ Pay x

~ & Lufthansa Senator Cre...

Zahlungsmethode &ndern

ikTok Shop bezahlen

18,69 €

®

Mit Seitentaste bestatigen

TikTok Shop

23:16 w =8

TikTok Shop

Paket zugestelit
Dein Paket H1022620337262601031 wurde
zugestellt.

Das Paket kommt bald an
Dein Paket H1022620337262601031 hat
seinen Lieferzielort beinahe erreicht.

Der Pakettransport ist angekommen
Dein Paket H1022620337262601031 ist am
Ankunftflughafen angekommen. 4

Der Pakettransport ist auf dem Weg

Dein Paket H1022620337262601031 ist am
Abflugflughafen angekommen.

Bestellung versendet
Deine Bestellung 576784655779993926
wurde versendet.

Bestellung aufgegeben

Deine Bestellung 576784655779993926
wurde abgeschickt. Vielen Dank fir deinen
Einkauf bei TikTok!




=== TikTok Shop’s global GMV hit US$64.3 billion in 2025

2025 TikTok Shop global GMV (USS$ B)

0.9 359

2021

New market Q *
launches

Source: Momentum Works insights; Tabcut
© Momentum Works

J

4.4 0%
V4

2=
>

104“/

|

2023

e

64.3

/

94%

33.2

2024 2025

ve 250

MA

TikTok Shop's global GMV nearly
doubled in 2025, sustaining
strong growth momentum.
Southeast Asia was the primary
growth engine, while newly
launched markets in 2025,
including Brazil, Japan, Spain,
Germany, France, and Italy,
showed early traction and began
contributing incremental GMV.

10



=== The U.S. remained TikTok Shop’s largest market, although eclipsed by SEA in growth

2025 TikTok Shop GMV breakdown by countries (USS B)

1 2024 @ 2025
68%
111%

101%
797°7/°
: 99% 132%
| 87%
| t 4%
28 ? L
15 0.4 0.4 0.4
5 A ) ez

%us eem -TH ° ) &MY *GB K-se @ BR

Qi N —

Source: Momentum Works insights; Tabcut
© Momentum Works

MA &

In 2025, the U.S. remained TikTok
Shop's largest market, reaching
US$15.1billion in GMV, up 68% YoY.
Indonesia followed closely at US$13.1
billion.

Southeast Asia doubled GMV to
USS45.6 billion, driven by strong
momentum in Malaysia, Indonesia,
and Thailand, which recorded the
fastest growth rates among all
markets.

Meanwhile, TikTok Shop continued to
expand into new markets. Brazil
generated USS0.4 billion in GMV within
months of its May launch, signaling
early traction in Latin America’s
largest economy.

1



== GBMV contribution shifted (slightly) toward Live and Shop in 2025

Live, video and shop GMV contribution in 2024 and 2025

2024

Sownce: Momantum Works insights: Tabcut: TikTok Shop
5 Maomentum Warks

live

video

2025

In 2025, Live and Shop(i.e. the marketplace)
continued to gain share within the total TikTok
Shop GMVY, reaching 36% and 14% respectively.

At the same time, Video remained the largest
sales channel, although its cantribution declined
from 5B8% to 50%.

Compare with the U.5., Southeast Asia operates
with a more balanced channel mix, indicating
higher ecosysterm maturity.

MA R

17
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.0 cortexstorm 2% 13,6 Tsd.

This elip is from a livestream selling session ...
Original ansehen

0%3 Gefolgt von hiracghivisiAsitkéaren

Antwort an Josef ... Y20 +

Es ist sehr hdufig, diese

Hauser sind schwer zu schreiben,

4. chinainsider un|
.’ cortexstorm

This clip is from a live:
Original ansehen

1

= 15:53 -‘~ CUBICCODE

' )r\I H < Reels Freunde @®g
6, evenneed
talld livestreams}

v hina has Al avatars selling

earning up to $100/hour.

@ § 7J< x tum ll-H products 24/7 on livestreams, with
' ultiple streams at once, reported]|

In dieser sicheren Pérspektlfé
kann man gleichzeitig effektiv




amandashoptiktok Amanda Shop TikTok

28 Following 53.9K Followers 366.6K Likes

As melhores promogdes do TikTok Shop
Preco baixo de verdade

11 Reposts @ Liked

", ! e
- . ot

3 N N -

’ ’—”"-?g
KINETX

o Tirox

e
- -y

Dieser TikTok-Shop Al-Influencer hat letzten
Monat 45.000 € mit nur EINEM wiederholbaren

Setup gemacht.
Kein team. kein creator-hunting. kein filming.
nur: ein gesicht, ein casual UGC-format, endlose

produkt-rotationen.
Al generiert den creator. Al tauscht das produkt

aus. Al postet taglich.

Latest Popular Oldest

18

via Julius Kopp
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E-Commerce alive and kicking

E-commerce is still there

The most boring chart in tech, with a brief exception - but this is trillions of dollars of global value e s
E-commerce as % US retail
20%
15%
10%
5%
0%
Mar-00 Mar-05 Mar-10 Mar-15 Mar-20 Jun-24

Seasonally adjusted
parts & fuel

Smarketer Group — e-Commerce Expo Berlin

— Share of nan-foad
Share of total
— Share of food

‘Back to the trend line’

But 40% of UK non-food is now online

W4
Vil

E-commerce as % UK retail

30%

0%
2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Source: ONS
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Global E-Commerce Growth
Forecast In 2026
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HDE
Geschaftsklima im Einzelhandel ‘J Handelsverband

ifo-Geschaftsklimaindex Einzelhandel 2016-2026 Deutschland
[ | [

0,0

Geschaftslage Erwartungen —— Geschaftslage Beurteilung =——— Geschaftsklima

Quelle: ifo



HDE
Ausblick h‘ Handelsverband

Deutschland

(3 9 -

Konjunktur Deutschland

Gesamtwirtschaftlich kein selbsttragendes Wachstum USA-AulRenpolitik

Hohe Erwerbstéatigkeit, Arbeitslosigkeit steigt leicht Geopolitische Konflikte
Inflation noch moderat, hohes Preisniveau bleibt Hyperwettbewerb mit China
Privater Konsum wachst schwacher, als im Vorjahr Wettrennen um wichtige Rohstoffe
Realeinkommen stabil, Kaufkraftverluste bleiben Absturzgefahr fiir Aktienmarkte
Investitionsschwache und Kostendruck Firmen geraten ins Kreuzfeuer um Wohlstand und Werte

Sparquote konstant Energiekosten bleiben hoch

R NS

Einzelhandel fallt im ,Konsumwettbewerb” zuriick
Deutschland verliert Anschluss bei Schlusseltechnologien
0. Uberregulierung und anhaltend hohe Biirokratie

Arbeitslosigkeit nimmt kaum zu, konstante
Erwerbstatigkeit

= 0 ® N 0~ wp=

Einzelhandel ohne grolRes Wachstumspotential

10. Anzahl der Einzelhandels-Betriebe sinkt, Neugriindungen
stabil



HDE
Einzelhandelsumsatz wachst 2026 um zwei Prozent ‘l Handelsverband

Deutschland
B I

m Mrd. Euro mnominale Veranderung zu Vorjahr 69? 4
700 10,0%

esu,a
600 5804 389.7 8,0%
528,0 546.5
5146 6 2%
500 g 4934 ] 5,0%
451.2 458 4 I
4384 4459 951.
4283 4322 4231 447, 4263 429.7 4328 4276 4323 g g 4277
400 5% 4,0%
3,0
1% 2,5%)|
2,0%
30 1.7% 6% 2.0%
1.2%
20 0,0%
10 2,0%
0 . . . - - - =4,0%

ZDIIII 2001 2002 2003 2004 2005 2!.'!05 ZIJDT 200& 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2!.'!15 201? 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

=]

=]

=1

Quelle: Statistisches Bundesamt; HDE-Berechnungen; ohne Umsatzsteuer, teilweise vorlaufige Daten; Einzelhandel ohne Kfz, Tankstellen, Brennstoffe, Apotheken; HDE-Prognose



Online-Handel (B2C)
Umsatzentwicklung 2017-2026

m Onlineumsatz in Mrd. Euro Veranderung zu Vorjahr in %

72,8
53,3 -
48,9 -
232
10,6 9.1 10,9

2017 2018 2019 2020

Quelle: HDE-Prognose; HDE-Berechnungen; ohne Umsatzsteuer

86,7 84,7 85,5

191

1,0

-2,6

R

2021 2022 2023

88,8

2024

3.8

h

HDE
Handelsverband
Deutschland

92,3

2025

96,3
39 I 44

2026p
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PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO BUY SOMETHING ONLINE EACH WEEK

GLOBAL OVERVIEW
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SHOPPING PREFERENCE: ONLINE

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO PREFER TO SHOP ONLINE RATHER THAN IN A PHYSICAL STORE

GLOBAL OVERVIEW

%z 67 I

%9ce I

woce I

%eLc I

%oc I

%68¢ I

%v'ec NN

%007 I

%5 U7 —

%g'0y I

%0'ly I

%z’ 1y I

%L1y I

%0zy I

%ozy I

we v I

%Sy I

%7y I

%Lcy I

%oy I

%Ush I

w%e'sk I

%09y I

%Ly I

%067 I

%6y I

%cor I

%96y I

%660 I

%P 0% I

%005 I

%605 I

%605 I

%U1s I

%0ZS I

%szs I

%S ES I
%srs I
%Lvs I
%1'ss I
%195 I
%as I
%6 I
%1es I
%2'8S .
%809 I
%€ I
%0cy I
%0¢y I
%€99 I

VII3IOIN
YNVHO
yIgy¥3s
VAN
WnIo138
OD2D0¥OW
YILVO¥D
JONVH
AAVONIIH
YAVNVD
ANVIIIZLIMS
YOI¥4v HINOS
NVdvT

NIVdS
VONLIOd
YiRVOINg
ANVIVIZ MIN
HAVWNIQ
YIEWO10D
ONOX ONOH
VIvalsny
viIsny
NIJIMS
VINYWOY
SANVTYIHLIIN
AVMYON
ANV
133SI

AN
VYNIINIOAV
ATVl

EAAN
O2IXaw
v'sn
VIHD3ZD
ANVYWAIO
31HD
303349
1dAO3
ANV1Od
TIOdVONIS
JAIMATIOM
ADRNL

VIONI
NYMIVL
vigvay 1aNys
S3NIddITIHd
vIssny
VISAVIVW
ANVIIVHL
VNIHD
WVYNL3IIA
VISINOANI
YIION HLNOS
11Zvd8

| <O> Meltwater

we
are,
SocCia

SOURCE: GWI (Q2 2025). COMPARABILITY: CHANGES IN AUDIENCE COMPOSITION AND SURVEY METHODOLOGY. SEE NOTES ON DATA.



1£1$ M ©o00¥OW
091S M VYNVHO
5g1$ I ViaNI
0025 M VAN
S0zS M viEIoOIN

GLOBAL OVERVIEW

UBY 1) I Aa Vv YYINaY

20615 I 340X HLNOS

896'LS I  AYMYON
080'Z$ I viiSnY
56075 I Nvdvr

575 Il Zvae
S9ZS I NVISDIVd
LEs MM ODIXaw
6veS I 1dAD3
79S I n¥ad
895S MM VOI¥dv HINOS
peyS I VISINOANI
8vyS I V1sWO10D
verS I vi9¥3s
poyS I VNILNIOYY
0555 I VISAVIVW
8955 I WVNL3IA
U 7 655 M S3INIddIIHd
< 695 I vissny
P o] 8995 M A¥VONNH
R w 699$ I Vvivolng
A = 2695 M ONVIIVHL
LLl m TuS I AHD
o 0525 M viSvaY 1aNYS
' &2 0/£$ NN vI1vO¥D
R = €08 I 303349
ki w 1785 I SNOCY ONOH
M v 28 N NV VL
8 0065 I VINVWOY
M 3 196$ I VNIHO
o 9/6$ I A3HNL
o s £665 N vIHO3ZD
U 3 650'1S I Vnion3g
W 5 £80'LS I 3vs)
o 1S I 30IMaTOM
4, m 201 I NIvés
(] > SSU1S N vONnL¥0d
O: 19115 I 3V
= 01’1 NN AOdVONIS
o Z §95'LS NN aNVIOd
G g £29'1S I  aNVINK
o Sh9'lS I  aNY1VIZ MAN
2 s 802'1S I VI1vYISNY
L < Y ———
o7 BLL LY I UNV 141
M = 02615 I NIC3MS
- R 96615 I ANVW¥O
L F
N z
m
O+
® 7

96075 I aNYIEZLIMS

P07 I VaVYNYO
OFF'7¢ I 1y |

62575 I N
L1975 I SANVIIHLAN
8vetS I VSN

| <O> Meltwater

we

SOURCE: STATISTA MARKET INSIGHTS. NOTES: FIGURES REPRESENT ESTIMATES AND PROJECTIONS OF AVERAGE FULL-YEAR SPEND PER ONLINE CONSUMER GOODS SHOPPER FOR 2025 IN U.S. DOLLARS.

are,

"CONSUMER GOODS” INCLUDE: ELECTRONICS, FASHION, FURNITURE, TOYS, HOBBY, DIY, BEAUTY, CONSUMER HEALTHCARE, PERSONAL CARE, HOUSEHOLD CARE, FOOD, BEVERAGES, AND PHYSICAL MEDIA.

COMPARABILITY: BASE AND CATEGORY DEFINITION CHANGES. FIGURES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS.

socia



il SOURCES OF BRAND DISCOVERY

2 5 PERCENTAGE OF INTERMNET USERS WHO DISCOVER NEW BRANDS, PRODUCTS, AND SERVICES VIA EACH CHANNEL OR MEDIUM

AGE16T024 [H AGe257034 B Ace3s1044 Jl AGeasTOo54 H AGES5TO64

GLOBAL OVERVIEW

SOCIAL MEDIA ADS 342% © SOCIALMEDIAADS 32.1% |i| SEARCHENGINES 327% | SEARCH ENGINES 359% SEARCH ENGINES 377% |1 TVADS 7%
SEARCH EMNGINES 289% SEARCH ENGINES 31.4% S0CIAL MEDIA ADS 313% TV ADS 343% TV ADS 373% WORD OF MOUTH 417%
PR - : AR - AN :
TV ADS 28.7% TV ADS 28.5% TV ADS I06% ‘WORD OF MOUTH 31.6% 'WORD OF MOUTH 34.1% SEARCH ENGIMES 38.1%
‘WORD OF MOUTH 26.0% WORD OF MOUTH 26.2% WORD OF MOUTH 28.1% SOCIAL MEDLA ADS 29.4% SOCIAL MEDIA ADS 26.08 RETAIL WEBSITES 28.3%
TV SHOWS AND FILMS 249% | TV SHOWS AMD FILMS 252% ©  BRANDWEBSITES 257% | BRANDWEBSITES 2555 TV SHOWS AND FILMS 253% |  IN-STOREPROMOS 254%
SOCIAL MEDIA COMMENTS  239% | SOCIALMEDIACOMMENTS  248% @ SOCIALMEDIACOMMENTS  243% | TVSHOWS AND FILMS 25.4% BRAND WEBSITES 250% ©  TVSHOWS AND FILMS 25.5%
: LA : : AR : FSUATT
ADS IN MOBILE APPS 237% | BRANDWEBSMES 24.5% ©  TVSHOWS AND FILMS 243% | ADSON WEBSITES 23.5% RETAIL WEBSITES 239% ©  PRINTPRESS ADS 23.3%
ADS OMN WEBSITES 230% ADS OMN WEBSITES 227% lkJSIJMER REVIEW SITES 233% COMNSUMER REVIEW SITES 232% COMSUMER REVIEW SITES 237% EMAILS OR PHYSICAL MAIL 22 7%
BRAMD WEBSITES 227% ADS [N MOBILE APPS 22.6% RETAIL WEBSITES 23.3% RETAIL WEBSITES 232% IN-5TORE PROMOS 2246% BRAMD WEBSITES 220%
RETAIL WEBSITES 207% COMNSUMER REVIEW SITES 22.1% ADS O WEBSITES 23.2% SOCIAL MEDLA COMMENTS. 227% ADS OMN WEBSITES 222% PRODUCT BROCHURES 209%

IMDIMGE IR AUDIEMICE

SEE NOTES ON DATA.
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Anteile Amazon* und Marktpliatze am Onlinehandel

in Prozent
2 =
amazon.de amazon.de andere dbriger
Eigenhandel Marketplace Marktplitze Onlinehandel
Umsatz
Amazon.de gesamt 63

+7,8 % zum Vorjahr

Umsatz
+8,8% zum Vorjahr

Marktpladtze gesamt 57

) Umsatz
Ubrige gesamt 26 WA

zum Vorjahr

https://einzelhandel.de/fimages/Online_Monitor_2025_HDE .pdf



Amazon Deutschland Umsdtze 2010 - 2025

in Mio. US-Dollar und Euro

45.900
40.856 40619
o 37.326 37.588 3T.746
Amazon.de (in §) 34.762
. 33.598
Amazon.de (in €) 31.560 31.907
29.556
'_ 25.876
: 22.232
19.881 18.859
16.951 16.834
14 145 [15005
11.919 11,816 |[iea#?
10.535 10.645
8.732 8.962
— 7230 pgggy 0
; W 5.200 5201
3.977
y, )13 2014 2015 2016 20 2016 C 20 2021 2022 2023 20: 02

132

<Janr

ferenzkurs (EZB) excitingcommerce.de / Feb. 2026
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amazon.de/dp/BODF6JMS8Z[ref=sspa_dk_browse_0/?_encoding=UTF8&ie=UTF8&sp_cs...
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JOYIN Ferngesteuerter RC Bagger Traktor LKW
mit Licht und Sound 2,4G Frontlader
Bauspielzeug Geburtstagsgeschenk fiir Jungen
67891011 Jahre

Besuche den JOYIN-5tore
4,4 Yok drse (2.106) | Diese Seite durchsuchen

3199€

/prime Morgen
KOSTENFREIE Retouren w

GRATIS Lieferung Morgen, 22.
Januar. Bestellung innerhalb 13
Sek.

o Frag Rufus

Welche Batterien braucht die Fernbedienung?

Ist es fiir Kinder ab 3 Jahren geeignet?

Wie grol ist das Spielzeug? Frag etwas anderes

3199€

vprime Morgen

KOSTENFREIE Retouren v

Preisangaben inkl. USt. Abhdngig von der Lieferadresse kann die USt. an der Kasse
variieren. Weitere Informationen.

Spare bis zu 3% mit Preisen fiir Unternehmenskunden. Registriere dich fiir ein
kostenloses Amazon Business-Konto

ST Traktor
RC
Bagger Kipplaster... | | Traktor
22,48€ 31,99€ 31,99€
28;99€ GRATIS Lieferung GRATIS Lieferung
GRATIS Lieferung Freitag Morgen
Freitag

_© Liefern an Jan - 21465 Wentorf Bei

Ha...

Auf Lager

[ Menge: 1 V]

In den Einkaufswagen

Sicherheits- und Produktressourcen
* Du mochtest dein Produkt KOSTENLOS recyceln?

¢ Prdzise Fernsteuerung mit 2,4G-Technologie: Steuere den RC-Bagger per
leistungsstarker Fernbedienung (Reichweite 25m)! Ideal als Bauspielzeug fiir
Jungen 6 7 8 Jahre - inkl. 2 wiederaufladbaren 600-mAh-Akkus fiir
langanhaltenden SpielspalR.

s LED-Lichter & Sound fiir echtes Baustellen-Feeling: Helle LEDs und realistische

Gerdusche machen jedes Projekt lebendig. Perfektes Geburtstagsgeschenk fiir

Versand Amazon
Verkaufer Joyin Direct
Riickgaben Retournierbar,

wenn diese
innerhalb von ...

Geschenkoptionen An der Kasse
erhéltlich

W Mehr anzeigen

Fiir weitere Informationen,
Impressum, AGB und




eCommerce - Der Kampf um den Abschlusss

10:32 w =€
& 0)

@ Uiefern an Jan - 21465 Wentorf Bel Ha.

« @ nike shirt jungen

= % & k& & meh Alle Angebote ]

(-] KindergroBe ~ || Farbe v || Hauptmateri

Personalisierbare “Deutschland™ Shirts fur
Jungen

Lo .10
1 | |
— e—
*khofs 133 "kl 66 RRRAR
' 1 . i 10
dabee meby Gber detse Eroeboisse. L At d
,‘ 8 0 —3 .o
b=4 = o

10:32

w =€

« @ nike shirt jungen

& 9)

Nike

Unisex Kinder Dri-fit Park
7 T-Shirt

A2 nnnh

1195¢

prime 1-Tages-Lieferung

GRATIS Lieferung Morgen, 7.
Mirz

Q" Ahaliche Produkte

In den Einkaufswagen

A =

10:33 w 56 €

E 9)

« (Q Suchen oder eine Frage

adidas
Unisex Kinder Essentials
Big Logo Cotton Tee,

A8 kR hk (52)

Nur kurz

R 132

Prime 1-Tages-Uieferung

GRATIS Lieferung Morgen, 7.
Marz

Q" Ahnliche Produkte

In den Einkaufswagen

\( Von Anfang on Bewegungskinstler mit PUMA

A8 4k hh k(32

tinls Big Logo Cotton Tee,

Passt es fir sportliche Aktivititen?  Ist es pflegel

v = e

@ a8

10:35

& (Q Suchen oder eine Frage

& o)

w Von Anfang an Bewegungskiimstier mit PUMA

480kt h

ntials Big Logo Cotton Tee

X\ ¢

adidas

1

Rufus”

Ist es pflegeleicht?

e

Basierend auf der Produktbeschreibung ist das T-
Shirt maschinenwaschbar und aus 100%
Baumwolle gefertigt, was auf eine pflegeleichte
Qualitat hindeutet

Ist das Material langlebig?

o

@ 8

v = %

KeyWords / Brand Space

Amazon Ads

Amazon Ads

Content / Rufus




Wer ist deine Zielgruppe?
Hast du sie auf Herz und Nieren gepruft?

Gin
Liebhaber*innen?

“d AMZELL



Wer ist deine Zielgruppe?
Hast du sie auf Herz und Nieren gepruft?

Auf der Suche nach
Sonderangeboten

Black Friday

Allgemeine Rabatte

Gin
Liebhaber*innen?

Schenkende

Erlebniskaufer*innen

Gin mit Farbwechsel

Gin Halloween

|1AMZELL



' Wie sucht deine Zielgruppe?

Rabatt Gin

Gin Black Friday

Auf der Suche nach
Sonderangeboten

Gin im Angebot

Gin Rabattierter Gin

Gin
Liebhaber*innen?

Schenkende

Gin Geschenk fur manner

Erlebrickittarinnen Weihnachtsgeschenk Gin
Gin Geschenk zu Ostern

Gin JGA Muttertagsgeschenk Gin

Gin mit Farbwechsel Drinks Halloween

. Black gi
Schwarzer Gin i
1 AMZELL Gin der die Farbe wechselt



Don't forget the Willi!

20:46 . T E
amazon: e [ —

I3l Q Suchen oder eine Frage o)

Blink

Den Store besuchen

Die neue Blink-Kamera Outdoor 4 | Kabellose
intelligente HD-Sicherheitskamera, zwei Jahre
Batterielaufzeit, fortschrittliche Bewegungserfassung,
funktioniert mit Alexa | Nur Zusatzkamera | IP65

blink

4,0 %Ak Ky (1.372)
LINEFLIERETY fiir "blink outdoor camera"

1000+ gekauft Mal im letzten Monat

& b4

Zwei Jahre HD-Video bei  Gegensprech- Fortschrittliche
Batterielaufzeit  Tag und Nacht funktion  Bewegungserfassung

e 8

DY
oo
©
I
P
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‘Mad Men’ used to rule advertising

but not anymore.

+ Today, its ‘Math Men’ - the engineers and data scientists using
data, algorithms, machine learning and artificial intelligence.
* Amazon Ads went ALL-IN on DSP and changed the game.
- « Amazon can now promise TV-scale reach, quality of
programming with Retail Mediatype targeting as well as
closed-loop measurement — all in one place.
* The centrepiece of this strategy is the renewed Amazon DSP.
* In 2022, Amazon set an unambiguous objective: overtake
° Google and The Trade Desk to operate the world’s No. 1
demand-side platform.
L > = o M But the bigger opportunity lay offsite — not on Amazon, but on
e i e s e e the wider web.
AVED D SRR SR RS = « By combining Amazon retail shopping data with
advertising inventory across the wider internet, the DSP

should have been a success.
* Fixed long-standing product issues and connected the DSP to
Amazon Marketing Cloud. Advertisers in the US can target
8,000+ different audience segments using the DSP.
Amazon partneres with Disney’s Real-Time Ad Exchange
DRAX), Prime Video, NBA, Netfliex etc. etc.

140



Mehr Services fur das Wachstum unserer Kunden. a4 AM/ELL

Funnel “i
A
1
1
@ : -
1 P
1 //’
' e Marketplaces

s Smarketer Group — eCommerce Expo 141
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Hs Rohllk - One Million Customers. One Billion Revenue. Juat the Beginning.

OUR FOCUS IS '*' Growing 35 % YoY
CLEAR:
PROFITABILITY

FUELED BY i o productivity Tom

EFFICIENT,
SCALABLE
OPERATIONS. °

&22 Reducing overhead by 30 %




Don’'t mess with the CRO(codiles)!

MR MARVIS

Hosen Shorts Oberteile Accossoires Neu im Sortiment

Ove Pique Shorts
E ® Avenves >

)

Shoppe den Look

Erhalte 10 % Rabatt ‘k

Q & N R
Bostsoller
Shorts > Die Pigué Shorts
89,
Avenues
For those % % % %k Kk (953 Bewertungen)

who walk the

‘\

Vertugbare Farben

'n

€™ Finde Deine Grofie

x5 s M m
¥ Inden Warenkorb D
Kostenlose Lieferung innerhalb 1-3 Werktagen®

Kann innerhalb von 100 Tagen kostenlos
2uruckgegeben werden®

s Smarketer Group — eCommerce Expo - lllustrationsbeispiel

Umsatz Wachstum durch CRO
berechnen

Monatliche Besucher

35000
Conversation Rate (CVR) Bestellwert (@) Mnanat
2,1 58
q’rﬂ €
Umsatz pro Monat: 42.630€
Kaufe pro Monat: 735

Basierend auf 12 Testingstrategien pro Jahr ist
durchschnittlich ein CVR Wachstum von ca. 20% zu
erwarten

Meue CVR 2,52%
Neuer Umsatz pro Monat +51.156 €
Zusatzliche Verkaufe +147 =
Mehrumsatz pro Jahr +102.312€

Jetzt Kontakt anfragen

https:/Aww.smarketer.de/conversion-rate-optimierung/



CfOlah.aI Anmelden

@ #1LIVE-AUDIT FUR CONVERSION OPTIMIERUNG

Wie gut konvertiert .
deine Website?

Erhalte deinen detaillierten CRO-Score, Benchmark-Vergleich und priorisierte

Umsatz-Hebel (in Sekunden).

Stand J15, Hub 27 Smarketer Group






The opportunity for B2C companies to build lasting competitive
advantage through a comprehensive data strategy is stronger than

ever before

‘e

PURCHASE
HISTORY

PLATFORM
DATA

il

Structured Data

activate

consulting

AUDIENCE

ﬂlutrative tools th unlock

Data SN
% operations >y WYY/

Cloud-native data .
management platforms |/} /

Metadata
cataloging

Al/ML agents

é
=

Structured Data  Structured Data

Structured Data Structured Data

EXPLODING
VOLUME OF DATA:

Increasing volume (growing
10x between 2020-2030)
and types of data, with the
vast majority (~90%)
unstructured

SMARTER, FASTER TOOLS:

Smarter (powered by Al),
more cost-efficient tools
available to capture and
structure data quickly
(up to 3x faster with
generative Al)

RESULT:

Companies that master
data structuring gain a
sustained competitive edge
through smarter decisions,
sharper personalization,
and more efficient
operations

Sources: Activate analysis, Bloomberg Intelligence, EMC, International Data Corporation, UBS

192
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NEW ADVERTISING DATA SYSTEM

CONTEXTUAL DATA
@ W &
Contextual Brand Publisher
Technology Safety Environments

Content  Automatic Content

Analytics Recognition
POST-CAMPAIGN DATA
Ad Syndicated Publisher/Walled
Impressions Retail Data Garden Data*
% SN =8
Retailer Panel-Based Credit Attribution
Data* & Digital Analytics  Analytics

Measurement

INTENT DATA
@ AUDIENCE ATTRIBUTES
Search Commerce
Engine Search _Lm@ E'g
(nl, Logged-In Media Device-Level
XS Q User Data*  Consumption™ Data*
Contextual Shopping
Insights Behaviors E (2) [ 9‘
- - Purchasing sk *
New Advertising Data System History* T orepRies”  Geograply
For Marketers, Media Companies,
Retailers, AdTech Companies, MarTech
Companies, and Measurement/Data/ IDENTITY
Information Companies
i) &
MARKETER DATA Persistent Cross-Domain/  Opt-In Device
o0 Device Identifiers IDs/Cookies
é_@ @ Crr—
First-Party Data* Owned Site/ % @
Loyalty, Newsletter,
e et cay  Comerce Outcomes First-Party Data  UID 2.0 Clean
n Networks™® Rooms
5d 232

*Marketers, media companies, and retailers will need to

Advertising Track Historical Audience
Record Performance

develop sophisticated first-party data approaches given
its prominence across the advertising data system



Innovationszyklen im Werbeokosystem: Die KI-Revolution (Stand: Januar 2026)
VOR KI (Traditionell, bis ca. 2022)

Google Ads Expanded Text Ads Removal Performance Max Launch Smart Bidding Updates
Meta Advantage+ Shopping Reels Ads i0S14 Anpassungen
Amazon Sponsored Display Amazon DSP Updates Attribution Beta

Microsoft Ads » Audience Network Expansion Video Ads LinkedIn Targeting

MIT KI (Generativ & Agentic, ab 2023/2024)

Google Ads UCP & Agentic Al Mode in | HighValue Mode | Direct Offers ' Search Network 7 :
Q42025-Jan2026 | Gommerce Pilot " Search/Gemini Al Max fiir Search in PMax in Al Mode Performance | Shopping Agent |

T S—
, _— 7 W lu\
Meta Andromeda Generative Al Al-Video Editing Advantage+ Leads mit Vibes . Opportunity Score

Q4 2025 - Jan 2026 Al Engine Creative Tools & Restyling £ Al-Optimierung - Al-Social Platform  ’ mit Al-Tipps

.

Amazon Ads Rufus Al-gestiitzte WY VU Ads Agent fiir Unified Ads Console | Multi-Clip Sponsored Product Al-Curated Sponsored

Q4 2025 - Jan 2026 Insights & Prompts ~ (Al-Creative Builder) Media Buying mit Al-Reporting Videos (TikTok-style) Brand Collections
Microsoft Ads Copilot Checkout & ﬁg;g?:?ﬁﬁ{gg Content Targeting Verbesserter Google Customer Acquisition Al App und
Q4 2025 - Jan 2026 Brand Agents (Standard) fiir Audience Ads Import mit Al-Handling Goals in PMax Agent Factory

4

Update-Frequenz VOR KI: ~2-4 Haupt-Updates pro Jahr/Kanal Update-Frequenz MIT KI: Kontinuierliche, wochentliche Feature-Drops & Al-Modell-Updates. Geschatzt: >10x hohere Freque;z.




Companies of all sizes plan to increase technology spend in the next five
years; Al capability adoption will be the leading driver of spend growth

NP ECIATIONS 10 ICRERSE TOP REASONS' WHY TECHNOLOGY SPEND IS EXPECTED TO INCREASE, U.S,, 2025,

TECHNOLOGY SPEND IN THE NEXT % COMPANIES THAT EXPECT TO INCREASE TECHNOLOGY SPEND IN THE NEXT FIVE

FIVE YEARS, U.S., 2025, %

COMPANIES BY SIZE YEARS BY SIZE

ADOPTION OF Al

of Enterprise Buyers & _ % & DATA CAPABILTIES
(5,001+ employees) % > =,§ '
849, ) expect toincrease o 3 P:gg::’gmg
technology spend
in the next five years IMPROVED
SECURITY
TECHNOLOGY EXPANSION
ACROSS THE COMPANY
of Mid-Market Buyers —
(1,001-5,000 employees) REVENUE GROWTH
89+ expect to increase
technology spend in the UPGRADING
next five years LEGACY SYSTEMS
NEED FOR BUSINESS
INTELLIGENCE / ANALYTICS

W % Enterprise

& COLLABORATION

COMPLIANCE
of SMB Bl.lyers REQUIREMENTS (5,001+ employees)
(1-1,000 employees) - Mid-Market
7% expect to increase REMOTE/HYBRID WORK (1,001-5,000 employees)

technology spend in
the next five years

. % SMB
(1-1,000 employees)
M&A ACTIVITY

a Ct | Vate 1. Respondents were asked to select up to two top reasons. 149
consulting Sources: Activate analysis, Activate 2025 Technology Decision Maker Research Study (n = 732) 202






Al is (slowly) having an impact on companies

Q. In the last 12 months, what impact did Al have on the following at your company?

Cost
" 12% of CEOs
have successfully
% decreased costs
@ 1% 13% and grown
§ revenue using Al
@
&
_g 0% 42% 8%
o
=z
a
b 0 0
More than half g 1% 12% 9%
have not £
reduced costs ] s
or increased — -» Revenue
revenue Decrease Nochange Increase

s 151



Al savings haven'treached operations yet ...

How much time do you think you are saving each week by using Al?

NO TIME LESS THAN 2 HOURS 2-4 HOURS
Workers* 40% 27% 20% 9% 3%
——— Largest divergence: 2%
2% 38 pct. pts.
C-suite |H 16% 33% 24% 19%
4-8 HOURS 8-12 HOURS MORE THAN
12 HOURS

s Smarketer Group — eCommerce Expo 152



B Y\Weniger als <10% Prozent der [ B¢ &
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Exhibit 1 - The Linear Funnel Force-Fits Complex Customer Journeys

Awareness Consideration Action
o ;
Interactive
experiences Packaging
Search ‘ . Brand sites
Radio ' o . Word
: o . In-store
Sacial media . of mouth, _Email
‘ . otmeinh . pomos Social
¢ a
commerce
TV ads Display So;:,al - media Word of
: . media Testimonials . mouth
‘ Livestreams | pycasing . Video ‘ ‘ ‘ -
- Cou s
@ @ spontred g Intore | Ol ~g @
) , e displa
Magazines/ Billboards - ‘ cont ”t. 0 plays .
HEWSPRRETS O Search Loyaity .
Endorsements . | Email
Samplings n-app  Search
§ Retail Video
4 Catalogs
. Product sampling Retail I media
media o
Email ‘
‘ . Promos
in-&tore Word of mouth  Relational
announcements

Source: BCG analysis.



Exhibit 2 - Influence Maps Enable Greater Flexibility

Linear funnel Influence maps

Touchpoints are assigned to a ngid seguence Touchpoints influence multiple stages, giving each
of stages 1n a one-size-fits-all linear funnel for journey a unique shape; degree of influence replaces
all consumer journeys number of consumers on the vertical axis

Degree of influence

-~ M
1 Awarens

Number of consumers

-

Action

All consumer journeys

-~ Action  _

W Stream Scrofll R Search Sho

w

Source: BCG analysis.

Examples

YouTube enables purchases
through shoppable ads

Instagram enables discovery,
consideration, and purchase on
one platform

' G

oogle search helps shoppers
nd ideas and close the deal

In-store browsing sparks interest,
while retargeting online seals
the purchase



Exhibit 3 - Two Consumer Journeys Illustrate the Use of Influence Maps

' Journey A: Impulse strategist i | Journey B: Smart saver

Key touchpoints ! Key touchpeints

: 1. Stream: YouTube 1 1. Search: Compare brands online

' 2. Shop: Large-format store displays ' 2. Scroll: Instagram

: 3. Search: Major retailer websites - 3. Scroll: *Shop now" feature on Instagram

: 4. Shop: Digital coupon '

l Degree of influence | Degree of influence

| | Action

\ Journey A | Journey B
M Stream M Scooll W Search Shop

Source: BCG analysis.



“Our new Al recommendation
model drove 5% more ad
conversions on Instagram and

3% on Facebook”

Meta, Q2 2025

“Advertisers that activate Al
Max in Search campaigns
typically see 14% more
conversions”

Google, Q2 2025

Benedict Evans November 2025 8



Absorb the new thing, automate what you know

Ad asset creation costs ~$100bn globally: now add 10-20x more assets and unlock cheap video for everyone

loreal.com G

unilever.com (¢

LOREAL chgg

GROVPE
r

Unillaver

Augmenting creativity with
Generative Al

How Al is helping drive Desire
at Scale across Unilever

Published: 30 September 2025

Al-powered content creation is fuelling a marketing
transformation that is delivering growth and reach
across our brands. Here are four Unilever Al case study
success stories

* Early ldeation & Prototyping: Generating initial concept
Hoping storyboards. » V

)t beauty reative boundaries

reating B

and quickly dew ual Innovatio

. nspirmg

visual codes

Al is making it possible to create assets up to 30% faster

na a high volume
than before

rength Il It generates content that connects with consumers,

doubling key metrics including Video Completion Rate
and Click-Through Rate

Nng, not replacing, human Expertisal

prompt engingering &

It is supporting a social-first approach, improving TikTok
visibllity for brands like Sunlight by 22.5%

cnbe.com

uvestream Q

NB

00D & BEVERAGE

Oreo-maker Mondelez to use new
generative Al tool to slash marketing
costs

PURNLISHED FRY, OCT 24 2025637 AM BT

WATCH LIVE

Snack maker Mondelez = is using a new generative Al tool to cut
costs for the production of marketing content by 30% to 50%, a
senior executive told Reuters.

The packaged food manufacturer began developing the tool last
year with IT firm Accenture = and expects that it will be capable
of making short TV ads that would be ready to air as soon as next
year's holiday season, and potentially for the 2027 Super Bowl,
said Jon Halvorson, Mondelez’s global senior vice president of
consumer experience.

The Cadbury chocolate producer has invested more than $40
million in the tool, Halvorson said, adding that savings would

p—

Benedict Evans November 202






(1) Strukturiertes Datenmanagementist die Basis summit

m DATA WAREHOUSE DATA MARTS

o]

CUSTOM APPS/

ENTERPRISE APPS SALES

({9

(-

FINANCE

LOGS, FILES & MEDIA

.
.

(9

MARKETING
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summ-it

(2) RAG-Systeme optimieren Datennutzung mit Ki

| Response 8

> Pre-training {7 Querry + @] [ Querry User
L < Q

A

v

Massive dataset Pre-trained LLM Retrieval Model
- & @] A
relevant docs Search
. Internet resources
Retrieval
Augmented T ] — |]|5 I]
Generation - - -

Knowledge Base
162
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Wenn zwischen “Nichts” und "Geil" .
keine 15.000 EUR, sondern 1 Cent liegt. o - x

von OTTO
i-®

3

Wie realistisch kdnnen Kl-generierte Modelbilder heute
Model-Shot Mood-Shot sein? Mit unserem Virtual Content Creator setzen wir bei
OTTO einen neuen Standard - und die Ergebnisse
sprechen fir sich.

Freisteller

a

Modebilder, die auf Knopfdruck entstehen, sind Teil der
Zukunft. Sie sind fotorealistisch, vielfaltig, in wenigen
Minuten fertig und so detailreich, dass man zweimal
hinschauen muss. Das funktioniert mit unserem Virtual
Content Creator, der von unseren Kolleg*innen von Otto
Group one.O entwickelt wurde.

Die konkreten Vorteile sind:

\/ Bis zu 5-mal mehr Inhalte pro Tag

+/ Kollektionen sind in Stunden statt Tagen live

+/ Bis zu 60 Prozent geringere Produktionskosten

v/ Modelle, die alle Facetten unserer Gesellschaft
abbilden - fir mehr Diversitat und echte Reprasentanz

All das ist mdglich, indem lediglich ein Foto des
Produkts als Ausgangspunkt genutzt wird. In unserem
Tool kénnen das Model, die Ethnie, die Pose und das
weitere Aussehen ausgewahit werden. Die Kl erzeugt
daraus Uberzeugende Modelbilder, die von echten
Aufnahmen kaum zu unterscheiden sind. Das spart
Ressourcen, vermeidet aufwendige Shootings und
ermiglicht es, neue Trends quasi in Echtzeit abzubilden
- ein echter Quantensprung im E-Commerce.

Kannst du erkennen, welches der beiden Bilder unten
von der Kl generiert wurde — und welches ein echtes
Model zeigt? Stimme gerne mit dem passenden Emaoji
flr das Bild ab, von dem du glaubst, dass es Kl generiert
ist.

.
il

b — .
i .

A . :

“ ] a e
[ 1 - -—
Start hr Netzwerk Poster

1 Mitteilungen Jobs
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X Create video

¢ Geonerate video clips

Sotect Chpn 10 use I your Videos

Use sekecCted woeos Cance



Al WILL RESHAP ) SPECT OF THE MARKETING FUNCTION

MEDIA PLANS CREATIVE STRATEGY RESEARCH
DECIDING WHERE, WHEN, AND IDEATION, ASSET GENERATION, AND INFORMING AND DEFINING DEPLOYING SURVEYS, ANALYSING
HOW OFTEN TO DISTRIBUTE ADS REAL-TIME CONTENT OPTIMISATION BRAND AND MARKETING PLANS RESULTS, CREATING SYNTHETIC DAT/ >
MEASUREMENT REPORTING BUDGETING COMMS & PR

DETERMINING HOW WELL ACTIVITIES GENERATING RESOURCES THAT OPTIMISING THE DEPLOYMENT OF COMMUNICATING WITH INTERNAL
CONTRIBUTE TO STRATEGIC GOALS ENABLE HUMANS TO TRACK SUCCESS EVERY DOLLAR IN THE BUDGET TEAMS, MEDIA, AND SHAREHOLDERS

G SR K KEPIOS
SOURCE: KEPIOS ANALYSIS (MAR 2025)
e k
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=100)

Economic Output / Productivity Index (2025

Figure 1: Projected K-Shaped Economic Trajectory Post-2025 Integration

High Agency + Al Mastery

Workers with Al skills earn 56% more than the same job
without them. That premium doubled in a single year.
Industries adopting Al are seeing 3x the revenue growth per

Low Agency + Managed by Al

employee.

Meanwhile, 90% of workers haven't taken a single hour of Al

training.

Goldman Sachs estimates 300 million jobs will be affected -

647 oy ZAOASS: TINEIES 2 LSy el bt Blue: High Agency (Adaptive, Autonomous) + Al Mastery;

Red: Low Agency (Dependent, Automated) + Managed by Al

2025 2030
Year

High agency means believing you have the power to change your situation and acting on that belief
via: https://x.com/milesdeutscher



Diirrenmatl

Die
Physiker

Aomdadic

Diogenes

frei nach Friedrich Dirrenmatts Satz "Alles Denkbare wird auch gedacht!" aus Die Physi




THISAGENTDOES EVERYTHING
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OpenClaw

THE Al THAT ACTUALLY DOES THINGS.

Clears your inbox, sends emails, manages your calendar, checks you in for flights.

All from WhatsApp, Telegram, or any chat app you already use.

@EW) OpenClaw Partners with VirusTotal for Skill Security

) WhatPeople Say View all -



™ SamAltman@ &
@sama

Peter Steinberger is joining OpenAl to drive the next generation of
personal agents. He is a genius with a lot of amazing ideas about the
future of very smart agents interacting with each other to do very useful
things for people. We expect this will quickly become core to our product
offerings.

OpenClaw will live in a foundation as an open source project that
OpenAl will continue to support. The future is going to be extremely
multi-agent and it's important to us to support open source as part of
that.

Post tibersetzen

10:39 nachm. - 15. Feb. 2026 - 3 Mio. Mal angezeigt

Q 2.4712 17 3.942 Q 17.491 [ 2.581 2
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Von Werkbank zu Think Tank
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One more thing...

https :/www.macworld.com/article/6 7464 3/every-one-more-thing-apple-has-ever-announced.html




Culture eats

strategy for

breakfast

Peter Drucker

https:/includeconsulting.com




TRANSFORMATION
; pes BESTEHENDEN

¥y Prozesse & Systeme

|NNOVATION & WACHSTUM

o Mitarbeiter & Skllls QP

Parallel i P,

i Serviceangebote &

Ways of Workmg ‘

Transformleren UND_ lnnovneren




Be the Ewoks,
not the Walker!










https.//www.youtube.com/watch2v=2BoJ5NqrJfl
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SIS Group

Jan Honsel
Chief Division Officer bei Smarketer Group |
Wachstum, Optimierung, Transformation

Jan Honsel
Chief Division Officer bei Smarketer Group |
Wachstum, Optimierung, Transformation

Vielen
Dank!

Jan Honsel

Chief Division Officer

eMail:

LinkedIn: linkedin.com/in/jan-honsel
Berlin, 17.2.2026, Stand J15, Hub 27



mailto:j.Honsel@Smarketer.de
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