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Markus Kellermann

TactixX 2023: Ein Ruckblick auf
die Zukunft des Affiliate- und
Display-Marketings

Die TactixX, Deutschlands grofite Affiliate- und Display-Marketing-Konferenz, fand auch
dieses Jahr wieder in Miinchen statt. Mit rund 500 Teilnehmenden aus allen Bereichen
der Affiliate-Branche war die Konferenz ein voller Erfolg. In diesem Artikel wirft der
Affiliate-Experte Markus Kellermann einen Blick auf die Highlights und Erkenntnisse der

Veranstaltung.

'DER AUTOR

Markus Kellermann ist Griin-
der und Geschéftsfiihrender
der xpose360 GmbH (Part
of MAI Group) und dabei fiir
den Bereich Performance
zustandig. Zudem betreibt
er den AffiliateBLOG.de und
moderiert den Podcast Affi-
liate Musixx.

Die Zukunft des digitalen Marketings:
plattformbasierte Lésungen und
,magische” Technologien

Die Er6ffnungs-Keynote wurde von Achim
Schlosser, European netID Foundation, gehalten.

Sein Vortrag ,Decoding the Future of Digital Mar-

keting“ gab einen Ausblick auf die Zukunft des
digitalen Marketings. Schlosser stellte die Frage,
ob sich wirklich so viel im digitalen Marketing
andert, und gab einen Ausblick auf die Rolle von
Plattformen, 1st-Party-Daten-basierten Losun-
gen und scheinbar ,,magischen” Technologien.
Die ,magischen” Technologien, die Schlosser
erwdhnte, beinhalten Messbarkeit, Adressier-
barkeit, Zielgruppen und Safety/Compliance in
Bezug auf Endgerdte und DSGVO. Er sprach auch
iber die Bausteine einer erfolgreichen Strategie,
darunter Einwilligungen, Nutzertransparenz,
Skalierbarkeit und Betroffenenrechte.
Er stellte folgende Beispiele fiir 1st-Party-
Daten-basierte Modelle vor:
1. Privacy-Sandbox: Cross-Site-Attribution
2. Clean-Room: Re-Targeting (Simplified)
3. Identity Resolution/Graphs (Simplified)
Ausgangspunkt fiir jedes Use-Case sind kom-
patible Daten. Wichtig ist, sich vorab die Frage
zu stellen, wie die Daten verarbeitet werden und
wie man diese nutzen kann.

Digital Advertising in der
Post-Cookie-Ara

Alwin Viereck von United Internet Media wid-

mete sich in seinem Vortrag dem Thema ,Digital
Advertising in der Post-Cookie-Ara“. Er betonte,

dass die Abschaffung von 3rd Party Cookies bis
Oktober 2024 bedeutende Verdnderungen mit
sich bringt und Werbetreibende dazu zwingt,
ihre Strategien anzupassen.

Besonders einschneidend wird die Abschaf-
fung von 3rd Party Cookies sein, die bis Oktober
2024 auch im Chrome-Browser nicht mehr unter-
stiitzt werden.

Ein zentraler Fokus in der Post-Cookie-Ara
liegt auf der Bewaltigung der Herausforderungen
durch Multi-Devices. Bereits im Jahr 2016 (iber-
holte der mobile Traffic den Desktop-Verkehr,
wéahrend dies in Deutschland erst Ende 2022
geschah. Werbetreibende miissen daher heute
verstarkt darauf achten, ihre Zielgruppe iiber
verschiedene Gerdte hinweg effektiv zu errei-
chen.

,Ein zentraler Fokus in der Post-
Cookie-Ara liegt auf der Bewal-
tigung der Herausforderungen
durch Multi-Devices.”

Um die Wirksamkeit von Werbekampagnen
auch ohne Cookies zu gewahrleisten, ist es
unerldsslich, alternative Adressability-Losungen
zu finden.

Insgesamt erfordert die Post-Cookie-Ara
im Digital Advertising ein Umdenken und eine
Anpassung der Werbestrategien. Die Vermeidung
von Datenmissbrauch und eine verantwortungs-
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Beispiel: 1p Clean Room - Re-Targeting (Simplified)

Abb.1: Achim Schlosser, European netID Foundation

Abb.2: Alwin Viereck von United Internet Media

volle Nutzung von Kundendaten sind
von entscheidender Bedeutung, um das
Vertrauen der Verbraucher zu gewin-
nen und gleichzeitig relevante Werbe-
erlebnisse zu bieten. Die Suche nach
zukunftsfahigen Adressability-Losungen
wird fir Werbetreibende zu einem
Schliisselfaktor, um in dieser neuen Ara
erfolgreich zu sein.

Wandel im Verhdltnis von
Advertisern und Publishern
Alexander (Sascha) Mai von der

Condor Flugdienst GmbH sprach tber

die Notwendigkeit eines Wandels im
Verhéltnis von Advertisern und Publis-
hern. Er betonte die Herausforderung,
Mitarbeitende zu finden, die Kunden-
daten gezielt einsetzen kénnen, um die
Werbung erfolgreich zu steuern.

Parallel dazu begegnen Werbetrei-
bende einer wachsenden Ad-Avoidance
seitens der Konsumenten, die Werbung
immer haufiger meiden. Dies erfordert
von Unternehmen eine starkere Anpas-
sung ihrer Strategien, um relevante und
nicht aufdringliche Werbeinhalte zu
liefern.

Werbetreibende begeg-
nen einer wachsenden
Ad-Avoidance seitens
der Konsumenten, die
Werbung immer haufiger
meiden.”

Weitere wichtige Aspekte sind das
Verstandnis und die Nutzung von Daten.
Unternehmen missen lernen, die zur
Verfligung stehenden Daten sinnvoll zu
analysieren und zu interpretieren, um
effektive WerbemaBBnahmen zu ent-
wickeln und Zielgruppen besser anzu-
sprechen.

Trotz des wachsenden Drucks wegen
Effizienz und Einsatz neuer Techno-
logien darf die Nachhaltigkeit nicht ver-
nachldssigt werden. So ist fiir 90 % der
CEO das Thema Nachhaltigkeit genauso
wichtig wie die Digitalisierung.

Insgesamt sind die Herausforde-
rungen in der Werbewelt vielfaltig, von
der technologischen Weiterentwicklung
bis hin zur ethischen Verantwortung.
Condor mochte sich jeglichen Heraus-
forderungen stellen und ist offen fir
neue Partnerschaften und Modelle. Sei
es ein Rollentausch in der Werbeland-
schaft oder auch Barterdeals etc. - hier
ist Condor offen fiir neue Moglichkeiten.

Kiinstliche Intelligenz im
Affiliate-Marketing

Markus Kellermann von xpose360
GmbH hielt einen Vortrag tiber die Rolle
der kiinstlichen Intelligenz (KI) im Affi-
liate-Marketing. Er zeigte auf, wie KI
bereits in der Affiliate-Branche genutzt
wird und wie sie den Arbeitsalltag
von Affiliates verandert. Kellermann
betonte, dass KI nicht der Feind ist,
sondern genutzt werden kann, um Zeit
und Kosten zu sparen und Umsétze zu
steigern.
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,Klist nicht der Feind,
sondern kann genutzt
werden, um Zeit und
Kosten zu sparen und
Umsatze zu steigern.”

Im Rahmen des Vortrags wurde eine
umfassende Diskussion tiber die viel-
faltigen Anwendungen der generativen
kiinstlichen Intelligenz gefiihrt. Die
Bandbreite reicht von Text-to-Speach-
Technologien, wie sie von Elevenlabs
genutzt werden, bis hin zu Text-to-
Image-Anwendungen, wie sie von
Midjourney oder DALL-E demonstriert
wurden. Die Zukunft kénnte sogar holo-
grafische Darstellungen von Konzerten
und Vortrégen sehen, eine spannende
Perspektive, die durch die Fortschritte
in der KT erméglicht wird.

Die transformative Kraft der K1
wurde hervorgehoben, wobei Sascha
Lobo zitiert wurde, der ChatGPT als das
~iPhone der kiinstlichen Intelligenz*
bezeichnete. Amy Wehb, eine renom-
mierte Futuristin, wurde ebenfalls
erwdhnt, die voraussagte, dass die K1
das Ende des Internets, wie wir es heute
kennen, einlduten wird.

,Kl'wird das Ende des
Internets, wie wir es
heute kennen,
einlauten.”

Auch eine Umfrage bestatigt, dass
KT einen immer wichtigeren Bestandteil
im Affiliate-Marketing ausmacht:

» 42 % behaupten, dass sich die KI fest
etablieren wird.

» 58 % der Affiliate-Branche nutzen KI-
Tools bereits.

» 53 % der Affiliate-Unternehmen
wollen zukiinftig mehr Geld in KI
investieren.

Abb.3: Alexander (Sascha) Mai von der Condor Flugdienst GmbH

» 90 % glauben, einen Wettbewerbs-
vorteil durch die Nutzung von KI zu
haben.

Die weltweiten Investitionen in
KI-Technologien sind zudem auf einem
beeindruckenden Wachstumspfad mit
Prognosen, die auf jahrliche Investitio-
nen von 300 Milliarden US-Dollar bis
2026 hindeuten. Parallel dazu explo-
diert die Anzahl der wissenschaftlichen

Arbeiten zu KI mit tiber 2.000 neuen
Publikationen, die taglich veroffentlicht
werden.

Der Vortrag prasentierte auch
konkrete Beispiele fiir die Anwendung
von KT im Affiliate-Marketing, darunter
Predictive Analytics, die Empfehlung
passender Publisher und Werbeplatze
sowie die Bekdmpfung von Ad Fraud.
GrolRe Unternehmen wie TikTok, Google
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Abb.4: Martin Erlewein von der Kanzlei Erlewein

Abb.5: Uwe Roschmann von der Omnicom Media Group

und Meta setzen KI ein, um Werbein-
halte zu generieren und Kampagnen zu
optimieren.

AbschlieBend wurden den Zuhéren-
den einige Ratschlage gegeben, darunter
die Teilnahme an einem kostenlosen KI-
Grundlagenkurs von Google, das Abon-
nieren des Newsletters von AINauten
und das Lesen des Buchs ,Wie Maschi-
nen lernen®. Es wurde betont, dass die
Beschaftigung mit Prompt Engineering
und der Aufbau einer eigenen Daten-
bank fir Prompts im Unternehmen von
entscheidender Bedeutung sei. Es wurde
ebenfalls darauf hingewiesen, dass
ChatGPT auf Daten von 2021 basiert und
dass Plug-ins, wie KeyMate oder Web

Requests, verwendet werden sollten,
um aktuelle Ergebnisse zu erhalten. Als
Alternative — und ohne die Notwendig-
keit von Plug-ins - empfiehlt Markus
Kellermann, Google Bard zu nutzen.

Finf Jahre DSGVO -
Lernkurve und Ausblick im
Affiliate-Marketing

Martin Erlewein von der Kanzlei
Erlewein berichtete in seinem Vortrag,
wie das Online-Marketing durch das
Inkrafttreten der Datenschutz-Grund-
verordnung im Jahr 2018 aufgemischt
wurde.

Die DSGVO enthalt Bestimmungen,
um personenbezogene Daten durch

private Unternehmen und 6ffentliche
Stellen zu verarbeiten. Somit dient die
DSGVO der Vereinheitlichung des Daten-
schutzrechts. Erlewein erértert, wie
manche Punkte zunachst schlimmer als
erwartet aussahen und manches ganz
anders kam als zuvor tberlegt, da sich
auch erst Gerichte und Behorden mit
dem Thema befassen mussten.

In seinem Vortrag ging er darauf
ein, wie das Affiliate-Marketing auf
den zunehmenden Erkenntnisgewinn
reagiert hat und welche Verunsiche-
rungen drohen. Dabei ging er auf einige
Beispiele ein, zum Beispiel den Fall Pla-
net49. Dabei ging es um ein Verfahren,
bei dem die Beklagte 2013 ein Online-
Gewinnspiel veranstaltete, bei dem die
Teilnehmenden aufgefordert wurden,
eine Einwilligung zum Cookie-Setzen
sowie eine Werbeeinwilligung zu ertei-
len. Damit gestatteten sie der Veranstal-
terin, eine Auswertung ihres Surfver-
haltens auf Websites von Werbepartnern
durchzuftihren. Auch einen Datenschutz-
aktivisten aus Wien erwéhnte er in sei-
nem Vortrag, der sich mit der genauen
Farbe des Zustimmungsbuttons bzw.
Ablehnen von Cookies beschaftigt.

Als wichtige Themen der Zukunft
sieht er PIMPS, E-Privacy, KI und Daten-
schutz an.

Retail Media -
wo stehen wir heute?

Uwe Roschmann von der Omnicom
Media Group prasentierte in seinem
Vortrag zum Thema Retail Medjia die
Differenzierung zwischen ,Instore”

(im Laden) und ,,On-Site“ (online). Ein
ideales Szenario beinhaltet das ,,Cross
Channel Tracking®, um Kunden nahtlos
zwischen den Kanélen zu verfolgen.

Die Digitalisierung schreitet voran,
und auch im Einzelhandel werden immer
mehr digitale Platzierungsmoglichkeiten
geschaffen.

Laut Uwe Roschmann sollte Retail
Instore Media im Marketing-Mix mehr
Beachtung finden, da es im gesamten

29



- ONLINE MARKETING » TACTIXX 2023

30

WEBSITE BOOSTING » 11-12.2023

Online-Marketing-Mix einige Challenges
zu bewadltigen gilt. Dazu zdhlen bei-
spielsweise die Ermittlung von Cost-per-
Sale (CPS), die nationale Reichweite und
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe.

Retail Media ist seiner Meinung
nach sogar effektiver als ,Addressable
TV“-und ,Digital Out of Home“-Wer-
bung. Der Erfolg ist teilweise auch auf
die Cookie-Krise zurtickzuftihren, die
traditionelle Online-Werbung weiterhin
beeintrachtigt. ,Retail Instore Media“
bietet eine breite Reichweite und ein
praziseres Targeting.

Einige groRe Einzelhandelsunter-
nehmen wie eBay, Walmart und Target
steigen bereits in diesen Bereich ein.
Allerdings gibt es noch Herausforderun-
gen zu bewiéltigen, darunter die Defini-
tion von KPIs, geschlossene Plattformen
(,Walled Gardens®) und das dahinterste-
hende Data Ownership.

Ad Fraud Status quo 2023

Jana Krahforst von fraudO GmbH
sprach in einem Workshop tber das
aktuelle Problem von Ad Fraud und wie
Advertiser botgenerierten Traffic erken-
nen und sich dagegen schiitzen kdnnen.
Sie betonte die Wichtigkeit von KI-
basierten Ad-Fraud-Softwarelésungen
zur Erkennung von Betrug.

Die Grenze zwischen Echtem und
Fake wird zukiinftig immer schwieriger
zu erkennen sein. Sowohl Meta als auch
TikTok stehen vor massiven Problemen
durch Fake Accounts. Besonders schad-
lich sind die sogenannten ,,Bad Bots".
Beispiele hierfiir sind Sniper Bots,
welche beispielsweise bei PlayStation-
Releases oder limitierten Sneaker-Ver-
kdufen zu Problemen fiihren.

Jahrlich entsteht durch diese
Machenschaften ein Schaden von 100
Milliarden Dollar. Die kiinstliche Intel-
ligenz wird das Problem von Fake Sites
noch weiter verscharfen, da sie als Mul-
tiplikator wirkt. Um dieser Entwicklung
entgegenzuwirken, nutzt fraudO bereits
eine Kl-basierte Ad-Fraud-Software.

Abb.6: Die Paneldiskussion

Diese analysiert Parameterdifferenzen
und Auffalligkeiten, um Betrug zu erken-
nen.

Paneldiskussion:
kiinstliche Intelligenz
und Machine Learning im
Affiliate-Marketing

Zum Abschluss der Tactixx folgte
noch die Paneldiskussion zum Thema
»Die Rolle von kiinstlicher Intelligenz
und Machine Learning im Affiliate-Mar-
keting®, die sich den verschiedenen
Aspekten des Einsatzes von KI in dieser
Branche widmete. Moderiert wurde
diese Diskussion von Ingo Kamps
(Geschéftsfiihrer bei Miinchner Online
Rebels)

Eine der zentralen Fragestellun-
gen war, ob KI vertrauenswiirdig sei.
Die Professorin Dr. Eva Schuckmann
betonte, dass auch bei KI-Anwendungen
auf ein sorgfaltiges Qualitdtsmanage-
ment geachtet werden muss, was von
entscheidender Bedeutung ist, um még-
liche Fehlerquellen zu minimieren.

Petra Semle (VP Client Development
bei CJ) verriet, dass auch CJ bereits
erste Erfahrungen mit KI sammelt. Sie
setzen KI-Technologien ein, um Daten-
analysen und Performance-Optimierun-
gen zu unterstiitzen. Bei ihnen gilt das
Motto: Machine Earning statt Machine
Learning.

In Bezug auf die Erwartungen der
Kunden von Impact.com an KI wurde
deutlich, dass Impact noch Vorbehalte
hat. Felix Schmidt (Country Manager
DACH bei impact.com) findet, dass
inshesondere ethische Aspekte und
Datenschutzbedenken zu einer gewis-
sen Skepsis fiihren. Bis klare Richtlinien
und Regularien etabliert sind, ist es
aktuell noch verboten, KI bei Impact zu
nutzen.

Bei der xpose360 hingegen wird
bereits KI einsetzt. Markus Kellermann
(Geschaéftsfiihrer der xpose360 GmbH)
betonte allerdings, dass der Einsatz
rein informell genutzt wird und keiner-
lei persdnliche Daten oder Kundenthe-
men mit KI verarbeitet werden.

Insgesamt verdeutlichte die Diskus-
sionsrunde, dass KI im Affiliate-Mar-
keting bereits eine bedeutende Rolle
spielt und auch weiter an Bedeutung
gewinnen wird, jedoch mit angemes-
sener Vorsicht und einem klaren Fokus
auf die Bedirfnisse der Kunden. Die
Branche befindet sich in einem standi-
gen Entwicklungsprozess, und um das
volle Potenzial von KI im Einklang mit
ethischen und regulatorischen Richt-
linien auszuschopfen, wird es noch eine
gewisse Zeit dauern.



