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Die Affiliate-Branche freut sich Uber
Wachstum. Hinter der Fassade gibt es
viele Probleme und Verdnderungen.

Die Merchants setzen wieder mehr auf den Klick - und
sind damit keineswegs auf der sicheren Seite. Daniel Kar-
lovic, Geschiftsfiihrer der AdPolice GmbH, beschreibt es
so: ,Beim neuen Cookie-Dropping geht es darum, dass
ein Klick eines Users simuliert wird. Dabei werden Af-
filiate-Cookies iiber Iframes gesetzt, die fiir den Besucher
unsichtbar bleiben. Weil eine Werbewirkung nicht statt-
gefunden hat, ist es reiner Zufall, sollte der User spéter
eine Order auslésen und damit dem Cookie-Dropper eine
Provision verschaffen. Angesichts der Ordermengen der
grofSten deutschen Online-Handler und Telkos aber ein
berechenbarer Zufall. Ein Publisher, der nicht genannt
werden mochte: ;Wenn der durchschnittliche Deutsche
alle drei Jahre einen neuen Mobilfunkvertrag abschlief3t,
miissen wir nur jeden Monat einen Cookie auf seine Fest-
platte setzen und abwarten, der Rest ist egal”” Mittelfristig
zeichnet sich eine Lésung ab durch die Analyse der Cus-

tomer Journey - der zweite hochaktuelle Modebegriff
(siehe Serie, S.34). Technisch ist es mittlerweile mdglich,

die Provision einer Order nicht komplett einem Marke-

tingkanal oder Publisher zuzuweisen, sondern gerechter

aufzuteilen. René Kérting: ,Es lohnt, die Interdependen-

zen zwischen den Disziplinen wie Newsletter, Media, Af-
filiate und SEM zu betrachten.”

Fiir die Werbungtreibenden entsteht damit eine immer
stirkere Verkniipfung zwischen allen Online-Marketing-
Kanilen und der Notwendigkeit, die Budgets unter ande-
rem zwischen Search-, Newsletter- und Affiliate-Marke-
ting permanent verschieben zu kénnen. Der organisatori-
schen Aufwand ist umso héher, je mehr unterschiedliche
Dienstleister, Agenturen und Tracking-Tools verwendet
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uf der Branchenmesse dmexco im September
kursierten Listen mit Buzzwords der Online-
arketer. Viele davon spielen fiir die Zukunft
des Affiliate-Marketings eine gewichtige Rolle. Bei-
spiel Schuhe: Jeder, der im Internet schon einmal ein
Paar Schuhe angesehen hat, kennt den Efffekt des Re-
targetings — die Schuhe verfolgen ihn ab jetzt in jedem
zweiten Banner. Wird das Schuh-Banner durch einen
Retargeting-Dienstleister ausgeliefert, ist es eine Kon-
kurrenz zum Affiliate-Marketing, Denn es reduziert die
Chancen der Affiliate-Publisher, den Erfolg des Schuh-
Kaufs fiir sich verbuchen zu kénnen. Andererseits wird
auch hier zunehmend Retargeting-Technologie einge-
setzt. ,Durch Retargeting entsteht fiir die gréfiten Mer-
chants eine Méglichkeit, noch mehr Umsatz im Affilia-
te-Marketing zu erzielen®, sieht René Kérting, ge-
schiftsfithrender Gesellschafter der Exelution GmbH,
die positive Seite dieses Themas.
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POSTVIEW werden. ,Derzeit haben Héndler haufig verschiedene In-
| Lange Zeit galt die Regel ,Last Cookie wins” — wer den
,: letzten (Banner-)Kontakt zum Kéufer nachweist, be- = f_;__.':
' kommt die gesamte Verkaufsprovision. Mit der Zeit Werbekunden sollen g

wurde Kklar, dass diese Methode Suchmaschinen einen : oyas

Vorteil verschafft und jeden Publisher benachteiligt, mehr auf die Qualztat

der den Konsumenten erstmalig mit der Marke be- der Ajﬁliates achten.”

kannt macht oder ein Kaufinteresse weckt. So entstan-
den die Post-View-Messungen, bei denen kein Klick -
erfolgen muss, damit der Publisher eine Provision er-
halt. Das Problem hierbei: Sichtkontakte des Users mit
einem Banner lassen sich leicht verwéssern. Ob drei

seln, also Agenturen, die sich hoch spezialisiert um jeweils
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Banner auf einer Bannerflache rotieren, das Banner am
unteren Seitenrand steht, nicht gesehen wird oder nur
der Zihlpixel statt des Banners geladen wird - die
Zahl der Views verrit es nicht. Daher geht die Bedeu-
tung der Post-View-Methode zurtick, auch wenn einige
Affiliate-Agenturen dieser Methode 40 Prozent ihres
Umsatzes zuschreiben.

eine Disziplin wie Newsletter, SEM oder Affiliate kiim-
mern. Diese Inseln kénnen sich einzeln immer weiter per-
fektionieren - ohne die Riickschliisse aus dem Zusam-
menspiel der Disziplinen wird es aber keine signifikan-
ten Zuwichse geben’, weiff René Korting. Die beiden
Trends Retargeting und Customer Journey kombiniert er
zu einer Forderung nach ,individualisierten Landingpages
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~Die Auswirkungen
der neuen Freshness-
Updates werden
spannend.”

»Die Gutschein-
verteilung tiber
Facebook und
Twitter nervt.”

gemafl User-Kenntnis”. Er erklart; ,Shops werden einigen
Affiliate-Anbietern immer mehr erlauben, eigene Lan-
dingpages zu erstellen, die auf der Domain des Shops lie-
gen und sich der generierten Erkenntnisse tiber den User
bedienen, um ihm genau die Angebote zu zeigen, die er
bereits vorher in seiner Journey auch aufSerhalb des Shops
gesucht hat.’

Der Shop sieht also zukiinftig fiir jeden User anders aus.
Amazon macht es bereits seit Langem vor, weil dort alle
Daten iiber den User zentral gesammelt werden. Je detail-
lierter die Online-Shops Daten iiber ihre Kunden sammeln
und je zentraler sie sie auswerten kénnen, desto néher
kommen wir dieser Idee vom ,eigenen Shop pro User".

Die Affiliate-Publisher haben stets ein nervises Auge
auf Google. Vom Monopolisten der Suche beziehen sie
fiber 90 Prozent ihres Traffics. Sie haben oft keinen ange-
stammten regelmifBigen Nutzerkreis wie journalistische
Angebote, sondern sind auf ein Thema spezialisiert wie
beispielsweise Tarifvergleich. Wie wirken sich die standi-
gen Verdnderungen des Google-Suchalgorithmus auf die
Publisher-Sites aus? Nina Sterr, Team Leader Affiliate-
Marketing der Quisma GmbH: ,Die letzte Panda-Ande-
rung hatte vor allem Auswirkungen auf Affiliate-Seiten aus
dem Preisvergleichssegment. Spannend werden auf jeden
Fall die Auswirkungen des neuen Freshness-Updates:
Google will den Content aus Social Networks immer wei-
ter bevorzugen.

Wie reagiert die Affilliate-Branche auf den Trend zu So-
cial Media? Viengmany Vongpraseut, Geschéftstithrung
der Metaapes GmbH: ,Social Media funktionieren bereits
gut im Bereich Virtual Currency und da besonders fiir
Lead-Kampagnen. Hochpreisige, erklarungsbediirftige
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oder vertraglich bindende Angebote funktionieren in Social Me-
dia aktuell nicht! Hier wird deutlich, wie weit vorn Social Media
besondersin den langeren Kaufentscheidungsprozessen stehen -
was ihre Wirkung schwerer messbar macht als den letzten Klick
vor dem Kauf, der hiufig von einer Preissuchmaschine kommt.

Sterr fiigt hinzu: ,Social Media bieten aktuell fiir bestimmte
Affiliates eine Moglichkeit, ihre eigene Marke zu stérken, etwa
Gutscheinseiten oder Cash-back-Portale. Andreas Has von Hurra
Communications warnt jedoch: ,Werbekunden sollten mehr auf
die Qualitit ihrer Affiliates achten und analysieren, wer ihre Top-
Affiliates sind. User, die sich in fortgeschrittenen Kaufphasen be-
finden und sich bereits fiir ein Produkt entschieden haben, suchen
héufig noch nach Gutscheinen. So gehéren Cash-back- und Gut-
scheinportale haufig zu den umsatzstérksten Affiliates. Aber jeder
Hindler muss fiir sich entscheiden, ob ihm diese Affiliates einen
Mehrwert bringen." . Die Gutscheinverteilung iiber Facebook und
Twitter nervt und wird daher klein bleiben’, meint Korting,

Was miissen wir 2012 erwarten? Has prognostiziert: ,Google
kann die vorhandenen Produktdaten aus Google Shopping mit
den Partnern aus AdSense verkniipfen und dadurch dynamisch
Produktanzeigen einspielen. Dies funktioniert sowohl im CPC-
Modell als auch als CPA-Modell iiber Conversion-Tracking. Es be-
droht den Affiliate-Markt, dass Google mit Shopping und Product-
Listing-Ads einen gréfleren Anteil des Clickshares monetarisieren
kann und somit weniger Clicks fiir Affiliates bleiben.” ]
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NonstopConsulting
iCrossing
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Agenturen ab neun angegebenen Mitarbeiter.
Quelle: 100partnerprogramme.de
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