22

HORIZONT 2/2012 | 12. Januar 2012

PRAXIS

Erfolgsgekronte Partnerschaften

Gastbeitrag: Wie Unternehmen Affiliate-Marketing sinnvoll fiir sich nutzen konnen — und was sie dabei beachten miissen

Nina Sterr ist Teamleader
Affiliate-Marketing der Agentur
Quisma. Sie beantwortet die
Zentralen Fragen, mit denen
sich Werbungtreibende vor dem
Start eines Affiliate-Programms
beschiftigen milssen,

in Affiliate-Programm zu betrei-
ben bedeutet, eine Partnerschaft
mit einer Vielzahl unterschiedli-
cher Vertriebspartner einzuge-
hen. Seitdem das Prinzip durch den (da-
mals noch reinen) Buchversender Ama-
zon salonfihig gemacht wurde, zeichnet
sich der Kanal durch einen hohen Inno-
vationsgrad und stetigen Wandel aus.

So refinanzierten sich diverse Ge-
schiftsmodelle im Internet, wie Preis-
und Tarifvergleicher oder Bonussysteme,
in ihrer Entstehungsphase in erster Linie
durch Erlése aus Affiliate-Partnerschaf-
ten. Dort wo Partner mittlerweile dem
Affiliate-Marketing zumindest in Teilen
entwachsen sind, sind neue Geschifts-
modelle an ihre Stelle getreten.

Umso schwieriger wird es fiir Wer-
bungtreibende und Programmanbieter,
den Uberblick zu behalten und zu be-
werten, welche Partner Potenzial mit-
bringen. Auflerdem gilt es zu identifizie-
ren, wa sich schwarze Schafe eventuell
ohne Werbeleistung bereichern. Deshalb
ist es wichtig, sich schon vor dem Start
eines Affiliate-Programms mit einigen
zentralen Fragen auseinanderzusetzen.

Was miissen die Unternehmen
zum Erfolg beitragen?

Das starkste Potenzial im Affiliate-Mar-
keting bieten die richtigen Kontakte itber
die Agentur, um erfolgreiche Vertriebs-
partnerschaften zu knipfen. Aber auch
der Produktanbieter kann zum Erfolg sei-
nes Partnerprogramms beitragen. Fiinf
Dinge werden zur Bildung von Koope-
rationen und Mafinahmen im Affiliate-
Marketing sowie zur erfolgreichen Plat-
zierung einer Marke auf vielfiltigen Pub-
lisher-Portalen benétigt:
@ cine sympathische und bekannte Mar-
ke, die sich auch im Affiliate-Bereich ver-
kaufsfordernd auswirkt,
@ cin interessantes Produktangebot, das
speziell im B2C-Bereich starken Abver-
kauf ermdéglicht,
@ Conversion-starke und individuelle
Werbemittel, die Verkaufsanreize liefern,
@ attraktive Provisionen, die Publishern
Motivationsanreize bieten, die Marke
prominent zu bewerben,
@ dic Bereitschaft und Flexibilitit zur
Umsetzung von individuellen techni-
schen und konzeptionellen Lésungen,
wie beispielsweise die Erstellung von ex-
klusiven Landingpages zur Forderung
von Einzelmafinahmen.

Die Affiliate-Agentur kiimmert sich

um den Aufbau des Affiliate-Programms,

die Betreuung von Publishern und die
stindige Optimierung des Programms.
Der Werbekunde hingegen gibt Anregun-
gen filr Gutscheine, Endkunden-Ange-
bote, optimierte Werbemittel sowie Input
fiir organisatorische Aufgaben.

Wo liegen die Risiken und wie
kinnen diese vermieden werden?

Positiv am Affiliate-Marketing ist die
Vielfalt: Verschiedenste Publisher-Typen
konnen die unterschiedlichen Zielgrup-
pen des Werbungtreibenden durch zahl-
reiche Einzelmafnahmen ansprechen.

Dieser wihlt dann aus, mit welchem Pu-
blisher er zusammenarbeiten machte.

Doch diese Vielfalt birgt auch eine Ge-
fahr. Denn es gibt zwar die Méglichkeit,
mit Tausenden von Publishern zusam-
menzuarbeiten, aber leider beachtet nicht
jeder einzelne die Spielregeln: Brandbid-
ding, Click-Spamming oder Faked Sales
sind — wenn auch selten — im Affiliate-
Marketing leider keine Unbekannten. So
kann es bei den ersten beiden Punkten
passieren, dass Partner Traffic licfern, der
auch ohne ihr Dazutun gekommen wiire.
Betriigerische Buchungen hingegen lie-
fern Sales, die bei den Unternehmen nur
fiir finanziellen und verwaltungstechni-
schen Aufivand sorgen.

Doch es gibt verschiedene Méglich-
keiten, um dem Betrug durch Publisher
vorzubeugen. Die tigliche Kontrolle von
Suchmaschinenanzeigen der beteiligten
Affiliates, die tdgliche Analyse der Ent-
wicklung von Views, Klicks und Sales so-
wie die regelmifige Validierung aller Be-
stellungen reduzieren die Risiken auf ein
Minimum. Durch diese Vorgehensweise
fallen Verstofie direkt auf, wodurch Pub-
lisher abgemahnt und vom Partnerpro-
gramm ausgeschlossen werden kénnen.

Was bieten
Post-View-Partner?

Bei Post View (PV) handelt es sich um
eine einfache Méglichkeit, auf Basis von
Performance-Marketing Zugang zu
hochqualitativen Websites zu erlangen,
die in der Regel ausschlieflich Display-
Werbung auf Basis des Tausend-Kontaki-
Preises (TKP) zulassen. Realisiert wird
dies iiber das Affiliate-Segment der so-
genannten Traffic-Broker: Diese Partner
kaufen dort auf eigenes Risiko Werbe-
plitze und steuern dariiber Affiliate-Ban-
ner aus. Um dem erhéhten Risiko der
Partner zu begegnen, wird das Setzen ei-
nes Sale-relevanten Cookies bereits bei
der Einblendung des entsprechenden
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Werbemittels erméglicht. Das bedeutet,
dass hier bereits die Auslieferung des
Werbemittels als provisionsfihiger Kon-
takt gewertet wird.

Die Maoglichkeit, mit geringem Auf-
wand hochqualitative Seiten zu erschlie-
Ben, ohne die sonst hierfiir anfallenden
hohen TKP-Preise bezahlen zu miissen,
ist der klare Vorteil von Post View, Wei-
terhin ist es fiir Merchants aus Osterreich
und der Schweiz ein wichtiges Hilfsmittel,
da so dsterreichischen und Schweizer Be-
suchern deutscher Websites mittels Geo-
Targeting Werbemittel aus dem eigenen
Land gezeigt werden kinnen.

Es gibt jedoch auch Nachteile: Wesent-
licher Kritikpunkt ist die Cookie-Setzung
bei Einblendung eines Werbemittels, da
bei einem Sale nicht nachgewiesen wer-
den kann, ob das Werbemittel hierfiir
wirklich ausschlaggebend war oder dieser
ohnehin stattgefunden hiitte. Dieses Risi-
ko wird aber beispielsweise durch die ver-
kiirzte Cookie-Laufzeit, die Priorisicrung
von Post-Click- gegeniiber Post-View-
Cookies und nicht zulerzt den Code of
Conduct des Bundesverbands Digitale
Wirtschaft (BVDW) reduziert, der die fir
Post View nutzbaren Werbemittelgréfen
und auch deren Platzierung im sichtba-
ren Bereich von Webseiten vorschreibt.

‘Was bieten
Re-Targeting-Partner?

98 Prozent aller Shop-Besucher verlassen
diesen wieder, ohne zu kaufen. Bevor ein
Kunde einen Kauf titigt, schaut er sich
zudem im Schnitt auf vier Websites des
Wettbewerbs um. Diese Fakten sollten
Unternehmen bei der Planung ihres Wer-
bebudgets beriicksichtigen. Re-Targeting
hilft, die Akquisitionskosten fiir Orders
zu senken und die eingesetzten Gelder
effizienter zu verwenden. Je relevanter ei-
ne Werbebotschaft fiir einen User ist, des-
to gréfler sind die Chancen, dass dieser
die gewiinschte Aktion ausfithrt.

An diesen Gedanken kniipft Re-Targe-
ting an. Unter dem Begriff versteht man
die Wiederansprache eines Users. Hat ein
User bereits eine bestimmte ,Aktion”
durchgefiihrt, kann thm auf dieser Basis
personalisierte Werbung angezeigt wer-
den. Dies kdénnen beispielsweise Anzei-
gen fir Produkte sein, die sich ein User in
einem Online-Shop angesehen hat, ohne
sie zu kaufen, Auch Cross-Selling ist mit
Re-Targeting maglich: Hat der User be-
reits ein bestimmtes Produkt gekauft,
werden ihm beim erneuten Kontakt mit
dem Werbemittel Produkte angezeigt, die
zu seinem Kauf passen. Da sich der User
nachweislich fiir diese Produkte interes-
siert, ist die Wahrscheinlichkeit eines er-
folgreichen Sales entsprechend hoch. Die
Conversion Rates steigen im zweistelligen
Prozentbereich an.

Re-Targeting-Affiliates kénnen ver-
gleichsweise einfach in ein bestehendes
Partnerprogramm  integriert werden.
Durch eine Container-Lésung kénnen
zudem, nach einmaliger Verpixelung der
Webseiten, Affiliates angebunden oder
abgeschaltet werden. Weitere Anderun-
gen am Seitenquelltext sind nicht mehr
notwendig. Die Abrechnung erfolgt Per-
formance-basiert, somit erhilt der Mer-
chant Werbemittelemblendungen auf
qualitativ hochwertigen Seiten, die von
der Arbeitsgemeinschaft Online For-
schung (Agof) erfasst werden, zu Cost-
per-Order-Konditionen (CPO). Re-Tar-
geting im Affiliate-Kanal bedeutet die ef-
fektive Reaktivierung wertvollen Traffics
und daraus resultierende Conversions
ohne finanzielles Risiko auf Perfor-
mance-basierter Abrechnung,

‘Was bieten
Gutschein-Partner?

Das im Affiliate-Marketing am bedeu-
tendsten gewachsene Publisher-Segment
ist das der Gutschein-Portale, Ursache
hierfiir sind die Verbraucher, die ver-

mehrt Guischeine einsetzen, um bei ih-
ren Einkiufen Geld zu sparen. Gutschei-
ne werden von Anbietern zur Gewinnung
von Neukunden, zur Bestandskunden-
Bindung, zur Erhéhung der Bestellhiu-
figkeit oder zur Umsatzsteigerung pro
Bestellung eingesetzt.

Ein gutes Gutscheinportal bietet eine
umfangreiche Auswahl an Gutscheinen
diverser Partnershops an. Eine klare Dar-
stellung aller relevanten Informationen
ist dabei unabdingbar: der mit dem Gut-
schein verbundene Vorteil, der Gut-
scheincode an sich, die Gilltigkeitsdauer
sowie Informationen zu eventuellen Vo-
raussetzungen oder Beschrinkungen fiir
die Einlosbarkeit.

Doch Gutscheine bergen auch Risi-
ken: Der Vexbraucher wivd dhavch fox-
wiahrende Rabattaktionen dazu erzogen,
vorzugsweise bei Sonderangeboten zu
kaufen. Auflerdemn bedeutet ein eingelts-
ter Gutschein fiir einen Onlineshop im-
mer eine Reduzierung der Margen. Viele
Werbungtreibende stellen sich mittler-
weile die Frage, ob die Sales, die iiber
Gutscheine generiert wurden, nicht auch
ohne diese zustande gekommen wiren.
Auferdem kann es zu einer unerwiinsch-
ten Gutscheinverbreitung aus anderen
Kanilen kommen. All dem kann jedoch
entgegengewirkt werden: So konnen die
Provisionen fiir Gutscheinpublisher re-
duziert oder Bedingungen an den Gut-
schein gekniipft werden, wie die Exklusi-
vitit fiir Neukunden,

Grundsitzlich sollte der Advertiser zu-
vor iiberlegen, ob Gutscheine generell
zum Marketingkonzept passen und ob
angestrebte Marketing- und Vertriebszie-
le dadurch erreicht werden kiénnen. Klar
ist, dass bei einem generellen Verzicht anf
Gutscheine viele Chancen fiir das Affili-
ate-Programm ungenutzt bleiben. Der
Einsatz von Gutscheinen im Affiliate-
Programm muss dennoch in jedemn Fall
gut lberlegt sein, da diese Entscheidung
schwer riickgiingig zu machen ist.

Was ist Affiliate-Marketing?

Die zehn wichtigsten Gesichtspunkte

Beim Affiliate-Marketing bindet ein Publisher =
das kann jeder Betreiber einer Website sein —
Werbemittel auf seiner Website ein und erhalt
Provisionen pro erfolgter Vermittlung eines Kun-
den. Zudemist Affiliate-Marketing ein etablierter
Kanal zum Aufbau von langfristigen Vertriebs-
partnerschaften im Internet.

Websites mit vielfaltigem inhaltlichen Angebot —
beispielsweise Preisvergleiche, Online-Kataloge,
Content-Seiten zu verschiedensten Themen, Gut-
schein- und Rabatt-Portale oder Bonus- und
Cashback-Seiten — kdnnen Produkte nahezu al-
ler Branchen vermarkten und unterschiedlichste
Zielgruppen im Intemet ansprechen. Auf diver-

sen Portalen tausender Publisher kdnnen Wer-
bungtreibende ihre Produkte vermarkten und so
Schnappchenjager sowie Kunden, die sich vor
Kauf eines Produktes informieren und Preise ver-
gleichen, erreichen. Die Vergiitung erfolgt dabei
fiir jede erfolgreiche Bestellung ausschlieBlich
auf Cost-per-Order-Basis (CPO).

Laut Prognose des Online Vermarkterkreises
(OVK) im Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BVDW) haben Affiliate-Netzwerke 2011 rund
377 Millionen Euro brutto umgesetzt, 10 Prozent
mehr als im Vorjahr. Insgesamt liegt der prog-
nostizierte Umsatz mit Onlinewerbung 2011 bei
6,23 Milliarden Euro.

Chancen von Affiliate-Marketing

Hohe Anzahl qualitativer, langfristiger Koope-
rationen mit Sales-Fokus und CPO-Vergitung
Beitrag des Unternehmens

Die Produkte, der gute Name, eine ansprechen-
de Vergitung und etwas Flexibilitat

Risiken

Durch die Agentur auf ein Minimum reduziert
Post View

Bietet groBe Mdglichkeiten, wenn eindeutig ge-
regelt und sinnvoll gesteuert

Gutscheine

Im Retail unverzichtbar, in anderen Branchen auf
dem Vormarsch

Re-Targeting

Rundet die Affiliate-Aktivitaten sinnvoll ab
Mobile

Steckt auf CPO-Basis noch in den Kinderschu-
hen. Es gilt: Bereit halten, Erfahrungen sammeln
Social Media

Bei offener und seridser Herangehensweise exis-
tieren Potenziale.

Internationale Ausrichtung
Erfoigversprechend bei richtiger Planung und Or-
ganisation

Datenschutz

Mit flexibler Technik schnell auf die
Rechtsprechung reagieren



