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laubt man den Zahlen des Online-

Vermarkterkreises (OVK) zum Online-
Werbevolumen in Deutschland, so ist Affi-
liate Marketing eine lahme Ente. 2010 war
diese Marketingsparte fiir 339 Millionen
Euro gut, 2011 sollen es 373 Millionen
werden, prophezeit der OVK — also zehn
Prozent mehr als im Vorjahr. Diese auf den
ersten Blick ganz optimistisch klingende
Prognose relativiert sich, wenn man die
Zahlen des OVK fiir Display Advertising
zum Vergleich heranzieht: 3,151 Milliar-
den Euro waren es 2010 und 2011 soll der
Werbedruck auf 3,781 Milliarden Euro an-
wachsen — 20 Prozent mehr als im Vorjahr.
Damit stiege Display Advertising im drit-
ten Jahr in Folge stirker an als Affiliate
Marketing. Die Frage lautet: Stirbt dieses
Marketing-Modell langsam aus?

Zweifel angebracht

Markus Kellermann, Affiliate Marketing
Manager bei Explido in Augsburg und
Organisator der Affiliate Tactixx, des
wichtigsten Fachkongresses der Branche,
bezweifelt den Aussagewert der OVK-Zah-
len vehement: ,Der OVK ist der Verband
der Display-Vermarkter. Deshalb ist es im
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Der unterschatzte Kanal

Retargeting und Abkehr vom Kklickbasierten Vergiitungsmodell, die Integration von Social Media und immer
innovativere Werbemittel halten die Affiliate-Marketing-Branche auf Trab

Mit Partnern vermarkten: Affiliate Marketing befindet sich im sténdigen Wandel

keting im laufenden Jahr mindestens 20
Prozent Wachstum haben wird.“

Das Urteil von Freunden zihlt

Zu den bestimmenden Trends im Affiliate
Marketing gehort 2011 — wie

JAffiliate Marketing wird
2011 mindestens 20 Prozent
Wachstum haben.”

MARKUS KELLERMANN
Organisator der Affiliate Tactixx

bei anderen Marketing-Seg-
menten auch — natiirlich das
Thema Social Media. Keller-
mann sieht hier das Potenzial
noch lingst nicht ausge-
schopft: ,Wir haben derzeit
15 bis 18 Millionen aktive
Nutzer auf Facebook in

Verbandsinteresse, den Display-Kanal gut
aussehen zu lassen.“ Auferem leidet die
Vergleichbarkeit unter der Brutto-Netto-
Schere. Withrend die klassische Online-
Werbung mit den Bruttolistenpreisen
erfasst wird — der OVK will damit die Ver-
gleichbarkeit zu TV- und Print-Budgets
erleichtern —, gibt es bei Affiliate Marke-
ting, dhnlich wie bei SEA, nur Nettowerte.
Viele Affiliate-Segmente erfasst der OVK
sogar gar nicht. Kellermann nennt Bei-
spiele: ,,Verticals wie Retailer
Web fehlen, die Inhouse-Pro-

Deutschland. Jeder von ihnen
hat im Schnitt 130 bis 150 Freunde. Um-
fragen belegen, dass mehr als 50 Prozent
aller Verbraucher auf Bewertungen und
Erfahrungsberichte von Freunden Wert
legen, wenn sie online einkaufen. Auf8er-
dem seien 45 Prozent aller Nutzer bereit,
selbst entsprechende Bewertungen abzu-
geben. ,Warum®, fragt Kellermann des-
halb, ,,sollte man ihnen dafiir keine Provi-
sion zahlen, wenn ihre Bewertung zu einer
Konversion fiihrt?*

Auch Joshua Heid, Leiter Affiliate und
Kooperation beim Privatkreditvermittler
Smava, weifl um die Wichtigkeit von Social
Media in der Kundenkommunikation —
allerdings nicht fiir jedes Geschiftsmodell.
Fiir Smava ist Affiliate Marketing neben
SEO/SEA und klassischer PR ,,nur ein Ver-
triebskanal, allerdings der relevanteste®,
erldutert Heil. Derzeit arbeitet man vor al-
lem mit auf den Finanzsektor spezialisier-
ten Netzwerkbetreibern zusammen, dazu
gehort neben Financeapps auch die neue
Zieltraffic-Tochter Affiliando. Facebook
als Vertriebskanal hat fiir Heid zwar
»grofle Relevanz, aber bei uns im Moment
keine hohe Prioritit*

Integration von Hilfsmitteln

Zum guten Ton gehort inzwischen, dass
Advertiser ihren Affiliates funktionale
Werbemittel zur Verfiigung stellen, zum
Beispiel Tarifvergleiche oder —im Banken-
wesen — Kreditberater. Smava macht da
keine Ausnahme, Allerdings erfordert das
Smava-Geschiftsmodell eine andere Her-
angehensweise. Bei Smava schligt der Kre-
ditnehmer einen Zinssatz vor
und erklirt, wofiir er das Geld

gramme von eBay, HRS und
Amazon werden ebenfalls

Online-Werbevolumen in Deutschland 2008-2011

nicht erfasst, auch Facebook M Affiliate-Netzwerke
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Die zehn Prozent Steige-
rungsrate, die der OVK Affiliate
Marketing 2011 zubilligt, mag
Kellermann nicht glauben:
»Wir haben bei allen Program-
men, die wir Dbetreuen,
Wachstum hingelegt. Ich gehe
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Umstrittene Zahlen: Der OVK prophezeit Affiliate Marketing ein unterdurch-
schnittliches Wachstum. Experten halten die Zahlen fiir nicht stichhaltig
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verwenden will —, dann finden
sich Geldgeber, die auf diese
Konditionen hin einsteigen.
Feststehende Kreditangebote,
wie sie bei konventionellen
Bankhiusern iiblich sind, gibt
es bei Smava in der Form
nicht. Deshalb, so weif$ Heid,
muss ein Kreditrechner fiir
Smava-Affiliates auch anders
aussehen als fiir die Partner
normaler Banken: ,,Wir kon-
nen nicht erwarten, dass ein
potenzieller Kreditnehmer alle
personlichen Daten in ein
Banner eingibt, die fiir einen
Kredit erforderlich wiren®
erklirt er. Smava rettet sich mit

davon aus, dass Affiliate Mar-

einem einfachen Trick aus der

Affire: Der kiinftige Smava-Kunde kann
im Tarifrechner auf einer Partnerseite un-
verbindlich berechnen, mit welchen Kon-
ditionen er rechnen kann — basierend auf
bereits vermittelten Krediten mit ver-
gleichbaren Rahmenbedingungen.

Bei den Affiliates hat Smava eine deut-
liche Nachfrage nach White-Label-Losun-
gen festgestellt: Die Affiliates wollen die
vom Werbepartner bereitgestellte Funk-
tionalitiit gern so in ihre Seite einbinden,
dass sie nicht wie Werbung aussieht, son-
dern im Look & Feel zum Rest der Web-
Pridsenz passt — ein Wunsch, dem Heid
gern nachkommt.

Facebook noch kein Absatzkanal

Daniel Woyteczek vom Performance-
Netzwerkbetreiber Tradedoubler weif3
auch um den Social-Media-Trend im Affi-
liate Marketing. Der Director Solutions
sieht die Moglichkeiten von Facebook als
Abverkaufskanal dennoch kritisch. ,,Wir
haben in unserem Bereich Tradedoubler
Technology Marin-Software integriert,
damit kann man Facebook-Kampagnen
aussteuern®, erklirt Woyteczek. ,Das bie-
ten wir im Moment im Affiliate Marketing
nicht an. Wir messen in diesem Bereich
zwar schon Umsiitze, aber die sind noch so
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Elegant und erfolgreich: Die franzésische
Produktbewertungsseite Twenga

gering, dass sie eher in Richtung Aware-
ness gehen. Dass signifikante Sales gene-
riert werden, ist im Moment noch nicht
spiirbar. Befragt zu den Chancen, Face-
book als Performance-basierten Absatzka-
nal einzusetzen, fillt Woyteczeks Urteil
niichtern aus: ,Ich sehe noch keine Mog-
lichkeit, so was CPA-mifig (also transak-
tionsbasiert) zu monetarisieren.*

Ulrich Bartholomius, seit wenigen Wo-
chen neuer Geschiftsfithrer von Affilinet,
glaubt auch eher daran, dass Facebook erst
mittelbar zum Performance-basierten Ab-
satzkanal wird: ,,Vielleicht kann man iiber
Facebook Aktionen tracken und incenti-
vieren und so iiber Umwege Leads gene-
rieren, zum Beispiel wenn es darum geht,
Fans fiir die Page zu generieren.

Alles fiir die Customer Journey

Einig sind sich die meisten Affiliate-Mar-
keting-Experten in Bezug auf zwei weitere
Trends: Retargeting und Postview. Beim
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Retargeting geht es darum, einen Kunden,
der ein Werbeangebot zwar gesehen, aber
sich noch nicht zum Kauf entschlossen
hat, zu einem spiteren Zeitpunkt erneut
Werbung zu zeigen, die ihn daran erinnert.
Postview beschreibt die Abkehr von der
rein klickbasierten Provisionierung von
Werbemittelkontakten. Hinter beiden
Schlagworten steht die Erkenntnis, dass

kann und muss, als den Affiliate danach zu
bemessen, wie viele Nutzer er zum Klick
auf den ,,Kauf mich“-Button dringt. Die
Customer Journey umfasst mehrere
Stationen, wihrend derer eine Kaufent-
scheidung reift — und alle diese Stationen
wollen provisioniert sein, nicht nur die
letzte vor dem finalen Klick.
Tradedoubler-Mann Woyteczek meint
dazu: ,Aus unserer Sicht ist das Thema

Targeting und Postview ein Trend, der
weiter verfolgt wird. Insbesondere das
Thema Postview muss jedoch noch fein-
granularer gelost werden, zum Beispiel
indem man nur mit ausgesuchten Part-
nern zusammenarbeitet.“

Fiir Hendrik Seifert vom Performance-
Marketing-Dienstleister Kupona ist Post-
view ein Tracking Tool, kein Instrument
des Online Marketing. ,,Retargeting ist die

logische Weiterentwicklung des Postview
Tracking®, erklirt Seifert, ,eine Auspri-
gung von Profildaten-Targeting.“ Kupona
bietet — ein Novum in dem Bereich — Re-
targeting auf CPA-Basis (Cost per Action)
an. Dabei erwartet Seifert von seinen Affi-
liates durchaus kreatives Potenzial bei der
Einbindung: ,Entscheidend ist nicht die
Generierung von Klicks, sondern gekonn-
tes Storytelling.“ >

Tipps von eBay fiir
Merchants und Affiliates

modernes Affiliate Marketing mehr sein
Peter Hoftberger ist European Affiliate I]
Marketing Manager beim eBay Partner
Network. Dort betreut er das Programm-, Agentur- und
Account-Management fiir die deutschsprachigen Mérkte und
verantwortet die Strategie und Konzeption der netzwerkweiten
Plattform- und Tool-Entwicklungen. Auf der Affiliate Tactixx in

Miinchen verriet er, was Affiliates und Merchants beachten
miissen, um erfolgreich zusammenzuarbeiten.

Tipps fiir Affiliates:

1 Der Shopper kommt zuerst: Richten Sie Ihre Webseite an den
Bediirfnissen des (eBay-)Kunden aus. Wenn die Seite fiir ihn
relevant ist, dann steigt auch seine Bereitschaft, auf das Werbe-
mittel zu klicken und einzukaufen.

1 Service anbieten:
Die Seite muss dem Kunden einen Mehrwert bieten, um fiir
ihn interessant zu sein. Produktbewertungen oder -vergleiche
sind ein gutes Beispiel fir einen guten Service.

1 Seitenqualitat:
Bei der Gestaltung der Seite auf qualitativ hochwertiges Web
Design und hohe Usability achten. Als gutes Beispiel fiihrt Hoft-
berger den franzosischen eBay-Partner Twenga an.

1 Relevanz:
Wer die richtigen Inhalte hat, bekommt auch die passenden
Leser. Und eine hohe Pre-Qualifikation des Traffic schafft hohe
Conversion Rates.

1 Seien sie wahlerisch:
Konzentrieren Sie sich inhaltlich auf eine Nische, was der Pre-
Qualifikation des Traffic niitzt.

Tipps fiir Advertiser:

1 Geschéftsmodell sorgfiltig auswahlen:
Nicht jedes Geschaftsmodell eignet sich fiir Affiliate Marketing,
und nicht jede Affiliate Website verfolgt ein Geschéftsmodell,
das zur Marke des Werbepartners passt.

1 Transparenz der Publisher sicherstellen:
Ein guter Draht zu den Publishern ist wichtig. Ebay ruft zum
Beispiel bei allen Partnern zuriick und schafft so einen person-
lichen Kontakt.

1 Die Websites der Publisher verstehen: N N E D O .
Das Werbemittel muss zur Affiliate-Seite passen, sonst gibt es

einen Bruch bei der Nutzung. :

1ntegration der eigenen Werbemittel vereinfachen:
Dazu gehdren technisch optimal aufbereitete Werbemittel in
verschiedenen Formaten, aber auch White-Label-Losungen, die
der Publisher an das eigene Website Design anpassen kann.

Mit dem WE DOT Progromim verringert Hermies Jahr fiie Jabhr die CO2-Emissionen und schamnt
natiliche Ressourcen. Domit auech nachfolgende Generationen eine lebenswerte Zukunfy
hoben, www.hermes-we-do.com

1 Seriositat:
Nur Tools zulassen, die dem Image der Marke nicht schaden.

1Blog:
Advertiser sollten in einem Blog iiber aktuelle Entwicklungen in
ihrem Werbeprogramm berichten und so den standigen Infor-
mationsfluss aufrechterhalten. Sie konnen in diesem Rahmen
auch Publishern Erfolgstipps vermitteln.

1Klare, relevante Daten:
Mit klaren Zahlen zur Entwicklung von Klicks, Leads und Sales
kénnen die Publisher ihre Seiten auf mehr Erfolg trimmen —
und so dem Advertiser mehr Kunden bringen.
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Fiir Affilinet-Chef Bartholomius ist die
Customer Journey ,,das Thema des Jahres*.
Er zeigt Verstindnis fiir den Wunsch des
Werbungtreibenden, genau zu wissen,
wofiir er wem Geld bezahlt: ,,Aus Sicht des
Advertisers muss volle Transparenz tiber
seine Werbeausgaben gegeben sein.“

Offen fiir Technologien

Wer in Bezug auf Retargeting und andere
Tracking-Technologien eine Technologie-
fithrerschaft der Affiliate-Netzwerkbetrei-
ber erwartet, der irrt. Zanox & Co. vermei-
den peinlich, sich auf eine Technik festzu-
legen —und das mit gutem Grund. Michael
Pietsch, Head of Publisher Sales bei Zanox,
erldutert, warum: ,,Die Netzwerkbetreiber
bieten keine eigenen Targeting-Technolo-
gien an, damit Merchants und Publisher in
der Wahl ihrer Technologie frei sind.®
Dennoch versuchen die Netzwerkbetrei-
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,Der Advertiser braucht
volle Transparenz iiber seine
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ber, ihren Kunden die Arbeit so leicht wie o

moglich zu machen, indem sie universell

einsetzbare Softwaremodule bereitstellen, »

die dem Advertiser die mundgerechte b -

Werbemittelproduktion erleichtern. Bei ""'h i G E

Affilinet-Chef Ulrich Bartholoméus klingt L H

das dann so: ,Der Advertiser baut einmal

den Container Tag ein und kann dann alle 1

Publishing-Techniken niitzen.* 1 o
Wenn es um innovative Affiliate-Marke- ‘. ' — LA

ting-Konzepte geht, dann empfehlen die

meisten Experten dringend den Blick iiber

die Landesgrenzen hinaus. So nennt eBay-

Affiliate-Marketing-Mann Peter Hoftber- T 0 PA KTU E LLE | - Q
ger die franzosische Produktbewertungs- | L Q n

seite Twenga.com als leuchtendes Beispiel. S M A H T P H 0‘ N E 5 =

Explido-Mann Kellermann schaut derweil 1

sogar iiber den Atlantik und bedauert, dass
es hierzulande nicht auch so etwas wie
Blippy.com gibt.

Das US-Start-up ist fiir den deutschen
Geschmack in der Tat sehr avantgardis-
tisch: Blippy-Nutzer erlauben dem Unter-
nehmen Zugriff auf ihre Kreditkarten-
abrechnungen und teilen so automatisiert
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