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Die Pflege eines Partnerprogramms ist zeitintensiv und erfordert personelle Ressourcen.

SERIE: AFFILIATE MARKETING VERSTEHEN

Allein oder mit Agentur?

Daher ist zu kldren, ob ein Dienstleister beauftragt werden soll

enn ein Unternehmen in das Affi-

liate Marketing einsteigen mochte,
muss zundchst eine elementare Frage ge-
kldrt werden: Will und kann das werbung-
treibende Unternehmen seine Partnerpro-
gramme selbst managen oder soll eine
Agentur beauftragt werden? Will ein
Unternehmen direkt mit Affiliate-Netz-
werken zusammenarbeiten, muss sicher-
gestellt sein, dass im Unternehmen Mitar-
beiter vorhanden sind, die iiber die nétige
Erfahrung mit Affiliate Marketing und
dem Management von Partnerprogram-
men verfiigen. Sind diese Grundlagen
nicht vorhanden, empfiehlt sich die Zu-
sammenarbeit mit einer in Sachen Affi-
liate Marketing erfahrenen Agentur.

Ist das notige Know-how im Unterneh-
men vorhanden, muss geklirt werden, ob
auch gentigend personelle und zeitliche
Ressourcen bereitstehen. Denn der eigen-
standige Betrieb und die regelmifige Pfle-
ge von Partnerprogrammen ist zeitinten-
siv, der Personalbedarf darf nicht unter-
schitzt werden. So miissen beispielsweise
die einzelnen Programme immer wieder
optimiert werden. Auch die Pflege der
Kontakte zu ausgewihlten Top-Publishern
erfordert Zeit- und Personalressourcen.

Als dritter Faktor schliefflich spielt das
Produktangebot eine Rolle. Ein kleines,
iiberschaubares Produktangebot erlaubt
eher eine eigenstindige Abwicklung der
Partnerprogramme als ein vielféltiges und
komplexes Sortiment. Je grofler und viel-
faltiger das Produktangebot, desto vielfil-
tiger muss auch die Auswahl der Publisher
und der geeigneten Werbemittel sein. Da-
her ist in solchen Fillen die Zusammen-
arbeit mit einer Agentur sinnvoll.

Zu den Aufgaben einer Agentur gehort
zunichst die Ausarbeitung eines Partner-
programms, also die Festlegung von Art
und Umfang der Vergiitung je nach Form
der erbrachten Leistung sowie die Anmel-
dung des Programms in einem oder auch
mehreren Affiliate-Netzwerken. Dariiber
hinaus tibernimmt die Agentur die Aktua-
lisierung des Partnerprogramms, sie pflegt
also neue Werbemittel in das jeweilige
Netzwerk ein.

An zweiter Stelle steht die Uberpriifung
der Publisher. Die Agentur stellt in diesem
Zusammenhang sicher, dass die ausge-
wihlten Publisher die erforderlichen Zu-
lassungsvoraussetzungen erfiillen und die
im Partnerprogramm festgelegten Richt-
linien auch einhalten.

Affiliate Marketing

Unsere dreiteilige Serie vermittelt die
wichtigsten Grundlagen dieser Vertriebs-
partnerschaft im Online Business:

1 Basiswissen zum Affiliate
Marketing
Ausgabe 21/2009

1 Erfolgreicher Einsatz von
Affiliate Marketing
Ausgabe 22/2009

1 Qualitatssicherung und
Kampagnenkontrolle
Ausgabe 23/2009

Alle Folgen konnen Sie online auf
www.internetworld.de/webcode mit
dem Webcode 0921021 kostenlos
herunterladen.
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Zu den weiteren Aufgaben des Dienstleis-
ters gehort der Abgleich von Dubletten,
die Freigabe der Provisionen sowie das ak-
tive Werben neuer Publisher.

Zertifizierte Agenturen wihlen

Die Dienste einer Agentur kosten den Ad-
vertiser natiirlich etwas. Neben der Provi-
sion fiir das Affiliate-Netzwerk fillt eine
zusitzliche Provision fiir die Agentur an.
Wenn ein Unternehmen langfristig in
Sachen Affiliate Marketing aktiv werden
mdochte, ist genau abzuwigen, welche Lo-
sung auf lingere Sicht profitabler ist: Geld
fiir eine Agentur oder die Investition in
eigene Ressourcen. Bei der Auswahl einer
Agentur helfen die Affiliate-Netzwerke,
die Agenturen zertifizieren und empfeh-
len. Auch der Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW) hat eine Liste von
Agenturen zusammengestellt, die eine
Selbstverpflichtung fiir transparentes Affi-
liate Marketing angenommen haben. Die
Ubersicht iiber die ,Affiliate Marketing
Trusted Agencies“ ist auf der Verbands-
Website www.bvdw.org zu finden. Die dort
aufgefithrten Agenturen miissen mindes-
tens eines der folgenden Kriterien erfiillen:
Sie verfiigen tiber mindestens drei feste,
qualifizierte Mitarbeiter fiir das Thema
Affiliate Marketing, sie haben seit mindes-
tens zwolf Monaten Geschiftsbeziehun-
gen zu mehr als zwei Affiliate-Netzwerken
in Deutschland oder sie betreuen mindes-
tens fiinf Kunden im Affiliate Marketing.

Zehn Praxistipps fiir erfolgreiches Affiliate Marketing

1. Attraktives Produktangebot fiir die Zielgruppe

2. Gut funktionierender Online Shop mit rei-
bungslosem Ablauf

3. Attraktive Provisionsmodelle fiir Publisher

4. Aktuelle, innovative, abverkaufsorientierte
Werbemittel

5. Bereitstellen von Produktdaten fiir die Erstel-
lung individueller Werbemittel

6. Ziigige Bearbeitung offener Bestellungen

7. RegelmaRiger personlicher Kontakt mit den
Top-Publishern

8. Durchfiihrung von Promotions und
Sonderaktionen

9. Erweiterung des Publisher-Pools und der
Publisher-Business-Modelle

10. Kontinuierliche Weiterbildung zum Thema

und Duchfiihrung von Plattformtrainings
beim Netzwerk

Quelle: Christoph Rock (Geschaftsfiihrer Affilinet): , Affiliate Marketing®; in: Eisinger, Thomas, Rabe, Lars, Thomas, Wolfgang (Hrsg.): , Performance
Marketing - Erfolgsbasiertes Online-Marketing” Géttingen, Business Village 2009

Eine Ubersicht iiber die Top Ten unter den
Agenturen finden Sie auf Seite 21.

Die Anzahl der betreuten Partnerpro-
gramme bei den Agenturen variiert eben-
so wie die der betreuten Publisher. Auch
hier gilt es — wie bei den Affiliate-Netz-
werken — zu beriicksichtigen, dass nicht
alle Agenturen ausschliellich deutsch-
sprachige Programme abwickeln, sondern
teilweise bis zu 50 Prozent auslindische
Programme im Portfolio haben.

Um mit einem Affiliate-Programm Er-
folg zu haben, muss das werbungtreiben-
de Unternehmen zwingend eine geeignete
Strategie entwickeln und das weitere Vor-
gehen genau planen. Zunidchst einmal
muss der eigene Online-Verkauf stimmen:
Es muss sichergestellt sein, dass alle Pro-
dukte zeitnah verfiigbar sind, dass die
Preisgestaltung im Wettbewerbsumfeld
stimmig ist, dass der Interessent nach sei-
nem Klick auf das Werbemittel eine opti-
male Landing Page vorfindet und dass der
Kaufprozess keinerlei Stolperfallen ent-
hilt, die einer hohen Konversionsrate im
Weg stehen. Auch das beste Programm
verspricht keinen Erfolg, wenn sich der
Kunde auf der Landing Page verirrt oder
den Bestellvorgang abbricht, weil etwas
nicht funktioniert oder nicht den Kunden-
wiinschen entspricht. Auflerdem ist der
Publisher darauf angewiesen, dass der
Shop gut konvertiert, denn sonst bleiben
seine Provisionen aus und er wird schnell
aus dem Programm aussteigen.

In der Folge muss ein angemessenes Ver-
glitungsmodell entwickelt werden. Dabei
muss der Werbungtreibende genau wis-
sen, wie viel er fiir die gewiinschte Aktion,
sprich pro versendete Produktprobe, pro
Newsletteranmeldung, pro Kataloganfor-
derung, pro Abverkauf oder Neukunde zu
zahlen bereit ist. Orientierung hierbei bie-
ten Benchmarks aus der eigenen oder aus
verwandten Branchen. In der Regel ist es
sinnvoll, Standardbedingungen fiir nor-
male Publisher und Sonderkonditionen
fiir besonders gute Publisher zu erarbei-

ten. Zudem sollte das Programm durch ein
gutes Controlling begleitet werden, damit
gute Publisher herausgefiltert und ent-
sprechend behandelt werden kénnen.

Im nichsten Schritt gilt es, die Werbe-
mittel zu gestalten. Im Affiliate Marketing
missen die Werbemittel abverkaufsorien-
tiert sein. Banner, die nur eine Marken-
botschaft transportieren, aber dagegen
keine Handlungsaufforderung beinhalten,
sind wenig geeignet. Zudem sollte das Pro-
gramm die komplette Palette aller Banner-
formate sowie Textlinks beinhalten, damit
sich die Publisher das jeweilige, zu ihren
Websites passende Werbemittel aussuchen
konnen. Bewihrt haben sich auch Werbe-
mittel, die etwa Preis, Bild oder Beschrei-
bung automatisch aktualisieren.

Werbemittel als Schnittstelle

Die Werbemittel sind die zentrale Schnitt-
stelle zwischen Advertiser, Netzwerk, Pub-
lisher und Nutzer. Denn neben der Werbe-
aussage miissen sie die Funktionalitit be-
reitstellen, die das Tracking des Vorgangs
erlaubt. Sie sind daher eher als eigenstin-
dige Software zu verstehen denn als reine
Werbebotschaften. Gefragt sind vor allem
dynamische und interaktive Werbemittel.

Diese entstehen meist in enger Zu-
sammenarbeit zwischen Advertiser und
Affiliate-Netzwerk, weil die technische
Plattform des Netzwerks und die Werbe-
mittel aufeinander abgestimmt werden
miissen. In der Verfiigbarkeit solcher Wer-
bemittel unterscheiden sich denn auch die
einzelnen Netzwerke. Zu den gingigsten
Werbemitteln zihlen Banner aller iib-
lichen Normformate sowie Textlinks, also
Standard-Textpassagen oder Worter, die
mit Hyperlinks ausgestattet sind. Letztere
sind insbesondere in redaktionelle Inhalte
gut einzubinden.

Solche Standard-Werbemittel sind bei
allen Netzwerken in nahezu identischer
Form verfiigbar. Um gezielt die Aufmerk-
samkeit der Nutzer zu wecken, eignen sich
insbesondere HTML- oder Flash-Werbe-
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mittel. Sie kénnen Transaktionen wie Produkt-
suche, Fahrplanabfragen oder auch Tarifrechner
beinhalten. Daneben versprechen sich automa-
tisch aktualisierende Werbemittel hohe Aufmerk-
samkeit. Sie konnen durch aktuelle Daten, etwa
Reiseziele, Angebote aus dem regionalen Umfeld
oder Sonderpreise einzelne Nutzer, zielgenau an-
sprechen. Dieser dynamische Content wird tiber
eine XML-Schnittstelle von der Website des Ad-
vertisers an den Publisher ausgeliefert. Zu guter
Letzt konnen werbungtreibende Unternehmen
ihren Publishern sogar komplette Microsites zur
Verfligung stellen, die diese in ihre Sites integrie-
ren konnen. All dies braucht Zeit. Deswegen miis-
sen von Anfang an ausreichende Ressourcen fiir
das Affiliate Marketing eingeplant werden.

Sind diese Vorarbeiten erledigt, kann das Pro-
gramm beim Affiliate-Netzwerk eingerichtet wer-
den. Im Kontakt mit einem Netzwerkmitarbeiter
stellt der Advertiser seine Werbemittel in das
Netzwerk ein und liefert die notigen Programm-
informationen wie etwa Vergiitungsmodelle und
Provisionen. Das Netzwerk seinerseits stellt die
Technologie und das Tracking bereit. Abschlie-
Rend testen beide Seiten, ob alles wie geplant
funktioniert. Erst dann werden die infrage kom-
menden Publisher informiert, sodass sie sich fiir
das Programm bewerben kénnen.

Fiir den langfristigen Erfolg ist eins aber unver-
zichtbar: die stdndige Pflege und Weiterentwick-
lung des Partnerprogramms. Wichtigster Bau-
stein ist der enge und regelmiflige Kontakte zu
den Publishern. Nur wer versteht, wie die Pub-
lisher arbeiten, und ihre Bediirfnisse kennt, kann
sie mit passgenauen Werbemitteln und Konditio-
nen bedienen. Gut geeignet zur Kontaktpflege
sind Newsletter und eine regelmiflige E-Mail-
Kommunikation, mit denen der Advertiser zeit-
nah beispielsweise auf Sonderaktionen wie etwa
saisonale Anpassungen des Provisionsmodells
hinweisen kann. Auflerdem sollte der Advertiser
fiir den Publisher erreichbar sein, ihm bei Fragen
Rede und Antwort stehen. Generell gilt: Be-
sonders aktive und erfolgreiche Publisher sollten
nicht nur eine besondere Vergiitung, sondern
auch eine besondere Behandlung erhalten. Ein
weiterer Faktor ist die regelméBige Uberarbeitung
der Werbemittel: Diese sollten immer wieder ak-
tualisiert werden, um Abwechslung und Leben in
das Programm zu bringen. Gleichzeitig sollte auch
das Provisionsmodell nicht vollig starr sein, son-
dern etwa saisonalen Ereignissen oder Marktver-
anderungen angepasst werden. Auf diese Weise
lassen sich auch zusitzliche Leistungsanreize fiir
die Publisher schaffen. Schlieflich sollte der Ad-
vertiser sein Programm auf seiner eigenen Web-
site vorstellen. Die eigenen — zufriedenen — Kun-
den sind oftmals auch gute Vertriebspartner. 1l

CHRISTIANE FROHLICH

Interview

Markus Kellermann,
Affiliate Marketing Manager
bei Explido Webmarketing in
Augsburg

1 www.explido.de

Kontakte zu den Top-Partnern
sind besonders wichtig

Reicht es, ein Netzwerk zu nutzen?

Markus Kellermann: Das kann man so pau-
schal nicht beantworten. Es gibt sicherlich
Themen wie zum Beispiel im Versicherungs-
und Finanzbereich, bei denen die Affiliates in
allen Netzwerken vertreten sind. Im Retail-
bereich kann es allerdings sein, dass manche
Affiliates exklusiv bei einem Netzwerk sind.
Die meiste Erfahrung bei dieser Einschit-
zung hat sicherlich eine Agentur, welche die
Themen kennt und hier eine Empfehlung
abgeben kann.

Wann ist die Kombination mehrerer Netzwer-
ke sinnvoll?

Kellermann: Wenn man beispielsweise ein
Partnerprogramm in mehreren Lindern
starten mochte oder zukiinftig vorhat, das
Programm in weitere Linder auszubauen,
ist es sicherlich sinnvoll, in einem groflen
deutschen Netzwerk und zusitzlich in ei-
nem Netzwerk mit internationaler Ausrich-
tung zu starten. Zudem kann man bei be-
stimmten Themen iiber mehrere Netzwerke
mehr Reichweite erreichen. Das gilt vor al-
lem dann, wenn es sich um ein Thema han-
delt, bei dem die Affiliates exklusiv bei den
Netzwerken aktiv sind.

Worauf ist bei der Nutzung mehrerer Netz-
werke zu achten?

Kellermann: Wenn man in mehreren Netz-
werken vertreten ist, ist vor allem wichtig,
dass hier eine Cookie-Weiche vom Adverti-
ser eingesetzt wird, denn sonst kann es vor-
kommen, dass es zu Doppel-Sales kommt
und diese dann miihselig vor der Freigabe
abgeglichen werden miissen. Des Weiteren
sollte man natiirlich zusehen, dass man an
die groflen Top-Partner in den Netzwerken
rankommt. Auch hier hat sicherlich eine
Agentur die besten Erfahrungen und auch
Kontakte zu den leistungsstarken Partnern,
um diese schnell akquirieren zu konnen.

Die Top 10 der Affiliate-Agenturen in Deutschland

Name Anzahl betreute davon deutschsprachige Anzahl betreute
Programme Programme Publisher

Nonstop Consulting 76 100% k.A.

iCrossing 15 50% 200.000

Quisma 29 98% 105.000

Ad-Cons 10 100% 50.000

Iven & Hillmann 15 80% 50.000

Explido Webmarketing 33 k.A. k.A.

Coupling Media 39 100% 55.000

Sunnysales 50 80% k.A.

Carat Direct 16 80% 50.000

Active Performance 10 100% 50.000
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Jeder Teilnehmer erhalt ein brandneues
Exemplar des im November 2009
erscheinenden Fachbuches
,B-to-B-Markenftihrung*
(Wert ca. 80 €)

Markenerfolg B2B
ISt machbar —
Mehr Profil fur
mehr Profit

Einladung zur 4. Markenkonferenz B2B
am 18.11.2009 in Wirzburg
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Die 4. Markenkonferenz B2B macht deutlich, wie Sie
geschickt Nutzen aus der veréanderten Marktsituation
ziehen koénnen. Anhand von sechs Erfolgsbeispielen
aus der Praxis, u. a. Bosch, CLAAS und DuPont, wird
gezeigt, wie Markenerfolg systematisch geplant und
umgesetzt werden kann. Dabei gilt: Mit dem richtigen
Markenprofil lasst sich mehr Gewinn erwirtschaften.
Profitieren Sie vom Know-how erfahrener Marken-
manager und anerkannter Markenexperten wie
Key-Note-Speaker Prof. Dr. Klaus Brandmeyer und
seien Sie mit dabei, wenn es heiBt: Markenerfolg B2B
ist machbar!

Infos und Anmeldung unter:
---> www.markenkonferenz.de
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