m KEEP ON TOP ROUNDTABLE AFFILIATE MARKETING

In geradezu familiarer Atmosphare diskutierten Markus Kellermann (Explido Webmarketing), Dr. Jarg Temme (Deal United),
Heike Lindner (Commission Junction), Dirk Wrana (Superclix), Hendrik Seifert (Kupona) und Sabine Haase (Affili.net) Gber
Zukunftstrends im Affiliate Marketing.

ECIVI: Affiliate Marketing gilt als zeitinten-
siv. Lésst sich das andern?

Dr. Jarg Temme: Affiliate Marketig muss
professioneller werden. Im Moment sind
wir auf einem semiprofessionellen Level.
Diese Professionalitat konnte etwa bein-
halten, dass sich Netzwerke bei Schnitt-
stellen 6ffnen. Dann lieRe sich Affiliate
Marketing mehr automatisieren und damit
Zeit sparen. Fur mich ware wichtig, dass
sich eine Standardisierung herauskristalli-
siert, etwa wie es im Handel mit dem Edi-
fact-Format Uiblich ist.

Sabine Haase: In punkto Zeit-Investment
muss man zwischen Advertisern und Pub-
lishern unterscheiden. Publisher profitie-
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ren sicher durch bessere Schnittstellen
und Standardisierung. Advertiser jedoch
haben immer einen gewissen Zeitaufwand,
denn die Kommunikation mit Publishern
ist wichtig, aber zeitintensiv. Wie im Offline-
Vertrieb muss der Advertiser seine Online-
Vertriebspartner ansprechen, motivieren
und informieren. Ich bin Uberzeugt, dass
sich Reporting schneller abwickeln liefe,
nicht die Kommunikation.

Markus Kellermann: Gerade fUr einen
Affiliate Manager wird Affiliate Marketing
- zumal wenn es professioneller wird -
nie weniger zeitintensiv werden, eher im
Gegenteil. Denn ein Affiliate Manager
muss mittlerweile viele Disziplinen be-

herrschen. Er muss Profi sein im Display
Advertising sowie im SEO und SEM. Und
die Qualitatsstandards, die es mittlerwei-
le gibt, kosten in der Uberwachung fiir
den Avertiser Zeit. Wer professionelles
Affiliate Marketing betreiben will, kann
das schon heute nicht mehr alleine
schaffen, sondern sollte sich eine kom-
petente Agentur zur Seite holen.

Heike Lindner: Das ist ein prima Stichwort,
denn die Zeitintensitat entsteht beim Ad-
vertiser, weil er sich einarbeiten muss. Wir
haben leider immer noch keine standardi-
sierte Ausbildungsmadglichkeit, auf dass
wir sagen konnten: ,Hier werden gentigend
Mitarbeiter ausgebildet.”
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Markus Kellermann: Die Auswahl einer
guten Agentur ist keine Hexerei. Es existie-
ren einige Kriterien. So vergibt zum Bei-
spiel der BVDW ein Zertifikat der , Trusted
Agency“. Weiter sollte man darauf achten,
ob die Agentur den Code of Conduct des
Arbeitskreises Affiliate Marketing des
BVDW unterzeichnet hat und dann sollte
man auf Referenzen schauen. Ein Kriteri-
um kann auch sein, welche Partnerpro-
gramme die Agentur verwaltet und wie
viele Mitarbeiter sich um das Thema Affili-
ate Marketing kimmern.

Sabine Haase: Agenturempfehlungen
sind wichtig, weil wirimmer wieder sehen,
dass ein Leistungsgefalle vorherrscht. Es
gibt aktive Profi-Agenturen, die taglich die
Publisher ihrer Kunden betreuen und es
gibt andere, die nicht Gber das Know-how
verfligen. Hier kann es passieren, dass -
Uberspitzt formuliert - ein Praktikant sich
um das Affiliate Marketing kimmert.

Dirk Wrana: Es gibt in der Tat nur wenige
Agenturen, die auf Affiliate Marketing spe-
zialisiert sind. Aber ich glaube, dass eine
Spezialisierung auf Affiliate kunftig selte-
ner vorkommen wird, weil sich der Kanal
Affiliate 6ffnen wird in Richtung Perfor-
mance Marketing. Insoweit passt es, wenn
eine Agentur SEO, SEM und Affiliate zu-
sammen anbietet.

Markus Kellermann: Wichtig ist auch, wie
Agenturen mit den Affiliates vernetzt sind
und welche Kontakte zu den Affiliates be-
stehen.

Oft wird Uber die Abrechnungsmo-
delle diskutiert. Welches Abrechnungsmo-
dell halten Sie fir geeignet?

Heike Lindner: Ich finde es angemessen,
dass wir viele Abrechnungsmodelle besit-
zen, denn der Vorteil von Online-Marketing
liegt darin, dass wir verschiedene Aktivita-
ten messen kénnen. Unternehmen haben
unterschiedliche Kommunikations- und
Vertriebsstrategien und umso differenzier-
ter man diese Aktionen messen und auch
abrechnen kann, umso besser.

Hendrik Seifert: Der Markt entwickelt sich
auch weiter. Mittlerweile differenziert man
bei Abrechnungsmaoglichkeiten nicht nur
zwischen Cost per Lead oder Cost per Sale,
sondern auch zwischen Post-Click- und
Post-View-basierten Abrechnungsformen.
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Dann unterscheidet man noch, welche Art
der Aktivitaten stattfinden. Es gibt ein paar
Anbieter, die Display-Werbekampagnen
durchfuhren. Das konzentriert sich in der
Regel auf Lead-Kampagnen oder solche,
die parallel groRen crossmedialen Media-
druck bekommen. Aber nach meiner Er-
fahrung ist es nicht moglich, Display-Wer-
bung auf einer Post-Click-basierten Abrech-
nung halbwegs profitabel durchzufihren.
Das ist auch der Grund, warum sich grofle
Portale gegentiber CPA-basierten Abrech-
nungsmodellen verschlossen haben. Erst
die Chance, Post-View-basiert abrechnen
zu konnen, erdffnet diesen Weg und lasst
zu, grofBere Displayanteile innerhalb des
Affiliate Marketing wahrzumachen.

Dirk Wrana: Bei Displaywerbung mochte
ich noch anmerken, dass reine Bannerwer-
bung mittlerweile als das am schlechtes-
ten konvertierende Werbemittel gilt. Diese
Werbemittel werden vom Besucher oft
Ubersehen, zudem wachst die Anzahl der
Werbeblocker, die Banneransichten ver-
hindern.

Dr. Jarg Temme: Man muss bei den Ab-
rechnungsmodellen unterscheiden: was
machen eigentlich meine Affiliates? Erst
dann kann man Abrechnungsmodelle auf
Affiliates zuschneiden. Es gibt viele Ge-
schaftsmodelle, die sich entwickeln und
die diese Performance-Orientierung nut-
zen. Daher ist geboten, dass mehr Trans-
parenz in den Markt kommt. Wichtig sind
auch Faktoren wie Freigabezeiten und fixe
Auszeiten, die sich kalkulieren lassen.
Sabine Haase: Wobei wir in punkto Trans-
parenz und Abrechnungsmodelle auch
wieder bei der Analyse der Customer Jour-
ney sind. Auch hier kommt das Thema Zeit
und Aufwand ins Spiel. Um die gesamte
Customer Journey abbilden zu kénnen,
muss der Advertiser komplexe Auswertun-
gen durchfihren. Er muss messen und
analysieren, wie viele Bannerkontakte der
User hatte, ob er zum Beispiel bei einem
Preisvergleich war oder Google genutzt
hat, danach moglicherweise zwei Wochen
gewartet und dann gekauft hat. So ein On-
line-Kauf-Prozess kann sich Uber vier bis
sechs Wochen hinziehen. Im schlimmsten
Fall missen bis zu 20 Kontakte erfasst
und - um wirklich gerecht abzurechnen -
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ausgewertet werden. Nur so weiff man,
welcher Kontakt welchen Beitrag zum Kauf
geleistet hat und welche Provision ,ver-
dient” hat. Insofern stimme ich Dirk nicht
ganz zu. Es kann durchaus sein, dass ein
Display-Banner zum Kauf beitragt - wenn
ich beispielsweise taglich auf ,focus.de”
meine Nachrichten lese und morgens, mit-
tags und abends einen Banner von Voda-
fone angezeigt bekomme. Suche ich dann
ein Handy, gebe ich am Ende Vodafone in
die Suchmaschinen ein, ohne mir bewusst
Zu sein, weswegen.

Lead-Genierung - worauf missen
Unternehmen hier achten?

Opt-In arbeiten. Das kann todlich sein, weil
eine verifizierte E-Mail-Adresse die Provisi-
on auslost. Besser ist es deswegen, noch
weitere Abfragen in die Formulare aufzu-
nehmen, um Fakes abzufangen.

Was halten Sie von Mobile Adverti-
sing?
Markus Kellermann: Ich hab mir aktuelle
Statistiken angeschaut. Derzeit haben wir
in Deutschland eine Handypenetration von
130 Prozent. Laut einer Studie von Nielsen
nutzen aber nur neun Prozent aller Handy-
user das mobile Internet. Mobile Marketing
hat also noch nicht den Stellenwert, den
sich manche wiinschen wiirden.

,Affiliate Marketing ist keine Blackbox, sondern ein wirklich transpa-
rentes Geschaft. Reports und Statistiken machen jeden Geschafts-
vorfall nachvollziehbar wie in sonst keinem anderen Online-Kanal.*”

Markus Kellermann: Wir kommen immer
wieder auf das Thema Zeit zurtick. Das Ge-
nerieren von Leads ist zeitintensiv, da man
auf die Art der Publisher achten muss, et-
wa welche Publisher man freischaltet. Hier
haben Agenturen aufgrund der Vielzahl an
Affiliates, mit denen sie arbeiten, die Erfah-
rung, mit welchen Affiliates man Leads ge-
nerieren soll.

Sabine Haase: Es hangt auch von der Art
des Lead ab: Soll ein Formular ausgefullt
oder nur etwas angesehen werden? Man
muss sich vorher Gedanken machen und
Uberlegen, was das Ziel sein soll.

Heike Lindner: Ein nicht zu vernachlassi-
gender Punkt ist Monitoring. Man kauftim
Affiliate Marketing nicht 100.000 Adres-
sen von einem Anbieter ein, lasst das in ei-
ner Kampagne durchlaufen und hat ein
Ergebnis. Im Affiliate Marketing setzt man
unterschiedliche Modelle ein, um Leads zu
generieren. Da ist es wichtig, dass die Qua-
litdt zurckgespielt wird. Man tritt mit der
Agentur oder dem Kunden in einen Dialog
daruber, welche Modelle dazugeschaltet
oder wieder herausgenommen werden
sollen. Dadurch wird im Affiliate Marketing
ein besseres Ergebnis in der Lead-Generie-
rung erzielt als bei Kampagnen, die nur
durch einen Kanal ausgeliefert werden.
Dirk Wrana: Monitoring finde ich deswe-
gen wichtig, weil manche Anbieter nicht
einmal mit einem so genannten Double-
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Sabine Haase: Dass Mobile Advertising
kommen wird, ist unbestritten. Aber mo-
mentan passen Inhalte und Gerate noch
nicht zusammen. Wer sitzt schon zwei
Stunden im Zug und shoppt bei Quelle ein
neues Outfit? Ich kann mir vorstellen, dass
es Dinge gibt, die man mobile abschliefit,
lange Vertrage wird auch klnftig niemand
auf dem Handy lesen.

Hendrik Seifert: Ich glaube, dass viele ver-
suchen, Mobile Commerce mit E-Com-
merce zu vergleichen und das funktioniert
nicht. Viele Uberlegen, was die Killerappli-
kation fiir Mobile sein kdnnte, doch noch
fehlen echte Ideen.

Heike Lindner: Selbst in den USA hat sich
das Thema nicht durchgesetzt. Studien
dort besagen, dass 20 Prozent der Inter-
netnutzer mobil aktiv sind, aber das muss
nicht shoppen heifden, in Asien schon.
Schwellenlander gelten als Wachstums-
markte, weil hier das mobile Phone die In-
frastruktur abbildet. Deswegen glaube ich
nicht, dass wir alten Markte in Europa in
hohem Mafe auf Mobile Shopping umstei-
gen werden. Es tauchen immer wieder Ge-
schaftsmodelle auf, die sich nicht auf an-
dere Markte Ubertragen lassen wie im Ur-
sprungsland - etwa Gutscheine.

Hendrik Seifert: Das ist ein Bereich, der
uns betrifft. Derzeit machen wir mit Coupo-
ning noch keine nennenswerten Umsatze,
wir bleiben aber dran, weil wir glauben,

dass Couponing eine Killerapplikation fur
Mobile werden kénnte. Denn das ist eine
Méglichkeit, den regionalen Einzelhandel
zu erschliefen. Wann das der Fall sein
wird, lasst sich noch nicht sagen. Wir ge-
hen davon aus, dass es in den nachsten
zwei Jahren eintreten wird.
Sabine Haase: Ich wiirde hier eher von
drei bis finf Jahren ausgehen.
Heike Lindner: Wir sehen die Bereit-
schaft bei Unternehmen, Gutscheine zur
Verfugung zu stellen, weil es schone
Maf3nahmen sind, aber die Mediennut-
zung passt noch nicht. Die Kaufentschei-
dung treffen in Deutschland Kunden
nach wie vor nach der Marke oder wie sie
sich vorher informiert haben, nicht nach
Gutschein. In den USA hingegen |6sen
viele die Gutscheine ein, die sie bekom-
men haben. Der typische Amerikaner
kauft das, woflr er einen Gutschein be-
sitzt. In den USA steht der Rabatt im Vor-
dergrund und nicht die Marke. Diese
Denkweise haben wir hier (noch) nicht.
Klickbetrug ist nach wie vor eine Be-
fUrchtung vieler. Ist das im Affiliate Marke-
ting wirklich ein Problem?
Markus Kellermann: Das Thema Klickbe-
trug kommt von einigen Quertreibern aus
dem Displaybereich. Klickbetrug schafft
man im Affiliate Marketing nicht, weil auf
CPO-Basis vergitet wird. Man darf also
nicht von Klickbetrug sprechen, sondern
von Post-View-Clicks.
Sabine Haase: Das sehe ich genauso. Ich
halte es fUr wichtig, Regeln sowohl mit Ad-
vertisern als auch mit Publishern festzule-
gen. Dann lasst sich dem Klickbetrug vor-
beugen. Keiner spricht tbrigens davon,
dass es auch bei Google Klickbetrug gibt.
Insofern finde ich es Ubertrieben, wenn
man nur vom Klickbetrug im Affiliate Mar-
keting spricht. Kein Online-Kanal ist so
transparent. Jeder Advertiser sieht seine
Bestellungen, kann den Warenkorb mit
seinem Warenausgang und Retouren ab-
gleichen und auf Basis dieser Information
eine Provision bestatigen oder stornieren.
Dirk Wrana: Ich finde, dass das Wort Klick-
betrug nicht zum Affiliate passt. Denn wir
verguten nicht per Klick, auf dass man be-
trigen kénnte, sondern wir verglten die
Aktion, die nachkontrolliert werden kann.
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Hendrik Seifert: Man kann in diese Situation kommen, wenn man
sich die Ergebnisse eines Partners anschaut und die Anzahl der Klicks
nicht der Anzahl der aufgerufenen Werbemittel entspricht. Es muss
schon ein sehr gutes Werbemittel sein, das eine 100-prozentige Klick-
rate generiert.

Sabine Haase: Man darf nicht vergessen, dass eine Affiliate-Plattform
Statistiken bietet. Jede Agentur, jeder Advertiser kann sich einloggen.
Man sieht genau, wann und von wem der View kommt, der Click Lead
und Sale. Zusatzlich kann man Referrer Uiberprifen. Viele Netzwerke
sind mittlerweile so transparent ihren Kunden gegenuber, dass in dem
Moment, in dem etwas schief lauft, Qualitatsteams schnell reagieren,
indem sie die Publisher darauf ansprechen oder sie aus dem Netzwerk
ausschliefen. Auflerdem steuert der Advertiser oder die Agentur zu
100 Prozent die Partnerschaften, Raten und Werbemittel. Affiliate Mar-
keting ist keine Blackbox, sondern transparentes Geschaft.
Dirk Wrana: Man muss ganz klar sehen, dass die Netzwerke zuerst mit
dem Betreiber abrechnen und dann den Affiliate auszahlen. Sollte ein
Faker dabei sein, dann dauert es lange, bis Uberhaupt Geld fliefdt.
Heike Lindner: Ich stelle fest, dass es auf Unternehmensseite noch
wenig technisches Know-how gibt und Online-Marketing-Leiter in den
Unternehmen oft das Geflihl haben, sie kdnnten die Vorgange nicht
kontrollieren. Wenn mehr Know-how in die Unternehmen transferiert
wird, dann haben wir auch dieses Problem nicht mehr. Und wie man an
dem Roundtable sieht: Wir kennen uns alle, wir kennen auch unsere
Pappenheimer. Jedes Netzwerk kennt die Affiliates, mit denen man et-
was kontrollierter umgehen muss. CJ beobachtet beispielsweise welt-
weit die Aktivititen seiner Partner. Neben Uberpriifungen des Traffic-
und Umsatzverhaltens, das wir rund um die Uhr durchfiihren, kbnnen
Unternehmen aufféllige Partner melden, die kontrolliert und bei Versto
gegen Advertiser-Regeln aus dem Netzwerk ausgeschlossen werden.
Und wie sieht es mit der anderen Variante aus, ndmlich dass Af-
filiates den Betriigereien des Advertisers ausgesetzt sind?
Sabine Haase: Das ist ein Thema, das viel zu wenig thematisiert wird.
Markus Kellermann: Ich glaube, das A und O bei dem Ganzen ist
Transparenz. Das heif3t, Advertiser sollten auch Sales- beziehungswei-
se Stornogriinde angeben mussen, die Moglichkeiten dazu stiinden
bereit. Das Prinzip des Affiliate Marketing ist die langfristige Zusam-
menarbeit. Wenn ein Vertrauensverhaltnis herrscht zwischen Affiliates
und Advertisern und Netzwerken, ist das ein Zukunftsmodell.
Dirk Wrana: Bei uns ist es so, dass man den Stornogrund angeben muss,
sonst kann man nicht stornieren und dieser Grund wird eins zu eins dem
Affiliate fUr seine Statistik mitgegeben. Naturlich haben wir auch gewisse
Werte: was ist normal an Stornos und was nicht? Es gibt Anbieter, die anfal-
lig fiir Stornos sind, weil sie etwa Handyvertrage ohne Schufa verkaufen,
aber auch Handler, bei denen kein Stornogrund vorliegt und dann wird da
nachgehakt. Viele Affiliates machen Testkaufe und schauen, wie sich der
Kunde verhélt. Und wenn storniert wird, bekommt man sofort eine E-Mail:
Wir haben einen Qualitatstest gemacht und warum wurde hier storniert?*
Heike Lindner: Eigentlich kann es sich kein Unternehmen leisten, ei-
nen grofien Affiliate zu verargern. Auch hier reguliert sich der Markt
selber. Unternehmen mussen fair umgehen mit ihnrem Vertriebsweg,
sonst haben sie irgendwann keinen mehr. ]
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