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1 Vorwort

Vorwort zur 2. Auflage

Die erste Auflage von ,,Praxiswissen Online-Marketing® aus dem Jahr 2006
war ein grofler Erfolg. Von den Leserinnen und Lesern habe ich sehr viele
positive Zuschriften erhalten, auf verschiedensten Marktplitzen rangierte
das Buch regelmiafig in Top-10-Positionen, und in zwei renommierten Mar-
ketingmagazinen wurde es zum ,,Buch des Monats* gewihlt.

Seitdem haben sich viele interessante neue Aspekte und auch Méglichkeiten
im Online-Marketing ergeben. Zeit also fiir eine aktualisierte und erwei-
terte Neuauflage von ,,Praxiswissen Online-Marketing®.

Fur die nun vorliegende zweite Auflage wurden einige Kapitel grundlegend
tiberarbeitet und neue Kapitel (Kapitel 3.4.7 ,Partnerprogramm-Software,
Kapitel 4.2.1 ,,Das Spamfilter- und Blacklist-Problem*, Kapitel 8 ,Web
2.0“ und Kapitel 9.3 ,,Die Zielwebsite“) hinzugefiigt. Um die kurze und
pragnante Darstellungweise im Buch beizubehalten, habe ich teilweise In-
halte in meinen Blog ausgelagert. Zu einigen Sachverhalten finden Sie dort
auch so genannte Screencasts (www.lammenett.de/blog/). Screencasts sind
Aufzeichnungen des Bildschirms als Filmsequenz.

Die zweite Auflage bietet Thnen damit ganz im Sinne des Buchtitels noch
mehr Praxisrelevanz. Gleichzeitig liefert sie Thnen in bewihrter Form einen
strukturierten und tibersichtlichen Leitfaden fiir erfolgreiches Online-Mar-
keting.

Aachen, Frithjahr 2009 Dr. Erwin Lammenett

11



Vorwort zur 1. Auflage

Es ist schon ironisch. Durchschnittlich nutzt jeder Deutsche 58 Minuten
pro Tag das Internet, liest 26 Minuten Zeitung und 18 Minuten Zeit-
schriften. Gleichzeitig werden fiir Werbung im Internet nur rund 750 Milli-
onen Euro im Jahr ausgegeben. Im Vergleich dazu in Zeitungen, Fach- und
Publikumszeitschriften etwas mehr als 9000 Millionen Euro. Ein eklatantes
Missverhiltnis also, das eindrucksvoll aufzeigt, welches Potenzial und
welche Chancen im Online-Marketing stecken. Viele Unternehmen und
Institutionen lassen dieses Potenzial brachliegen, denn sie tun sich noch
schwer mit den vergleichsweise jungen Marketinginstrumentarien des On-
line-Marketing. Jedoch wird der Siegeszug des Online-Marketing mittelfris-
tig nicht mehr aufzuhalten sein. Der Trend zu stark sinkenden Preisen fiir
schnelle Online-Verbindungen, der Einzug des PCs in die Wohnzimmer und
ein Generationenwechsel in den Chefetagen der Marketingabteilungen sind
sichere Anzeichen dafiir.

Selbst der TV-Werbung wird Online-Marketing bei einigen Zielgruppen
langfristig den Rang ablaufen. Schon heute ist das Internet besonders rele-
vant fiir Marketing, welches sich an dltere, besser gestellte Personen richtet.
Diese Personengruppe hat einen iiberproportional hohen Zugang zum In-
ternet und einen tendenziell eher geringen TV-Konsum. Langfristig werden
Entwicklungen wie Paid-TV und der ad hoc Videobezug iiber Internet diese
Tendenzen verstirken.

Es gibt also viele gute Griinde, dieses Buch zu lesen und Online-Marketing
nicht mehr stiefmiitterlich zu behandeln, sondern professionell anzugehen.
Wirklich erfolgreiches Online-Marketing ist weder Zufall, noch basiert es
auf Teilerfolgen in einer oder mehreren Einzeldisziplinen des Online-Mar-
keting. Profitables Online-Marketing basiert auf einem methodischen und
strukturierten Ansatz, bei dem die gesamte Palette der Online-Marketing-
Instrumente gepriift und eingesetzt wird. ,,Praxiswissen Online-Marketing“
ist das erste Werk, in dem Online-Marketing ganzheitlich behandelt wird.
Nur so lasst sich ein maximaler Ertrag aus Ihrem Online-Marketing-Budget
erzielen. Und dies sicherlich zu bedeutend besseren Kosten/Nutzen-Rela-
tionen, als dies mit anderen Marketingformen heute moglich ist.

Aachen, Herbst 2006 Dr. Erwin Lammenett
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2 Einleitung

Der Begriff Online-Marketing wird von verschiedenen Marktteilnehmern
sehr unterschiedlich belegt. Recherchiert man beispielsweise in Google.de
nach ,,Online-Marketing“, so st6fst man sehr hiufig auf Anbieter aus dem
Umfeld der Suchmaschinen-Optimierer oder der Online-Werbung, die ihre
Dienstleistung als Online-Marketing bezeichnen. Webmagazine wie bei-
spielsweise www.werbeanzeige.de, nach eigener Aussage ein Magazin fir
Online-Marketing, oder www.emar.de, laut eigenem Bekunden ein Web-
magazin fiir Online-Marketing und E-Commerce, befassen sich im Schwer-
punkt mit Themen wie Suchmaschinen-Optimierung, Keyword-Adverti-
sing, E-Mail-Marketing und Newslettermanagement. Eine einheitliche und
klar umrissene Definition des Begriffs Online-Marketing gibt es jedoch
noch nicht.

Neben den Marktteilnehmern, die ihre individuelle Dienstleistung als On-
line-Marketing bezeichnen, sind im Internet verschiedenste, mehr oder min-
der skurrile Definitionsversuche zu finden wie beispielsweise ,,Schnittstelle
zwischen klassischem Marketing und Maoglichkeiten der Datennetznut-

Online-Marketing
Search Marketing mit NetBooster,

dem Google Advertising Professional
www.netbooster.de

Suchmaschinenmarketing
Endlich kosteneffektives
Suchmaschinenmarketing!
www.e-wolff.de

Suchmaschinen-Marketing
Die effiziente Art des Internet-

Marketing — mit der SUMO GmbH
www.sumo.de

Quelle: www.google.de
Abbildung 1: Typisches Suchergebnis fiir ,Online-Marketing” bei www.google.de

13



zung, welche neues Customer-Care-Potential erschliefft* oder ,,umfassender
Begriff fiir alle Marketing-Aktivititen in und um das Internet*.

In der einschligigen traditionellen Marketingliteratur herrscht ebenfalls
keine Einigkeit dariiber, was Online-Marketing ausmacht und kennzeich-
net. Philip Kotler (2001, S. 1210 ff) bezeichnet alles als Online-Marketing,
was tiber ein Modem zum Online-Konsumenten gelangen kann, und nennt
hier in der Hauptsache Dienste wie E-Mail, das WWW (Internetprisenta-
tion) und Online-Dienste wie AOL etc. Andere Autoren bezeichnen Online-
Marketing als eine Form der interaktiven Kommunikation, bei der mittels
vernetzter Informationssysteme mit Individuen oder Massen kommuniziert
wird und die klassischen Marketinginstrumente mit den neuen Moglichkei-
ten des Internet verbunden werden. Becker (2001, S. 635) spricht eher von
Internet-Marketing. Tiedtke (1998, S. 79) schreibt, dass mit dem Begriff des
Online-Marketing kein neues Marketing-Verstandnis kreiert wird, sondern
lediglich ein neues Mittel zur bisherigen Zielerreichung eingesetzt wird.
Meistens wird das Internet als Baustein einer Gesamt-Marketingkonzepti-
on gesehen und unter dem Aspekt der vier grofSen P’s (Product, Price, Place,
Promotion) diskutiert. Moderne Online-Werbeformen werden entweder
nicht behandelt oder liickenhaft unter der groen Uberschrift ,,Promotion*
subsumiert. Einig sind sich die meisten traditionellen Autoren dartber, dass
Internet- oder Online-Marketing nicht als Substitut zum klassischen Mar-
keting gesehen werden darf. Zumeist wird empfohlen, das Online-Marke-
ting am klassischen Marketing-Mix auszurichten, also den klassischen
Marketing-Mix um die neuen Online-MarketingmafSnahmen zu erginzen.

Aus heutiger Sicht kann die Betrachtung der traditionellen Marketing-
autoren aus drei Griinden nicht mehr aufrechterhalten werden:

1. In vielen Fillen ist die Internetprisenz Kernsiule des gesamten Ge-
schaftsmodells, wie aktuelle Beispiele (eBay, Sekretariat24.com, Ham-
mergel.de, Amazon.de u.v.m.) belegen. Es ist in vielen Fillen deshalb
nicht haltbar, die Internetprisenz lediglich als Bestandteil einer iiber-
greifenden Marketingkonzeption zu betrachten.

2. Ubersehen wird ebenfalls hiufig, dass moderne Online-Werbeformen,
die in der klassischen Literatur hiufig vernachlissigt werden, in der
tiberwaltigenden Mehrheit aller Fille darauf abzielen, Besucher auf eine
ganz bestimmte Internetprasenz zu lenken. Moderne Online-Werbefor-
men stehen also nicht isoliert. So wiirde beispielsweise eine Suchmaschi-
nen-Optimierung oder ein Keyword-Advertising ohne Internetprisenz
keinen Sinn machen. Gleiches gilt fir die Schaltung eines Werbebanners
auf einem Portal wie beispielsweise www.focus.de.
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3. Die Differenzierung zwischen Internet-Marketing und Online-Marke-
ting, bei der das Online-Marketing als weiter gefasst bezeichnet wird,
weil es neben dem Internet auch die Online-Dienste (wie AOL, Compu-
serve, T-Online u.a) umfasst, ist antiquiert und rickstindig. Die Be-
trachtung der Online-Angebote von Compuserve, AOL und anderen als
separate Dienste stammt aus einer Zeit, in der die Anbieter mittels pro-
prietarer Software (z.B. Compuserve Information Manager CIM) Infor-
mationen und Leistungen einem geschlossenen Mitgliederkreis anboten.
Das Prinzip war vergleichbar mit dem in Deutschland bekannteren
BTX. Diese geschlossenen, mittels proprietirer Software betriebenen
Angebotsplattformen fanden Mitte der 90er Jahre ihr Ende. BTX wurde
eingestellt. Compuserve und AOL stellten ihr Angebot auf TCP/IP-
basierte Technologie um und 6ffneten sich bzw. erweiterten ihre Ange-
botspalette um Providerdienste. Technisch, inhaltlich und konzeptionell
unterscheiden sich diese Angebote heute kaum noch von vielen anderen
Angeboten, die im Internet zu finden sind. Sie rechtfertigen daher kei-
nesfalls eine Differenzierung zwischen Internet-Marketing und Online-
Marketing.

In der jiingeren Marketingliteratur wird gefordert, dass das Marketing mit
dem technischen Fortschritt Schritt halten und sich anpassen bzw. weiter-
entwickeln muss, wenn es wesentlichen betriebswirtschaftlichen Nutzen
bringen soll. Daher gelte der klassische Marketing-Mix im Internet nicht
und ein neuer Marketing-Mix muss bei Online-Medien und im Internet an
dessen Stelle treten. Einen quasi neuen Ansatz definiert Kolibius (2001,
S.163).Erschreibt ,,Die herkommlichen vier ,P’s* (Price, Product, Placement,
Promotion) sind zwar weiterhin wichtige Steuergroffen, verlieren jedoch
in der Internet-Okonomie als alleinige Marketing-Variablen ihre Bedeu-
tung. Traditionelle Marketing-Strategien miissen unter den Gesichtspunk-
ten der digitalen Okonomie entweder erginzt oder zum Teil neu formu-
liert werden.” Und er entwickelt einen Online-Marketing-Mix, bei dem
die ,P’s“ des klassischen Marketing zu den ,,C’s* (Content, Commerce/
Convenience, Co-location, Communication/Community) des Online-Marke-
ting-Mix werden.

Aber auch Kolibius (2001, S. 165) iibersieht den auf der vorhergehenden
Seite erlduterten Aspekt 1 und 2, denn er schliefit sich den traditionellen
Autoren an. Er schreibt: ,,Grundsatzlich ist bei der Ausgestaltung der vier
C’s zu beachten, dass das Online-Marketing nie als Substitut zum klas-
sischen Marketing gesehen werden darf. Ansonsten konnen die Synergien,
die beide Vertriebswege dem Management bieten, nicht voll ausgeschopft
werden. Vielmehr muss der Online-Marketing-Mix am klassischen Marke-
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ting-Mix ausgerichtet werden bzw. der klassische Marketing-Mix muss um
die neuen Online-Marketingmafinahmen erginzt werden.“

Auch Ulamec (2002, S. 32) schreibt zwar: ,,Online-Marketing zwingt zur
Auseinandersetzung mit klassischem Marketingdenken und der Bereit-
schaft, eingefahrene Konventionen zu verlassen®, orientiert sich in seinem
Werk aber im Wesentlichen an den Autoren der klassischen Marketinglite-
ratur, Breyer-Maylinder (2004, S. 27 ff) orientiert sich in seinem Werk
»Online-Marketing fiir Buchprofis“ ebenfalls stark an den 4 P’s und erldu-
tert im Kapitel ,Kommunikationspolitik im Internet verschiedene Werbe-
formate, zu denen er verschiedenste Bannerformate thematisch Affiliate-
Programmen und Newsletter-Werbung gleichstellt. Auch Bertermann, Grii-
nig, Hinz (2002, S. 27 ff) orientieren sich von ihren Denkmustern her stark
am klassischen Marketingansatz, obwohl ihr Werk erst 2002 erschienen ist
und mit ,,Online-Marketing. Erfolgreiche Kommunikation im Internet® be-
titelt ist. Sie schreiben ,, Ausschliefflich im Internet Werbung zu betreiben ist
hinsichtlich der Unternehmen, die sich erst einen gewissen Bekanntheits-
grad aufbauen miissen, schlichtweg der falsche Weg*®. Sie tibersehen dabei,
dass es durchaus auch Geschiftsmodelle gibt, deren Erfolg sich unter ande-
rem darauf begriindet, dass sie ihr Werbebudget zu 100 Prozent im Internet
eingesetzt haben. Bertermann, Griinig, Hinz verstehen unter Online-Mar-
keting in erster Linie die Integration von Internetwerbung in den Kommu-
nikations-Mix.

Stolpmann (2000, S. 24 ff), der sein Buch ,,Online-Marketingmix* 2000
geschrieben hat, definiert Online-Marketing eher ganzheitlich, orientiert
sich jedoch auch am 4P-Modell. Er arbeitet die Unterschiede zwischen On-
line-Marketing und dem klassischem Marketing heraus, ohne jedoch eine
klare Begriffsabgrenzung zu schaffen.

De Micheli (2004, S. 53 ff) spricht in seinem Werk im Kapitel ,,Online-
Marketing“ das Suchmaschinenmarketing, die Méglichkeit des Linktauschs
und die Website selber an. Ferner kreiert er den Begriff ,, Webshop-Marke-
ting® und subsumiert weitere Online-Marketing-Mafnahmen unter der
Uberschrift ,, Werbeformen im Internet*.

Roddewig (2003, S. 52 ff) befasst sich in seinem Werk ,, Website Marke-
ting“ im Schwerpunkt mit Werbemitteln. Er beleuchtet die unterschiedli-
chen Formate, insbesondere Bannerformate, und geht auf deren Vor- und
Nachteile ein. Affiliate-Marketing, E-Mail-Marketing und auch Such-
maschinen-Marketing erwihnt er erstmals kurz im Kapitel ,,Spezielle On-
line-Marketing- und Werbeformen“. Roddewigs Denkansatz kreist haupt-
sichlich um Werbemittel und Werbefliche. So ordnet er beispielsweise Affi-
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liate-Marketing nicht etwa als Online-Marketing-Instrument ein, sondern
behandelt es unter der Uberschrift ,,Alternative Nutzungsformen freier
Werbeflichen. Eine klare Abgrenzung zwischen Werbeformen und Online-
Marketing-MafSnahmen bzw. -Instrumenten schafft er nicht.

Zusammengefasst ldsst sich festhalten: Eine klare Abgrenzung zwischen
den Begriffen Internet-Marketing, Website-Marketing und Online-Marke-
ting ist auch in der jiingeren Marketingliteratur nicht zu finden.

Schlussendlich ist die in der Marketingliteratur wiederholt angezettelte Dis-
kussion dariiber, ob Online-Marketing ein eigenstindiges Marketing ist
oder im klassischen Marketing subsumiert wird, miiffig. Letztendlich ent-
scheidet die Bedeutung der Internetprisenz im Geschiftsmodell eines Unter-
nehmens dariiber, welche Relevanz und welchen Grad der Eigenstandigkeit
Online-Marketing einnimmt. Auf Basis dieser Erkenntnis, und um inhalt-
liche und begriffliche Klarheit zu schaffen, erscheint es daher opportun, die
im folgenden Abschnitt getroffene Definitionsabgrenzung vorzunehmen.

Auf Basis der zuvor getroffenen Aussagen lassen sich folgende Unterschei-
dungen und damit Definitionen der Begriffe Online-Marketing und Inter-
net-Marketing treffen:

Internet-Marketing ist die Marketingarbeit, das heifft die zielgerechte
Nutzung der Internet-Dienste (WWW, E-Mail, Usenet, FTP etc.) fiir das
Marketing. Hauptbestandteil des Internet-Marketing-Mix ist in der Re-
gel die eigene oder eine ganz bestimmte Internetsite. Der Internet-Mar-
keting-Mix ist im Idealfall integraler Bestandteil eines Gesamt-Marke-
ting-Mix.

Online-Marketing sind Mafnahmen oder MafSnahmenbiindel, die da-
rauf abzielen, Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte Inter-
netpriasenz zu lenken, von wo aus dann direkt Geschift gemacht oder
angebahnt werden kann.

Der Begriff Internet-Marketing ist somit klar abgegrenzt vom Begriff On-
line-Marketing. Es ist nahe liegend, dass Online-Marketing zumeist im Um-
feld des Internet stattfindet. Der Vorteil ist, dass die Internetprisenz, also
das Ziel Nr.1 von Online-Marketing, nur einen Klick entfernt ist. Per obiger
Definition sind aber auch MafSnahmen, die nicht im Umfeld des Internet
stattfinden und dennoch darauf abzielen, Besucher auf eine ganz bestimmte
Internetprisenz zu lenken, dem Online-Marketing zuzuordnen. Ein Beispiel
wire ein Flugzeug, das ein Transparent hinter sich herzieht mit lediglich der
Aufschrift: www.sekretariat24.com. Die folgenden beiden Abbildungen
veranschaulichen den Zusammenhang.
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Gesamt-Marketing-Mix
Marketing-Mix
Online-Marketing-Mix
Product
Price A
<N_

Place

Promotion
Internet-Marketing-Mix
Internet-Prisentation selbst

Abbildung 2: Gesamt-Marketing-Mix — Marketing-Mix — Internet-Marketing-Mix —
Online-Marketing-Mix

Praxis-Beispiele

Wenn die Firma Netgear GmbH Treiberdownloads per FTP anbietet, so ist diese Mal3-
nahme Bestandteil des Internet-Marketing-Mixes. Der Treiberdownload ist Bestand-
teil des Produktes, stellt also eine Produktverbesserung oder -Erweiterung dar. Somit
ist dieses ein Bestandteil der Produktpolitik im Gesamt-Marketing-Mix. Hingegen ist
der wichentlich erscheinende Newsletter eine MaBnahme im Rahmen des Online-
Marketing-Mixes, da es das primére Ziel dieses Instrumentes ist, Besucher auf die
Website zu lenken.
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Die folgende Grafik zeigt den Zusammenhang aus dem Blickwinkel der
Online-Marketing-Instrumente.

Online-Marketing
Affiliate- (SEO) KC)"- Online- E-Mail Cross
Marke- word- Werbung Marke- Media
ting Adverti- (Banner, ting
sing etc.)
Internetprasenz
ﬂ ﬂ
Direktes Indirektes
Geschift Geschiift

Abbildung 3: Visualisierung der Definition Online-Marketing aus dem Blickwinkel der
Online-Marketing-Instrumente
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3 Affiliate-Marketing

Die Geschichte des Affiliate-Marketing begann 1997 auf einer Cocktail-
Party: Eine junge Frau sprach mit Amazon-Griinder Jeff Bezos iiber ihre
Website und fragte ihn, ob sie dort Biicher gegen Provision vermarkten
konnte. Die Idee des Affiliate-Marketing war geboren und ist bis heute mit
ausschlaggebend fiir den Erfolg und die Bekanntheit von Amazon. Die An-
zahl der Partner wuchs sehr schnell, im Juni 1998 waren es bereits 60 000.
Heute sind es laut Amazon tiber 900 000.

Mittlerweile ist diese Idee vielfach kopiert worden. Zusitzlich haben sich
Businessmodelle entwickelt, die eine ganze Reihe von erfolgreichen und pro-
fitabel arbeitenden Affiliate-Marketing-Dienstleistern hervorgebracht haben.

In diesem Kaptiel finden Sie:

Eine Erlduterung des Funktionsprinzips mit Praxisbeispiel.

Hintergrundinfromationen zur Marktentwicklung inklusive Zahlen-
material.

Eine Einfilhrung in die technologische Problemstellung des Affiliate-
Marketing.

Eine Sensibilisierung fir juristische Problemstellungen des Affiliate-
Marketing.

Informationen zu den verschiedenen Vergiitungssytemen.
Alles tiber Werbemittel fiir das Affiliate-Marketing.

Informationen zu den Eckpfeilern einer erfolgreichen Vermarktungs-
strategie und

Die wesentlichen Hintergrundinformationen zu Affiliate-Netzwerken,
Partnerprogramm-Software und Partnerprogramm-Verzeichnissen.
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Quelle: www.affilinet.de

Abbildung 4: Verschiedene Partnerprogramme aus www.affilinet.de
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3.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Affiliate-Marketing ist im Grunde nichts Neues, sondern eine Riickbesin-
nung auf bewihrte Vertriebsstrukturen, die im traditionellen Offline-Busi-
ness seit Jahrhunderten tiblich sind: das Prinzip der Vertriebs- oder Netz-
werkpartner. Der Partner (Affiliate) bewirbt Produkte oder Dienstleistun-
gen anderer Unternehmen (Merchant) auf seiner oder einer ganz bestimm-
ten Website. Er erhilt fiir jede Transaktion oder jeden Verkauf, der durch
seine Werbemafinahem generiert wird, eine Provision. Art und Hohe der
Provision sind zwischen Merchant und Affiliate individuell verhandelbar.
Ublich ist die Provisionierung pro Klick (Pay-per-Click) oder pro Interes-
sent/Abonnent/Adresse/Download (Pay-per-Lead) oder ein Prozentsatz
vom Verkauf (Pay-per-Sale). Mischformen sind ebenfalls durchaus tiblich;
z.B. 3 Cent pro Klick zuziiglich 5 Prozent vom Verkauf.

Aus Sicht des Anbieters ist Affiliate-Marketing eine echte Alternative zu
kostenintensiven Werbemafinahmen wie Bannerwerbung oder Keyword-
Advertising. Anstatt Webuser mit solchen Werbemafinahmen auf eine einzi-
ge Verkaufsplattform zu locken, prisentieren Partner die Produkte und
Dienstleistungen des Programmanbieters im Extremfall tiber Tausende von
Websites im Internet. Aus Sicht des Partners ist die Teilnahme an einem
Affiliate-Programm nur mit Chancen verbunden, denn anders als bei tradi-
tionellen Reseller- oder Franchise-Programmen muss der Partner keine An-
fangsinvestitionen tragen. Die Teilnahme an Affiliate-Programmen ist in
der Regel kostenfrei und wird auf Erfolgsbasis vergiitet.

3.2 Funktionsprinzip

Beim Affiliate-Marketing verdient der Affiliate dann, wenn es ihm gelingt,
die Aufmerksambkeit der Besucher seiner Website auf die Angebote des Mer-
chants zu lenken. Um dieses Ziel zu erreichen, erhilt der Affiliate vom Mer-
chant diverse Hilfen in Form von Werbemitteln. Es gibt sehr viele unter-
schiedliche Arten und Formen von Werbemitteln. Sie alle haben eines ge-
meinsam: Alle werden mit einem ganz bestimmten individuellen Link ver-
kniipft. Dieser enthilt einen eindeutigen Partnercode. Gelangt ein Besucher
der Website des Affiliate tiber diesen Link zur Website des Merchants und
titigt dort die gewiinschte Handlung (Kauf oder Hinterlassen seiner Adres-
se etc.), so erhilt der Affiliate die vereinbarte Provision.
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Praxis-Beispiel
Gelangt ein Besucher, gleich wie, zur Website www.ironman-manager.de und klickt
dort entweder auf den Text ,Amazon” oder auf das Werbebanner von Amazon ...

+++ Ironman-Buch+ + + - Mozilla Firefor

Erwin Lammenett

Der 29-Stunden Tag
des Ironman Managers

Buchbestellung
Das Buch kostet 24,80 Euro. Sie erhalten es b:nw@ vislen anderen
ad fthhandel um die Ecke.

Internetshops, direkt beim Feldhaus Yerlag

Wenn Sie ein signiertes Buch haben machten, dann schreiben Sie mir sinfach sine
eMall. Wenn Sie das Buch verschenken michten, schreibe ich Thnen such gerne
2usbteiich einen Aotten Spruch Threr Wahl hinein. Bitte beachten Sie jedoch, dass Porto

Unser Buch und Verpackung mit zusbizich 1,10 Euro berechnet werden milssen. Uberweisen Sie bitte

" den Gesamtbetrag von 25,90 Euro auf das Konto 4208740 bei der Deutsch Bank, BLZ
38070724. Das Buch wird nach dem Geldeingang umgehend versandt.

Abbildung 5: Amazon-Links auf www.ironman-manager.de

...so gelangt er {iber diesen Partnerlink zur Website von Amazon: http://www.amazon.
de/exec/obidos/ASIN/388264396X/ironmanmanage-21.

Der Affiliate mit der Kennung ,.ironmanmanage-21" erhélt nun vom Merchant (Ama-
zon) eine Provision fiir jeden Kauf, den der Besucher innerhalb der ndchsten 24 Stun-
den dort tatigt. Ausnahme: Er geht vorher zu einer anderen Website und gelangt von
dort iber einen anderen Partnerlink nochmals zu Amazon.

3.3 Marktentwicklung in Zahlen

Affiliate-Marketing ist mittlerweile auch in Deutschland auf dem Vor-
marsch. Es ist zu einem Synonym fiir die effiziente Steigerung von Umsatz
geworden. Laut Forrester wurden schon in 2003 21 Prozent des gesamten
Onlineumsatzes durch Affiliate-Marketing generiert. Laut einer Erhebung
der Fachgruppe E-Commerce im Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BVDW) aus dem Jahr 2008 sehen die meisten Unternehmen neben Such-
maschinenmarketing vor allem Affiliate-Marketing als effiziente Online-
Marketing-MafSnahme an. Seit Jahren melden die Netzwerkbetreiber zwei-
stellige Umsatzzuwiichse. So verkiindete beispielsweise Affilinet.de im Mai
2008 ein Umsatzplus von 19,2 Prozent fiir das Jahr 2007.
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3.4 Affiliate-Marketing in der Praxis

Maochte man seine Produkte oder seine Dienstleistung tiber Affiliate-Mar-
keting an den Mann (oder die Frau) bringen, sind zunichst einige grund-
sitzliche Fragestellungen zu beantworten und einige Anforderungen zu er-
fallen. Benotigt werden in jedem Fall ein Tracking-Werkzeug, eine juris-
tische Regelung zwischen den Parteien, ein Anreiz fiir die Affiliates, Werbe-
mittel und eine Vermarktungsstrategie.

Zunichst stellt sich die Frage, ob das Partnerprogramm in Eigenregie oder
mit Hilfe eines Dienstleisters (siche hierzu 3.4.6 Affiliate-Netzwerkbe-
treiber und 3.4.7 Partnerprogramm-Software) betrieben und vermarktet
werden soll.

Fiir die Vermarktung durch einen Affiliate-Netzwerkbetreiber sprechen der
geringere Aufwand und die damit verbundenen geringeren Anfangskosten.
Der Netzwerkbetreiber stellt in der Regel die notwendige technologische
Basis, bietet Standardvertrige, die die juristische Basis abdecken, vermittelt
Partner und bewirbt die Programme innerhalb des Netzwerkes.

Gegen die Vermarktung tiber einen oder mehrere Affiliate-Netzwerkbe-
treiber spricht, dass diese die angesprochenen Leistungen natiirlich nicht
kostenlos erbringen und sich damit das Affiliate-Marketing verteuert. Je
nach Anbieter wird eine mehr oder minder hohe ,,Setup Fee* fillig. In den
meisten Fillen muss der Merchant eine Art Kaution hinterlegen, aus der
spiter die Provisionen der Affiliates gezahlt werden. Zusitzlich erhilt der
Affiliate-Netzwerkbetreiber in der Regel einen bestimmten Anteil an der
Provision.

In der Praxis ist das Engagement mit oder bei einem Affiliate-Netzwerkbe-
treiber nur dann sinnvoll, wenn es das , richtige Netzwerk® ist. Grundsatz-
lich gilt zwar: Je mehr Partner ein Netzwerk hat, desto grofler ist die Chan-
ce auf eine gute Marktdurchdringung durch Affiliate-Marketing. Doch ha-
ben viele Netzwerke eine thematische Ausrichtung oder zumindest histo-
risch gewachsene thematische Schwerpunkte. Beispielsweise kommen bei
www.adcell.de 50 Prozent der angebotenen Programme aus vier Rubriken.
Bei www.shareit.de geht es ausschliefflich um Software. Und www.travelan.
de konzentriert sich komplett auf Reiseanbieter. Dort sind dann in der Re-
gel hauptsichlich Partner akkreditiert, die Angebote aus dem jeweiligen
Hauptthemenbereich suchen. Angebote aus themenfremden Bereichen wiir-
den hier nicht angenommen oder hitten es sehr schwer, Fuf zu fassen.
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Tipp
Achten Sie bei der Auswahl miglicher Netzwerkpartner darauf, dass deren Themen-
schwerpunkte zu lhrem Angebot passen. Achten Sie auRerdem darauf, dass dort eine
groRe Zahl von Partnern akkreditiert ist. Gute Netzwerkbetreiber geben hieriiber be-
reitwillig Auskunft.

Ein Ausweg aus dem beschriebenen Dilemma koénnte die Teilnahme bei ei-
nem der groflen Affiliate-Netzwerkbetreiber Zanox, Affilinet oder Com-
mission Junction sein, da hier die Basis der akkreditierten Partner sehr hoch
ist. Jedoch sind die groffen Netzwerkbetreiber mittlerweile ausgesprochen
selektiv, was die Aufnahme weiterer Anbieter angeht. Nur Angebote, bei
denen die Affiliate-Netzwerkbetreiber selbst auch ausreichende Verdienst-

2.3 Welche materiellen Giiter haben Sie iiber das Internet gekauft?
N=12739, Angaben in vH der Teilnehmer, Mehrfachnennung maglich

12Zv8 | G1 | G2 | Erfl | Erf2 | Erf3 | Newsleser | Gewinnspieler | IZV7

Biicher 876 | 891|859 |724 862|908 86,5 80,5 879
Zeitschriften/ 41,4 | 425|402 | 258 | 376 | 471 42,8 28,3 43,6
Abonnements

Musik 678 | 69,7 | 658 | 49,7 | 653 | 729 66,9 60,3 65,6
Filme 558 | 52,7 | 59,2 | 315 | 494 | 644 63,9 50,7 51,6
Entwicklung 335 | 336 | 335|124 | 286 | 408 359 215 21,0
digitaler Bilder

Software 61,1 | 58,5 | 64,0 | 379 | 555 | 69,0 69,8 441 62,9
Hardware/ 69,1 | 61,3 | 77,9 | 324 | 59,2 | 828 88,0 50,5 65,0
Zubehor

Unterhatungs- 46,7 | 421 | 51,9 | 215 | 376 | 58,2 58,9 31,0 40,0
elektronik

Kleidung, 58,3 | 63,7 | 52,2 | 57,8 | 60,0 | 57,1 50,2 59,0 533
Sportartikel

Sonstige 18,1 | 20,0 | 16,0 | 24,3 | 19,7 | 16,7 15,2 134 20,0
Haufige Antworten | Alles Mégliche, Autoteile, Fahrkarten, Blumen, Biiroartikel, Drogerieartikel,

»Sonstige” Einrichtungsgegenstdnde, Fahrradzubehdr, Fotoartikel/-zubehdr, Gartenbe-

(freie Eingabe) darf, Geschenkartikel, Reinigungsmittel, Haushaltsartikel/-geréte, Lebens-

mittel, Medikamente, Kontaktlinsen, Kosmetikartikel, Kiichengerate, Mabel,
Musikinstrumente, Reisen, Schmuck, Spielwaren, Tickets, Tierfutter,
Waschmachine, Wein, Werkzeug

Quelle: Institut fiir Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung Universitéat Karlsruhe (TH),
IZV 8, 2006

Tabelle 1: Haufig im Internet gekaufte Giiter
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moglichkeiten sehen, werden aufgenommen. Hiufig sind dies Produkte,
die online gut verkauft werden wie Biicher, Software, EDV-Hardware etc.
Tabelle 1 zeigt, welche materiellen Giiter laut einer Studie des Instituts fiir
Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsforschung der Universitit Karlsruhe (TH)
haufig tber das Internet gekauft werden. Bei den immateriellen Giitern sind
es Abonnements, Handyvertrige, Internet und DSL-Vertrige und vor allem
Reisen und Finanzdienstleistungen bzw. -Produkte, die hiufig iiber das Inter-
net bezogen oder zumindest angebahnt (Lead) werden.

Aber auch, wenn Thr Markt klein ist und nicht in die Kategorie der hiufig
im Internet gekauften Produkte fillt, kann Affiliate-Marketing erfolgreich
eingesetzt werden, wie das folgende Praxisbeispiel zeigt:

Praxis-Beispiel
Der Anbieter www.hammergel.de trat Ende 2005 in den Markt ein. Einziges Produkt
war ein Energiegel, welches primar fiir Ausdauersportler relevant ist. Das Gel wird bei
Trainingseinheiten zwischen ein und sechs Stunden und in Wettkdmpfen konsumiert.
Es soll eine konstante Energiezufuhr sicherstellen und enthélt im Wesentlichen mehr-
kettige Kohlenhydrate.

Der Markt fiir ein derartiges Produkt ist relativ klein. Zielgruppe sind Triathleten,
Marathonldufer, ambitionierte Radsportler und andere Extremsportler. Das Angebot
wurde bei Affilinet.de abgelehnt. AdButler.de duRRerte groRe Vorbehalte, was die Er-
folgschancen anging, und war nur bereit, das Programm gegen eine gesonderte Setup
Fee zu aufzunehmen. Zanox.de erteilte noch nicht einmal eine Antwort und CJ ver-
langte 2500 Euro Setup-Fee, was fiir den kleinen Anbieter hammergel.de entschieden
zu viel war.

Die Lésung aus diesem Dilemma war der Einstieq ins Affiliate-Geschéaftin Eigenregie.
In einem ersten Schritt wurde die technische Basis geschaffen. Der Open-Source
E-Commerce-Shop wurde um eine Trackingkomponente erweitert. Im zweiten Schritt
wurde ein Vertrag entworfen, der jedem Partner angeboten werden sollte. Parallel
wurden Werbemittel erstellt und auf einer Internetseite verankert — http://www.
hammergel.de/sportnahrung-1.html.

AnschlieRend wurde eine Seite zur Bewerbung des Partnerprogramms erstellt
(http://www.hammergel.de/sportnahrung.html) und verschiedenste Website-Betrei-
ber direkt per E-Mail oder Telefon kontaktiert. Ferner wurde das Programm in das
Partnerprogramm-Verzeichnis www.100partnerprogramme.de eingetragen. (http://
www.100partnerprogramme.de/index.php?id=55&ppid=2375)

Im Ergebnis wurden in den ersten drei Monaten nach Initiierung des Programms 30
Partner geworben. Rund 40 Prozent erzielen ansehnliche Umsiétze.

Um die Basis der Partner zu verbreitern, wurde vier Monate nach Initiierung des
eigenen Partnerprogramms zusétzlich die Mitgliedschaft im Affiliate-Netzwerk http://
www.superclix.de angestrebt. Eine zwischenzeitlich fertig gestellte Analyse ergab,
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dass dieses Netzwerk iiber sehr viele Programme aus dem Umfeld Sport verfiigt. Dies
gab Anlass zur Hoffnung, dass Hammergel auch bei diesem vergleichsweise kleinen
Anbieter geeignete Partner finden wiirde. Tatséchlich stellten sich auch hier bereits
nach zwei Monaten beachtliche Erfolge ein.

Tipp
Wenn Sie unsicher sind, ob ein Affiliate-Programm in Eigenregie die Kosten fiir die
technische Umsetzung rechtfertigt, dann nutzen Sie zunéchst die Technologie eines
giinstigen Affiliate-Netzwerkbetreibers. Auch wenn iiber dessen Netzwerk keine
Partner akquiriert werden und Sie diese selbst akquirieren miissen, so sparen Sie
doch zumindest die Kosten fiir die Erstellung eines eigenen Tracking- und Verwal-
tungsprogramms. Dies kénnen Sie spater immer noch erstellen.

3.4.1 Technologische Anforderungen

Grundsitzlich gibt es verschiedene technische Moglichkeiten, das im Kapi-
tel ,,Funktionsprinzip® erliduterte Verfahren technisch abzubilden. Man un-
terscheidet URL Tracking, Cookie Tracking, Session Tracking und Daten-
bank Tracking. Bei der Einbeziehung eines Affiliate-Netzwerkbetreibers ist
zusitzlich noch Pixel Tracking relevant. Diese Methoden haben die gleiche
Zielsetzung: die Identifikation und Zuordnung eines Besuchers und dessen
Transaktionen zu einem bestimmten Partner. Natiirlich haben alle Metho-
den bestimmte Vor- und Nachteile. In der Praxis ist die Kenntnis hiertiber
jedoch nur dann von Vorteil, wenn man ein Partnerprogramm in Eigenregie
programmieren lassen oder selber programmieren mochte. Nutzt man Affi-
liate-Netzwerkbetreiber, so ist man auf dessen Technologie festgelegt. Da-
rum werden die unterschiedlichen Methoden hier nur kurz umrissen.

URL-Tracking

URL-Tracking ist eine recht einfache Form des Trackings. Bei dieser Me-
thode wird die ID des Affiliate-Partners direkt in den HTML-Code ge-
schrieben, wenn ein Kunde die Website besucht. Die Partner-ID wird Teil
der URL, die zu der Website des Anbieters fiihrt. Beispielsweise

www.AnbieterDomain.de/Partner-1D32.

Der Vorteil dieser Methode ist, dass sie einen sicheren und durchgingigen
Tracking-Prozess bietet und unabhingig von den Browser-Einstellungen
des Users ist.

Der Nachteil ist, dass der Partner nur dann vergiitet, wenn der Kunde di-
rekt von der Partner-Website auf die Anbieter-Website gelenkt wird und die
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provisionierte Handlung (Kauf, Kontaktformular ausfiillen etc.) direkt aus-
fithrt. Wenn der Kunde also nicht sofort handelt, sondern erst zu einem
spateren Zeitpunkt direkt auf die Seite des Anbieters geht und die ge-
wiinschte Handlung vollzieht, geht der Partner leer aus.

Cookie-Tracking

Das Cookie-Tracking ist die wahrscheinlich bekannteste und die am wei-
testen verbreitete Tracking-Methode, obwohl ,,Cookies“ bisweilen kontro-
vers diskutiert werden. Wegen des Aspektes ,,Sicherheit und Cookies“ hat
es insbesondere der Microsoft-Browser Internet Explorer immer wieder in
die Schlagzeilen geschafft. In der Praxis sind Cookies jedoch mittlerweile

Gespel:l‘mhe(mldes[m]
Auf Threm Computer gespeicherte Cookies ansehen und lschen.

Site: /| Cookie-hame | éi
vivew.computerwoche. de POPUPCHECK

e, conversioneuler.com settings288

. conversionruler, com cret

v, conversionruler.com settings1645

settings1645
settings288

Galtig bis: Sonnkag, 11, Mérz 2007 13:39:33

[ Cookietoschen | [ Alle Caokies entfernen |

[ sites, deren Cookies entfernt wurden, das Setzen neuer Cookies verbieten.

Quelle: Screenshot aus Mozilla 1.7.3
Abbildung 6: Cookie-Manager des Browsers
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bei den meisten Internet-Usern akzeptiert. Nur die wenigsten Internet-User
machen ihren Rechner tatsichlich zum Hochsicherheitstrake.

Ein Cookie ist ein ,Stiick Information®, welches beim Besuchen einer
Website im Browser des Besuchers gespeichert wird — entweder permanent
oder fiir eine bestimmte Zeit. In diesem Fall wiirde die ID des Affiliate-
Partners dort gespeichert werden, um sie nach einem Kauf wieder auszule-
sen. Die meisten Browser verfiigen iiber einen Cookie-Manager. Mit seiner
Hilfe konnen verschiedenste Informationen zum Cookie eingesehen oder
Cookies geloscht werden. Sobald ein Besucher eine Website erneut besucht,
kann er anhand des auf seinem Rechner gespeicherten Cookies identifiziert
werden.

Auf diese Weise konnen auch Transaktionen, die zu einem spiteren Zeit-
punkt durchgefithrt werden, einem Partner zugeordnet werden. Gleiches
gilt fiir Wiederholungskiufe. Diese Form des Trackings ist also fiir den Af-
filiate sehr vorteilhaft, da viele Internet-User keine spontanen Kaufentschei-
dungen treffen. Die meisten Verkiufe im Internet werden erst beim dritten
oder vierten Besuch einer Website getitigt.

In der Praxis wird in der Regel fiir ein Cookie eine bestimmte Laufzeit de-
finiert (z.B. 20 Tage). In selteneren Fillen wird das Cookie dauerhaft defi-
niert und fiir so genannte ,,Lifetime-Provisionen® eingesetzt, die den Part-
ner fiir alle Folgekdufe des Kunden vergiiten.

Der Vorteil dieser Methode ist demnach, dass Partner auch fiir Transaktio-
nen vergitet werden, die nicht spontan, sondern erst zu einem spiteren
Zeitpunkt getitigt werden.

Der Nachteil ist, dass diese Methode nicht funktioniert, wenn der Internet-
User an seinem Browser die Verwendung von Cookies ausgeschaltet hat
oder regelmifig seine Cookies loscht.

Session-Tracking

Beim Session-Tracking wird fiir den Besuch einer Website eine so genannte
Session geoffnet und Transaktionen werden auf Basis der Session-ID regis-
triert. Die Session-ID wird an den Browser des Nutzers auf der ersten Seite
eines Auftrittes iibergeben. In der Session konnen diverse benutzerspezifi-
sche Details, beispielsweise die ID des Partners, gespeichert werden. Solange
die Session aktiv ist (in der Regel, bis der Browser neu gestartet wird),
kénnen vom Webserver die benotigten Daten gespeichert und ausgelesen
werden.
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