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1 Vorwort

Vorwort zur 2. Auflage

Die erste Auflage von " Praxiswisscn On line-Marketing' ' aus dem Jahr 2006
war ein großer Erfolg. Von den Leserinnen und Lesern habe ich seh r viele
positive Zu schr iften erhalren , auf verschiedensten Mark rplärzen rangierte
das Buch regelmäßig in Top- I(I-Positionen, und in zwei renommierten Mar­
keringmagazinen wurde es zum " Buch des Monats" gewählt .

Seitdem haben sieh viele interessante neue Aspekte und auch Möglichkeiten
im D oline-Marketing ergeben. Zei t also für eine aktualisierte und erwei­
terte Neuauflage von " Praxiswissen On fine-Markcring".

Für die nu n vorliegende zweite Auflage wurden einige Kapitel grundlegend
übera rbeitet und neue Kapit el {Kapitel 3.4.7 .Pannerprograrnm-Softwar e",
Kapitel 4.2. 1 " Das Spam filrer- und Blacklis r-Problem", Kapitel 8 " Web
2.0 " und Kap itel 9.3 " Die Ziclwcbsire" ] hinzugefügt . Um die kurze und
prä gnante Darstellungweise im Buch beizubehalten, ha be ich teilweise In­
halte in meinen Blag ausgelage rt. Zu einigen Sach verhalt en finden Sie dort
auch so genannte Screencasrs (www.lammenett .de/blog/). Screencast s sind
Aufzeichnu ngen des Bildschirms als Filmseq uenz.

Die zweite Auflage bietet Ihnen da mit ganz im Sinne des Buchtitels noch
mehr Praxisrelevanz. Gleichzeit ig liefert sie Ihnen in bewahrter Form einen
st ruktur ierten und übersichtlichen Leitfaden für erfolgreiches O nline-Mar­
keti ng.

Aachen, Frühjahr 2009 Dr; Erwi n Lammenett
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Vorwort zur 1. Auflage

Es ist schon ironisch. Durchschnitt lich nutzt jeder Deutsche 58 Minuten
pro Tag das Internet, liest 26 Minuten Zeitu ng und 18 Minuten Zeit­
schriften. Gleichzeitig werd en für Werbung im Intern et 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
Missverhältnis also, das eindrucksvoll aufzeigt, welches Potenzial und
welche Chancen im Online-Mark eting stecken. Viele Unternehmen und
Inst itutio nen lassen dieses Potenzial brachliegen, denn sie tun sich noch
schwer mit den vergleichsweise jungen Markeringinst rumentarien des On­
line-Mark enn g. jedoch wird der Siegeszug des Online-Ma rketing mittelfris­
tig nicht mehr aufzuhalten sein. Der Trend zu stark sinkenden Preisen für
schnelle Online-Verb indungen, der Einzug des PCs in die Wohnzimmer und
ein Generationenwechsel in den Chefetagen der Ma rketingabteilungen sind
sichere Anzeichen dafür.

Selbst der TV-Werbung wird Onhnc-Mar kering bei einigen Zielgru ppen
langfr istig den Rang ablaufen. Schon heute ist das Internet besonders rele­
vant für Ma rketing, welches sich an ältere, besser gestellte Personen richtet.
Diese Perso nengruppe hat einen überproportional hohen Zugang zum In­
ternet und einen tendenziell eher geringen TV-Konsum. Langfristig werden
Entwicklungen wie Paid-TV und der ad hoc Videobezug über Internet d iese
Tendenzen verstärken.

Es gibt also viele gute Gründe, d ieses Buch zu lesen und Online-Marken ng
nicht mehr stiefmütterlich zu behandeln, sondern professionell anzu gehen.
Wirklich erfo lgreiches Online-Marketing ist weder Zufall, noch basiert es
auf Teilerfolgen in einer oder mehreren Einzeldiszip linen des O nline-Mar­
keting. Pro fi ta bles Online-Mark eriog basiert auf einem method ischen und
strukturierten Ansat z, bei dem die gesamte Palette der Online-Mark ering­
Instrumente geprüft und eingesetzt wird. .Praxiswissen Online-Markering''
ist das erste Werk, in dem Online-Marketing ganzheitlich behandelt wird.
Nu r so lässt sich ein maxi maler Ertrag aus Ihrem Onlinc-Ma rketing-Budgct
erzielen. Und d ies sicherlich zu bedeutend besseren Kosten/Nutzen-Rela­
tion en, als dies mit anderen Marketingformen heute möglich ist.

Asch en, Herbst 2006
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2 Einleitung

Der Begriff Online-Ma rkering wird VO ll verschiedenen Mar ktteilnehmern
sehr unterschiedlich belegt. Recherchiert man beispielsweise in Google.de
nach " O nline-Market ing". so stö ßt man seh r häufig auf Anbicrcr aus dem
Umfeld der Suchmaschinen-O primierer oder der Onl ine-Werb ung, die ihre
Dienstleistu ng als Online-Ma rkering bezeichnen. Webmagazine wie bei­
spielsweise www.w crbeanzeigc.dc, nach eigener Aussage ein Magazin für
O nline-Markering, oder www.emar.de, laut eigenem Bekunden ein Web­
magazin für Online-Marketing und E-Commerce, befassen sich im Schwer­
punkt mit Th emen wie Suchmaschinen-Oprimierung , Keyword-Adverti ­
sing, E-Mail-Ma rkering und Newslettermanagement. Eine einheitliche und
klar umrissene Definition des Begriffs Onli ne-Ma rketing gibt es jedoch
noch nicht .

Neben den Markneilnehmern , die ihre individuelle Dienstleistu ng als On ­
line-Markering bezeichnen, sind im Internet verschiedenste, mehr oder min­
der skurrile Definitionsversuche zu finden wie beispielsweise "Schnittstelle
zwischen klassischem Marketin g und Möglichk eiten der Datennetznut-

Online-Marketing
Search Marke ting mit NetBooster,
dem Google Advertising Professional
www.netboos ter.de

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

Suchmaschinen-Markeling
Die effiziente Art des Internet­
Marketing - mit der SUMO GmbH
www.sumo.de

Quelle:www.google.de

Abbildung 1: Typisches Suchergebnis für . ünnne-Merketinq" bei www.google.de
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zung, welche neues Customer-Care-Potentia l erschließt" oder " umfassender
Begriff für alle Marketing-Akti vitäten in und um das Internet".

In der einschlägigen traditionellen Mark etingliteratu r herr sch t ebenfalls
keine Einigkeit da rüber, was Onlin e-Mark ering ausmach t und kennzeich ­
net. Philip Kotler (200 1, S. 12 10 ff) bezeichnet alles als Online-Markering,
was über ein Modem zum On line-Konsumenten gelangen kann, und nennt
hier in der Hauptsache Dienste wie E-Mai l, das WWW (Intemerpräsenra­
tion }und Onhne-Diensre wie AOl etc. Andere Autoren bezeichn en Online­
Mar kering als eine Form der interaktiven Kommunikat ion, bei der mittels
verne tzrer Inform atio nssysteme mit Individuen oder Massen kommuniziert
wird und die klassischen Ma rkcringinsrrurnenre mit den ncucn Möglichkei­
ten des Internet verbunden werden. Hecker (200 1, S. 635) spricht eher von
Internet-Marketing. Tiedtke (1998, S. 79) schreibt, da ss mit dem Begriff des
Onli nc-Markcnng kein neues Ma rketing-Verständnis kreiert wird, sondern
led iglich ein neues Mirtel zur bisherigen Zielerreichung eingesetzt wird .
Meistens wird da s Internet als Baustein einer Gesamt-Mark etingkon zepri­
on gesehen und unter dem Aspekt der vier gro ßen P's (Product, Ptice, Place,
Pro motion ) d iskutiert . Moderne Online-Werbeformen werden entweder
nicht behandelt oder lückenhaft unter der großen Übersch rift " Promotio n"
subsumiert . Einig sind sich die meisten traditionellen Autoren dar über, dass
Internet- oder Online-Ma rketin g nicht als Substitut zum klassischen Mar­
keti ng gesehen werden darf. Zumeist wird em pfohlen , das Online-Ma rke­
ring am klassischen Mark eting-Mix auszur icht en, also den klassischen
Marketing-Mix um d ie neuen O nline-Mark eringmaßnahmen zu ergänzen.

Aus heut iger Sich t kann die Betrachtung der traditionellen Marketing­
autoren aus dr ei Gründen nicht mehr aufrechterhalten werden:

I. In vielen Fällen ist die Internetpräsenz Kernsäule des gesamten Ge­
scha ftsmode lls, wie aktuelle Beisp iele (eBay, Sekrerari arz-t.com, Harn­
rnergel.de, Amazon .de u.v.m.) belegen. Es ist in vielen Fällen deshalb
nicht halt bar, die Internetpräsenz led iglich als Bestandteil einer über­
greifenden Ma rkeringkonzeption zu betrachten.

2. Übersehen wird ebenfalls häufig, dass moderne Online-Wcrhcformen ,
d ie in der klassischen Literat ur häufig vernac hlässigt werden, in der
überwältigenden Mehrh eit aller Fälle darau f abzielen, Besucher auf eine
ganz bestimmt e Internetpräsenz zu lenken. Moderne Online-Werbefor­
men stehen also nicht isoliert . 50 würde beispielsweise eine Suchma schi­
nen-O ptimieru ng oder ein Keyword-Adverrising ohne Internetpräsenz
keinen Sinn machen. Gleiches gilt für d ie Schaltu ng eines Werbebanners
a uf einem Portal wie beispielsweise www.focus.de.
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3. Die Differenzierung zwischen Internet -Marketing und O nline -Marke­
ting, bei der das Onhne-Ma rkering als wei ter gefasst bezeichnet wird,
weil es neben dem Internet auch die Online-Diensre (wie AOL , Compu­
serve, T-O nline u.a } um fasst, ist antiqu iert und rückständig. Die Be­
tr achtu ng der O nline -Angebote von Compuserve, AOL und anderen als
separa te Dienste stammt aus einer Zeit, in der die Anbieter mitte ls pro ­
prietarer Software (z.B. Compuserv e Information M anager CL\1 ) Infor­
mationen und Leistungen einem geschlossenen M itgliederkreis anboten.
Das Prinzip war vergleichba r mit dem in Deutsch land bekannteren
BTX. Diese geschlossenen, mittels proprierärer Software bet riebenen
Angebotsplattformen fan den Mitte der 90er Jahre ihr Ende. BT X wurde
eingestellt. Compuserve und AO L stellt en ihr Angebot a uf TCPIIP­
basierte Technologie um und öff neten sich hzw, erweiterten ihre Ange­
botspalette um Providerdiensre. Techn isch, inhaltlich und konzeptionell
unterscheiden sich diese Angebote heute kaum noch von vielen anderen
Angeboten, die im Intern et zu finden sind. Sie rechtfertigen daher kei­
nesfa lls eine Differenzierung zwischen lnrerner-Markenn g und Online­
Markering.

in der jüngeren Marketinglitera tur wird gefordert, dass da s Marketing mit
dem technischen f ort schritt Schritt halten und sich anpassen bzw. weiter­
entwickeln muss, wenn es wesentlichen bemebswi rrschafdichen Nutzen
bringen soll. Dah er gelte der klassische Ma rket ing-Mi x im Internet nich t
und ein neuer Market ing-Mi x muss bei On line-Medien und im Internet an
dessen Stelle treten. Einen q uasi neuen Ansatz definiert Ko libius (200 1,
S. 163 ). Er schreibt " Die herkömmlichen vier .P's' (Price, Product, Placement,
Promotion ) sind zwar weiterhi n wichti ge Sreuergr öfien, verlieren jedoch
in der Internet-Ö konomie als alleinige M ark eting-Variablen ihre Bedeu­
tu ng. Tradition elle Marketing-Stra tegien müss en unter den Gesichtspu nk ­
ten der d igita len Ökonomie ent weder ergänzt oder zum Teil neu formu­
liert werden. " Und er entwickelt einen O nli ne-M arkenng-Mi x, bei dem
die " P's" des klas sischen Ma rketing zu den "C's" (Con renr, Commerce/
Con venience, Co-locarion,Com munica tion/C om munity)des Onli ne-Ma rke­
tin g-Mix werden.

Aber a uch Kolibius (200 1, S. 165 ) übersieht den au f der vorhergehenden
Seite erläuterten Aspekt I und 2, denn er schließt sich den tradition ellen
Auto ren an. Er schreibt: " G rundsätzlich ist bei der Ausgesta ltu ng der vier
C's zu beach ten, dass das Online-M arkering nie als Substitut zum klas ­
sischen Market ing gesehen werden darf. Anson sten können d ie Synergien,
die beide Vertrieb swege dem Management bieten, nicht voll ausgeschöpft
werden. Vielmehr mus s der Online-M arkenng-Mix am klassischen M arke-
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ting-M ix ausger ichtet werden bzw. der klass ische Marketing-M ix muss um
die neuen Online-M arket ingmaßnahmen ergänzt werden."

Auch Ulamcc (2002, S. 32) sch reibt zwar: " Onl ine-Ma rketing zwingt zu r
Auseinandersetzu ng mit klassischem M ark et ingdenken und der Bereit­
schaft, eingefa hrene Konvent ionen zu verlassen", orientier t sich in seinem
Werk aber im Wesentlichen an den Auto ren de r klassischen Ma rkcringhtc­
rarur; Breyer-Mayländer (20 04, S. 27 ff) orient iert sich in seinem Werk
" Online-Marketing für Buchprofis'' ebe nfalls sta rk an den 4 P's und erläu ­
tert im Kapitel "Kommu nika tionspolitik im Internet" verschiede ne Werbe ­
for mare, zu denen er verschiede nste Bannerformate thematisch Affiliare ­
Programmen und Newsletter-Werb ung gleichs tellt. Auch Berrermann, Grü­
nig, Hinz (2002, S. 27 ff) orientieren sich von ihren Denkmus tern her stark
am klassischen M arketingansarz, obwo hl ihr Werk erst 2002 erschienen ist
und mit " Online-1-1arketing. Erfolgreiche Kommunikat ion im Internet" be­
titelt ist. Sie schreiben "Ausschließlich im Intern er Werbu ng zu betreiben ist
hinsichtlich der Unte rnehmen, die sich ers t einen gewissen Bekann theits­
grad aufbauen müssen, schlichtweg der fa lsche Weg". Sie übersehen dabei,
dass es durchaus auch Geschäftsmode lle gibt, deren Erfolg sich unte r ande­
rem darauf begründet, dass sie ihr Werbebu dget zu 100 Pro zent im Internet
eingesetzt ha ben. Bertermann, Grünig, Hinz verst ehen unter Onlinc-Mar­
keti ng in erster Linie die Imegration von Irrrem erwerbung in den Kommu­
nikations -Mix.

Srolpmann (2000, S. 24 ff), der sein Buch " Online-Marketingmix" 2000
geschrieben bat, definiert Onlinc-Marketing ehe r ganz heitlich, orientiert
sich jedoch auch am 4 P-Mode ll. Er arbeitet die Unterschiede zwischen On­
line-Marketing und dem klassischem M arket ing her aus, ohne jedoch eine
klare Begriffsabgrenzung zu scha ffen.

Dc Michel i (2004, S. 53 ff) spricht in seinem Werk im Kap itel "O nline­
M ark eting" das Suchmasc hinen ma rkering, die M öglichkei t des Linktauschs
und die Website selber an. Ferner kreiert er den Begriff " Webshop-Marke­
ring" und subsum iert weitere Online-M ar keting-M aßnahmen unter der
Überschrift "Werbeformen im Internet" .

Rod dewig (2003, S. 52 ff) befasst sich in seinem Werk "Website Ma rke­
ting" im Schwerpunk t mit Werbemittel n. Er beleuc htet die untersch iedli ­
chen Formate, insbesondere Bannerfo rmare. und geh t auf de ren Vor- und
Nachteile ein. Affiliare-Ma rketing, E-M ail-J\1arketing und auc h Such ­
maschinen-Marketing erwä hn t er erst mals kurz im Kapitel "Spezielle On­
Iine-Markering- und Werbeformen". Roddewigs Denkansatz kreist haupt­
säch lich um Werbem ittelund Wer befläche. So ordnet er beispielswe ise Affi -
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liate- M arketing nicht etwa als Online-Markering-Instru menr ein , sondern
behandelt es unter der Überschrift "Alternative Nutzu ngsformen freier
Wer beflächen" . Eine klare Abgre nzu ng zwischen Werbeformen und Online­
Marketing-Maßnahmen bzw. -Instrume nten schafft er nicht .

Z usammengefasst lässt sich festha lten: Eine klare Abg renzung zwischen
den Begriffen Int ern et-Marketing, Wehsite-Marketing un d Online-Marke­
ting ist auch in der jüngeren M arketinglitera tur nicht zu finden.

Schlussend lich ist die in der Marketingliteratur wiederholt angezettelte Dis­
kussion darüber, ob Online-Marketing ein eigenständ iges Ma rketi ng ist
oder im klassischen Ma rket ing subs umiert wird, müßig. Letztendlich ent­
scheidet die Bedeutung der Internetp räsenz im Geschäft smod ell eines Unter­
nehmens darü ber, welche Relevanz und welchen Grad der Eigenstandigkeir
Onhne- Markering einnimmt. Auf Basis dieser Erkenntn is, und um inhal t­
liche und begri ffliche Klarheit zu scha ffen, erscheint es daher opp ort un, die
im folgenden Abschnitt getroffene Definitionsabgrenzung vorzunehmen .

Auf Basis der zuvor getroffenen Aussagen lassen sich folgende Unte rschei­
dungen und damit Definiti on en de r Begriffe O nlinc-M arkcting und Inter­
net-M arketing treffen:

• Interner-M arketing ist die Ma rkeringa rbeit . das heißt die zielgerechte
Nutzu ng der Internet-Dienste (WWW, E-M ail, Usener, rT Perc.) für das
Marketing. Hauptbestandteil des Internet-Marketing-M ix ist in der Re­
gel d ie eigene oder eine ganz besti mmte Internersire. Der Internet -Mar­
ket ing-M ix ist im Idealfall integra ler Bestandteil eines Gesamt-Marke­
ring-Mix .

• Onhnc-Mark eting sind Maßnahm en oder Maßnahmenbündel. die da­
rauf abzie len, Besucher auf d ie eigene oder eine ganz bestimmte Inter­
netpräsenz zu lenken, von wo aus dann di rekt Gesc häft gemacht ode r
angeba hnt werden kann.

Der Begriff Internet-Market ing ist somit klar abgegrenzt vom Begriff O n­
line-Markering. Es ist nahe liegend, dass O nline-Marketing zumeist im Um­
feld des Intern et sta ttfindet . Der Vorteil ist, dass die Inrem erpräscnz, a lso
das Z iel Nr. 1 von O nline-M arkering, nur einen Klick entfernt ist. Per obiger
Definition sind aber auch M aßna hmen, die nicht im Umfeld des Internet
stattfinde n und dennoch darauf abzielen, Besucher auf eine ganz besti mmte
Internetpräsenz zu lenken, dem O nline-Markering zuzuordnen. Ein Beispiel
wäre ein Flugzeug, das ein Transparent hinter sich herzieht mit led iglich der
Aufschrift: www.sckrcrariafZq.co m. Die folgenden beiden Abbildungen
veranschaulichen den Zusammenhang.
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Gesa.A.arketing-MiX

----
Marketing-Mix

O nline-Marketin g-Mix

Prod uct

Price /~
<,

Place

Promotion

Intcmet-M arkcting-Mix

Internct-Präsentation selbst

Abbildung 2: Gesamt-Marketing-Mix --) Marketing-Mix --) Internet-Marketing-Mix --)
Dnline-Marketing-Mix

Praxis-Beispiele
Wenndie Firma Netgear GmbH Treiberdownloads per FTPanbietet, so istd ieseMaß­
nahme Bestandteil des Internet-Marketing-Mixes. DerTreiberdownload ist Bestand­
teil desProduktes, stellt alsoeine Produktverbesserung oder-Erweiterung dar.Somit
ist dieses ein Bestandteil der Produktpolitik im Gesamt-Marketing-Mix. Hingegen ist
der wöchentlich erscheinende Newsletter eine Maßnahme im Rahmen des ününe­
Marketing-Mixes, da es das primäre Ziel dieses Instrumentes ist, Besucher auf die
Website zulenken.
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Die folgend e Grafik zeigt den Zusamme nhang aus dem Blickwinkel der
O nlinc-Marketing-Instru mente.

Onüne-Markenrq

Afflliaic- (SEO) Kcy- Onlinc- E·M ail Cross

Marke- word - Wertu ng Ma rke- Media

ting Adverti- (Banner, !ing

sing eIe.)

il il il il il il
I

Internetpräsenz

I

,
Direktes Indirektes
Geschäft Geschäft

Abbildung 3: visueusterunn der Definition Online-Marketing aus dem Blickw inkel der
Onhne-Marketinq-tnstrurnente
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3 Affiliate-Marketing

Die Geschichte des Affihare-Markering began n 1997 auf einer Cock tail ­
Party: Eine junge Frau sprach mit Amazon-Gr ünder Jeff Bezos über ihre
Wcbs ite und fragte ihn, ob sie dort Bücher gegen Provision vermarkten
könnte. Die Idee des Affiliare-Markering war geboren und ist bis heute mit
au sschlaggebend für de n Erfolg und d ie Bekannrheir von Amazon. Die An­
zah l der Pa rtner wuchs sehr sch nell, im Juni 1998 waren es bereits 60000.
Heute sind es laut Amazon übe r 900000.

Mittlerweile ist diese Idee vielfach kopi ert worden. Zusätzlich haben sieh
Businessmodelle entwick elt, die eine ganze Reihe von erfolgreichen und pro­
fitabel arbeitenden Affiliatc-Markcting-Dienstleistcrn hervorgebracht haben.

In d iesem Kapriel finden Sie:

• Eine Erläuterung des Funkt ionsprinzips mit Praxisbeispiel.

• H intergrund infromationen zur M arktentwicklung ink lusive Za hlen ­
materia l.

• Eine Einfü hrung in die technologische Problemstellu ng des Affiliat e­
Marketi ng.

• Eine Sensibilisierung für juristische Pro blemstellungen des Affiliate-
Marketing.

• Informat ionen zu den verschiedenen Verg ürungss ytemen.

• Alles über Werbemittel für das Affiliare-Markering.

• Informationen zu den Eckpfeilern einer erfolgreichen Verma rkru ngs­
srrategie und

• Die wese ntlichen Hi ntergrun di nfo rmationen zu Affil iare-Nerzwerken,
Part ner programm-Software und Part nerprogramm-Verzeichn issen .
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Abbildung 4: Verschi edene Partnerprogramme aus www.affi linet.de
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3.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Affiliare-M ark eting ist im Grunde nicht s Neues, sondern eine Rückb esin­
nung auf bewährte Vertriebssrruk turen, die im tra di tionellen Offline-Busi­
ness seit Jahrhu nderten üblich sind: das Prinzip der Vertriebs- oder Netz­
werk parmer. Der Part ner (Affiliate) bewirbt Produkte od er Dienstleistun­
gen ande rer Unternehmen (Merchant} auf seiner od er einer ga nz bestimm­
ten Webs ite. Er erhält für jede Transaktion od er jeden Verkau f, der d urch
seine Werbemaßnahem gen er iert wird, eine Pro vision. Art und Höh e de r
Pro vision sind zwischen Merchanr und Affiliate indi viduell verhandelbar.
Üblic h ist die Provisionieru ng pro Klick (Pay-per-Clickl ode r pro Int eres­
sent/ Abonnent/Adresse/Download (Pay-per-Lead] od er ein Prozentsatz
vom Verka uf (Pay-per-Sale). Mischformen sind ebenfalls durcha us üblich,
z.B. 3 Cent pro Klick zuzüglich 5 Prozent vom Verkauf.

Aus Sicht des Anbie tcrs ist Affiliare-M arkering eine echte Alternative zu
kostenintensiven Werbernaßnahmen wie Bannerwerbu ng oder Keyword­
Adve rt ising. Anstarr Webuser mit solchen Werbernaßna hmen auf eine einzi­
ge Verk aufsplattform zu lock en , präsentieren Partn er die Produ kte und
Dienstleistu ngen des Prog rammanbietcrs im Extremfall über Tausende von
Websites im Intern et . Aus Sieht des Partners ist die Teilnahme an einem
Affil iare-Prograrnm nur mit Chancen verbu nden, de nn anders als bei tradi­
tio nellen Reseller- oder Franchise -Programmen muss der Par tner keine An­
fangsinvestitionen tragen. Die Teilnahme an Aff il ia re-Prog rammen ist in
der Regel kos tenfrei und wird auf Erfo lgsbasis vergütet .

3.2 Funktionsprinzip

Beim Affilia re-Markering verd ient der Aff il iare dann, wen n es ihm gelingt,
die Aufm erk sam keit der Besucher seiner Website auf d ie Angebote des Mer­
chants zu lenken. Um dieses Ziel zu erreichen, erhält der Affiliare vom Mer­
chanr diverse Hilfen in Form von Werbem itteln . Es gibt sehr viele unter­
schiedl iche Arten und Formen von Werbemineln. Sie alle haben eines ge­
mei nsam: Alle werd en mit einem ganz bestimmten individuellen Link ver­
knüpft. Dieser ent hält einen eindeut igen Part nercode. Gelangt ein Besucher
der Website des Affiliate übe r diesen Link zur Websi te des M ercha nts und
tät igt dort die gewü nschte Handlung (Kauf oder H inter lassen seine r Adres­
se erc.), so erhält der Affiliate die vereinbarte Provision.
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Praxis-Beispiel
Gelangt ein Besucher, gleichwie, zur Website www.ironman·manager.de undklickt
dortentwederaufdenText. Amaecn"oderauf dasWerbebanner vonAmazon ...

0., _ ""_ .r.::::;;-...__...
,__._ , rl • •~_ .

..-- ...-_._.._.--- ..-_ ..........""' ........".w._...._......~< _ .._ . _ .. J'"-__
' '''......~__ltvw< ..- _ .._ _ '_..........- ,..""' _-, _,-
... ..._ l'l ""' _.,.. ; _ ....,....' ... 000 .. "" _

­._-

Abbildung 5: Amazon-Links aufwww.ironman-manager.de

.._sogelangt erüberdiesen Partnerlink zur Website vonAmazon:http://www.amazon.
de/exec/obidos!ASIN/388264396Xjironmanma nag e-21.

Der Affiliate mit der Kennung . Jrcnmenmanaqe-zt" erhält nun vom Mercnant (Ama ­
zon) eine Provision für jeden Ka uf,den der Besucher innerhalbdernächsten24 Stun­
dendort tätigt. Ausnahme: Er geht vorherzu einer anderen Website und gelangtvon
dortüber einen anderen Partnerlink nochmals zu Am azon.

3.3 Marktentwicklung in Zahlen

Aff iliare-Markering ist mittlerweile auch in Deutschland auf dem Vor­
marsch. Es ist zu einem Synon ym fur die effiziente Steigerung von Umsatz
gewo rden. Laut Por resrcr wurden schon in 2003 21 Prozent des gesamten
Onlineumsarzes durch Affiliare-Ma rketing generiert . Laut einer Erhebung
der Fachgruppe E-Commerce im Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BVDW) aus dem Jahr 2008 sehen die meisten Unternehmen neben Such­
maschi nenmark eting vor allem Affiliate-Mark eting als effiziente O nline­
Ma rketing-Maßnahme an. Seit Jahren melden die Netzwerkborreiber zwei­
stellige Umsatzzu wächse. So verkündete beispielsweise Affilinet.de im Ma i
2008 ein Umsatzplus von 19,2 Prozent für das Jahr 2007.
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3.4 Affi liate-Marketing in der Praxis

M öchte man seine Produkte oder seine Dienstleistung über Affiliare-Mar­
kering an den Mann (oder die Frau] bringen, sind zun ächst einige gru nd­
sätzliche Fragestellungen zu beantworten und einige Anforderungen zu er­
füllen. Benötigt werden in jedem Fall ein Tracki ng-Werkzeug, eine juris­
tische Regelung zwischen den Parteien, ein Anreiz für die Affiliares, Werbe­
mitte l und eine Vermark rungssr rategie.

Zunächst stellt sich die Frage, ob das Parmerprogramm in Eigenregie ode r
mit Hilfe eines Dienstleisters (siehe hierzu 3.4.6 Affiliate-Ne rzwerkbe­
rreiber und 3.4 .7 Parmerp rograrnm-Sofrware} bet rieben und verma rkte t
werden soll.

Für die Vermarktung durch einen Affiliare-Ne rzwerkberreiber sprechen de r
geringere Aufwand und die damit verbundenen geringeren Anfangskosten.
Der Nerzwerkbcrreiber stellt in der Regel die notwendige technologische
Basis, bietet Sranda rdverrräge, d ie d ie juristische Basis abdecken , verminelr
Partner und bewirbt die Programme innerhalb des Netzwerkes.

Gegen d ie Vermarktung über einen oder mehrere Affiliare-Ne rzwer kbe­
rreiber spricht, dass d iese die angesprochenen Leistungen natürlich nicht
kostenlos er bringen und sich damit das Affiliare-Markering verteuert. Je
nach Anbieter wird eine mehr oder minder hohe "Setup Fee" fällig. In den
meisten f ä llen muss de r Merchanr eine Art Kaution hinterlegen, aus de r
späte r d ie Provisionen der Affiliares gezahlt werden. Zusätzlich erhä lt de r
Affiliare-Ne rzwer kbetreiber in der Regel einen bestimmten Anteil an de r
Provision.

In der Praxis ist das Engagement mit oder bei einem Affiliare-Nerzwerkbe­
rreiber nur dann sinnvoll, wen n es das "richtige Netzwerk" ist . Grundsätz­
lich gilt zwar: Je mehr Partner ein Netzwerk hat, desto größer ist die Chan­
ce auf eine gute Marktdurchdringung du rch Affifiare-Markering. Doch ha­
ben viele Netzwerke eine thematische Ausrichtung oder zumindest histo­
risch gewachsene them at ische Schwerpun kte. Beispielsweise kommen bei
www.adcell.de 50 Prozent der angebotenen Programme aus vier Rubriken.
Bei www.shareit.degehtesausschließlichumSoftwa re. Und www.travelan.
de konzentriert sich komplett auf Reiseanbierer; Dort sind dan n in der Re­
gel hau ptsäc hlich Partner akk reditiert, die Angebote aus dem jeweiligen
Ha uptthemenbereich suchen. Angebote aus themenfremden Bereichen wür­
den hier nicht ange nommen oder hätten es sehr schwer, Fuß zu fassen.

Affi liate-M arketingin der Praxis 25



Tipp

I
AchtenSie bei der Auswahl möglicher Netzwerkpartner darauf, dassderen Themen­
schwerpunktezu IhremAngebot passen. Achten Sieaußerdem darauf,dassdort eine
große Zahl von Partnern akkreditiert ist Gute Netzwerkbetreiber geben hierüberbe­
reitwillig Auskunft

Ein Ausweg aus dem beschriebenen Dilemma könnte die Teilnahme bei ei­
nem der großen Affiliare-Nerzwerkberreiber Zanox, Affil inet ode r Com ­
mission j uncrion sein, da hier die Basis der akkreditierten Pa rmer sehr hoch
ist. Jedoch sind die großen Netzwerk herreiber mittlerweile ausgesprochen
selektiv, was d ie Aufnahme weiterer Anb ieter ange ht, Nu r Angebote, bei
denen d ie Affiliare-Nerzwerkbetreiber selbst auch ausreichende Verdiens t-

2.3 Welche materiellen Güter haben Sie über das Internet gekauft?
N.I2139, Angaben invHder Tei lnehmer, Mehrlachnennung möglich

IZV8 GI G2 Erl1 EI1Z Erl] Newsles.er Gewinnspieler IZV7

Bücher 87,6 89,1 85.9 72.4 86,2 90,8 86,5 80.5 87,9

Zeitschriften! 41.4 42,5 40,1 25,8 37,6 47,1 42,8 28,3 43,6
Abonnements

Musik 67,8 69.1 65.8 49.1 65,3 72.9 86,9 60,3 65.6

Filme 55,8 52.7 59,2 31.5 49,4 64.4 63,9 50} 51,6

Entwicklung 33,5 33,6 33,5 12.4 28,6 40,8 35,9 21,5 27,0
digitaler Bilder

Software 61,1 58,5 64,0 37,9 55,5 69,0 69,8 44,1 62,9

Hardware/ 69,1 61,3 77,9 32.4 59,2 82,8 88,' 50,5 65,0
Zubehör

Unterhatungs- 46,7 42,1 51,9 21 ,5 37,6 58,2 58,9 37,0 40,0
elektronlk

Kleidung, 58,3 63,7 52,2 57,8 60,' 57.1 50,1 59,0 53,3
Sportarnket

Sonstige 18,1 10,0 16.0 24,3 19.1 16.1 15,2 13,4 20,0

Häufige Antworten Alles Mögliche,Autoreue. Fahrkarten, Blumen, Büroartüel. Orogeriearlikel.
.Scnsriqe " Einrichtunqsqeqenstända. Pahrradrubehör, Potoarnkep-zubehör, Gartenne-
(freie Eingabe) darf,Geschenkartikel, Reinigungsminel, HaushaltsartikeV-geräte, Lebens-

mittel, Medikamente, Kon taktlinsen, Kosmetikarlikel, Küchengeräte, Möbel,
Musikinstrumente, Reisen, Schmuck, Spielwaren, Tickets, Tlarfuttar,
Waschmachine, Wein,Werkzeug

Quelle: Institut für Wirtschaftspolitik undWIrtschaftsforschung Universität Karlsruhe (TH),
IZV 8, 2006

Tabelle 1: Häufig im Internet gekaufte Güter
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möglichkeiten sehen, werden aufgenommen. Häufig sind dies Prod ukte,
die on line gut verkauft werden wie Bücher, Software, EDV-Hardware erc.
Tabelle 1 zeigt, welche materiellen Güter laut einer Studie des Instituts für
Wirtschaftspo litik und Wirtschaftsforschung der Universität Kerlsruhe (TH)
häufig über das Internet gekauft werden. Bei den immateriellen Gütern sind
es Abonnements, Hand yven räge, Interne t und DSL-Verrräge und vor allem
Reisen und Finanzdie nstleistungen bzw. -Prod ukte, die häufig über das Inter­
net bezogen oder zumindest angebahnt (Lead) werden.

Aber auch, wenn Ihr Markt klein ist und nicht in d ie Kategorie der häu fig
im Internet gekauften Produkte fällt, kann Affiliare-Markering 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,welchesprimärfür Ausdauersportler relevant ist. Das Gel wird bei
Trainingseinheiten zwischen ein und sechs Stunden undin Wettkämpfen konsumiert.
Es soll einekonstante Energiezufuhr sicherstellenundenthält imWesentl ichen mehr­
kettiqeKohlenhydrate.

Der Markt für ein derartiges Produkt ist relativ klein. Zielgruppe sind Triathleten,
Marathonläufer, ambitionierte Radsportier und andere Extremsportier. Das Angebot
wurde bei Affilinet.de abgelehnt. AdButler.de äußerte große Vorbehalte, was die Er­
folgschancen anging, und war nur bereit,dasProgrammgegen einegesonderte Setup
Fee zu aufzunehmen. Zancx.de erteilte noch nicht einmal eine Antwort und CJ ver­
langte 2500 Euro Setup-Fee. was für den kleinenArtbieter hammerqef.de entschieden
zuviel war.

DieLösung ausdiesem Dilemma war der Einstieg insAffiliate-Geschäft in Eigenregie .
In einem ersten Schritt wurde die technische Basis geschaffen. Der ücen-Source
E-Commerce-Shop wurde umeine Trackingkomponente erweitert. Imzweiten Schritt
wurde ein Vertrag entworfen, der jedem Partner angeboten werden sollte. Parallel
wurden Werbemittel erstellt und auf einer Internetseite verankert - httpJlwww,
hamrne rgel.de/sportnahru ng-t.ntmt

Anschließend 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.l 00partnerprogramme.de eingetragen. (http://
www.l 00partnerprogramme.de/index.php?id...55&ppid...2375)

Im Ergebnis wurden in den ersten drei Monaten nach lnitiierung des Programms 30
Partner geworben. Ru nd40Prozent erzielen ansehnliche Umsätze .

Um die Basis der Partner zu verbreitern, wurde vier Monate nach Initiierung des
eigenen Partnerprogramms zusätzlich die MitgliedschaftimAffiliate-Neuwerk http://
www.supercfix.de angestrebt. Eine zwischenzeitl ich fertig gestellte Analyse ergab,
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I
dass dieses Netzwerk über sehr viele Programme ausdem Umfeld Sportverfügt Dies
gabAnlasszur Hoffnung, dass Hammergel auch bei diesem vergleichsweise kleinen
Anbieter geeignete Partner finden würde, Tatsächlich stellten sich auch hier bereits
nach zwei Monaten be achtliche Erfolge ein.

Tipp

I
Wenn Sie unsicher sind, ob ein Affiliate-Programm in Eigenregie die Kosten für die
technische Umsetzung rechtfertigt, dann nutzen Siezunächst die Technologie eines
günstigen Affiliate -Netzwerkbetreibe rs. Auch wenn über dessen Netzwerk keine
Partner akquiriert werden und Sie diese selbst akquirieren müssen, so sparen Sie
doch zumindest die Kosten für die Erstellung eines eigenen Tranking- und Verwal ·
tungsprogramms. Dies können Siespäter immernoch erstellen.

3.4.1 Technologische Anforderungen

Grundsä tzlich gibt es versc hiedene technische Mögl ichkeiten, das im Kapi­
tel " Fun ktionspri nzip" erläuterte Verfahren technisch abzubi lden. Man un­
terscheidet URL Tracking, Cookie Tracking, Session Trecking und Daten­
hank Trecking. Bei der Einbeziehu ng eines Affiliare-Nerzwerkberreibc rs ist
zusätzlich noch Pixel Track ing relevant. Diese M ethoden haben die gleiche
Zielsetzung: die Ident ifikat ion und Zu ordnung eines Besuchers und dessen
Transak tionen zu einem bcsrimmrcn Partner. Natürlich haben alle Metho­
den bestimmte Vor- und Nachteile. In der Praxis ist die Kenntnis hierü ber
jedoc h nur dann von Vortei l, wenn man ein Partnerprogramm in Eigenregie
programmieren lassen oder selbe r prog rammieren möchte. Nutzt man Affi­
liare-Ne rzwerkbetreiber, so ist man auf dessen Technologie festgelegt. Da­
ru m werden die untersch iedl ichen M ethoden hier nur kurz umrissen.

URL-Tracking

URL-Tracking ist eine recht einfache Form des Treckings. Bei dieser Me­
thode wird die ID des Affil iare-Parmers d irekt in den HTM L-Code ge­
schrieben, wenn ein Kunde d ie Website besucht. Die Partner-ID wird Teil
der URL, d ie zu der Wehsite des Anbieters führt. Beispielsweise

www.A nbie ter Domai n.de/Parme r·ID32.

Der Voneil dieser Me rhode ist, dass sie einen sicheren und durchgängigen
Tracking-Prozess bietet und una bhängig von den Browser-Einste llungen
des Users ist.

Der Nachte il ist, da ss der Parmer nur dann vergü tet, wenn der Kunde di­
rekt von de r Pan ner-Website auf die Anhieter-Wehsite gelenkt wird und die
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pro visionierte Handlung (Kauf, Kontaktfor mular ausfüllen etc.] direkt aus­
führt. Wenn der Kunde also nicht so fort handelt, sondern erst zu einem
späteren Zeitpunkt direkt auf die Seite des Anbieters geht und die ge­
wünschte Handlung vollzieht, geht der Part ner leer aus.

Cookie-Tracking

Das Cookie-Tracki ng ist die wa hrscheinlich bekannteste und die am wei­
testen verbreitete Tracking-Merhode, obwo hl "Cookies" bisweilen kontro ­
vers diskuti ert werden. Wegen des Aspektes "Sicherheit und Cookies'' hat
es insbesondere der Microsofr-Browser Internet Explorer immer wieder in
die Schlagzeilen geschaff t. In der Praxis sind Cookies jedoch mittlerweile
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Abbildung 6:Cookie-Manaqer desBrowsers
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bei den meisten Internet-Usern akzeptiert. Nur die wenigsten Internet-User
machen ihren Rechner ta tsächlich zum Hochsicherheitstrakt .

Ein Cookic ist ein ,.Stück Info rmation" , welches beim Besuchen einer
Website im Browser des Besuch ers gespeichert wird - entweder permanent
oder für eine bestimmte Zeit. In d iesem Fall würde die ID des Aff ilia te­
Par tners dort gespeichert werden, um sie nach einem Kauf wieder auszule­
sen. Die meisten Browser verfügen über einen Cookie-Manager, Mi t seiner
Hilfe kö nnen versch iedenste Inform ationen zum Cookie eingesehen od er
Cookies gelöscht werden. Sobald ein Besucher eine Website erneut besucht,
kann er anhand des auf seinem Rechn er gespeicherten Cook ies ident ifiziert
werden.

Auf diese Weise können auch Transak t ionen, d ie zu einem späteren Zei t­
punkt durchgeführt werden, einem Partner zugeordnet werden. Gleiches
gilt für Wiederholungskaufe. Diese Form des Tracki ngs ist also für den Af ­
filiare sehr vorteilhaft , da viele Internet-User keine spontanen Kaufent schei­
dungen treffen. Die meisten Verkäufe im Internet werden erst beim dri tten
ode r vierten Besuch einer Website getätigt.

In de r Pra xis wird in der Regel für ein Cookie eine bestimmte Laufzeit de­
finiert (z.B. 20 Tage). In selteneren Fällen wird das Cookie da uerhaft defi­
niert und für so genannte ,.Lifet ime-Pro visionen" eingesetzt, die den Part ­
ner für alle Folgekäufe des Kunden vergüten.

Der Vorteil dieser Methode ist demnach, dass Partner a uch für Transakt io­
nen vergütet werden, die nicht spontan , sonde rn erst zu einem späteren
Ze itpunkt getät igt werden.

Der Nach teil ist, dass diese Methode nicht funktioniert , wenn der Internet ­
User an seinem Browser die Verwendung von Cockies ausgeschalt et hat
ode r regelmäßig seine Cookies löscht.

Session-Tracking

Beim Session-Trecki ng wird für den Besuch einer Website eine so genan nte
Session geöffnet und Transaktio nen werden auf Basis der Session-ID regis­
triert. Die Session-ID wird an den Browser des N utzers a uf der ersten Seite
eines Auftritt es übergeben. In der Session können diverse benur zerspezifi­
sehe Deta ils, beispielsweise die 10 des Partners, gespeichert werden. Solange
die Session akt iv ist (in der Regel, bis der Browser neu gesta rtet wird) ,
können vom Webserver die benö tigten Daten gespeichert und ausgelesen
werden.
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