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3.4. Affiliate-Marketing

3.4.1. Einfiihrung in das Affiliate-Marketing

Beim Affiliate-Marketing handelt es sich im Prinzip um einen Transfer
bewahrter Vertriebsstrukturen, sogenannter Vertriebs- und Netzwerk-
partnerschaften, auf das Online-Medium.191 Das Eingehen dieser
Partnerschaften dient insbesondere der Erweiterung des Kundenkreises
durch die ErschlieBung neuer Vertriebskandle.

Mithilfe ausgewahlter Partnerwebseiten, den sogenannten Affiliates, baut
das werbetreibende Unternehmen, auch Merchant genannt, ein virtuelles
Vertriebsnetz auf. Fir ein entsprechend breites Werbe- und Vertriebsnetz
werden meist mehrere Kooperationen mit unterschiedlichen Affiliates
eingegangen. Ein einzelner Affiliate deckt in der Regel nicht die gesamte
Zielgruppe ab.

Der Aufwand fir die Betreuung des Werbe- und Vertriebsnetzes steigt
sowohl fiir den Merchant als auch den Affiliate mit der Zahl an Koopera-
tionen.102 Das Angebot muss mit mehreren Partnern abgestimmt und
koordiniert werden.

Der Affiliate wird in der Regel verschiedene in ihrer Form teilweise
konkurrierende Werbemittel von unterschiedlichen Merchants auf seiner
Webseite einbinden. Die eingebundenen Angebote erhdhen fir den
Affiliate die Wahrscheinlichkeit, Provisionen zu erhalten. Gleichzeitig
wird ein Affiliate in dieser Situation mit unterschiedlichen, teilweise
konkurrierenden Anspriichen der Merchants konfrontiert.

Im Affiliate-Marketing lassen sich zwei Arten der Kooperation unter-
scheiden: das linkbasierte und das integrative Affiliate-Marketing.103

Beim linkbasierten Affiliate-Marketing fuhrt ein Textverweis oder ein
Banner auf die Seiten des werbetreibenden Unternehmens. Mithilfe der

101 vqgl. Fritz 2004, S. 182 und Lammenett 2019, S. 63.
102 Vgl. Libai/Biyalogorsky/Gerstner 2003, S. 304.
103 vqgl. Biittgen 2002, S. 567-570.
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bereitgestellten Werbemittel wird das Leistungsspektrum des Unter-
nehmens beworben. Fir die Bereitstellung dieser Werbeflache erhalten
die Affiliates eine vereinbarte Provision. Diese vertraglich festgelegte
Provision kann hierbei unterschiedlichste Auspragungen annehmen.104
Je nach individueller Abstimmung ist eine Kombination aus Fixbetrag,
kontaktorientierter, interaktionsorientierter und erfolgsorientierter
Vergutung denkbar.

Aus Sicht des Affiliate besteht ein wesentlicher Nachteil des
linkbasierten Affiliate-Marketing darin, dass die Umworbenen die Seiten
des Affiliates verlassen und nur selten zuriickkehren.105 Ebenso ist
anzunehmen, dass der Kunde fur zukinftige Transaktionen direkt die
Seiten des Merchants aufrufen wird. Abbildung 22 stellt den ideal-
typischen Ablauf im linkbasierten Affiliate-Marketing dar.106

Konsumentenverhalten

\4
Aufruf der .| Einblendung .| Klick auf ein Einblendung der | Erfilllung auf der
Affiliate-Seite "lvon Werbemitteln| | Werbemittel Merchant-Seite | | Merchant-Seite
Affiliate Merchant
A
Provisionan |
Affiliate |
Abb. 22: Idealtypischer Ablauf im linkbasierten Affiliate-Marketing

Ein Konsument ruft die Webseite eines Affiliates auf, die in der Regel Ablaufprozess

Werbemittel unterschiedlicher Merchants einblendet. Klickt der
Konsument auf ein Werbemittel, so wird er zu der Webseite des
Merchants weitergeleitet. Auf der Webseite erhalt der Konsument z. B.

104 Vgl. Albers/Jochims 2003, S. 26.
105 vgl. Fritz 2004, S. 182.
106

Eine vertiefende Erlduterung findet sich bei Olbrich et al. 2016 bzw. Bormann
2019, S. 40-63.

Affiliate-
Marketing
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die Moglichkeit, mehr tber das beworbene Produkt zu erfahren und das
Produkt direkt zu erwerben. Die Abwicklung der Transaktion erfolgt
durch den Merchant. AbschlieRend zahlt der Merchant dem Affiliate fur
die vordefinierte abgeschlossene Handlung des Konsumenten eine
Provision.

Mithilfe des integrativen Affiliate-Marketing wird versucht, dem oben
skizzierten zentralen Nachteil des linkbasierten Affiliate-Marketing, dass
der Konsument selten zu der Seite des Affiliates zurtickkehrt, durch die
Integration der Inhalte des Merchants in den Internetauftritt des Affiliates
zu begegnen. Vielfach geschieht diese Integration durch Aufnahme eines
Online-Shops, in dem die Produkte bzw. Dienstleistungen des Merchants
direkt auf den Seiten des Affiliates gekauft werden kdnnen. Die
physische Transaktion wird dabei durch den Merchant abgewickelt. Die
Vergutung erfolgt im integrativen Affiliate-Marketing insbesondere
anhand erfolgsorientierter Modelle, wie z. B. anhand von Umsatz-
provisionen.

Im Rahmen der Ausgestaltung des integrativen Affiliate-Marketing kann
das werbetreibende Unternehmen explizit oder explizit nicht in
Erscheinung treten.107 Eine ausdriickliche Darstellung des Merchants
kann fur den Affiliate z. B. sinnvoll sein, um die Attraktivitat und die
Vertrauenswurdigkeit seines Angebotes gegeniber der Zielgruppe zu
erhohen. Durch die Integration zusatzlicher Inhalte dehnt der Affiliate-
Partner sein Leistungsangebot fir die Zielgruppe aus. Neben der
Ausweitung der Vertriebsstruktur wird der Merchant das Ziel verfolgen,
in Absprache mit dem Affiliate die Gestaltung und den Auftritt seiner
Inhalte abzustimmen.

Eine weitere MoOglichkeit stellt die Integration der Inhalte dar, ohne dass
der Merchant explizit in Erscheinung tritt. Fir das werbetreibende
Unternehmen kann dies sinnvoll sein, um zusatzliche Zielgruppen oder
Vertriebswege, z. B. im Sinne einer differenzierten Markenstrategie, zu
adressieren. Dieses Vorgehen dient wiederum der Ausweitung des
eigenen Leistungsspektrums des Affiliates, unter anderem mit der
Madglichkeit Cross-Selling-Potenziale zu realisieren.

107 Vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen Bittgen 2002, S. 568-570.
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In beiden Formen des integrativen Affiliate-Marketing bieten sich dem
werbetreibenden  Unternehmen  Handlungsrdume  zur  Preis-
differenzierung. Insbesondere bei dem expliziten Auftreten des
Merchants ist aber unter Umstdnden mit negativen Folgen der Preis-
differenzierung, wie z. B. negative Wirkungen auf die Marke und aus-
weichendes Kaufverhalten, zu rechnen.

Insbesondere die aufgezeigten Mdoglichkeiten einer langfristigen und
strategischen Zusammenarbeit zwischen Merchant und Affiliate stellen
ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal zur Bannerwerbung dar.

Zusammenfassend liegen die Vorteile fiir den Affiliate-Partner in der
Anreicherung des eigenen Inhaltes sowie der Realisierung von Werbe-
einnahmen. Aus Sicht des Merchants bestehen die VVorziige des Affiliate-
Marketing in einem hdaufig erfolgsabhéngigen Ausbau der Vertriebs-
strukturen.

3.4.2. Steuerung und Bewertung im Affiliate-Marketing

Zur Steuerung und Bewertung seiner virtuellen Vertriebsstruktur stehen
dem Merchant verschiedene Mdglichkeiten zur Verfligung. Die
SteuerungsgrolRen beeinflussen die Zielgrofien Klick, Lead und Sale im
Affiliate-Marketing, die sodann fir eine Bewertung der einzelnen
Affiliates herangezogen werden kdnnen. Nachfolgend werden zuerst die
relevanten ZielgroRen und anschliefend mdgliche SteuerungsgréfRen im
Affiliate-Marketing erlautert.

Im Vergleich zur Bannerwerbung und der Suchmaschinenwerbung ist zu
beobachten, dass dem Klick als Kennzahl im Affiliate-Marketing als
Zielgrolie keine groRe Bedeutung zugemessen wird. Allerdings muss vor
einer nachgelagerten Aktion (Lead oder Sale) zuvor ein Klick auf ein
Werbemittel erfolgen. Somit stellt der Klick die erste messbare Form der
Aktivitat eines Interessenten dar.

Im Affiliate-Marketing werden die Aktionen nach einem Kilick, also
meist auf den Internetseiten des Merchants, in Lead und Sale
differenziert.

Preis-
differenzierung

Zusammenarbeit

Klick
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Ein Lead ist ein vom Merchant vordefiniertes Ergebnis, das keinen Kauf
beinhaltet. Beispiele fiir einen Lead sind die Anmeldung zu einem
Newsletter oder die Anforderung von Informationsmaterial zu einem
Produkt oder einer Dienstleistung (z. B. Versicherungsinformationen).
Der Konsument zeigt bei einem Lead mehr Aktivitat und Interesse als
bei einem Klick, da er nach einem Klick auf ein Werbemittel eine weitere
bewusste Aktion ausfuhrt. Fiir einen Merchant ist ein Lead insbesondere
dann interessant, wenn die Zielsetzung des Affiliate-Marketing nicht (in
erster Linie) absatzgerichtete Ziele, sondern vorgelagerte marken-
politische Ziele verfolgt. Die Kennzahl Lead ist fir einen Merchant auch
dann von Bedeutung, wenn, wie im Beispiel der vorgelagerten
Informationsanfrage, der 6konomisch relevante Abschluss eines Kaufes
nicht im Internet erfolgt. Ein Lead kann also als Zwischenstufe zwischen
Klick und Sale betrachtet werden und dient vornehmlich dem Ziel der
Kontaktanbahnung.

Ein Sale misst demnach den Kauf eines Produktes oder den Abschluss
eines Vertrages. Der Interessent hat sich dazu entschlossen, die Leistung
des Merchants in Anspruch zu nehmen. Ein Sale stellt folglich die
okonomische Zielgrolie aus Sicht eines Merchants dar.

Zur Steuerung dieser Kennzahlen kann sich der Merchant einer Reihe
von Modoglichkeiten bedienen, die sich in zwei Einflusskategorien
einteilen lassen. Dabei kann unterschieden werden, ob sich die Grofen
direkt oder nicht direkt von einem Merchant beeinflussen lassen.

Eine Kategorie umfasst die vom Merchant direkt beeinflussbaren
Steuerungsgrofien. Diese GroRen sind meist vor und wéhrend der ver-
einbarten Partnerschaft verdnderbar. Zu den direkt beeinflussbaren
Grolen zahlen u. a. die Gestaltung der Werbemittel und die Vergltungs-
modelle. Im Rahmen der Vergutungsmodelle sind z. B. die Bemessungs-
kennzahlen auszuwahlen und die HOhe der Provision festzulegen.

Die Gestaltung der einzelnen Werbemittel wird primér vom Merchant
vorgenommen bzw. in Auftrag gegeben, kann aber auch in Zusammen-
arbeit mit dem Affiliate erfolgen. In der Regel ist eine Anderung der von
einem Merchant bereitgestellten Werbemittel durch den Affiliate nicht
zulassig.
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Mégliche Werbemittel sind z. B. Banner oder Textlinks.198 Jedes
erstellte Werbemittel folgt wiederum unterschiedlichen Gestaltungs-
ansdtzen. Diese Gestaltungsansétze lassen sich z. B. mittels eines A/B-
Tests im Feldversuch daraufhin untersuchen, ob die Medienform
(animiertes oder statisches Banner), die Art der Aktivierung des Banners
(Mouse-Over oder Flying Banner) oder die Zeichenldnge bei Textlinks
die Wirkung der unterschiedlichen Werbemittel beeinflusst.

Eine weitere Ausgestaltung der Werbemittel ist durch die Beachtung
sozial-technischer Regeln denkbar, die unabh&ngig von der Werbemittel-
form angewendet werden konnen.109 So lasst sich eine Bannerform
daraufhin Uberprifen, ob die Grolke, die Erwédhnung der Marke, die
Einbindung von Personen oder Schlisselbildern zu einer Verénderung
der Kennzahlen fiihrt. Vergleichbare Uberlegungen gelten fiir die
Gestaltung der Textlinks.

Die Gestaltung der Vergutung hangt u. a. von den ZielgréRen und der so
gemessenen Bedeutung der Affiliates ab. Eine hohe Zahl von Sales kann
z. B. dazu fuhren, dass ein Merchant einem einzelnen Affiliate mehr
Bedeutung beimisst als anderen Partnern. Dieser vom Affiliate geleistete
Beitrag kann durch den Merchant im Zeitablauf hoher vergitet werden
als zu Beginn der Partnerschaft. Die hohere Vergitung soll den Anreiz
fur den Affiliate erhohen, die vom Merchant erstellte Kampagne noch
stiarker auf der Webseite zu kommunizieren. Dadurch ergibt sich ein
System aus variablen Beitrdgen und Anreizen, die innerhalb einer
Partnerschaft deren Erfolg bestimmen. So lassen sich nicht nur die
Vergutungen erhtéhen, sondern auch kombinierte Vergitungsmodelle,
z. B. aus Lead und Sale, einsetzen.

Die andere Einflusskategorie beinhaltet vom Merchant nicht direkt
beeinflussbare SteuerungsgréfRen. Sie unterscheiden sich von erst-
genannter Kategorie dadurch, dass der Einfluss vom Merchant nur im
Vorfeld der Partnerschaft stattfindet und sich die Steuerungsgrofien
waéhrend der Partnerschaft seinem Wirkungsbereich entziehen. So ist

108 Vgl. fur eine ausfiihrliche Darstellung zu Bannern Abschnitt 3.2.
109 vgl. Esch et al. 2005, S. 688-703.

Provisions-
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z. B. die Anzahl der Webseitenbesucher oder die Webadresse (URL) des
Affiliates durch den Merchant nicht direkt beeinflussbar.

Bevor der Merchant eine Partnerschaft mit einem Affiliate eingeht, gilt
es die Positionierung und damit die Bedeutung des Affiliates im
Zielmarkt zu beurteilen. Mogliche Affiliate-Partner unterscheiden sich
z. B. in der Zahl der Seitenaufrufe, der Anzahl und Art der Besucher
sowie der thematischen Ausrichtung und der Kommunikationsebene des
Affiliates mit der Zielgruppe. So muss der Merchant z. B. entscheiden,
ob ein Affiliate mit einer hohen Zahl an verschiedenen oder wieder-
kehrenden Besuchern seiner Zielsetzung entspricht.

Eine Webseite mit wenigen Seitenaufrufen und einem hohem Besucher-
aufkommen kann fir eine klar gegliederte, aber mdglicherweise auch
stark generische Seite stehen, so wie z. B. von Stadten oder Landkreisen.
Eine Webseite mit vielen Seitenaufrufen und wenigen unterschiedlichen
Besuchern kann dagegen fiir eine ,Special-Interest‘-Webseite stehen. Die
vielen Seitenaufrufe deuten hier auf einen regen Informationsaustausch
hin.

Das Tatigkeitsfeld (z. B. Branche und Kommunikationsebene) eines
Affiliates ist aus Sicht des Merchants im Vorfeld festgelegt. Die Auswahl
der Affiliates wird durch dieses Tatigkeitsfeld und die damit ange-
sprochene Zielgruppe bestimmt. In Abhangigkeit von der Uberstimmung
mit der Zielgruppe erfolgt auch die Ausgestaltung der Partnerschaft. Eine
Anderung der Zielgruppendefinition kann folglich eine Beendigung der
Partnerschaft zur Folge haben.

Neben der Zahl an Seitenaufrufen und der Besucherzahl kénnen auch
andere GrolRen von Bedeutung sein, z.B. Art und Anzahl der
registrierten Nutzer, die URL des Affiliates oder sein Rang in
verschiedenen Suchmaschinen.

Die Anzahl der Werbemittel, die der Affiliate einbindet, die
Kombinationen der Werbemittel, die der Affiliate nutzt, und die
Platzierung der Werbemittel auf der Webseite sind allgemein nicht durch
den Merchant beeinflussbar. Diese Rahmenbedingungen lassen sich
allerdings durch sogenannte Werbemittelvereinbarungen mit dem
Affiliate abstimmen. Fir einen Merchant ist dies z. B. interessant, wenn
die Beziehung mit einem Affiliate intensiviert werden soll.



3.5. Suchmaschinenmarketing

65

Werbemittelvereinbarungen erscheinen auch aus Sicht der Affiliates
sinnvoll. Beispielhaft sei an dieser Stelle auf einen mdglichen
Abnutzungseffekt (Wear-Out-Effekt) eines Werbemittels verwiesen (vgl.
Abschnitt 3.2.3.), dem durch einen Wechsel verschiedener Werbemittel
vorgebeugt werden kann.

In Abbildung 23 sind die Steuerungsgrofien aus Sicht des Merchants zu-
sammenfassend dargestellt.

Abnutzungseffekte

vor der Partnerschaft

wahrend der Partnerschaft

Art der Werbemittel
Gestaltung der Werbemittel

Anpassung der Werbemittel
Anpassung der Vergitungs-

direkt (z. B. Medienform, Zeichen-
beeinflussbare lange, Aktivierung)

SteuerungsgroBen | = Artdes Vergitungsmodells

= Gestaltung der Vergltungs-

struktur

modelle und -struktur

= Tatigkeitsfeld des Affiliates | =

zahlen, Seitenaufrufe, URL)

Positionierung der

(Branche & Bedeutung, Werbemittel
nicht direkt Positionierung im auf der Webseite
beeinflussbare Entscheidungsprozess) = Anzahl der eingesetzten
SteuerungsgroRen | = Eigenschaften der Affiliate- Werbemittel
Webseite (z. B. Besucher- = Kombinationen

verschiedener Werbemittel

Abb. 23:  SteuerungsgrofRen aus Sicht des Merchants im Affiliate-
Marketing

3.5. Suchmaschinenmarketing

3.5.1. Einfithrung in das Suchmaschinenmarketing

Das Internet bietet eine Vielfalt an Informationen zu beinahe jedem
Thema. Um die relevanten Informationen, Neuigkeiten und Angebote im
Internet zu finden, nutzen viele Interessenten Suchmaschinen. Mithilfe
der Suchmaschinen kann so einer moglichen Gefahr der Informations-
uberflutung im Internet entgegengesteuert werden. Einen Uberblick tiber
den globalen Suchmaschinenmarkt bietet Abbildung 24.
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Seitdem Suchmaschinen zur Informationssuche genutzt werden, sind
Entscheidungstrdger im Marketing daran interessiert, potenzielle
Konsumenten bereits zu Beginn des Suchprozesses anzusprechen.
Attraktiv ist aus Sicht der Werbetreibenden insbesondere die selektive
Ansprache potenzieller Interessenten in Abhangigkeit von der konkreten
Suchanfrage. Der Vorteil des Suchmaschinenmarketing besteht darin,
dass eine Ansprache der Zielgruppe zu einem Zeitpunkt erfolgen kann,
zu dem die Suchenden bereits thematisch aktiviert und involviert sind.

Marktanteil der Suchmaschinen
im Jahr 2018

Baidu 14,12%

‘ Bing 4,48%

Yahoo 2,35%

Google 77,61%

sonstige Such-
maschinen 1,44%

Abb. 24: Aufteilung des Marktes fiir Suchanfragen im Jahr 2018110

Mittlerweile stellt das sogenannte Suchmaschinenmarketingl11 eine weit
verbreitete Form der Online-Werbung dar. Das Suchmaschinen-
marketing lasst sich als eine Gruppe von MalRnahmen definieren, die die
ZielgroRen einer bestimmten Webseite erhéhen sollen. Ein notwendiges
Teilziel ist vielfach die Steigerung der Besucherzahl (Traffic) auf dieser
Webseite. Als Teilgebiete des Suchmaschinenmarketing kénnen die
Suchmaschinenoptimierung und die Suchmaschinenwerbung unter-
schieden werden.

110 Erstellt nach Angaben des ,Search Engine Market Share Report® von Net
Market Share (https://www.netmarketshare.com/) fur das Jahr 2018 und unter
Berucksichtigung von Computern, Tablets und mobilen Endgeréaten.

111

Die vorliegenden Ausflihrungen zum Suchmaschinenmarketing sind in enger
Anlehnung entnommen aus Schultz 2009, S. 70-98 sowie Olbrich/Schultz
2010b.
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Die Suchmaschinenoptimierung bezeichnet alle Ansdtze zur Beein-
flussung der Suchergebnisse. Anhand der Algorithmusparameter zur
Relevanzbewertung werden im Rahmen der Suchmaschinenoptimierung
z. B. Struktur, Inhalt und Programmierung des Internetauftritts so
Uberarbeitet, dass eine erhdhte Relevanz der bearbeiteten Dokumente
gegeniiber der Suchmaschine signalisiert wird. Die Uberarbeitung kann
sowohl Faktoren innerhalb des Internetauftritts als auch externe Faktoren
beriicksichtigen. Der wichtigste externe Faktor ist die sogenannte Link-
Popularitét, ein MaR fur die Anzahl und Qualitat der auf die Seiten des
Internetauftritts verweisenden Quellen. Ziel dieser VVorgehensweise ist
die Gewinnung themenrelevanter sowie hochwertiger externer Verweise
auf die eigenen Seiten des Internetauftritts.

Die Suchmaschinenwerbung beschaftigt sich hingegen nicht mit den
sogenannten natirlichen Suchergebnissen, sondern mit bezahlten
Anzeigen, die neben, oberhalb oder unterhalb der Suchergebnisse
eingeblendet werden. Die bezahlte Platzierung von Werbeanzeigen hat
sich in den letzten Jahren zum vorherrschenden Geschéftsmodell fir
Suchmaschinen entwickelt. Die Suchmaschinenwerbung lasst sich ferner
in die Anzeigenwerbung mit Suchworten und die Anzeigenwerbung auf
anderen Webseiten einteilen.

Die Anzeigenwerbung mit Suchworten (keyword search advertising)
bezieht sich auf alle durch Suchanfragen ausgeldste Werbeeinblen-
dungen. Die Anzeigen konnen auf der Webseite des Suchmaschinen-
anbieters oder auf einer Partnerseite, die die Suchtechnologie ebenfalls
anbietet, angezeigt werden.

Im Gegensatz hierzu erscheinen Anzeigen auf einer anderen Webseite
(content search advertising) aufgrund des spezifischen Seiteninhalts und
nicht aufgrund einer Suchanfrage. Abbildung 25 gibt einen Uberblick
tber die Teilgebiete des Suchmaschinenmarketing.

Suchmaschinen-
optimierung

Suchmaschinen-
werbung

keyword search
advertising

content search
advertising
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Suchmaschinenmarketing

Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenwerbung

Optimierung

des Internetauftritts externer Faktoren
(on site optimization) (off site optimization)

Optimierung

Anzeigenwerbung
mit Suchworten
(keyword search advertising)

Anzeigenwerbung
auf anderen Webseiten
(content search advertising)

Abb. 25: Instrumente des Suchmaschinenmarketingl12

Die vorliegenden Ausfuhrungen orientieren sich an der in Abbildung 25
dargestellten Einteilung und fihren so in die Grundlagen des Such-
maschinenmarketing ein. Der folgende Abschnitt 3.5.2. widmet sich
zun&chst der Suchmaschinenoptimierung. Der Abschnitt 3.5.3 wendet
sich anschlieBend der Suchmaschinenwerbung zu. Eine zusammen-
fassende Gegenuberstellung der Suchmaschinenoptimierung und der
Suchmaschinenwerbung erfolgt abschliefend in Abschnitt 3.5.4.

112 schultz 2009, S. 71.
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Aufgabe 7: Affiliate-Marketing

a) Erlautern Sie die beiden Formen des Affiliate-Marketing! Erldutern Sie in diesem
Zusammenhang die wesentlichen Vorteile der beiden Formen des Affiliate-Marketing aus
Sicht eines Merchants!

b) Erlautern Sie mit Blick auf die Vergitung im Affiliate-Marketing lineare und nicht-lineare
Preise!

c) Erlautern Sie mogliche Motive eines Merchants fur eine nicht-lineare Preisstaffelung
gegenuber seinen Affiliates!
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Losungsskizze zu Aufgabe 7:

a) Erlautern Sie die beiden Formen des Affiliate-Marketing! Erlautern Sie in diesem
Zusammenhang die wesentlichen Vorteile der beiden Formen des Affiliate-Marketing
aus Sicht eines Merchants!

Im Rahmen des Affiliate-Marketing lassen sich das linkbasierte und das integrative Affiliate-
Marketing unterscheiden. Beiden Arten ist vielfach eine erfolgsabhangige Vergitung gemein.

Das linkbasierte Affiliate-Marketing nutzt Werbemittel, wie z. B. Textlinks und Werbe-
banner, um potenzielle Interessenten auf ein Angebot aufmerksam zu machen. Die Interes-
senten werden nach Anklicken des Werbemittels zum Angebot des Werbetreibenden (des
Merchants) geleitet, d. h. die Interessenten verlassen Ublicherweise die Webseite des Werbe-
partners (des Affiliates). Fihrt die Weiterleitung beispielsweise zu einem Bestellvorgang, so
erhalt der Affiliate in der Regel eine Provision und der Merchant hat einen neuen Kunden
gewonnen. Ein Vorteil aus Sicht des Merchants ist, dass der Neukunde bei Wiederk&ufen in
der Regel die Seiten des Merchants direkt aufrufen wird.

Beim integrativen Affiliate-Marketing erfolgt eine engere Kooperation zwischen Affiliate
und Merchant als beim linkbasierten Affiliate-Marketing, indem z. B. Leistungen des
Merchants direkt auf der Seite des Affiliate angeboten werden. Die Leistungserfullung erfolgt
weiterhin durch den Merchant. Die potenziellen Interessenten missen die Webseite des
Affiliates nicht verlassen und der Affiliate kann sein Angebotsspektrum durch die Leistungen
des Merchants erweitern. Mit der engeren Kooperation fallen zwar fur Wiederkaufer erneute
Provisionen an, aber der Merchant kann unter Umstanden seine marken- und preispolitischen
Handlungsmoglichkeiten ausdehnen. Aus Sicht des Merchants sind diese Handlungs-
spielrdume dann interessant, wenn durch dieses VVorgehen weitere Zielgruppen erreicht oder
Differenzierungspotenziale realisiert werden konnen.
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b) Erlautern Sie mit Blick auf die Vergltung im Affiliate-Marketing lineare und nicht-
lineare Preise!

Erfolgt die Vergutung im Affiliate-Marketing anhand linearer Preise, so zahlt ein Merchant
seinen Affiliates einen festgelegten Betrag pro erfolgter Transaktion. Neben einem fixen
Betrag ist auch ein relativer Betrag als Anteil eines festgelegten Prozentsatzes am Warenkorb
vorstellbar. Zahlt ein Merchant z. B. 5 Geldeinheiten fir eine neue Registratur zu seinem
monatlich erscheinenden Newsletter, so erhédlt ein Affiliate fur 10 vermittelte neue
Anmeldungen 50 Geldeinheiten.

Unter nicht-linearen Preisen werden sowohl Preisstaffelungen als auch die Kombination aus
fixem und mengenabh&ngigem Entgelt gefasst. Im Rahmen von Preisstaffelungen kdnnen
z. B. unterschiedliche Zahlungen abhangig von der Menge pro Zeiteinheit vereinbart werden.
Fir einen Abrechnungszeitraum von einem Monat konnte ein Merchant einem Affiliate z. B.
flr die ersten 5 vermittelten Anmeldungen 3 Geldeinheiten pro Anmeldung zahlen, fiir die
néchsten 5 Anmeldungen je 5 Geldeinheiten und ab der elften vermittelten Anmeldung je 6
Geldeinheiten zahlen.

Als weitere Form nicht-linearer Preise kann ein Merchant auch eine Vergltung aus einem
Festbetrag und einem mengenabhéngigen Betrag wéhlen. In diesem Fall zahlt der Merchant
einem Affiliate z. B. einen Grundbetrag pro Zeiteinheit flr die Einblendung seiner Werbe-
mittel und vergltet zusétzlich jede erfolgreiche Transaktion. Die Transaktionsvergutung kann
dann wiederum linear oder nicht-linear gestaffelt sein.

C) Erlautern Sie mogliche Motive eines Merchants fir eine nicht-lineare Preisstaffelung
gegenuber seinen Affiliates!

Fur eine nicht-lineare Vergitung konnen aus Sicht eines Merchants zahlreiche Griinde
sprechen. Exemplarisch werden nachfolgend zwei Motive erlautert.

Staffelt der Merchant die Vergutung z. B. in der Art, dass ab einer bestimmten Zahl an
erfolgreichen Transaktionen eine hohere Provision gezahlt wird, kann es ein Ziel des
Merchants sein, den Affiliate dazu zu motivieren, Anstrengungen zu unternehmen, um die
héhere Stufe der Provisionszahlung zu erreichen.

Da bei einer erfolgsorientierten Vergitung das Risiko aufseiten des Affiliates liegt, konnte
der Merchant durch ein Preisbiindel aus Fixbetrag und mengenabhangigen Provisions-
zahlungen das Geschéftsrisiko des Affiliates mildern. Denkbar wéare auch ein hybrides
Modell, das z. B. einen geringen Betrag fiir einen Kontakt (pro Einblendung oder pro Klick)
und einen hoheren Betrag fur eine Transaktion (pro Lead oder pro Sale) vorsieht. Zielsetzung
des Merchants kann es beispielsweise sein, eine langfristige und beidseitig akzeptable
Kooperation mit seinen Affiliates aufzubauen.
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