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1. Einleitung

Klein- und mittelstandische Unternehmen stehen am Anfang des 21. Jahrhun-
derts vor grundlegenden Verénderungsprozessen. Verursacher sowie Be-
schleuniger dafur sind die seit der Jahrtausendwende immer starker aufkom-
mende Globalisierung und die Entwicklung des Themengebietes der ,,Neuen
Medien®. Vor allem die Entwicklung der Informations- und Kommunikations-
technologien, insbesondere des Internets, veranderte die 6konomischen Rah-
menbedingungen flr viele Geschéftsvorgange grundlegend. Die digitale Ge-
schaftsabwicklung im Electronic Commerce bricht diese traditionellen Fir-
men- und Handelsstrukturen auf, verandert dabei die Beziehungen der Unter-
nehmen zu ihren Kunden und schafft auf diesem Wege neue Produkte und
Mérkte (Deutsche Wirtschaft 2010). Da es im Internet zunehmend schwieriger
wird, kaufwillige Interessenten auf die Internetseiten bestimmter Anbieter zu
»locken®, hat sich die Marketingmethode des sogenannten ,,Affiliate” heraus-
gestellt. Dabei basiert das Affiliate-Marketing auf einer Beziehung zwischen
einem Handelsunternehmen und einem Vertriebspartner, der weisungsunab-
hangig agiert und im Gegenzug eine erfolgsabhangige Provision erhalt. Dabei
erreicht das Handelsunternehmen eine wesentlich héhere Durchdringung des
Internets und erhoht dabei signifikant seine Prasenz. Durch die h6here Prasenz
im Internet soll eine Steigerung des Umsatzes erfolgen. Diese Umsatzsteige-
rung l&sst sich jedoch nur erreichen, wenn es gelingt, gute Vertriebspartner zu
akquirieren. Dabei sind die Provisionszahlungen das Hauptanreizinstrument
fur ,,Affiliates”. Als Initiator des ,,Affiliate-Programms* obliegt es dem Han-
delsunternehmen, die Provisionsgestaltung zu definieren (Tollert 2009: 2ff).

Es l&sst sich vermuten, dass Handelsunternehmen, welche Provisionsmodel-
le entwickeln, die nicht ausreichend Anreize bieten, sowohl Schwierigkeiten
bei der Steigerung des Unternehmensgewinns durch ,,Affiliate-Marketing®, als
auch Probleme bei der langfristigen Existenz und Durchsetzungsfahigkeit auf
dem Konkurrenzmarkt haben werden.

Die Zielstellung der vorliegenden Arbeit ergibt sich unmittelbar aus der zu-
vor diskutierten Problemstellung und besteht darin, wesentliche Ansétze des
E-Commerce und vor allem der Provisionsgestaltung im Affiliate-Marketing
darzustellen.

Um zunéchst eine Vorstellung von dem Prinzip des E-Commerce zu erhal-
ten, wird zu Beginn der Arbeit auf die konzeptionellen Grundlagen eingegan-
gen, um das bendtigte Informationsgerust zu diesem Thema aufzubauen. An-
schlieRend wird auf die Vergltungsmodelle im Affiliate-Marketing eingegan-
gen. Dabei werden die wichtigsten Modelle erlutert und die Relevanz der
einzelnen Vergutungsformen im Online-Geschéft herausgestellt. Abschliel3end
wird die Zukunft des Affiliate-Marketings im stetig wachsenden Online-
Geschéft gedeutet.



2. Konzeptionelle Grundlagen

In diesem Kapitel wird dem Leser ein Uberblick tiber verwendete Begriffe im
Verlauf dieser Arbeit verschafft. Dabei sollen die Begrifflichkeiten Electronic
Commerce, Online-Plattformen sowie Affiliate-Marketing verdeutlicht und
voneinander abgegrenzt werden.

2.1. Electronic-Commerce

Die Bandbreite dessen, was in der heutigen Wirtschaft und Praxis unter E-
Commerce verstanden wird, ist enorm und hangt immer auch von der Perspek-
tive des jeweiligen Betrachters ab. Dabei wird der Begriff E-Commerce fir ei-
ne Vielzahl unterschiedlicher Bereiche verwendet. Aufgrund des breiten
Einsatzgebietes erscheint eine genaue Definition als unmoéglich und nicht als
richtiger Weg (Wamser 2000: 6). Vielmehr soll eine hierarchische Ordnung
der verwendeten Begriffe und eine anschlielende assoziative Beschreibung
des Begriffes Electronic Commerce vorgenommen werden.

Als Synonym ist der Begriff ,,Elektronischer Handel* geldaufig. Ein inzwi-
schen vielseitig verwendeter Begriff in der Literatur fur jegliche Art des elekt-
ronischen Geschéftsverkehrs ist ,,Electronic Business“. In einer weiten und
durchaus haufigen Verwendung beschreibt E-Business alle elektronisch unter-
stutzten Geschaftsbeziehungen. Damit wird E-Business zum Begriff fur jegli-
che geschéftlich orientierte Kommunikation im Unternehmen und zwischen
Anbietern, Vermittlern und Nachfragern. Dabei lasst sich feststellen, dass E-
Commerce als Teil des E-Business angesehen werden kann, der sich durch sei-
ne Transaktionsorientierung zwischen verschiedenen Geschaftspartner aus-
zeichnet.

Es ergibt sich in dieser Sichtweise eine hierarchische Abstufung (siehe Ab-
bildung 1), in der E-Business fir alle elektronischen Geschaftsprozesse steht,
E-Commerce hingegen nur fir den transaktionsorientierten Teil. Ein spezieller
Teil des E-Commerce ist der sogenannte Online-Handel, der den Teil, welcher
einen Vertragsabschluss tber ein elektronisches Medium umfasst, erklart. Die
elektronische Kundenkommunikation, mit deren Hilfe stationédre Vertriebswe-
ge unterstutzt werden, kann ebenfalls dem Obergriff des E-Commerce zuge-
ordnet werden (Kuhn 2006: 16f).
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Abbildung 1: Hierarchische Ordnung der wirtschaftlichen Aspekte innerhalb
des elektronischen Geschaftsverkehrs

Electronic - Business
Jede Form des elektronischen
Schriforerkehrs
Electranic - Commeaerce
Tramsaktionorientierter Teilbereich des
elektronischen Geschaftsverkehrs
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Kuhn 2006: 17.

Entscheidend fur diese Arbeit ist der Begriff des E-Commerce. Wie beschrie-
ben lasst sich eine genaue, akzeptierte Definition nicht finden, trotzdem lassen
sich verschiedene Attribute erkennen, die in den meisten Definitionen erwahnt
werden. Dabei kann festgehalten werden, dass E-Commerce als ,,jede Art wirt-
schaftlicher Tatigkeit auf Basis elektronischer Verbindungen* bezeichnet wer-
den kann. Diese durch Picot gepréagte Definition entspricht der gangigen Mei-
nung und beinhaltet auch die technische Seite der Anwendung (Picot u.a.
1996: 331). Wamser hingegen definiert E-Commerce im Rahmen wirtschaft-
lich orientierter Anwendungen als ,,digitale Anbahnung und/oder Abwicklung
von O6konomischen Transaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten tber Com-
puternetze®. Dabei spielt die GroRenordnung, in der ein Geschéft abgewickelt
wurde, keine Rolle.

Die Vernetzung von Unternehmen fallt genauso unter den Begriff, wie der
Kauf durch einen Endverbraucher (Wamser 2001: 11ff). Fir diese Arbeit ist in
erster Linie die Vernetzung von Unternehmen von entscheidender Bedeutung.

2.2. Geschaftsmodelle im E-Commerce

Durch die kanalspezifische Gestaltung der Verkaufs- und Absatzprozesse im
E-Commerce wird das Kaufverhalten der Konsumenten veréndert. Dabei las-
sen sich die Prozesse in Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase unterteilen (siehe
Abbildung 2).



Abbildung 2: Darstellung des Online-Kaufverhaltens
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Quelle: Heinemann 2010: 41.

Entscheidend fiir diese Arbeit ist lediglich die VVorkaufphase. In dieser Phase
wird das Interesse der Kunden geweckt und dieser wird anschliefend mit dem
Angebot konfrontiert. Dabei spielen Shopping-Portale, Produktsuchen und
Communitys eine wichtige Rolle. Hierbei werden dem Bedarf des Kunden
entsprechende Produkte préasentiert und angeboten (Heinemann 2010: 40ff).

Um die Unterschiede der Online-Vertriebsplattformen voneinander abzu-
grenzen, werden diese im Nachfolgenden erklart.

Shopping-Portale:

Eine Form der E-Commerce-Portale sind die sogenannten Shopping-Portale.
Diese unterstiitzen die anvisierte Zielgruppe beim Auffinden, bei der Auswahl
und bei der Bestellung verschiedener Waren aus einem umfangreichen Sorti-
ment. Sie bieten zudem die typischen Portal-Funktionen, wie Suchfunktionen
und zielgruppenspezifische Inhalte und Funktionalitdten. VVorganger dieser
Shopping-Portale waren virtuelle Handelsformen wie der Online-Shop — eine
auf dem Prinzip des Ladengeschafts beruhende Web-Site — oder virtuelle
Shopping Malls. Diese virtuellen Einkaufszentren btindeln mehrere Shops un-
ter einer Netzadresse (siehe Abbildung 3) (Schmidt 2004: 171).



Abbildung 3:  Die virtuelle Shopping- Mall von Shopping24
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Quelle: Shopping24.de 2010.

Wahrend sich solche elektronischen Marktplétze in der Vergangenheit eher an
dem B2B-Bereich fiir Absatz- und Beschaffungskooperationen (z.B. Logistik-
Leistungen) orientiert haben, zielen Shopping-Portale zunehmend auf den
B2C(Business to Consumer)-Bereich ab. Dabei kann die Ausprégung dieser
Portale hdchst verschieden sein und reicht von Linklisten zu verschiedenen
Anbietern bis hin zur einheitlichen Produktprasentation mit zentraler Bestell-
und Zahlungsfunktion (Kester 2006: 24).

Beispiele dafiir sind: Amazon.de, Shopping24.de, Tradoria.de und Yate-
go.de.

Produktsuchen- und Preisvergleiche:

Um nach Inhalten im World Wide Web zu suchen, werden Suchmaschinen
wie Google und Bing von den Anwendern genutzt. Im E-Commerce wird die-
se Technik genutzt, um nach Produkten oder Preisen zu suchen. Dabei werden
die gesuchten Produkte bzw. Preise der Anbieter durch das Eingeben eines
Wortes in eine Suchmaske gezeigt. Es ist dementsprechend nicht nétig, be-
stimmte Kategorien oder Themen eines Shops anzuschauen. Attraktiver als
solche Produktsuchen sind Preisvergleiche fur den User. Dabei werden virtuell
durch die Eingabe eines Wortes eine Vielzahl von Katalogen der Anbieter
durchsucht und die ginstigsten Preise gefiltert. Es konnen gleiche bzw. &hnli-
che Produkte anhand des Preises bewertet und verglichen werden. Je nach
Technik des Preisvergleichs erhélt der Anwender eine Vielzahl nutzlicher In-
formationen, die Einfluss auf seine Kaufentscheidung nehmen. Es l&sst sich
feststellen, dass Produktsuchen und Preisvergleiche als Einstieg im Online-
Kauf genutzt werden, da wichtige Kaufmotive wie Effizienz und Preis in die-
sen Portalen eine dominierende Wirkung besitzen (Kollmann 2007: 149). Be-



kannte Produktsuchen und Preisvergleiche sind Idealo.de und Geizhals.de.
2.3. Affiliate-Marketing

Ein onlinebasiertes Marketing- und Vertriebskonzept, das sich auf die Koope-
ration zweier Partner stutzt, wird Affiliate Marketing genannt. Dabei wirbt der
Verkédufer von Produkten und/oder Dienstleistungen (Merchant) durch Wer-
bebanner auf der Internetprasenz eines Absatzmittlers, der auch als Affiliate
bezeichnet wird. Dieser erhalt bei erfolgter Umsatzgenerierung von dem Ver-
kaufer eine bestimmte Provision (Lammenett 2006: 24). Dabei wird der Ab-
lauf in Abbildung 4 ersichtlich.

Abbildung 4: Schematischer Ablauf des Affiliate-Marketings
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Provision
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Kunde

[

Quelle: Eigene Darstellung.

Wie in Abbildung 5 zu sehen ist, wirbt der Affiliate tri2Zb.com mit einem A-
mazon.de-Partnerprogramm. Dabei erhélt dieser eine bestimmte Provision, je
nach Partnermodell, fur jeden Kauf, der iber seine Website getatigt wird.
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Abbildung 5:  Amazon-Links auf www.tri2b.com
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Quelle: Tri2b.com 2010.

Amazon.de gilt beim Affiliate-Marketing sowohl als Begrunder als auch als
erfolgreichster Anwender. Angeblich wurde die Idee des ,Affiliate-
Marketings* vom Amazon-Grinder Jeff Bezos geboren, der im Gespréach mit
einer jungen Frau die Mdglichkeiten des Verkaufes seiner Biicher auf anderen
Websites gegen eine Verkaufsprovision eruiert haben soll. Bewiesen ist hin-
gegen, dass das Amazon-Partnerprogramm bis heute eine der tragenden S&u-
len fUr die Bekanntheit und den Erfolg von Amazon ist (Kester 2006: 34).
Mittlerweile ist die Idee des geschaftlichen Partnerprogramms vielfach ko-
piert und weiterentwickelt worden. Zusétzlich haben sich Businessmodelle
entwickelt, die eine Vielzahl an erfolgreichen und gewinnbringenden Affilia-
te-Marketing-Dienstleistern hervor gebracht haben (siehe Abbildung 6).
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Abbildung 6: Verschiedene Partnerprogramme im Bereich Computer/Hard-
und Software
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Quelle: Affili.net 2010.

3. Die Vergutungsmodelle im Affiliate-Marketing

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel angesprochen, bendtigen die Affilia-
te-Partner einen Anreiz, um die Werbemittel der Verkdufer der Produkte zu
promoten. Dabei gibt es eine Reihe gangiger Vergltungsmodelle, deren Me-
thodik und deren Vor- und Nachteile im Nachfolgenden beschrieben werden
sollen.

3.1. Pay-per-Sale

Die klassische Methode der Vergltung im Affiliate-Marketing ist die ,,Pay-
per-Sale“-Vergutung. Dabei erhalt der Affiliate fur jeden Kauf, der tber seine
Internetprasenz generiert wird, vom Merchant eine bestimmte Provision. Diese
Provision ist sowohl von der Produktkategorie, als auch von den Zielen des
Merchant abhangig. Hat dieser die Zielsetzung, ein bestimmtes Produkt
schnell und flachendeckend auf dem Markt bekannt zu machen, so wird er ei-
ne uberdurchschnittlich hohe ,,Pay-per-Sale*-Provision anbieten. Damit kann
er schnellstmoglich viele Affiliate-Partner gewinnen, die dieses Produkt auf
deren Internetprasenz promoten. Im Laufe der Produkteinfihrung wird der
Merchant die Provisionshéhe sukzessiv reduzieren. Marktiibliche Provisions-
sdtze liegen derzeit bei Buchern, DVD-Versand und vielen anderen Gutern
zwischen funf und 15 Prozent. Reisanbieter bieten zwei bis flinf Prozent und
Softwareanbieter hingegen bis zu 22 Prozent. Neben der prozentualen Provisi-
on wird oftmals auch die fixierte Provision, das sogenannte Fixum, angeboten.



12

Dabei erhéalt der Affiliate einen fixen Betrag fir jeden Kauf, der tber seine In-
ternetprasenz getatigt wurde (Lammenett 2006: 35).

Der technische Ablauf eines ,,Pay-per-Sale*“-Partnerprogramms ist in Ab-
bildung 7 vereinfacht erlautert. Der Kunde gelangt Uber die Internetprésenz
des Affiliates zum eigentlichen Online-Shop. Bei dieser Weiterleitung wird im
Browser des Kunden ein Cookie implementiert." Wenn der Kunde nun im On-
line-Shop ein Produkt kauft, wird Uber den Partnerprogramm-Server Uber-
prift, ob dieser Kunde ein Cookie in der Verlaufsdatenbank gespeichert hat.
Ist dies der Fall, wird der Kauf dem Affiliate zugeordnet und dieser erhalt
dann im Anschluss die vereinbarte Provision (Kester 2006: 42).

Abbildung 7: Ablaufschema eines Pay-per-Sale-Partnerprogramms

Kunde P
B ) Webseite (Affiliate) Der Kaui;l\:\;l‘;iizr::\fﬁllate

Bei der Weiterleitung des Kunden
wird ein Cookie in den Browser
implementiert

Uberpriifung ob ein Cookie in der
Verlaufsdatenbank
implementiert wurde

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Kester 2006: 43.

3.2. Pay-per-Lead

~Uberall dort, wo nicht direkt tber das Internet verkauft wird, weil die Pro-
dukte zu komplex oder zu erklarungsbedirftig sind (z.B. Versicherungen) oder
weil die Produkte einen zu geringen Erstumsatz erbringen (z.B. Dating-
Service, Zeitungsabonnement) oder weil die gewinschte Transaktion Gber-
haupt keinen Umsatz erbringt (z.B. Kontoerdffnung bei einer Bank), wird hu-
fig mit einer Vergltung pro Lead gearbeitet” (Lammenett 2006: 35). In der
Abbildung 5 sind beispielhaft die ,,Pay-per-Lead“-Provisionen fiir eine A-
DAC-Mitgliedschaft aufgezeigt.

! Ein Cookie ist ein kurzer Eintrag in einer meist kleinen Datenbank oder in einem spe-

ziellen Dateiverzeichnis auf einem Computer.
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Abbildung 8: Pay-per-Lead-Provisionen des ADAC
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Quelle: Affili.net 2010.

Eine Pay-per-Lead-Provision ist an eine bestimmte, zuvor genau definierte
ZielgroRe gebunden. Dabei herrscht oftmals eine groRe Unstimmigkeit Gber
die genaue Definition des ,,Leads”, da diese einerseits als Nutzereingabe auf
der Webseite des Werbenden, aus der kein Kauf resultieren muss, definiert
werden und andererseits bei kostenpflichtigen Angeboten ein ,,Abschluss* re-
sultieren muss. Dabei kann die Provision einerseits als Fixbetragsprovision
oder andererseits bei kostenpflichtigen Dienstleistungen prozentual erfolgen
(Tollert 2009: 18f). In der Affiliate-Praxis wird jedoch bei Pay-per-Lead in
vielen Féllen nicht die Kontaktanbahnung zu einem mdglichen Kunden ver-
standen, sondern die Herbeiflihrung eines wie auch immer gearteten Abschlus-
ses. Die Pay-per-Lead-Provisionen schwanken je nach Angebot und Konstel-
lation stark.

Beispielhaft bot OBI im Herbst 2008 0,25 Euro pro Lead fur ein Abonne-
ment im OBI-Newsletter. BASE (E-Plus) hingegen bot sogar 70 Euro fiir den
Abschluss eines Vertrages tiber 24 Monate (Lemmenett 2006: 35).

3.3. Pay- per-Click

Bei der Bezahlung pro Klick zahlt der Betreiber des Partnerprogramms (Mer-
chant) einen bestimmten Betrag pro Besucher, der auf der Website des Affilia-
tes einen bestimmten Link zur Seite des Merchants 6ffnet (Lehmann 2002:
6ff). In Abbildung 9 sind die Provisionen pro Click von Daparto.de beispiel-
haft aufgezeigt.
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Abbildung 9: Pay-per-Click-Provision von Daparto.de
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daparte (www.daparto.de) ist der erste Online-Marktplatz :i';i:ie schnelle Suche und den einfachen Vergleich online
angebotener Autoteile. Mit Hilfe optimierter Such-FunktionalitA=ten kAfnnen Artikel aus dem umfangreichen

Sesamtsortiment der be anbietenden HA=ndler einfach und zielgenau gefunden werden. Kaufinteressenten

k&Y nnen so fAl%r Ihre Fah U geesignete Produktalternativen bequem ermitteln und strukturiert vergleichen. Der Kauf

rchiertan Artikel findet anschlieAYend direkt in den Online-Shops der angeschlossenan HA=Rdler

Sie verdienen:

Webseiten zum Thema Auto & Autoteile:
0,10 Eurc pro Click
1 Euro fAter jede Registrierung

Einschrinkungen des Advertisers

Wir bevorzugen Webseiten, die thematisch zu daparto passen: Auto-Foren oder Auto-Themenseiten / Blogs

Um an diesem Programm teilzunehmen, missen Sie sich zuerst bei affilinet anmelden

Quelle: Affili.net 2010.

Die Provision pro Klick fallt sehr unterschiedlich aus. In der Regel belduft
sich die Vergitung auf 0,03 bis 0,25 Euro. Fir den Erhalt der Zahlung ist le-
diglich ausschlaggebend, dass der Benutzer bzw. Besucher auf das Partner-
Werbemittel oder -produkt klickt. Ob der Besucher auch etwas auf dieser Seite
kauft, ist irrelevant. Da diese Vergltungsform relativ leicht manipulierbar ist
und deren Werbeerfolg in Zeiten zunehmender Popularitdt von Pop-up-
Blockern fragwirdig ist, scheuen viele Merchants diese Methode (Lammenett
2006: 35). Kommt dieses Provisions-Modell dennoch zum Einsatz, werden im
Vorfeld gewisse Beschrankungen eingesetzt, um Manipulationen zu vermei-
den. So definieren viele Merchants, dass nur ein Klick pro Zeitintervall (z.B.
24 Stunden) fiir Besuche mit der gleichen IP-Adresse fiir die Provision ange-
rechnet wird.

In der Praxis des Affiliate-Marketings ist bei den Affiliate-Partnern dieses
Modell am beliebtesten, da der Klick eines Besuchers schneller erreichbar ist,
als ein vermittelter Verkauf und dem entsprechend erfolgversprechender ist.
Da sich die Merchants dieser Problematik bewusst sind, wird diese Methode
nur in seltenen Féallen genutzt und bei der Anwendung nur mit einer geringen
Provision vergutet (Lehmann 2002: 7).

3.4. Pay-per-Lifetime

Bei der ,,Pay-per-Lifetime*“-Provision werden die Transaktionen eines Kunden
nicht nur fur einen bestimmten Zeitabschnitt erfasst und vergutet, sondern der
Affiliate erhalt auch fir alle Folgek&ufe dieses vermittelten Kunden eine Pro-
vision. Das Ziel dieser Vergitungsmethode ist es, einen Anreiz fir den Affi-
liate-Partner zu schaffen, dem Merchant qualitativ hochwertige Kunden zu
vermitteln. Dabei ist auf dem ersten Blick davon auszugehen, dass das Provi-
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sionsmodell fir Affiliates eine sehr attraktive und vor allem lukrative Wirkung
hat (Tollert 2009: 18f). Dennoch l&sst sich in der Praxis feststellen, dass dieses
Vergitungsmodell entscheidende Nachteile birgt. Hat dieses Partnermodell ei-
ne Vielzahl von Affiliates, wird es fur neue Partner kaum lukrativ sein, sich
fur dieses Partnerprogramm zu bewerben. Des Weiteren besteht die Gefahr,
dass einige Affiliates ,,schlummernde® Kunden reaktivieren, fiir diese aber
keine Provision erhalten, da sich das Anrecht auf Provision ein anderer Partner
frihzeitig gesichert hat.

Die dadurch auftretenden Verluste kénnen schlecht vorausgesehen und so-
mit schwer in die Kalkulation mit eingeplant werden. Ein weiteres grol3es
Problem ist die Zuordnung der IP-Adressen fir den jeweiligen Partner.

Kommt es zu einem vermittelten Verkauf durch einen bestimmten Affiliate,
kann dieser Verkauf nicht zugerechnet werden, wenn der Kunde diesen Kauf-
vorgang von einem neuen bzw. anderen Computer vornimmt, da die neue IP-
Adresse nicht zugeordnet werden kann. Aus diesen beschriebenen Griinden
wird in der Praxis ,,Pay-per-Lifetime* nur bei Programmen, die einen hohen
Aufwand bei der Interessengewinnung erfordern und dann langfristige Profite
versprechen, genutzt. Bei Programmen mit weniger hohem Werbeaufwand
und hoher Dynamik der Zielgruppe verspricht diese Art der Vergitung weni-
ger Erfolg (Tollert 2009: 18).

3.5. Hybride Provisionsionen

Die Kombination aus den bereits erwahnten (reinen) Vergutungsformen wer-
den hybride Provisionsmodelle genannt. Dabei konnen die Kombinationen
von Klick und Sale oder Klick und Lead Vergitungen auftreten, die insbeson-
dere in den Anfangsphasen eines Partnermodells zur Gewinnung von Neukun-
den eingesetzt werden. Ebenfalls tritt in der Praxis die Kombination von Lead
und Sale Vergutung verstéarkt auf. Dieses Modell wird sehr hdaufig im Hinblick
auf die Generierung von Umsatz bzw. die Erhéhung der Transaktionen und
die Gewinnung von neuen Kunden eingesetzt. Dabei wird dann unter einem
,Lead“ keine Transaktion, sondern die Akquise eines neuen Kunden verstan-
den (Tollert 2009: 19).

Beispielhaft lasst sich das Angebot von ImmobilienScout24 nennen, wel-
ches im Jahre 2008 eine Provision von 0,04 Euro pro Klick und bis zu 134,40
Euro pro Lead versprach. Dabei wurde unter einem ,,Lead“ der Vertragsab-
schluss einer Flatrate verstanden. AutoScout24 bot den Affiliates eine Provisi-
on von 0,10 Euro pro Click und 0,50 Euro pro Lead. In diesem Fall wurde der
Lead als Aufgabe eines Fahrzeuginserats oder Durchfiihrung einer Fahrzeug-
bewertung definiert (Lammenett 2006: 37ff).

3.6. Relevanz der unterschiedlichen Provisionsmodelle im Affiliate-Marketing

Wie sich durch die vorangegangenen Ausfiihrung erahnen lasst, ist fur die
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Merchants beim Einsatz eines Partnerprogrammes im B2C-Bereich die ,,Pay-
per-Sale“- Vergitung am attraktivsten.

GemaR der Literatur ist diese Methode mit rund 82 Prozent im B2C-Bereich
die am hé&ufigsten angebotene Vergitungsform, wobei ,,Pay-per-Click*-
Provisionen nur eine geringe Rolle im Affiliate-Marketing spielen (Kester
2006: 47). Betrachtet man die von den unterschiedlichen Netzwerkportalen in
verschiedenen Landern zugelassenen Provisionsformen, lasst sich erkennen,
dass im US-amerikanischen und britischen Markt vor allem reine ,,Pay-per-
Sale*-Provisionen gewéhrt werden, wohingegen in Spanien (berwiegend
»Pay-per-Click*- Provisionsmodelle bevorzugt werden. In Deutschland hinge-
gen werden in den meisten Fallen hybride Provisionsmodelle gewéhrt (Tollert
2009: 20).

Es lasst sich feststellen, dass Uberwiegend ,,Pay-per-Sale*- und ,,Pay-per-
Lead“-Provisionen bzw. eine hybride Mischform aus beiden Modellen im Af-
filiate-Marketing angewendet werden.

4. Die Zukunft des Affiliate-Marketing im Online-Geschaft

Im Vergleich zu anderen Mediengattungen, wie beispielsweise Publikumszeit-
schriften, Zeitungen oder TV, etabliert sich die Online Werbung, als treibende
Kraft flir den Online-Handel, als drittstarkstes Werbemedium in Deutschland,
hinter den Gattungen TV und Zeitung. Dabei wird deutlich, welches Potential
sich im Online-Geschaft verbirgt. Trotz des Krisenjahres ist der Online-
Werbemarkt im Jahre 2009 um zwolf Prozent gewachsen. Dabei beziffert sich
das Bruttowerbevolumen flr Affiliate-Netzwerke, Suchwortvermarktung und
klassische Online-Werbung auf ca. 4.6 Milliarden Euro (siehe Abbildung 10)
(OVK 2010: 6).
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Abbildung 10: Werbestatistik 2007 bis 2009 mit Prognose fuir 2010 nach

Segmenten
Millionem Euro
5.000 4.656 Mio.
(+ 14 %)
A ETE 4,100 Mio. 339 (+ 10%)
4.000 3.667 Mio. (+12%;)

(+26%) 308 (+ 15 %)

268 (+25 %)

3.500

1.867 (+15%)

3000 2907 Mio.

1.624 (+ 10%)
2.500 1476 (+24%)

2.000
1.500

1.000 2450 (+ 13 %)

2168 (+ 13 %)

1.923 (+28%)

500

Q

OV Statistik 2007 OWVEK Statistik 2008 OWVEK Statistik 2009 OWVE Prognose 2010

B Affiliate-Metzwerke 215 268 308 339 Mio.
B suchwortvermarktung 190 1476 1624 1.867 Mio.

B Klassische Online-VVerbung 1.503 1.923 2168 2.450 Mio.

Quelle: OVK 2010: 7.

Dabei erreichte das Affiliate-Marketing 2009 Uber die Affiliate-Netzwerke
erstmals ein Werbevolumen dber 300 Millionen Euro und hat mit 15 Prozent
die groRte Wachstumsrate vorzuweisen.

Dennoch sind die Auswirkungen der globalen Wirtschaftskrise auch im On-
line-Geschéft spiirbar, so dass fir 2010 ein Anstieg von zehn Prozent fur die
Affiliate-Marketingbranche zu erwarten ist.

Es lasst sich feststellen, dass sich die Online-Werbung, und damit das Affi-
liate-Marketing eingeschlossen, auf der Uberholspur befindet. Der Abstand
zum Medium Zeitung hat sich in den letzten funf Jahren mehr als halbiert. In
2005 betrug der Abstand noch 20,6 Prozentpunkte, 2009 hingegen nur noch
4,9 Prozentpunkte.

Laut den Experten dirfte dieser Trend anhalten, so dass die Online-
Werbung in naher Zukunft zweitstarkstes Werbemedium hinter dem Medium
TV wird, denn die detaillierten Analysemdglichkeiten, die Kostentransparenz
und die Echtzeitoptimierung laufender Werbekampagnen sind fiir Unterneh-
men wichtiger denn je (OVK 2010: 6).

5. Fazit

Eine immer groRere Anzahl von Personen erschliel3t das Internet und ist dort
als werbliche Zielgruppe anzutreffen. Es lasst sich feststellen, dass das Online-
Geschaft boomt. Aus diesem Grund entsteht eine Vielzahl von Internet-Shops,
welche die Unubersichtlichkeit des Internets und damit die Verwirrung eines
kaufwilligen Interessenten erhohen. Durch diesen Effekt hat sich das Affiliate-
Marketing entwickelt. GroRe Handelsunternehmen versuchen durch geeignete
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Vertriebspartner den kaufwilligen Internetnutzer auf das eigene Internet-Portal
zu ,,locken* und zahlen je nach Vereinbarung eine bestimmte Provision. Dabei
lasst sich feststellen, dass sich die Handelsunternehmen dazu entschliel3en
mussen, ein situationsspezifisches, leistungsbezogenes Provisionsmodell zu
entwickeln, das den Partnern ausreichend Anreize bietet und gleichzeitig den
Unternehmensgewinn optimiert (Tollert 2009: 2f.). Denn im Online-Geschaft,
welches durch standige neue Einflisse und Entwicklungen gepragt ist, ist es
von enormer Wichtigkeit, durch reizvolle Provisionsmodelle eine Vielzahl
qualitativ hochwertiger Vertriebspartner zu akquirieren, die die Prasenz des
Handelsunternehmens steigern. Denn im Internet gilt, dass Kunden nur in den
Unternehmen bzw. Shopping-Portalen kaufen, welche sie auch kennen.
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