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Affiliate-Marketer stellen AE in Frage

Axel-Springer-Tochter Zanox kiirzt die Agenturprovisionen / Geteiltes Echo im Markt fir Online-Partnerprogramme

In der Fernseh- und Suchnaschiien-
Werbung stefit die wmsatzabliingige
Vergiitung von Agewrturen kurz vor
deim Aus, Jetst wanken die Provisionen
auel im Affiliate-Marketing

m deutschen Affliate-Marketing ist

eine Diskussion (ber den Sinn und

Unsinn von Agenturprovisionen, so-

genannten Annoncen-Expeditionen
LAE}, entbrannt. Auslbser ist der Markt-
fithrer Zanox, der die Vergiitung seiner
Dienstletster vor kurzem arg zusammen-
strich. Ob die anderen Affiliate-Vermark-
ter dem Beispiel folgen, ist noch unldar.
Yoo Affilinet iber Comission Junction
bis Trade Doubler bestreiten alle bedeu-
tenden Player entsprechende Pline, Doch
fiir viele Branchenexperten ist es nur eine
Frage der Zeit, bis das Zanox-Modell
schule macht.

Bei den Online-Mediaagenturen stafit
die Kappung der Verglitungen auf weniz
Gezenliehe, ,[He AF ist eine sinnvells Re-
gelung, die der Rolle der Agenturen als
Berater ihrer Kunden und Triger des
Zahlungsausfallrisikos Rechnung trigt®,
sagt etwa Manfred Flaus, Geschifusfithrer
vor Plan.net Media in Miinchen, Aus die-
semn Grund sei eine Abschaffung ,villiz
unbegriindst",

Eine dhnliche Position wertritt Pilot-
Geschdfisfiihrer Jens Jolschat, Seiner
Meinung nach sind die Leistungswerte
vion Online-Kampagnen nur dann ge-
wohnt iiberdurchschnittlich, wenn hahe
Anspritche an Beratung, Kreation, Pla-
nung und Cptimierung” bestehen. Und
das alles leisten wir als Agentur. Dhavon
profitieren neben den Kunden auch die
Medien", so Tokschat.

Bei den Affiliate-Marketing-Agentu-
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»Die Vorgehensweise
von Zanox war vollig
inakzeptabel”

ECTTFRIZE HALSSRER, 36 NET

tach auf Zustimmung, Und das, obwohl
die Unternehmen — ebenso wie die On-
line-Mediaagenturen — mit Einnahme-
verlusten rechnen missen, So begrife
beispielweise Lars Babe, Geschiftsfithrer
der Online-Marketing-Sparte von Inter-
shop, ausdritcklich den Wegfall der Agen-
turprovisionen. Begritndung; ,.Der Wett-
bewerh der Agenturen umtereinander
wird dadurch deutlich transparenter ge-
staltet. auch und vor allem dem Funden
gegeniiber.” Uherhaupt hilt Rabe die AR
fiir nicht mehr zeitgemit, da sie in den
meisten Fillen sowieso an den Kunden
durchgereicht werden und die Refinan-
zierung der Agentur entweder pauschal
oider in Prozent vom Budget erfolgt. . Wir
brauchen in Deutschland keine AE, Sie

LARE RadE,

macht die tigliche Avbeit nur komplizier-
ter und verzerrt den Wetthewerlh”, sagt
der Intershop-Manager.

Auch Gortfried Hiuserer, Geschifts-
fithrer der Agentur 3G Net, bevorzugt ei-
ne leistungsbasierte und transparente Be-
zahlung, bei der im Gegensatz zu den AE
nichits verschleiert werde, Allerdings sieht
er durch das eigenmichtize Vorgehen
von Zanox die bewdhrte Dreteckonstelfa-
tion zwischen spexialisierten Agenturen,
Netzwerken und den Kunden gefihrdet.

anox hatte die Provisionen ohne Vor-
laufeeit gekiirzt, teilweise sogar riick-
wirkend. In der Folge hatten die Agentu-
ren - anders als beim Suchmaschinen-
barketing, wo die Provisionen achritt-

,,Agenturpﬁs;;en
Verzerren nur
den Wettbewerb™

INTEREHOP

GGeschifismodelle rechtzeitio anzupassen.
»Lie Worgehensweise war villlig inakeep-
tabel”, beschwert sich Hiuserer, In der
Folge sei das Vertrauen ,deutlich ge-
briibet®.
H arald B, Fortmann, Geschiftsfithrer
des  Omnline-Marketing-Dienstleis-
ters Advertising.com Deutschland, kann
die ganze Aufregung nicht nachvollzie-
hen. Seiner Binschitzrung nach haben die
Prowisionen keinerlei Finfluss auf den
larld. e Agenturen werden durch die
.Streiclnmg nicht &rmer, sondern die Kun-
den miissen mehr bezahlen." Die Kunden
wilssten das und berticksichrigten das bei
ihrer Preisfindung,
Dhie Affiliave-Vermarkter halten sich in

lich, um nicht durchblicken zu lassen, ob
sic dhnliche Pline wie Zanox in der
Schublade haben. ,Agenturen sind im Af-
filiate-Marketing eine feste Grifie und
wir glauben, dass eine gute, engagierte
Agentur auch einen Mehrwert fiir Adver-
tiser und Netrwerk bietet”, teilt beispiels-
weise Affilinet-Chef Christoph Réck ver-
klausuliert mit. Sein Unternehmen sei
seil jeher sehr zuriiclkhaltend bei Agen-
turprovisionen gewesen und werde an
dieser Strategie auch weiterhin festhalten,
wEing AE st sinovell, wenn sie das Ergels-
nis einer wertsteigernden Zusammenar-
beit st sagt Comunission-Junction-Ge-
schiftsfithrer Michasl Kruse: Als ,reines
Ritual” sei sic dagegen villig iberfiiissig,

Provisionen: Wer zahlt was?

im Geqensatzzu anoeren Madiengatiungen gkt
es im Gesenafl mit Onlice-Partnerprogrammen
iAffiliate-fdarketing keine eleheitliche Regelung
fir Agenturprovisionen. Mach HORIZGNT-
Informatienzn haben Commission lunctien und
Trace Doubler bislang mestens 15 Prozent dar
Umsazsumme bezahlt, Zanox diberwies teilwa-
se segar noch mehr, Affilices dagegen meistens
wenicer, Dis Hihe der Prazentsalze und diz Auf-
teilung In AE und Erfolgsprimien wird in cer
Reael individuzll verzinbad, Im Search-farke-
tng waren lange Zeit 15 Prozent Gblich, 2006
arsatzie Google die AE durch das Férderpro-
cramm Best-Practise, das Ende 2008 auslauft,
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Auch die Yoc-Tochter Belboon kniipft
die AE-Zahlung an bestimmte Bedingun-
gen:  Agenturprovisionen aus Prinzip
seien sicherlich nicht angebracht. Aber:
Erbringen die Agenturen wesentliche
Leistungen, seien individuel] vereinbarte
Provisionen durchaus angebracht. Zanox
will seine ,guten Partner” weiterhin leis-

ren st das Zanox-Modell dagegen viel- weise auslanfen - keine Gelegenheit; thre  der Diskussion auftillig bedecke, Vermut-  tungsgemifl entlohnen, BERT ROSCH
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