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1. Einleitung

,Mit einer guten Verpackung
wickelt man nicht nur die Ware ein,
sondern auch den Kdufer.”

Werner Mitsch, deutscher Aphoristiker

In der heutigen Zeit werden die Menschen mit einem Werbeiiberfluss konfrontiert. Die
massiven Werbemaflnahmen wirken zunehmend belastend. Der Mensch beginnt eine Form
der Abwehrreaktion zu entwickeln. Er fiihlt sich unter Druck gesetzt und in seiner Freiheit
eingeschrinkt. Es liegt am Unternehmen, die ,,gute Verpackung* fiir Ware und Kaufer zu

produzieren, damit sich der potenzielle Kunde nicht von der Marke abwendet.

Bezogen auf die Kommunikation bietet das Affiliate-Marketing eine Moglichkeit der
»guten Verpackung®. Der Affiliate ist in der Regel eine Art Vertrauensperson fiir den
Interessenten. Er spricht eine Empfehlung aus, die im Auge des Betrachters als
freundschaftlicher und lohnenswerter Hinweis, statt einer Verkaufsmallnahme wahr-
genommen wird. Die WerbemafBnahmen werden durch den zwischengeschalteten Affiliate

versteckt und der Interessent fiihlt sich nicht ldnger manipuliert.

Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit dem Thema ,,Ansétze eines
Kommunikationskonzeptes im  Affiliate-Marketing™. Sie ist im Rahmen des
Bachelorstudiums an der Hochschule Merseburg zur Erlangung des Grades Bachelor of
Arts (B.A.) zu formulieren. Die Ausarbeitung erfolgt im siebten Semester des
Studiengangs Betriebswirtschaftslehre mit dem Schwerpunkt Unternehmensfiihrung/

Marketing.

Ziel der literaturgestiitzten Arbeit ist es, die Kommunikationsmoglichkeiten eines Hindlers
zur Prisentation seiner Marke innerhalb einer Affiliate-Kooperation kennenzulernen und

zu beurteilen.

Zur Losung der Aufgabenstellung habe ich zunidchst die Grundlagen des Affiliate-
Marketings herausgearbeitet. AnschlieBend betrachte ich ausgewéhlte Kommunikations-

instrumente im Onlinemarketing. Sie dienen der darauffolgenden Ist-Analyse.



Der Praxisteil konzentriert sich auf das typische Affiliate-Geschéftsmodell einer
Gutschein-Plattform. Als Analysebeispiel betrachte ich die Website Gutscheinsammler.de.
Zunichst erldutere ich eingesetzte Kommunikationsinstrumente der Plattform.
Anschliefend werden die Kommunikationsmoglichkeiten des Hiandlers zur Marken-

préasentation auf Gutscheinsammler.de beleuchtet.

Abschliefend spreche ich Empfehlungen fiir ein abgestimmtes Kommunikationskonzept
auf Gutschein-Websites im Allgemeinen aus. Die Empfehlungen konzentrieren sich zum
einen auf die direkten Einflussmoglichkeiten eines Héndlers beziiglich seiner
Markenplatzierung. Zum anderen benenne ich einige Kooperationsvorteile, die sich aus der

Zusammenarbeit mit einem Affiliate ergeben.



2. Grundlagen des Affiliate-Marketings

Der Begriff Affiliate stammt aus dem Englischen (,to affiliate”) und bedeutet ,,sich
anschlieBen® oder ,,sich angliedern®.! Unter Affiliate-Marketing wird die Platzierung von
Werbung im Online-Auftritt eines Dritten verstanden. Die Grundlage ist ein Vertrag
zwischen dem Merchant (Handler) und dem Affiliate (Vertriebspartner).” Die Bezahlung
der Partner erfolgt in Form einer leistungsorientierten Provisionsvergiitung, sodass bei
einer transparenten Zusammenarbeit eine Win-Win-Situation fiir alle Teilnehmer entsteht.
Im gesamten Online-Marketing-Mix spielt das Affiliate-Marketing eine kleinere Rolle und
konzentriert sich schwerpunktmiBig auf den Business-to-Consumer-Markt (B2C-Markt).?

Im Folgenden wird zunichst die Funktionsweise des Affiliate-Marketings anhand eines
Schaubildes erkldrt, bevor es zur Vorstellung der einzelnen Teilnehmer einschlieBlich ihrer
Aktionsspielrdume und Ziele kommt. Zusdtzlich werden die Moglichkeiten der
Erfolgskontrolle mithilfe von verschiedenen Trackingverfahren und die typischen

Vergiitungsmethoden erldutert. AbschlieBend konzentriert sich das Kapitel auf

ausgewdihlte Geschiftsmodelle im Affiliate-Marketing.

2.1 Der Prozessablauf und die Rollen im Affiliate-Marketing

Zur Veranschaulichung des Prozessablaufes im Affiliate-Marketing bedarf es eines
Schaubilds (Darst. 1), welches folgend schrittweise erldutert wird:

1. Ein User surft auf der Website eines Affiliates. Irrelevant ist hier, wie der User auf
die Website gelangt ist. In diesem Beispiel handelt es sich um einen Blog.

2. In diesem Blog stoBt der User auf ein Produkt, welches iiber einen Textlink
beworben und empfohlen wird. Aus Interesse an dem Produkt klickt der User auf
das Werbemittel.

3. Fiir einen kurzen Moment wird der User auf die Website eines Affiliate-
Netzwerkes geleitet, bevor er den Onlineshop des Merchants erreicht, wo das
Produkt vertrieben wird. Wahrend dieser Weiterleitung - der User bekommt davon
nichts mit - wird sein Klick auf das Werbemittel im Blog an das Trackingsystem
des Netzwerks gesendet.

4. Kauft der User im Onlineshop das Produkt, bekommt er die Ware zugeschickt.

' Vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 81.
2 Vgl. Kreutzer (2014), S. 213.
3 Vgl. Romer (2014), S. 650.



5. Da es zu einem Kauf gekommen ist, der vom Affiliate generiert wurde, zahlt das
Affiliate-Netzwerk im Namen des Merchants nun eine leistungsorientierte
Provision an den Blogbetreiber.

6. Unterstiitzend fiir den Merchant konnen Agenturen in den Prozess eingreifen. Diese
tibernehmen dann die Management- und Servicesteuerungen fiir den Merchant mit
dem Affiliate-Netzwerk.

Das Zwischenschalten eines Affiliate-Netzwerkes ist fiir den Prozessablauf nicht zwingend
notwendig und kann ebenso auf direktem Wege erfolgen. In diesem Fall wire der
Merchant selbst flir die Akquise, das Trackingsystem und die Provisionsausschiittungen
zustandig.*

Weitere Einzelheiten zu den entsprechenden Teilnehmern werden im Folgenden néher

erldutert.

Affiliate-
Netzwerk
7 EEUN
Affiliate/ Merchant/
Publisher iﬁ Advertiser
h
/
‘ Agentur

User

[messnsl

Darst. 1: Funktionsweise des Affiliate-Marketings
(Quelle: in Anlehnung an Romer, 2014, S. 635.)

* Vgl. Rémer (2014), S. 635.



2.1.1 Affiliate/Publisher

Platziert im Affiliate-Marketing ein Vertriebspartner seinen Besuchern die Produkte eines
Héndlers, wird dieser Vertriebspartner als Affiliate oder Publisher bezeichnet. In der Regel
ist der Affiliate ein Websitebetreiber. Durch die Platzierung von Werbemitteln und
Produkten auf der eigenen Website kann der Affiliate bei seiner Zielgruppe Kunden fiir
den Merchant generieren. Kommt es zu einer erfolgreichen Ubermittlung, erhilt der
Affiliate dafiir eine Provision.’

Das Ziel eines Affiliates ist es, mit der Platzierung von Werbemitteln auf seiner Website
Werbeerlose zu erwirtschaften. Die Einbindung von Werbemittel bekannter Merchants
kann eine positive Nebenwirkung auf die Affiliate-Website haben und ihre Attraktivitét
steigern. Allerdings konnen gute Werbemittel von starken Marken von den eigenen
Inhalten ablenken.’

Im Affiliate-Marketing hat der Affiliate die Moglichkeit zahlreiche Vertrige mit
verschiedenen Merchants abzuschlieBen. Welche Zusammenarbeit fiir ihn lohnenswert ist,
lasst sich aus den Details eines Partnerprogramms erschlieBen. Anhand der Angaben zur
Provisionsvergiitung kann ein sogenannter EPC (Earnings per Clicks) berechnet werden.
Der EPC stellt die durchschnittlichen Einnahmen fiir den Affiliate pro Besucher dar, die er
an den Merchant weiterleitet. Je hoher dieser Wert, desto hoher die Provision fiir den
Affiliate. Dabei hat der Bekanntheitsgrad einer Marke ebenso Einfluss auf den EPC-Wert
wie die Hohe der Provisionsvergiitung. Denn je bekannter eine Marke, desto hoher ist die
Klickrate. Die Errechnung des EPC-Wertes ist allerdings nicht verlésslich und dient daher

nur der Orientierung.’

2.1.2 Advertiser/Merchant

Ein Héndler, der im Affiliate-Marketing seine WerbemafBnahmen auf Webseiten Dritter
platziert, wird Merchant oder Advertiser genannt.

Ziel des Merchants ist es, seine eigene Reichweite und Onlineprdsenz mithilfe der
Affiliates auszuweiten, um dariiber hinaus Abverkédufe zu generieren. Hierfiir schlie3t der
Merchant Vertridge mit einer Vielzahl von Affiliates ab. So werden die Produkte auch fiir

Zielgruppen sichtbar, die der Merchant ohne Hilfe der Affiliates nicht erreichen wiirde.

> Vgl. Kilian/Langner (2010), S. 70.
6 Vgl. Kreutzer (2014), S. 215.
! Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 48.



Durch dieses Prinzip kann der Merchant neue Interessenten gewinnen sowie weitere
Kaufe, Registrierungen oder Anmeldungen fiir einen Newsletter erreichen. Die Steigerung
der Bekanntheit und der Imageaufbau sind im Affiliate-Marketing eher ein sekundédres Ziel
des Merchants.®

Um die Affiliates flir sich zu gewinnen, stellt der Merchant ein Partnerprogramm mit
Angaben zu seinen Tracking- und Vergiitungsmethoden zur Verfligung. Aullerdem muss
der Merchant eine Vielzahl an Werbemitteln bereitstellen, die nicht nur den Endkunden,
sondern auch den Affiliate selbst ansprechen. Bei der Gestaltung der Werbemittel sollten
die Markentonalitit beachtet, und interessante Akzente gesetzt werden. Beispielsweise
wird ein Kunde durch saisonale oder exklusive Angebote immer wieder auf den Merchant
aufmerksam gemacht.’

Der Merchant generiert 80% seines Affiliate-Umsatzes iiblicherweise bereits durch flinf
bis zehn Affiliates.'® Die Zusammenarbeit mit diesen Vertragspartnern muss daher
vertrauenswiirdig sein. Die Auszahlung friithzeitiger Provisionen oder das Bereitstellen von
Informationen, sobald der Affiliate einen Abverkauf generiert hat, kann die
Zusammenarbeit positiv beeinflussen.''

Insgesamt stellt das Affiliate-Marketing fiir den Merchant einen eher risikoarmen
Verkaufskanal im Onlinemarketing-Mix dar. Durch die leistungsorientierte Vergiitung der

Affiliates sind die Ausgaben stets vom erreichten Umsatz abhingig.

2.1.3 Affiliate-Netzwerke

Ein Affiliate-Netzwerk ist ein unabhingiges Kommunikationsportal im Internet fiir
Merchants und Affiliates. Es verfligt iiblicherweise iiber zahlreiche Partnerprogramme von
Merchants, die fiir eine Vielzahl von Affiliates bereitgestellt werden. Dabei hat jedes
Netzwerk einen unterschiedlichen Themenschwerpunkt.'?

Ein Merchant hat die Moglichkeit in einem Affiliate-Netzwerk sein Partnerprogramm
einzustellen. Das Netzwerk tibernimmt dann die Akquisebemiihungen der Affiliates, den
Werbemittelaustausch, das Bereitstellen des Tracking-Systems, mdgliche Auswertungen
sowie die Provisionsausschiittungen. Fiir den Merchant bedeutet dies eine erhebliche Zeit-

und Aufwandersparnis. Fiir den Service erhélt das Affiliate-Netzwerk, neben einer meist

¥ Vgl. Kreutzer (2014), S. 214 f.
? Vgl. Impact Radius (2014), S. 6.
' Vgl. Lammenett (2014), S. 74 f.
"' Vgl. Kilian/Langner (2010), S. 76 f.
12 Vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 84.
10



tiblichen monatliche Fix- oder Einrichtungsgebiihr, einen prozentualen Anteil der
Provisionsausschiittung an die Affiliates."

Fiir den Affiliate ist die Anmeldung bei einem Affiliate-Netzwerk kostenlos. Vorteilhaft
fiir ihn ist die Vielfalt an Partnerprogrammen auf die er sich iiber das Netzwerk bewerben
kann. So kommt es zu einer Zeitersparnis bei den Affiliates, da sich die einzelnen
Anmeldungen bei verschiedenen Merchants eriibrigen. Dem Affiliate steht zudem ein
zusitzlicher Ansprechpartner zur Verfiigung.'

AuBerdem ergédnzen die guten Beziehungen und Erfahrungen des Account Managers eines
Affiliate-Netzwerkes das Partnerprogramm. Trotzdem kann es zu Betrugsfillen kommen.
Fiir eine transparente Zusammenarbeit ist es daher notwendig, dass die Restriktionen im
Partnerprogramm eines Merchants eindeutig formuliert werden. So wird ausgeschlossen,
dass durch die Platzierung von Werbemitteln bei Affiliates falschlicherweise ein negatives
Markenbild beim Kunden entsteht. Eine weitere Aufgabe des Merchants ist, das
Partnerprogramm entsprechend zu pflegen, um die Aktualitit und Attraktivitit zu
gewihrleisten. '

Eine Aufstellung der erfolgreichsten Affiliate-Netzwerke in Deutschland ist in Darst. 2

gelistet.
mn] Die besten deutschsprachigen Affiliate-Netzwerke
davon deutschsprachige angemeldete davon deutsch- davon in

Rang Punkte Anbieter Merchants  exklusiv Partnerprogramme Affiliates sprachige Websites Mitarbeiter Deutschland Griindung
2.673 Zanox 4.300 600 1.400 1.300.000 624.000 650 190 2000
2.443 affilinet 2.500 705 1.540 500.000 375.000 190 120 1997
2.233 TradeTracker 5.200 2.300 732 650.000 130.000 207 21 2004
2.187 Tradedoubler 2.800 700 500 200.000 30.000 600 50 1999
1.855 SuperClix 650 150 500 1.600.000 1.424.000 8 7 1997
1.830 belboon 1.100 450 1.300 120.000 k.A. 24 24 2002
1.688 Webgains 2.000 800 500 180.000 81.000 90 20 2006
1.617 ADCocktail.com 350 k.A. 450 16.500 15.510 5 5 2004
1.542 ADCELL 600 200 850 100.000 90.000 13 13 2003
ESHY Conmission 3.000 500 300 330.000 16.500 600 15 1998

Quelle: 100partnerprogramme.de Recherche

Darst. 2: Die besten Affiliate-Netzwerke 2013
(Quelle: Ausschnitt der Tabelle von 100partnerprogramme.de Recherche am 23.01.2015)

13 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 101.
14 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 54.
% Vgl. Rémer (2014), S. 647.
11



2.1.4 Affiliate-Agenturen

Im Affiliate-Marketing konnen Agenturen als Schnittstelle zwischen Merchant und
Netzwerk fungieren. Die Affiliate-Agentur wird beratend eingesetzt oder libernimmt die
komplette Betreuung fiir den Merchant.

Fir den Merchant bedeutet der Einsatz einer Agentur zum einen eine erhebliche
Ressourcenentlastung. Zum anderen profitiert der Merchant von den Beziehungen und
Erfahrungen der Agentur. Fehler werden schneller erkannt und vermieden.'®

Allerdings verlangsamen sich mit dem Einsatz einer Agentur, als zusétzliche Instanz, die
Kommunikations- und Entscheidungsprozesse, da mindestens eine weitere Person
involviert ist. Komplikationen werden nicht mehr auf direktem Weg gelost. Mithilfe von
Meetings kann diesem Problem aber entgegen gewirkt werden.'’

Mit dem Einsatz einer Agentur fallen fiir den Merchant weitere Kosten an. Oftmals handelt
es sich um eine Kombination aus einer fixen Gebiihr und einer leistungsorientierten

Komponente. 8

2.2 Erfolgskontrolle durch Tracking- und Vergiitungsmethoden

Im Affiliate-Marketing legt der Merchant die Tracking- und Vergiitungsmethoden fest. Fiir
eine korrekte Zuordnung der Kundenhandlungen und der Transaktionen bedarf es genauer
Verfahren, um die Provisionen an die richtigen Affiliates auszuschiitten.

Im Folgenden sind zunichst die iiblichen Trackingmethoden gelistet, bevor kurz die

verschiedenen Vergiitungsmodelle vorgestellt werden.

Cookie-Tracking: Das Cookie-Tracking wird im Affiliate-Marketing hédufig verwendet.
Besucht ein User die Website eines Affiliates, wird eine Textdatei, der sogenannte Cookie
auf seinem Rechner gespeichert. Dieser Cookie enthélt Informationen iiber den Affiliate
und den Besucher. Kommt es nun zum Kauf eines Produktes, kann die Transaktion dem
Affiliate genau zugeordnet werden."”

Um eine Zuordnung zu einem spiteren Zeitpunkt zu ermdglichen, werden die Cookies eine
bestimmte Zeit lang auf dem Rechner gespeichert. Die typische Laufzeit im Affiliate-
Marketing betrdgt zwischen 30 und 90 Tagen, wobei sich die Liange am Geschéftsmodell

' Vgl. Zimmermann (2011), S. 295.
17 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S.50.
18 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S.53.
¥ Vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 89.
12



und den Produkten orientieren sollte. Laufzeiten sind insofern interessant, als dass
Internetuser in der Regel keine Spontankéufer sind, sondern sich oftmals zu einem spéteren
Zeitpunkt zum Kauf entscheiden. AuBlerdem sind lange Cookie-Laufzeiten fiir Affiliates
attraktiv, da die Wahrscheinlichkeit, dass ihnen die Transaktion zugeordnet wird, sich
erhoht. Moglicherweise vergiitet der Merchant dann Vertragspartner fiir Kiufe, die der
Kunde auch ohne Affiliate getitigt hitte.*

Werden auf dem Rechner mehrere Cookies von verschiedenen Affiliates gespeichert gilt in
der Regel das ,,Last Cookie Wins“-Prinzip. Somit wird nur der Affiliate vergiitet, dessen
Website der User zuletzt besucht hat.”!

Allerdings kann ein User das Cookie-Tracking durch entsprechende Browsereinstellungen
unterbinden, sodass eine Zuordnung der Affiliates entféllt und es zu keiner Vergiitung

kommt.?

URL-Tracking: Wird die Website des Merchants iiber den Affiliate aufgerufen, sind die
Affiliate-ID und mogliche weitere Parameter in der URL wiederzufinden:
http://www.onlineshop.de/?affiliate-ID=8765.

Nachteilig ist bei diesem Trackingverfahren, dass ein Klick nur direkt und zu keinem
spéteren Zeitpunkt gemessen werden kann. Das URL-Tracking ist jedoch nicht von den

Browsereinstellungen des Users abhingig.”

Session-Tracking: Beim Session-Tracking wird eine Session (Sitzung) erdffnet, sobald
die Website des Merchants besucht wird. Zeitgleich wird eine Session-ID angelegt. Alle
Transaktionen und Handlungen des Users innerhalb dieser Session werden somit eindeutig
dem Affiliate zugeordnet und entsprechend vergiitet. Solange bis der Browser oder der
Rechner des Users neu gestartet wird, ist die Session aktiv und die Benutzerhandlungen

werden gemessen. Diese Trackingmethode ist auch bei deaktivierten Cookies méglich.**

Datenbank-Tracking: Beim Datenbank-Tracking wird die Partner-ID des Affiliates aus
der URL oder dem Cookie sowie die Kunden-ID in einer Datenbank des Merchants
gespeichert. Diese langfristige Trackingmethode ist besonders gut geeignet fiir Produkte,

die nicht spontan gekauft werden. Die Speicherung iiber die Datenbank ist dabei

2 Vgl. Lammenett (2014), S. 47.
! vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 96.
2 Vgl. Lammenett (2014), S. 48.
3 Vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 91.
* vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 91 f.
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zuverléssiger, als das reine Cookie-Tracking, da sowohl die Kunden- als auch die Affiliate-
Informationen gespeichert werden. So werden auch Folgekdufe genau zugeordnet und bei
der Provisionsausschiittung beriicksichtigt. Fiir neue Affiliates ist dieses Modell allerdings
nicht attraktiv, da potenzielle Kunden iiber ihre ID bereits mit anderen Affiliates verkniipft
sind. Beispielsweise regt Affiliate A durch seine Werbemafinahmen den Kunden zum
erneuten Kauf bei Merchant M an. Vergiitet wird aber Affiliate B, weil dieser vor Monaten

bereits den Erstkauf des Kunden ausgelost hat.”

Im Affiliate-Marketing wird eine Provision nur dann féllig, wenn ein User iiber das beim
Affiliate platzierte Werbemittel auf die Merchant-Website gelangt und dort einkauft. Fiir
die Ausschiittung der Provisionen an den Affiliate gibt es die folgenden
Vergiitungsmethoden.

Pay Per Lead (Cost per Lead/Pay per Sign-Up/Cost per Sign-Up): Eine Provision wird
dann an den Affiliate ausgeschiittet, wenn der potenzielle Kunde in irgendeiner Form
Kontakt mit der Merchant-Website aufnimmt. Beispielsweise durch das Ausfiillen von
Kontaktdaten oder der Anmeldung fiir den Newsletter oder eine Community. Das Pay Per
Lead Modell wird haufig flir beratungsintensive Leistungen wie Versicherungen
verwendet, bei denen kein direkter Kaufabschluss mdglich ist. In der Regel handelt es sich
um fixe Provisionen, die geringer als iiblich ausfallen, weil die Hemmschwelle, seine

Kontaktdaten zu nennen, relativ niedrig ist.*

Pay Per Sale (Cost per Sale/Cost per Order): Hier wird die Provision erst ausgezahlt,
wenn ein Produktverkauf durch den Affiliate generiert wurde. Besonders gut geeignet ist
dieses Provisionsmodell fiir Online-Shops. Oftmals bemisst sich die Ausschiittung an die

Affiliates in Form eines prozentualen Anteils vom Warenkorbwert.”’

Lifetime-Vergiitung: Bei der Lifetime-Vergiitung wird der Affiliate dauerhaft an den
generierten Umsétzen beteiligt, die der vom Affiliate einmalig vermittelte Kunde erzeugt.
Es werden also alle Folgekdufe des Kunden in einem Zeitraum, zum Beispiel solange, wie

ein Abonnement giiltig ist, vergiitet. Fiir neue Affiliates ist dieses Vergiitungsmodell wenig

» Vgl. Lammenett (2014), S. 49.
6 ygl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 93.
2 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S.58.
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attraktiv. Wahrend sie die Werbeleistung erbringen, kassieren andere Affiliates die

Provision. Ermoglicht wird die Lifetime-Vergiitung durch den Einsatz von Cookies.*®

Pay per Click (Cost per Click): Eine Provision wird ausgeschiittet, sobald das
Werbemittel auf der Affiliate-Website von einem User geklickt wurde. Weitere
Handlungsaktionen im Online-Shop des Merchants sind irrelevant. Im Affiliate-Marketing
wird diese Art von Vergiitung vermieden, sodass ein moglicher Klickbetrug

29
ausgeschlossen werden kann.

Bietet ein Merchant bei besonders hoher Anzahl an Vermittlungen gestaffelte Vergiitungen
an, sorgt dies fiir eine hohere Attraktivitdt bei den Affiliate-Partnern. Auflerdem kdnnen
Sondervergiitungen oder tempordre Provisionserhdhungen den Affiliate an das
Partnerprogramm binden. Eine unterschiedliche Berechnung der Provision nach Produkten

oder Produktkategorien ist dann sinnvoll, wenn es sich um unterschiedliche Margen

handelt.*°

2.3 Ausgewadhlte Affiliate-Geschaftsmodelle

Im Affiliate-Marketing kann die Einbindung von Werbemitteln auf den Websites der
Affiliates entweder leistungsergéinzend oder frequenzfokussiert erfolgen.

Bei einem leistungserginzenden Affiliate-Programm werden Affiliates in das
Partnerprogramm aufgenommen, die mit ihren Produkten nicht als Konkurrenz fiir den
Merchant auftreten. Entweder handelt es sich um Affiliates mit einer ergdnzenden
Produktpalette oder um Informationswebsites mit Testberichten, auf denen
Empfehlungswerbung geschaltet wird. Diese informativen Websiten suchen potenzielle
Kunden aufgrund des inhaltlichen Mehrwertes regelmifBig auf. Sind die Werbemittel in
den Content gut eingebunden, wird der Kunde zu Zusatzkdufen motiviert.

Bei einem frequenzfokussierten Affiliate-Programm steht die Besucher-Frequenz im
Mittelpunkt. Der Affiliate versucht mittels interessanter Inhalte Kunden fiir seine Seite und
die dort geschaltete Werbung zu gewinnen. Beispielsweise bieten Unternehmen kostenlos

Dienstleistungen an und decken ihre Ausgaben durch die Werbeerlose. Zur Steigerung der

% Vgl. Lammenett (2014), S. 58.
¥ vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 94.
0'Vgl. Romer (2014), S. 641.
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Besucher-Frequenz wird zusitzlich mit Keyword-Advertising und
Suchmaschinenoptimierung gearbeitet.’'

Die geldufigsten Geschiftsmodelle im Affiliate-Marketing werden nachfolgend vorgestellt.

2.3.1 Produkt- und Preissuchmaschinen

Bei Produkt- und Preissuchmaschinen werden Produkte von verschiedenen Merchants
integriert und anhand von Preisen in einem Ranking dargestellt. Da sie einen inhaltlichen
Mehrwert fiir den Kunden darstellen, nehmen Empfehlungen, Testberichte und
Kéaufermeinungen ebenfalls Einfluss auf das Ranking. Mit diesem Bewertungssystem kann
die Aufmerksamkeit des Besuchers gezielt gesteuert werden. Um einen tiibersichtlichen
Vergleich der Produkte zu gewihrleisten, sind umfassende Produktkataloge notwendig.*>

Die Zusammenarbeit mit Affiliates, die Preissuchmaschinen betreiben, ist nicht zu
unterschitzen. In der Wahrnehmung des potenziellen Kunden, schwindet eine Marke,
wenn diese nicht bei entsprechenden Suchanfragen gelistet ist. Die Einbindung in ein
solches Geschiftsmodell ist daher sinnvoll, um die Relevanz der Marke zu erhoéhen.
Solange die Produkte standardisiert und vergleichbar sind, gilt dies auch fiir

Premiummarken mit seltenen und teuren Produkten.>

2.3.2 Gutschein-Websites

Auf einer Gutschein-Website werden Gutscheine, Rabattcodes und Sale-Aktionen
verschiedener Merchants beworben. Dabei spricht die Verwendung von Gutscheinen nicht
ausschlieBlich Schnidppchenjiager und Billigmarken an. Denn die Zusammenarbeit mit
Gutschein-Affiliates hat einen positiven Effekt auf die Kaufentscheidung -eines
Interessenten. Da der Warenkorbwert sinkt, ist der Kunde zufrieden und kann eher
gebunden werden. Zudem wird er iiberzeugt, eher bei der Marke mit Gutschein zu kaufen,
als bei der Konkurrenz. Die Conversion Rate (Anzahl der Interessenten, die tatsdchlich zu
Kéufern werden) steigt.**

Problematisch ist allerdings, dass ein Kunde oftmals erst im Laufe des Bestellprozesses auf

das Rabattcode-Feld stoffit und daraufthin im Internet nach Gutscheinen sucht. Wird er

3 Vgl. Kreutzer (2014), S. 215 ff.
32 Vgl. von der Burg, et al., (2011), S. 75.
33 Vgl. Zimmermann (2011), S. 305.
3* Vgl. Zimmermann (2011), S. 305 f.
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fiindig, bezahlt der Merchant den Affiliate fiir einen Kunden, der sowieso gekauft hitte.
Zudem reduziert sich der Warenkorbwert aufgrund des Gutscheins.>

Trotzdem handelt es sich bei diesem Geschiftsmodell um die wichtigste und
reichweitenstédrkste Gruppe im Affiliate-Marketing. Zumal Gutschein-Affiliates meist {iber
einen groBen Email-Verteiler verfiigen und somit eine Vielzahl an potenziellen Kunden
ansprechen.*

Im folgenden Praxisteil konzentriert sich die Bachelorarbeit daher auf eine solche

Gutschein-Website namens Gutscheinsammler.de.

2.3.3 Dealseiten

Bei Dealseiten liegt der Fokus auf einmaligen Schnéppchen in einem zeitlich begrenzten
Rahmen. In der Regel sind diese Angebote spektakuldrer als normale Rabattgutscheine und
-aktionen und profitieren daher von der Weiterempfehlung durch die Nutzer.

Der Websitebetreiber verfiigt mit seinem Konzept meist iiber eine Stammnutzerschaft, die
regelmifBig wiederkehrend Schnidppchen sucht und findet. Damit der Affiliate seine
Kunden halten kann, veroffentlicht er nur die attraktivsten Angebote. Dem Merchant
erschwert dieses Prinzip die Moglichkeit entsprechende Angebote zu realisieren. Die
Kooperation mit Dealseiten dient daher weniger der Gewinnerzielung, als dem schnellen
Abverkauf von Produkten. Allerdings lassen sich auf solchen Seiten potenzielle

Neukunden fiir den Merchant gewinnen.?’

2.3.4 Cash-Back/Bonussysteme

Bei Cash-Back-Systemen handelt es sich um Communities, die auf ihrer Plattform den
Mitgliedern besondere Angebote von Marken verschiedener Merchants prisentieren. Ubt
ein Community-Mitglied einen Kauf auf der Seite eines Merchants aus, erhdlt die
Community, wie iiblich, eine Provision. Allerdings werden die Mitglieder an der
Provisionsausschiittung beteiligt. So sammelt der Kunde, der einen Kauf getdtigt hat, in der
Regel Punkte, fiir die er spiter einen Gutschein, eine Barauszahlung oder andere Angebote

erhalt.

3 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 84.
36 Vgl. Zimmermann (2011), S. 305 f.
37 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 87.
17



Fiir den Merchant ist dieses Prinzip nicht immer von Vorteil. Zwar werden manche User
erst durch das Cash-Back-System auf den Merchant aufmerksam und es werden
entsprechend Neukunden generiert. Allerdings werden auch Bestandskunden Mitglieder
solcher Communities, fiir die der Merchant nun Provisionen zahlt, obwohl sie sowieso bei
ithm gekauft hitten. Zudem kann sich ein Mitglied bei den meisten Communities eine
Toolbar im Browser einrichten, die beim Shoppen auf der Merchant-Website automatisch

die Vergiinstigungen registriert.*®

2.3.5 Content-Websites

Der Begriff Content-Website umfasst Seiten mit redaktionellem Inhalt zu bestimmten
Themen. Dazu zéhlen private Blogs, Liebhaberseiten, Foren und professionelle Seiten.
Affiliates solcher Websites liefern Interessenten oftmals einen inhaltlichen Mehrwert,
indem sie einzelne Produkte und Marken innerhalb ihres Themenschwerpunktes vorstellen
und kritisch bewerten. Der Affiliate leistet hier fiir den Merchant die Uberzeugungsarbeit.
Im besten Fall werden hochwertige Neukunden aus Nischengruppen gewonnen, die der
Merchant ohne den Affiliate nicht erreicht héitte. Besonders vorteilhaft fiir die
Kundenneugewinnung ist es, wenn der Affiliate Meinungsfiihrer in seinem Gebiet ist.>”

Bei diesem Geschéftsmodell ist es besonders wichtig, regelmdBig Qualitdtskontrollen
durchzufiihren, ob der Affiliate die gestreuten Informationen der Marke wie gewiinscht
reprasentiert. Unterlduft Meinungsfiihrern oder anderen Affiliates - gegebenenfalls auch
bewusst - ein Fehler, wird dem Interessenten etwas versprochen, was der Merchant nicht
leisten kann. Das Markenbild verschlechtert sich dann aufgrund der sinkenden

Kundenzufriedenheit.*’

38 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 93.
39 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 91.
“ Vgl. Zimmermann (2011), S. 304 f.
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3. Ausgewdhlte Kommunikationsinstrumente im
Onlinemarketing

Das folgende Kapitel thematisiert ausgewihlte Kommunikationsinstrumente aus dem
Onlinemarketing-Mix. Die Auswahl orientiert sich an der Uberschneidung beim Einsatz
der Instrumente aus drei verschiedenen Sichtweisen. Welche Kommunikationskanéle gibt
es im Allgemeinen im Onlinemarketing? Welche dieser Kommunikationswege und
Werbemittelformen nutzt ein Affiliate, um auf das Angebot eines Merchants aufmerksam
zu machen? Und welche Instrumente nutzt speziell die Plattform Gutscheinsammler.de,
auf die der Merchant Einfluss nehmen kann?

Zunichst gilt es festzulegen, welche Bereiche es im Onlinemarketing-Mix gibt. In der
Literatur variiert die Zuordnung der einzelnen Kaniile, sodass sich die Ubersicht in Darst. 3

an der von Diiweke und Rabsch orientiert.

Website

Display-
Marketing

Email-
Marketing

Online- Affiliate-

Marketing Marketing

Suchmaschinen-
werbung
Suchmaschinen-
marketing

Suchmaschinen-
Social Media optimierung

Marketing

Mobile
Marketing

Darst. 3: Uberblick der Bereiche im Onlinemarketing
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Diiweke/Rabsch, 2011, S. 28)
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Die Website stellt den Mittelpunkt aller Aktivititen im Onlinemarketing dar. Da alle
WerbemaBnahmen auf die Website zuriickfiihren, konzentriert sich das erste Unterkapitel
auf die Notwendigkeit einer gut aufgebauten Landingpage.

Im Display-Marketing wird hauptséchlich mit Bannern geworben. Aufgrund dieser
Werbemittelform kommt es zu Uberschneidungen mit dem Affiliate-Marketing. So lsst
sich die Werbewirkung der Banner im Display-Marketing je nach Geschéftsmodell auf das
Affiliate-Marketing libertragen. Die im Praxisteil der Bachelorarbeit analysierte Gutschein-
Plattform verwendet allerdings iiberwiegend Logos als Werbemittelform. Dem Display-
Marketing wird deswegen kein eigenes Unterkapitel gewidmet.

Das Email-Marketing und das Suchmaschinenmarketing sind wiederum die géngigsten
Online-Werbekandle. Das  Suchmaschinenmarketing ldsst sich  nochmals in
Suchmaschinenwerbung (SEA) und Suchmaschinenoptimierung (SEO) unterteilen. Bei der
letzten Methode handelt es sich um die normalen, organischen Treffer im
Suchmaschinenranking, die mithilfe von verschiedenen Maflnahmen beeinflusst werden. In
Bezug auf das Affiliate-Marketing wird die Suchmaschinenoptimierung in erster Linie
genutzt um die Affiliate-Seite selbst zu bewerben. Dieser Werbekanal nimmt daher nur
indirekt Einfluss auf die Werbemalnahmen zugunsten des Merchants. Deswegen wird
auch dieser Kanal im Folgenden nicht niher erldutert.

Der Bereich Social Media konzentriert sich aufgrund der nachfolgend analysierten
Gutschein-Plattform auf den Einsatz von Blogs und sozialen Netzwerken. Im Mobile
Marketing liegt der Schwerpunkt neben einer allgemeinen Erlduterung bei der
Verwendung von Apps.

Abschliefend werden noch nicht genannte Werbemittelformen des Affiliate-Marketings

erginzend vorgestellt.

3.1 Werbemaoglichkeiten auf der eigenen Website

Die Website dient als Aushingeschild eines Unternehmens. Nicht nur online verlinken
Werbemalinahmen auf die Website. Auch Offline weisen beispielsweise die URL oder ein
QR-Code auf den Webauftritt des Unternehmens hin. Um einen User zur Handlung zu
iiberzeugen, ist es Aufgabe der Website, das Vertrauen des Nutzers zu erlangen.

Im Falle der Online-Werbemaflnahmen werden oftmals sogenannte Deeplinks verwendet.
Diese verlinken auf spezielle Unterseiten mit thematischem Bezug zur vorhergehenden

Werbung. Wird ein spezielles Produkt oder eine Kampagne beworben und der Nutzer zeigt
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Interesse, klickt er auf das Werbemittel. Wenn der User nun auf der Startseite oder einer
allgemeinen Produktliste landet und das gesuchte Produkt nicht sofort findet, strapaziert
das die Frustrationstoleranz. Es empfiehlt sich daher der Einsatz von Microsites und

Landingpages.”’

Als Microsite wird eine Website mit wenigen Unterseiten bezeichnet. Auch wenn sie Teil
eines Webauftritts von einem Unternehmen ist, steht die Microsite fiir sich und verfiigt
iiber eine eigene Navigation mit geringer Tiefe. Besonders geeignet ist diese Form von
Webgestaltung fiir Kampagnen mit speziellen Zielgruppen. Bei der Microsite kann, trotz
der Einbindung in den gesamten Webauftritt, das spezielle Thema gestalterisch und
inhaltlich zielgruppengerecht, ohne Beriicksichtigung der Corporate Identity, aufgebaut

werden.*

Als Landingpage wird die Seite bezeichnet, auf die der Nutzer ,,landet*, sobald er auf eine
Verlinkung klickt. Ublicherweise bezieht sich die Landingpage auf ein Thema oder ein
Produkt, welches zuvor beworben wurde. Entsprechend muss die Landingpage mit den
Vorabinformationen iibereinstimmen und zudem die Corporate Identity des Unternehmens
untermauen. Aufgabe der Landingpage ist es, den User abzuholen, zur erwiinschten
Handlungsaktivitit zu bringen und somit die Conversion Rate zu steigern. Hierfiir sollte
der Produktnutzen und das Alleinstellungsmerkmal, die Unique Selling Proposition (USP),

43
hervorgehoben werden.

Der Aufbau einer Landingpage variiert von Kampagne zu Kampagne. Eine gewisse
Grundstruktur hilft, die Seite iiberzeugend zu gestalten. Die folgende Listung stellt eine
mogliche Grundstruktur mit den wichtigsten Elementen dar.

* Headline: Die Uberschrift der Landingpage muss nicht nur das Interesse des
Kunden wecken, sondern ihm auch versichern auf der richtigen Website gelandet
zu sein. Zur Bestétigung hilft es, die Worte aus dem Anzeigentext zu libernehmen,
die im Idealfall den Kundennutzen hervorheben.

* Heroshot: Bei einem Heroshot handelt es sich um ein Bildelement auf der
Landingpage, das den Inhalt der Seite unterstiitzt. Bilder dienen nicht nur als Eye

Catcher, sondern prigen sich auch in der menschlichen Wahrnehmung besonders

! vgl. Kreutzer (2014), S. 95 ff.
“ Vgl. Kreutzer (2014), S. 96.
# Vgl. Kreutzer (2014), S. 97.
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gut ein. Der Einsatz von Bildelementen, insbesondere mit Personen, kann daher
verkaufsfordernd wirken.

* FlieBtext: Texte auf der Landingpage gilt es besonders kurz und prizise zu
formulieren. Hervorzuheben sind die Verkaufsargumente aus Sicht des Kunden.
Dabei sollten die wichtigsten Informationen und Vorteile zu Beginn genannt
werden und im sichtbaren Bereich erscheinen. So kann der User schon beim
Uberfliegen der Seite eingefangen und iiberzeugt werden.

* Trust: Fremden Besuchern muss Vertrauen {iibermittelt werden. Mittels
Auszeichnungen, Bildern zu den dort arbeitenden Personen oder Aussagen Dritter,
wird die Glaubwiirdigkeit gestdrkt. AuBerdem lassen Datenschutzbestimmungen
und Riickgaberechte einen Webshop vertrauenswiirdig erscheinen.

* (all-to-Action: Unabhéngig davon wie lang eine Landingpage ist, sollte immer ein

Call-to-Action-Button im sichtbaren Bereich platziert werden.**

3.2 Mailings und Newsletter als Kommunikationsinstrument

Das Email-Marketing bietet die Mdglichkeit Informationen bereitzustellen, den Nutzer zu
beeinflussen und somit zur Handlung aufzurufen. Dabei kann dieses
Kommunikationsinstrument zu jedem Zeitpunkt des Kundenlebenszyklus eingesetzt
werden. So werden je nach Ausrichtung der Inhalte Neukunden gewonnen. Das Vertrauen
in die Marke wird durch regelmédfige Kommunikation gestérkt. Ist die Kundenbeziehung
stabil, kann das Email-Marketing sogar Cross- und Up-Selling-Potenziale ausreizen. Im
Idealfall ist die Kundenzufriedenheit dann so hoch, dass es zur Weiterempfehlung der

Marke kommt.*

Grundsidtzlich wird im Email-Marketing zwischen Mailings und Newslettern
unterschieden. Wiéhrend sich Mailings fiir die Akquise von Neukunden und dem
unregelméfigen Dialog eignen, sind Newsletter ein Instrument der Kundenbindung. Die
regelmifige Stimulierung weckt die Erinnerung beim Kunden und motiviert zu

Wiederholungskiufen.*°

* Vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 615 ff.
* Vgl. Vorndran (2011), S.313 f.
% Vgl. Kilian/Langner (2010), S. 79.
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Bei den Mailings wird zwischen folgenden Formen unterschieden.

Stand-alone-Mailing: Bei einem Stand-alone-Mailing handelt es sich um eine
zeitlich  begrenzte Aktion zu einem bestimmten Anlass, wie einer
Produktneueinfiihrung, einer Produktvorstellung oder einer Kampagne.
Ereignisgesteuerte Mailings: Aufgrund einer Handlung erhélt der User eine
Email. Sei es eine Eingangs- oder Bestellbestdtigung, oder der Bearbeitungsstand
wiahrend eines Bestellprozesses. Ereignisgesteuerte Mailings dienen dazu, das
Vertrauen des Kunden in die Marke zu stérken.

Regelgesteuerte Mailings: Bei regelgesteuerten Mailings erhélt der User aufgrund

zuvor festgelegter Regeln eine Email. Zum Beispiel zum Geburtstag.*’

Beim Versenden der periodischen Newsletter gibt es ebenfalls verschiedene Moglichkeiten

dies umzusetzen.

Auch

Klassische Newsletter: Hier sendet das Unternehmen selbst in regelméfBigen
Abstinden Informationen oder Angebote an einen bestehenden Verteiler. Der
Kunde wird an die Marke erinnert und kann mit den neuen Angeboten zum Kauf
animiert werden.

Kooperierender Newsletter: Hier verschicken mehrere Unternehmen zusammen
einen Newsletter. Entweder werden eigene Anzeigen in den Newsletter eines
weiteren Unternehmens integriert (Newsletter Sponsorship). Oder mehrere
Unternehmen, die nicht in Konkurrenz zueinander stehen, aber iiber eine dhnliche
Zielgruppe verfiigen, schlieBen sich zusammen (Enhanced Newsletter). Die
Kooperation mit anderen Marken erhdht den Empfangerkreis und kann durch den

Mix an Informationen die Klickraten erhohen.*®

im Email-Marketing gilt es, einige Hiirden zu {iberwinden. Neben der

Adressgewinnung und dem Umgehen von Spamfiltern ist es notwendig, sich die Erlaubnis

vom Adressaten einzuholen, ihm Newsletter schicken zu diirfen. Als rechtliche

Absicherung und besonders vertrauenswiirdig gilt das Double-Opt-In-Verfahren. Nach der

Anmeldung an den Newsletter, erhdlt der Interessent eine Bestdtigungsmail mit einem

“7Vgl. Vorndran (2011), S. 315.
* Vgl. Lammenett (2014), S. 83 f.
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Link. Mit dem Klick auf den Link bestdtigt der Nutzer ein zweites Mal, dass er mit der

Zusendung von Newslettern einverstanden ist.*’

Die Personalisierung, Individualisierung und das Setzen von Anreizen stellen im Email-
Marketing die Erfolgsfaktoren dar. Fiir Bestandskunden wirkt die direkte Ansprache und
eine inhaltlich an die Bediirfnisse des Kunden angepasste Email {iberzeugend.
Interessenten konnen mit Anreizen wie Rabattgutscheinen oder einem Gratisversand
gelockt werden.”

Des Weiteren gilt es das Interesse des Kunden zu wecken und Vertrauen aufzubauen. Wird
in der Betreffzeile der User personlich angesprochen und ihm wird ein Nutzen versprochen
ist das Interesse geweckt. Die Email selbst sollte sich an der Tonalitit der Marke
orientieren und mithilfe von Links auf die entsprechende Landingpage verweisen.’!

Als besonders vertrauenswiirdig gilt es, Angaben zum Impressum und zur
Kontaktaufnahme im Footer anzugeben. Des Weiteren ist es empfehlenswert die Option,

sich vom Newsletter wieder abmelden zu kénnen, im Newsletter selbst zu integrieren.>

3.3 Anzeigenschaltung in der Suchmaschinenwerbung

Wie eingangs beschrieben, stellt die Suchmaschinenwerbung (Search Engine Advertising,
kurz SEA) einen Teil des Suchmaschinenmarketings dar. Es handelt sich hierbei um die
Schaltung von Anzeigen im bezahlten Bereich einer Suchmaschine. Bei Google lassen sich
die entgeltlichen Anzeigen in der Regel bei den ersten drei Treffern und am Seitenrand
finden. Darst. 4 zeigt die Suchergebnisse bei Google zum Thema ,,Billig Urlaub®. Die

Suchmaschinenwerbung wird mit dem gelb markierten Wort Anzeige gekennzeichnet.

Mithilfe von Google AdWords werden sogenannte Keywords fiir eine Anzeige hinterlegt.
Das heif3t, dass die Anzeige nur dann bei den Suchergebnissen erscheint, wenn eins der
zuvor festgelegten Keywords in die Suchmaske eingegeben wird. AuBerdem wird
bestimmt, welcher Betrag maximal fiir das jeweilige Keyword gezahlt werden soll. In der
Trefferliste zuerst platziert ist die Anzeige desjenigen, der am meisten auf das

entsprechende Keyword geboten hat. Da die Vergiitung in der Suchmaschinenwerbung

¥ Vgl. Diitweke/Rabsch (2011), S. 121.
*'Vgl. Kreutzer (2014), S. 296 ff.
> Vgl. Kreutzer (2014), S. 296 ff.
*2Vgl. Vorndran (2011), S. 319 ff.
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iiber den Klickpreis (Cost per Click) erfolgt, gilt: Je beliebter ein Keyword, desto teurer ist
der Preis pro Klick. AuBler dem Gebot iiber den Klickbetrag nimmt die Qualitdt der
Anzeige Einfluss auf die Platzierung im Ranking. Google bevorzugt bereits gut geklickte

Anzeigen, sodass die Gestaltung, der Inhalt und das Angebot ebenso relevant sind.>

Google  bilig uraub ] a |

Web Shopping Videos News Bilder Mehr ~ Suchoptionen

Ungeféhr 2.580.000 Ergebnisse (0,47 Sekunden)

CHECK24 Urlaub Billig - TUV Service Note: "Sehr gut" ® 0
www.check24.de/Urlaub-billig ~ .~ . o
4,7 %% %% ¥ Bewertung fiir check24.de B"I'g.urlan bIS_-50 % -
Giinstige Urlaube finden & sparen! www.billig-urlaub.reisen.de/Billig+Urlaub ~

Billig Urlaub bei der Nr.1 Reisen.de

Top Reiseanbieter - Uber 230.000 mal Bestnote - Testsieger 07/13 ) X " X
zum Tiefpreis! Billig Urlaub bis -50%

Branchengewinner im Service-Champion Ranking — servicevalue.de
All Inclusive Angebote - Lastminute Angebote - Hotel ab 18 €Tag
Super Billig Urlaub buchen
HLX Frithbucher Angebote - hix.com www.blllig-uriaub.preisvergleich.de/ ~

hix.com/Angebote-Frilhbucher ~ Billlg Urlaub - t.1ier Sillig Urlaub im|
4,4 %% %% Bewertung fir hix.com Anbieter Vergleich bis -70% buchen!

Top Urlaub Angebote fiir Friihbucher. Jetzt buchen und bis zu 50% sparen!

Giinstige Pauschalreisen - Echtzeit Preisvergleich - Alle Anbieter vergleichen Urlaub so billig wie nie
169 Follower auf Google+ billiger-urlaub-buchen.travel24.com/ ~
Hotel Botanico, Teneriffa - Pilot Beach Resort, Kreta - Alaiye Resort, Tirkei Billiger Urlaub: bis -55% billiger.

Billig Urlaub, Top Qualitét & TUV gepriift.

Urlaub -40% +++ glinstig Urlaub buchen mit Ab-in-den ... €2
www.ab-in-den-urlaub.de/urlaub ~

Giinstigen Urlaub bei Ab-in-den-Urlaub.de finden +++ Hier Urlaub fir die schénsten
Destinationen der Welt zum Tiefpreis buchen & bis zu 40% sparen!

Eigene Anreise - Frithbucher - Urlaub Mallorca - Urlaub Tirkei

Billig Urlaub Testsieger
www.billig.ab-in-den-urlaub.de/ ~
4,5 % % % % ¥ Bewertung fiir Anbieter
Billig Urlaub bis -55% beim Testsieger
buchen! Billig Urlaub bei der Nr.1

bllllgurlgub.de - Startseite €2 100% Nix wie raus

www.billigurlaub.de/ ~ www.ferienknaller.de/ ~

Startseite des Lastminute Reiseportal billigurlaub.de. 4,6 %% % %3 Bewertung fiir Anbieter
Preissturz, bis 60% billiger weg!

Friihbucher Urlaub und Last Minute Reisen jetzt giinstig ... €2 Glnstige Rest- und Stomopiéize

www.billigweg.de/ ~

Lastminute Reisen und Frilhbucher Angebote buchen Sie giinstig und sicher bei alltours: Giinstig reisen

billigweg.de. Wir haben fiir Ihren Urlaub giinstige Reiseangebote fiir Hotel, ... www.alltours.de/Urlaub ~

Darst. 4: Anzeigentreffer zur Themensuche "Billig Urlaub" bei Google
(Quelle: Screenshot der Suche bei google.de am 04.02.2015)

Mit Google AdSense besteht die Moglichkeit die Anzeigenschaltung auf andere Websites
auBlerhalb der Suchmaschine auszuweiten. So werden die Anzeigen auf thematisch
passenden Seiten ausgespielt, die ebenfalls an dem Programm teilnehmen. Mehrkosten
entstehen fliir den Werbenden nur in Form weiterer Klicks, die generiert werden.
Allerdings befindet sich der Besucher dann nicht mehr aktiv im Search-, sondern im

Surfmodus, ist nicht mehr interessiert und blendet die Werbeanzeigen aus.’

Der Aufbau einer Anzeige besteht aus einer Uberschrift, dem Text und der URL. Wihrend

die Uberschrift das Interesse wecken und die richtige Zielgruppe ansprechen soll, muss der

> Vgl. Alby (2011), S.279 f.
** Vgl. Kreutzer (2014), S. 197 f.
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Text kurz und prizise das Angebot beschreiben. Die URL stellt die logische Weiterfiihrung
der Anzeige dar. Eine konkrete Formulierung, die auf eine thematisch passende

Landingpage fiihrt, wird besser geklickt, als die Angabe der Startseite.>

Suchmaschinenwerbung  stellt ein  effektives = Kommunikationsinstrument  im
Onlinemarketingmix dar. Der Kunde sucht selbst aktiv nach Angeboten und wird dort
abgeholt. Die Anzeigenschaltung ist somit eine kontextbezogene Werbemafinahme und
relativ zielgruppenspezifisch. Zudem wird nur der Klickbetrag bezahlt. Die Branding-
Effekte, die dadurch entstehen, dass die Anzeige lediglich ausgespielt, aber nicht geklickt
wird, 16sen keine weiteren Kosten aus. AuBerdem kann mithilfe der Programme von
Google der Erfolg der Werbewirkung jederzeit kontrolliert und im Zweifel direkt optimiert
werden.

Problematisch wird es, wenn die Keywords nicht richtig ausgewdhlt sind. Wird eine
Anzeige zu selten geklickt, sondert Google diese aus. Des Weiteren besteht durch

moglichen Klickbetrug eine Gefahr.™

3.4 Blogs und soziale Netzwerke als Social Media Strategien

Soziale Medien dienen dem Informationsaustausch und der Vernetzung von und mit
anderen Personen. Im Vordergrund steht das Teilen von eigenen Leistungen in Form von
Inhalten und der dazugehorigen Anerkennung. Das Social Media bezweckt somit
liberwiegend soziale Ziele, wihrend kommerzielle Ziele in den Hintergrund riicken. Da die
Nutzer ihre Vorlieben und Interessen auf den Plattformen preisgeben, eignen sich die
sozialen Medien aus Sicht des Marketings dennoch fiir eine personalisierte Ansprache.’’

Fir Unternehmen kann der FEinsatz von sozialen Medien folgende Zielsetzungen
beinhalten: Der Ausbau einer positiven Corporate Identity, die Gewinnung zusétzlicher
Aufmerksamkeit, die Steigerung der Markenbekanntheit, die Kundengewinnung sowie -
bindung und das Nutzen kollektiver Schwarmintelligenz.”® Bei einer kollektiven Schwarm-
oder Massenintelligenz werden die Meinungen und Informationen der Nutzer genutzt um

Prozesse oder Produkte zu optimieren. Der Kunde wird aktiv eingebunden und somit zum

> Vgl. Kilian/Langner (2010), S. 97.
% Vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 300 ff.
7 Vgl. StrauB (2013), S. 207.
¥ Vgl. StrauB (2013), S. 210.
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Prosument (Produzent und Konsument). Die Schwarmintelligenz hat kundennahe

Produkte, die Einsparung von Kosten und eine hohere Kundenzufriedenheit zur Folge.”

Um die genannten Unternehmensziele zu erreichen, bedarf es im Social Media Marketing
bestimmter Kriterien, um das notwendige Mal3 an Glaubwiirdigkeit zu gewahrleisten.
* Ehrlichkeit und Authentizitit: Notwendigkeit einer echt wirkenden
Kommunikation.
* Offenheit und Transparenz: Regelméfige Kommunikation und offener Umgang
mit Kritik.
* Kommunikation auf Augenhéhe: Wertschitzung und Respekt gegeniiber dem
einzelnen Nutzer.
* Relevanz: An Zielgruppen angepasste Inhalte und Gestaltung auf Basis von
Mehrwerten bzw. Zusatznutzen.
* Wiedererkennungswert: Wiedererkennungswert der Marke.
* Zugriffsmoglichkeit: Gewéhrleistung der Bereitstellung aller Inhalte zu jeder Zeit.
* Kontinuitit und Nachhaltigkeit: Aufbau einer langfristigen Bezichung auf Grund

gegenseitiger Wertschitzung, Loyalitit und Vertrauen.®

Im Social Media wird zwischen verschiedenen Plattformen differenziert. Aufgrund der
nachfolgenden Praxisanalyse von Gutscheinsammler.de beschrankt sich dieses Kapitel
allerdings auf die Vorstellung von Blogs und sozialen Netzwerken.

Hinter einem Blog steht die Idee eines Internettagebuches. Der Verfasser publiziert seine
Gedanken und Inhalte auf einer eigenen Website, wobei kein Verleger oder Medienpartner
notwendig ist. Der Leser kann die sogenannten Posts - gemeint sind die einzelnen
Fintrige - kommentieren, mit Freunden teilen, bewerten oder weiterverarbeiten.
Insbesondere erfolgreiche Blogs haben groBen Einfluss auf die Meinungsbildung der
Leser. Als erfolgreich gelten Blogs mit einer hohen Reichweite in Form einer groflen
Leserschaft. Der Verfasser gilt als Meinungsfiihrer in seinem Gebiet. Fiir Unternehmen
bietet die Einbindung von Blogs und die Zusammenarbeit mit Meinungsfithrern die
Moglichkeit, auf Augenh6éhe mit dem Leser zu kommunizieren ohne das diesem die

kommerziellen Ziele bewusst werden.

* Vgl. Hoffmann/Pusch (2011), S. 345 ff.
% Vgl. StrauB (2013), S. 208 f.
% Vgl. Hoffmann/Pusch (2011), S. 338 f.
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Bei sozialen Netzwerken handelt es sich um eine geschlossene Gemeinschaft, in der sich
registrierte User miteinander verbinden und verschiedene Inhalte austauschen konnen.
Zentrale Funktion ist der Aufbau von sozialen Beziehungen, sei es unter Privatpersonen
oder unter Businesspartnern. Die Interessensgebiete miissen dabei nicht {ibereinstimmen.
Die Plattformen ermdglichen dem User ein eigenes Profil zu erstellen, auf diesem
verschiedene Inhalte zu veroffentlichen, mit Freunden Kontakt aufzunehmen und zu
kommunizieren, sowie Inhalte anderer mit den eigenen Freunden zu teilen. AuBerdem
muss ein User registriert sein, um die Inhalte zu lesen und interagieren zu kénnen.*

Facebook ist das bekannteste soziale Netzwerk. Unternehmen haben unter anderem die
Moglichkeit dort eine eigene Fanpage aufzubauen. Da die Botschaften vom Sender
ausgehen, stellt die Fanpage einen Push-Kanal dar. Uber diesen Kanal informiert das
Unternehmen seine Fans iiber interessante Aktionen und Inhalte. Die Zielsetzung bei der

Einbindung von Facebook liegt oftmals bei der Reichweitengewinnung.

Ziele
w - ’ Hohe
Reichweite
Informieren Steigerung
Commitment des ROI
1. Scmn 2. Schritt: 3. Schritt: 4. Schritt:
F:tg;g:\aui d Posts erreichen Fans  Kommunikation dber Inhalte der Posts
Token Anen iber Newsfeed Inhalte der Posts  erreichen Freunde und
oken gewinne gdf. Freunde der
Freunde

Freunde des eigenen Fans werden zu Fans

Darst. 5: Viersprung zum Erfolg in den sozialen Medien
(Quelle: Kreutzer (2014), S. 383.)

Darst. 5 zeigt den Viersprung zum Erfolg in den sozialen Medien nach Kreutzer (2014). Es
bedarf zunichst der Gewinnung von Fans und deren Daten (Token), bevor die Posts des

Unternehmens die Fans erreichen konnen. AnschlieBend muss es zu einer Kommunikation

62 Vgl. Hoffmann/Pusch (2011), S. 339.
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iber die Inhalte kommen. Erst dann werden die Inhalte viral verbreitet, sodass die
Reichweite sich erhoht und die gewiinschte Zielsetzung erreicht wird.®

Unter einem viralen Effekt wird das Weiterleiten von Werbebotschaften eines Users an
Freunde verstanden, die vom Unternehmen nicht angesprochen wurden. Neben dem
Ausbau der Reichweite, erhoht sich auch die Werbewirkung. Der Empfinger der viral
verbreiteten Botschaft empfindet diese als freundschaftlichen Hinweis. Der Absender der
Botschaft verfolgt im Auge des Empfiangers keine kommerziellen Ziele. Hierdurch

verstirkt sich die Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz der Werbung.**

3.5 Apps als Kommunikationsinstrument im Mobile Marketing

Im Mobile Marketing geht es um die Verwendung von drahtlosen Endgerdten mit
Internetzugang um gesteckte Marketingziele zu erreichen. Insbesondere das Smartphone
stellt heutzutage bei vielen Personen das wichtigste Kommunikationsinstrument dar. Es
gilt dabei als personliches Device, dass nur eine Person nutzt und nicht mit anderen geteilt
wird.®

Die nachfolgend aufgezdhlten Punkte zeigen weitere Eigenschaften von mobilen
Endgeriten auf, die es erleichtern, eine personalisierte Ansprache zu ermdglichen.

* Ubiquitit: Mobile Endgerite werden immer mitgefiihrt, sodass der Nutzer zu
jedem Zeitpunkt an jedem Ort erreichbar ist.

* Lokalisierbarkeit: Durch sein mobiles Endgerit gibt der User Informationen iiber
seinen Aufenthaltsort preis.

* Personalisierung und Individualisierung: Durch die Identifikation bei
verschiedenen Anwendungen auf dem mobilen Endgerdt, kann der Nutzer gezielt
angesprochen werden.

* Interaktivitiit und Aktualitit: Neben der Kommunikation in Echtzeit werden
virale Effekte unkompliziert und schnell ausgelost.

* Entertainment und Emotionalisierung: Die Erlebbarkeit der Marke wird durch
die Darstellung interaktiver Elemente auf dem mobilen Gerit ermoglicht.*®

Mithilfe dieser Eigenschaften konnen verschiedene Marketingziele im mobilen Bereich

umgesetzt werden. Neben der Kundengewinnung und Verkaufsforderung eignet sich das

% Vgl. Kreutzer (2014), S. 380 ff.
 Vgl. Holland/Koch (2014), S. 440 f.
% Vgl. Kreutzer (2014), S. 322 ff.
% Vgl. Holland/Koch (2014), S. 440 f.
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Mobile Marketing fiir die Marktforschung und Werbeerfolgskontrolle, im Zusammenhang
mit den crossmedialen Kampagnen, bei denen offline und mobile Mafinahmen kombiniert
werden. Vor allem unterstiitzt das Mobile Marketing aber die Kundenbindung und die
Markenbildung. Der User schitzt Marken, die mobil agieren und empfindet diese als

modern und innovativ. Von bekannten Marken erwartet er es sogar.®’

Mobile Anwendungen, sogenannte Apps, ersetzen und ergdnzen die Onlinekanidle. Eine
App kann als eigenstindiges Kommunikationsmittel in der Markenkommunikation oder als
Zusatzleistung zu einem Basisprodukt auftreten. Ein Smartphone-Nutzer hat
durchschnittlich 40 Apps auf seinem Handy, wobei er nur 15 davon regelmdfig nutzt. Um
unter die 15 regelmiBig genutzten Apps zu gelangen, muss eine mobile Anwendung
einzigartig, innovativ, unterhaltsam und einen realen Mehrwert gewéhrleisten, um sich von
den Wettbewerben zu differenzieren.®®
Grundsitzlich werden mobile Anwendungen in verschiedene Kategorien eingeteilt.
* Funktionale Apps: Hier liegt der Schwerpunkt bei der Alltagserleichterung durch
die App.
* Content-Apps: Darstellung verschiedenster (unterhaltsamer) Inhalte.
* Biicher- und Zeitschriften-Apps: Der Inhalt und die Gestaltung présentieren eine
mobile Version der bereits bestehenden Printprodukte.
* Nachrichten-Apps: Informieren kontinuierlich iiber aktuelle Ereignisse und
Neuigkeiten.
* Game-Apps: Die Unterhaltung steht im Vordergrund.
* Social-Network-Apps: Der Schwerpunkt liegt bei der Informationsbeschaffung
und der Kommunikation.*
Wiederum konnen Marken-Apps kategorietlibergreifend eingesetzt werden. Allerdings
wird die Herausgabe einer Content-, Nachrichten oder Social-Network-App einer Marke
vom User als kritisch erachtet. Der Nutzer befiirchtet, dass ihm keine neutralen Inhalte zur
Verfligung gestellt werden, da eine gezielte Beeinflussung oder die Gewinnung von
Kundendaten im Vordergrund steht. Funktionale oder Game-Apps eignen sich daher besser
als Marken-App. Der Nutzen steht fiir den User eindeutig im Vordergrund und eine direkte

Beeinflussung durch die Marke ist zunéchst nicht ersichtlich.”

57 Vgl. Holland/Koch (2014), S. 437 f.
% Vgl. Hegny (2014), S. 403 £,
% Vgl. Hegny (2014), S. 408.
" Vgl. Hegny (2014), S. 409 ff.
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3.6 Weitere Werbemittelarten im Affiliate-Marketing

Bei den Werbemitteln im Affiliate-Marketing kommt es oftmals zu Uberschneidungen mit
WerbemalBnahmen aus anderen Onlinemarketingkanilen. So wird im Folgenden nur kurz
auf Besonderheiten bei der Verwendung von Bannern im Affiliate-Marketing hingewiesen.
Einige WerbemafBBinahmen werden zudem ergénzt. Anschlieend folgt eine Erlduterung,

welche zusétzlichen Kanéle aus dem Onlinemarketing das Affiliate-Marketing erweitern.

Vor allem bei Content Websites kommt es zum Einsatz von Bannerformaten. Wéhrend
Banner Ads entweder statisch oder animiert in Erscheinung treten, wird bei Rich Media
Ads Bild, Ton und Interaktivitit kombiniert. Digital Video Ads wiederum stehen in einem
Bewegtbild-Umfeld und werden in einem Videoplayer abgespielt.

Die Aufgabe des Merchants ist es, dem Affiliate eine Reihe von BannergroBen zur
Verfligung zu stellen. So kann sich der Affiliate diejenige Anzeige raussuchen, die er am
Besten integrieren kann. Denn je besser das Banner auf das Umfeld abgestimmt ist, sei es
inhaltlich oder farblich, desto hoher die Klickrate. Handelt es sich um eher allgemeineren
Inhalt, kann auch die WerbemaBBnahme allgemein gehalten werden. Bei konkreten
Produktempfehlungen bieten sich allerdings Produktfotos an. Ist zudem das Logo des
Merchants auf dem Banner platziert, sorgt dies nicht nur fiir einen positiven
Brandingeffekt beim Betrachter. Auch die Affiliate-Seite wirkt glaubwiirdiger im Auge des
Users. Bei der Gestaltung der Banner muss der Merchant daher nicht nur den Geschmack
der Zielgruppe sondern auch den der Affiliates treffen.”’

Insgesamt stehen der erfolgreichen Banner-Werbung Probleme wie AdBlocker und die
sogenannte Bannerblindness gegeniiber. Da einige Werbeformate, vor allem aus dem
Bereich Rich Media, vom User oftmals als storend empfunden werden, sind AdBlocker
entwickelt worden. AdBlocker verhindern das Einblenden von Werbeanzeigen, sodass ein
Nutzer fast werbefrei surfen kann.

Bannerblindness bezeichnet das Phdnomen, wenn der User angezeigte Banner beim Surfen

auf einer Website bewusst oder unbewusst ausblendet und somit nicht mehr wahrnimmt.”?

Mit Hilfe von Bannerrotationen konnen Affiliates der Bannerblindness Problematik
entgehen. Bei einer Rotation werden verschiedene Banner an selber Stelle regelmifBig und

automatisch ausgetauscht. Das Auge des Betrachters nimmt eine Bewegung wahr und

"' Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 39 und 66 f.
2 Vgl. Ditweke/Rabsch (2011), S. 66 und 79.
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seine Aufmerksamkeit wird auf die Rotation gelenkt. Der Affiliate kann anhand der

Klickraten daraufhin testen, welche Banner besonders gut funktionieren.”

Nicht bei jedem Geschédftsmodell reichen Banner als Werbemittelform aus. So werden im
Folgenden drei weitere Moglichkeiten vorgestellt.

* CSV-Produktlisten: Diese Werbemittel werden auch Produktdatenbank genannt.
Affiliates spielen die Produktinformationen dieser Datenbank in ihren Shop ein.
Sobald ein User an einem Produkt interessiert ist und auf die Details klickt, landet
er auf der Produktdetailseite des Merchants. Hier kommt es dann zum Kauf. Von
besonderer Wichtigkeit ist die Aktualitdt und Pflege der Produktlisten. Werden
falsche oder alte Informationen vom Affiliate kommuniziert, kann dies ein
schlechtes Licht auf alle Beteiligten werfen. Eingesetzt wird dieses Werbemittel
vor allem bei Produkt- und Preissuchmaschinen.”

* Textlinks: Textlinks stellen im Affiliate-Marketing das erfolgreichste Werbemittel
dar. Die meist vorformulierten Texte der Merchants werden im Content der
Affiliate-Seite eingebaut. Da der User vor allem Werbung in Form von Bannern
gewohnt ist, werden Textlinks nicht als negative Werbemalinahme
wahrgenommen. Obwohl die Links nicht auffillig gekennzeichnet sind,
funktionieren sie daher besonders gut.”

* Formulare/Suchboxen: Integriert ein Affiliate Formulare bzw. Suchboxen auf
seiner Seite, kann ecin User dort direkt nach einem Produkt suchen. Die
Suchergebnisse erscheinen dann entweder auf der Seite des Affiliates oder beim
Merchant. Spétestens aber, wenn der User auf Produktdetails klickt, landet er auf
der Website des Merchants. Dort erhdlt der Nutzer dann die gewiinschten

Informationen.’®

Insgesamt ergénzt sich das Affiliate-Marketing mit anderen Onlinemarketingkanélen. Das
Mieten von Bannerpldtzen im Display-Marketing ist beispielsweise verhdltnismifBig teuer.
Die Bezahlung erfolgt hier iiber Tausenderkontaktpreise (TKP). Das heif3t, dass schon fiir
den reinen Sichtkontakt bezahlt werden muss. Im Affiliate-Marketing wird wiederum

erfolgsorientiert vergiitet. Es wird erst bezahlt, sobald geklickt oder die gewiinschte

7 Sieche Wandiger (2009), selbstindig-im-netz.de
™ Vgl. Lammenett (2014), S. 60 f.
7 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 39 f.
76 Vgl. Lammenett (2014), S. 62.
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Handlung ausgefiihrt wurde. Im Vergleich stellt das Affiliate-Marketing also die
giinstigere und risikodrmere Alternative zur Display-Werbung dar.

Das Email-Marketing ist aus Sicht des Merchants niitzlich. Auf diesem Wege kann er eine
regelméfBige Kommunikation mit seinen Affiliates fiihren. Mittels Newslettern kann er
Neuigkeiten im Partnerprogramm vorstellen und mit Mailings sogar neue Affiliates
gewinnen.

Wird ein Partnerprogramm wiederum ohne zwischengeschaltetes Netzwerk gefiihrt, kann
das Affiliate-Marketing auch der Suchmaschinenoptimierung niitzen. Im Bereich SEO sind
Backlinks nétig um im Ranking der Suchergebnisse besser platziert zu werden. Ein
Backlink bezeichnet die Verlinkung einer Website, die iiber eine dritte Website stattfindet.
Da die Stamm-URL des Merchants im Affiliate-Marketing erhalten bleibt und die Partner-
ID lediglich angehingt wird, hilft der Affiliate dem Merchant in der Rankingposition.
Sobald allerdings ein Netzwerk zwischengeschaltet wird, fiihrt der Backlink auf das
Netzwerk und nicht mehr auf den Merchant zuriick.

Grundsatzlich profitiert das Affiliate-Marketing aus allen Onlinekanédlen. Denn je
erfolgreicher die Marke des Merchants beworben wird, desto bekannter ist die Marke.
Dem Affiliate verhilft so ein positives Image zu einer besseren Glaubwiirdigkeit seiner

Website.”’

77 Vgl. Lammenett (2014), S. 289 ff.
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4. Kommunikationsmoglichkeiten auf der Affiliate-
Plattform Gutscheinsammler.de

Gutscheinsammler.de ist ein Gutscheinportal des Unternehmens Webgears GmbH mit Sitz
in Vorarlberg (Osterreich) und Berlin. Neben der Website Gutscheinsammler.de betreibt
Webgears die zwei weiteren Gutschein-Plattformen voucherbox.com.uk in Grof3britannien
und couponbox.com in den USA. Alle drei Gutschein-Websites sind fast identisch
aufgebaut und funktionieren nach demselben Prinzip.

Gutscheinsammler.de ist die &lteste der drei Plattformen und seit dem zweiten Quartal
2010 online. Seine Reichweitenstirke hat Gutscheinsammler.de im Juli 2014 mithilfe des
Berliner =~ Tagesspiegels als  Kooperationspartner ~ weiter  ausgebaut.  Auf
gutscheine.tagesspiegel.de ist ein Gutscheinportal integriert, fiir dessen Inhalte
Gutscheinsammler.de verantwortlich ist. Der Aufbau des Shops dhnelt dabei der Website,
wobei die Inhalte und Rabattaktionen nicht immer identisch sind.”

Laut eigener Angaben ist Gutscheinsammler.de mit 5,15 Millionen Visits (im vierten

Quartal 2014) das meistbesuchte Couponingportal im deutschen Web.”

4.1 Der Webauftritt und das Geschaftsmodell

Gutscheinsammler.de versteht sich selbst als Gutschein-Community. Auf der Website
werden Gutscheincodes und Rabatte kostenlos zur Verfligung gestellt. Eine Registrierung
ist hierfiir nicht notig.

Das Portal bietet Vergiinstigungen aus rund 2000 Shops an, wobei ca. 1200 davon
Affiliate-Partner sind. Bei den restlichen Shops handelt es sich meist um sogenannte
Retailer (Einzelhdndler), die Gutscheinsammler.de mit ins Programm aufnimmt, um die
Kundenzufriedenheit zu gewdhrleisten. Die Gutscheine gehen zum einen aus der
Kooperation mit den Merchants hervor, woflir Gutscheinsammler.de Provisionen erhilt.
Zum anderen gibt es fiir jeden User die Moglichkeit Gutscheinsammler.de auf entdeckte
Gutscheine im Web aufmerksam zu machen. Das Portal priift den Couponvorschlag
darauthin und stellt ihn dem Rest der Community zur Verfiigung. Einige ausgewihlte
Gutscheine werden zudem von den Mitarbeitern auf Funktionalitit und Giiltigkeit getestet.

Diese werden mit dem Hinweis ,, GEPRUFT* markiert.*

7 Siehe Schnoor (2014), diggibuzz.de.
” Siehe Ender (2015), gutscheinsammler.de.
% Siche Schmidt (2014), affiliate-deals.de.
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Darst. 6: Kennzahlen der Website Gutscheinsammler.de
(Quelle: Ausschnitt aus dem Footer von Gutscheinsammler.de am 14.02.2015)

Ein Ausschnitt aus dem Footer von Gutscheinsammler.de in Darst. 6 zeigt weitere
Kennzahlen der Website auf. Besonders deutlich wird hier die Reichweitenstirke durch
den Onlinekanal Mobile Marketing. Aber auch im Bereich Email- und Social Media

Marketing erreicht Gutscheinsammler.de eine Vielzahl potenzieller Interessenten.

Anhand der Traffic-Messungen von Similar Web (vgl. Darst. 7) wird deutlich, dass die
meisten User iiber Suchmaschinen auf die Website gelangen. Die Onlinekanile Email- und
Display-Marketing sowie Social Media spielen so gesehen eine eher kleine Rolle. Erwihnt
sei an dieser Stelle, dass Gutscheinsammler.de den Kommunikationskanal
Suchmaschinenadvertising (SEA) nicht verwendet. Da im Bereich SEA auf verschiedene
Keywords geboten wird, wiirde der Affiliate bei einer Bewerbung fiir einen Gutschein
ebenfalls auf den Markennamen bieten. Der Affiliate tritt somit in direkte Konkurrenz zu
den SEA-Aktivititen des Merchants. Um diese Wettbewerbssituation zu vermeiden,

untersagen Merchants den Affiliates in der Regel die Bewerbung iiber den SEA-Kanal.®!

Traffic Sources

On Desktop, in last 3 months

76.69%
12.15% 0.44%
- 0.19% 0.49% 0.05%

© Q = g

Darst. 7: Traffic Quellen von Gutscheinsammler.de
(Quelle: Similiar Web vom 14.02.2015)

8l Vgl. von der Burg, et. al. (2011), S. 77 f.
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Zusétzlich hat sich Gutscheinsammler.de dem ,,Code of Conduct® des Bundesverband
Digitalwirtschaft (BVDW) angeschlossen. Der Verband entwickelt unter anderem
Qualitdtsstandards im Bereich Affiliate-Marketing und setzt sich mit diesem

Verhaltenskodex gegen die missbriauchliche Verwendung von Gutscheincodes ein.®

4.2 Eigene Kommunikationsinstrumente der Gutschein-Website

Gutscheinsammler.de als Affiliate-Partner gibt Merchants die Moglichkeit gemeinsam
Gutscheinkampagnen zu entwickeln. Dabei konnen verschiedenste Unternehmensziele
ermoglicht werden. Von Neukundengewinnung und Reaktivierung von Bestandskunden
{iber Umsatz- und Warenkorbsteigerung bis hin zu Brandingthemen.®

Die Vermarktung der Gutscheinkampagne erfolgt liber verschiedene Werbekanile, die im

Folgenden néher vorgestellt werden.

4.2.1 Eigene Werbemaoglichkeiten auf der Website

Im Gegensatz zu anderen Onlinekanélen gibt es auf der Website von Gutscheinsammler.de
selbst nur bedingt Moglichkeiten eine konkrete Gutscheinkampagne zu bewerben.
Markennamen werden hier eher in den Vordergrund gestellt als spezielle Rabattaktionen.
Abschnitt 4.3.1 beschéftigt sich daher mit den Moglichkeiten aus Sicht des Merchants den
eigenen Markenauftritt auf der Affiliate-Plattform besonders hervorzuheben. Dieses
Unterkapitel wiederum zeigt auf, an welchen Positionen eine konkrete Gutscheinaktion
beworben werden kann.

Grundsatzlich wird auf der Website in Bezug auf die Werbemoglichkeiten zwischen drei
Kategorien unterschieden: Der Startseite, verschiedene Landingpages zu speziellen
Themen und den einzelnen Shopseiten. Auf der Startseite wird, wie in Darst. 8 zu sehen,
iiber eine Banner-Rotation fiir spezielle Gutscheine geworben. Bei dem Ausschnitt handelt
es sich um den sichtbaren Bereich der Desktopversion. Es rotieren iiblicherweise bis zu
fiinf verschiedene Banner. Dabei werden nicht nur Gutscheincodes und Rabatte beworben,
sondern auch Sonderaktionen zu kommerziellen Anlidssen wie zum Beispiel Weihnachten,

Ostern oder Valentinstag.

%2 Siehe Ender (2014), gutscheinsammler.de.
% Siehe Salonia (2013), nayoki.de.
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(, POy 100.000 |

GRATIS GUTSCHEINCODES FUR UBER 2.000 ONLINESHOPS

360.000

BEGEISTERTE LESER

—

Darst. 8: Sichtbarer Bereich der Startseite in der Desktopvariante
(Quelle: Ausschnitt der Startseite von Gutscheinsammler.de vom 15.02.2015)

Weiter unten auf der Startseite findet sich eine Aufzdhlung von Gutscheinen. Die Coupons
werden hier gelistet nach ,,Am meisten genutzt™ und ,,Frisch eingetroffen. Es handelt sich

um eine automatisierte Liste, sodass kein Einfluss genommen werden kann.

Die Website ist in einem responsiven Design gestaltet. Das heif3t, dass sich der Inhalt, die
Navigation und die Struktur der Seite an die Bildschirmgrée des Endgerétes anpassen.
Beim Betrachten der Website in mobiler Version (vgl. Darst. 9) fillt auf, dass auf die

Banner-Rotation komplett verzichtet wird. Im sichtbaren Bereich erscheint direkt die

. Auflistung der Gutscheine in der Kategorie ,,Am
www.dutscheinsammler.de

GRATIS g%B%Ccl)-I'\IIEII_II\INCEOS?_IEc;SPFSUR UBER Darst. 9: Sichtbarer Bereich der Startseite in der

mobilen Variante
(Quelle: Ausschnitt der Startseite von
Gutscheinsammler.de vom 13.02.2015)

SUCHEN

AM MEISTEN GENUTZT

1 #1 Klickt ein User auf einen der beworbenen

H&M - in auf ei . ..
HAM: 25 Prozent Gutschein auf en K. Gutscheine, landet er auf der Shopseite einer Marke.

asos al #2 Klickt er auf einen Banner zu einer Sonderaktion
Asos: Gratis Expressversand
: landet er wiederum auf der entsprechenden
al #3

Zalando " zalandos: 5 Euro Zalando Rabattcode Landingpage. Bei der beispielhaften Sonderaktion
ul #4 zum Valentinstag werden die einzelnen Logos der

@ LO¥OO ) hvoo: Ein Monat Lovoo VIP gratis
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Marke auf der Landingpage in Kombination mit den angebotenen Gutscheinen platziert.
Darst. 10 zeigt die Umsetzung. Die Verlinkung dieser Logos erfolgt auf die jeweilige
Shopseite. Auf der Shopseite selbst wird die Marke mithilfe von Texten, Bildern und
Videos vorgestellt. Zudem werden alle aktuell giiltigen Gutscheine gelistet. Der spiter
folgende Abschnitt 4.3.1 befasst sich detaillierter mit dem Aufbau der Markenvorstellung
auf so einer Shopseite.

Grundsitzlich wird mobil auf Banner und andere bildliche Werbemittel verzichtet.
Sonderaktionen, wie die Landingpage zum Valentinstag, erreichen den mobilen Surfer
daher nicht. Auch auf der jeweiligen Shopseite der Marken erfolgt keine Vorstellung des

Unternehmens. Hier werden lediglich aktuelle Gutscheine gelistet.

Sc/u'ineno

VALENTINS

WMW— TAG
DIE BESTEN GUTSCHEINE FUR DEINE LIEBSTEN

CHARLES

FAEROP @ EERWEEIEE ANIM@&D
CETYeETET

albelly’ meinfotos. lookfantastc

VALENTINS

» TAG »

Darst. 10: Landingpage der Sonderaktion zum Valentinstag
(Quelle: Ausschnitt einer Landingpage von Gutscheinsammler.de am 13.02.2015)
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4.2.2 Wochentlicher Newsletter und der Gutscheinalarm

Gutscheinsammler.de setzt einen klassischen Newsletter ein. Das Unternehmen informiert

und empfiehlt wochentlich, in der Regel montags, iiber neue Gutscheinhits. In dem

Newsletter wird primér mit Bannern gearbeitet, die die Gutscheine thematisch untermalen,

Hallo Freunde,

wir haben einen neuen, gratis Lieferando Gutschein fir Euch.

Gutschein gleich einlésen

6 Euro Lieferando Gutschein
Nur fir Neukunden

M Lieferandode I
| Zum Gutschein |

Der Gutschein kann im Lieferando Online-Shop eingeldst werden und hat einen
Mindestbestellwert von 10 Euro. Dieser Gutschein ist nur noch kurze Zeit giltig.

Dein Gutscheinsammler Team

Erhalte immer die besten Gutscheine zuerst:

finde buns auf Q

‘j dcebDook == \t;l/f_!téf‘ ‘

Gefallt mir |
';@—f*' et )

Pizza.de
Gratis Rabatte fir viele Restaurants...

. Kochzauber
¥t Gratis Versand ohne Mindestbesteliwert
bei Kochzauber...

Lieferheld
Lieferheld 5 Eyro Gutschein bei Lieferheld..

Du bekommst diese Emall, da du dich auf Gutscheinsammier fir den Email-Newslatter angemeldst
hast. Wir nerven dich? Das ist nicht unsere Absicht. Hier kannst du deinen Gutscheinalarm abmelden

Auf Gutscheinsammlier findest
du kostenlose Gutscheine fiir
Gber 1.800 Onlineshop.

Such einfach deinen

Lieblingsshop, kopier den
passenden Guischeincode

Du willst, dass wir dich Gberhaupt nicht mehr dber die bestan Guischeinaktionen informieren? Das Ist
schade. Aber hier kannst du deinen kompletten Newsletter abmelden

um den Kunden anzusprechen. Eine
nihere Betrachtung des
Newsletteraufbaus findet in Kapitel
4.3.2 anhand einer Darstellung aus

Sicht des Merchants statt.

Neben dem  Newsletter  bietet
Gutscheinsammler.de den
sogenannten  Gutscheinalarm  an.

Unter jeder Gutscheinlistung eines
Shops oder mittels eines Pop-Ups
wird dem User die Moglichkeit
gegeben, nie wieder einen Gutschein
seines Lieblings-Shops zu verpassen.
Hierfiir muss er lediglich seine Email-
Adresse angeben. Der

Gutscheinalarm  stellt somit ein

regelgesteuertes Mailing dar.

Darst. 11: Beispielhaftes Mailing zu
neuen Gutscheinen

(Quelle: Ausschnitt des Mailings vom
25.02.2015)

Darst. 11 zeigt den Aufbau des Mailings anhand von Lieferando.de. Mit dem Betreff

»Neue Lieferando Gutscheine fiir Dich® wird der Kunde zwar direkt angesprochen,

allerdings nicht personlich. Nach einer kurzen BegriiBung und einem einleitenden Satz
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folgt die Darstellung des Gutscheins in Form eines Logos. Eine Uberschrift benennt die
Art des Gutscheins und es folgt ein kurzer Text mit den Einldsebedingungen. Mit dem
Textlink ,,Gutschein gleich einlésen® und dem Button ,,Zum Gutschein“ sind gleich zwei
Call-to-Action platziert, die beide auf die Shopseite verlinken. Weiter unten werden
Gutscheine gelistet, die thematisch zu dem Beworbenen passen, und den Empfanger auch
interessieren konnten.

Der hellblau hinterlegte Balken, der auf die Fanpage bei Facebook und Twitter hinweist,
sowie der Footer sind in dieser Form sowohl beim Gutscheinalarm, als auch beim
wochentlichen Newsletter zu finden. Neben dem Impressum, und einer weitere Verlinkung
zu sozialen Netzwerken besteht im Footer die Moglichkeit sich vom Newsletter wieder
abzumelden. Sowohl die Anmeldung zum Newsletter, als auch zum Gutscheinalarm

erfordert eine Double-Opt-In-Permission.

4.2.3 Gutscheinsammler.de im Social Media

Gutscheinsammler.de ist auch im Bereich Social Media zu finden. Im Footer der Website
wird auf die sozialen Netzwerke Twitter, Googlet+ und Facebook hingewiesen und
verlinkt.

Beim Besuch des Twitter-Accounts @gscheinsammler fillt auf, dass der letzte Tweet am
28.11.2014 erfolgte. Zuvor wurde zwei bis dreimal im Monat ein Beitrag gepostet.
Allerderdings verfiigt Gutscheinsammler.de bei Twitter mit 330 Personen tiiber eine relativ
geringe Anzahl an Followern.

Ahnlich sieht es im sozialen Netzwerk Google+ aus. Hier folgen nur 102 Personen dem
Account Gutscheinsammler. Auch hier wurde der letzte Post am 28.11.2014 veroffentlicht.

Zuvor wurde ca. vier Mal im Monat ein Beitrag fiir die Follower bereitgestellt.

Im Gegensatz zu den vorangegangen Beispielen ist Gutscheinsammler.de auf Facebook
sehr prisent. Derzeit verfligt die Fanpage des Unternehmens iiber 106.818 ,,Gefallt mir*-
Angaben. Im Vergleich zu anderen Gutscheinportalen auf Facebook, wie
Gutscheinrausch.de mit 81.079 und GutscheinPony.de mit 39.488 ,,Gefdllt mir*“-Angaben,
handelt es sich um eine relativ hohe Anzahl an Followern.

Gutscheinsammler.de postet ca. ein bis zwei Mal wochentlich, teilweise auch mehrmals
am Tag. Meistens werden besondere Gutscheinaktionen verdffentlicht. Entweder sind es

Coupons, die es nur bei Gutscheinsammler.de gibt oder es handelt sich um besonders
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attraktive Angebote mit grofem Kundenvorteil. Es wird aber auch auf Gewinnspiele und
neue Blogeintrige aus dem Magazin Urban&Me hingewiesen.

Der Aufbau der Postings ist in der Regel &hnlich. Darst. 12 zeigt ein Beispiel vom
22.01.2015. Zunédchst wird mithilfe eines kurzen Textes der Inhalt des Gutscheins
vorgestellt. Genannt werden die ausschlaggebenden Verkaufsargumente. Es folgt meistens
ein passendes Emoticon und die Einbindung eines Kurzlinks. AbschlieBend erscheint eine

Verlinkung mit passendem Bild, sowie Titel und kurzer Beschreibung.

Gutscheinsammler.de
22. Januar um 15:00 - 3
Hammer Liefergutschein! 50% auf ein gesundes Essen & innerhalb von 15

Minuten geliefert.
il http://bit.ly/eatfirst50p

atFirst in Berlin @
Gutscheinsammler.de
Kein Mindestbesteliwert - 1x pro Kundenaccount und Bestellung einlésbar.

GUTSCHEINSAMMLER.DE

Gefalit mir - Kommentieren - Teilen - ¢ 40 12

Darst. 12: Reprdasentativer Facebook-Post von Gutscheinsammler.de
(Quelle: Ausschnitt der Facebookseite facebook.com/gutscheinsammler am 16.02.2015)

Auf der Website selbst wird die Facebookseite nicht nur im Footer beworben. Oben rechts
auf der Startseite findet sich ein Daumen mit der Kennzahl 100.000 und der Call-to-Action
»Werde Fan®“. Weiter unten auf der Startseite in der rechten Spalte ist ein soziales Plug-In
von Facebook integriert. Es zeigt auf, wie vielen Facebook-Mitgliedern
Gutscheinsammler.de gefillt. Die eigenen Freunde des Users werden zudem mittels
Abbildungen der Profilbilder hervorgehoben. Beide Verlinkungen animieren den
Websitebesucher bei Facebook Fan von Gutscheinsammler.de zu werden. Dass so viele
andere User der Seite bereits folgen, schafft Vertrauen. Insbesondere, wenn es sich um die

eigenen Facebook-Freunde handelt.**

% Alle genannten Kennzahlen sind am 16.02.2015 den sozialen Netzwerken entnommen worden.
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4.2.4 Das Blogger-Magazin Urban&Me

Gutscheinsammler.de verfiigt liber einen eigenen Blog, der als Magazin bezeichnet wird.
Das Magazin tridgt den Namen Urban&Me. Es dient dem Austausch fiir jeglichen Content
in den Bereichen Fashion, Urban Lifestyle, Fernweh und Ratgeber.

In der Regel gibt es drei Blogger: Anna Frost, eine erfolgreiche Bloggerin aus Deutschland
im Bereich Fashion, sowie zwei Mitarbeiter der Webgears GmbH. Grundsétzlich kann aber
jeder einen Eintrag zu einem passenden Themenbereich verfassen, der iiber einen eigenen
Blog verfiigt. Urban&Me veroffentlicht diese Gastbeitréige dann.

Fir Firmen gibt es ebenso die Moglichkeit mit dem Magazin zu kooperieren. Neben
eigenen Produktvorstellungen, konnen die Produkte auch von Urban&Me bewertet und
prisentiert werden. Im Rahmen des Magazins konnen auBerdem Exklusivaktionen
gestartet werden oder Gewinnspiele, die das Unternehmen mit Preisen unterstiitzt.>

Die Blogeintrdge sind oftmals verschiedener Art. So werden meistens Produkte im
Zusammenhang mit exklusiven Gutscheinen und Deals vorgestellt. Oder es handelt sich
um rein informative Blogeintrége. Meistens verlinken diese aber am Ende des Artikels auf
einen thematisch passenden Gutschein.

Somit dient das Magazin ebenfalls als verkaufsfordernd. Durch die Integration der
Produkte und Gutscheine in den Inhalt, werden die platzierten Werbemafinahmen vom

User nicht bewusst wahrgenommen.

4.2.5 Die kostenlose App ,,Gutschein des Tages”

Gutscheinsammler.de hat neben der responsiven Website, die sich auch an mobile
Endgerite anpasst, eine kostenlose App fiir iOS und Android entwickelt. Diese App nennt
sich ,,Gutschein des Tages* und wird von der ADT Media GmbH betrieben. Die App
wurde im Dezember 2012 auf den Markt gebracht und bis zum Januar 2015 erfolgten
bereits 500.000 Downloads.*

Hinter der App steckt die Idee, jeden Tag nur einen exklusiven Gutschein 24 Stunden lang
zu présentieren. Darst. 13 zeigt den Gutschein des Tages vom 13.02.2015. Unter dem
Button ,,Gutschein einlosen wird in der Regel ein Bild im Zusammenhang mit dem
Rabattvorteil und der Marke platziert. Unter diesem Bild erfolgt eine kurze Beschreibung

der Marke und der Einlésebedingungen.

% Vgl. gutscheinsammler.de/urban-me/mitmachen.
% Vgl. Ender (2015), gutschein-des-tages.com.
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Neben der Moglichkeit den Gutschein
einzuldsen, kann der User den Coupon teilen.
AuBerdem besteht die Option die tdgliche
Push-Benachrichtigung tiiber den aktuellen
Gutschein ein- oder auszuschalten. Weitere
Handlungsmoglichkeiten sind dem Nutzer

nicht gegeben.

13% Rabatt

auf das gesamte Sortiment

Darst. 13: Beispielgutschein in der App Gutschein
des Tages

(Quelle: Ausschnitt aus der App Gutschein des
Tages flir Android am 13.02.2015)

Nach dem Ausschlussprinzip argumentierend, lisst sich die App am ehesten der Kategorie
der funktionalen Apps zuordnen. Zwar dient sie nicht direkt der Alltagserleichterung,
dennoch stellt sie jeden Tag dem User auf einfachem Weg einen Gutschein vor. Dem
Kunden wird das Stobern in der Vielzahl von Gutscheinen erspart. Die App ist
tibersichtlich gestaltet und leicht zu bedienen. Dabei wird jeden Tag die Marke, die den

Gutschein anbietet, prasent in den Vordergrund gestellt.

4.3 Kommunikationsmoglichkeiten fiir Merchants auf
Gutscheinsammler.de

Im vorherigen Kapitel wurden bereits die Kommunikationsinstrumente innerhalb der
verschiedenen Onlinekandle von Gutscheinsammler.de beschrieben. Dieser Abschnitt
konzentriert sich nun auf die Kommunikationsmoglichkeiten aus Sicht des Merchants. Ein
Augenmerk liegt dabei auf den Optionen zur Prisentation des Markenbildes und der
Abgrenzung zum Wettbewerb.

Zunichst werden die direkten Werbemdglichkeiten des Merchants auf der Affiliate-
Plattform betrachtet. AnschlieBend erfolgt eine Beschreibung der Markenplatzierung
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innerhalb der ergéinzenden Onlinestrategien, wie zum Beispiel im Newsletter und in der

App ,,Gutschein des Tages*.

4.3.1 Werbemaoglichkeiten des Merchants auf der Website

In Abschnitt 4.2.1 wurde bereits erwdhnt, dass der Webauftritt von Gutscheinsammler.de
im Wesentlichen in drei Kategorien unterteilt werden kann: Die Startseite, thematisch
spezielle Landingpages und die einzelnen Shopseiten.

Darst. 14 zeigt die Startseite von Gutscheinsammler.de. Grau hinterlegt ist der sichtbare
Bereich, der beim Offnen der Website am Desktop erscheint. Neben dem Suchfeld fiir die
Shops, sind die Banner-Rotation und das Anmeldefeld fiir den Newsletter prasent platziert.
Die einzige Moglichkeit fiir den Merchant sich im sichtbaren Bereich zu platzieren, besteht
innerhalb der Banner-Rotation. Ublicherweise werden hier konkrete Gutscheinaktionen
beworben, die es exklusiv bei Gutscheinsammler.de gibt. Die Rotation durchlaufen in der
Regel bis zu fiinf Banner, wobei die Banner an den ersten beiden Positionen die meiste

Aufmerksamkeit erlangen.

Ne
(] O L]
BEGEISTERTE LESER

MW — TAG —>»
DIE BESTEN GUTSCHEINE FUR DEINE LIEBSTEN m

STOBERE IN DEN KATEGORIEN roepmeruen Sichtbarer Bereich

Zalando

CpE N N B HEM

Darst. 14: Startseite von Gutscheinsammler.de
(Quelle: Ausschnitt der Startseite von Gutscheinsammler.de vom 13.02.2015)

amazono¢
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AuBerhalb des sichtbaren Feldes befinden sich zwei Bereiche in denen Logos platziert
werden konnen. Im linken Bereich kann in den verschiedenen Kategorien (Mode, Reisen,
Elektronik & Multimedia, Essen & Trinken, Beauty & Gesundheit und Haus & Tiere)
gestobert werden. Passend zu jeder Kategorie werden namhafte Markenlogos platziert, um
das Interesse des Kunden zu wecken. Da die Logos immer je Kategorie zugehdrig
dargestellt werden, sind potenzielle Wettbewerber direkt Seite an Seite platziert.

Im rechten Feld sind wiederum die Top-Partner von Gutscheinsammler.de gelistet. Dabei
handelt es sich um Marken verschiedener Kategorien. Ist das Logo eines Merchants hier

platziert, erscheint es also nicht in direkter Konkurrenz zum Wettbewerber.

Unter dem abgebildeten Ausschnitt in Darst. 14 folgen die Gutscheinlisten ,,Am meisten
genutzt und ,,Frisch eingetroffen®. Vermutlich handelt es sich um automatisierte Listen,
sodass der Merchant auf seine Platzierung keinen Einfluss nehmen kann.

Abschliefend folgt auf der Startseite eine Erlduterung iiber die Funktionsweise von

Gutscheinsammler.de, sowie eine Tag List der beliebtesten Shops.

Fiir Sonderaktionen zu speziellen Anldssen werden hidufig eigene Landingpages
aufgesetzt. Darst. 10 zeigt die Seite zum Thema Valentinstag. Ahnlich aufgebaut ist die
Landingpage zum Thema Fashion Week aus dem Jahr 2014 (Darst. 15). Die Gestaltung
und die Headline der Landingpage sind, wie im Falle der Valentinstagsseite, identisch mit
den Bannern, die die Aktion bewerben. Dem Besucher wird so direkt bestitigt, wo er sich
befindet. Wihrend die Headline das Thema zur Aktion verdeutlicht, beschreibt die Subline
,,Exklusive Mode fiir die kalte Jahreszeit den Kundennutzen: Diese Gutscheine erhilt der
Besucher nur bei Gutscheinsammler.de. Mit der abgebildeten Dame kommt es zum Einsatz
eines verkaufsfordernden Heroshots, der zugleich als Eye Catcher dient. Innerhalb dieser
optisch aufgewerteten Umgebung werden teilnehmende Markenlogos in Zusammenhang
mit einem Gutschein platziert. In diesem Fall wurden die Schriftziige der Logos in
schwarz-weil3 dargestellt, um diese besser an die Umgebung anzupassen. Gelistet werden
zudem die Informationen zur Art des Gutscheins, dem Zeitraum sowie der
Einlosebedingungen. Unter jedem Logo findet sich eine Call-to-Action in Form eines
Textlinks, der ebenso, wie der Call-to-Action-Button neben jedem Logo, auf die Shopseite

verlinkt. Auf FlieBtexte und Trustelemente wird auf dieser Landingpage verzichtet.
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ambellis.de 45 Euro Mindestbesteliwert FASHIQ!J(J,E 99 Euro Mindestbestallwert

Code anzeigen & Einlésen Code anzeigen & Einlésen

Mehr
13 Euro Gutschein bel Mirapode 10 Euro Gutscheln bel Christ
@ Lelder abgelaufen @ Lelder abgelaufen
. (o) 49 Euro Mindestbestellwert B 80 Euro Mindestkaufbetrag
mirap®do 2
‘ Code anzeigen & Einlésen Code anzeigen & Einlésen
Mehr
@ Leider abgelaufen @ Lelder abgelaufen
49 Euro Mindestbesteliwert 100 Euro Mindestbesteliwert
Gt Hesdin TOMMYIHILFGER
Code anzeigen & Einlsen Code anzeigen & Einl3sen
lehr T

M

Fashion{D-Guischeln:17 Eurc Rabett 10-Eure-Guischein-bel-Ases
@ Leider abgelaufen @ Lelder abgelaufen
FASHION.'D 89 Euro Mindestbesteliwert 100 Euro Mindestbesteliwert
‘Shop. Syt Ot

‘Code anzeigen & Einlésen ‘Code anzeigen & Einlésen
Planet Sports Gutacheln-Giber-15-Euro

@ Leider abgelaufen
100 Euro Mindestkaufwort

| Code anzeigen & Einldsen l

Fasion-Week 2014

e fir die kalte Jahreszeit

Darst. 15: Landingpage zum Thema Fashion-Week 2014
(Quelle: Ausschnitt einer Landingpage von Gutscheinsammler.de am 18.02.2015)

Fiir Merchants ist die Teilnahme an einer Sonderaktion von Vorteil. In der Regel werden
die Themenspezials auf mehreren Wegen beworben. Neben der Banner-Rotation auf der
Startseite, erfolgt im Magazin Urban&Me ein gesonderter Blogartikel zu der Aktion. Hier
werden mithilfe von Beispielprodukten die besten Deals vorgestellt. Der Blogartikel wird
darauthin oftmals bei Facebook veroffentlicht und verlinkt. Dabei gilt, je attraktiver das
Sonderangebot fiir den Interessenten ist, desto eher werden Impulskdufe ausgelost. Fiir den
Merchant konnen deswegen, und auch aufgrund der intensiven Bewerbung der Aktion,

Neukunden gewonnen und Bestandskunden reaktiviert werden.
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Positiv beeinflussen kann ein Merchant sein Markenbild auf der jeweiligen Shopseite bei
Gutscheinsammler.de. Sucht ein User bei Google oder auf der Affiliate-Plattform direkt
nach Gutscheinen fiir seinen Einkauf bei einer Marke, so landet er auf der Shopseite. Der
Aufbau einer solchen Seite wird im Folgenden am Beispiel von Tchibo vorgestellt.

Darst. 16 zeigt den sichtbaren Bereich der Shopseite von Tchibo in der Desktopvariante.
Ahnlich wie der Aufbau einer Facebookseite mit sogenannten Profil- und Titelbild,
préasentiert sich Tchibo mit einem thematisch zur Marke passenden Header, sowie dem
eigenen Logo. Es folgt ein kurzer Text, wofiir die Marke bekannt ist und aus welchen
Bereichen Produkte zu finden sind. Direkt unter der optisch aufbereiteten Shop-
Vorstellung wird eine Listung aller aktuell laufenden Gutscheine dargestellt. Es folgt
aullerdem ein Eingabefeld fiir Emailadressen um zukiinftig benachrichtigt zu werden,
sobald es einen neuen Gutschein von Tchibo gibt. In der rechten Spalte vom sichtbaren
Bereich ist eine Abbildung der Startseite von tchibo.de mit Direktverlinkung auf den Shop

zu sehen.

TCHIBO GUTSCHEIN

DO st NAUDESACHICH 1Ur seinen Kaflee bexannt Dy findest n Ghesen Themen-Shop aber such Produkie m Qe
558 Bomatunge und um Haushalt und Frezet. Das Gute an Tchido: Das Sortiment wechse!! wochentich und es Qot Immer
noue Procukie und Angebote 2u entdecken. Die Tchibo-Prospekte informieren Kunden Gber die Neuhetten

GRATIS TCHIBO GUTSCHEINE - FEBRUAR 2015

GoRlrT
? 33% Gutschein beim Kauf von 3 ausgewdhiten Wasche Artikeln bei
v 777/ 74l Tchibo

NGestbesterwert

| cooenamconsmnoser [T |

Darst. 16: Sichtbarer Bereich der Shopseite von Tchibo auf Gutscheinsammler.de
(Quelle: Ausschnitt einer Shopseite auf Gutscheinsammler.de vom 13.02.2015)

Nach der Gutschein-Listung findet sich eine Tag List unter dem Titel ,,Kunden, die bei
Tchibo einkaufen, lieben auch diese Shops®“. Es handelt sich {iberwiegend um
Markenshops, die in direkter Konkurrenz zu Tchibo stehen. Inwiefern der Merchant auf

diese Tag List Einfluss nehmen kann, ist nicht ersichtlich.
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Anschliefend besteht fiir den Merchant die Moglichkeit die eigene Marke mit Hilfe von
Texten, Bildern und Videos vorzustellen. In diesem Bereich werden inhaltlich meistens
dieselben Aspekte behandelt:
* Kurzbeschreibung iiber die Marke und/oder die Geschichte der Marke
* Vorstellung, welche Gutscheinarten es geben kann
* Erklarung, wie ein Gutschein einzuldsen ist (oftmals, wie in diesem Beispiel eine
angepasste Video-Erklarung von Gutscheinsammler.de)
* Weitere Informationen zu den Produkten der Marke sowie Versand- und
Riickgabebestimmungen
* Sonstige verkaufsfordernde Informationen (in diesem Beispiel die Nachhaltigkeit
von Tchibo)
e Weiterfiihrende Links (Tchibo bei Facebook, etc.)
* Kontakt & Support Angaben.
Mithilfe von Bild- und Videomaterial konnen Merchants ihre Texte optisch aufwerten.
Fiir den Merchant bieten die Shopseiten die Moglichkeit mithilfe einer vertrauenswiirdigen
Vorstellung der eigenen Marke den Kunden zu informieren und zum Kauf zu iiberzeugen.
Beispielsweise entdeckt ein Interessent im Magazin Urban&Me ein Produkt, welches
zusammen mit einem Gutschein vorgestellt wird. Der Interessent kennt allerdings den
Anbieter des Produktes nicht. Klickt der User im Magazin nun auf den beworbenen
Gutschein, landet er zundchst auf der Shopseite und kann sich ausfiihrlich iiber den
Anbieter informieren. Ist die Marke ansprechend und informativ prisentiert, kann das die
letzte Hemmschwelle im Rahmen des Impulskaufes brechen. Der Interessent ist iiberzeugt

und wird zum Neukunden fiir den Merchant.

4.3.2 Werbeplatzierung im Newsletter

Im Bereich Email-Marketing hat der Merchant nur Einfluss auf die Einbindung im
Newsletter. Der Gutscheinalarm ist ein automatisch gesteuertes Mailing, welches versendet
wird, sobald ein neuer Gutschein auf der Website eingestellt wird.

Darst. 17 zeigt den Aufbau eines beispielhaften Newsletters. In der Betreffzeile lockt
Gutscheinsammler.de mit den attraktivsten Gutscheinen, die in der Email selbst vorgestellt
werden. Eine personliche Ansprache erfolgt in der Betreffzeile nicht. In der BegriiBung
werden alle Empfinger zugleich mit ,,Hallo Freunde* angesprochen. Was im Newsletter

durch die fehlende Ansprache im Betreff noch funktioniert, fallt im Mailing (siche 4.2.2)
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negativ auf. Hier wird der Empfinger im Betreff mit dem Spruch ,,Neue Gutscheine fiir
Dich* noch direkt angesprochen, wihrend im Mailing selbst sich die BegriiBung wieder an
alle Empfénger richtet.
Nach der BegriiBung ist ein groBes Banner platziert, dass einen exklusiven Gutschein
bewirbt. Darunter folgen sechs, davon immer zwei nebeneinander platzierte, Banner. Es
handelt sich bei Darst. 17 um einen Ausschnitt aus dem Newsletter, sodass nur die ersten
beiden Gutscheine zu sehen sind. Dabei sind die Banner aus sechs verschiedenen
Kategorien, sodass fiir jeden Interessenten etwas dabei ist. Die Banner sind immer gleich
aufgebaut. Ein thematisch passender Hintergrund unterstiitzt die Tonalitdt der Marke und
des Angebots. Darauf platziert ist ein
Storer, der iiber die H6he des Rabatts
informiert. Unter dem Bild folgt das
Hallo Freunde, Logo der jeweiligen Marke sowie ein

auch diese Woche haben wir viel Zeit mit der Suche nach neuen tollen Call-tO-ACtion-Button Den AbSChhlSS

Gutscheinhits verbracht und kénnen euch mit groRer Freude folgende Gutscheine
empfehlen.

Boroen

MODE AUS
GROSSBRITANNIEN

15%

EXKLUSIV: Boden steht fir hochwertige Mode aus GroBbritannien. Mit unserem exklusiven

Rabattcode sparst Du jetzt 15% ohne Mindestbestellwert! zum Gutschein JeWelllgen Shopseite deS Angebots .

St B EXL , Darst. 17: Aufbau des wochentlichen
@txpediode IO -'EBESKIND EEYRTTY

bildet ein kurzer, zum Kauf
animierender Satz, der wiederum mit
einer weiteren Call-to-Action in Form

eines Textlinks endet. Das Banner, der

Button und der Textlink fithren zu der

Newsletters
REISEN: Einen Rabatt in Hohe von 10% auf = FASHION: Hochwertige Kleidung, Taschen .
alle Hotelbuchungen per Smartphone oder und Accessoires shoppst Du bei Liebeskind (QUeI Ie . AUSSCh n Itt d es N EWS|EtterS vom
Tablet gibt es bei Expedia! zum Gutschein Berlin jetzt 20 € gunstiger! zum Gutschein 23 02 2015)

Fir den Merchant bietet die Einbindung in den Newsletter die Moglichkeit neue
Zielgruppen zu erreichen. Ein Gutschein-Affiliate verfiigt in der Regel iiber einen grofen
Emailverteiler und kann somit potenzielle Kunden erreichen, die der Merchant durch seine
eigenen Kanile bisher nicht anspricht.®’

Das oberste Banner im Newsletter hat durch die Gréf8e und das Hervorheben des Bildes
vor allem eine emotionale Wirkung. Die Informationen zum Gutschein riicken zunéchst in

den Hintergrund. Mit dem passenden Bildmaterial und einem exklusiven Angebot, kann

¥ Vgl. Zimmermann (2011), S. 305 f.
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der Merchant also direkten Einfluss auf den Betrachter nehmen und ihn auf emotionaler
Ebene zum Kauf animieren. Die Platzierung in einem der unteren sechs Banner hat den
Vorteil, dass nur ein Gutschein pro Kategorie vorgestellt wird. Der Merchant wirbt hier in
einem Umfeld ohne in direkter Konkurrenz zu seinen Wettbewerben zu stehen.

AuBerdem vertrauen die Empfanger des Newsletters darauf, dass Gutscheinsammler.de im
Rahmen der Email nur die besten Gutscheine vorstellt. Die Empfanger sind von Grund auf
affin fiir die Gutscheine, unabhéngig davon, wie grofl der Kundennutzen tatséchlich ist,

weil die WerbemaBnahmen als kundenfreundliche Empfehlung wahrgenommen werden.

4.3.3 Weitere Kommunikationsmoglichkeiten

Fiir den Merchant gibt es weitere Mdoglichkeiten sich im Rahmen der Affiliate-Plattform
Gutscheinsammler.de zu présentieren. Neben dem Bereich Social Media kénnen noch
Werbemallnahmen im Magazin Urban&Me und in der App Gutschein des Tages

wahrgenommen werden.

Da im Bereich Social Media die anderen Kandle kaum an Reichweite verfiigen, reicht es
aus die Werbemoglichkeiten eines Merchants bei Facebook zu betrachten.
Gutscheinsammler.de verlinkt regelmafBig attraktive Gutscheine auf ihrer Facebookseite.
Fiir den Merchant besteht daher die Mdglichkeit eine laufende Gutscheinkampagne auf der
Affiliate-Plattform zusitzlich auf Facebook bewerben zu lassen. Der Merchant kann dabei
nur bedingt Einfluss auf den Post nehmen. Sollen im Rahmen der Verlinkung bestimmte
Bilder oder Beschreibungen verwendet werden, liegt es in der Hand des Merchants
entsprechendes Material bereitzustellen. Vermutlich wird die inhaltliche Gestaltung des
Posts aber dem Affiliate-Partner iiberlassen. Fiir den Merchant bietet die zusétzliche
Bewerbung einer Gutscheinkampagne auf Facebook zum einen die Mdglichkeit
Zielgruppen zu erreichen, die sonst nicht angesprochen werden. Zum anderen konnen
Bestandskunden, die schon ldnger in keinem Kontakt mehr zur Marke standen, aber Nutzer

von Gutscheinsammler.de sind, wieder reaktiviert werden.

Das Magazin Urban&Me bietet einem Merchant verschiedene Optionen inhaltlich zu
kommunizieren. Zum einen gibt es die Mdglichkeit Produkte vorzustellen. Entweder
werden hierfiir eigene Blogartikel verfasst, die Gutscheinsammler.de iiber das Magazin

publik macht. Oder es wird entsprechend Informations- und Bildmaterial vom Merchant
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bereitgestellt, sodass der Affiliate-Partner das Verfassen des Textes iibernimmt. Zum
anderen konnen Merchants als Sponsoren bei Gewinnspielen auftreten.

In jedem Fall findet eine Bewerbung im Rahmen des Magazins statt, die der User nicht als
solche wahrnimmt. Vor allem bei Produktvorstellungen innerhalb eines Blogartikels stof3t
der Leser auf eine gewisse Art der Zugehorigkeit. Aus Sicht des Lesers werden die
Produkte nicht von dem Unternehmen beworben, dass sie produziert hat. Stattdessen
empfiehlt eine unabhéngige Person das Produkt, weil sie davon iiberzeugt ist. Der Leser
nimmt diese Empfehlung eher als freundschaftlichen Hinweis anstatt als Werbung wabhr.
Eine mogliche skeptische Haltung gegen offensichtliche Werbemalinahmen ist somit

umgangen und der Leser trotzdem zum Kauf animiert worden.

Die App ,,Gutschein des Tages* verfolgt einen anderen Werbeansatz. In erste Linie dient
die App dazu einen Uberblick in die Vielzahl an Gutscheinen zu bringen. Dafiir muss ein
User allerdings auch tédglich in die App schauen, um eine Rabattaktion zu finden, die ihn
interessiert. Der Nutzer wird also erst durch den Gutschein zum Kauf animiert. Fiir den
Merchant ist ein solcher Kunde mehr wert. Ein User, der sowieso beim Merchant gekauft
hitte, stot oftmals im Laufe des Bestellprozesses auf die Moglichkeit einen Gutschein
einzulosen. Darauthin sucht er aktiv nach einem Rabatt im Internet und wird zum Beispiel
bei Gutscheinsammler.de fiindig. Der Merchant bezahlt der Gutschein-Plattform nun eine
Provision fiir einen Kunden, der sowieso gekauft hétte. Zudem hat sich der Warenkorbwert
durch den Rabatt reduziert.

Im Falle der App wird der User erst aufgrund des attraktiven Kundenvorteils zum Kauf
motiviert. Zwar wird hier ebenfalls der Warenkorbwert reduziert, allerdings gewinnt oder
reaktiviert der Merchant mit Einbindung der App weitere Kunden.

Fir die Buchung einer Tagesplatzierung in der App gibt Gutscheinsammler.de einige
Voraussetzungen vor. So muss es sich um ein besonders attraktives Angebot handeln, das
einen groen Kundenvorteil verspricht. Neben den 500€ Einstellungsgebiihr, erfolgt das

Abrechnungsmodell auf Pay-Per-Sale-Basis.*’

% Vgl. gutscheinsammler.de/urban-me/mitmachen.
¥ Vgl. gutschein-des-tages.com/buchen/.
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5. Handlungsempfehlungen fiir ein abgestimmtes
Kommunikationskonzept auf Gutschein-Websites

In einem eigenen Presseartikel listet Gutscheinsammler.de die Top 10 der deutschen
Gutscheinportale, gemessen an Visits im vierten Quartal 2014.”° Unter der Annahme, dass
es sich hierbei um direkte Wettbewerber von Gutscheinsammler.de handelt, zeigt ein
Vergleich der konkurrierenden Gutscheinportale, dass sich der Aufbau und das Prinzip der
meisten Plattformen dhnelt. Gutschein-Websites wie zum Beispiel GutscheinPony.de,
gutschein.focus.de (gesponsert von Sparwelt.de), Gutscheine.de und Gutscheinrausch.de
verfiigen iiber einen dhnlichen Aufbau der Startseite. Das Prinzip mit eigenen Shopseiten
fiir Merchants, Landingpages zu speziellen Themen und Newslettern sowie Mailings bei
neuen Gutscheinen wird bei allen Beispielen in sich dhnelnder Art und Weise umgesetzt.
AuBerdem ist fast jedes Portal bei Facebook vertreten und verfiigt iiber einen eigenen
Blog. Lediglich die App ,,Gutschein des Tages* scheint ein Alleinstellungsmerkmal von
Gutscheinsammler.de zu sein.

Aufgrund dieser Ahnlichkeiten werden im Folgenden die Handlungsempfehlungen fiir ein
abgestimmtes Kommunikationskonzept auf Grundlage der Analyseergebnisse bei

Gutscheinsammler.de fiir Gutschein-Websites im Allgemeinen formuliert.

5.1 Aktionsspielraum fiir Merchants auf einer Gutschein-
Plattform

Grundsatzlich ist festzuhalten, dass eine Gutschein-Plattform mit der Nutzung fast aller
Online-Kommunikationskanile ein vielseitiger Affiliate-Partner ist. Fiir den Merchant
bieten sich allerdings nur bedingt Mdoglichkeiten den eigenen Markenauftritt selbst zu
gestalten und sich von konkurrierenden Wettbewerbern abzuheben. Auf der Gutschein-
Plattform selbst, kann der Merchant vor allem verkaufsfordernden Einfluss durch die
Gestaltung seiner Shopseite nehmen. AuBerhalb der Website besteht die Moglichkeit
Landingpages bereitzustellen, auf die verlinkt wird oder Inhalte und Produkte fiir
Blogartikel zu liefern. Dieses Kapitel konzentriert sich daher auf diese drei Optionen, bei

denen der Merchant direkt Einfluss nehmen kann.

% Siehe Ender (2015), gutscheinsammler.de.
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5.1.1 Notwendige Pflege integrierter Shopseiten

Auf der Shopseite einer Gutschein-Plattform bietet sich fiir jeden Merchant die
Moglichkeit die eigene Marke vorzustellen. Mittels Bild-, Video- und Textmaterial kann
das Markenimage beeinflusst und das Vertrauen des potenziellen Kunden zur Marke
aufgebaut werden. Fiir eine ndhere Betrachtung eines empfehlenswerten Aufbaus wird
zwischen Bestandskunden und Neukunden unterschieden.

Unter der Annahme, dass ein Bestandskunde die Shopseite eines Merchants nur aufsucht,
um schnell den Gutscheincode einzuldsen, richtet sich die Ausgestaltung der Seite eher an
die Neukunden. Der Bestandskunde kennt die Marke bereits und ist in der Regel nicht an
weiteren Informationen interessiert. Auf der Shopseite wird er den ersten passenden
Gutschein auswdhlen und nicht weiter bis zur Infobox abwiérts scrollen. Der Neukunde
hingegen, insbesondere derjenige, dem die Marke nicht bekannt ist, wiinscht sich in der
Regel Informationen iiber den Shop seines potenziellen Einkaufs. An dieser Stelle gilt es
mithilfe einer gepflegten Shopseite das Vertrauen des potenziellen Kunden zu gewinnen,

seine letzte Kauthemmschwelle zu iiberwinden und ihn zum Kauf zu liberzeugen.

Beim Bestandskunden kann auf das Markenbild aber dennoch innerhalb des sichtbaren
Bereichs Einfluss genommen werden. Neben dem Logo, kann ein Banner im Header
platziert werden, dass den Betrachter auf emotionaler Ebene anspricht. Als besonderer
Eye-Catcher dienen Personen, mit denen sich der Nutzer identifiziert. Allerdings sollte die
Gestaltung des Banners inhaltlich mit den Produkten abgestimmt werden. So bietet sich in
der Modebranche die Abbildung attraktiver Personen an, wéhrend bei einem
Pizzalieferservice eher eine schmackhaft dargestellte Pizza iiberzeugt und bei einem

Reiseanbieter der Traumstrand.”!

In der Infobox besteht fiir den Merchant die Moglichkeit die in 4.3.1 gelisteten Punkte zu
nutzen, um die eigene Marke zu présentieren. Dies kann ausschlieBlich liber Texte
geschehen. Das Einbringen von Bild- und Videomaterial lockert die Gesamtdarstellung
allerdings auf. Der Lesefluss wird zwar unterbrochen, aber die Augen ermiiden nicht durch
die langen Textpassagen. Besonders wichtig ist hierbei die Aktualitdt des Contents zu
gewdhrleisten. So wird beispielsweise auf der Shopseite von Pandora bei

Gutscheinsammler.de im Marz mit Bannern zu dem Thema ,,The New Autumn Collection*

! Vgl. Ditweke/Rabsch (2011), S. 616 f.
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geworben.”” Auf der Shopseite von Thalia wiederum werden verschiedene E-Reader
mittels Text, Bild und Video beworben, die es bei Thalia selbst seit mindestens anderthalb
Jahren nicht mehr zu kaufen gibt. Der bekannte E-Reader tolino, den es seit zwei Jahren
gibt, erscheint auf der Shopseite gar nicht.”” Auf Bestandskunden wirkt die veraltete
Shopseite negativ. Neukunden sind vermutlich iiber den alten Stand der Produkte nicht
informiert und erwarten diese moglicherweise noch im Shop. Sind die Produkte weder zu
finden, noch zu kaufen, wird der potenzielle Kunde frustriert und wendet sich von der
Marke ab.

Im Falle der saisonalen Bewerbung von Pandora, sind solche Werbemafinahmen durchaus
attraktiv, solange sie auch aktuell sind. Weihnachtliche Banner und Produkte stofen im
Sommer auf wenig Akzeptanz. Die Marke strahlt eine ungepflegte und unzuverldssige
Wirkung aus. Um sicher zu stellen, dass die Aktualitdt gewihrleistet ist, gibt es die
Moglichkeit dem Affiliate das Bildmaterial {iber den eigenen Server zur Verfligung zu
stellen. Das Banner liegt auf dem Server des Merchants und dieser kann das Bildmaterial
iberschreiben. Bei allen Affiliates, die diesen Bildpfad eingebaut haben, wird das Banner
automatisch ausgetauscht. Dieser Weg spart Zeit- und Aufwandskosten auf beiden
Kooperationsseiten. Dass so ein Austausch einwandfrei funktioniert, ist allerdings nicht
immer gewihrleistet.”* Weiterhin besteht die Moglichkeit, dass der Merchant regelmiBig
einen eigenen Newsletter mit aktuellen Informationen, Anderungsempfehlungen sowie
Bildmaterial an seinen Affiliate-Kreis versendet.”” Die einfachste, sparsamste, aber auch

eintonigste Variante ist es, produkt- und saisonneutralen Content anzeigen zu lassen.

Des Weiteren wird innerhalb der Infobox oftmals auf andere Marken mit dhnlichen
Produkten hingewiesen. Die Verlinkung erfolgt entweder iiber Textlinks oder
Logoplatzierungen. Sofern der Merchant auf diesen Gestaltungspunkt Einfluss hat, ist es
sinnvoll die Variante der Textlinks zu widhlen, da sie dem Betrachter weniger prédsent ins
Auge springen. Verlinkte Logos hingegen rufen Assoziationen hervor und verleiten eher
dazu, die Shopseite zu verlassen.

Grundsatzlich wirkt es verkaufsfordernd in der Infobox Alleinstellungsmerkmale
gegeniiber Wettbewerbern, wie zum Beispiel die Nachhaltigkeit in der Produktion,

hervorzuheben. Aullerdem kann die Frustration beim Kunden verringert werden, in dem

%2 Vgl. gutscheinsammler.de/gutscheine/pandora am 04.03.2015.
% Vgl. gutscheinsammler.de/gutscheine/thalia-de am 04.03.2015.
o4 Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 67.
% Vgl. von der Burg, et al. (2011), S. 133.
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erklart wird, wie der Gutschein im Onlineshop des Merchants eingelost werden kann. Ein
Videobeispiel priagt sich beim Betrachter dabei schneller und unkomplizierter ein, als das

Beschreiben der einzelnen Schritte in Worten.

Hingewiesen sei an dieser Stelle, dass einige Marken im {iblichen Schema auf den
Shopseiten der Gutschein-Plattform dargestellt werden, ohne dass es eine Affiliate-
Kooperation zwischen den beiden Unternehmen gibt. Die Markenwirkung liegt hier in der
Hand des Affiliates, ohne dass die Marke selbst dariiber informiert ist, noch darauf
Einfluss nehmen kann. Bei solchen Marken handelt es sich allerdings oftmals um Retailer,
wie zum Beispiel H&M, die der Affiliate mit in sein Angebot nimmt, um die Kunden
zufrieden zustellen.”® Zum einen wird es hier mehr Bestandskunden geben, die vorrangig
die Vergiinstigungen in Anspruch nehmen wollen, als Neukunden, die sich zunichst
informieren mochten. Zum anderen liegt es im Interesse des Affiliates eine aktuelle und

vertrauenswiirdige Markendarstellung zu bieten, um mehr Abverkdufe zu generieren.

5.1.2 Bereithalten thematisch passender Landingpages

Mithilfe einer Landingpage auf die von der Gutschein-Plattform aus verlinkt wird, kann
ein Merchant die Absprungrate potenzieller Kunden verringern. Zwar handelt es sich
hierbei nicht mehr um direkte Einflussmoglichkeiten eines Merchants auf die eigene
Markendarstellung innerhalb der Gutschein-Plattform. Dennoch wird der potenzielle
Kunde im Rahmen der Affiliate-Kooperation von dem ersten Interesse an bis hin zum
tatsdchlichen Kauf begleitet. Beispielsweise stofft der User beim Surfen auf einen Rabatt
auf der Gutschein-Website flir ausgewéhlte Artikel zum Thema Valentinstag. Mochte der
Nutzer nun den Gutschein einldsen und es folgt eine Verlinkung zu einer thematisch und
gestalterisch passenden Landingpage im Webshop des Merchants, fiihlt sich der Interessent
sofort bestétigt, die richtige Auswahl an Produkten vor Augen zu haben. Wiirde der
potenzielle Kunde zur Startseite des Webshops weitergeleitet, miisste er sich zunichst auf
die Suche begeben, fiir welche Produkte sein Gutschein gilt. Die Frustration wiirde sich

dadurch erheblich erhéhen.

Die Umsetzung einer Landingpage bietet sich fiir den Merchant in verschieden Situationen

an. Vor allem bei erkldarungsbediirftigen Produkten, mit viel Informationsbedarf beim

% Siche Schmidt (2014), affiliate-deals.de.
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Interessenten hilft eine gut gestaltete Landingpage den Kundennutzen zu transportieren.
Dasselbe gilt fiir Produktneuvorstellungen. Wihrend das Gestaltungselement des
FlieBtextes dazu dient, die Verkaufsargumente aus Sicht des Kunden zu verdeutlichen,
helfen Trust-Elemente, wie zum Beispiel Testsieger-Auszeichnungen des Produktes oder
des Webshops, das Vertrauen des Interessenten zu gewinnen.”’

Bei Kampagnen mit beispielsweise saisonalem Kontext wie Weihnachten oder Ostern ist
die Umsetzung von Landingpages grundsitzlich iiblich. Bei besonders umfangreichen
Kampagnen lohnt sich sogar der Einsatz von Microsites. Der Schwerpunkt liegt hier in der
bildhaften, als in der informativen Gestaltung. Oftmals werden standardisierte Produkte im
Rahmen der Kampagne nur neu positioniert. Der Einsatz des Heroshots spielt eine
besondere Rolle, da sich die Bilder selbst sowie die Stimmung eines Bildes in der
Wahrnehmung des Menschen besonders gut einprdgen und verkaufsfordernd wirken
konnen.”®

Eine weitere Option ist es, Landingpages fiir besondere Aktionen, wie zum Beispiel
ausgewdhlte reduzierte Artikel aufzubauen. Die Platzierung provozierender Call-to-
Aktion-Buttons dienen generell der Verkaufsforderdung, bieten sich auf einer Landingpage
zu besonderen Aktionen sehr gut an. Anreize konnen durch Verknappung, zeitliche
Limitierung, Rabatte oder dhnliches gesetzt werden. Auf eine Animation sollte verzichtet
werden, da dies in der Wahrnehmung des Menschen als Signal fiir Werbung steht.”
Grundsatzlich ist es hilfreich auf der Landingpage keine weitere Werbung zu schalten, um

die Aufmerksamkeit des Lesers nicht vom Inhalt abzulenken.'®

Bezogen auf die Kooperation mit einem Gutschein-Affiliate ist die Verlinkung der
einzelnen Landingpages in verschiedenen Fillen sinnvoll. Informiert der Merchant bereits
mittels seiner eigenen Kanéle iiber eine bereits bestehende, umfangreiche Kampagne, wie
zum Beispiel zu Weihnachten, bietet es sich an, Gutschein-Plattformen als weiteren
Kommunikationskanal hinzuziehen. Der potenzielle Kunde wird durch den vom Gutschein
vermittelten Kundenvorteil aufmerksam auf den Shop und seine Produkte. Landet er nun
auf einer kampagnenspezifischen Landingpage kann eine gute Gestaltung eine positive
Markenbildung beim Kunden hervorrufen, und ihn in seinen Kaufiiberlegungen

bekriftigen. Ahnliches gilt fiir erklirungsbediirftige oder neue Produkte, die mittels einer

7 Vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 618 und 620 f.
% Vgl. Ditweke/Rabsch (2011), S. 616 f.

? Vgl. Diiweke/Rabsch (2011), S. 622 ff.

19 y/g]. Kreutzer (2014), S. 97.
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Landingpage vorgestellt werden. In den genannten Féllen verfligt der Merchant bereits
iiber die Landingpage, die vom Affiliate lediglich verlinkt werden muss. Fiir den Merchant
entsteht kein Mehraufwand, selbst wenn er mit verschiedenen Affiliates kooperiert.

Kommt es zu einer exklusiven Aktion zwischen dem Merchant und einem seiner
Gutschein-Affiliates oder einer allgemeingiiltigen Aktion, gilt es abzuwigen, wann sich
der Aufwand der Umsetzung einer Landingpage lohnt. Bezieht sich der Gutschein
beispielsweise auf kostenfreien Versand, oder einem 10 € Rabatt ab einem bestimmten
Mindestbestellwert, reicht die Verlinkung auf die Startseite, schlieBlich betrifft die Aktion
alle Produkte. Gilt die Reduzierung allerdings nur fiir ausgewéhlte Produkte, ist zumindest
die Verlinkung auf eine Liste mit eben diesen Produkten sinnvoll. Ein zusétzlicher
Hinweis, dass es sich hierbei um die reduzierten Artikel handelt, bestétigt den Kunden

zudem, dass er sich auf der richtigen Seite befindet.

5.1.3 Bereitstellen von Produkten und Informationen fiir Blogartikel

In den meisten Fillen betreiben Gutschein-Websites eigene Blogs. Wihrend einige den
Schwerpunkt auf Schnéppchen legen, unterhalten andere Gutschein-Plattformen Blogs zu
allgemeineren Themen wie Lifestyle und Ratgeber. Insbesondere dann, wenn der Blog
bzw. der Affiliate-Partner Gastbeitrdge von einflussreichen Bloggern verdffentlicht, ist
eine Kooperation fiir den Merchant lohnenswert. In der Regel folgen eine Vielzahl an Fans
einem einflussreichen Blogger, da sie sich mit ihm identifizieren, ihn als Vorbild sehen
und auf seine Meinung vertrauen. Empfiehlt der Blogger nun einen Artikel, vertraut der
User darauf, dass es sich um ein gutes Produkt handeln muss. Aus diesem Grund gelten
einflussreiche Blogger auch als Meinungsfiihrer.

Es liegt an dem Merchant, wie er mit dem Meinungsfiihrer kooperiert. Eine Mdglichkeit
besteht darin, dem Blogger Produkte bereitzustellen, die dieser in einem Artikel empfiehlt.
Es handelt sich um eine Win-Win-Situation: Dem Blogger werden kostenlos, teilweise
hochwertige Produkte zur Verfiigung gestellt. Seine Empfehlung im Blog zu dem Angebot
fiihrt wegen der Verlinkungen zu neuen Abverkdufen, von denen nicht nur der Merchant,
sondern auch der Affiliate aufgrund der Provisionen profitiert. Der Kunde freut sich
wiederum tiiber die Verglinstigung und identifiziert sich im Idealfall mit der Marke, weil es
der Meinungsfiihrer auch tut. Fiir eine erfolgreiche Empfehlung liegt es an dem Merchant
dem Meinungsfiihrer entsprechende Produkte und Produktinformationen bereitzustellen.
AuBerdem gilt es zu kontrollieren, dass es sich um Produktempfehlungen handelt, die zwar

ehrlich sind, aber dennoch im Sinne der Marke formuliert werden.
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Eine Alternative dazu ist, dass der Merchant selbst eine Produktempfehlung verfasst und
diese auf dem Blog eines Affiliate-Partners als Gastbeitrag verdffentlichen ldsst. In der
Regel gibt es bei Blogeintrigen aber eine Kurzinformation zum Autor. Dem
aufmerksamen Leser fillt dann auf, dass es sich um einen Mitarbeiter des Unternehmens
handelt, der die hauseigenen Produkte empfiehlt. Fiir den Leser entspricht der Beitrag nicht
mehr der neutralen Bewertung eines einflussreichen Bloggers, sodass er die
Werbemalinahmen hinter dem Artikel erkennt. Der Leser wird skeptisch, verliert das
Vertrauen und wendet sich im schlimmsten Fall von der Marke ab.

AuBerdem kann ein relativ unbekannter Blogger aus einem Markenunternehmen
vermutlich nicht dieselbe Menge an Lesern erreichen, wie ein einflussreicher
Meinungsfiihrer. So wird der Blogger wahrscheinlich auf seinen Gastbeitrag auf der
Gutschein-Plattform in seinem eigenen Blog hinweisen, was wiederum weitere Leser und

neue Zielgruppen erreicht.

Des Weiteren kann der Merchant als Sponsor fiir Gewinnspiele im Rahmen des Blogs
auftreten. Gewinnspiele werden vom Affiliate-Partner in der Regel vielseitig beworben
und erreicht somit eine grofe Zahl an Personen. Zudem koénnen die Adressen der
Teilnehmer generiert werden, um diese bei spiteren Werbemallnahmen gezielt
anzusprechen, da sie als potenzielle Interessenten gelten. Hilfreich ist es, wenn der
Affiliate-Partner bei der Bewerbung die Marke als Sponsor besonders hervorhebt. Bei den
Interessenten kann das als groBziigige Geste wahrgenommen werden und wird als positiv

im Zusammenhang mit der Marke abgespeichert.

5.2 Nutzung von Kooperationsvorteilen trotz geringer
Einflussmoglichkeiten

Uber viel mehr als die zuvor genannten Moglichkeiten, die eigene Marke auf einer
Gutschein-Plattform hervorzuheben, verfiigt der Merchant nicht. Allerdings profitiert ein
Merchant davon, sobald er seine Werbemaflnahmen in die Kommunikationskanile des
Affiliate-Partners einbinden ldsst. Bei der nachfolgend ndheren Betrachtung der
Einbindung in den Newsletter, die App, verschiedenen Sonderaktionen sowie in Social
Media Aktivititen wird deutlich welche Rolle die Shopseite und die bereitgestellten
Landingpages spielen. Denn im Grunde fiihren fast alle Werbeaktionen des Affiliates zum

Webshop des Merchants iiber die Shopseite der Marke.
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Trotzdem kann es Unterschiede in der Qualitdt der Kooperationsvorteile geben. Deswegen
wird im Folgenden kurz darauf eingegangen, wann eine Kommunikationsmafnahme eines
Affiliates besonders gelungen ist. So wird verdeutlicht, wann es fiir einen Merchant
lohnenswert wird mit diesem Affiliate zu kooperieren.

Dariiberhinaus ist festzuhalten, dass ein Merchant nur mit einem Gutschein-Affiliate
zusammenarbeiten sollte, wenn sich dieser an den ,,Code of Conduct* des Bundesverbands
Digitalwirtschaft angeschlossen hat. Oder sich auch ohne diesen offiziellen Anschluss
gegen den Missbrauch von Gutscheincodes wendet. Des Weiteren sollte der Merchant
selbst diesem Missbrauch entgegenwirken und insbesondere bei exklusiven Gutscheinen

. . . . 101
einzigartige Codes verwenden, um die Aussteuerung besser zu kontrollieren.

5.2.1 Einbindung in Newsletter

Die Einbindung in den Newsletter eines Gutschein-Affiliates bietet fiir den Merchant die
Moglichkeit neue Zielgruppen zu erreichen. Bei der Gestaltung der Newsletter kann der
Merchant allerdings nur wenig FEinfluss nehmen. Sein Handlungsspielraum besteht
vermutlich, neben den Gutscheinkonditionen, in der Buchung einer Bannerplatzierung
sowie in der Bereitstellung von Bild- und Textmaterial bzw. Formulierungswiinschen. Bei
der bildlichen Gestaltung des Banners kommt es darauf an, einen Eye Catcher darzustellen,
um den User emotional anzusprechen. Hier gelten die iiblichen Kriterien. Die Gestaltung
sollte die Markentonalitit und den inhaltlichen Kontext unterstreichen. AuBBerdem hilft der
Einsatz von Personen den User emotional anzusprechen, da er sich mit ihnen identifizieren
kann.

An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass die eingebundenen Banner im Newsletter
immer auf die jeweilige Shopseite der Marke in der Gutschein-Plattform verlinken. Die
Shopseite ist daher von besonderer Relevanz, wenn es darum geht, den potenziellen

Kunden bis zum endgiiltigen Kauf zu begleiten.

Bei der restlichen Gestaltung und beim Erfiillen der Kriterien fiir einen erfolgreichen
Newsletter kann der Merchant lediglich auf die Sorgfalt des Affiliates vertrauen. Es ist
daher hilfreich zu tiberpriifen, wie der Gutschein-Affiliate die Handhabung seines

Newsletters erfiillt, bevor der Merchant mit ihm eine Kooperation eingeht.

1% ygl. Ender (2014), gutscheinsammler.de.
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Die Personalisierung und Individualisierung gelten im Email-Marketing als
Erfolgsfaktoren. Fiir den potenziellen Kunden wirkt eine direkte Ansprache und eine
inhaltlich an die eigenen Bediirfnisse angepasste Email daher als iiberzeugend.'’” Das
Vertrauen des Kunden kann der Affiliate zunédchst mit einem Double-Opt-In-Verfahren bei
der Anmeldung des Newsletters gewinnen. AuBBerdem ist es empfehlenswert im Footer das
Impressum zur moglichen Kontaktaufhahme zu nennen, sowie die Option, sich vom
Newsletter wieder abmelden zu kénnen.'”

AuBerdem sollte eine ziigige Bereitstellung des Newsletters gewihrleistet werden.
Insbesondere, weil auf Gutschein-Websites vielseitig und prasent der wochentliche
Newsletter beworben wird. Im Beispielfall von Gutscheinsammler.de wurde der
Newsletter bis zweieinhalb Wochen nach der Double-Opt-In-Permission nicht an die zwei
angegebenen Emailadressen verschickt. Erst nach personlicher Nachfrage kam es zur
Versendung der Emails. Sollte eine sofortige Bereitstellung des Newsletters aus
technischen Griinden nicht moglich sein, sollte der Affiliate zumindest alte Newsletter auf
seiner Website in einem Archiv zur Verfiigung stellen. Der Interessent kann diese dann
einsehen und vorab entscheiden, ob der Affiliate ithn im Newsletter iiber relevante

Aktionen informiert.'*

5.2.2 Kooperationsvorteil durch die App ,,Gutschein des Tages”

Gutscheinsammler.de ist die einzige Gutschein-Plattform, die iiber eine eigene App
verfiigt. Im Folgenden wird deshalb explizit auf die Vorteile einer Kooperation mit der
App ,,Gutschein des Tages* eingegangen.

Mit der kostenlosen App ,,Gutschein des Tages* hat Gutscheinsammler.de ein Konzept
entwickelt, dass eher untypisch fiir Gutschein-Plattformen ist. Zu erwarten ist eine App,
die alle aktuellen Gutscheine der Plattform fiir mobile Endgerdte neu aufbereitet. Das
Konzept von ,,Gutschein des Tages* kann daher als auffallendes Alleinstellungsmerkmal
von Gutscheinsammler.de betrachtet werden. Dadurch, dass tdglich nur ein Gutschein
vorgestellt wird, wird eine gewisse Ubersichtlichkeit gewihrleistet, die auf Gutschein-
Plattformen oftmals nicht zu finden ist. Die App ist besonders einfach gehalten und leicht
zu bedienen. Der Text unter dem Banner erklért, welche Einldsebedingungen gelten und

alle weiteren Schritte zum Verwenden des Gutscheincodes sind aufgrund selbsterkldrender

192 ygl. Kreutzer (2014), S. 296 ff.
1% Vgl. Vorndran (2011), S. 318 und 322.
1% ygl. Kreutzer (2014), S. 300 f.
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Button leicht verstdndlich. Zudem wird die Marke, dessen Gutscheincode dargestellt wird,
mittels Logo und Banner prisent platziert. Gutscheinsammler.de verzichtet aulerdem auf

zusitzliche WerbemalBnahmen in Form von Pop-Ups oder dhnlichem in der App.

Das Konzept von ,,Gutschein des Tages* stellt fiir den Nutzer einen Mehrwert dar. Der
Merchant kann durch die Buchung von Tagesplatzierungen in der App wiederum
Impulskéufe hervorrufen. Sofern der User die Einstellung zuldsst, wird er tdglich mittels
einer Pop-Up-Benachrichtigung iiber einen neuen Gutschein informiert und erfahrt somit
auf bequeme Art und Weise, wo es Vergiinstigungen gibt. Er muss selbst keine
Anstrengungen unternehmen und aktiv auf die Suche gehen. Wenn den User das Angebot

nicht interessiert, ist die Meldung mit einem Klick ignoriert.

Bei der Ausgestaltung einer App kommt es neben der Benutzerfreundlichkeit darauf an,
dass die Anwendung {ibersichtlich, optisch ansprechend und leicht verstindlich ist.
AuBerdem wird die Platzierung von Werbung innerhalb einer App ebenso wenig
akzeptiert, wie Apps, die bezahlt werden miissen.'” Demnach erfiillt das Konzept von
,»Qutschein des Tages* die Erfolgskriterien, die eine App fiir einen Nutzer attraktiv macht.

Eine Kooperation ist fiir den Merchant daher empfehlenswert.

Die Einflussmoglichkeiten fiir den Merchant halten sich bei der App allerdings in Grenzen.
Der Merchant kann eine Tagesplatzierung buchen und Bild- sowie Textmaterial zur
Verfiigung stellen. Sobald der User auf den Button ,,Gutschein einlésen* klickt, besteht fiir
ihn die Mdglichkeit den Code per Mail zu versenden oder direkt im Onlineshop des
Merchants einzukaufen. Sofern es sich um eine Aktion fiir ausgewihlte Artikel handelt, ist
die Verlinkung auf eine inhaltlich passende Landingpage angebracht. Alternativ besteht die
Moglichkeit auf die Startseite des Webshops zu verlinken und einen entsprechenden

Hinweis iiber die Rabattaktion zu platzieren.

5.2.3 Einbindung in Social Media Aktivitdten bei Facebook

Fiir einen Merchant bietet die Einbindung seiner Werbemafinahmen in die Social Media
Aktivititen des Affiliates die Moglichkeit neue Zielgruppen zu erreichen und

Bestandskunden zu reaktivieren. Léuft eine Gutscheinaktion in Kooperation mit einem

195 ygl. Hegny (2014) S.409 ff.
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Affiliat, kann die Bewerbung der Aktion auf Social Media Kanidlen wie Facebook
ausgeweitet werden. Der Merchant kann hierfiir ebenfalls Bild- und Textmaterial zu
Verfiigung stellen. Der weitere Umgang mit dem zu postenden Beitrag ist in der Regel
dem Affiliate-Partner iiberlassen, sodass der Merchant wieder kaum Einfluss auf die

Gestaltungsmafinahmen hat.

Beim Betreiben von Social Media Aktivititen kommt es darauf an, mit den Usern in
Dialog zu treten und diese zu unterhalten. Facebook oder andere soziale Netzwerke
ausschlieBlich zum Zwecke von Verkaufs- und Werbemafinahmen zu nutzen, wird von den
Fans selten akzeptiert.'”® So lsst sich bei dem Facebookauftritt von Gutscheinsammler.de
beobachten, dass trotz einer grofen Fangemeinde, die Beitridge eher wenig mit ,,Gefallt
mir“-Angaben markiert werden. Gutscheinsammler.de postet mit ein bis zwei Mal die
Woche im Vergleich relativ selten und ausschlieSlich Verlinkungen zu Gutscheinen oder
Gewinnspielen. Letztere erhalten dabei ein hoheres Feedback. Wie hoch die Klickraten auf
die Angebote tatsdchlich sind, wird dem AuBenstehenden nicht ersichtlich. Diese

Argumentation beruht daher auf dem einsehbaren Feedback auf Facebook.

o

ﬁ GutscheinPony.de
S

A9 23. Februar um 08:30

Einen wunderschénen Montagmorgen euch allen (&)

FRIDAY

Geféllt mir - Kommentieren - Teilen - ¥ 303 [J 6 32

Darst. 18: Unterhaltsamer Facebook-Post von GutscheinPony.de
(Quelle: Ausschnitt der Facebookseite facebook.com/gutscheinpony am 05.03.2015)

1% yg]. Kreutzer (2014), S. 339.
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GutscheinPony.de verfiigt im Vergleich auf Facebook iiber knapp die Hilfte von Fans,
generiert bei den Beitrdgen aber wesentlich mehr ,,Gefillt mir“-Angaben als
Gutscheinsammler.de. GutscheinPony.de postet nahezu tdglich und beschrinkt sich dabei
nicht nur auf Angebote aus dem eigenen Shop, sondern teilt zwischendurch kleine
Anekdoten. Solche Beitrdge werden von den Fans, wie in Darst. 18 zu sehen, positiv
aufgenommen, kommentiert und geteilt. Die Gutschein-Plattform ruft sich beim User
tdglich in Erinnerung und erfiillt dessen Erwartungen. Der User wird auf lockere Art und

Weise unterhalten und erhilt nebenbei Informationen tber attraktive Gutscheinaktionen.

Fiir den Merchant ist die Einbindung seiner Werbemallnahmen iiber die Social Media
Aktivititen des Affiliates-Partners nur lohnenswert, wenn dieser im regelmafigen Dialog
zu seinen Fans steht. Dazu zéhlt neben dem regelméBigen Veroffentlichen von Beitragen,
das schnelle und ehrliche Agieren auf Kommentare, Anregungen und Kritiken.'”’

Um die Bedeutung der Shopseite nochmal hervorzuheben, ist an dieser Stelle darauf
hinzuweisen, dass die Verlinkung der Posts wieder auf die jeweiligen Shopseiten der

Marke erfolgt.

5.2.3 Teilnahme an Sonderaktionen

Grundsitzlich empfiehlt es sich fiir den Merchant an geplanten Sonderaktionen eines
Gutschein-Affiliates teilzunehmen. Oftmals werden Sonderaktionen von Affiliates mittels
einer Landingpage beworben. Der Aufbau der Landingpage sollte entsprechend der bereits
genannten Kriterien erfolgen. Die Angebote der verschiedenen Marken werden dabei in
der Regel iiber das Logo und den entsprechenden Rabatt vorgestellt. Diese klickbaren
Felder verlinken wiederum auf die jeweilige Shopseite der Marke. Fiir den Merchant
besteht aus gestalterischer Sicht also kaum Einflussmoglichkeit im Bereich der
Landingpage.

Die Sonderaktionen werden vom Affiliate allerdings vielseitig beworben. Neben der
Platzierung von Bannern auf der Startseite, wird auf das Themenspecial im Newsletter und
auf Facebook hingewiesen. Meistens erscheint auflerdem ein gesonderter Blogartikel zu
dem Thema. An dieser Stelle kann der Merchant vermutlich veranlassen, dass eins seiner

Produkte im Rahmen der Aktion in dem Blogartikel empfohlen wird.

197 ygl. Kreutzer (2014), S. 346 ff.
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Aus Sicht des Merchants wird sein angebotener Gutschein iiber den Affiliate-Partner ohne
groBes Zutun seinerseits iiber fast alle Kommunikationskanéle der Plattform verbreitet. Der
Gutschein kann Impulskdufe aufgrund des Nutzenvorteils in Form von Vergilinstigungen
hervorrufen. Mit diesen Anreizen und der Kommunikation iiber die verschieden Kanile
werden daher nicht nur neue Zielgruppen angesprochen, es konnen auch Bestandskunden

des Merchants reaktiviert werden.
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6. Fazit

Das einleitende Zitat von Werner Mitsch beschreibt die Kunst, eine ,,gute Verpackung® zu
produzieren, die nicht nur die Ware, sondern auch den Kunden einwickelt. Bezogen auf die
Kommunikation bedeutet das, auf gleicher Hohe mit dem Interessenten in einen Dialog zu
treten, sodass WerbemalBnahmen nicht offensichtlich werden. Aufgrund der zwischen-
geschalteten Partner macht das Affiliate-Marketing eine solche versteckte Kommunikation

moglich.

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wurde untersucht, welche Moglichkeiten ein Merchant
trotz der versteckten Mallnahmen innerhalb einer Affiliate-Kooperation hat, um seine
Marke zu prédsentieren. Fiir die ndhere Betrachtung wurde die Gutschein-Plattform

Gutscheinsammler.de herangezogen.

Eine Gutschein-Plattform ist aus Sicht der Kommunikationspolitik breit aufgestellt. Vom
Affiliate werden zum Zwecke der WerbemafBnahmen nahezu alle Kommunikationskanéle

des Onlinemarketings genutzt.

Die vorliegende Analyse ergibt, dass es fiir den Merchant kaum Moglichkeiten gibt im
Rahmen dieser Affiliate-Kooperation Einfluss auf die Markendarstellung zu nehmen.
Lediglich auf der jeweiligen Shopseite einer Gutschein-Website hat der Merchant einen
gewissen Gestaltungsfreiraum. Mittels Bild- und Videomaterial konnen die informativen
Textpassagen optisch ansprechend gestaltet werden. Es liegt in der Hand des Merchants,
entsprechendes Gestaltungsmaterial zur Verfiigung zu stellen, um die Shopseite aktuell
und gepflegt erscheinen zu lassen. Erst dann wirkt der Markenauftritt im Auge des

Besuchers vertrauensvoll.

Sonstige Einflussmoglichkeiten hat der Merchant nur auflerhalb der Website. Zum einen
hilft es, passende Landingpages fiir entsprechende Verlinkungen bereitzustellen. Da sich
die Landingpage auf der Website des Merchants selbst befindet, ldsst sich diese nach
freiem Wunsch gestalten. Eine entsprechend verlinkte Landingpage begleitet den
potenziellen Kunden beim Weg zum Kauf.

Zum anderen hat der Merchant die Moglichkeit, mit den Meinungsfiihrern der Gutschein-

Blogs zu kooperieren. Auf der Basis von bereitgestellten Produkten und Informations-
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material entstehen dann Blogartikel. Aus Sicht der Leser handelt es sich um ehrliche und

vertrauenswiirdige Empfehlungen von unabhéngigen Personen, die zum Kauf animieren.

Weiteren Einfluss auf Gestaltungsmdglichkeiten hat der Merchant nicht. Er kann lediglich
durch Angebote fiir entsprechende Rabatt-Aktionen mit dem Gutschein-Affiliate
kooperieren. Es liegt dann an dem Affiliate diese auf der Website, mittels Newsletter und
Social Media Aktivititen zu bewerben. Der Merchant kann an dieser Stelle lediglich Bild-
und Textmaterial zur Verfiigung stellen, um sich zumindest im Rahmen der begrenzten

Moglichkeiten vom Wettbewerber abzuheben.

AbschlieBend ist festzuhalten, dass die Einflussmoglichkeiten auf die Gestaltung der
Markendarstellung innerhalb einer Gutschein-Plattform fiir den Merchant sehr gering sind.
Dennoch lohnt sich eine Kooperation mit einem Gutschein-Affiliate fiir den Merchant. Es
bietet ihm die Mdglichkeit neue Zielgruppen zu erreichen und zusitzliche Impulskiufe zu
generieren. Hierflir ist eine enge Zusammenarbeit zwischen Merchant und Affiliate
notwendig. Die Aufgabe des Merchants ist es, Material und eindeutige Informationen zur
Verfligung zu stellen. Der Affiliate wiederum muss diese entsprechend der Vorgaben zur

Erflillung der Markentonalitdt umsetzen.
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