


Liebe Leserinnen und Leser,

Affiliate-Marketing ist nach wie vor einer der wichtigsten Wachstumstreiber im Online-
Marketing-Mix und die Zeichen stehen weiterhin auf Wachstum. Laut der neuen Affiliate
Trend-Umfrage 2019 sind bei 72% der Merchants die Umsatze in 2018 gestiegen. Auch
70% der Affiliates melden gestiegene Umsatze. Dementsprechend positiv schauen die
Affiliate-Unternehmen auch auf das Jahr 2019. 72% der Merchants rechnen mit mehr
Umsatz als in 2018, bzw. 28% mit gleichbleibenden Umsatzen. Bei den Affiliates rechnen
ebenfalls 76% mit steigenden Umsatzen und 12% mit gleichbleibenden Umsatzen.

Zu einer ahnlichen Erkenntnis kommt eine Studie der Plattform-Technologie Partnerize.
Affiliate-Marketing hat einen entscheidenden Anteil an den Umsatzen vieler
Unternehmen. Mehr als die Halfte der befragten Teilnehmer (54%) gab an, dass
Partnerschaften mehr als 20% des gesamten Unternehmensumsatzes generieren. Bei
mehr als der Halfte der Befragten sorgen Partnerschaften in 2018 fur mehr Kunden und
Umsatze als im Vorjahr. Lediglich 1% gab an, dass ihre Umsatze Uber Partnerschaften
sanken.

Um einen maglichst objektiven Einblick in die Trends und Entwicklungen der Affiliate-
Branche zu erhalten, haben wir auch in diesem Jahr wieder mit einer grolRen Umfrage
Affiliates, Merchants, Agenturen und Netzwerke nach ihren wichtigsten Trends fur 2019
befragt.

Gemeinsam mit der xpose360 GmbH, als Betreiber von AffiliateBLOG.de verdffentlichen
wir hiermit den jahrlichen Affiliate-Marketing Trend-Report, um damit die Branche
proaktiv Uber die neuesten Trends und Entwicklungen im Affiliate-Marketing zu
informieren.

Wenn Sie Fragen zum Thema Affiliate-Marketing haben, stehen wir Ihnen jederzeit gerne
zur Verfugung.

Mit schonen GrulRRen

Markus Kellermann




Die xpose360 GmbH ist eine inhabergefihrte und unabhangige Digital-Marketing-
Agentur aus Augsburg. Unser Ziel ist die nachhaltige Umsatz- und Trafficsteigerung fur
Kunden wie Singapore Airlines, NORMA, vyello, EnBW, Peter Hahn, Tarifhaus,
herrenausstatter.de oder exali.de. Die xpose360 gliedert sich in die Geschaftsbereiche
SEO, PPC-Marketing und Affiliate-Marketing.

Mit der xpose360 erhalten unsere Kunden einen zentralen Projektmanager, der das
Projekt Customer-Journey-basiert professionell betreut. Dabei arbeitet unser Team von
45 professionellen Online-Marketing-Experten am Puls der Zeit und ist stets Uber die
neuesten Entwicklungen in der Branche informiert. Ihr Ansprechpartner koordiniert Ihre
Performance-Kandle, Redaktion, Technik sowie eventuell angeschlossene Agenturen.
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In Zusammenarbeit mit AffiliateBLOG.de haben wir im Dezember 2018 eine Umfrage
unter knapp 1.500 Affiliates, Merchants, Agenturen und Netzwerken/Technologien
durchgefuhrt, um dabei Aufschluss Uber die wichtigsten Trends in 2019 zu erhalten.

Zudem haben wir Experten der Affiliate-Branche nach ihrer Meinung zu den kunftigen
Entwicklungen befragt.

Der grolRe Affiliate-Marketing Trend-Report 2019 soll hierzu einen objektiven Einblick in
die Entwicklung der Branche bieten. Des Weiteren erhalten Sie in unserem Trend-Report
auch einen Artikel des Affiliate-Marketing-Experten Markus Kellermann, welche
Veranderungen in 2019 die Affiliate-Branche beeinflussen kdnnten.

Als Bonus gibt es zudem noch einen Ruckblick auf 2018, sowie Recaps der wichtigsten
Affiliate-Marketing-Konferenzen und -Veranstaltungen, die wir 2018 besucht haben.




Um einen neutralen Einblick in die wichtigsten Trends und Entwicklungen der Affiliate-
Branche zu erhalten, haben wir eine Umfrage an 1.500 Affiliate-Marketer (Affiliates,
Merchants, Agenturen, Netzwerke/Technologien) verschickt.

Auf den folgenden Seiten erhalten Sie hierzu Meinungen und Bewertungen der
kommenden Trends. Bei den Umfragen waren dabei auch Mehrfachnennungen maglich.

Die Top 5-Trends aus Sicht der Affiliates

82% - Noch mehr Traffic Uber Mobile

71% - ePrivacy-Problematik

41% - Cross-Device-Tracking

41% - Affiliate-Seiten haben es bei Google noch schwerer zu ranken
35% - Al - Kunstliche Intelligenz und Machine Learning




-

Die 5 groRten Probleme fur Affiliates in 2019

71% - Fehlendes Cross-Device-Tracking beim Merchant
59% - Datenschutz-Problematik bzw. ePrivacy-Problematik
47% - Zu geringe Provisionen der Merchants

41% - ITP 2.0 und Browsersanktionen gegen Tracking

41% - Fehlendes Mobile-Tracking beim Merchant

Umsatzprognose der Affiliates fur 2019




-

Umsatz-Entwicklung der Affiliates in 2018

Die Top 5-Wunsche der Affiliates in 2019

65% - Sicheres Tracking (1st-Party oder Mastertag-Tracking)
59% - Generell héhere Provisionen

53% - Cross-Device-Tracking

47% - Mehr Wertschatzung

35% - Mehr Support und persénlichen Kontakt zum Merchant




-

Die Top 5-Wachstumspotentiale fur 2019 aus Sicht der Affiliates

69% - Bessere SEO-Platzierungen

56% - Attraktive Endkundenaktionen

50% - Besseres Tracking, um alle Sales messbar zu machen
50% - Provisionserhéhungen

38% - Conversionverbesserungen der Merchantseiten




-

Bevorzugte Tracking-Verfahren der Affiliates

42% - Kommt auf das Partnerprogramm an

41% - Last-Cookie-Wins

24% - Attributionsmodelle Uber Customer-Journey-Tracking
12% - First-Cookie-Wins

6% - Unentschlossen

Affiliates, die 2019 ihre Monetarisierung wechseln, z.B. auf Google Adsense




-

Anteil der Affiliates, die in einer méglichen ePrivacy-Verordnung eine Gefahr flr das
Affiliate-Marketing sehen

Anteil der Affiliates, die in der DSGVO 2018 negative Einflusse auf die Umsatze sahen

~




Die Top 5 -Trends aus Sicht der Merchants

76% - ePrivacy-Problematik

55% - Attribution und Customer-Journey-Tracking
48% - Cross-Device-Tracking

35% - Al - Kunstliche Intelligenz und Machine Learning
35% - Mobile Marketing




-

Umsatz-Prognose der Merchants ftir 2019

Umsatz-Entwicklung der Merchants in 2018




-

Die Top 5 -Wachstumspotentiale fiir 2019 aus Sicht der Merchants

62% - Neue Affiliates

48% - Zielvereinbarungen mit Affiliates

48% - Aktionen fur Affiliates

45% - Attraktive Endkundenaktionen

38% - Customer-Journey-Tracking, um wertbeitragende Affiliates zu erkennen




-

Top 5-Aktionen, die 2018 den Merchants das beste Saleswachstum brachten

50% - Black Friday

50% - Weihnachten

25% - Cyber Week

21% - Winterschlussverkauf
17% - Cyber Monday

Anteil der Merchants, die eine Cookieweiche einsetzen




-

Anteil der Merchants, die ein Cross-Device-Tracking einsetzen

Anteil der Merchants, die ein Customer-Journey-Tracking einsetzen
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Grunde warum Merchants noch kein Customer-Journey-Tracking einsetzen

50% - Technische Implementierung ist zu aufwandig
18% - Interne politische Grunde

21% - Keine Zeit mich darum zu kimmern

14% - Fehlendes Verstandnis dafur

Anteil der Merchants, die ein Mobile-Tracking der Netzwerke integriert haben
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Anteil der Merchants, die ihren Affiliates Mobile-Werbemittel zur Verfigung stellen

Die 5 bedeutendsten Publisher-Modelle in 2019 fur die Merchants

62% - Content-Seiten

52% - Deal-Seiten

45% - Cashback/Bonus

45% - Preisvergleiche

35% - Gutschein/Couponing




-

Merchants, die ihren Affiliates eine zusatzliche WKZ/Hybrid-Provision bezahlen

Merchants, die durch die Bezahlung von Hybridprovisionen (WKZ, héhere CPOs...)
steigende Umsatze verzeichnen konnten




-

Merchants, die ein Private-Network nutzen

Top 5-GrUnde fur ein Private Network

75% - Kostenreduzierung der NetzwerkgebuUhren

62% - Engere Bindung zu den Affiliates

50% - 1st-Party-Tracking

13% - SEO-relevante Links

6% - Eigenes Branding und Provisionserhéhungen fur Affiliates




-

Anteil der Merchants, die ein oder mehrere Netzwerke verwenden

Anteil der Merchants, die durch die DSGVO in 2018 negative Einflisse auf die Umsatze
sahen




Merchants, die aufgrund von ITP 2.0 bzw. Browserregulierungen das Tracking in 2018
umgestellt haben
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Anteil der Merchants, die in einer méglichen ePrivacy-Verordnung eine Gefahr fur das
Affiliate-Marketing sehen

~




Die Top 5 -Trends aus Sicht der Agenturen/Netzwerke

84% - ePrivacy-Problematik

53% - Influencer-Marketing

47% - Attribution und Customer-journey-Tracking
37% - Cross-Device-Tracking

37% - Al - Kunstliche Intelligenz




-

Umsatz-Prognose der Agenturen/Netzwerke fir 2019

Umsatz-Entwicklung der Agenturkunden in 2018




-

Die Top 5 Wachstumspotentiale fir 2019 aus Sicht der Agenturen/Netzwerke

79% - Mehr Offenheit fur Tests (Retargeting, SEA-Kampagnen, E-Mail...)

47% - Attraktive Endkundenaktionen

42% - Aktionen fur Affiliates

42% - Customer-Journey-Tracking, um wertbeitragende Affiliates zu erkennen
42% - Neue Affiliates




-

Die Top 5-Aktionen, die 2018 den Agenturkunden das beste Saleswachstum brachte

78% - Black Friday

39% - Cyber Monday

39% - Cyber Week

39% - Weihnachten

11% - Muttertag / Ostern / Valentinstag / Advent (jeweils 11%)

~




-

Die 5 bedeutendsten Publisher-Modelle in 2019 fir Agenturen/Netzwerke

63% - Cashback/Bonus

53% - Gutscheine/Couponing

47% - Deal-Seiten

47% - Content-Seiten

37% - Influencer-Publisher (YouTube/Instagram...)

Anteil der Agenturen/Netzwerke, die in einer méglichen ePrivacy-Verordnung eine Gefahr
fur das Affiliate-Marketing sehen
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Anteil der Agenturen/Netzwerke, die durch die DSGVO in 2018 negative Einflliisse in den
Umsatzen der Partnerprogramme hatten

Anteil der Affiliate-Netzwerke, die eine Gefahr fur ihr Geschéaftsmodell sehen, wenn
Agenturen eigene Private-Network-Lésungen anbieten

~




-

Anteil der Agenturen, die eine Gefahr fur ihr Geschaftsmodell sehen, wenn Affiliate-
Netzwerke ebenfalls Agentur-Leistungen anbieten

~




Als die grof3ten Trends im Jahr 2019 sehen die Affiliates mit 82 % den weiteren Anstieg
des mobilen Traffics. 71 % sehen die mogliche ePrivacy-Problematik als Trend-Thema,
gefolgt von Cross-Device-Tracking (41 %) und den zunehmenden Problemen beim
Ranking der Webseiten bei Google durch weitere Filter und Updates
(41 %). 35 % empfinden Kunstliche Intelligenz/Machine-Learning und die AdBlocker-
Problematik als relevante Trend-Themen.

Generell kritisch sehen alle Branchen-Teilnehmer die weitere Entwicklung der ePrivacy-
Verordnung und deren mogliche Folgen fur das Affiliate-Marketing. So empfinden
71 % der Affiliates, 65 % der Merchants und sogar 74 % der Agenturen/Netzwerke die EU-
Verordnung als Gefahr fur das Geschaftsmodell und erwarten sowohl von den politischen
Akteuren als auch von den Branchenverbanden ein schnelles Handeln. Die grof3te
Herausforderung 2019 durfte es sein, alternative Trackingmoglichkeiten auf Basis von
Log-in- und Opt-in-Systemen weiterhin zu forcieren, um damit auch cookielos das
Werbeeinverstandnis der Nutzer einholen zu kdnnen. Dennoch durfte die Branche vor
einem grofBen Umbruch stehen, falls die ePrivacy-Verordnung in der aktuellen Fassung
tatsachlich vom EU-Rat der Mitgliedsstaaten abgesegnet wird.

Weitere Herausforderungen und Probleme im Jahr 2019 sehen die Affiliates mit 71 %
insbesondere bei einem fehlenden Cross-Device-Tracking der Merchants, gefolgt von der
Datenschutz- und ePrivacy-Problematik mit 59 %. Zudem bemerken Affiliates Probleme
durch zu geringe Provisionen der Merchants (47 %), ITP 2.0 und Browserregulierungen
(41 %), fehlendes Mobile-Tracking der Merchants (41 %) und der steigenden Blockierung
von Cookies durch AdBlocker (35 %).

Aus Sicht der Merchants ist mit 76 % ebenfalls die ePrivacy-Problematik das grof3te Trend-
Thema fur 2019. Themen wie die Attribution und das Customer-Journey-Tracking mit
55 % sowie das Cross-Device-Tracking mit 48 % sollten dieses Jahr ebenfalls beobachtet
werden.

Umsatzprognosen fur 2019

Als weiterhin sehr positiv betrachten sowohl Affiliates als auch Merchants und
Agenturen/Netzwerke die weitere Umsatz-Entwicklung im Affiliate-Marketing. Bei den
Affiliates rechnen 76 % mit mehr Umsatz als im Jahr 2018. Bei den Merchants sind es 72
% der werbetreibenden Unternehmen, die 2019 héhere Einnahmen erwarten. Bei den
Agenturen/Netzwerken rechnen sogar 84 % mit steigenden Umsatzen. Auch das
vergangene Jahr war fur alle Branchenteilnehmer sehr erfolgreich. So konnten 70 % der
Affiliates steigende Umsatze generieren. Bei den Merchants sogar 72 %.




Die bedeutendsten Publisher-Modelle 2019

Fir die Merchants sind nach wie vor Content-Seiten mit 62 %, Deal-Seiten mit 52 % und
Cashback-/Bonus-Seiten mit 45 % die bedeutendsten Publisher-Modelle im Jahr 2019.
Preisvergleichsseiten (45 %) und Gutscheinseiten (35 %) schlieBen den Trend ab.

Auf die Frage, ob Merchants ihren Affiliates zusatzlich zum klassischen CPO-
Provisionsmodell auch einen WKZ oder eine Hybrid-Provision bezahlen, sehen 76 % der
Merchants eine Alternative zu bisherigen Provisionsmodellen. Dies ist ein grolRRes
Wachstum im Vergleich zu 2018 und 2017, als 56 % bzw. 40 % der Merchants neue
Provisionsarten anboten. Dementsprechend steigt bei den Merchants die Akzeptanz, den
Affiliates fur die Werbeleistung auch Zusatzprovisionen zu bezahlen, um auch aufgrund
des zunehmenden Qualitatsanspruchs und der damit verbundenen Qualitat eine fairere
Vergutung zu gewadahrleisten. 54 % der Merchants konnten zudem 2018 durch
Hybridprovisionen steigende Umsatze verzeichnen.

Wachstumspotenziale fur 2019

Das grof3te Wachstumspotenzial fur 2019 entdecken Merchants in neuen Affiliates mit
62 %, individuellen Zielvereinbarungen mit Affiliates mit 48 % und Aktionen fur Affiliates
mit ebenfalls 48 %. Wachstumschancen fir 2019 sehen Affiliates mit 69 % vor allem in
besseren SEO-Platzierungen, gefolgt mit 56 % in attraktiven Endkundenaktionen und
besserem Tracking und Provisionserhéhungen (50 %).

Customer-Journey-Tracking und Cross-Device-Tracking

Aktuell bleiben die Themen Customer-journey- und Cross-Device-Tracking. Die Frage, ob
die Merchants bereits ein Customer-Journey-Tracking zur Bewertung der verschiedenen
Online-Marketing-Kanale nutzen, haben 41 % bejaht. Im letzten Jahr waren es nur 28 %.
Dies zeigt die steigende Relevanz von Attributionsmodellen. Allerdings haben auch 58 %
der Merchants angegeben, dass sie derzeit noch kein Ubergreifendes Customer-journey-
Tracking verwenden.

Grunde fur fehlendes CJ-Tracking sind fur 50 % der Merchants die aufwandige technische
Integration. Bei 36 % sind interne politische Grunde ausschlaggebend. Umso wichtiger
wird es zukUnftig werden, dass die Unternehmen ihr Silodenken aufbrechen. Merchants,
die keine Multi-Channel-Attribution nutzen, messen isoliert und erhalten keine Insights
zur effektiven Planung ihrer Marketingaktivitaten und ihres Werbebudgets. Die einzelnen
Silos mussen verschmelzen, um die wachsenden Anforderungen der Kunden zu erfullen.

Aufgrund des steigenden Mobile-Traffics wird auch das Cross-Device-Tracking immer
wichtiger. Bei 86 % der Merchants fehlt dies jedoch. Lediglich 14 % haben bereits ein
Tracking im Einsatz, 31 % planen es fur 2019. Wie wichtig allerdings das
deviceubergreifende Tracking im Affiliate-Marketing ist, zeigt die Bewertung der Affiliates.
Mit 82 % ist der steigende Traffic Uber Mobile das wichtigste Trend-Thema der Affiliates




-

im Jahr 2019. Gleichzeitig sehen 71 % der Affiliates das fehlende Cross-Device-Tracking
der Merchants als das grol3te Problem dieses Jahres.

Folgen der DSGVO fur die Affiliate-Branche

Als am 25. Mai 2018 die DSGVO europaweit umgesetzt wurde, verspurten viele
Unternehmen eine grof3e Verunsicherung hinsichtlich moglicher Folgen. Laut der Affiliate-
Trend-Umfrage erkannten allerdings nur 10 % der Merchants und 24 % der Affiliates
negative Auswirkungen der DSGVO. Dennoch ist das Thema damit nicht beendet. Die
Landesamter fur Datenschutzaufsicht machen derzeit mehrere ,Testlaufe” fur schriftliche
Prafungen mit kleineren Stuckzahlen, um die Umsetzung der DSGVO in Unternehmen
kennenzulernen und gegebenenfalls Konsequenzen daraus zu ziehen. Ab 2019 sollen
solche schriftlichen Prifabfragen mit nachfolgenden stichprobenartigen Vorort-
Kontrollen in gréf3erem Umfang durchgefihrt werden, um die Durchsetzung der DSGVO-
Anforderungen zu verbessern und damit die groBe Anzahl von Beschwerden bei den
Aufsichtsbehérden zu verringern. Sicherlich wird es 2019 noch zahlreiche
Gerichtsentscheidungen geben, um bestimmte Auslegungen rechtssicher zu gestalten.

Steigender Trend zu Private-Network-Technologien

Die Trend-Umfrage belegt zudem einen steigenden Trend zu Private-Network
Technologien. Waren es 2018 noch 28 % der Merchants, die ein Private-Network nutzten,
so wollen 2019 bereits 41 % ein Private-Network einsetzen. Als Grund nannten 75 % die
Kostenreduzierung der Netzwerkgebuhren und 62 % die engere Bindung zu den Affiliates.
Aber auch das First-Party-Tracking nannten 50 % der Merchants, wahrend 2018 nur 11 %
die Art des Trackings als Grund nannten. Dies belegt die steigende Relevanz von
Trackingtechnologien.

Fazit der Trend-Umfrage

Markus Kellermann, Geschaftsfuhrer der xpose360 GmbH, bewertet die derzeitige
Entwicklung der Affiliate-Branche wie folgt: ,Leider liegt auch 2019 die ePrivacy-
Verordnung wie ein Damoklesschwert Uber der Affiliate-Branche sowie die weitere
Verunsicherung hinsichtlich der Browserregulierungen und der AdBlocking-Problematik.
Dennoch sind alle Branchen-Vertreter der Umsatzentwicklung gegenuber sehr
zuversichtlich. Wenn 72 % der Merchants und 76 % der Affiliates mit steigenden Umsatzen
far 2019 planen, ist das ein eindeutiges Zeichen fur eine positive Entwicklung der Branche.
Dennoch mussen die Netzwerke/Technologien und die Merchants weiterhin an einem
zukunftsorientierten und datenschutzkonformen Tracking arbeiten, um damit den
Affiliates eine Sicherheit zu bieten. Wenn 71 % der Affiliates ein fehlendes Cross-Device-
Tracking als das grof3te Problem der Branche einschatzen, ist das ein Warnsignal und ein
Aufruf an die Merchants, eine devicetubergreifende Zuordnung der Sales sicherzustellen.
Nur so kann auch langfristig eine solide Geschaftsbeziehung mit den Affiliates
gewahrleistet werden.”




Zusatzlich zur Umfrage haben wir Meinungen von Experten der Branche eingeholt, um
auch daruber einen neutralen und unabhangigen Einblick in die Entwicklungen fur 2019
zu erhalten.

Stefan Karner, Projecter GmbH (Agentur)

2019 wird ein sehr spannendes Jahr im Affiliate Marketing. Nachdem 2017 der grol3e
Knall kam und die Fusion von Affilinet und Awin bekannt gegeben wurde, sind die
Auswirkungen mittlerweile unmittelbar zu spuren und die Fusion ist auch in der
Praxis angekommen. Mit den Migrationen der Programme von Affilinet zu Awin wird
im Jahr 2019 viel FleiRarbeit auf Affiliates, Merchants, Agenturen und Netzwerk
zukommen. Interessant wird auch zu beobachten sein, wo kleinere Netzwerke ihren
Platz im Markt finden werden. Weiterhin ist im Moment viel Bewegung im
Gutscheinsegment. Dort verschieben sich einige News-Formate der grol3en
Pressehauser, wovon unmittelbar auch die Reichweite diverser Gutscheinportale
abhangt. Somit sind wir auf die Verschiebungen in diesem Segment gespannt.
Neben diesen gut greifbaren Themen sind naturlich auch die Ublichen Verdachtigen
auf der Agenda: neue Partnermodelle, Weiterentwicklung und Konsolidierung von
Affiliate Modellen, Vergutung entlang der Customer Journey, Private Networks und
auch die Einbeziehung von Offline- bzw. PoS Daten in die Customer Journey. Sicher
ist, es wird nicht langweilig werden und wir freuen uns auf ein weiteres aufregendes
Jahr im Affiliate Marketing.




Christine Buckenmaier, Nayoki GmbH (Agentur)

ﬁ(ﬂ 8 war schon spannend im Affiliate Marketing, aber 2019 kann das bestimmt noch
toppen. Ein wichtiges Thema im nachsten Jahr wird naturlich die weitere Entwicklung
der Branche sein - ich bin sehr gespannt auf die Migration der affilinet Accounts auf
Awin und v.a. auch darauf wie sich die anderen Affiliate Netzwerke zuklnftig weiter
positionieren werden. Wie auch schon in diesem Jahr wird das Thema Tracking als
Basis des Affiliate Marketings omniprasent sein. Die Netzwerke tufteln alle an
individuellen Losungen und hier muss sich zeigen, welcher Weg auch mit der ePrivacy
Richtlinie zukunftsweisend ist. Es gibt so viele spannende Themen in der Digitalwelt
wie Al, Customer Centricity oder Omnichannel, die auch neue Mdglichkeiten fur
innovative Publisher Businessmodelle bieten. In diesen Ansatzen gepaart mit Cross

Qvice Tracking sehe ich grol3es Potenzial fur die Affiliate Branche. /

Dino Leupold von Léwenthal, verticalAds Group (Netzwerk)

/Datensicherheit, Automatisierung und Spezialisierung. Das Jahr 2019 sehe ich unth
diesen Vorzeichen. Das Damoklesschwert ePrivacy und die DSGVO werfen naturlich
einen extrem grofBen Schatten auf die gesamte Online-Marketing-Welt. Dennoch kann,
werde und will ich mir kein "boses" Erwachen vorstellen, sondern ich denke es wird
dazu fuhren, dass sich Anbieter weiter professionalisieren in dem sie der
Automatisierung, Kl, Ausbildung in lhre Mitarbeiter und der Spezialisierung ihres
Themenfeldes noch mehr Aufmerksamkeit schenken. Spezialisten fallt es dadurch
auch leichter Services, Verlasslichkeit und Know-How an den Enduser zu vermitteln und

Q)mit einen Trust aufzubauen, der mehr als notwendig ist. /

Hakan Ozal, financeAds (Netzwerk)

/Ein weniger spannender Trend wird die Sensibilisierung fur das Thema Tracking\
werden. Dabei handelt es sich neben Datenschutz und 3rd Party Cookies, auch um
Mobile & Cross Device Tracking oder Einstellungen der Trackingweichen. Es ware sehr
erfreulich, wenn Advertiser ihrer Verantwortung gerecht werden. Ansonsten fallen mir
noch die vielen Trends der letzten Jahre ein, die es allesamt bisher nicht geschafft
haben. Daher bin ich mal gespannt, welches der Dauer-Trends es in 2019 schaffen wird:
Chatbot, Automatisierung, Influencer Marketing, Voice Search, Attribution, Customer

Qurney, etc... J




-

\revolutionieren.

Andreas Sasnovskis - Webgains Deutschland, ad pepper media GmbH (Netzwerk)

6)19 wird das Thema Kl im Affiliate Marketing an Bedeutung zunehmen. Schon |m\

vergangenen Jahr hat sich viel getan, denn Kl war und ist fur Webgains ein strategisches
Thema auf der Agenda, es wurden bereits erste einschneidende Malinahmen
umgesetzt. Webgains hat sich mit Humanise.Al zusammengeschlossen. Weitere
Entwicklungen stehen in den Startléchern: 2019 werden Technologien, die auf Ki
basieren, weiter getestet und eingesetzt. Kl ist dann der Enabler die Customer Journey
besser zu verstehen, Mikrotrends zu prognostizieren, passende Kooperationen
zwischen Publishern und Advertisern zu identifizieren, um so das Affiliate Marketing zu

Christian R6hl, RDP Rechtsanwalte (Anwalt)

ﬁ)as Thema des Jahres 2019 wird aus rechtlicher Sicht wohl die e-privacy Verordnung\

werden, die namlich vermutlich im Jahr 2019 verabschiedet wird. Die Umsetzung der
Richtlinie wird gerade im Affiliate Bereich hinsichtlich der Méglichkeiten des Trackings
und anderer essentiellen Voraussetzungen des Affiliate Marketings erhebliche
Einschrankungen nach sich ziehen, sodass sich die Affiliate Branche darauf einstellen
muss und sich Alternativen Uberlegen muss, die eine Maoglichkeit bietet die
Voraussetzung der e-privacy Verordnung zu erfullen.

/

/

~




Tobias Aligeyer, CJ Affiliate by Conversant (Netzwerk)

Spracherkennung ist eine der aktuellen Innovationen, die das Affiliate-Netzwerk
nachhaltig beeinflussen wird. Mit Alexa, Google Home und Siri, die sich in den Alltag
der Menschen integrieren, gewinnt die Sprachsuche zunehmend an Attraktivitat. Laut
ComScore werden bis 2020 die Halfte der Suchanfragen per Sprachbefehl erfolgen.
Aus diesem Grund reicht es nicht mehr aus, Kampagnen fur Standard-SEO-Begriffe zu
optimieren. Um auf Dauer wettbewerbsfahig zu bleiben, mussen Affiliates mit der
Optimierung fur naturlichere Sprachmuster sowie Longtail-Keywords beginnen und
kiinftig mehr denn je in der Lage sein, ihr Budget auf verschiedene Kanale zu verteilen.
Mit der Spracherkennung ist es ahnlich wie bei den Smartphones vor zehn Jahren -
nur Wenige konnten den exponentiellen Anstieg vorhersagen, den wir in den

folgenden Jahren spater erlebt haben. Es ist daher ratsam alle neuen Features und

Qends im Blick zu behalten, um ganz vorn mit dabei zu sein. /

Oliver Ottilie, retailerweb GmbH & Co. KG (Netzwerk)

Ein Fokus-Thema werden auf Produktdaten basierende Whitelabel Tools sein, mit denen
Content-Publisher Ihr Inventar im Sinne der User Interaction aufwerten und
monetarisieren konnen.

Markus Wigbels, EASY Marketing GmbH (Technologie)

¢

ch glaube, dass die Technologisierung der Branche weiter voran schreiten wird und\
Private Networks sowie individuelle, technische Dienstleister weiter an Bedeutung
gewinnen werden. Browserbeschrankungen werden im Tracking weitere Hurden

darstellen, die erst einmal genommen werden mussen. Ebenso glaube ich, dass

Influencer-Marketing 2019 eine sehr grol3e Bedeutung spielen wird.

N )




Marc Hundacker, AWIN AG (Netzwerk)

Ich sehe fur 2019, dass es nicht mehr nur die ein bis zwei Trends gibt, auf die sich
alle stirzen, sondern wir als Branche in einem schwierigen wirtschaftlichen
Umfeld und vor einigen elementaren Herausforderungen stehen werden.

Das wirtschaftliche Umfeld wird weiter von einigen starken Faktoren getrieben.
Die Zinspolitik, der Brexit, die zunehmenden Anspannungen internationaler
Politik (um nur einige Faktoren zu nennen) haben weltweit die Bérsen bereits zum
Jahresende 2018 nach einer fast vierjahrigen Rallye in Teilen auf das Start-Niveau
zuruckgedruckt.

Und auch ein stagnierender Werbemarkt in Deutschland 2018 wird in diesem
Umfeld 2019 starken grundsatzlichen Einfluss bis in unser Affiliate-Segment
bringen. Der Kostendruck und die Suche nach mehr Effizienz wird weiter steigen,
gleichwohl sehe ich aber fur unser effizientes Affiliate Werbegeschaft mittel- bis
langfristig gute Zeiten voraus.

Als ein Beispiel fur einen solchen langfristigen Pro-Affiliate-Treiber steht die
sinkende Markenloyalitat der Verbraucher. Wahrend Kunden in der
Vergangenheit meist einer Marke oder einem Onlineshop treu geblieben sind,
wird nun haufiger in verschiedenen Shops gekauft. Gerade bei der Betrachtung
einzelner Produktebenen sinkt die Markenloyalitat Uber alle Gattungen hinweg.

Um hier gegenzusteuern mussen Branding Kampagnen hinterfragt werden und
Performance Marketing mehr in den Kopfen etabliert werden. Denn die
Grenzkosten, Uber Branding Budgets immer wieder genug Werbekontakte zu
erzielen, um Kaufe der gleichen Marke zu bewirken, werden langfristig steigen.
Hierfur bietet sich der Affiliate Kanal optimal an und kann mit hohem
Wachstumspotential aufwarten. Wenn wir weiter daran arbeiten, den Kanal fur
seine Starken: Transparenz, Performance, Messbarkeit, ROI, Fokus, geringe
Komplexitat und Datenschutzkonformitat zu pushen sind dies genau die
wertvollen Themen, die extrem an Relevanz im Werbeumfeld gewinnen werden.

Vorher mussen wir uns 2019 aber grundlegende Herausforderungen durch die

ePrivacy Verordnung und auch ITP stellen. Da die Veranderungen, wie wir es 2018
rund um die DSGVO Thematik gelernt haben, zum Teil unberechenbar bzw. ...




Marc Hundacker, AWIN AG (Netzwerk)

kurzfristig sein werden, mussen wir sehr flexibel bleiben, um auf jede
Veranderung agil reagieren zu konnen. Die Weiterentwicklung von
Trackingtechnologien wird hier der SchlUssel sein. Die nach wie vor steigende
Abhangigkeit der vielen Marktteilnehmern von den wenigen grof3en US-Playern
kdnnte sich langfristig zum Positiven fur uns als , lokale” Affiliate Branche wenden,
da das Vertrauen der Verbraucher in diese groRen digitalen US-Unternehmen
niedrig ist. Zudem werden Marktstandards, wie etwa DSGVO und ePrivacy oft auf
eigene Wege umgesetzt. Und auch das Phanomen des Walled Garden ist hier
negativ zu erwahnen. Laut t3n stehen aktuell mehr als 70% der Menschen diesen
Unternehmen kritisch bis negativ gegenuber. Die Alternative kdnnen die vielen
digitalen Handler im Netzwerk dem Konsumenten bieten - und dieser trifft am
Ende die Entscheidung. Hier sehe ich neben dem ,Pain” der Implementierung
neuer Verordnung und Standards langfristig eine gute Chance fir den gesamten
Markt.

Im Publisher-Bereich sehen wir, dass der historisch starke SEO-Traffic mit dem
Social-Media-Zeitalter als Quelle diversifiziert wurde und on top durch immer
mehr Kooperationen mit reichweitenstarken Seiten (Stichwort White Label)
ausgebaut wurde. Das wird sich definitiv auch 2019 fortsetzen. Diese
reichweitenstarken Kooperationspartner sind aber limitiert, und es beginnen die
ersten Verschiebungen, so dass der Wettbewerb weiter steigt. Weiterhin nehmen
immer mehr Publisher auch Influencer Kampagnen in ihren Marketing-Mix auf,
um weitere Platzierungsmoglichkeiten anzubieten. Parallel wird 2019 die
Dynamisierung ein spannender Bereich bleiben. Was mit Werbemitteln heute
schon gut umgesetzt wird, findet immer mehr Einzug im Bereich Gutschein und
Content - Upsell-Marketing. Daher lohnt sich auch weiterhin die Investition in
Kunstliche Intelligenz, um mit algorithmischer Dynamisierung am Ende die
Effizienz massiv zu steigern.

Fast jedes dritte neue Partnerprogramm im Awin-Netzwerk zahlt zur Retail-
Industrie, hier kénnen wir vor allem alles rund um Fashion und Lifestyle

hervorheben. Diese Zahlen werden sich auch 2019 fortsetzen. Allgemein ist im

Bereich Retail Amazon in Deutschland der dominierende Player. ...




Marc Hundacker, AWIN AG (Netzwerk)

..Nicht zuletzt dank ihrer immer kurzer werdenden Lieferzeiten bis hin zu
Lieferung innerhalb einer Stunde, was durch einen Borsen-Marktwert des
Konzerns von inzwischen mehr als 900 Milliarden Dollar finanziell méglich ist. Vor
dem Hintergrund der Konsumenten-Winsche nach mehr Vielfalt und
Alternativen zu den wenigen grof3en US Playern ist aber die ,breite” Retail
Industrie genau auf dem richtigen Weg, durch den Ausbau der
Kundenorientierung als Schlissel zum Erfolg im E-Commerce das Geschaft zu
entwickeln. Daher sehen wir fur 2019 auch weiter den Fokus der Partner, diese
mit dem Ausbau der direkten Kundenkommunikation und die Befriedigung
individueller Bedurfnisse eine breite Alternative zu bieten.

Dazu bleibt wie in allen Branchen die Customer Journey weiter das wichtige
Thema, auchin 2019. Den Vorteilen zur Bindung des Konsumenten in der Journey,
dem effizienteren Ansprechen und Einsetzen des optimalen Marketing Mix , wie
auch zum Cross- und Upsell steht fur die Merchants gleichwohl weiter die
aufwandige technische Implementierung gegenuiber. Auch das Durchbrechen der
Silos von einzelnen Kanal-Verantwortlichen auf Unternehmensseite hin zu
Ubergreifend abgestimmten Expertenteams, die zusammen die einzelnen Phasen
der Customer Journey treiben und diese als holistisches Marketing und Sales Bild
ausbauen wird Wachstumstreiber sein.

2019 wird viel passieren; es ist der Startschuss fur langfristige Entwicklungen und
wir bei Awin freuen uns, Begleiter zu sein.




Stephan Kunze, CBR eCommerce GmbH, Street One + CECIL (Merchant)

und die gesamte Branche in Handlungsnot bringen werden.

.

/Auch 2019 wird ganz klar im Zeichen der ePrivacy Verordnung stehen und uns alle Weiter\
beschaftigen. Hinzu kommt die Problematik von ITP 2.0. Bisher haben gefthlt erst
wenige Anbieter entsprechende MalBnahmen ergriffen. Ich vermute das AWIN als
grolites Netzwerk ordentlich Druck auf die Merchands machen wird, entsprechende
Anpassungen zu vollziehen. Es bleibt spannend wie schnell weitere Browser nachziehen

/

Martin Jager, AO Deutschland Ltd. (Merchant)

teurer geworden.

-

/GroBer Trend oder besser gesagt das grol3e Fragezeichen in 2019 wird die E-Privacy
Verordnung und der Umgang der Affiliate Branche damit. Schon die DSVGO hatte einen
erheblichen Einfluss, so sind erfolgreiche Lead-Kampagnen viel schwerer und vor allem

\

)

Jens Prehn, C&A (Merchant)

/2019 wird der Trend weiterhin sein bestehende Partnerschaften auszubauen und bei\

sein.

Inhouse-Betreuung auf eine Auswahl an zuverlassigen Top-Partnern zu setzen.
Synergien innerhalb eines Unternehmens zu nutzen wird immer wichtiger werden.
Reine CPO Modelle werden weiter an Relevanz verlieren und deshalb eine
differenziertere Betrachtung entscheidend - ausschliel3lich auf Performance orientierte
Partner werden auch aufgrund der Devise "Qualitat statt Quantitat" bald die Ausnahme

/
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Konstantin Lahmann, Sixt rent a car (Merchant)

/I\/Iobile- und App-Marketing wird auch in diesem Jahr wieder einen grof3en Schritt nah
vorne kommen. Die technische Entwicklung rast, Endgerate werden schneller und

flexibler und passen sich dabei immer starker an den Lebensalltag der Nutzer an. Hand
in Hand passen sich auch die Angebote von Plattformen und Dienstleistungen an die
Bedurfnisse der Kunden an. Das werden auch fur sehr Sixt wichtige Themen in 2019,
denn unsere App wird in unserem Mobilitdtsangebot eine zentrale Rolle einnehmen.
Mobile- und App-Tracking sind mittlerweile erwachsen geworden, zusammen mit
einem Top Produkt und einer sehr guten App, sind das ideale Voraussetzungen um
auch die Kunden zu akquirieren, die mit Sixt noch schneller, noch flexibler und vor

Qem, noch mobiler sein wollen. /

Stephan Cordes, Tarifcheck.de (Merchant)

2019 wird fur die Affiliate-Branche garantiert wieder spannend und herausfordernd.
Viele zentrale Themen von 2018 werden uns ins neue Jahr begleiten. Die Gewichtung
hinsichtlich der Nutzung einzelner Social Media-Kanale wird sich 2019 verschieben.
Facebook ist zwar immer noch der Platzhirsch, aber die Bedeutung von Instagram wird
definitiv wachsen. Es bleibt abzuwarten, welche Produkte aul3er Fashion und Lifestyle
sich dort durchsetzen werden. Das Thema Cross-Device-Tracking wird uns ebenfalls
ins neue Jahr folgen. Generell ware es zu begrufRen, wenn Advertiser und Affiliates
mehr in einer Kooperationsgemeinschaft statt in einem Konkurrenzverhaltnis
zueinander arbeiten wirden. Bezuglich der DSGVO und der ePrivacy-Verordnung
mussen wir uns gemeinsam starker positionieren, um unseren Standpunkt zu

&erdeutlichen und unsere Rechte durchzusetzen. /




Torsten Latussek, COUPONS4U (Affiliate)

Die Nutzung mobiler Endgerate ist nicht mehr wegzudenken und dominiert somit
auch das Affiliate-Marketing. Gerade in den Abendstunden als second screen
werden deutlich mehr Umsatze mobilen Endgeraten zugeordnet. Affiliates sollten
das von Google angeschobene "mobile first"-Denken durchaus ernst nehmen. Wir
von COUPONS4U haben bereits seit Jahren auf eine responsive Website gesetzt und
eben erst ein Update des Designs mit starkem Fokus auf den Nutzer eingespielt. Die
mobile Website darf nicht als nebensachlich abgetan werden! Das Nutzerverhalten
und die Conversions werden es belohnen. Influencer Marketing bleibt auch 2019
ein Thema, wird aber haufig auch performancebasiert abgerechnet bzw. als Hybrid
Modell umgesetzt. Eine GielRkannenartige Streuung ist nicht zu empfehlen. Es
mussen zumindest KPIs vereinbart werden, die erreicht werden sollen. Im
Gutscheinportal-Umfeld wird sich weiter Qualitat durchsetzen. Hoher Traffic Dank
SEO wird weiter Uber die Whitelabels bei grol3en Verlagsportalen erzeugt, aber auf
spezialisierten Portalen liebevoller und qualitativer auf den Nutzer eingegangen
und Kundenbindung z.B. Uber Newsletter und Branding betrieben. Auch wir werden
zu unserem 15jahrigen Jubildum mit der generischen Domain COUPONS.DE im
Februar durchstarten und ein neues professionelles Level damit erreichen. 2019
wird also garantiert wieder spannend!

Ulf Heyden, BurdaForward (Affiliate)

/Auch 2019 wird von den Auswirkungen der zunehmenden Restriktionen bei der\
Privatsphare auf das Tracking und die Affiliate-Branche gepragt sein. Vor allem die
reduzierten 3rd-Party Trackingmaoglichkeiten von neuen Browser-Versionen von Firefox,
aber auch der zunehmenden Beliebtheit des Brave-Browser werden es der Branche
nicht einfacher machen. Publisher und Advertiser sind gut beraten, mit direkten

Beziehungen hier entgegenzuwirken.

N /




Thomas Punzel, Global Savings Group (Affiliate)

Auch 2019 werden Buzzwords wie Customer Journey, Al (Artificial Intelligence),
Cross-Device-Tracking und Attribution fallen. Der Grund dafur, entweder gibt es
nach wie vor keine ganzheitlichen und transparenten Losungen (z.B. Customer
Journey Vergltung) oder aber das Thema ist so umfassend (Al), das es im Jahr
2020 nach wie vor ein Trend sein wird. Dennoch denke ich, das 2019
insbesondere folgende Themen an Wichtigkeit gewinnen werden.

1. ePrivacy-Verordnung

Ist zwar kein Trend, jedoch eine Tatsache. Wann sie genau kommt? Keiner weifl3
es. Ende 2019, oder doch erst 20207 Jedenfalls sollten wir uns alle darauf
einstellen und Konzepte erarbeiten, so das wir fir Tag X optimal vorbereitet sind.

2. ITP 2.0 vs neue Tracking-Losungen

Aufgrund von ITP 2.0 und dem kommenden Firefox update Anfang 2019, wird es
immer wichtiger innovative Tracking-Lésungen aufzusetzen, so dass
kanalUbergreifend eine transparente und sichere Vergltung (Tracking)
gewahrleistet ist.

3. Influencer Marketing

Wird wie auch 2019 eine immer wichtigere Rolle im Marketingmix einnehmen.
Die Professionalitat und damit einhergehend die Transparenz in diesem Bereich
wird zunehmen. Nano-Influencer werden an Bedeutung gewinnen, um vermehrt
kleinere Nischen abzudecken. Auch KPIs wie Engagement Rates, Sales, TRNs und
Leads werden wichtiger sein, als die reine Anzahl der Follower.

4. White-Label-Content-Portale

Gutschein-Publisher wie die Global Savings Group, Gutscheinpony,
Gutscheinsammler und SPARWELT pflegen seit Jahren Kooperationen mit grol3en
reichweitenstarken Content-Portalen. Die Wichtigkeit dieser wird auch 2019
zunehmen, sofern der jeweilige Publisher es schafft, mit seinem White-Label-
Partner auf einem fur alle Seiten (Publisher, WLP, Endkunden) profitablen und
professionellen Level zu kooperieren.




5. Innovative Technologien

Um von der Dynamik des Marktes nicht verschlungen zu werden, wird es auf Seiten
der Gutschein-Publisher 2019 neue spannende Produkte / Technologien geben,
welche dem Advertiser helfen sollen, seine definierten Ziele noch besser zu
erreichen. Aber auch bestehende Produkte, wie z.B. der Dynamische Gutschein
werden weiter optimiert und global noch starker ausgerollt werden.

6. AWIN vs , die Anderen”

Nun ist bereits Uber ein Jahr vergangen, nachdem die Fusion von AWIN und affilinet
bekannt gegeben wurde. Die Sorge bei einigen etablierten Netzwerken war grol3,
jedoch vermisse ich nach wie vor innovative Ansatze kleinerer in DE operierender
Netzwerke um den Wettbewerb der Affiliate Networks in DE wieder spannender zu
machen. 2019 wird hier sicher etwas Bewegung reinkommen. Weiterhin finde ich
personlich ganz spannend wie es im Gaming, Live Streaming und eSports Bereich
weitergeht, Bereiche mit einem riesigen Potenzial und einer klaren Zielgruppe.

Grol3e Brands und Advertiser werden verstarkt in diese Kanéale investieren, da diese
zum Teil besser messbarer sind als ein TV Spot.

Bernhard Buirkle, BLUE SKY MARKETING UG (Affiliate)

Social-Media-Influencer und -Blogger werden mit authentischen Beitragen mehr an
Bedeutung gewinnen!




Adam Opuchlik, Traffective GmbH (Affiliate)

Die Verzahnung von Affiliate und Programmatic wird vorangetrieben werden. Content-
Publisher werden Uber ihre Inhalte Abverkaufe und Leads generieren, wahrend Display
diese unterstutzen wird und die Sichtbarkeit der Marke steigern wird.

Ingo Kamps, Contact Impact GmbH & cayada GmbH (Affiliate)

Mit Trends und Vorhersagen ist es jaimmer so eine Sache. Einige Entwicklungen sind
absehbar, aber es ist schwer den genauen Zeitpunkt zu bestimmen, an dem sie die
kritische Masse erreichen und wirklich relevant werden. Naturlich werden E-Privacy
und Browsereinstellungen die Branche auch 2019 pragen, aber ich mdchte einen
anderen Trend aufgreifen, der in meinen Augen im neuen Jahr deutlichen Aufwind
erfahren wird.

Schon jetzt werden Kundenanfragen immer haufiger mithilfe von Chatbots
abgewickelt. Die Vorteile der Bots liegen dabei auf der Hand. Sie sind 24 Stunden und
7 Tage verfugbar, lassen eine Kommunikation in beide Richtungen zu und
funktionieren schon heute oft besser, als es ihr Ruf noch Glauben macht. Furs Affiliate
Marketing naturlich besonders interessant ist das Potential als Vertriebskanal. Und
auch hier lasst sich schon sagen, dass bisherige Tests hohere Conversion Rates
erzeugt haben als Emails oder Web-Shops. Mit der weiteren Entwicklung werden
diese Ergebnisse noch starker werden.




Sebastian Gorbatsch, Miles & More GmbH (Affiliate)

/Nachdem das Jahr 2018 in der Hauptsache durch die DSGVO dominiert wurde, wird die\

ePrivacy Thematik hochstwahrscheinlich im gleichen Ausmall die gesamte
Onlinebranche in Atem halten. Dartuber hinaus werden die Influencer einen noch
wichtigeren Stellenwert bekommen und das Thema Al noch mehr Prasenz erhalten.

\ J

Johannes Christoph, netzjob.eu (Affiliate)

[ Ich sehe fir 2019 in Pinterest den grof3ten Wachstumskanal fur meine Projekte. }




Auch 2018 war fur die Affiliate Marketing Branche wieder ein sehr ereignisreiches Jahr.
Die Branchen-Konsolidierungen aus dem Jahr 2017 mit affilinet und Zanox, wurden auch
2018 durch die Migrationen der Plattformen in Awin weitergefthrt. Hinzu kamen weitere
ZusammenschlUsse wie beispielsweise die strategische Partnerschaft zwischen belboon
und Ingenious Technologies, Expansionen wie z.B. neue Buros von Webgains und
Retailerweb in MUnchen, dem Launch von Rakuten Affiliate Network in Deutschland oder
auch Konsolidierungen auf Publisherseite, vorwiegend im Gutscheinbereich.

Am 25. Mai 2018 folgte dann nach monatelanger Hysterie und zeitaufwandigen und
kostspieligen Vorbereitungen die europaweite Umsetzung der DSGVO. Auch wenn sich in
der Folge fur die meisten Unternehmen in der Affiliate-Branche nicht wirklich tiefgreifend
etwas anderte, kdnnen die Folgen noch nicht wirklich abgeschatzt werden.

2018 war zudem gepragt von fortlaufenden Diskussionen und Spekulationen tUber die
ePrivacy-Verordnung, die auch im vergangenen Jahr noch nicht final verabschiedet wurde
und daher auch weiterhin wie ein Damoklesschwert Uber der Branche schwebt. Hinzu
kamen zudem noch wichtige Anderungen der Browser wie ITP 2.0 und weitere
Browserregulierungen, die ebenfalls fur Unruhe in der Branche sorgten.

Doch um einen objektiven Blick auf die weiteren Trends und Entwicklungen 2019 zu
werfen, haben wir in Kooperation mit der xpose360 und AffiliateBLOG.de auch in diesem
Jahr wieder eine grol3e Trend-Umfrage unter 1.500 Affiliates, Merchants, Agenturen und
Netzwerken/Technologien durchgefihrt, um damit auch unabhangig von der eigenen
Meinung weiteres Experten-Wissen abzufragen, um uns dartber ein unabhangiges Bild
Uber weitere Entwicklungen einzuholen.

Die Zeichen stehen weiterhin auf Wachstum

Das Presseportal iBusiness hat auch 2018 wieder ein Ranking der grof3ten
deutschsprachigen Affiliate-Netzwerke 2018 veroffentlicht. Verglichen mit dem Ranking
aus 2017, gab es einige Veranderungen. So lag im Ranking 2017 noch affilinet auf dem 1.
Platz, Awin auf dem 2. Platz und belboon auf dem 3. Platz. 2018 dagegen liegt nun Awin
auf dem 1. Platz, financeAds auf dem 2. Platz und Tradedoubler auf dem 3. Platz.

Die Anzahl der aktiven Affiliates in Deutschland ist bei den meisten Netzwerken gestiegen.
Besonders financeAds verzeichnet einen deutlichen Anstieg von 11.550 in 2017 auf 25.500
in 2018. Auch die Zahl der aktiven Merchants in den Netzwerken ist im letzten Jahr weiter
leicht gestiegen, was auf die steigende Relevanz des Affiliate-Kanals in Deutschland
hinweist.

Die Zahl der Abschlisse der erfassten 12 Netzwerke betragt im Jahr 2017 knapp 99
Millionen - das ist fast doppelt so viel wie im Jahr zuvor. Bis zu jeder dritte ECommerce-




Euro geht auf Affiliate-Modelle zurtck - und Firmen geben It. iBusiness rund zwei
Milliarden Euro fur ihre Affiliates aus.

Auch der globale Werbemarkt wird in 2019 weiterwachsen. Die Group M geht in seinem
»1his Year, Next Year“-Forecast von einem Anstieg der globalen Spendings von 3,6% aus.
Ahnlich sieht es auch Zenith in seinem ,Advertising Expenditure Forecast”. Diese gehen
von einem Wachstum von 4,5% aus. Bis 2021 sieht Zenith sogar stabile Wachstumsraten
um die 4%. Etwas verhaltener sieht es jedoch mit der Beurteilung des deutschen
Werbemarktes aus. So rechnen die Forscher fur 2019 nur mit einem Plus von 2,1%, bzw.
1,9% in 2020. Leidtragender soll dabei v.a. die TV-Werbung sein. Neben konjunkturellen
Grunden ist v.a. der Ruckgang der Zuschauerzahlen im linearen Fernsehen v.a. bei den
Zuschauern unter 40 Jahren fur den Ruckgang der Werbespendings verantwortlich. Aber
auch Print muss It. Zenith mit Werbeeinnahmen-Einbuf3en um 5,6% bis 2021 rechnen und
auch Zeitungen sollen jahrlich ca. 4% ihrer Werbeumsatze verlieren.

Gewinner bleibt dementsprechend weiterhin die Digitalwerbung. Die Erldse sollen hier It.
Zenith in den nachsten Jahren um 7% wachsen. V.a. die Bereiche Online-Video, Paid
Search, Mobil und Programmatic Advertising sind dabei die wichtigsten Werbetreiber der
deutschen Digital Ad Spends.

Doch auch im Affiliate-Marketing, als einer der altesten Marketingkandle im Online-
Marketing-Mix stehen die Zeichen weiterhin tberdurchschnittlich auf Wachstum. Laut der
neuen Affiliate Trend-Umfrage 2019 sind bei 72% der Merchants die Umsatze in 2018
gestiegen, sowie bei 21% gleichgeblieben. Auch 70% der Affiliates melden gestiegene
Umsatze, bzw. 18% gleichbleibende Umsatze.

Dementsprechend positiv schauen die Affiliate-Unternehmen auch auf das Jahr 2019.72%
der Merchants rechnen mit mehr Umsatz als in 2018, bzw. 28% mit gleichbleibenden
Umsatzen. Bei den Affiliates rechnen ebenfalls 76% mit steigenden Umsatzen und 12%
mit gleichbleibenden Umsatzen.

Zu einer ahnlichen Erkenntnis kommmt eine Studie der Plattform-Technologie Partnerize.
Affiliate-Marketing hat einen entscheidenden Anteil an den Umsatzen vieler
Unternehmen. Mehr als die Halfte der befragten Teilnehmer (54%) gab an, dass
Partnerschaften mehr als 20% des gesamten Unternehmensumsatzes generieren.

Bei mehr als der Halfte der Befragten sorgen Partnerschaften in 2018 fur mehr Kunden
und Umsatze als im Vorjahr. Lediglich 1% gab an, dass ihre Umsatze Uber Partnerschaften
sanken.

Partnerschaften werden zudem als der Vertriebskanal mit dem grofRten
Wachstumspotenzial betrachtet: Ganze 69% der Teilnehmer sehen hier zusatzliches
Umsatzpotenzial, 24% sehen sogar erhebliches Wachstumspotenzial.

Dementsprechend stellen sich auch immer mehr Unternehmen die Frage, wie sie ihre
Werbebudgets zukunftig investieren wollen. Aufgrund von Walled Gardens, fehlenden
Marktstandards (DSGVO, ePrivacy) und einer starken Abhangigkeit bei den GAFA-
Unternehmen Google, Amazon, Facebook und Apple Uberlegen immer mehr

~




Werbeunternehmen, ihre Werbegelder in alternative Marketingkanale zu investieren.

Zudem vertrauen immer weniger Verbraucher den US-Unternehmen wie Google,
Facebook & Co. 80% der Deutschen haben wenig oder gar kein Vertrauen mehr die GAFA-
Unternehmen. Bei jungen Menschen liegt der Wert sogar bei 81%. 79% der Bevolkerung
sind daher der Meinung, dass die Konzerne starker reguliert werden mussten. Das ergab
eine Civey-Umfrage im Auftrag der Next Conference.

Auch die Markenloyalitat geht immer mehr zurtck, d.h. das Konsumverhalten andert sich
und die Unternehmen hinterfragen immer mehr, ob sich Ausgaben im Branding Display
Uberhaupt noch lohnen. Daher geht der Trend auch weiterhin immer mehr in Richtung
Performance, Messbarkeit und Mehrwert. 43% der Unternehmen in Europa gaben an,
dass eine sinkende Markentreue wahrzunehmen ist (It. KPMG , ka-brandresearch).

Dementsprechend suchen die Unternehmen immer mehr Alternativen, um unabhangiger
zu werden von der steigenden Marktmacht der groBen amerikanischen Player.
Dementsprechend koénnte das Affiliate-Marketing auch weiterhin fur viele
werbetreibenden Firmen eine Alternative darstellen, v.a. da It. iBusiness 54% der
Onlineshops noch gar kein Affiliate-Marketing betreiben.

DSGVO und ePrivacy Verordnung

Als am 25. Mai 2018 die DSGVO europaweit umgesetzt wurde, verspurten viele
Unternehmen eine grol3e Verunsicherung hinsichtlich moglicher Folgen. Durch den Art. 6
Abs. 1 fin der DSGVO fanden allerdings viele Marktteilnehmer eine Moglichkeit, mit der
die Verarbeitung personenbezogener Daten auch ohne Einwilligung des Users zulassig ist,
wenn der Zweck fur die Datenverarbeitung legitime Interessen des Datenverarbeiters
erfordert. Speziell im Affiliate-Marketing ist dabei das berechtigte Interesse, dass der
Merchant die Reise eines Verbrauchers Uber bestimmte Webseiten verfolgen kann,
nachdem er auf eine Anzeige geklickt hat. Zweck des Trackings ist es also, den Verkaufs-
und Marketingaufwand eines Affiliates einer bestimmten Transaktion zuzuordnen, um
den Affiliates dadurch eine Provision zuweisen zu kdénnen. Am ehesten spurten die
direkten Folgen der DSGVO noch die E-Mail-Publisher, sowie Display-Publisher, die mit
Google GDN Traffic generieren, denn hier ist die Regulierung am strengsten ausgelegt.

Lt. der Affiliate-Trend-Umfrage 2019 verspurten in 2018 lediglich 10% der Merchants und
24% der Affiliates negative Auswirkungen der DSGVO.

Dennoch ist das Thema damit noch nicht beendet. Die Landesamter fur
Datenschutzaufsicht machen derzeit mehrere ,Testlaufe” fur schriftliche Prifungen mit
kleineren Stuckzahlen, um die Umsetzung der DSGVO in Unternehmen kennenzulernen
und gegebenenfalls Konsequenzen daraus zu ziehen. Ab 2019 sollen solche schriftlichen
Prufabfragen mit nachfolgenden stichprobenartigen Vorort-Kontrollen dann in gréoBerem
Umfang durchgefihrt werden, um die Durchsetzung der DSGVO-Anforderungen zu
verbessern und damit die grof3e Anzahl von Beschwerden bei den Aufsichtsbehdrden zu
verringern. Dazu kommen in 2019 sicherlich noch zahlreiche Gerichtsentscheidungen, um
bestimmte Auslegungen auch rechtssicher zu gestalten.
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Fur eine weiterhin grof3e Verunsicherung sorgt nach wie vor die ePrivacy-Verordnung. Fur
65% der Merchants, 71% der Affiliates und 74% der Agenturen/Netzwerke stellt eine
mogliche ePV eine grol3e Gefahr fur das Affiliate-Marketing dar.

Bereits am 26.10.2017 hat das EU-Parlament einen eigenen Entwurf fur die geplante
ePrivacy Verordnung beschlossen. Die heftige Kritik hierzu, die von den verschiedenen
Verbanden wie dem IAB, BVDW, ZAW und DDV geschlossen geteilt wurde, zeigt die Brisanz
und Gefahr der Verordnung in der jetzigen Form. Die Digitalwirtschaft hofft zwar noch auf
einzelne Anderungen in der Verordnung, denn noch ist die Abstimmung des Ausschusses
keine finale Entscheidung. Die Abgeordneten des EU-Parlaments und der Rat der
Mitgliedsstaaten mussen der Verordnung noch final zustimmen.

Laut einer Studie des Wissenschaftlichen Instituts far Infrastruktur und
Kommunikationsdienste im Auftrag des Wirtschaftsministeriums geht man als Folge der
ePrivacy Verordnung von einer Reduktion des gesamten digitalen Werbebudgets von
etwa einem Drittel aus.

Besonders umkampft ist Artikel 10 der Reform. Nach Vorschlag des EU-Parlaments wirde
dieser Nutzern erlauben, bereits im Browser das Speichern von Cookies von Dritten zu
blockieren. Dadurch wird dem Tracking per se ein Riegel vorgeschoben. Die derzeitige
Osterreichische EU-Ratsprasidentschaft schlug vor Kurzem vor, den Artikel ganzlich zu
streichen.

Browserregulierungen und Log-in Systeme

Dass gerade der Einfluss der Browser eine Gefahr fur die Affiliate-Branche darstellen
kdnnte, zeigt auch ein weiteres Ergebnis der Affiliate Trend-Umfrage. 41% der Affiliates
sehenin ITP 2.0 und den Browsersanktionen ein Problem fur 2019. Zudem sehen 24% der
Merchants und 16% der Agenturen/Netzwerke Browser-Probleme als Trend-Thema fur
2019.

Dementsprechend sollte es fur die Technologie-Anbieter und Affiliate-Netzwerke 2019 die
hochste  Prioritat  haben, datenschutzkonforme  Trackingtechnologien  weiter
voranzutreiben und neue Trackingmechanismen zu etablieren.

Umso mehr verwundert die aktuelle Entwicklung, dass It. Trend-Umfrage in 2018 55% der
Merchants noch keine Anderungen an ihrem Tracking vorgenommen haben. 45% haben
allerdings auch schon auf 1st-Party-Tracking mit Subdomains umgestellt, bzw. den
Mastertag der Affiliate-Netzwerke fur besseres Tracking implementiert. Zudem winschen
sich 65% der Affiliates von ihren Merchants, dass diese ein sicheres Tracking
gewahrleisten kénnen.

Erste Konsequenzen daraus hat mittlerweile auch Awin gezogen. So hat das Affiliate-
Netzwerk seine Merchants bereits dartber informiert, dass ab 2019 verlorengegangene
Sales zu erstatten sind, die in Safari aufgrund des veralteten Trackings nicht erfasst
werden konnten, wenn der Merchant nicht das neue Mastertag-Tracking verwendet. Die
genaue Berechnung erfolgt mithilfe des Ruckgangs von Safari-Sales sowie des EPC des
Affiliates.




Hinzu kommt auch noch, dass derzeit It. OVK rund 25% des Browser-Traffics bereits heute
von direkten oder indirekten Cookie-Blockern betroffen ist. Voreinstellungen oder
Browser-Einstellungen verhindern damit das Ablegen der Textdateien oder |6schen diese
nach kurzer Zeit.

Die Branche muss sich also bewegen und schnellstmdglich nach Losungen suchen. Eine
Lésung hierzu kdnnten Log-in Systeme wie Verimi oder NetID sein, die 2019 ihren grol3en
Durchbruch haben koénnten. Denn wer zukinftig wettbewerbsfahige personalisierte
Werbung anbieten mochte, wird um ein Nutzer-Log-in kaum herumkommen, um damit
das Werbeeinverstandnis des Nutzers einzuholen. Wer also Opt-ins fur die Nutzer
transparent erheben und widerrufbar speichern will, wird dies mit einem Log-in
verbinden mussen. Die Logik dahinter ist eigentlich relativ einfach: ohne ein Nutzer Log-
in fehlt der Anker, an dem sich Permissions effektiv speichern lassen. Und ohne
Permissions entstehen keine nutzbaren Daten und damit keine Personalisierung fur
Werbung und Content.

Das Interesse und die Akzeptanz an der Implementierung neuer Tracking-Systeme ist auf
jeden Fall vorhanden. So gaben 35% der Affiliates und 45% der Merchants an, dass sie
bereit waren beispielsweise eine Technologie auf ihrer Website einzusetzen, um daruber
den Opt-In des Users einzusammeln und damit sicherstellen, dass nur bei Opt-In
personliche Daten verwendet werden.

Dennoch darf dieser technische Wandel die User auch nicht Uberfordern. Denn wenn
jedes Unternehmen eigenstandig ein Log-in Verfahren entwickelt, wird das Ergebnis fur
die Nutzer eher abschreckend sein. Deswegen werden nur industrietbergreifende offene
Standards fur Log-in- und fur Opt-in-Einholung dauerhaft eine Chance haben, denn die
gesamte Online-Industrie wird auch nur eine begrenzte Anzahl von Systemen und
Standards unterstutzen kénnen.

Influencer fir zusatzliche Reichweite

53% der Agenturen und Netzwerke sehen Influencer als eine der wichtigsten Trend-
Themen fur 2019. Auch wenn nach wie vor die Content-Publisher von 62% der Merchants
als eines der bedeutendsten Publisher-Modelle gesehen wird, bekommen die Influencer
immer mehr Relevanz. Mit Uber 1,4 Mio. Instagram-Accounts, die mehr als 15.000
Follower haben, kdnnte damit Influencer-Marketing eine riesige zusatzliche Reichweite
far den Affiliate-Kanal darstellen.

Das Verbraucherverhalten und die Art und Weise, wie Unternehmen ihr Angebot
gegenuber Verbrauchern vermarkten, unterliegen derzeit einem grundlegenden Wandel.
Kaufentscheidungen von Millennials orientieren sich eher daran, was ihre Freunde in
Snapchat- oder Instagram-Stories oder ihre YouTube-Blogger-ldole kaufen und tragen.
Far Marken stellt es eine echte Herausforderung dar, sich den im Wandel befindenden
Markt zunutze zu machen, um sicherzustellen, dass ihre Inhalte personalisiert und
relevant bleiben. Influencer spielen daher bereits heute eine wichtige Rolle im Marketing-
Mix. Gerade weil Influencer aus Sicht der User authentisch sind und Produkte interaktiv




empfehlen kdnnen, sind Influencer auch pradestiniert fur Affiliate-Marketing. Letztlich hat
Affiliate-Marketing , historisch” gesehen seinen Ursprung im Empfehlungsmarketing.

Besonders die Micro-Influencer mit 10.000 bis 100.000 Followern stehen dabei im Fokus
des Affiliate-Marketings. Aber auch Macro-Influencer, also Social-Media-Stars und
aufstrebende Newcomer werden immer mehr von Merchants umgarnt.

Die 2018 veroffentlichte Goldmedia-Studie hat sich intensiv mit der Entwicklung des
Influencer Marketings befasst und ermittelte erstmals deren Marktumsatze in der DACH-
Region. 2017 erzielten die rund 30.000 deutschsprachigen digitalen Meinungsfuhrer
bereits Nettoerlose in Hohe von 560 Mio. Euro. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass
sich der Markt fur Influencer Marketing jahrlich um rund 20% steigert und sich damit
bereits 2020 mit Umsatzen von 990 Mio. Euro zum Milliardenmarkt entwickeln wird. Die
grol3te Erlésquelle der Influencer sind direkt vergltete ,sponsored Posts”. Zudem gibt es
jedoch auch noch die Méglichkeit, die Influencer im Rahmen des Affiliate-Marketings am
generierten Umsatz zu beteiligen oder Gratisprodukte zur Verfigung zu stellen.

Die mit Abstand relevantesten Social Media Plattformen, um die sponsored Posts in Form
von Fotos, Videos oder Stories zu prasentieren sind Instagram, YouTube und Facebook.
Mehr als Dreiviertel der Einnahmen wurden nur auf diesen drei Kanalen generiert. Die
Kanale Twitter und Snapchat werden im deutschsprachigen Raum mit zusammenaddiert
unter 10 % kaum genutzt und bilden damit das Schlusslicht.

61% der Werbetreibenden wollen 2019 ihr Budget fur Influencer Marketing erhdhen.
Besonders fur Nischen- und Micro-Influencer ist dies eine erfreuliche Nachricht, da genau
diese bei Unternehmen hoch im Kurs stehen.

Laut einer neuen Studie des Bundesverbands Digitale Wirtschaft e.V. ziehen 63% der
Befragten in der Kampagnenplanung Micro-Influencer und Nischen-Blogger den Social-
Media-Stars wie Bibi, Caro Daur & Co. vor. Den Grund hierfur ist, dass die meisten
Unternehmen sehr spezielle und unterschiedliche Produkte in verschiedenen Markten
anbieten, fur die sich nicht alle Influencer als Partner eignen. Die Unternehmen
bevorzugen dann Nischen-Influencer, die zu ihren Themen und Produkten passen und
kommen dann auch bei deren Followern beziehungsweise ihren eigenen Zielgruppen
besser an.

Allerdings liegt hier die Herausforderung noch darin, eine einfache Infrastruktur zur
Vergutung der Influencer zu schaffen, denn YouTuber & Co. agieren anders als klassische
Affiliate-Partner. So bendtigen die Influencer ein einfaches Interface zur Bedienung von
Werbetools, um damit schnell und einfach Produkte finden und bewerben zu kénnen.
Erste Affiliate-Netzwerke wie Awin stellen dafur bereits Deeplink-Generatoren z.B. fur
Instagram Stories zur Verfugung, oder Gutschein-Tools zur einfachen Zuweisung von
Bestellungen Uber die Influencer.

Aber auch die strategische Herangehensweise an das Thema unterscheidet sich vom
klassischen Affiliate-Marketing. So sollten sich die Merchants vorab Gedanken Uber die
Ziele der Kampagne machen. Soll nur Reichweite generiert werden, um dabei die Marke
bekannter zu machen oder soll neben Branding auch das Engagement geférdert werden?




Oder ist das Ziel moglichst viele KaufabschlUsse zu erreichen? Dementsprechend definiert
sich auch die Zielgruppe der Influencer und auch die Auswahl der passenden Influencer.
Und auch die Provisionsvergutung unterscheidet sich zum klassischen Affiliate. So
arbeiten Influencer hauptsachlich Uber einen Werbekostenzuschlag in Verbindung mit
einem CPO. Und auch ein Produkt-Sponsoring oder ein Wertgutschein sollte dem
Influencer zur Bewerbung zur Verfugung gestellt werden.

Ein Umdenken in der Affiliate-Strategie und -Ansprache wird daher noétig und Affiliate-
Marketing wird immer mehr zum Multichannel-Vertiebskanal.

eSports als neuer Wachstumstreiber?

Auch die eSports-Branche kdnnte zu neuen zusatzlichen Umsatzen im Affiliate-Kanal
fahren. Affiliate-Marketing war schon immer ein Inkubator fur neue Technologien und
Geschaftsmodelle. Auch fur die eSports-Branche ist Affiliate-Marketing pradestiniert, um
daruber schnell und einfach Werbepartner zu gewinnen.

Dennoch wird eSports von vielen Unternehmen noch kaum wahrgenommen und ist trotz
des weltweiten Booms in vielen Marketingabteilungen defacto unsichtbar.

Allerdings lag der weltweite Umsatz Uber eSports bereits 2017 bei 655 Mio. US-Dollar und
soll bis 2021 sogar auf Uber 1,65 Mrd. US-Dollar steigen. Der Forecast fur die
Werbeausgaben in 2017 betrug 173,8 Mio. US-Dollar und die Reichweite lag bei 335 Mio.
Usern.

Grol3e Live-Streaming-Portale und Social-Communitys fur Gamer wie Twitch.tv gehdren
bereits zu den 32. popularsten Websites in Deutschland (lt. Wikipedia) und den 42.
popularsten Webseiten weltweit. Mit 970 Mio. monatlichen Views, 100 Mio. monatlich
aktiven Usern, 15 Mio. taglich aktiven Usern und tUber 3 Mio. aktiven Streamern, erreichen
diese eine gigantische Reichweite. Der bekannteste Streamer derzeit ist der YouTuber
.Ninja” und erreichte bei einem Livestream im Fruhjahr 2018 eine Anzahl von uber
667.000 gleichzeitigen Zuschauern.

Mercedes-Benz wird ab 2020 erstmals seit 40 Jahren nicht mehr Sponsor der
FulRballnationalmannschaft sein, sondern investiert in eSports und Formel E. Auch TaKe
TV als grof3ter deutschsprachiger Provider fur IP-TV im eSports-Bereich veranstaltet
zahlreiche Homestory-Cups, wie 2018 beispielsweise auch den Eishockey Deutschland
Cup in Zusammenarbeit mit der DEB.

Merchants haben die Moglichkeit Werbung entweder Uber White Label Events zu
schalten, oder auch Werbeplatzierungen im IP-TV oder Werbung im Chat zu buchen.

Gerade hinsichtlich innovativer Provisionsmodelle nutzen immer mehr Merchants auch
Alternativen zum klassischen CPO-Modell. 76% der Merchants verguten It. der Affiliate
Trend-Umfrage bereits WKZ- oder Hybridprovisionen und 54% konnten damit auch
steigende Umsatze erzielen.
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Mobiles Wachstum

Laut einer aktuellen Studie von Mastercard nutzen 84% der Deutschen zum Einkaufen ein
Mobilgerat und 48% machen dies oft oder sogar immer. Mittlerweile gelten die deutschen
~Smartshopper” im europaischen Vergleich sogar zu den Spitzenreitern. Schlie3lich kauft
fast jeder zweite deutsche Mobile Shopper mindestens einmal pro Woche mit einem
Mobilgerat ein. Bereits Uber die Halfte der Einzelhandelsumsatze wird digital
erwirtschaftet. Die befragten Deutschen sagten zudem, dass sie inzwischen mehr als die
Halfte ihrer Ausgaben digital tatigen (56 Prozent). Nur noch 44 Prozent der Umsatze
gehen in den stationdren Einzelhandel. Auch hier sind die Deutschen wesentlich digitaler
unterwegs als der europaische Durchschnitt, der mit 52 Prozent immer noch das meiste
Geld im klassischen Einzelhandel ausgibt.

Auch im Affiliate-Marketing steigt der mobile Traffic immer weiter an. Uber 30% aller
Transaktionen im Awin-Netzwerk werden mittlerweile Uber mobile Endgerate generiert.
Auch in der Trend-Umfrage sehen die Affiliates mit 82% den zunehmenden Mobile-Traffic
als das wichtigste Zukunftsthema 2019 im Affiliate-Marketing. Gleichzeitig sehen sie mit
71% auch das fehlende Cross-Device-Tracking als das grof3te Problem der Branche.

Umso wichtiger wird es deswegen, dass die mobile Entwicklung auch bei den Merchants
ankommt, damit auch die Affiliates davon profitieren. Denn auch wenn immer mehr
Werbetreibende die Wichtigkeit von Mobile fur sich erkennen, fehlt ihnen hierzu immer
noch eine explizite Strategie.

Auch wenn wir mittlerweile in einer Mobile-First-Welt leben, haben derzeit 61% der
Merchants immer noch kein Mobile-Tracking integriert und 27% bieten noch keine
speziellen Mobile-Werbemittel an. Diese sind allerdings zwingend notwendig, wenn man
den Affiliates die ndtigen Werkzeuge an die Hand geben mochte, um dem steigenden
Traffic gerecht zu werden.

Und nachdem sich immer mehr User auch auf dem Weg zur Arbeit und nach Hause auf
dem Smartphone informieren und dann oftmals den Kaufabschluss auf dem Desktop-PC
durchfihren, wird es auch immer wichtiger, dass die Unternehmen auch ein
Ubergreifendes Cross-Device-Tracking implementieren, um diesen Medienbruch
Ubergreifend messen zu kénnen und die Affiliates fur ihre Werbeleistung auch fair
provisionieren.

Customer-Journey und Cross-Device-Tracking

Ein weiteres Dauerthema bleibt daher auch 2019 das Customer-Journey-Tracking, sowie
die Zuweisung der devicelbergreifenden Bestellungen Uber Cross-Device-Tracking.

Denn nachdem sich immer mehr User unterwegs auf dem Smartphone informieren und
dann oftmals den Kaufabschluss auf dem Desktop-PC durchfihren, wird es auch immer
wichtiger, dass die Unternehmen auch ein Ubergreifendes Cross-Device-Tracking und ein
Customer-Journey-Tracking implementieren, um diesen Medienbruch Ubergreifend
messen zu kdnnen und die Affiliates fur ihre Werbeleistung auch fair zu provisionieren.




Das Zeitalter der Silos sollte eigentlich schon vorbei sein. Fir Merchants reicht es
heutzutage nicht mehr aus, sich auf die Performance einzelner Kanale und die Last-Click-
Attribution zu fokussieren. 47% der Agenturen/Netzwerke und 55% der Merchants sehen
daher das Customer-Journey-Tracking als eines der Trend-Themen fur 2019.

Denn Merchants, die keine Multi-Channel-Attribution nutzen, messen isoliert und
erhalten keine Insights zur effektiven Planung ihrer Marketingaktivitaten und ihres
Werbebudgets. Die einzelnen Silos mussen daher verschmelzen, um die wachsenden
Anforderungen der Kunden zu erfullen.

Allerdings stellt der Ausbruch aus dem Silo-Denken fur viele Unternehmen immer noch
eine Herausforderung dar. Laut der Trend-Umfrage sehen 50% der Merchants die
aufwandige technische Implementierung als grof3tes Problem fur die Integration eines
Customer-Journey-Trackings.

Umso wichtiger wird daher eine Umstrukturierung in den Unternehmen. Anstelle von
einzelnen Kanal-Managern, brauchen die Werbetreibenden Experten, die sich auf die
einzelnen Phasen der Customer-journey spezialisieren. Die komplette Journey muss
dabei als holistisches Bild betrachtet werden. Unterstitzung sollten sich die
Unternehmen daher auch von Agenturen oder technischen Dienstleistern wie exactag,
intelliAd, AdClear, RefinedLabs, Ingenious Technologies oder Adobe holen.

Letztendlich geht es zum jetzigen Zeitpunkt auch noch gar nicht so sehr darum, ein
dynamisches Provisionsmodell zu automatisieren, sondern vielmehr darum die
Werbeleistung der Affiliates besser zu verstehen und fairer zu vergiten, denn mit einer
Last-Cookie-Wins-Betrachtung wird nur ein Bruchteil der relevanten Affiliates vergutet.
Daher sollten bei einer Customer-Journey-Betrachtung auch einzelne Affiliates und
Publisher-Segmente identifiziert werden, um damit zu ermitteln welchen tatsachlichen
Anteil am Verkauf sie beitragen und welchen Mehrwert sie im Marketing-Mix liefern.

Dasselbe gilt auch fur die Cross-Device-Analyse. Durch den Medienbruch uber die
zahlreichen Devices und den steigenden Mobile-Traffic werden immer weniger Sales auch
den entsprechenden Affiliates zugewiesen. 71% der Affiliates sehen daher ein fehlendes
Cross-Device-Tracking als eines der gréf3ten Probleme fur 2019.

Lediglich 14% der Merchants nutzt derzeit ein Ubergreifendes Cross-Device-Tracking und
das obwohl It. dem Cross Device Intelligence Report von Conversant bereits die Halfte
aller Kaufprozesse am Smartphone startet. Dennoch sehen 52% der Merchants und 37%
das Cross-Device-Tracking als Trend-Thema 2019.

Auch hier sollten die Merchants auf bestehende kanalubergreifende Technologien wie
Facebook Atlas oder Google Analytics zuruckgreifen. Auch die meisten Affiliate-Netzwerke
bieten mittlerweile ein Cross-Device-Tracking an. So nutzt z.B. Tradedoubler einen
deterministischen Abgleich, der eine anonyme Verbindung zwischen Nutzern und
Geraten herstellt. Diese Verbindung erstellt ein Profil des Users und jede Interaktion
dieses Userprofils mit einer Website wird dann gemessen. Auch CJ Affiliate by Conversant
nutzt anonyme First und Third Party Daten, um eine Customer ID zu erstellen und
langfristig zu pflegen. Diese User-ID ermdglicht es den Merchants, mit dem individuellen




Konsumenten im richtigen Moment mit der richtigen Message wahrend des
Kaufprozesses in Kontakt zu treten.

Al - Kunstliche Intelligenz und Machine Learning

Die Themen Artificial Intelligence (Al) und Machine Learning werden zukUnftig in fast allen
Branchen vertreten sein, so auch im Online-Marketing. Das Ziel von Al ist es,
wissenschaftliche und kunstlerische Fahigkeiten miteinander zu kombinieren, um es
damit Computern zu ermdglichen, das menschliche Verhalten nachzuahmen. Hierzu
kénnen Computer auf ein Netzwerk von Millionen von Daten zugreifen und diese
verarbeiten.

Auch im Affiliate-Marketing kdnnte Kunstliche Intelligenz zukunftig Einzug halten. Laut der
Trend-Umfrage rechnen 35% der Affiliates, 35% der Merchants und 37% der
Agenturen/Netzwerke damit, dass Al eines der Trend-Themen 2019 werden kdnnte.

Denn dass immer mehr Unternehmen Machine Learning dazu nutzen, um die Customer
Experience zu optimieren, ist nicht verwunderlich, denn letztendlich geht darum die
Inhalte zu personalisieren, um dadurch Verkaufe anzukurbeln.

So setzen bereits erste Affiliate-Netzwerke wie Webgains in Partnerschaft mit
Humanise.Al auf kognitive Lésungen. Die Webgains Al-Strategie zielt darauf ab, Online-
Handlern zu helfen, Werbung auf Affiliate-Webseiten intelligenter zu platzieren. Kunden
sollen damit in der Lage sein, fundiertere Entscheidungen zu ihren Marketingstrategien
zu treffen und bestehende Verkaufszahlen zu verbessern. Durch die Nutzung intelligenter
Erkenntnisse soll die Effizienz und Wirksamkeit digitaler Anzeigenplatzierung erhoht
werden, Mikotrends schneller erkannt werden, sowie passende Kooperationen zwischen
Affiliates und Merchants einfacher identifiziert werden.

Und auch fur das Customer-Journey- und Cross-Device-Tracking konnte Al hilfreich sein,
denn durch die Verfugbarkeit von fortschrittlichen Machine Learning-Fahigkeiten sind
Anbieter von Cross-Device-Technologien in der Lage, User wiederzuerkennen, und zwar
indem sie Verbindungen zwischen den Geraten identifizieren.

Sicherlich wird auch 2019 noch nicht der grof3e Durchbruch von Al im Affiliate-Marketing
sein, aber auf jeden Fall ein Thema, dem man zukunftig weiter Beachtung schenken sollte,
v.a.wenn es darum geht, die Absichten eines Kunden zu erkennen und anhand von Daten
vorhersagen zu treffen, welche Themen und Kategorien als Nachstes im Trend liegen
werden und welche Produkte aus dem derzeitigen Portfolio dazu zahlen. Denn
letztendlich geht es immer darum, den Umsatz auszubauen und den Kaufprozess zu
optimieren.




Fazit und Ausblick

Die Umsatzentwicklung im Affiliate-Marketing wird wohl auch 2019 weiterhin sehr positiv
verlaufen. Vor allem in Hinblick auf eine ganzheitliche Marketing-Strategie steigt die
Relevanz der Mdéglichkeiten, die fur Affiliates und Merchants bestehen.

Dazu beitragen werden auch weiterhin neue Publisher-Modelle wie beispielsweise aus
dem Bereich eSports und die weitere Professionalisierung von Influencer-Marketing als
neue Wachstumstreiber im Affiliate-Marketing. Denn gerade der Affiliate-Kanal ist
bekannt fur seine innovativen und kreativen Publisher-Modelle. Durch standig neue
Publisher erfindet sich der Affiliate-Kanal immer wieder neu und fur werbetreibende
Unternehmen bietet Affiliate-Marketing eine umsatzstarke Chance, auf Performancebasis
neue Traffic-Kanale anzuschliel3en.

Allerdings wird sich die Provisionierung im Affiliate-Marketing weiter wandeln, auch wenn
in der allgemeinen Wahrnehmung Affiliate-Marketing immer noch mit dem klassischen
CPO Modell verknUpft wird. Neue Abrechnungsmodelle auf WKZ oder Hybridbasis
werden eine starkere Verankerung im Affiliate-Marketing bekommen, da gerade die
reichweitenstarken Platzierungen auf Affiliate-Seiten nicht mehr rein auf CPO buchbar
sind. Es wird also auch die Aufgabe der Merchants, den Traffic auf ihrer Seite besser zu
konvertieren, weil sich das Provisionsrisiko hin zum Merchant verschiebt.

In vielen Unternehmen wird die Marketingplanung zukUtnftig noch viel analytischer und
datengetriebener sein als in der Vergangenheit. Die Merchants haben auch 2019 die
Herausforderung, ihr Werbebudget kanalUbergreifend zu bewerten und zu optimieren
und ihr Silodenken aufzubrechen.

Die Entwicklung und der Erfolg vieler dieser Trends ist dabei stark von der Nutzung der
Technologien und Plattformentwicklungen abhangig. Eine wichtige Aufgabe der
Merchants ist es daher, sich im kommenden Jahr noch intensiver mit den Themen
Customer-Journey-Analyse und Cross-Device-Tracking auseinandersetzen.

Und Uber allen Entwicklungen schwebt weiterhin das Damoklesschwert der ePrivacy
Verordnung und der Browserregulierungen. Viele Entwicklungen hangen von den
weiteren politischen und technischen Entscheidungen ab. Umso wichtiger wird es, dass
die Affiliate-Anbieter datenschutzkonforme Tracking-Systeme weiter etablieren und diese
von den Merchants auch eingesetzt werden, um den Affiliates und Merchants die
unternehmerische Unsicherheit zu nehmen. Denn bei allen Visionen und
Zukunftsaussichten darf man nie vergessen, dass Affiliate-Marketing auch weiterhin auf
People Business und die enge Zusammenarbeit mit den Affiliates basiert, also den Online-
Vertriebspartnern eines Unternehmens. Diese muUssen immer im Fokus des Handelns
stehen. Diesen Wunsch haben auch viele Affiliates, denn 47% der Affiliates wanschen sich
von den Merchants eine hohere Wertschatzung und 35% wunschen sich mehr Support
und einen personlichen Kontakt.




Auch 2018 war wieder ziemlich ereignisreich fur die Affiliate-Branche, die gepragt war von
Konsolidierungen. Daher mochten wir auch dieses Jahr wieder einen Blick zurtckwerfen
und haben die wichtigsten Ereignisse und News aus dem vergangenen Jahr fur Euch
zusammengefasst.

Januar

Die xpose360 veroffentlichte den neuen Affiliate Marketing Trend-Report 2018. Hierzu
wurde eine groBe Umfrage unter mehr als 2.100 Teilnehmern (Affiliates, Merchants,
Agenturen, Netzwerken) durchgefihrt, um dabei die Entwicklungen der Branche besser
bewerten zu kdnnen. Als die grofRten Trends in 2018 sehen die Affiliates mit 70% den
weiteren Anstieg des mobilen Traffics, gefolgt von 63% die Datenschutz-Problematik,
sowie mit 37% das Cross-Device-Tracking und mit jeweils 30% den steigenden Traffic Uber
Social-Media und die steigenden Probleme beim Ranking der Seiten bei Google durch
weitere Filter und Updates. Die Herausforderung und Probleme in 2018 sehen die
Affiliates mit 52% ebenfalls in der Datenschutz-Problematik bzw. ePrivacy-Problematik,
gefolgt mit 48% bei einem fehlenden Cross-Device-Tracking der Merchants. Zudem sehen
44% die Intransparenz und Funktionstuchtigkeit im Tracking als Problem, gefolgt mit 37%
bei fehlendem Mobile-Tracking des Merchants und 33% sehen Probleme durch das
Blocken von Cookies durch AdBlocker. Die grof3ten Winsche der Affiliates fur 2018 sind
mit 54% mehr Transparenz und Einblicke in die Trackinglogik der Merchants, gefolgt mit
50% der Affiliates, die sich ein Cross-Device-Tracking wunschen. 39% der Affiliates
wunschen sich zudem generell hdhere Provisionen, 31% wunschen sich Publisher-Events,
um dabei die Merchants persénlich kennenzulernen und ebenfalls 31% wulnschen sich
mehr Vielfalt bei den Werbemitteln. Aus Sicht der Merchants sehen 75% die Datenschutz-
Problematik bzw. ePrivacy-Problematik als grofRtes Trend-Thema fur 2018. Gefolgt von
Cross-Device-Tracking mit 67%, sowie 54% Influencer-Marketing, als neuen Teil des
Affiliate-Marketings. 46% der Merchants sehen Attribution und Customer-Journey-
Tracking als Trend-Thema und 38% das Mobile Marketing.

Als weiterhin sehr positiv sehen sowohl Affiliates, als auch die Merchants und
Agenturen/Netzwerke die weitere Umsatz-Entwicklung im Affiliate-Marketing. Bei den
Affiliates rechnen 70% mit mehr Umsatz als in 2017. Bei den Agenturen/Netzwerken sind
es 71% und bei den Merchants sogar 80% der werbetreibenden Unternehmen, die in 2018
mit hoheren Umsatzen rechnen. Lediglich 4% der Affiliates rechnen mit rucklaufigen
Umsatzen im kommenden Jahr. Sehr verunsichert sind die Branchen-Teilnehmer Uber die
weitere Entwicklung der ePrivacy-Verordnung und deren mégliche Folgen fur das Affiliate-
Marketing. So sehen 52% der Affiliates, 56% der Merchants und sogar 70 der
Agenturen/Netzwerke in der EU-Verordnung eine Gefahr fur das Geschaftsmodell.
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Februar

Das Affiliate-Netzwerk Awin veroffentlicht den Awin Trendbarometer zum Valentinstag.
Der Mobile-Anteil betragt in den acht untersuchten Industries im Durchschnitt 32 %.
Dabei ist dieser mit 43 % im Dating-Segment am hdchsten und mit 8 % im Segment
Fotoprodukte mit Abstand am niedrigsten.

AffiliateBLOG.de veroffentlicht wieder eine Ubersicht der 100 bekanntesten
Persdnlichkeiten aus dem Affiliate-Marketing, die 2018 Einfluss auf das Affiliate-Marketing
in Deutschland haben. Hierzu haben wir Branchenpersonlichkeiten zusammengestellt,
die uns in den vergangenen Monaten aufgefallen sind. Hierzu haben wir intensiv
recherchiert und intern ausfuhrlich diskutiert, auch wenn das Ergebnis der Ubersicht
letztendlich immer subjektiv ist.

Marz

Die ePrivacy-Verordnung schwebt nach wie vor wie ein Damoklesschwert Uber der
Affiliate-Branche. Die Gefahr ist grol3, dass die gangigen Trackingmoglichkeiten zur
Provisionierung nicht mehr mdglich sind, falls der aktuelle Entwurf der ePrivacy-
Verordung vom EU-Rat in dieser Form verabschiedet wird. Eine franzdsische Initiative hat
sich deswegen nunin einem offenen Brief an die europaischen und nationalen politischen
Entscheidungstrager mit der Aufforderung gewandt, den ePrivacy-Verordnungsentwurf
zu revidieren. Auch der Bundesverband fur Digitale Wirtschaft (kurz BVDW) hat mit Blick
auf die anstehenden Gesprache und Abstimmung im EU-Rat seine ablehnende Haltung in
einer kritischen Stellungnahme zur aktuellen Ratsfassung untermauert.

Am 6. Marz traf sich die Travelbranche des Affiliate Marketings traditionsgemall am
Vortag der ITB Reisemesse in Berlin zum Awin Travel Day. Das Netzwerk hatte in die
schone Location VON GREIFSWALD zum Wissensaustausch und Networken geladen.
Novum in diesem Jahr: aufgrund der Fusion waren zum ersten Mal auch Advertiser von
affilinet mit dabei. Gleichzeitig veroffentlicht Awin auch seinen alljahrlichen Trendreport
far den Bereich Travel veroffentlicht. Dabei analysierten die Datenspezialisten die Top
Trends des vergangenen Jahres sowie die Besonderheiten der jeweiligen Reisearten
(Pauschalreisen, Kreuzfahrten, Flige, Hotels und Mietwagen). Erstmalig wurden auch
Daten aus affilinet mit ausgewertet. Die Ergebnisse: Fllge: Das starkste Publisher-Vertical
sind die Preisvergleicher mit 48 %, was nicht verwunderlich ist, wenn man an die grol3en
Flugvergleichsseiten wie Kayak, Momondo oder Skyscanner denkt. Hotels: Mit 58 % haben
hier die Cashback-Seiten mit Abstand die Nase vorn. Uberraschenderweise ist der mobile
Anteil bei Hotelbuchungen mit 16 % am geringsten. Damit hatten wir nicht gerechnet, da
das Produkt wenig erklarungsbedurftig und auch der Warenkorbwert mit durchschnittlich
292 €im Vergleich nicht allzu hoch ist. Kreuzfahrten: Der Anteil mobiler Transaktionen ist
hier mit 20 % am hochsten, ebenso wie der Reisepreis - 2.722 € im Schnitt. Mit 54 %
generierten Content-Seiten die meisten Buchungen. Ein Beispiel ist die Seite
schiffstester.de von Matthias Morr, welcher Videos auf Kreuzfahrtschiffen dreht und auch
einen spannenden Vortrag am 7. Marz auf der Reisemesse ITB gehalten hat.
Pauschalreisen: Der Klassiker, bestehend aus einem Paket mit Flug, Hotel und Transfer.
Beliebt bei Familien, woraus sich vermutlich mit 80 Tagen die langste Zeit zwischen
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Buchung und Reisestart ergibt. Die USA waren bereits 2016 ein aufstrebendes Reiseziel,
im letzten Jahr haben die Vereinigten Staaten Spanien als Reiseziel Nummer 1 abgel6st.

Axel Springer veroffentlicht die neue Bilanz von 2017. Erfreulich fur die Affiliate-Branche
ist sicherlich die positive Unternehmensentwicklung von Awin. So wurden im Bereich
Performance Marketing im Jahr 2017 insgesamt 669,9 Mio. Euro Umsatz generiert. Dies
entspricht einem Wachstum von 18,1% im Vergleich zu 2016 (567,4 Mio. Euro). Auch der
bereinigte Gewinn vor Steuern (EBITDA) konnte erneut gesteigert werden. So betrug
dieser in 2017 knapp 32,4 Mio. Euro und entspricht einem Wachstum von 27,4% im
Vergleich zu 2016 (mit 25,5 Mio. Euro).

Awin ernennt eine neue FUhrungskraft. Neuer Managing Director wird Marc Hundacker,
der bisher in der Affiliate-Branche noch nicht wirklich bekannt ist. Hundacker war seit
2015 Vice President in der Scout24-Gruppe. Zuvor agierte er von 2008 bis 2015 in
verschiedenen Positionen bei Microsoft und eBay. Hundacker hat allerdings auch
Verlagserfahrung, was evtl. fur Axel Springer ein entscheidender Faktor fur die
Stellenvergabe war. So arbeitete er von 1999 bis 2006 in verschiedenen Funktionen bei
der Bauer Verlagsgruppe und bei Bauer Media.

Auch financeads ernennt einen neuen Geschaftsfihrer. Das Affiliate Netzwerk fur Banken
und Versicherungen financeAds gab heute bekannt, dass Stephan Boos ab sofort neuer
Geschaftsfihrer wird. Nach nunmehr 11 Jahren zieht sich Ralf Fischer, Grinder und
bisheriger Geschaftsfuhrer, aus dem operativen Geschaft zurick. Zur Unterstitzung des
aktuellen Fihrungsteams um Stephan Boos und Hakan Ozal bleibt Fischer jedoch
unverandert als Gesellschafter erhalten. Stephan Boos verfugt Uber langjahrige Erfahrung
und Know-how im Online- und Performance-Marketing-Geschaft. Durch seine fihrenden
Tatigkeiten bei Tradedoubler, Klarna, Tremor Media, ad pepper media und der Scout24
Gruppe, bringt er die besten Voraussetzungen fur diese Position mit, um das bereits sehr
erfolgreiche Geschaft in DACH weiter voranzutreiben, sagt der geschaftsfUhrende
Gesellschafter Ralf Fischer.

Im Juli 2017 starteten die ersten Programme auf der neuen Awin Plattform. Ein neues
Partnerprogramm beim zanox Marketplace zu starten ist nicht mehr moéglich. Nach und
nach ziehen auch die laufenden Programme auf die neue Plattform um. Uber 300 DE /
DACH Partnerprogramme sind bereits auf der neuen Awin Plattform aktiv, und ca. 50
Advertiser befinden sich aktuell in der Migrationsphase. Die xpose360 veroffentlicht eine
Dokumentation fur die erfolgreiche Migration am Beispiel ihres Partnerprogramms von
NORMA24.

Das Affiliate-Netzwerk Webgains er6ffnet zwei neue Standorte in MUnchen und Mailand.
Damit geht neben Awin ein weiterer Player den Weg der Internationalisierung.

April

In Berlin fand im stylischen Spreegold in Berlin das Affiliate Conference Breakfast statt.
Das von der Affiliate-Agentur xpose360 veranstaltete Networking-Event fand bereits zum
zweite Mal statt, nachdem es im letzten Jahr bereits sehr erfolgreich in Minchen
durchgefuhrt wurde. Ziel der Veranstaltung ist, dass sich Affiliates und Advertiser in
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gemutlicher Atmosphare zu einem leckeren Fruhstuck Uber Trends und Entwicklungen im
Affiliate-Marketing austauschen kdnnen. Da gerade Affiliates die wichtigste Basis im
Affiliate-Business sind, ist es fur die xpose360 elementar wichtig, den Advertiser in
regelmalBigen Abstanden die Gelegenheit zu bieten, Affiliates personlich kennenzulernen.

Mai

Am 25. Mai tritt europaweit die DSGVO in Kraft und wirbelt damit die komplette Affiliate-
Branche enorm auf.

Das Berliner Affiliate-Netzwerk belboon, sowie die Multi-Channel-Technologie Ingenious
Technologies starten im Mai 2018 eine umfassende strategische Partnerschaft. belboon
wird dabei sein komplettes Affiliate-Geschaft auf die Ingenious Technologies-Plattform
migrieren. Weiterhin werden beide Unternehmen einen gemeinsamen Managed Service
fUr Kunden anbieten, die ihr Private-Affiliate-Network ausbauen wollen. Im ersten Schritt
wird belboon auf die neue Marketing-Plattform von Ingenious Technologies wechseln und
seine bisherige Plattform aufgeben. belboon startete den Umzug schon Anfang des
Jahres. Ende 2018 soll der komplette Prozess abgeschlossen sein.

C) Affiliate by Conversant veroffentlicht den neuen Cross Device Intelligence Report.
Dementsprechend beginnt die Halfte alle Kaufprozesse am Smartphone, wobei der
eigentliche Abschluss jedoch nach wie vor am PC stattfindet. Dies zeigt klar, dass
Konsumenten es weiterhin bevorzugen, ihre Kaufe an groRReren Bildschirmen
abzuschlieBen. Es belegt jedoch auch den hohen Stellenwert von Smartphones -
besonders am Anfang des Kaufprozesses. Interessanterweise geben Kunden, die
zunachst ihr Smartphone benutzen 37% mehr fur ihre Kaufe aus als Personen, die den
Kauf lediglich Uber ein Gerat abschliel3en.

Mit dem Opportunity Marketplace stellt Awin deren Advertisern und Publishern ein lang
ersehntes, zeitsparendes Feature zur Verfugung. Mit dem Opportunity Marketplace gibt
es eine neue Losung: Affiliates stellen freie Werbeflachen bei Awin ein und die Advertiser
sehen sofort ein grofRes Angebot, bei dem sie die passenden Platzierungsmaglichkeiten
auswahlen kénnen.

Am 15. Mai fand zum zwdlften Mal die TactixX Konferenz in der Alten Kongresshalle in
Munchen statt. Auf dem Programm standen Vortrage zu aktuellen Themen, verschiedene
Cases und Panel-Diskussionen, sowie eine groBe Auswahl an Workshops. Ausgiebiges
Netzwerken war in den Programmpausen und wahrend der anschlielRenden Affiliate
NetworkxX moglich.

Juni

Content Publisher - jeder méchte sie in seinem Partnerprogramm haben! Thematische
Seiten & Blogs bringen durch hochwertige Beitrage thematisch relevanten &
zielgerichteten Traffic in den Shop - leider verlieren diese Publisher aber im Vergleich zu
anderen Publishern bei Last-Cookie-Wins Betrachtung oft und werden fur ihren Initial
Traffic nur selten vergltet. Das Problem ist seit Jahren bekannt und naturlich gibt es dafur
bereits bestehende Losungsmoglichkeiten wie Werbekostenzuschisse (WKZ) oder
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Basket-Freeze Funktionen. Auch Awin launcht im Juni mit der Gutschein-Attribution und
dem CPC-Kampagnentool zwei neue Tools.

Anfang Juni wird verdffentlicht, dass Apple im Herbst eine neue Version des Safari
Browser Features Intelligent Tracking Prevention herausbringen wird, die ITP 2.0. Schon
die erste Version, die im September letzten Jahres veroffentlicht wurde - ITP 1.0 - hat die
Trackingmoglichkeiten eingeschrankt. Third Party Cookies und Cookies in Third Party
Umfeldern konnen nur innerhalb von 24 Stunden (nach der letzten Interaktion des Users
mit der Webseite) gelesen werden. Das ITP 2.0 Update ist damit eine bedenkliche
Anderung fur das komplette Affiliate-Tracking, denn sie betrifft alle Advertiser, die mithilfe
von Drittanbieter-Losungen tracken. Auch wenn Tracking-Weichen im Einsatz sind, kann
das ausschlaggebend sein, da diese ggf. auch eine Drittanbieter-Domain besitzen und
damit Third-Party Cookies setzen. Criteo rechnet beispielsweise mit einem
Umsatzeinbruch von 22 % (Quelle).

Die xpose360 verdffentlicht mit seinem Kunden froogies eine Case-Study fur die
Verknlpfung von Affiliate-Marketing mit TV-Werbung. Das Ergebnis zeigte eine erhebliche
Steigung der Sales wahrend der Ausstrahlung des TV-Sports. So konnten durchschnittlich
333% mehr Sales an Tagen mit TV-Spot generiert werden, als an Tagen ohne
Fernsehwerbung. Alle Aktionen wahrend der TV-Kampagne wurden mit den Partnern auf
CPO-Basis vereinbart, zusatzliches WKZ Budget wurde nicht verwendet. Besonders die
Top-Platzierungen bei groRen Gutschein- und Cashbackportalen erzielte eine sehr hohe
Aufmerksamkeit. Zudem hat die Fernsehkampagne dabei geholfen, neue Publisher fur
das Partnerprogramm zu gewinnen.

Juli

Awin veroffentlicht mit dem Awin Fashion & Lifestyle Baromenter ein Whitepaper zu den
aktuellen Fashion und Lifestyle Trends in Deutschland. Grundlage fur die Auswertung
waren Uber 7 Millionen valide Onlinekaufe von April 2017 bis Marz 2018 aus den beiden
Netzwerken Awin und affilinet. Bei der Analyse wurden die folgenden acht Segmente
betrachtet: Bekleidung, Schuhe, Health & Beauty, Haus & Garten, Schmuck, Lingerie, Sport
sowie Lebensmittel. Héchster durchschnittlicher Warenkorb: Vor allem an Sonntagen
wird in Deutschland gerne online geshoppt. Und das auch mit einem héheren Budget!
Nur die Bereiche Lingerie und Lebensmittel tanzen hier aus der Reihe. Fir Unterwasche
wird im Schnitt an Donnerstagen und fur Lebensmittel an Montagen das meiste Geld
ausgegeben. Starkste Monate: Auf Grund der Vorweihnachtszeit und der Shopping
Ereignisse wie Black Friday oder Cyber Monday ist es kaum verwunderlich, dass die
hdchste Anzahl an Sales in den Monaten November und Dezember geniert werden. Nur
im Sportbereich laufen im Januar mehr Sales ein - den guten Vorsatzen sei Dank! Top
Publisher: Wie auch in vielen anderen Sektoren haben hier die Gutschein- und
Cashbackpartner die Nase vorn. Interessant ist allerdings, dass im Bereich Schuhe
hauptsachlich auf Content Seiten eingekauft wird. Mobile Sales: Drei Viertel der mobilen
Einkaufe wurden uber Smartphones und ein Viertel Uber Tablets getatigt. Der einzige
Bereich, bei dem das Verhaltnis zwischen Mobiltelefon und Tablet ausgeglichen war,
ist Home & Garden. Mobile Transaktionen werden am hdufigsten an einem Samstag
generiert. Lebensmittel werden meistens (zu 83 %) noch klassisch Uber den Desktop
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eingekauft. Héchster ROI: Am lukrativsten erwiesen sich die Bereiche Schuhe sowie Home
& Living, da hier ROIs in H6he von 18 € bzw. 13 € erreicht werden konnten.

Zudem findet in Berlin der Awin Fashion & Lifestyle Day statt. Diesmal fand das Event in
der Heeresbackerei in Kreuzberg Berlin statt, wo sich Experten Uber die neusten Trends
und Entwicklungen in der Branche austauschten.

Ebenfalls im Juli waren wir wieder zu Gast beim NEURAUM Event - zum ersten Mal unter
gemeinsamer Flagge von affilinet und Awin. Mit schénstem Wetter wurden wir in toller
Location, der Gaszahlerwerkstatt in Munchen, empfangen.

August

Das Presseportal iBusiness veroffentlich das neue Ranking der grofRten
deutschsprachigen Affiliate-Netzwerke 2018. Verglichen mit dem Ranking aus 2017, gab
es einige Veranderungen. So lag im Ranking 2017 noch affilinet auf dem 1. Platz, AWIN auf
dem 2. Platz und belboon auf dem 3. Platz. 2018 dagegen liegt nun AWIN auf dem 1. Platz,
financeAds auf dem 2. Platz und Tradedoubler auf dem 3. Platz. FinanceAds ist damit seit
dem letzten Jahr um sechs Platze nach vorne geruckt.

September

Die verticalAds Group, ein Anbieter spezialisierter Affiliate Netzwerke, erhalt einen
zweiten Geschaftsfihrer: Dino Leupold von Léwenthal. Am neuen Standort in MUnchen
wird er neben der Verantwortung fur Marketing und Sales auch die Geschaftstatigkeit
weiterentwickeln und neue Geschaftsbereiche aufbauen.

CJ Affiliate by Conversant verdffentlich den neuen Holiday Intelligence Report, indem sie
die Daten von mehr als 1.000 Advertisern weltweit ausgewertet haben. Nach wie vor sind
Black Friday und Cyber Monday die Umsatztreiber schlechthin, wobei der Cyber Monday
in Europa deutlich weniger wichtig ist als in den USA. Allerdings gewinnen die Wochen
rund um dieses Shopping-Spektakel mehr an Bedeutung. Im Vergleich zum Vorjahr sind
die Sales in der zweiten Novemberwoche und der dritten Dezemberwoche am starksten
gestiegen - jeweils um 29%. Bei CJ konnen Advertiser mittlerweile dank Cross Device
Tracking zum einen mehr Sales tracken, zum anderen aber auch die Customer Journey
besser verstehen. So kann man beispielsweise nachvollziehen, auf welchem Device viele
Customer Journeys beginnen und wo abgeschlossen werden: Desktop-PCs sind hier noch
vorherrschend mit 57% eingeleiteten Customer Journeys und 65% Abschlussen, dahinter
das Smartphone mit 38% first clicks und 28% Abschlussen.

Axel Springer verdffentlicht seine Halbjahresbilanz 2018. Erfreulich fur die Affiliate-
Branche ist dabei die positive Unternehmensentwicklung von Awin. So wurden im Bereich
Performance Marketing im 1. Halbjahr Jahr 2018 insgesamt 88,2 Mio. Euro Umsatz
generiert. Dies entspricht einem Wachstum von 19,2% im Vergleich zum 1. H) 2017 (74
Mio. Euro). Auch der bereinigte Gewinn vor Steuern (EBITDA) konnte erneut gesteigert
werden. So betrug dieser im 1. HJ 2018 knapp 16 Mio. Euro und entspricht einem
Wachstum von 18,8% im Vergleich zu 2017 (mit 13,5 Mio. Euro).
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Punktlich zum Start der Fachmesse fur digitales Marketing (DMEXCO) launcht das Berliner
Affiliate Netzwerk ADCELL ein neues Feature: Mit dem neuen Agentur Account kédnnen
Dienstleister ab sofort auch bei ADCELL eigene oder fremde Partnerprogramme starten
und bereits vorhandene Kampagnen von Kunden ohne Probleme in der Verwaltung
erganzen. Damit bietet das Netzwerk eine einfache und Ubersichtliche
Programmverwaltung aller Kunden aus einem Account heraus.

Tradedoubler prasentiert einen neuen Geschaftsansatz. Dieser sieht unter anderem eine
neue Teamstruktur vor. FUr den Ausbau des Agentur- sowie Lead Generierung- & Display-
Geschafts konnte das Netzwerk erfahrene Experten wie Leonie Singer, Thomas MoRner
und Constanze Mathes gewinnen. Mit Hilfe der spezialisierten Teams sollen Agenturen,
sowie Direkt-Kunden und Neukunden (international und lokal) keine Angebote mit
vordefinierten Produkten erhalten, sondern maligeschneiderte Losungen, die aus einem
umfangreichen Pool an Technologien schépfen und individuelles Wachstum bieten, die
ganz auf den Kundenbedarf abgestimmt sind.

Am 17.09.18 verkindete die Global Savings Group die neu geschlossene Kooperation mit
BurdaForward. Konkret geht es um die beiden Internetportale FOCUS Online sowie
Chip.de. Neben den Domains cuponation.de und gutscheine.spiegel.de vergroRert GSG
sein Portal nun um zwei weitere Gutscheindomains. Bisher wurden gutscheine.focus.de
und gutscheine.chip.de von Sparwelt.de mit Schnappchen und Rabattaktionen befullt,
dies wird sich aber ab 2019 andern. Laut Presseabteilung startet die Partnerschaft von
GSG mit gutscheine.chip.de ab 01. Februar 2019 und die Platzierung der GSG Gutscheine
auf gutscheine.focus.de folgt am 01. April nachsten Jahres.

November

Am 8. November fand mit Uber 180 Teilnehmern die nun achte Affiliate Conference im
muncion Tagungszentrum am Muinchner Flughafen statt. Hier versammelten sich wieder
Affiliates, Netzwerke, Advertiser und Agenturen, um mehr Uber die Themen ,Trends und
Zukunft des Affiliate Marketings”, ,Publisher-Innovations” und ,Strategie” zu erfahren.
Neben spannenden Vortragen hatten die Teilnehmer auch die Mdglichkeit, an einem
Intensiv-Workshop fur Einsteiger im Affiliate-Marketing teilzunehmen und beim Speed-
Networking im Minutentakt Kontakte zu knupfen.

Am 15. November fand in Berlin der Awin Telco & Services Day statt, unweit des Awin
Hauptsitzes im schicken Club E4. Neben funf spannenden Vortragen kam das Networking
naturlich auch nicht zu kurz. In den Pausen wurden unter anderem zahlreiche Termine
an den Standen der Sponsoren wahrgenommen. Managing Director DACH Marc
Hundacker begrul3te die Teilnehmer mit einem Einblick in den Markt bei Awin. So werden
beispielsweise pro Minute 270 Affiliate Link Klicks fur den Telco Bereich generiert. Und
der Finance Bereich legte im Jahresvergleich mit 75 % mehr Klicks ein ordentliches
Wachstum hin.

Zudem veroffentlicht Awin seinen jahrlichen Telco & Services Trendreport. Zu den
Vertretern des Bereiches Service zahlen die Sub-Industrien Dating, Finance, Utilities und
Software Downloads. Jede 5. Transaktion wird Uber ein Smartphone durchgeflhrt,
samstags sogar jede vierte. Der Montag ist mit 100 Abschlissen/Stunde Spitzenreiter
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unter den Wochentagen. Jeder 2. Abschluss erfolgt Uber ein Tablet. Die Conversionrate ist
Uber Desktop trotzdem doppelt so hoch wie Uber Smartphone und Tablet

Im Auftrag der Black Friday GmbH hat das Marktforschungsinstitut Ipsos zum Anlass des
sechsten Black Friday Sale am 23. November auf blackfridaysale.de eine reprasentative
Umfrage durchgefuhrt. Laut dieser Erhebung darf auch dieses Jahr mit einem
Rekordumsatz gerechnet werden. Besonders die unter 30-jahrigen sind Black Friday affin.
45 % werden online auf Schnappchenjagd gehen. Rund ein Viertel der Deutschen planen
einen Einkauf am Black Friday und ein Drittel der Befragten gaben an, ein Budget von ca.
300 Euro einzurechnen.

Dezember

Ab 1. Dezember Ubernimmt Thomas Pilz als GeschaftsfUhrer und Partner die strategische
Entwicklung des neuen Affiliate-Netzwerks Connects am Schweizer Markt und
verantwortet damit federfUhrend den Marktausbau des jungen Unternehmens. Es wurde
von Kurt Schwendener und Marc Datwyler am 30. August 2018 gegrindet und akquirierte
seitdem bereits Uber 100 renommierte Kunden. Connects ist ein Premium Affiliate-
Netzwerk, das vom Schweizer-Markt fur den Schweizer-Markt konzipiert worden ist. Der
direkte Zugang zu relevanten und exklusiven Publishern sowie die jahrelange Erfahrung
im Schweizer Affiliate-Markt bieten den Kunden ein passgenaues, qualitativ hochwertiges
Umfeld fur ihre Werbeplatzierungen. Publisher werden ins Netzwerk eingeladen und erst
nach Prufung akzeptiert und kénnen nicht einfach dem Netzwerk beitreten, wie es bei
anderen Anbietern der Fall ist. Nur geprufte Brand-Safety-Publisher sind im Netzwerk.
Das stellt sicher, dass Werbemittel nur in passenden Umfeldern zur jeweiligen Brand
erscheinen.

Fazit

Das Jahr 2018 war wieder gepragt von sehr viel Dynamik in der Affiliate-Branche.
Insgesamt waren auch dieses Jahr wieder einige Konsolidierungen zu beobachten, sowohl
auf der Netzwerk-, als auch auf der Publisherseite, was fur eine Weiterentwicklung der
Branche spricht.

Insgesamt war auch dieses Jahr wieder eine positive Grundstimmung zu erkennen. Lt.
dem Affiliate Trend-Report 2018 rechnen 70% der Affiliates mit mehr Umsatz in 2018 als
im vergangenen Jahr. Bei den Agenturen/Netzwerken sind es 71% und bei den Merchants
sogar 80% der werbetreibenden Unternehmen, die in 2018 mit hoheren Umsatzen
rechnen. Lediglich 4% der Affiliates rechnen mit rickldufigen Umsatzen.

Auch die Affiliate-Netzwerke verzeichnen weiterhin Umsatzzuwachse, wie beispielsweise
die positive Unternehmensentwicklung von Awin. So wurden im Bereich Performance
Marketing im Jahr 2017 insgesamt 669,9 Mio. Euro Umsatz generiert. Dies entspricht
einem Wachstum von 18,1% im Vergleich zu 2016 (567,4 Mio. Euro). Auch der bereinigte
Gewinn vor Steuern (EBITDA) konnte erneut gesteigert werden. So betrug dieser in 2017
knapp 32,4 Mio. Euro und entspricht einem Wachstum von 27,4% im Vergleich zu 2016
(mit 25,5 Mio. Euro).
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Die Umsetzung DSGVO haben die meisten Unternehmen in diesem Jahr gut gemeistert.
Allerdings ist das Thema damit nochnicht beendet. Die Landesamter fur
Datenschutzaufsicht machen derzeit mehrere ,Testlaufe” fur schriftliche Prifungen mit
kleineren Stuckzahlen, um die Umsetzung der DSGVO in Unternehmen kennenzulernen
und gegebenenfalls Konsequenzen daraus zu ziehen. Ab 2019 sollen solche schriftlichen
Prufabfragen mit nachfolgenden stichprobenartigen Vorort-Kontrollen dann in gréoBerem
Umfang durchgefuhrt werden, um die Durchsetzung der DSGVO-Anforderungen zu
verbessern und damit die grof3e Anzahl von Beschwerden bei den Aufsichtsbehdrden zu
verringern.

Nach wie vor schwebt auch die ePrivacy-Verordnung wie ein Damoklesschwert Uber der
Affiliate-Branche. Die Gefahr ist grol3, dass die gangigen Trackingmoglichkeiten zur
Provisionierung nicht mehr moglich sind, falls der aktuelle Entwurf der ePrivacy-
Verordnung vom EU-Rat in dieser Form verabschiedet wird. Eine franzdsische Initiative
hat sich deswegen nun in einem offenen Brief an die europaischen und nationalen
politischen Entscheidungstrager mit der Aufforderung gewandt, den ePrivacy-
Verordnungsentwurf zu revidieren. Auch der Bundesverband fur Digitale Wirtschaft (kurz
BVDW) hat mit Blick auf die anstehenden Gesprache und Abstimmung im EU-Rat seine
ablehnende Haltung in einer kritischen Stellungnahme zur aktuellen Ratsfassung
untermauert. Es bleibt daher weiter spannend, welchen Einfluss die ePV zuklnftig auf die
Online-Branche haben wird.

~



https://www.bvdw.org/themen/recht/eprivacy-verordnung/

Am 6. Marz 2018 traf sich die Travelbranche des Affiliate Marketings traditionsgemald am
Vortag der ITB Reisemesse in Berlin zum Awin Travel Day. Das Netzwerk hatte in die
schone Location VON GREIFSWALD zum Wissensaustausch und Networken geladen.
Novum in diesem Jahr: aufgrund der Fusion waren zum ersten Mal auch Advertiser von
affilinet mit dabei.

BegrulBung durch Franziska Kolbe (Director Advertiser Key Account
Management, AWIN AG)

Die gut 150 Gaste wurden von Franziska Kolbe begruf3t und durch den Tag gefuhrt. Zudem
prasentierte sie die Zahlen aus dem Travel Trendbarometer, dieses Jahr auch zum ersten
Mal mit Zahlen geblndelt von Awin und affilinet. Diese werden wir in ein paar Tagen
separat auf affiliateBLOG.de verdffentlichen, schaut also bald wieder vorbei!

News gibt es auch von der neuen Awin-Plattform: Bereits verfugbar ist der CPC Manager
und bald wird auch der Opportunity Marketplace gelauncht. Hier kdnnen Affiliates ihre
Specials und Werbeplatze anbieten, welche von Advertisern Uber Filter (z. B. noch nicht
zugelassene Affiliates) gefunden werden koénnen. So finden beide Seiten schnell
zueinander und neue Partnerschaften kénnen gleich mit einer tollen Aktion begonnen
werden.

BegrulBung der Teilnehmer durch Franziska Kolbe (Awin)




BLOCKCHAINS - or the slowest database on the internet

Zum Start der Vortrage luden Sebastian Waschnick und Tarek Madany Mamlouk vom Axel
Springer Verlag auf eine Reise in die Welt der Kryptowahrungen und Blockchains ein. Sie
gaben einen Uberblick Gber die Funktionsweise und wie Blockchains im Travel Business
genutzt werden.

Wer wissen mochte, wie Blockchains und Kryptowahrungen funktionieren, wird an dieser
Stelle an Google, YouTube und Co. verwiesen ;-)

Wie wird die Blockchain-Technologie im Travel-Bereich (in Zukunft) genutzt?

Civic beispielsweise bietet die Moglichkeit, persdnliche Identitatsinformationen in einer
Blockchain zu speichern. Damit ware es mdglich, sein Gepack zu managen, bei Airlines
einzuchecken oder Ausflige zu buchen.

CryptoCribs attackiert Airbnb und mochte Vermieter und Mieter direkt miteinander
verbinden, der Zwischenhandler Airbnb wird tberflissig und Vermieter sparen sich die
Provision an Airbnb.

Wie bei Cryptocribs geht es auch bei Winding Tree darum, den Zwischenhandler
rauszustreichen: Die Firma bietet einen Marktplatz, auf dem Airlines, Hotels und weitere
Anbieter ihre Leistungen direkt anbieten kdnnen. Dafur hat die Plattform schon mehrere
Partner und Investoren gewinnen kdnnen, unter anderem Lufthansa.

Als neue Loyalty-Plattform auf Blockchain-Basis wurde /oyyal vorgestellt - wir sind
gespannt, ob Payback & Co. sich in ein paar Jahren warm anziehen mussen ;-)

Lessons Learned from 7 Years as a Travel Publisher (Johannes Kinast,
Travel-Dealz)

Die Geschichte von Travel-Dealz begann 2007 mit dem All you can fly Ticket von TUIfly: fur
199 € flog Johannes Kinast innerhalb von 3 Monaten 24 Mal durch Europa. Auch heute
richtet sich die Seite hauptsachlich an Vielflieger und unterscheidet sich damit von den
Piraten und Gurus dieser Welt mit Fokus auf Pauschalreisen.

FUr neue (Travel) Publisher stellte Johannes Kinast drei Learnings und Tipps vor:

1. SEO - Duplicate Content:

Duplicate Content bestraft Google mit schlechten Rankings. Dieser sollte daher
vermieden werden: Wenn mdglich sollten bestehende Artikel Uberarbeitet werden und
nicht neue geschrieben werden. Als weiterer Tipp wurde eine einheitliche und kurze URL-
Struktur genannt. Ebenso sollte kein Datum in der URL vorkommen.



https://www.civic.com/
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2. Evaluierung des Traffics:

Naturlich ist es schén, wenn Buchungen generiert werden und Provisionen an den
Publisher gezahlt werden. Fur Affiliates stellen sich dabei aber ganz essentielle Fragen:
Welcher Deal funktioniert gut? Welche meiner Traffic-Quellen sind am erfolgreichsten
(Website, Newsletter, Social Media, ...)? Wie kann ich beurteilen, ob eine SEA-Kampagne
erfolgreich war?

Die Lésung sind SUB-IDs: Das sind Parameter, die Affiliates an Trackinglinks anhangen
kdnnen und diese Parameter werden bei einem Sale wieder zurtickgegeben. Tipps fur
SUB-IDs: keine Sonder- oder Leerzeichen und nicht mehr als 50 Zeichen verwenden.

Um die Gesamtperformance im Uberblick zu haben, kénnen Affiliates das WordPress
Plugin Affiliate Power nutzen. In der Pro Version kénnen dann auch Landing Page,
Referrer und Parameter ausgewertert werden.

3. 404 not found

Wenn ein Advertiser das Netzwerk wechselt und es noch Artikel mit alten Affiliate-Links
gibt, fuhren diese auf eine 404-Seite, was den User naturlich frustriert. Daher ist es
wichtig, die eigenen Links zu managen!

Auch hierflr gibt es passende Plugins, bspw. Pretty Links (auch kompatibel mit Affiliate
Power). Hierdurch muss man in Artikeln nicht direkt Affiliate-Links einbauen und man
kann seine Links dezentral managen. Das Ergebnis sind dann schéne kurze Links, wie
https://travel-dealz.de/go/beispieladvertiser.

Tipp: Um alte Links in seinen Beitragen zu finden, kann in Beitragen nach der eigenen
Affiliate ID gesucht (Bestandteil der Trackinglinks) oder Click-Error-Reports genutzt
werden (aktuell nur bei zanox moglich).



https://wordpress.org/plugins/affiliate-power/
https://de.wordpress.org/plugins/pretty-link/

Johannes Kinast erzahlt die Geschichte von Travel-Dealz

Helping People Go Places Through The Power of Technology (Derk Brinxma,
Expedia)

Dann wurde es Zeit fur die Big Player der Branche, den Anfang machte Expedia. Vieles hat
sich in der digitalen Welt geandert, z. B. wie man ein Taxi bucht, einen neuen Partner
kennenlernt oder wie man Lebensmittel kauft.

Genauso gab es friher bei Expedia nur vier mal im Jahr Veranderungen an der Website -
mittlerweile gibt es Uber 1.500 Tests und Veranderungen. Derk Brinxma zeigte, wie sich
Expedia standig anhand der Bedurfnisse der Nutzer weiterentwickelt. Wichtig fur Expedia
ist die Test & Learn Kultur, wobei auch Scheitern erlaubt ist, sofern man dabei etwas
Wesentliches gelernt hat.

Mit welcher Methodik geht Expedia dabei vor?

ask a (simple) question
collect observations
construct a hypothesis
test as quickly as possible
analyze/report/repeat

RARE S

Um noch mehr von Usern zu lernen, betreibt Exepdia zudem weltweit drei Data Labs (in
London, Seattle und Singapur). Ein Learning im Flugbereich war, dass
Uberaschenderweise nicht nur der Preis ausschlaggebend fur eine Buchung ist, sondern
auch Bewertungen und Onboard-Angebote.




A brief introduction to Booking.com: the powerhouse of online travel (Thijs
Hodde, booking.com)

Den Abschluss machte die Hotelbuchungsseite schlechthin: booking.com. Ein paar Zahlen
dazu: Gegrundet 1996 und somit vor Google, uber 17.000 Mitarbeiter weltweit verteilt in
198 Offices in 70 Landern und 1.550.000 Hotelzimmerbuchungen pro Tag.

Auch booking.com lebt eine Test & Learn Kultur. Dazu gab Thijs Hodde einen Einblick in
A/B-Tests, wobei auch nur jedes noch so kleine Detail an der Website getestet wird.




Am 15. Mai 2018 fand zum zwdlften Mal die TactixX Konferenz in der Alten Kongresshalle
in Munchen statt. Auf dem Programm standen Vortrage zu aktuellen Themen,
verschiedene Cases und Panel-Diskussionen, sowie eine grof3e Auswahl an Workshops.
Ausgiebiges Netzwerken war in den Programmpausen und wahrend der anschlieRenden
Affiliate NetworkxX maoglich.

Wir haben uns die Vortrage angesehen und an Workshops teilgenommen und wollen
euch hier einen kleinen Einblick in unsere personlichen Highlights geben.

Kanalibergreifende Umsetzung von Kampagnenzielen und deren Synergien
fur das Affiliate-Marketing - Markus Kellermann (xpose360) & Paul Mainka
(Peter Hahn)

Als Einstieg in das Thema gab Markus Kellermann Einblicke in den Affiliate Trend Report
2018. Dieser ergab, dass 80 % der Advertiser eine Jahresplanung erstellen, in der Themen
wie die Planung von Sonderaktionen, Akquise neuer Publisher und die Planung von
saisonalen Aktionen bearbeitet werden. Was allerdings noch selten Berucksichtigung
findet, ist  die kampagnenubergreifende Planung  einer  einheitlichen
Markenkommunikation.



https://www.xpose360.de/news-trends/case-studies/trends-affiliate-marketing-2018/
https://www.xpose360.de/news-trends/case-studies/trends-affiliate-marketing-2018/

Paul Mainka schloss daran an, indem er dem Publikum zeigte, wie Peter Hahn diese
kampagnenubergreifende Planung umsetzt. Eine Markenstrategie setzt sich aus Visionen,
Zielen und Werten zusammen, die auch in den jeweiligen Kampagnenzielen
widergespiegelt werden mussen.

Um eine einheitliche Kommunikation der verschiedenen Kanale, wie Print, Online,
Modehauser, Gewinnspiele und TV-Werbung zu gewahrleisten, ist es vor allem wichtig,
eine gemeinsame Bildsprache zu verwenden, einheitlich zu kommunizieren und die
Kunden richtig abzuholen. Die jeweiligen Mediaplane werden regelmalig mit allen
Abteilungen geteilt, sodass die geplanten Aktionen miteinander abgestimmt werden
kdénnen.

Durch die kanalUbergreifende Umsetzung von Kampagnenzielen kénnen die Ziele des
Affiliate Marketings durch Synergieeffekte anderer Kandle unterstitzt werden.
Beispielsweise kann ein TV-Spot, der die Kunden emotionalisiert und abholt, eine Hilfe
dabei sein, Neukunden zu akquirieren, die dann beispielsweise auf Preisvergleichsseiten
Anzeigen in der gleichen Bildsprache sehen und dadurch auf den Shop gelangen.

We are affiliate marketing - Trends und Zahlen der Affiliate-Branche - Marc
Hundacker (AWIN AG)




Marc Hundacker hatte auf der TactixX seinen ersten offentlichen Auftritt als CEO von
Awin. Er gab durch die Ergebnisse des Awin Reports 2018 einen kurzen Einblick in die
Trends und Zahlen der Affiliate-Branche.

Angesprochen wurde unter Anderem, dass der mobile Traffic und die mobilen Sales zwar
auch im Affiliate Marketing weiter zunehmen, aber das tatsachliche Wachstum sich
zwischen den Branchen stark unterscheidet. Als Beispiel wurden der Schuh-Retail mit 41
% mobilen Sales und die Versicherungsbranche mit 8 % mobilen Sales genannt.

Nach seinem sehr knapp und Uberschaubar gehaltenen Vortrag, stellte sich Hundacker
far die Fragen des Publikums zur Verfugung. Im Bezug auf die vorangegangenen Vortrage
widersprach er der Aussage “Die Affiliate-Industrie befindet sich im Goldrausch” und
vertrat die Meinung, dass die Affiliate Marketing Branche langsamer wachse als noch vor
ein paar Jahren. AulRerdem stimmte er zu, dass Wechselwirkungen zwischen den Kanalen
genutzt werden mussen, um das Affiliate Marketing weiter zu unterstitzen und wachsen
zu lassen.

Auf die Frage nach einer Monopolbildung durch die Fusion von Affilinet und Awin,
antwortete Hundacker mit einem klaren Nein. Die jetzige Grol3e des Netzwerks sei wichtig,
um sich gegen grol3e US-Wettbewerber durchsetzen zu kénnen.

Attribution bei FlixBus - Vom Buzzword zur Praxis - Tim Hiebenthal
(FlixMobility)




Ausgangslage

Flixbus verkauft mit Fernbusreisen zwar Produkte, bei denen es schon eine grol3e
Nachfrage gibt, allerdings kann man diese Nachfrage durch Marketing nur sehr bedingt
steigern. Ursprunglich wurde auch bei Flixbus nach dem Ublichen Last-Cookie-Wins-
Prinzip vergutet. Da dieses Modell nicht alle Beteiligten fair vergutet, hat Flixbus daran
gearbeitet, ein besseres Modell zu entwickeln.

Umstellungen

Mit der Umstellung auf die Vergutung des ersten Klicks der letzten Session und die
getrennte Betrachtung einzelner Affiliate-Modelle, versucht Flixbus, seine Partner fairer
zu verguten. AulBerdem wurde ein Basket-Freeze eingefuhrt, der dazu beitragen soll, dass
beispielsweise Gutscheinpublisher nicht die Sales zugeschrieben bekommen, die von
anderen Partnern initiiert wurden.

Ergebnis

NatUrlich hat auch dieses “Last-Session”-Modell seine Schwachen und ist noch weit
entfernt davon, alle Partner gleich fair zu behandeln. Tim Hiebenthal nennt diesen
Versuch, die Realitat abzubilden, “nicht perfekt, aber weniger falsch”.

Einzelne Publisher sind von den Umstellungen mehr betroffen als andere. Als Verlierer
stehen unter anderem die Gutscheinportale da, die durch den Basket-Freeze nicht mehr
die Cookies der anderen Partner Uberschreiben kdnnen.

Herausforderungen

Ein Problem, das auch bei dem neuen Attributionsmodell weiter besteht, ist die
Messbarkeit von Offline-Kampagnen. Dieses Problem umgeht Flixbus aktuell durch
eindeutige Gutscheincodes, die nur einer einzigen Kampagne eines Publishers
zugeordnet werden kénnen.

Think global, act local: die Affiliate-Erfolgsstory von Deichmann &
metapeople - Annemarie Bésing & Saskia Cremer (metapeople)

40 % aller Online-Sales werden bei Deichmann innerhalb Deutschlands generiert. Im
Umkehrschluss bedeutet dies, dass 60 % international entstehen. Grund genug, auch das
Affiliate Marketing getreu ihrem Motto , Think global, act local” zu internationalisieren.

Annemarie BuUsing & Saskia Cremer von metapeople haben in ihrem Vortrag die
Herausforderungen und Chancen der Expansion in den Osten Europas durchleuchtet und
uns ihre Herangehensweise und wichtigsten Erfolgsfaktoren naher gebracht.

Mit dem Ziel, Neukunden zu akquirieren, Deichmanns Brand-Awareness in den jeweiligen
Landern zu steigern und dabei ein moglichst niedriges Kosten-Umsatz-Verhaltnis zu
gewahren, starteten sie ihre “glocale” Strategie. Hierbei arbeiten sie mit lokalen




Netzwerken zusammen, die Affiliates sind jedoch ein breites Portfolio aus internationalen
und nationalen Partnern.

Ihre grof3te Herausforderung bestand in der Unbekanntheit der Marke und darin, dass
Affiliate Marketing oftmals in anderen Landern nicht so weit entwickelt ist. Metapeople
setzten daher auf die Kontakte und Erfahrungen anderer Kunden, die in dem jeweiligen
Land bereits Fuld gefasst hatten und arbeiteten viel mit Direktkooperationen. Saskia
Cremer betonte zudem die Wichtigkeit, die Branchentrends der jeweiligen Lander zu
kennen und den regelmalBigen Austausch sowohl mit dem Kunden, als auch mit Kollegen
und dem Netzwerk.

Deichmanns wichtigste Erfolgsfaktoren einer glocalen Strategie:

« Think global: Baue eine zentralisierte Strategie auf, in welcher so viel wie moglich
standardisiert wird. Nutze hierfur internationale Learnings und vereinfache die
Prozesse.

e Act local: Entwickle zudem lokale Strategien fur die jeweiligen Lander.
Berucksichtige lokale Gegebenheiten, wie beispielsweise landerspezifische Sitten
und Feiertage und fuhre lokale Wettbewerbsanalysen durch.




Hybrid Modell und WKZ im Affiliate Marketing - Christina Hofer (Telefénica
Germany) & Oliver Kreis (explido»iProspect)

Das Affiliate Marketing befindet sich mitten im Wandel. Klassische Vergutungen auf reiner
CPO-Basis sind nicht mehr zeitgemal3 und sollten durch Hybrid Modelle erganzt werden.
Diese Aussage haben Oliver Kreis von explido»iProspect und Christina Hofer von der
Telefénica Germany in ihrem Vortrag anhand von realen Beispielen erlautert. Hierfar
wurden zundachst die unterschiedlichen Hybrid Modelle vorgestellt.

CPO + zusatzliche Bezahlung in Form eines:

e  WKZ (Werbekostenzuschuss) fur eine Werbeleistung
e TKP (Tausender Kontakt Preis) fiir Reichweite

e CPC(Cost per Click) fur Traffic

e CPL (Cost per Lead) fur Datensatze

Besonders positive Erfahrungen wurden mit dem Einsatz von WKZ gesammelt, da dies -
heruntergebrochen auf den durchschnittlichen CPO - die fur den Advertiser guinstigste
Variante darstellte. Spannend war, dass sich mit durchschnittlichen CPO-Erhdhungen von
15-25 % die Sales verdoppelten und teilweise sogar verfunffachten lieBen und damit
aufgezeigt wurde, dass sich zusatzliche Vergltungen durchaus bezahlt machen.




Workshop: Insidertipps fir ein funktionierendes Gutscheinmarketing -
Torsten Latussek (COUPONS4U)

Neben den vielen Vortragen haben wir uns auch den Workshop zum Thema
Gutscheinmarketing von Torsten Latussek nicht entgehen lassen und euch die 7
Learnings aus 14 Jahren Couponing zusammengetragen:

1. Wahle die richtigen Gutscheinportale - Diese erkennst du an einer hochwertigen
Landingpage und Ansprechpartnern, die dir zur Seite stehen

2. Bilde eine Closed-Group! Arbeite mit wenigen ausgewahlten Gutscheinpartnern
zusammen, um Gutscheinaktionen steuerbarer zu machen

3. Definiere Ziele - Was soll mit der Aktion erreicht werden? Sollen Neukunden
gewonnen, ein Abverkauf gepusht oder Brand-Awareness geschaffen werden?

4. Nutze Upselling-Moglichkeiten - Setze den Mindestbestellwert zur Nutzung des
Gutscheines immer Uber deinem durchschnittlichen Warenkorbwert

5. Habe keine Angst vor WKZ, da durch bessere Platzierungs- und
Timingmoglichkeiten inkrementelle Sales generiert werden kdnnen

6. Mut zur Aktion! Gute Ergebnisse kdnnen nur durch gute Aktionen erzielt werden,
daher sollten diese nicht zu sehr eingeschrankt werden und Kunden einen
wirklichen Mehrwert bieten

7. Ziehe SEA-Freigaben fur Gutscheinpartner deiner Closed-Group in Betracht, um
Suchphrasen bestmdglich abzubilden

Paneldiskussionen
Den Abschluss der TactixX bildeten zwei Panels zu den Themen Mobile und Display.

Die Teilnehmer des Mobile Panels diskutierten unter anderem Uber die Veranderungen
im mobilen Affiliate Marketing und den weiterhin bestehenden Problem des App-
Trackings. AuRerdem wurde angesprochen, dass eine Grof3zahl der Onlineshops keine
mobil optimierten Seiten haben, obwohl der mobile Traffic weiter ansteigt. Durch die
Verlagerung zu mobiler Nutzung des Internets, ist es aulerdem weiterhin wichtig, neue
Moglichkeiten fur Sichtbarkeit von Werbemitteln zu entwickeln.

Affiliate NetworkxX

AnschlieBend an die TactixX fand das Networking-Event Affiliate NetworkxX statt, bei dem
Affiliates, Merchants, Agenturen und Netzwerke in lockerer Atmosphare neue Kontakte
knupfen und sich zu aktuellen News und Trends austauschen konnten.

~
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In den modernen Raumlichkeiten der Stylight GmbH in MUnchen fand im Juni 2018 die
zweite Ausgabe der LengowConnect Veranstaltung statt. Nach einem gelungenen Auftakt
des Veranstalters Lengow, prasentierten weitere namhafte Unternehmen spannende
Vortrage zu aktuellen Themen der Branche. Im Anschluss bot die Veranstaltung fur alle
Teilnehmer die perfekte Gelegenheit, sich bei ausgiebigem Networking Uber offene
Fragen und die aktuellen Trends auszutauschen.

Wir waren fur euch vor Ort und mochten euch nun hier einen kleinen Einblick in den
spannenden Tag und unsere Highlights bei Stylight geben.

Alle Speaker und Partner der Lengow Connect 2018 in Mlnchen vereint (von Links nach
Rechts): Nenad Cetkovic (COO, Lengow), Oliver Peters (Country Manager DACH, Lengow),
Jurgen Weichert (Google), Franziska Grunwald (idealo), Charlotta Hellstrém (Stylight),
Wolfgang Scherer (metapic/ TradeDoubler) und Ulrich Bartholomaus (Managing Director,
Stylight) Quelle: blog.lengow.com




Lengow uber internationales E-Commerce

Den perfekten Einstieg in den Nachmittag lieferte Nenad Cetkovic, der COO von Lengow.
Lengow bietet E-Tailern eine globale Softwareldsung fur digitale Services und unterstutzt
diese somit bei der Erweiterung und Optimierung ihres Online Shops. Somit steht bei
Lengow vor allem Cross-Border-E-Commerce im Zentrum. Dies wurde auch in Nenad
Cetkovics Vortag deutlich. Zum Start prasentierte er die Top 10 der weltweit grof3ten E-
Commerce Markte sowie die Top 5 aus Europa. Diese bestehen neben den wohl grél3ten
Markten England, Deutschland und Frankreich auch aus dem italienischen und
spanischen Markt. Besonders gut scheint das Thema Fashion im E-Commerce zu
funktionieren. Dies kann auch auf die hohen Investitionen in Social Media Aktivitaten
dieser Branche zurickgefuhrt werden, welche grof3e Awareness schaffen und sich somit
wiederrum positiv auf die Sales auswirken.

Uber 33 % der europdischen Kunden beteiligen sich auch an Méarkten auBerhalb Europas,
indem sie auf diesen Markten einkaufen. Daher ist es besonders wichtig, die Relevanz und
das hohe Potential einer internationalen E-Commerce Strategie zu erkennen und gezielt
umzusetzen. Hierbei kann Lengow helfen, indem sie die Sichtbarkeit Uber mehrere Kanale
hinweg erhdhen, was letztendlich zu hdoheren Sales fuhrt. Lengow bietet somit eine
international funktionierende Lésung Uber alle Kanale und Lander hinweg an. Barrieren
neuer Markte wie beispielsweise unterschiedliche Zahlungsmethoden,
Konsumgewohnheiten, die Sprache, verschiedene Wahrung sowie der rechtliche Rahmen
kdnnen folglich Gberwunden werden.




Idealo Uber Angebotspreise von Marktplatzen und Handlern

Was uns Angebotspreise Uber Marktplatze und deren Handler verraten? Das hat uns
anschlieend Franziska Grunwald, Head of Partner Management des Vergleichsportals
idealo verraten. Als etabliertes Vergleichsportal konnte idealo schon viel Erfahrung im
Zusammenhang mit Klick-und Kaufverhalten von Kunden sammeln und auswerten.
Weniger Uberraschend ist hierbei wahrscheinlich die Erkenntnis, dass Amazon, sobald
diese im Spiel sind, immer mehr Klicks als alle anderen Handler erzielen. Ziemlich
Uberraschend erscheint jedoch der Grund fur Amazons Erfolg vor dem Hintergrund, dass
Marktplatze wie Amazon oft nicht die glinstigsten Preise anbieten sondern oftmals die
Online-Handler selbst. Idealos Daten zeigen, dass der Preis den Kunden zwar am
wichtigsten ist, jedoch nur 49 % auf die erste Position klicken.

Schlussfolgernd heif3t das, dass es dem Kunden auch auf andere Leistungen ankommt.
Hierbei kann das Zitat ,price is what you pay, value is what you get” herangezogen
werden. Neben dem Preis hat natlrlich die Marke einen signifikanten Einfluss auf das
Kaufverhalten. Zudem ist den Kunden aber auch das Vertrauen, die Lieferungsprozesse,
die Transparenz des Online Shops, der Zahlungsmittelmix sowie die Retourenpolitik
wichtig. All diese Punkte werden von Amazon Kunden als positiv bewertet, was womaglich
als Geheimnis von Amazons Marktmacht und zugleich als Beispiel fur andere Online-
Handler gesehen werden kann.

Metapic Uber Influencer Marketing

Far uns als Online Marketing Agentur ist es besonders wichtig, standig Uber neue Trends
informiert zu sein und von Beginn an der Spitze mitzureiten. Aus diesem Grund steht
Influencer-Marketing bei uns momentan gerade sehr weit oben. Diese Entwicklung
bestatigte auch Wolfgang Scherer, Business Development Manager von metapic, welcher
zu Beginn seiner Prasentation die zunehmende Relevanz von Influencer-Marketing
illustrierte. Einer Umfrage zufolge stuften 2017 bereits 63 % der Befragten Influencer-
Marketing als wichtig bis sehr wichtig ein. Prognosen zum Marktvolumen fur Influencer-
Marketing in der DACH Region unterstitzen diesen Trend. Bis zum Jahr 2020 soll das
Marktvolumen auf 990 Mio. € steigen und sich somitim Vergleich zu 2017 fast verdoppein.

Um diesen Trend vollkommen abzuschopfen, stellte Wolfgang Scherer im Anschluss
TradeDoublers neuste Ldsung vor: metapic. Im Gegensatz zum klassischen Affiliate
Netzwerk bietet metapic ein komplett neues und vereinfachtes Netzwerk speziell fur
Influencer-Marketing. Bisher ist metapic nur auf dem schwedischen Markt im Einsatz.
Aufgrund der grol3en Erfolge, die bisher dadurch erzielt werden konnten, wird das neue
Netzwerk daher allerdings auch bald den deutschen Influencer-Markt erobern. Die Tools
des neuen Netzwerkes umfassen das Erstellen von Produktkollagen, welche automatisch
auf den Shop verlinken, die automatische Linkgenerierung inklusive Tracking sowie




tagged images, also die direkte Verlinkung zu den angezeigten Produkten. All diese
Services vereinfachen es dem Blogger, guten Content zu verbreiten, was letztendlich auch
dem Unternehmen dient.

Metapic ist aus dem Gedanken entstanden, dass Influencer-Marketing zwar auf den
ersten Blick wie Affiliate-Marketing zu behandeln scheint, Blogger jedoch eine andere
Position in der Customer Journey einnehmen als traditionelle Affiliates. Deshalb sollte
Influencer-Marketing auch anders vergutet werden. Gangig ist hierbei eine Hybridform
aus TKP und CPC-Vergutung, das heil3t die Influencer werden nach Performance vergutet.
Dass dieses Modell gut funktioniert, zeigen die aktuellen Zahlen von Metapic. Mit einer
aktuellen Anzahl an 32.000 Blog Profilen und einer Conversion Rate von 1-6 % weist das
schwedische Netzwerk tolle Erfolge auf.

Google uber machine learning und Goal-Optimized Shopping Campaigns

Im Anschluss prasentierte Jurgen Weichert einen neuen Google Service: Goal-Optimized
Shopping Campaigns. Googles Investitionen in machine learning zahlen sich nun im
Bereich Kampagnenmanagement aus. Mit Hilfe von Goal-Optimized Shopping Campaigns
kénnen Kampagnen nun maschinell Gbernommen, gesteuert und optimiert werden.
Nachdem die Ziele der Kampagne festgelegt wurden, steuert sich die Kampagne
daraufhin selbst Uber Google Kanale und optimiert sich auf die festgelegten Ziele.

Abschluss von Lengow und Stylight

Den Abschluss der Veranstaltung machten die Veranstalter Lengow und Stylight. Zuerst
gab das 2008 gegrundete Munchner Fashion Unternehmen Stylight einen kurzen Einblick
in deren internationale Expansion sowie die einhergehende positive Entwicklung der
vergangenen 10 Jahre. Bevor die Teilnehmer schlie8lich zum Networking Ubergingen, gab
es noch einen Sneak-Peak in die Partnerschaft von Stylight und Lengow, welche
zusammen effiziente Synergien schaffen.




Am 21. Juni 2018 war es wieder soweit und Awin eroffnete ein weiteres Mal den Awin
Fashion & Lifestyle Day. Diesmal fand das Event in der Heeresbackerei in Kreuzberg Berlin
statt, wo sich Experten Uber die neusten Trends und Entwicklungen in der Branche
austauschten.

Marc Hundacker, Awins neuer Managing Director, begruf3te die 240 geladenen Gaste in
der Eventlocation. Er ging zunachst auf die aufregende Zeit seit dem letzten Awin Fashion
Day im Jahre 2017 ein und bezeichnete den Zusammenschluss von Awin und affilinet als
Meilenstein in der Geschichte des Affiliate Marketings. Fur ihn persdnlich bedeuteten die
letzten 3 Monate zahlreiche Besuche der Buros in Minchen, Zurich und London und er
freute sich darUber nun Teil der weiteren Reise zu sein und sein erstes Awin
Branchenevent erdffnen zu durfen. Zum ersten Mal wurde der Fashion Day auch
gemeinsam von Awin und affilinet organsisiert und ausgerichtet.

Zunachst wurden von Marc Hundacker die beiden neuen AWIN Tools ,Gutschein-
Attribution”und ,Pay per Assist” vorgestellt und anschlieRend wurde auf die Key Facts des
aktuellen Fashion & Lifestyle Barometers eingegangen. Auf dem Affiliateblog findet lhr
nahere Infos zu diesen Themen:

e Gutschein Attribution
e Fashion & Lifestyle Barometer

Hype or hot? Digitalization trends in retail and fashion

Jag Singh, der Managing Director von Techstars und Investor, startete die Vortragsreihe in
Berlin und ging in seiner Prasentation auf die digitale Wandlung im Einzelhandel ein. In
den vergangenen Jahren hat sich einiges an unserem Einkaufsverhalten geandert, aber
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ist nicht das meiste von dem was wir héren und sehen vor allem Hype? Was auf jeden Fall
nicht von der Hand zu weisen sei, ist dass die Bereiche kunstliche Intelligenz, maschinelles
Lernen, Internet of Things (IOT) sowie Augmented-, Virtual - und Mixed Reality immer
mehr Bedeutung erlangen und die online & offline Shoppingerlebnisse der Kunden
verknupfen.

Der Schlussel zum Erfolg sei auf jeden Fall die Zusammenarbeit zwischen den Handlern -
nur so kann man den Internetriesen wie Amazon die Stirn bieten. Hierbei kann es sich
um kreative Ideen wie z. B. der Saucony Sneaker mit Donut Design oder die gelben T-
Shirts mit DHL Aufdruck des Modelabels Vetements handeln.

Prasentation von Otto

Der Hauptsponsor des Awin Fashion & Lifestyle Days OTTO gab spannende Einblicke in
deren Sparten Sportfashion und Home. Wie auch Jag Singh, setzt OTTO auf
die Zusammenarbeit mit anderen Firmen und Influencern und sieht u. a. hierin den
Schlussel zum Erfolg. So wurde vor kurzem die Kampagne #callmeearlybird gelauncht, an
der Lena Gerke, adidas, Jung von Matt, runtastic und Runbase Berlin beteiligt waren. Die
Kampagne wurde Uber diverse Kanale wie E-Mail, Social Media & Onsite gespielt und die
Ergebnisse konnten sich sehen lassen:

e Social Reach: Uber 17 Mio. Nutzer
e Mobile Share: 86%
e Reichweite der Display Ads: 129 Mio.

Auch wurden OTTO's innovative Shopping-Technologien prasentiert. Damit der User sich
besser vorstellen kann wie das auserkorene Médbelstick in der eigenen Wohnung
aussieht, setzt OTTO nun auf Augmented Reality & virtuelle Raumplanung. Mit der neuen
Virtual Reality App erlebt der User ein komplett neues Shopping-Erlebnis. Einfach die
Smartphone Kamera auf den Boden richten, ein beliebiges Mobelstuck in der App
auswahlen und passend im Raum platzieren. Anschliel3end noch die Gré3e anpassen und
den richtigen Winkel finden - fertig eingerichtet sind die eigenen vier Wande!

Im Bereich Home setzt OTTO derzeit auf ein virtuelles Fotostudio (Computer-generated
Imagery - kurz CGI). Hierdurch kdnnen z. B. Kosten fur die Fotographen reduziert werden,
da die Bilder virtuell am Computer entstehen. Die Befurchtung, dass hierdurch die
Qualitat der Bilder leiden kdnnte, wurde anhand eines Beispielbilds entkraftet - es war
kein Unterschied zu erkennen. Ende des Jahres soll die neue Technologie auf den Markt
kommen.

Die von OTTO prasentierten Insights kamen bei allen Besuchern sehr gut an - hier konnte
man auch einmal Uber den Tellerrand des Affiliate Marketings herausblicken.

Awin - Influencer Marketing
Nach der Mittagspause erklarte Yannick Moller welche Strategien Awin im Influencer

Marketing verfolgt. Zunachst ging er auf die Unterschiede zwischen Macro- und Micro-
Influencern sowie Social Media Stars ein.




So spricht man bei bis zu 100 k Followern von Micro-Influencern, die von einer sehr treuen
Community und einem hohen Engagement profitieren, da regelmallig ein direkter
Austausch mit den , Fans” stattfindet. Macro-Influencer (100 k - 300 k Follower) und Social
Media Stars (ab 300 k Follower) haben eine sehr hohe Reichweite und geniel3en einen
grofBen Bekanntheitsgrad. Allerdings fallen hier fir Advertiser auch hohere Kosten bei
einer Kooperation an.

Awin arbeitet bereits mit einigen Influencern aus den drei unterschiedlichen Segmenten
zusammen wie z. B. mit Wilke Zierden, der fur Comedy und Lifestyle Posts bekannt ist,
aber auch mit Ex-Bachelor Sebastian Pannek, der seine Community mit Fashion und
Travel Blogs begeistert. Yannick betont, dass es wichtig ist im Voraus die Ziele des
Advertisers bei einer Kampagne abzusprechen. So gilt es unter anderem zu klaren,
welcher Kanal bedient werden soll, wie hoch das Budget ist und ob die Kampagne auf
Reichweite oder Branding abzielt. Ebenfalls gilt es zu beachten mit dem Influencer ein
glaubwurdiges Storytelling aufzubauen, das von seiner Community angenommen wird.
Abschlieend geht Yannick darauf ein, am Ende jeder Kampagne ein ausfuhrliches
Reporting durchzufuhren, um aus den Erkenntnissen eine weiterfuhrende Influencer
Marketing Strategie aufbauen zu kénnen.

Publisher Elevator Pitch

Beim Publisher Elevator Pitch bekamen drei Affiliates die Gelegenheit innerhalb von funf
Minuten ihre Geschaftsidee dem Publikum schmackhaft zu machen.

Den Anfang machte Studio 71. Die Influencer Agentur zielt mit seinen Kampagnen auf
Entertainment ab und mochte seine Kunden dadurch einen Performance Boost
verschaffen. Dabei koordinieren sie passende Influencer zu entsprechenden Marken und
setzten gemeinsam mit ihnen Kampagnen auf. Wichtig dabei ist, dass der Influencer
genugend Freiheit erhalt den Content in seinem eigenen Stil seiner Community zu
prasentieren. Weiter ging es mit dem Publisher Wundercurves. Das Vergleichsportal hat
sich auf Plus Size Fashion spezialisiert und bietet seinen Usern eine Auswahl an uUber
80.000 Produkten. Zum Vergleich: Zalando bietet nur 5.000 Produkte aus dem
UbergréRen Segment an. Derzeit hat sich Wundercurves nur auf die weibliche Zielgruppe
beschrankt. Es ist aber nicht auszuschlieBen, dass in einigen Jahren eine Website mit einer
Auswahl von Produkten fur den Mann folgen wird. Der Publisher bietet seinen Partnern
eine Zusammenarbeit sowohl auf CPC als auch CPO Basis an. Zuletzt prasentierte
Stylelinkz. Der Publisher versteht sich als eine Influencer Marketing Plattform, auf der die
User die Mdglichkeit haben abgelaufene Storys von Influencern aus Instagram nochmal
aufzurufen. Die Besonderheit dabei ist, dass die Affiliate Links erhalten bleiben und sich
die User die Storys als auch die dort beworbenen Produkte Uber das Portal speichern
kdnnen.

Nach den Vortragen kamen die Gaste in den Genuss der Fashion Show der HTW Young
Designer in Kooperation mit Fashionstreet-Berlin und Deichman. Bei einem Glas Sekt
konnte man die kreative - wenn auch nicht unbedingt alltagstaugliche - Mode der




Abschlussklasse der HTW Berlin bestaunen. Ein schéner Ausklang bevor es dann an das
abendliche Grillbuffet ging.

In der gleichen Location fand auch abends der allbekannte OM-Bash statt. Wer tagstuber
also noch nicht genug Zeit zum Networken gefunden hatte, kam hier ganz auf seine
Kosten. Hier findet ihr die Termine fur die kommenden OM-Bashs in Munchen, Frankfurt
und Zurich.

So wie alle Events von Awin, war auch dieser Fashion & Lifestyle Day eine top organisierte
und sehr interessante Veranstaltung. Wir freuen uns schon auf das nachste Jahr!
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Am 24. und 25. April 2018 fand der CPX Performance Marketing Gipfel in Mlnchen statt.
Experten teilten ihr Wissen unter anderem Uber Social Media, E-Mail, Suchmaschinen-
und Affiliate Marketing. Aktuelle Trends und Themen wie ePrivacy durften naturlich nicht
fehlen.

Konferenz Tag 1

Automatisieren Sie lhr Performance Marketing

Automatisierung ist ein Thema, das aktuell in Wirtschaft und Politik viel diskutiert wird.
Dabei geht es laut Dennis Kallerhoff (Leiter Marketing Operations, shopping24) nicht
darum, Menschen durch Maschinen zu ersetzen, sondern digitale Zukunft richtig zu
nutzen. Der beste Weg flr Firmen liege darin, mit kleinen Experimenten zu starten, um
herauszufinden, welche Bereiche relevant sind.

An diesem Punkt kommt Automatisierung ins Spiel, um gut funktionierende Bereiche zu
vergrolRern und Ineffizienzen auszumerzen.

Als Praxisbeispiel diente das Thema Suchmaschinenanzeigen. Um eine neue Anzeige zu
schalten, bedarf es einer bestimmten Anzahl an Schritten fur jedes Keyword. Da relevante
Keywords nicht unbedingt vorhergesehen werden kdnnen, sollte versucht werden, vorab
keine Arbeit zu investieren, sondern erst dann, wenn relevante Keywords anhand der
Anzahl an Klicks erkannt wurden.

Um Arbeitszeit besser zu nutzen, pladiert Dennis Kallerhoff fur reaktives Arbeiten:
~Marketing muss fauler werden".

Konferenz Tag 1
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Search Advertising driven by Machine Learning

Auch im Vortrag von Denis Dautaj (Search Automation Specialist, Central Europe, Google)
spielte das Thema Automatisierung eine Rolle, und wie Daten die Performance von SEA
verbessern kénnen.
Durch Machine Learning oder Adwords Smart Bidding kdénnen abhangig von Daten
Gebotshéhen automatisch angepasst werden. Beispielsweise macht es Sinn, héhere
Gebote einzustellen, wenn festgestellt wird, dass die Conversionrates in Berlin héher sind
als in Hamburg oder in Chrome héher als in einem anderen Browser.

Far die Ausspielung von Retargeting-Anzeigen kann seit ca. einem Jahr berucksichtigt
werden, wann ein User auf der Seite war, sowie demografische Informationen. Smart
Bidding kann diese Daten automatisiert berucksichtigen.

Fur einen Smart Bidding Testlauf sollten mindestens 4 Wochen eingeplant werden, um
die Ergebnisse beurteilen zu kénnen.

Performance Marketing-Budgets richtig einsetzen - so sind Sie auf der
Zielgeraden

Im Laufe der letzten Jahre hat sich das Nutzerverhalten von Kaufern stark verandert, was
die genutzten Medien angeht. Entsprechend sollten laut Mirko Teichert (Director Client
Services, Blue Summit Media GmbH) Unternehmen auch ihr Marketingbudget anpassen
und Silodenken stoppen.

Sehr wichtig bei diesem Prozess ist es, Verstandnis Uber den Kaufentscheidungsprozess
(Customer Journey) der eigenen Kunden zu erlangen.

Erst, wenn in allen Kanadlen genlgend Budget vorhanden ist, kann der User komplett im
Fokus stehen.

Um das Budget entsprechend zu verteilen, muss zuerst Wissen daruUber erlangt werden,
welchen Wertbeitrag jeder Kanal liefert.

Die Voraussetzung hierfur ist eine entsprechende Technologie - und anschlieBend die
Interpretation der Daten.

Diskussion: Der grofle Ausblick - Die gréRBten Herausforderungen im
Performance Marketing

Thomas Schweier (Director New Business & Key Account Management, explido»iProspect)
und Thomas Hermann (Geschaftsfihrer, Plan.Net) teilten ihre Gedanken rund ums
Thema Herausforderungen im Performance Marketing.




Thomas Herrmann, Thomas Schweier

Eine Herausforderung, die ganz grundsatzlich ist, nannte Thomas Schweier: Performance
Marketing Kampagnen erst einmal gut und sauber aufzusetzen und Budgets
entsprechend zu planen. Dazu gehort auch die VerknUpfung von online und offline
Kanalen.

Beide Diskussionsteilnehmer waren sich einig, dass Amazon inzwischen fur jedes
Unternehmen ein grof3er Faktor ist, der entsprechend bedient werden sollte.

Laut Thomas Schweier liegt die Sicht von Unternehmen haufig zu stark nur auf dem
Traffic. Die Landingpage und Conversion Optimierung werden haufig vernachlassigt - hier
sollte die Frage gestellt werden, was denn mit dem Traffic passiert, der auf der Seite
landet.

Hier stimmte auch Thomas Hermann zu - User Experience wird immer wichtiger. Jeder
User sollte individuell angesprochen werden kdnnen. Die Moglichkeiten dazu seien zwar
da, werden aber aus unterschiedlichen Granden oft nicht genutzt.

Naturlich wurden auch die Themen DSGVO und ePrivacy angesprochen, die mit Sicherheit
die eine oder andere Herausforderung bringen werden.

Konferenz Tag 2

Am zweiten Tag des CPX Performance Marketing Gipfels gab es insgesamt 7 Workshops,
von denen die ersten 6 jeweils mit einem anderen Workshop parallel liefen.

Amazon: PPC Advertising, Best-Practices, Chancen, Fallstricke

Jens Jokschat (Grunder und Geschaftsfuhrer, PrimeUp GmbH) gab in seinem Workshop
einen detaillierten Grundlagenuberblick, wie Advertiser auf Amazon (Seller und
Vendoren) sinnvoll Werbung schalten kénnen.
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Zum Start gab es einige interessante Fakten:

e 92 % der Suchen konvertieren, wenn sie bei Amazon gestartet sind
o CRvon Anzeigen liegt bei 5-20 %

e Bis zu 85 % same-day-conversions

e Nur 30 % der Shopper klicken auf Seite 2 +

o Die Headline Search Ads haben mit 1-5 % die héchste CTR

Leider bietet Amazon keine Targeting-Moglichkeiten wie Zeit, Ort, Device der Nutzer.
Umso wichtiger ist es, seine Keywords sinnvoll zu clustern. Jens Jokschats
Erfahrungswerte zu KPIs:

Branded Hoch Niedrig Hoch
: . Mittel (grolser
Generisch Mittel Hoch Wettbewerb)
Competitor Niedrig Mittel Niedrig

Um fur erste Tests einen Start-CPC festzulegen, kann man sich an 1-2 % des Brutto-
Verkaufspreises orientieren. In der Statistik sollte beachtet werden, dass die Cookie-
Laufzeit 7-14 Tage betragt: so lange andern sich die Zahlen in den Reportings! Es sollten
also keine voreiligen Schltsse gezogen werden.

FUr neue Shops auf Amazon ist es zunachst schwierig, gute Anzeigeplatze zu erhalten, da
die Relevanz ein Faktor ist, der mit einbezogen wird - das bedeutet unter anderem, wie
viele Sales bereits getatigt wurden. Deshalb kann es sinnvoll sein, zumindest temporar
Google Traffic auf Amazon zu leiten, statt in den eigenen Shop.

So funktionieren Performance Marketing-Kampagnen auf YouTube

Der Workshop von Julian Jonas (Team Lead Video Advertising, EPROFESSIONAL GmbH)
war sehr anschaulich und lebhaft gestaltet. Der rote Faden zog sich anhand von 3
beispielhaften Damen aus verschiedenen Zielgruppen durch den Workshop, anhand
derer immer wieder betont und gezeigt wurde, wie man die Zielgruppen ansprechen
sollte.

Je nach Kundengruppe sollten auch KPIs unterschiedlich bewertet werden. Denn fur einen
Neukunden ist eine hohe Aufrufrate schon ein sehr positiver Wert, bei einem
Bestandskunden ein Kauf.

Um zu beurteilen, welche User nach einer Videoanzeige gekauft haben, wird ab Mai noch
schwieriger zu tracken, da Third Party Systeme wie Exactag bei YouTube nicht mehr
zugelassen sein werden.
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Welche Videoldnge ist am wirksamsten? Laut Google funktionieren 15 bis 20-Sekunder
am besten, bei EPROFESSIONAL hat man jedoch die Erfahrung gemacht, dass bei
Performance Kampagnen 60-Sekinder am besten funktionieren. Fur Retargeting
Kampagnen sind auch die sogenannten Bumper Ads (6 Sekunden, nicht Uberspringbar)
gut geeignet, weil fur User, die die Marke bereits kennen, eine kurze Info wirksamer ist,
und die CPCs gunstiger sind.

Virales Marketing, Personalisiertes Marketing & Attribution

Dr. Pascal Volz (Geschéftsfuhrer, Fischer Appelt Performance) gab spannende Einblicke in
die Umsetzung der #HireUsAsATeam Kampagne, die er als damaliger Vice President E-
Commerce & Online Sales bei Air Berlin mit seinem Team verwirklichte. Er zeigte, wie
schnell es von der Idee bis zur Umsetzung kam (in nur 72 Stunden) und wie sie es
schafften, fast ohne Kosten eine extrem reichweitenstarke Kampagne aufzusetzen.

Folgende Punkte sollten auf jeden Fall beachtet werden, um eine erfolgreiche virale
Kampagne aufzusetzen:

o Bekanntes Thema & Medienprasenz

o Emotionales Thema

e Kreativ & unique

e Speed/Timing

e Grunde, die Kampagne zu supporten / zu teilen
e Multiplikatoren / Influencer nutzen

Der zweite Teil des Workshops befasste sich mit dem Thema Personalisierung - laut Dr.
Pascal Volz der Schltssel zum Erfolg. Seine Vision: es wird nur noch wenige Banner im
Internet geben, diese werden aber extrem relevant fur die User sein.

Ein interessanter Case von Air Berlin zeigte, dass die Kunden der Airline im ersten Schritt
mittels Clusteranalyse in den Bereichen Servicelevel (hoch / niedrig) und
Zahlungsbereitschaft (hoch / niedrig) eingeteilt wurden. Anhand dieser Daten liel3 sich
besser beurteilen, wie welche Clustergruppe angesprochen werden sollte.
Zwei grol3e Zielgruppen waren Business-Reisende und Touristen. In SEA Anzeigen wurde
dann versucht, diese beiden Zielgruppen grundlegend anders anzusprechen, was auch
auf den Landingpages weitergefuhrt wurde. Und obwohl in der Anzeige (Beispiel: Flug
nach New York) das wichtigste Kriterium - der Preis - nicht genannt wurde, stiegen durch
Personalisierung die CTR und die CR deutlich an.

Ein weiterer Bereich, in dem Personalisierung sehr viel bewirken kann, ist E-Mail
Marketing.

Welche Newsletterinhalte ein Abonnent bekommt, sollte anhand seiner Reaktionen auf
die vorherigen Newsletter ausgewahlt werden. Hat der Abonnent ge6ffnet oder geklickt?
Dies sollte bei weiteren Newslettern bertcksichtigt werden.




Am 17. Juli 2018 waren wir wieder zu Gast beim NEURAUM Event - zum ersten Mal unter
gemeinsamer Flagge von affilinet und Awin. Mit schénstem Wetter wurden wir in toller
Location, der Gaszahlerwerkstatt in Mdnchen, empfangen.

Richard Oberhofer von affilinet hob in seiner BegrtRung einen wichtigen Gedanken hinter
NEURAUM nochmals hervor: Synergien zu bilden. Zudem bot er die Moglichkeit, offene
Fragen zur Migration von affilinet zu Awin zu stellen.

Kampagnen mit Instagram Influencern - schnell und einfach

Der erste Speaker des Events war Marcel Dietz, Founder & Managing Director von
StyLinkz. Der eine oder andere erinnert sich vielleicht noch, ihn auch auf dem NEURAUM
2016 bereits getroffen zu haben. In diesem Jahr stellte er das neue Vertical SocialAdz vor,
einen Marktplatz zur Schaltung von TKP und CPA-basierten Ads auf Instagram-Seiten
groler Publisher und Influencer.

Sehr interessanter Hintergrund: 1/3 der am meisten angesehenen Stories auf Instagram
sind von Unternehmen. Marcel Dietz Forecast ist: Instagram first, Facebook second, R.I.P.
Snapchat.

Er verriet einige interessante Learnings aus den vergangenen Jahren mit StyLinkz:

e Social Media Budgets mussen umverteilt werden: mehr Budget zu Affiliate und
Performance Marketing

e Instagram Kampagnen mit Influencern oder grol3en Publishern sind rein auf CPA-
Basis schwer umzusetzen

o Die Kampagnen sind oft teuer und zeitaufwandig

o Eine grol3e Followerschaft und viele Likes bei einem Influencer bedeuten nicht
unbedingt hohe Reichweite
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Marcel Dietz (CEO & Founder StyLinkz) stellt SocialAdz vor

Bei SocialAdz sollen nun nicht die bekannten Influencer und Social Media Stars im Fokus
stehen, sondern hauptsachlich Themenseiten wie @technigadgets oder @love_food, die
teils sehr viel Traffic und Engagement haben.

Advertiser kdnnen bei SocialAdz Kampagnen anlegen und Kriterien der gewunschten
Publisher auswahlen, wie Kategorien (Reisen, Gaming, etc.) und demographische
Zielgruppenvorgaben. Im nachsten Schritt wird das maximale Budget festgelegt:
entweder reiner TKP, CPA oder die Kombination aus beidem. Zudem muss der Advertiser
Werbematerial zur Verfugung stellen. Auf der anderen Seite konnen Publisher dann
schnell und einfach die Kampagnen teilen. Nach der Veroffentlichung stellt der Publisher
per Screenshot die tatsachlich generierte Reichweite zur Verfugung, um die
entsprechende Provision zu erhalten.

Im Anschluss an den Vortrag wurde die Frage gestellt, ob bei SocialAdz der Vorteil nicht
verschwindet, den sich Advertiser durch die Zusammenarbeit mit Influencern erhoffen,
namlich die Authentizitat und Darstellung eines Produkts / einer Marke individuell durch
den Influencer. Marcel Dietz entgegnete, dass der Fokus bei SocialAdz nicht auf den
klassischen Influencern, sondern Themenseiten liegt. Die Vorteile sind, dass der
Advertiser der Content Creator bleibt, sodass Themen wie Brand Safety auf jeden Fall
gegeben sind. Zudem gibt es niedrige Barrieren, da der Publisher kaum Aufwand hat - er
sucht sich aus den zur Verflgung gestellten Kampagnen eine aus und teilt sie - so kann
er schnell und einfach Geld verdienen.

eSports: die unterschatzte Reichweite
Dennis Gehlen ist ein ehemaliger eSports Profi & Starcraft-ll-kommentator, der mit seiner

Firma TaKeTV der grofRte deutschsprachige Anbieter fur IP-TV eSports ist und eigene
eSports Events veranstaltet.
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Dennis Gehlen (TakeTV) und Robert Schulwitz (affilinet) zeigen, wie sich das Thema
eSports fur Advertiser nutzen lasst.

Zuerst ein paar Fakten zum mittlerweile riesigen Markt:

e Spielehersteller generieren jahrlich Gber 100 Mrd. Dollar Umsatz

e eSports wird 2022 erstmalig olympische Disziplin

e Brand Spendings entwickeln sich bis 2019 auf voraussichtlich 800 Mio. Euro

o Der Live Streaming Anbieter fur Gaming , Twitch” hat eine Reichweite von 100 Mio.
UV pro Monat

Ahnlich wie bei klassischen Sportarten profitiert eSports von einer eigenen Kultur, Stars
und Anhangern. Dabei ist zu beachten, dass Gaming nicht gleich Gaming ist und die
Zielgruppen sich je nach Spielen unterschieden, wie bspw. auch im Ful3ball vs. Handball.

Wie lassen sich eSports und Affiliate Marketing vereinen?
Advertiser haben die Moglichkeit, eSports Events zu sponsern und wahrend der Streams
beworben zu werden, beispielsweise Uber Links im Chat, unterhalb des Videos und
naturlich klassisch Uber Bannereinblendungen. Zusatzlich zur CPO-Vergutung fallt auch
ein WKZ an.
Voraussetzungen:

e Bild und Werbematerial fur die Einblendung

o Eigene Landingpage

o ggf. Preise fur ein Gewinnspiel

Zusatzlich empfohlen fir ein Event:

e Exklusive Gutscheincodes
o Spezielle Produkte oder Angebote




Good to know: Die Reichweite von solchen Events und Streaming ist recht international,
dadurch bieten sich Platzierungen gerade fur global agierende Brands an. Etablierte
Brands, die bereits dabei sind, sind unter Anderem ASUS, Vodafone, ALDI, Disney und
Mercedes-Benz.

Fernsehen mit Augmented Reality

Michael Ruhe, Head of Business Development bei EMEA eyecandylab, stellte die neue
Technologie augmen.tv vor, mit der eine Brlicke zwischen Fernsehen und dem Second
Screen geschaffen werden soll - laut einer in den USA durchgefthrten Studie nutzen 81
% der Menschen beim Fernsehen gleichzeitig inr Smartphone oder Tablet. Augmented
Reality soll das Fernsehen in die Zukunft begleiten, weg vom passiven Konsumieren der
Inhalte zur Interaktion.
Michael Ruhe stellte live die Funktionen von augmen.tv vor; dazu hier ein kurzes Video:

Far Advertiser sind unterschiedliche Werbeformen angedacht, wie Startseiten Banner in
der App und Uber augmented content. Eine Funktion, die noch in Arbeit ist, ist das
Erkennen von Produkten in z. B. der laufenden Serie, um sie zum Kaufen verfliigbar zu
machen.

Virtual Reality bietet neue Méglichkeiten im Online Marketing

Virtual Reality Brillen haben sich bisher nicht durchgesetzt wie ursprunglich erwartet. Dies
schreckt Waldemar Wegener, CEO von VR-Easy aber nicht davon ab, das Internet mit
seiner Software so interaktiv & erlebbar wie méglich zu machen.

VR-Easy ist eine Software flr 360° Content mit dem grolR3en Vorteil cloudbasiert zu sein,
wodurch auch im Nachhinein Veranderungen vorgenommen werden kdnnen, auch durch
den Kunden selbst.

Am meisten eingesetzt wird die Software aktuell von Hotels, die damit ihre Zimmer
begehbar machen und der User sein Zimmer vor Ubernachtung schon genau erkunden
kann. Via iFrame kdnnen Hotels auch direkt Buchungsstrecken von booking.com oder
VIOMA einbauen.

Spannend flr Affiliates: Einzelne Produkte im Foto kdnnen vertagged werden und
(Affiliate-)Links zu den jeweiligen Shops gesetzt werden (s. Video untenstehend).

Ein konkretes Beispiel: Home & Living Blogs kénnen so ihr Wohnzimmer im 360°-Stil
aufnehmen, die einzelnen Mobelstticke und Dekoobjekte vertaggen und Affiliate-Links zu
den entsprechenden Produktdetailseiten in einem Shop setzen.

Ein weiterer Vorteil ist die erndhte Verweildauer der User auf der Seite: dies sorgt fur
bessere SEO-Rankings und die User haben Spald mit der Seite zu interagieren.
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Hier bekommt ihr einen ersten Einblick:
Digitalisierung ohne Kannibalisierung

Aidien Aseffi, Grinder von circl.link, stellte seine Vision von Unified Commerce vor: Alle
Kanale verschmelzen und es wird unrelevant, welcher Kanal letztendlich den
Kaufabschluss gebracht hat.

Aktuell ist vor allem fur Verkaufer ein Problem, dass viele Artikel online gunstiger
erhaltlich sind, sodass sie zwar Beratung geben, der Kunde den Artikel aber dann doch im
Internet bestellt. Rein Online hat aber laut Aidien Aseffi auch eine Schwache: ,Zwischen
(Fake-)Bewertungen und (sponsored) Postings wird es immer schwerer, ehrliche
Empfehlungen zu finden®“.

Die Plattform circl.link, die noch in der Entwicklung steckt, soll hier Abhilfe schaffen und
Produktempfehlungen mit Bonuspunkten und Bargeld belohnen, und sowohl im
stationaren Handel als auch Online funktionieren.

Influencer Marketing mit Awin

Zum Abschluss prasentierte der Influencer-Experte bei Awin, Yannick Modller, wie die
Zusammenarbeit mit Influencern im Affiliate Marketing aussehen kann. Awin kann mit
Partneragenturen mittlerweile den kompletten Full Service anbieten:

Da Yannick Moller den Vortrag bereits auf dem Fashion & Lifestyle Day 2018 gehalten hat,
maochten wir an dieser Stelle nur noch ein Beispiel zeigen, wie Influencer Marketing besser
NICHT gemacht werden sollte ;-) Heil3er Folge-Tipp auf Facebook: Perlen des Influencer-

Marketings.

Nach den Vortragen gab es bei Drinks & Finger Food Buffet reichlich Zeit zum Netzwerken,
bevor es mit dem Partybus zum OM Summer Bash ging.

Wir mdéchten uns an dieser Stelle ganz herzich bei affilinet & Awin fiir das tolle Event
bedanken und natirlich bei den Speakern fiir den neuen Input!

Hier geht es zum Recap vom affilinet NEURAUM 2017.
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Am 19.10.2018 fand in Berlin die seit drei Jahren bestehende Influencer Konferenz
InReach statt. In den historischen Bolle Festsalen gaben namenhafte Influencer Einblick
in ihre Arbeit und Marketing-Experten Tipps fur erfolgreiche Kampagnen.

Keynote: YouTube Creator Rewinside im Talk mit Oguz Yilmaz

Eroffnet wurde die diesjahrige Inreach mit einem Talk zwischen dem Gaming YouTuber
Rewinside (Sebastian Meyer) und Oguz Yilmaz, Grunder der digitalen Kreativagentur
whylder und ehemaliges Mitglied des Comedie Trios Y-Titty. Rewinside (auch Rewi
genannt) ist seit 2013 auf YouTube aktiv und erfreut sich einer sehr groBen Community
von 2,5 Mio. Abonnenten. Zudem folgen ihm 1,5 Mio. Follower auf Instagram und 1,3 Mio.
auf Twitter.

Im Gesprach mit Oguz betont der YouTuber jedoch, dass es nicht zwangslaufig immer
Sinn macht auf allen Social-Media-Kanalen vertreten zu sein. So steckt seine grol3e
Leidenschaft in YouTube. Instagram hingegen nutzt er fur Content abseits des Gaming
Bereichs. Auf mehreren Social-Media-Kanalen aktiv zu sein ist also nur dann ratsam, wenn
man seinen Followern einen Mehrwert bieten kann. Fir Rewi ist YouTube die beste
Plattform um sich selbst zu verwirklichen. Allerdings weist er darauf hin, dass mit einer
solch groBen Reichweite die Vorbildfunktion nicht unterschatzt werden darf, weshalb
man immer drauf achten sollte was man in den Videos sagt um einen ,Shitstorm” zu
entgehen.

Entgegen vielen Vorurteilen, die es Uber YouTuber gibt, ist es Rewi wichtig, seinen
Pflichten als Selbstandiger nachzugehen und seine Finanzen, Steuern & Co. stehts im Griff
zu haben. Nur so lasst sich YouTube auf einer professionellen Ebene betreiben.
Abschliel3end gibt der gelernte Immobilienkaufmann noch den Rat auf den Weg, sich
.YouTuber” nicht als Berufsziel zu setzten, da sonst die nétige Passion zum Medium
verloren geht.

Germanys Next Topmodel auf Instagram: Von 0 auf 2,5 Mio. Follower in 4
Monaten

» TV hat im Onlinemarkt etwas aufzuholen.”Das waren die einleitenden Worte von Carsta
Maria Muller - Director Social Media bei ProSiebenSat.1 TV Deutschland GmbH. Mit der
TV-Sendung Germanys Next Topmodel ist ProSieben die Aufholjagt deutlich gelungen und
erzielt somit rund 60 Millionen an generierter Reichweite pro Woche.

Sich die Sendung im Fernsehen allein anzuschauen reicht heutzutage nicht mehr aus.
User sollen auch in der Presse, Uber Merchandise-Produkte und auf den Social-Media-
Kanalen mit der Marke ,GNTM” in Kontakt treten. Jedes Jahr bewerben sich neue
Kandidatinnen fur die Show, die fur GNTM eigenstandige Brands darstellen. Die Social-
Media-Kanale der Top 30 Kandidaten werden von ProSieben aufgebaut und
gleichermal3en bespielt. Im Laufe der Zeit kristallisieren sich dann die ,Cherries” heraus,
die eine reelle Chance als zukunftige Social Media Stars haben.
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GNTM Kandidatinnen 2017

Doch was sind die ,Must-Haves" potentieller Influencer?

e Authentizitat

e Personlichkeit, die Uberzeugt

o Unique ,Macke”, die bei den Zuschauen haften bleibt
e Ein gewisses Storytelling- / Social-Media-Gespur

o Mitteilungsbedurfnis

e Ausdauer

Wahrend der letzten GNTM-Staffel wurde von ProSieben Content fur insgesamt 11.000
Posts & Stories auf Instagram erstellt und geteilt, was einen immensen Einfluss auf die
Followeranzahl der Kandidaten hatet. Zudem wurden fur die Top-Kandidaten GIFs erstellt,
die mit 78 Millionen Views erheblich zur Reichweitengenerierung beitrugen und ihnen
dabei verhalfen, sich eine eigene Medienprasenz aufzubauen. Somit kbnnen Kandidaten,
die in der Show nicht weiterkamen am Ende als Influencer herausgehen kénnen. Denn
nur eine kann Germanys Next Topmodel werden, aber viele kdnnen Influencer werden.

Podcast Influencer: Wie Podcasts frischen Wind in das Influencer Marketing
bringen

Philipp Westermeyer zahlt mit seinem OMR Podcast zu Deutschlands bekanntesten
Podcastern. In seinem Vermarktungsnetzwerk ,Podstars” arbeitet der Macher der Digital
Marketing Plattform Online Marketing Rockstars mit ausgewahlten Podcastern und
Experten zusammen und bringt so Advertiser und Podcaster zusammen.
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Der deutsche Podcast Horer

Die Anzahl an wdchentlichen Listeners des OMR Podcasts liegt laut Philipp bei 45.000.
Seine Zielgruppe beschreibt er scherzhaft als genaues Gegenteil der ,bisschen dummen
und bisschen fetten”Zielgruppe von ProSieben.

In den USA nutzen bereits mehr Menschen Podcasts, als Twitter. Auch in Deutschland
erleben Podcasts mit mehr als 10 Mio. Horern pro Woche einen Boom. Mit Podcasting
wird eine neue Nutzungsmaglichkeit geschaffen, die nicht mit Instagram, TV oder anderen
Formaten konkurriert. Die Nutzer horen Podcasts beispielsweise wahrend dem
Zahneputzen oder im Auto auf dem Weg in die Arbeit, also in Zeiten, in denen sie die
anderen Kanale nicht nutzen wurden.

5 Grinde, warum sich Podcasts bereits 2020 zu einem Milliardenmarkt entwickeln
kdénnten:

1. Der Trend geht klar zum Medienkonsum on Demand (wie bspw. Netflix und

Spotify)

2. 88 % der Nicht-Horer haben Podcasts noch nie genutzt - wer einmal hort, bleibt
dabei

3. Ease of use durch die bereits vorinstallierte Podcast-App

4. Uberdurchschnittlich gute Content-Qualitat

5. Nahezu keine Produktionskosten, der Kapitaleinsatz kann somit in die Streuung
flieRBen

Aktuell ist es noch schwer, innerhalb der App auf seinen Podcast aufmerksam zu machen
und ihn grol3 aufzuziehen, da es noch keine ,,Endecken-Funktion” gibt. Auch ist es noch
nicht moglich, Paid Content zu kreieren, da hierfur noch keine Plattform vorhanden ist.
Audible Channels bietet zwar die Moglichkeit, Podcasts hinter einer Paywall zu platzieren,
jedoch ist das aktuell noch eine Losung auf Umwegen. Damit sich Philipp Westermeyers
Prognose bewahrheitet, mussen neue Distributionswege geschaffen werden, sodass sich
der Markt monetarisieren und damit festigen kann.




WWE Insights: Social Media & Influencer Marketing Strategien zum Aufbau
einer globalen Fanbase

Stefan Kastenmduller, Europachef bei WWE Germany gewadhrte einen Einblick in die
internationale Social Media Strategie des Unternehmens. Der Unterhaltungskonzern
erstellt insgesamt jahrlich 1.500 Stunden Content in den sozialen Netzwerken und
erreicht dabei 900 Mio. Follower Uber alle Kanale. Darunter zahlt der Wrestler John Cena
zu den meist gelikten Athleten in Amerika.

Far jeden Social-Media-Kanal wird ein gezielter Content erstellt. So spielt Twitter eine
wichtige Rolle beim Story Telling der Serien wie z.B. ,WWE Raw". Vor jedem Kampf
veroffentlichen die Kontrahenten einen provokanten Post Uber ihre Gegenspieler, um die
anstehende Show anzuheizen. YouTube ist fur das Unternehmen der zweit grof3te Kanal
und zugleich der groRte Sportkanal Uberhaupt auf der Plattform. Anhand des Feedbacks
in den sozialen Netzwerken und der Follower erstellt das Unternehmen fur populare
Wrestler sogar eigene Soaps.

Zudem beobachtet die WWE Trends bei den Fans in den Sozialen Medien. So initiierten
Fans den Hashtag #GiveDivasaChance, um Frauen bei der WWE eine groRere Bedeutung
einzurdumen. Der Hashtag ging viral und am Ende reagierte Vince McMahon CEO der
WWE personlich auf Twitter und versicherte, dass auf den Wunsch der Fans eingegangen
wird. Kurz darauf erhielten die Frauen des Sport-Unterhaltungs-Unternehmen ihre eigene
Serie.

Weiter zeigt Stefan Kastenmduller auf, dass jedes Land einen eigenen Social-Media
Manager hat. Hintergrund ist, das jedes Land unterschiedliche Bedurfnisse und
Erwartungen an die Shows hat. Zudem kann auf aktuelle Geschehnisse eingegangen
werden. Des Weiteren werden zu Events und Shows lokale Influencer eingeladen, die ihre
Erlebnisse uUber ihre Social-Media Accounts festhalten. Daruber hinaus gab es auch
Kooperationen mit anderen Sportarten wie z. B. mit dem italienischen FulBballklub
Juventus Turin auf YouTube, um auch FuBballfans fur Faszination des Wrestlings zu
gewinnen.

Talk mit Michael Schulz (Berlinstagram): Das Dreigespann aus Agenturen,
Marken & Influencern

Michael Schulz, besser bekannt unter seinem Instagram-Namen Berlinstagram, sprach
auf der InReach Uber seine Erfahrungen, die Entwicklungen der Branche und Uber seine
Best Cases. Fur seine Uber 90 Kunden ist der Hobby-Fotograf in den letzten vier Jahren in
35 Lander gereist.

Seine Erfahrung hat ihn gelehrt, dass viele Agenturen noch ein Bewusstsein dafur
entwickeln mussen, welche Faktoren bei einem guten Foto miteinspielen. Denn nur wer
alle Parteien versteht, kann erfolgreiche und authentische Kampagnen kreieren. Denn
nicht nur die Anspruche gegenuber den Influencern, sondern auch den Marken und
Agenturen gegenuber sind enorm gestiegen.
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Art of Movement Kampagne

Bei seinem best Case, der Art of Movement Kampagne mit Michelin, ist ihnen eine fur alle
Seiten zufriedenstellende Zusammenarbeit gelungen. Zeitgleich wurden sowohl auf
Berlinstagram-, als auch auf dem Michelin-Account zwei Fotos verdffentlicht.
Berlinstagram zeigt ein Gebdude von aullen mit textlichem Verweis auf den Michelin
Account, auf dem ersichtlich ist, was sich hinter diesem Gebaude verbirgt - ein zwei Sterne
Michelin Restaurant. Indem man Michelin folgt und im Kommentar eine Person vertaggt,
mit der man dort gerne essen wurde, konnte ein Dinner-for-two gewonnen werden.

Durch diese Kampagne wurde sowohl Awareness geschaffen, als auch Follower und
Engagement generiert. Durch den informativen, schéon aufbereiteten Content und die
Gewinnmaglichkeit wurde der notige Mehrwert fur den User geschaffen. Entstanden ist
diese Kooperation aus einer gemeinsamen Zusammenarbeit mit einer Agentur, die
Berlinstagram von Beginn an in den kreativen Prozess eingebunden hat und somit ein
optimales Ergebnis hat.

Prozessoptimierungen im Influencer Marketing - Wie du Influencer
Marketing Inhouse skalieren kannst

Linda Klimkeit von Fond of, einer Rucksackmarke aus Koln, zeigte in ihrem Vortrag
Moglichkeiten auf, wie man Influencer Marketing stark skalieren kann und zugleich die
zwischenmenschliche Beziehung zu den digitalen Meinungsfuhrern nicht vernachlassigt.

9 Wege, das Influencer Marketing zu skalieren:

1. Setze Team-Guidelines fest, um den gesamten Prozess zu vereinheitlichen und
nutze Checklisten, die klar regeln, wann und wie kooperiert wird

2. Nutze Analyse-Tools zum Follower-Zielgruppen-Abgleich, zur Fraud Detection und
zur Engagement-Analyse
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3. Standardisierte Anfrageformulare reduzieren den anfanglichen Zeitaufwand
enorm

4, Automatisierte Nachfassmails, vordefinierte Q&As und individualisierbare
Standardanschreiben entlasten die Mitarbeiter und steigern die Antwortrate

5. ZielfUhrende Briefings mit definierten Vorgaben schaffen klare Erwartungen auf
beiden Seiten und steigern die Qualitat

6. Erstelle ein Scoring-Modell zur objektiven Bewertung der Kampagne auf Basis
festgelegter KPIs

7. Vernachlassige nicht das Bildrechtemanagement, um bei Nutzung von Social
Media Ads und Pinterest abgesichert zu sein

8. Vergleiche durch A/B-Tests, welche Mailings, Formulare und Anschreiben am
besten ankommen

9. Die persodnliche Analyse im Nachgang sollte keinesfalls vernachlassigt werden

Um eine langfristige Beziehung zu den Influencern aufzubauen und sie fur das Produkt
zu emotionalisieren, bieten Influencer Events den idealen Rahmen. Zudem kann der dort
erstellte Content in Form von Fotos, Stories und Beitragen Uber das Event sinnvoll zum
Branding eingesetzt werden.

Mit Branded Channels den Erfolg der eigenen Marke starken
Nadine Scholl von HRA Pharma prasentierte gemeinsam mit Sarah Kubler, Grinderin der

Influencer Marketing Agentur HitchOn, wie man mit einem innovativen
Vermarktungskonzept
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Branded Channels auf YouTube betreibt. Ziel der Kooperation war es, junge Frauen Uber
die Pille Danach aufzukldren, sowie Mythen und Angste abzubauen.

Aus diesem Grundsatz ist der YouTube Kanal ,Bedside Stories” entstanden, der sich rund
um das Thema Verhutung beschaftigt. In den wochentlich erscheinenden Videos wenden
sich die Moderatorinnen an ihre weibliche Kernzielgruppe um tber die Pille danach und
Verhutung zu sprechen.

Bedside Stories

Um fur den Kanal Reichweite und Abonnenten zu gewinnen, wurden Influencer als Gaste
eingeladen, die Uber ihre Erfahrungen berichten. Mithilfe von Cross-Promotion Videos
integrierten die Influencer das Thema Pille Danach auf ihnrem Hauptkanal bevor sie auf
dem Kanal ,Bedside Stories” als Gast auftraten. Die Auswahl des richtigen Influencers
spielte dabei eine entschiedene Rolle, da deren Zielgruppe mit der Kanal-Zielgruppe
Ubereinstimmen musste. So konnte beispielsweise das Interview mit der YouTuberin
.,ness” Uber 100.000 Views erreichen und wurde von der Community sehr positiv
aufgefasst. HitchOn betreute die Drehs der Videos auf dem Kanal und unterstutzten die
Influencer bei der Konzeption und Produktion ihrer Videos auf dem eigenen Kanal.

Heute zahlt der Branded Channel ,Bedside Stories” knapp 54.600 Abonnenten und
verodffentlichte 138 Videos. Davon beschaftigten sich 49 Videos mit der Pille Danach und
mithilfe der Influncer-Kampagnen wurden insgesamt 1,6 Millionen Views erreicht. Die
Engagement Rate des Kanals liegt durch die Kooperationen bei 7,43 %.

Networking bei Pizza & Bier

Neben den interessanten und aufschlussreichen Vortragen gab es naturlich auch jede
Menge Gelegenheit, sich mit Marken und Influencern in gemdutlicher Atmosphare
auszutauschen. Auch aus den Gesprachen mit Bloggern und Influencern aus ganz
Deutschland konnte man das ein oder andere Learning mitnehmen und zudem die
beruflichen Kontakte zu bodenstandigen, sympatischen Persdnlichkeiten ausbauen.

~




Am 8. November 2018 fand mit Uber 180 Teilnehmern die nun achte Affiliate Conference
im muncion Tagungszentrum am Munchner Flughafen statt. Hier versammelten sich
wieder Affiliates, Netzwerke, Advertiser und Agenturen, um mehr Uber die Themen
»Trends und Zukunft des Affiliate Marketings”, ,Publisher-Innovations” und ,Strategie" zu
erfahren.

Neben spannenden Vortragen hatten die Teilnehmer auch die Mdglichkeit, an einem
Intensiv-Workshop fur Einsteiger im Affiliate-Marketing teilzunehmen und beim Speed-
Networking im Minutentakt Kontakte zu knupfen.



https://www.affiliate-conference.de/

-

Moderiert wurde die Affiliate Conference 2018 von Stephan Cordes (Tarifcheck), der die
Teilnehmer brilliant und charmant durch den Tag fuhrte.

Keynote: Was Affiliate-Manager von Spitzensportlern lernen kdénnen
(Christian Wenzel)

Zum Start der Affiliate Conference prasentierte Christian Wenzel, veganer Personal
Branding Experte, uns einige Tipps, wie sich Affiliate Manager im Berufsalltag trotz der
stetigen Veranderung und dem Leistungsdruck immer wieder motivieren und erfolgreich
bleiben kénnen. Gleich zu Beginn bringt er das Argument der emotionalen Intelligenz an.
Hierbei ist es wichtig, den richtigen Grad zwischen Zahlen, Daten und Fakten und einer
personlichen Verbindung bzw. Identifikation zu finden.
Um korperlich und vor allem mental fit zu bleiben, hat Christian Wenzel folgende Tipps
far Euch:

e 3xam Tag aulBer Atem kommen

e Sich alle 30 Minuten auch im Buro bewegen
e HIIT- High Intensive Workouts

o Full Body Workouts

e Intermitting Fasting (12 Stunden)

e Vegan - mit hohem Rohkost Anteil

e Morgenroutine einflhren

o Positive und richtige Gedanken

~



http://www.tarifcheck.de/
https://christian-wenzel.com/

Zum Abschluss empfiehlt Christian uns immer auf eine Sache zu fokussieren und
konzentrieren, in der man die Nummer eins sein mochte.

Affiliate-Marketing - Was sind die Trends 2019? (Hakan Ozal)

In der zweiten Prasentation des Tages ging es um die Trends im Affiliate Marketing 2019,
vorgestellt von Hakan Ozal von Finance Ads. Als einen besonders wichtigen Trend bringt
Hakan die Nachhaltigkeit und die Gemeinnutzigkeit an. Er empfiehlt hier beispielsweise
die Zusammenarbeit mit utopia.de, plant for the planet oder ecosia.
Auf die Evolution der Werbegiganten (Google, amazon, Instagram und Co.) sollte im Jahr
2019 auch ein Auge geworfen werden. Hier sind folgende Argumente besonders
hervorzuheben:

e User generated Content (Snapchat)
e Voice is the new search! (Siri, alexa)
e Kl und Chatbot Ecosystem

Als weiteren Trend bringt Hakan Ozal das Argument ,mobile first & only', wobei die App
Economy, das Tracking, die Mobile Experience und der Mobile Funnel kontinuierlich
getestet und entsprechend optimiert werden soll. Im Allgemeinen sollte mehr
Konzentration auf die Conversion optimization gelegt werden. Zum Abschluss gibt Hakan
uns noch den Hinweis, sich an die Deal-, Gutschein-, & Cashback-Publisher zu halten, denn
die sind die Grof3ten!



https://www.xing.com/profile/Hakan_Oezal

Affiliate-Marketing zwischen Datenschutz und ePrivacy (Michael Neuber)

Auch dieses Jahr war eines der Hauptthemen wieder die DSGVO und die anstehende
ePrivacy-Verordnung im Rahmen des Affiliate-Marketings. Im Vortrag von Michael
Neuber, BVDW-Leiter fur Recht und Regulierung, wurden die Auswirkungen und
Veranderungen in den letzten Monaten behandelt.

Seit dem 25.05.2018 muss eine Einwilligung eines jeden User eingeholt werden, damit
Tracking-Mechanismen eingesetzt werden durfen und es muss klar kommuniziert
werden, aus welchen Griinden die Nutzerdaten eingeholt und verarbeitet werden.

In diesem Vortrag wurde auch auf das Fanpage-Urteil des EuGH vom 05.06.2018
eingegangen. Hier stellte sich die Frage, wer fur die stattfindende Verarbeitungen
personenbezogener Daten auf einer Facebook-Fanpage verantwortlich ist. Laut den
Vertragsbeziehungen besteht nach Art. 26 DSGVO eine gemeinsame Verantwortlichkeit
fir die Datenverarbeitung und Auftragsverarbeitung nach Art. 28 DSGVO.
Zum Stand der ePrivacy Verordnung sagte Michael Neuber, dass die Entwurfe noch
unausgewogen erscheinen und die standigen Vertreter hierzu am 04.12.2018
zusammenkommen.

Affiliate Marketing - der Underdog des Online Marketings (Marc Hundacker)

Mit rund 32 Milliarden Euro Bruttowerbeausgaben ist die Rate im Jahr 2017 um 1,8 %
gestiegen. Dabei ist das Fernsehen mit 15,3 Milliarden Euro die starkste Mediengruppe,
gefolgt von Publikumszeitschriften und Radio. Die starkste Wachstumsrate mit 32,9 %
gegenuber dem Vorjahr weist das Medium Mobile auf,
Auch der E-Commerce in Deutschland wachst weiter und konnte im ersten Halbjahr 2018
mit einem Plus der Bruttowerbeausgaben von 1,96 Milliarden Euro den Rekordwert des
Vorjahres nochmal toppen. Fur das Affiliate Marketing gilt dieses Wachstum allerdings
nicht, da die digitalen Werbespendings fur das Affiliate Marketing in den letzten Jahren
bei ca. 4 % konstant blieben.



https://www.xing.com/profile/Michael_Neuber/cv?sc_o=ps2867
https://www.xing.com/profile/Marc_Hundacker2/cv

Ziel fur das Affiliate Marketing sollte sein, wieder auf die 8 % der digitalen Werbespendings
von 2010 zurtckzukommen und wie Marc Hundacker von AWIN so schon sagte ,Das
Dornrdschen wieder wachzukussen”.

Folgende Potentiale sieht Hundacker fur den Wachstum des Affiliate Marketings :

e Professionalisierung des Affiliate-Kanals durch Standards, Themen und Expertise
e Professionelle Argumentation fur die Affiliate Marketing Kanale
e Indentifizierung der richtigen Ansprechpartner

Dynamische Gutscheine als Umsatztreiber im Affiliate-Marketing (Jlirgen
Burkhart)

,Gutscheinseiten initiieren keine inkrementellen Sales - Kunden hatten das Produkt auch
ohne Gutschein gekauft’. Gegen dieses Vorurteil ist Jurgen Burkhart von der Global
Savings Group in seinem Vortrag vorgegangen und hat uns Grunde geliefert, dynamische
Gutscheine als Umsatztreiber im Affiliate-Marketing einzusetzen.

Um mit diesem Modell erfolgreich zu sein, mussen zunachst die Ziele, die mit dem
Gutschein erreicht werden sollen, genau definiert und die nétigen Variablen hierzu
betrachtet werden.

Verfolgt man beispielsweise Up-Selling-Ziele stellt der Warenkorbwert die grundlegende
Variable dar. Dabei sollte der Gutschein stets an einen Mindestbestellwert gekoppelt sein,
der Uber dem durchschnittlichen Warenkorbwert liegt. Zudem kann durch Staffelung
mehrerer Gutscheine in unterschiedlicher Héhe der Kunde dazu ermutigt werden mehr
einzukaufen.



https://www.linkedin.com/in/juergenburkhart/
https://www.linkedin.com/in/juergenburkhart/

Beispielhafte Ausspielung dynamischer Gutscheine:

e 59% abeinem MBW von 60 €
e 10 % ab einem MBW von 100 €
e 12 % ab einem MBW von 150 €

Durchschnittlich steigert der Einsatz von dynamischen Gutscheinen den Warenkorbwert
um 62,5 %. Der Kunden profitiert von nutzlichen Gutscheinen und Werbetreibende
kédnnen zudem ihren Deckungsbeitrag je Kunde durch Cross- und Up-Selling steigern.

Influencer-Marketing: Herausforderungen und Chancen fur Advertiser mit
Performance-Fokus (Veronika Zipling)

Es ist das Trendthema des Jahres und in der Werbeindustrie nicht mehr wegzudenken -
das Influencer Marketing. In ihrem Vortrag ging Veronika Zipling von Studio 71 auf die
Chancen wund Herausforderungen, die bei performanceorientierten Influencer
Kampagnen auftreten konnen ein und nannte die wichtigsten Faktoren fur eine
erfolgreiche Kampagne.

1. Es gibt fur jedes Thema den passenden Influencer. Der Match performanter
Kunstler ist entscheidend Uber den Erfolg

2. Baue klickbare Content Pieces in die Swipe-Up Funktion in Instagram-Stories oder
die Infobox bei YouTube ein

3. Nutze Call to Actions mit Balance zwischen Authentizitat und Community-
Aktivierung

4. Berucksichtige die Customer Journey und beschranke dich nicht nur auf einen
Touchpoint mit der Community

5. Setze ein sinnvolles Payment Set-Up auf, dass bestenfalls ein Hybridmodell aus
Upfront Payment und Umsatzbeteiligung ist

Wie Kl und Machine Learning das Affiliate-Marketing revolutioniert
(Andreas Sasnovskis)

Kunstliche Intelligenz stellt den Uberbegriff fir Anwendungen dar, bei denen Maschinen
menschendhnliche Intelligenzleistungen erbringen. Machine Learning, das Verarbeiten
naturlicher Sprache (NLP - Natural Language Processing) und Deep Learning fallen alle
unter diesen Begriff.

Da Kunstliche Intelligenz auch im Performance-Marketing immer wichtiger wird, hat
Andreas Sasnovskis von Webgains in seinem Vortrag Mdglichkeiten prasentiert, wie Kl
und Machine Learning sinnvoll im Affiliate Marketing eingesetzt werden konnen.

Sowohl Advertiser, als auch Publisher haben die Mdglichkeit, durch Einsatz kognitiver
Losungen das Nutzerverhalten der User besser zu bewerten und diese Daten zur
Umsatzsteigerung anzuwenden. Auch kénnen bestimmte Aufgaben schneller und
effektiver umgesetzt und Trends und Wachstumspotenziale automatisiert erkannt
werden. Weitere Einsatzgebiete im Affiliate-Marketing sind:



https://www.xing.com/profile/Veronika_Zipling/cv
https://www.xing.com/profile/Andreas_Sasnovskis/cv?sc_o=ps2867

e Einsatz von Bots zur Kommunikation mit Kunden & Partnern
e Einsatz von Bots zur Gewinnung von Customer Insights

e Fraud Detection

o Customer Journey

o Ermittlung von Publisher-Potentialen

o Forecasting, Prognosen

e Banner-Builder

Fraud Prevention, Detection & Management fir saubere Affiliate
Programme (Valentina Piol)

Affiliate Marketing hat immer noch einen schlechten Ruf, prangerte Valentina Piol von
Metapeople am Anfang ihres Vortrags uber Fraud Prevention an. Es sei nicht
Uberraschend, dass Menschen versuchen in einem Bereich, in welchem man viel Geld
verdienen kann, sich mehr davon in die Tasche zu stecken als ihnen zusteht. Doch
deswegen muss man ja nicht gleich ganz die Finger davonlassen. Wir wissen es gibt ein
Problem, also |6sen wir es.



https://www.xing.com/profile/Valentina_Piol/cv?sc_o=ps2867

~

Doch wie kann man gegen die Betrtiger Maschen, wie Brand Bidding, Ad Hijacking, Cookie
Dropping und Co. vorgegangen werden?

1. Spielregeln aufstellen! Minimiere das Fraud-Risiko und Uberprufe die
Teilnahmebedingungen der Affiliate Netzwerke

2. Stelle deine eigenen detaillierten AGBs auf

3. Keine automatischen Annahmen von Affiliate Bewerbungen

4. Regelmaliige Zahlenanalyse der Affiliates

5. Bei Fraud keine Scheu vor Partnerschaftskindigungen und Einbehaltung der
Provision

6. Bei Fraud das Netzwerk unbedingt informieren

Schlussendlich gilt fur das Thema Fraud Prevention, wie fir die meisten Bereiche im
Affiliate Marketing, persdnliche Kommunikation bringt dich deinem Ziel naher.

Das Affiliate-Weihnachtsgeschaft 2019 - was wunscht sich der Kunde und
wie bereiten Sie sich jetzt am besten vor? (Petra Semle)

Petra Semle von (] Affiliate by Conversant brachte uns dieses Jahr eine aktuelle Studie
mit, den CJ's Holiday Intelligence Report. Diese zeigt, dass Affiliate Manager sich deutlich
friher mit der Weihnachtszeit auseinandersetzten mussen. Denn schon Black Friday und
Cyber Monday spielen eine groRe Rolle im Weihnachtsgeschaft.

In der Studie lasst sich ein Anstieg von Fruhshoppern, die schon Anfang November
Weihnachtsgeschenke kaufen, erkennen. Naturlich gibt es trotzdem weiterhin viele Last-
Minute Kaufer. Um beide Parteien zu berucksichtigen, ist daher eine frihzeitige Planung
von Aktionen ist fur eine erfolgreiche Weihnachtszeit unausweichlich.

(J's Studie zeigt auBerdem die Entwicklung des Cross-Border Handels. In den Bereichen
Bekleidung, Luxusguter, Beauty, Sportbekleidung und Haushaltswaren kaufen Online
Shopper ihre Weihnachtsgeschenke gerne auch in anderen Landern ein. Spitzenreiter des
Cross-Border Rankings ist dabei wie auch im letzten Jahr Kanada. Einen starken Anstieg
des Umsatzes, der durch Kaufer mit Sitz in anderen Landern generiert wurde, konnten
Sud-Korea und die Philippinen aufweisen. Deutschland steht in der Rangliste auf Platz 5.

Was kénnen wir also von Petra und der C]J Studie lernen? Ein gut ausgearbeiteter
Promotion Plan, der die richtige Zeitspanne setzt und detaillierte Informationen enthalt
ist die Voraussetzung dafur, dass man im Kampf um Black Friday und
Weihnachtsplatzierungen einen klaren Kopf bewahrt. Fruhzeitige, ans Produkt individuell
angepasst Planung fuhrt zu erfolgreichen (globalen) Sales.



https://www.xing.com/profile/Petra_Semle/cv
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Zum Abschluss der diesjahrigen Affiliate Conference debattierten Vertreter der Affiliate-
Netzwerke, Affiliates, Merchants und Agenturen im Rahmen der grol3en Panel-Diskussion
Uber die Entwicklung der Branche, welche Veranderungen winschenswert sind und
welche Qualifikation ein angehender Affiliate-Manager mit sich bringen muss.

Affiliate Networkxx

Anschliel3end an die Konferenz gab es die Moglichkeit, sich in lockerer und zwangloser
Atmosphare auf der Affiliate NetworxX auszutauschen und neue Kontakte zu kntpfen.



https://www.affiliate-networkxx.de/

Am 15. November 2018 fand erneut der Awin Telco & Services Day statt, unweit des Awin
Hauptsitzes im schicken Club E4.

Neben funf spannenden Vortragen kam das Networking naturlich auch nicht zu kurz. In
den Pausen wurden unter anderem zahlreiche Termine an den Standen der Sponsoren
wahrgenommen. Auch wir waren nicht nur als AffiliateBLOG-Redaktion auf dem Event
vertreten, sondern auch als xpose360 mit unserem Kunden yello mit eigenem Stand.

Managing Director DACH Marc Hundacker begrif3te die Teilnehmer mit einem Einblick in
den Markt bei Awin. So werden beispielsweise pro Minute 270 Affiliate Link Klicks fur den
Telco Bereich generiert. Und der Finance Bereich legte im Jahresvergleich mit 75 % mehr
Klicks ein ordentliches Wachstum hin.

Gerdte von morgen: Die Zukunft der Mensch-Technik-Interaktion

Die folgende Keynote von Prof. Dr.-Ing. Fabian Hemmert I6ste bei den Teilnehmern
Begeisterung aus, weil sie sehr inspirierend war und unterhaltsam vorgetragen wurde.
Spatestens nachdem der Professor fur Interface- und User Experience-Design sein
Smartphone auf den Boden fallen liel und dann auch noch mit dem Ful3 von der Bihne
schubste, waren alle Zuhorer wach ;-) Naturlich handelte es sich nicht um sein richtiges
Smartphone, denn zu diesem hat auch er wie er sagte eine sehr enge Beziehung.

Heutzutage ist uns viel zu selten langweilig - nur wenige Menschen vor uns an der
Supermarktkasse, und wir holen schon unser Smartphone aus der Tasche. Dabei ist
Langeweile wichtig fur Kreativitdt und Selbstreflexion. Durch viele technische
Méglichkeiten kommt es auch, dass Aufmerksamkeit eine knappe Ressource ist - und
Multitasking trotzdem nicht funktionieren kann.

Deshalb lautete das Pladoyer, Technik besser zu integrieren und so zu nutzen, dass sie
uns nicht stért, sondern unterstutzt. Prof. Dr. Hemmert zeigte dafur einige spannende
Forschungsprojekte und Zukunftsvisionen, wie das einmal aussehen kdnnte.

Wer sich naher fur das Thema interessiert, kann sich beispielsweise hier einen ahnlichen
Vortrag ansehen.



https://www.awin.com/de/event/awin-telco-and-services-day
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Prof. Dr. Fabian Hemmert

(Personalisierung und weitere) Anreize fur starkeres Nutzer-Engagement
bei nativen Werbeformen und Vergleichstabellen

Marc Majewski, Founder von advanced store, stieg mit dem Thema Influencer Marekting
in  seinen  Vortrag ein. Konnte der Hype schon vorbei sein?
Wohl eher nicht, denn zwei Erfolgsgrinde sind zum einen das Vertrauen der Follower,
was Werbung authentisch wirken lasst (wenn es gut gemacht ist). Und zum anderen das
starke Engagement der Follower, was fur 90 % der Kampagnentreiber auch der Mal3stab
far eine erfolgreiche Kampagne ist.

Auch in anderen Marketingbereichen sollte Nutzer-Engagement eine wichtigere Rolle
spielen.

Folgende Punkte betonte Marc daher:

e Publisher mussen ihren Fokus auf relevante Umfelder mit nutzerspezifischen
Inhalten setzen. Dabei spielen Daten eine wesentliche und immer wichtiger
werdende Rolle, um diese zu identifizieren.

o Advertiser mussen noch starker auf die Interessen der Nutzer eingehen und ihre
Werbemittel auf diese zuschneiden. Ebenso wichtig ist die gleichzeitige
Incentivierung des Nutzers.

o Digital Advertising wird in Zukunft nur noch erfolgreich sein, wenn es sich
konsequent an den Bedurfnissen der Nutzer orientiert, betonte Marc
abschlielend. Hierbei handelt es sich beispielsweise um schnelle Ladezeiten und
dass Werbeanzeigen in userrelevante Inhalte eingebettet werden.



https://www.xing.com/profile/Marc_Majewski
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Digitale Wirtschaft zwischen Datenschutz und ePrivacy

Michael Neuber, Justiziar beim BVDW, zeigte in seinem Vortrag die wichtigsten
Entwicklungen der letzten Monate im Bereich Datenschutz und ePrivacy auf.

Dabei thematisierte er vor allem das Thema der ,Verantwortlichkeit” zwischen
beispielsweise Fanpagebetreibern und Facebook und betonte dabei die Wichtigkeit von
Vertragen, die genau diese Thematik regeln.

Hier zwei relevante Punkte des Vortrags:
Artikel 26 und 28 der DSGVO:

Die Artikel beschaftigen sich mit dem Thema ,Gemeinsame Verantwortlichkeit” und der
LAuftragsverarbeitung”. In diesem Zusammenhang ging Herr Neuber auch auf das
Fanpage-Urteil des EuGH vom 05.06.2018 ein. Bei diesem stand die Frage der
Verantwortlichkeit im Vordergrund: ,Wer ist fur die Verarbeitung personenbezogener
Daten auf einer Facebook-Fanpage verantwortlich?”. Laut der Vertragsbeziehung besteht
nach Art. 26 DSGVO eine gemeinsame Verantwortlichkeit fur die Datenverarbeitung und
Auftragsverarbeitung nach Art. 28 DSGVO.

ePrivacy:

Die Verordnung und deren erganzende Aspekte hinsichtlich der elektronischen
Kommunikation wurden in diesem Vortrag naher beleuchtet. Hierbei wurde auf das
Positionspapier vom 26.04.2018 eingegangen. Im Grunde genommen wird der bis zum
25.05.2018 geltende § 15 Abs. 3 im Telemediengesetz kritisiert, der das Tracking von
Nutzern nach dem Opt-Out-Prinzip unter der Bedingung, dass ein Hinweis erfolgt und ein
Widerspruchsrecht eingeraumt wird, erlaubt. Ziffer 9 des Positionspapiers schreibt nun
vor, dass das Tracking von Nutzern z.B. durch Analysetools wie Google Analytics nur noch
durch eine ausdruckliche Zustimmung des Nutzers legitimiert werden kann, auch wenn
es lediglich in pseudonymisierter Form erfolgt.

Daher wurde hier die Frage in den Raum gestellt, in wie weit noch die
datenschutzrechtlichen Richtlinien des Telemediengesetzes anwendbar sind. Allerdings
betonte er auch, dass mit einem Inkrafttreten in 2018 nicht mehr zu rechnen sei.



https://www.xing.com/profile/Michael_Neuber

eSports - ein Nischenmarkt oder unterschatzte Reichweite?

Zum Vortrag von Dennis Gehlen von TaKeTV findet ihr hier bereits eine ausfuhrliche
Zusammenfassung. Das nachste grol3e Event findet zum kommenden Black Friday statt,
was fur den Hauptsponsor ebay sicherlich sehr spannend ist.

Customer Lifetime Value im Affiliate-Marketing

Ingo Just, Grander und Betreiber von Tariffuxx, zeigte in seinem Vortrag die Wichtigkeit
des Customer Life Time Value im Affiliate Marketing und die Wege, wie sich Publisher
daran beteiligen kénnen.
In der Energie- und Telekommunikationsbranche herrscht seit langerer Zeit ein hoher
Wettbewerbs- und Kostendruck, der eine enorme Steigerung von Umsatz und Rentabilitat
erfordert. Der Kundenwert spielt dabei eine zentrale Rolle, um die Ziele zu erreichen und
das Kundenpotential besser auszuschopfen.

Auch im Affiliate Marketing kdnnen Publisher vom Customer Lifetime Value profitieren.
Besonders mittlere und groRere Publisher setzen immer mehr auf diesen Kennzahl.
Um Kundenbewertungen zu generieren und eine Kundenbindung zu erzielen, kénnen
Publisher verschiedene Wege nutzen: Kundennewsletter, Bonuszahlung, Communities
und Social Media.

Wie meist, verbirgt die Nutzung des CLV fur Publisher Vor- und Nachteile.
Vorteile:

e Konkurenzfahige Deals

e Kundendaten

e Zielgruppe verstehen

e Gezielte CVR-Optimierung

e Vertrauen in Publisher Seiten

Nachteile:

e Hoher Zeit- und Kostenaufwand
e Datenschutz

o Ggf. schlechtere CVR

e Support fur Kunden

e Vertrauensriuckstand

Da vor allem kleine Publisher den Aufwand nicht selbst stemmen kénnen bzw. das
Kosten-Nutzen-Verhaltnis zu gering ware, bietet Tariffuxx diesen Publishern an, die
Tariffuxx Bestellstrecke zu nutzen. HierfUr muss der Publisher lediglich seinen Affiliate
Link durch den Tariffuxx Link tauschen.
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Abendveranstaltung und OMBash

Im Anschluss an die spannenden Vortrage gab es fur die Teilnehmer ein leckeres Buffet
und noch mehr Zeit zum Netzwerken.

Danach fand in derselben Location der OMBash statt. Mit guter Musik, Drinks und
weiteren tollen Gasten konnte bis spat in die Nacht gefeiert werden.

Wir mdchten uns bei Awin ganz herzlich fir die Einladung bedanken. Der Telco & Services

Day wurde wieder einmal grandios organisiert und es wurden spannende Vortrage in
tollem Ambiente geboten.
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