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Ein weiterer entscheidender Aspekt: das
Zusammenspiel von Marke, Publisher und
Netzwerk. Große Marken versprechen viel
Traffic. Traffic zieht große Publisher an.
Für Advertiser sind die richtigen Publisher
wiederum entscheidend für die Wahl des
Netzwerks und – Hand aufs Herz – Netz-
werke wollen Exklusivverträge. Also müs-
sen wir Kunden ein Publishernetzwerk zur
Verfügung stellen, das deren internationa-
len Anforderungen gerecht wird. Die
Internationalisierung kann für Netzwerke
folglich nur parallel auf Advertiser- und
Publisherseite funktionieren. Den Ad-
hoc-Aufbau dieser Strukturen kann man
dabei ohne Untertreibung als Herausfor-
derung beschreiben. Denn wer sich als
First Mover in einem Markt etabliert, hat
dauerhaft die besseren Marktchancen.

Deshalb geht es für Netzwerke bei der
Europäisierung ihrer Strukturen um ihre
Zukunftsfähigkeit. In den drei größten
Internetwerbemärkten Großbritannien,
Deutschland und Frankreich hat sich das
prozentuale Wachstum aufgrund des bis
heute erreichten Volumens deutlich abge-
schwächt. Der aktuelle IPA Bellwether Re-
port zeigt, dass Marketer beispielsweise in
Großbritannien ihr Budget bereits im
zweiten aufeinander folgenden Quartal
kürzen mussten. Großes Potenzial haben
dagegen Spanien und Italien oder auch
osteuropäische Länder wie Polen, die mit
Zuwachsraten um die 50 Prozent glänzen.

Internationales Geschäft gleicht diese
Unterschiede aus und schafft Wachstum.
Wachstum wiederum sichert die Zukunft.
Die Zukunft des Performance Marketing
ist international. Anbieter, die diesen
Schritt nicht gehen, werden diese Zukunft
nicht erleben. ❚

E in Hoch auf Spanien,Polen,die Schweiz
und die Niederlande – Fußball? Nein!

Es geht um die Bedeutung dieser und an-
derer Länder als Märkte für Performance-
Marketing. Denn obwohl bis dato die
wenigsten digitalen Netzwerke ihre Leistung
europaweit angeboten haben, erscheinen
jetzt im Wochenrhythmus News, die die
Eröffnung neuer Niederlassungen oder
den Aufkauf von Unternehmen im euro-
päischen Ausland verkün-
den. Wie kommt es dazu?

Es greift die einfachste
marktwirtschaftliche Regel:
Wo Nachfrage ist, da ist
(wenn möglich) auch An-
gebot. Waren es vor weni-
gen Jahren vor allem noch
amerikanische Unterneh-
men, die ihr Performance
Marketing international
ausdehnen wollten, gilt
dieser Trend zunehmend auch für europäi-
sche Marken mit ambitionierten Wachs-
tumsplänen. Sie fordern verstärkt ein län-
derübergreifendes Management. Vor allem
Süd- und Osteuropa rücken in den Fokus.
Aktuell berät Tradedoubler mehr als 200
Kunden international. Im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum ist das eine Steigerung
um 50 Prozent. Tendenz steigend.

Länderübergreifende Aktionen entwi-
ckeln eine besondere Schwungkraft. Maß-
nahmen beeinflussen sich gegenseitig und
steigern die Aufmerksamkeit. Zudem kön-
nen Advertiser und Berater beim Netzwerk
gemeinsam alle Aktivitäten geografisch
und interdisziplinär planen, buchen und
umsetzen. Die Koordination verschiedener
Dienstleister in mehreren Ländern entfällt.
Deshalb sind international agierende effi-

zienzorientierte Advertiser bestrebt, Akti-
vitäten zentral zu steuern. Für Dienstleis-
ter, die diese Kunden gewinnen und halten
wollen, heißt das nachziehen und sich an
deren Strukturen orientieren.Andere Mar-
ketingbereiche, zum Beispiel die Klassik,
sind diesen Schritt längst gegangen.

Doch warum braucht es bei zentraler
Steuerung noch lokale Präsenz? Ganz ein-
fach: Der Grundsatz „Think global, act

local“ gilt auch hier. Nur wer marktspezi-
fisches Know-how in die Waagschale wer-
fen kann, kann internationale Strategien
erst richtig erfolgreich umsetzen. Denn
mit 46 souveränen Staaten ist Europa
heterogen: in Kulturen, in Sprachen, in der
Ökonomie und auch im Onlinemarketing.
Die Märkte sind unterschiedlich weit ent-
wickelt, gewachsene Strukturen, gesetz-
liche Vorschriften und Onlinenutzungs-
verhalten sind verschieden. In Frankreich
schreibt zum Beispiel das Gesetz 15 Pro-
zent Agenturprovision vor, in Deutsch-
land gibt es diese Regelung nicht. Wäh-
rend werbetreibende Unternehmen den
Komfort eines Ansprechpartners und ei-
ner zentralen Administration genießen, ist
für Netzwerke die Präsenz in den Länder-
märkten deshalb unverzichtbar.

Wie war das noch mit
dem Henne-Ei-Problem?
Es gibt nicht genügend
Endgeräte für das mobile
Internet, weil es nicht ge-
nügend interessante An-
gebote gibt, und deshalb
gibt es noch nicht genü-
gend Nutzer für mobile
Internetdienste – so etwa?
Falsch, sagen die Berater
von Accenture und ver-
weisen in einer Studie darauf, dass in Deutschland
mittlerweile stramme 26 Millionen internetfähige
Mobiltelefone im Betrieb sind – jeder dritte Deut-
sche könnte also heute schon mobil ins Netz
gehen, wenn er wollte. Will er aber nicht, so die
Accenture-Studie: Nur drei Millionen aller internet-
fähigen Handys in Deutschland werden tatsächlich
für den mobilen Internetzugriff genutzt. Neun Jah-
re nach der Einführung des Wireless Application
Protocol wahrlich kein Ruhmesblatt, das World
Wide Web konnte sich schneller etablieren. Die
Gründe für den mobilen Webverzicht sind viel-
schichtig: Der mobile Internetzugang ist einfach
viel zu teuer. Selbst beim UMTS-Discounter Simyo
kosten fünf Megabyte einen Euro, das verdoppelt
etwa einen in einer Musik-Downloadplattform ge-
kauften Sommerhit gleich im Preis. Und dass die
Zahl der Trendsetter, die für Apples Top-Smart-
phone 100 Euro im Monat ausgeben wollen, hier-
zulande eng begrenzt ist, hat T-Mobile mittler-
weile auch feststellen können. Dazu kommen Usa-
bility-Desaster: Auf einem Handy ist es eben noch
viel mehr als auf einer PC-Tastatur eine Qual, hau-
fenweise Text eingeben zu müssen, bis man die
Information bekommt, die man eigentlich sucht.
Das Schlimmste ist allerdings: Es fehlen die mobi-
len Killerapplikationen. War es einst das Online-
banking, das T-Online die Massen in die Arme
trieb, gibt es heute einfach recht wenig, was ich
tatsächlich unterwegs in meiner Tasche brauche –
und nicht mit einem Anruf erledigen könnte.
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Schadenfrohes Grinsen
Kai Thrun kommentiert in seinem Blog
„Weil ich CiT bin“ (http://weilichcitb.in) die
Onlinemeldung „Tchibo: Ärger mit Mass
Customization“ vom 23. Juni 2008:

Ich gebe zu, ich konnte mir ein schadenfro-
hes Grinsen nicht verkneifen, als ich zum
Frühstück meine morgendliche News-Runde
drehte. Wenn der David den Herrn Goliath
ärgert, dann freut mich das. Der Deutsche
an sich lässt sich ja sonst schon alles gefallen.
In diesem Fall war es Kirsten Brodde (Green-
peace-Mitglied), der „Wir verkaufen neben-
bei manchmal ein Pack Kaffee“-Händler
Tchibo ärgerte. Er bestellte sich im Tchibo-T-
Shirt-Shop (via Spreadshirt) u.a. ein Shirt mit
dem Aufdruck „Tchibo-Shirts: Gefertigt für
Hungerlöhne“. BÄM!
Das zweite Shirt finde ich allerdings überzo-
gen, daher erwähne ich es nicht.

Anm. d. Red: Auch wir fanden die Aktion
gelungen – zumal sich niemand dafür von
irgendwelchen Gebäudefronten abseilte. Aller-
dings ist Kirsten Brodde kein Mann, sondern 

eine Frau. In ihrem Blog gibt es ein Bild von der
Protestaktion vor einer Tchibo-Filiale. 
Hier der Link: www.kirstenbrodde.de/wp- 
content/uploads/2008/06/100_2156.jpg 

Guten Appetit
Zum Beitrag „Gourmets als Zielgruppe“
(Ausgabe 12/2008, Seite 28):

Als Betreiber der Kochcommunity Koch-
meister.com finde ich es toll, dass Sie das The-
ma Kochportal aufgreifen. Sehr schade finde
ich allerdings, dass Kochmeister hier mit kei-
nem Wort genannt wird. Und das, obwohl wir
mit einem Alexa-Rank von 33.000 die bestbe-
suchte deutschsprachige Kochcommunity 
ohne Verlagszugehörigkeit sind. Fast eine Mil-
lion Besucher schauen monatlich bei uns vor-
bei. Da würden ich und die anderen 30.000
Hobbyköche bei Kochmeister sich wirklich
freuen, wenn wir beim nächsten Mal auch 
etwas Aufmerksamkeit erhaschen. Bis dahin
wünsche ich guten Appetit und falls Sie ein-
mal ein leckeres Rezept suchen, probieren Sie
mal www.kochmeister.com.

PETER SCHILLING
KOCHMEISTER.COM

Gehört

„Microsoft hatte in der Vergangenheit Konkurrenz.
Zum Glück gibt es Museen, die das dokumentieren.“

See You, Bill: Microsoft-Gründer BBiillll  GGaatteess hatte am 27. Juni 2008 

seinen letzten Arbeitstag in der Konzernzentrale in Redmond 

„Auch ich konnte einen großen Teil davon nicht verstehen.
Ich habe ein tiefes Mitgefühl für unsere Kunden.“

Noch einmal der Chef: BBiillll  ggaatteess  über den Sinngehalt von Windows-Fehlermeldungen

„Ich habe kein Interesse an der Sache, in der er der 
Beste der Welt ist. Und er hat kein Interesse an der 
Sache, in der vielleicht ich der Beste der Welt bin.“

Linux-Erfinder LLiinnuuss  TToorrvvaallddss  über Bill Gates

Über die Europäisierung im Performance Marketing
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Frank Kemper, 
Stv. Chefredakteur

ist Geschäftsführer des 
Affiliate-Marketing-Spezialisten
Tradedoubler Deutschland
in München.
❚ www.tradedoubler.de

Axel Schönau

„Solange sie Software stehlen, wollen wir, dass sie unsere stehlen. 
Sie werden dann in gewisser Weise abhängig von uns.“

Zehn Jahre zuvor: BBiillll  GGaatteess  über chinesische Raubkopierer
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