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Partnerprogramm

Affiliate-Marketing ist fiir viele Onlineshop-Betreiber ein Buch mit sieben Siegeln.

Diese dreiteilige Reihe soll praxisrelevante Tipps und Informationen zum Start eines

1.Potenzialanalyse - eignet
sich Ihr Shop fiir ein Partner-
programm?

Bevor Sie ein Partnerprogramm star-
ten, sollten Sie sich tiber das Potenzial eines
Partnerprogramms fiir Ihr Geschaftsmodell

Gedanken machen. Nicht jedes Produkt lasst

sich gut tiber ein Partnerprogramm vermark-

ten. Es gibt eine Reihe von Kriterien, anhand
derer Sie abwégen kénnen, ob ein Partnerpro-
gramm in Threr Branche erfolgversprechend ist.

Besteht Thre Zielgruppe tiberwiegend aus End-
kunden oder richten Sie sich an Unternehmen? Af-
filiate-Marketing ist hauptsachlich ein Kanal fr
B2C-Geschaftsmodelle. ErfahrungsgemaR winken
die Netzwerke meist schon frithzeitig aufgrund
mangelnder Erfolgsaussichten von B2B-Program-
men ab. Es fehlt allerdings nicht nur deshalb an
Affiliates, weil diese alle B2B-Geschaftsmodelle
unspannend finden, sondern weil es bisher auch
kaum B2B-Partnerprogramme gibt (das beriihmte
Henne-Ei-Problem).

Unabhéngig von der Art Threr Zielgruppe ist
die GroRe des Markts, in dem Sie operieren, ent-
scheidend. Ist Ihre Nische zu klein, werden Sie
kaum einen Partner dazu motivieren, auf den Zug
aufzuspringen, geschweige denn von bereits be-
stehenden Websites profitieren kénnen. Orientie-
ren Sie sich am Suchvolumen in Suchmaschinen,
um das Potenzial Ihres Shops einzuschétzen!
Schauen Sie sich Thre eigenen Erfolge bei der
Suchmaschinenoptimierung und beim Keyword-
Marketing oder zumindest die noch nicht ausge-
schopften Potenziale an. Je wichtiger Besucher
tber Suchmaschinen fiir Ihr Geschéft sind, desto

eines attraktiven Vergiitungsmodells.

Partnerprogramms bieten. Im ersten Teil erldutert Patrick Hundt u. a. die Notwendig-
keit einer Potenzialanalyse, die Wahl des richtigen Netzwerks und die Konzipierung

wahrscheinlicher ist es, dass auch Affiliate-Marke-
ting fiir Sie funktionieren wird.

Ein wichtiger Indikator ist auch die Frage, ob
Sie Herstellermarken oder Eigenmarken verkau-
fen. Herstellermarken bringen zwar haufig einen
harten Preiskampf mit sich, das ist im Affiliate-
Marketing jedoch gleichzeitig ein Vorteil. Die
Handler solcher Produkte lassen sich besser ver-
gleichen und einige Geschaftsmodelle von Affilia-
tes, z. B. Preissuchmaschinen, beruhen darauf,
ihren Besuchern den besten oder giinstigsten An-
bieter fir ein Produkt zu empfehlen. Darber hi-
naus werden Herstellermarken vom Endkunden
haufiger gesucht. Mit Eigenmarken entfallen diese
Vorteile, was jedoch nicht zwingend heift, dass
kein erfolgreiches Partnerprogramm moglich ist.

Die allgemeine Bekanntheit Thres Shops hat
ebenfalls einen grolen Einfluss auf den Erfolg
Thres Partnerprogramms. Wenn Sie in Threr Bran-
che seit Jahren unterwegs sind, werden Sie es
leichter haben, Affiliates von Threm Programm zu
tiberzeugen, und die Endkunden werden eher bei
Thnen kaufen als bei einem unbekannten Anbie-
ter.

Wenn Sie nicht der erste Anbieter in Ihrer Ni-
sche sind, lohnt es sich zu schauen, wie Ihre Wett-
bewerber im Affiliate-Marketing aufgestellt sind.
In der Regel kdnnen Sie daraus grob ableiten, wie
viel Potenzial Thr eigenes Partnerprogramm
haben wird. Sollte kein Wettbewerber mit einem
Partnerprogramm vertreten sein, ist das auch eine
Aussage, die Sie zumindest beriicksichtigen soll-
ten.

Einen Uberblick verschaffen Sie sich am bes-
ten mithilfe einer der géngigen Partnerprogramm-
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Abb. 1: Anhand von Keywords relevante Partnerprogramme finden auf www.100partnerprogramme.de

Datenbanken.

Um detaillierte Informationen zu den
Partnerprogrammen zu erhalten, sollten
Sie sich bei den jeweiligen Affiliate-Netz-
werken umsehen. Die meisten fiihren
einen tbersichtlichen Partnerprogramm-
katalog, den Sie auch abrufen kénnen,
ohne angemeldet zu sein. Leider lasst
sich oft nicht mit Gewissheit sagen, wie
erfolgreich andere Partnerprogramme
laufen. Es gibt lediglich ein paar Anhalts-
punkte, mithilfe derer Sie Riickschliisse
ziehen konnen.

Das Affiliate-Netzwerk Zanox bewer-
tet alle seine Partnerprogramme mit dem
sogenannten AdRank. Entscheidend fiir
die Bewertung sind Kriterien wie die An-
zahl der generierten Verkdufe, Umsatz,
Conversion-Rate, Traffic und Anzahl der

TIPP:

Suchen Sie auch nach relevanten

Affiliate-Websites! Sind die Part-

nerprogramme Ihrer Konkurrenz

dort bereits eingebunden? Die Re-
chercheist zwar aufwendig, aber

ohnehin notig, wenn Sie Affiliates
fir Ihr Partnerprogramm akquirie-
ren mochten.

Partnerschaften. Auch wenn der Wert
etwas schwammig ist, stellt er einen
wichtigen Anhaltspunkt bei der Einschat-
zung von Partnerprogrammen dar.

Einige Netzwerke weisen fiir jedes
Partnerprogramm einen EPC (Earnings
per Click) aus. Dabei handelt es sich um
die durchschnittlichen Einnahmen der
Partner pro Besucher, den sie zum Mer-
chant geschickt haben. Je hoher der aus-
gewiesene EPC, desto mehr verdienen
Affiliates mit diesem Programm pro Be-
sucher und desto attraktiver ist das Pro-
gramm flir neue Affiliates. Allerdings hat
auch der EPC nur bedingte Aussagekraft,
denn er ist ganz entscheidend abhéngig
von der Qualitat des Traffics, den die
Partner zum Merchant schicken.

Wenn diese vorbereitenden Analysen
Sie darin bestatigt haben, ein Partner-
programm starten zu wollen, so ist das

grundsatzlich sehr schnell moglich. Theo-

retisch konnen Sie ein Programm in zwei
bis drei Tagen starten. In der Praxis dau-
ert es jedoch etwas langer und die Zeit
sollten Sie sich auch nehmen. Wenn alles
gut lduft, rechnen Sie mit realistischen
drei bis vier Wochen von der Anmeldung
bei einem Netzwerk bis zum Start des
Partnerprogramms.

Partnerprogramm-Datenbanken:

» www.Affiliate-Marketing.de
» www.100Partnerprogramme.de
» www. AffilixX.com

2. Das passende Affiliate-Netz-
werk wahlen

Die Wahl des passenden Affiliate-
Netzwerks stellt Merchants oft vor eine
groRe Herausforderung. Anhand der fol-
genden Kriterien kdnnen Sie eine Vor-
auswahl treffen, ohne sich unbedingt
mit jedem einzelnen Netzwerk beschéfti-
gen zu mussen.

Affiliate-Marketing gilt als Disziplin
des Performance-Marketings - die Ab-
rechnung der Leistungen erfolgt also
iberwiegend in Abhdngigkeit von den
erzielten Erfolgen. Allerdings gilt dies
nur bedingt und nicht fir alle Netz-
werke. Die gréBeren (Zanox, affilinet),
sowie die international aufgestellten
Netzwerke (TradeDoubler, CJ) berechnen
vor dem Start eines Programms einma-
lige Einrichtungsgebihren, die bis zu
4.800 Euro betragen konnen. Dariiber
hinaus konnen monatliche Fixgebthren
oder Mindestprovisionen anfallen, die
haufig zwischen 300 und 500 Euro lie-
gen. Wenn Sie nicht tiber ein solches
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Abb. 2: Die Wahl des richtigen Affiliate-Netzwerks hangt von vielen Kriterien ab

Budget verfiigen, sollten Sie zundchst
mit kleineren Netzwerken starten, die
ausschlieBlich erfolgsorientiert abrech-
nen. Wenn Sie jedoch beabsichtigen, zu
einem spdteren Zeitpunkt bei einem
der fithrenden Netzwerke zu starten,
sollten Sie Thr Programm bis dahin
nicht unbedingt bei jedem kleinen
Netzwerk unterbringen, da das Pro-
gramm fiir die GroBeren dadurch unat-
traktiver wird.

Die besprochene Potenzialanalyse
fur Ihr Partnerprogramm ist auch wich-
tig, um die richtige Entscheidung be-
zuglich eines Netzwerks treffen zu kén-
nen. Sofern Thr Programm nur eine
kleine Nische abdecken soll, geniigt es
in der Regel, bei einem oder mehreren
kleinen Netzwerken zu starten, da Sie
die Einrichtungs- oder monatlichen Fix-
gebiihren sonst moglicherweise nicht
wieder einspielen kénnen. Zwar mis-
sen Sie dann selbst mehr fiir den Erfolg
Ihres Partnerprogramms arbeiten,
gehen jedoch auch ein geringeres fi-
nanzielles Risiko ein.

Betreten Sie mit Ihrem Partnerpro-
gramm einen Massenmarkt und haben
ein konkurrenzfahiges Produkt, sollten
Sie sich eher an ein groRes Netzwerk
wenden. Diese verfiigen {iber eine er-
heblich groRere Reichweite, sodass Ihr
Programm mehr Aufmerksamkeit er-
regt. Wenn das Programm gut lauft,
konnen Sie durch den zu erwartenden
Mehrumsatz die Anfangsinvestitionen
wieder einspielen. Wenn Sie einem der
fihrenden Netzwerke fiir einige Monate
Exklusivitat gewdhren, haben Sie bei
den Gebiihren in der Regel auch etwas

Verhandlungsspielraum.

Ein weiteres Kriterium kann auch
der Wettbewerb sein. Schauen Sie sich
an, bei welchen Netzwerken die Pro-
gramme Ihrer Konkurrenten laufen. Ei-
nige Merchants glauben, dass Sie ge-
zielt andere Netzwerke wahlen missten
als ihre Wettbewerber, da die Partner
bereits durch die Konkurrenz verein-
nahmt wéren, doch das ist zu kurz ge-
dacht. Die Mehrzahl der Affiliates ar-
beitet nicht exklusiv mit nur einem
Partnerprogramm. Einige Affiliate-Ge-
schéaftsmodelle erfordern sogar, meh-
rere Merchants aus einer Branche zu
bewerben. Andere Affiliates wiederum
probieren gerne verschiedene Partner-
programme aus und platzieren die bes-
ten besonders prominent auf ihren
Websites. Entscheiden Sie sich daher
bewusst fiir das Netzwerk, bei dem ein
konkurrierendes Partnerprogramm be-
sonders gut lauft, und profitieren sie
von bereits aktiven Partnern!

Fir den Fall, dass Sie planen, Thr Af-

filiate-Marketing zukiinftig internatio-
nal zu betreiben, sollten Sie das schon
beim Start Ihres deutschen Partnerpro-
gramms berticksichtigen. Gegebenen-
falls konnen Sie mit international gut
aufgestellten Netzwerken wie Trade-
Doubler oder Commission Junction
glinstige Konditionen vereinbaren,
wenn der Start von Partnerprogrammen
in anderen Landern in Aussicht gestellt
wird. Allein fiir den deutschen Markt
sind diese Netzwerke unserer Einschét-
zung nach allerdings nicht am besten
geeignet.

3. Hohe der Vergiitung festlegen

Mit der Entwicklung eines attraktiven
Vergitungsmodells tun sich viele Mer-
chants schwer. Jedoch entscheidet die At-
traktivitat der Vergiitung tiber den Erfolg
eines Partnerprogramms!

Das mit Abstand gangigste und ftr
Onlineshops empfehlenswerteste Modell
ist Pay per Sale - die Provisionierung
aller von einem Partner generierten Ver-
kaufe. Ublicherweise wird ein Prozent-
satz vom Umsatz an den Partner ausge-
zahlt. Eine nicht ganz so gangige Alterna-
tive ist die Auszahlung eines Pauschalbe-
trags pro generierte Bestellung.

Was soll vergiitet werden?

Uberlegen Sie sich genau, von wel-
chem Wert eine prozentuale Provision
berechnet werden soll. Haufig begehen
Merchants den Fehler, den Gesamtum-
satz einschlieBlich Versandkosten und
Umsatzsteuer als Berechnungsgrundlage
an das Affiliate-Netzwerk zu tibergeben.
Versandkosten werden aber in der Regel
zum Selbstkostenpreis an den Endkun-
den weitergereicht und vor allem die
Umsatzsteuer ist fiir Sie als Unternehmer
ein durchlaufender Posten, durch den Sie
keine zusdtzlichen Einnahmen erzielen.
Demzufolge sollten dafiir auch keine Pro-
visionen ausgeschiittet werden. In der
Regel ist es am besten, die Provision auf
den Nettoumsatz ohne Versandkosten zu
berechnen. Auch die Umsatzminderung
durch eingeltste Rabattgutscheine soll-
ten Sie bei der Provisionierung beriick-
sichtigen.

Anstatt den Partnern nur einen Ver-
kauf oder einen Lead zu vergiiten, ist
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Abb. 3: Provisionsfindung unter Berlicksichtigung aller zu zahlenden Provisionen

auch ein Lifetime-Modell denkbar. Das
bedeutet, dass Affiliates nicht nur von
der Erstbestellung eines Neukunden pro-
fitieren, sondern auch fir alle Folgebe-
stellungen dieses Kunden vergiitet wer-
den. Nattrlich steht es Thnen frei, fur
weitere Bestellungen eine geringere Pro-
vision auszuschiitten, dennoch wiirde Thr
Partnerprogramm so deutlich an Attrakti-
vitdt gewinnen. In Deutschland sind Life-
time-Modelle jedoch nur in wenigen
Branchen iiblich (z. B. bei Abo-Abschliis-
sen).

Nachdem Sie sich fiir ein Abrech-
nungsmodell entschieden haben, sollten
Sie sich anhand der folgenden Anhalts-
punkte Gedanken zur Hohe der Provision
machen:

An Thren Wettbewerbern kénnen und
missen Sie sich orientieren. Wenn Ihre
Wetthbewerber einen MaRstab setzen,
missen Sie schon sehr gute Argumente
haben, um sich geringere Provisionen er-
lauben zu konnen. Solche Argumente
kénnten ein besseres Produkt, eine ho-
here Conversion-Rate in Threm Shop
oder die bekanntere Marke sein.

Ganz entscheidend fiir die Entwick-
lung eines Verglitungsmodells ist natiir-
lich Thre eigene Gewinnspanne. Sie kén-
nen nicht mehr an Ihre Partner auszah-
len, als Sie selbst durch den Verkauf
Ihrer Produkte als Gewinn erzielen - je-
denfalls nicht auf Dauer. Daraus ergibt
sich unter Einbeziehung aller Kosten die
obere Schmerzgrenze hinsichtlich der
Provisionsraten fiir Thre besten Affiliates.
Leider kennen viele Merchants Ihre ei-
gene Marge auf Nachfrage nicht. Damit
sollten Sie sich allerdings unbedingt aus-

einandersetzen, bevor Sie sich auf ein
Vergitungsmodell festlegen.

Wenn Thnen bestimmte Umsatze
mehr oder weniger wert sind, sollten Sie
versuchen, dies in Threm Vergiitungsmo-
dell zu beriicksichtigen. Beispielsweise
kann es durchaus sein, dass Sie mit un-
terschiedlichen Produktgruppen ver-
schiedene Gewinnspannen erzielen. Bei
kleineren Abweichungen gehen Sie am
besten von einem Mittelwert aus, um das
Modell moglichst einfach zu halten. Bei
groRen Unterschieden kénnen Sie je Pro-
duktgruppe individuelle Provisionsraten
festlegen. Achten Sie aber darauf, dass
Thr Modell tibersichtlich und verstandlich
bleibt.

Wenn Kunden Rabattgutscheine ein-
[6sen und sie zusatzlich eine Provision
an den Affiliate zahlen, kann dies in
einem Verlustgeschaft enden. Daher soll-
ten Sie eine geringere Provisionsrate
zahlen, wenn der Kunde einen Gutschein
einlost.

Einige Merchants unterscheiden bei
der Provisionierung zwischen Neukun-
den und Bestandskunden. Ein Neukunde
ist in der Regel mehr wert, da man bei
ihm von Wiederbestellungen ausgehen
kann, fiir die Sie nicht erneut Marketing-
ausgaben tatigen miissen. Daher kann es
sinnvoll sein, grundsatzlich etwas gerin-
gere Provisionen zu zahlen und dafiir
einen Bonus fiir Neukunden auszuschit-
ten.

Sie sollten bei der Provisionsfindung
auBerdem beriicksichtigen, dass nicht
nur Provisionen fiir Lhre Partner anfallen.
Auch die Affiliate-Netzwerke und eine
von Thnen beauftrage Agentur erhalten

eine Provision, was Abbildung 3 verdeut-
licht.

4. Teilnahmebedingungen
definieren

Neben den Konditionen sollten Sie
fur Ihr Programm auch Teilnahmebedin-
gungen definieren. Wahrend die Rechts-
abteilungen groBerer Merchants sich
gerne sehr umfassende AGB ausdenken,
reicht es in der Regel véllig aus, auf die
wichtigsten Bedingungen hinzuweisen.

Sie sollten Thren Partnern in jedem
Fall mitteilen, ob Thre Produkte tiber
Google AdWords und ahnliche Pro-
gramme beworben werden diirfen. Die
meisten Merchants erlauben Thren Part-
nern, Anzeigen fir die eigene Website zu
schalten und von dieser aus zur Website
des Merchants zu verlinken. In diesem
Fall muss der Affiliate also eine eigene
Landingpage verwenden.

Da das fiir viele Affiliates zu aufwen-
dig ist und auf der eigenen Landingpage
immer auch Nutzer verloren gehen,
mochten sie gerne direkt aus der Anzeige
auf die Website des Merchants verlinken.
Allerdings missen sie dann auch die Do-
main des Merchants als Anzeige-URL ver-
wenden und damit dem Kunden gegen-
tiber selbst als Merchant auftreten. Viele
Merchants finden das sehr problema-
tisch, da sie selbst mit dieser Domain An-
zeigen schalten und nicht mit den eige-
nen Affiliates in Konkurrenz treten moch-
ten. Dem ist entgegenzuhalten, dass Thre
Partner nur eine Provision bekommen
und demzufolge tiber eine geringere
Marge verfiigen als Sie selbst. Fiir die
meisten Keywords konnen es sich Affilia-
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Checkliste

v Potenzialanalyse fir das eigene Partnerprogramm durchfuhren

v Partnerprogramme der Konkurrenz analysieren

v Entscheiden, ob das Programm durch eine Agentur betreut werden soll

v" Passende(s) Affiliate Netzwerk(e) auswahlen

v Vergutungsmodell erstellen

v Konditionen und Teilnahmebedingungen festlegen

v Werbemittel erstellen (lassen)

v" Tracking auf der Bestatigungsseite implementieren

v Programmbeschreibung formulieren und auch auf der eigenen

Website veroffentlichen

Abb. 4: Die wichtigsten Schritte zum eigenen Partnerprogramm

tes demzufolge gar nicht leisten, mit
Thnen in Konkurrenz zu treten. Affiliates
kénnen aber moglicherweise Long-Tail-
Keywords abdecken, an die Sie selbst
nicht gedacht haben. Somit entsteht eine
Win-win-Situation: Ihr Partner fahrt at-
traktive Provisionen ein und Sie generie-
ren zusatzliche Verkaufe.

Ob Sie Thren Partnern die Verwen-
dung Ihrer Domain als Anzeige-URL er-
lauben, miissen Sie unter Abwagung der
Vor- und Nachteile letztendlich selbst
entscheiden. In jedem Fall sollten Sie es
Thren Partnern jedoch untersagen, Thre
Marke bei Google AdWords als Keyword
einzubuchen.

Rabattgutscheine werden von Affilia-
tes gerne Gibernommen. Fiir viele Partner
hat sich daraus ein eigenes Geschéaftsmo-
dell entwickelt. Sie sollten sich schon vor
dem Programmstart gut tiberlegen, wie
restriktiv Sie mit Gutscheinen im Affi-

liate-Marketing umgehen wollen. Die Pro-

grammbeschreibung bietet die Gelegen-
heit, Ihren Partnern Ihre Grundsatze zu
kommunizieren. SchlieRen Sie am besten
von vornherein in den Programmbedin-
gungen aus, dass Affiliates Gutscheine
auf ihren Websites verwenden, die nicht
durch Sie fiir das Partnerprogramm frei-
gegeben wurden. So haben Sie spater ge-
gebenenfalls die Gelegenheit, Partner-
schaften zu beenden, wenn diese Regel

missachtet wird.

Grundsatzlich weisen die Affiliate-
Netzwerke bereits in Thren AGB darauf
hin, dass Cookie Dropping jedweder Art
verboten ist. Das heift, Partnern ist es
nicht erlaubt, bei ihren Besuchern einen
Cookie zu setzen, ohne dass diese be-
wusst auf ein Werbemittel geklickt
haben, um auf die Website des Mer-
chants zu gelangen. Allerdings setzen
Netzwerke ihre AGB nicht immer konse-
quent durch - schlieBlich profitieren
auch sie von jeder Provision, die ein Affi-
liate unrechtméaRig verdient. AuRerdem
liest kaum ein Affiliate die ausufernden
AGB der Netzwerke. Sie sollten daher
Thre eigenen Programmbedingungen um
einen Hinweis zum Verbot des Cookie
Droppings erweitern.

Viele Merchants schlieRen die Bewer-
bung auf pornografischen, rassistischen
oder sonstigen diffamierenden Websites
aus. Je nachdem, wie wichtig Thnen Ihre
AuBendarstellung auf Affiliate-Websites
ist, sollten Sie also in Threr Programmbe-
schreibung festhalten, dass Ihre Werbe-
mittel auf diesen Seiten nicht eingebun-
den werden dirfen.

5. Die richtigen Werbemittel
erstellen

Mithilfe von Werbemitteln konnen Af-
filiates die Produkte oder Dienstleistun-
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gen des Merchants bewerben. Zum Start
eines Partnerprogramms wird jedes
Netzwerk auf eine gute Auswahl an Wer-
bebannern bestehen: ohne Banner kein
Partnerprogramm! In Preissuchmaschi-
nen, auf Gutschein-Websites, in der Goo-
gle-Produktsuche oder tiber Google Ad-
Words wird typischerweise nicht mit
Bannern geworben. Auf inhaltlich pas-
senden Content-Websites oder in
Newslettern hingegen sind gute Banner
Trumpf. Je nachdem, in welchen Berei-
chen Sie Ihre Partner sehen, sollten Sie
entsprechend stark oder weniger stark
auf Thre Werbebanner fokussieren.

Ein Textlink ist das einfachste Werbe-
mittel - innerhalb weniger Minuten kon-
nen Sie bei jedem Netzwerk mehrere
Textlinks erstellen. Entscheidend ist,
dass Sie die wichtigsten Seiten auf Threr
Website verlinken. So machen Sie es
Thren Partnern leicht, die wesentlichen
Produkte oder Leistungen zu bewerben,
ohne selbst einen Deeplink erstellen zu
missen. Insbesondere weniger erfahrene
Affiliates werden es Ihnen danken.

Fiir Onlineshops sind Produktdaten
das wichtigste Werbemittel. Dabei han-
delt es sich um eine Liste mit allen Pro-
dukten des Onlineshops. Damit ist es
jedem Partner ohne Weiteres moglich,
nicht nur den Shop als Ganzes, sondern
gezielt ausgewdhlte Produkte zu bewer-
ben. Durch diese zielgenaue Werbung
und kurze Wege fiir den Kunden errei-
chen Affiliates eine wesentlich héhere
Conversion-Rate als bei der Verwendung
von klassischen Bannern. Einige Partner
- wie beispielsweise Preissuchmaschi-
nen - kénnen ein Partnerprogramm ohne
Produktdaten gar nicht bewerben. Wenn
Sie also ein Partnerprogramm fiir einen
Onlineshop starten, ist eine Produktliste
absolute Pflicht!

Im ndchsten Teil der Serie ,,Hands-on-
Affiliate-Marketing fiir Onlineshops* wird
es um Controlling & Reporting, die wich-
tigsten Kennzahlen, Betrugserkennung
und Troubleshooting gehen. |





