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JJ Marketing rozliczany
za efekt juz dobrze
zadomowit sie na polskim
rynku. Wazne jest to, ze
budujemy wspdlnie
swiadomos¢ klientow

i pokazujemy, jak mozna
mierzy¢ efekty dziatan

w internecie. Wszyscy
wiemy, ze CTR to nie
wszystko, ze kliki i leady
to nie wszystko, ze
odstony tez majq swojq
wartosé. My staramy sie
to wszystko wycenic,
zmierzy¢ i wspolnie

z witrynami i klientami
budowa¢ biznes wygrany
- wygrany, bo tylko wtedy
to daje dfugotrwaty
efekt 53

Adam Dyba,
prezes zarzqdu,
AFilo

/

Czym jest marketing

afiliacyjny?

Marketing afiliacyjny to aktyw-
ny zwigzek pomiedzy sprzedaw-
ca a wydawcami serwiséw
internetowych. Sprzedawca
(sklep online lub ogtoszeniodaw-
ca) pozyskuje klientéw dzieki
ogtoszeniom i reklamom na stro-
nach programu partnerskiego
(w wybranych serwisach WWW).

Jesli konsument odwiedzajacy
strone programu partnerskiego
kliknie na reklame i wykona ustalo-
na czynnos¢ (zakup, klikniecie we
wskazany element, przej$cie w inne
miejsce w sieci, zapisanie sie jako
subskrybent newslettera etc.) na
stronie ogtoszeniodawcy, wydawca
(emitent reklamy) otrzymuije zapta-
te. Marketing afiliacyjny definiuje ta-
ki model wspdtpracy jako cost-per-
-action — najbardziej efektywny
sposdb pozyskiwania klienta.

Marketing arfiliacyjny
- poczqgtki

Pierwsze programy afiliacyjne
powstaty w Stanach Zjednoczonych
w potowie lat 90. Ich narodziny przy-
pisuje sie branzy erotycznej, jak za-
wsze innowacyjnej w obszarze
marketingu. Pierwszy oficjalny i pro-
fesjonalny program zostat urucho-
miony w 1994 r. Jego twdrca byt
jeden z najstarszych sklepdéw online
z muzyka — CDNOW. Uruchomiony
woéwczas program partnerski Buy-
Web cieszyt sie duzg popularnoscia
jak na owe czasy.

Za ojca marketingu afiliacyjnego
uznaje sie Jeffa Bezosa. Zatozyt on

amerykariska firme Amazon specjali-
zujaca sie w handlu internetowym,
ktdry uruchomit swéj program dwa
lata pdzniej. W 1996 r. Bezos poznat
na przyjeciu kobiete, ktéra chciata
sprzedawac ksiazki o rozwodach na
swojej stronie WWW. Bezos rzekomo
obmyslit metode podpiecia jej strony
do Amazon.com, w zamian za co po-
bierat prowizje od kazdej sprzedanej
ksiazki. Program polegat na umiesz-
czaniu przez afiliantéw na swych
stronach banneréw oraz linkéw tek-
stowych prowadzacych do strony
gtéwnej ksiegarni lub konkretnych
produktow.

To byt poczatek wielkiej eksplozji
marketingu afiliacyjnego na $wiecie.
Obecnie liczba aktywnych sieci afi-
liacyjnych jest trudna do oszacowa-
nia, ale méwi sie o kilkunastu
tysigcach. Witryny bedace ich cze-
$ciag liczone sa w milionach. Trzy lata
pozniej, w 1999 r., w Wielkiej Brytanii
narodzita sie pierwsza sie¢ afiliacyj-
na. W ciggu kilku miesiecy powstaty
réowniez firmy: TradeDoubler, DGM,
Commision Junction i Zanox.

Korzysci dla reklamodawcow
Korzysci dla reklamodawcy sa
oczywiste. Przede wszystkim ptaci
on tylko za rezultaty. To istotne z per-
spektywy wydawcy, ktdry musi umie-
jetnie pokierowac ruchem w sieci do
strony WWW reklamodawcy w celu
zmaksymalizowania przychoddéw dla
siebie. To wydawca poswieca czas
i pienigdze na kierowanie ruchem
W sieci, w zamian za co dostaje za-
ptate tylko za dostarczone rezultaty.
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Zarabianie pieniedzy
i monitorowanie ruchu
(racking)

Model afiliacyjny wymaga, aby
wszystkie klikniecia i generowana
sprzedaz byly monitorowane w spo-
sob pozwalajacy na wynagradzanie
kazdego partnera. Monitorowanie
moze by¢ uruchomione przez part-
nera lub przez sie¢ afiliacyjna. To
drugie rozwiazanie jest znacznie
bardziej powszechne. Sie¢ afiliacyj-
na oferuje partnerom i handlowcom
dodatkowe ustugi, takie jak: account
management, doradztwo w zakresie
kampanii reklamowych, a takze do-
radztwo w kwestii niezaleznego mo-
nitorowania ruchu i utrzymywania
relacji z baza afiliacyjna. Partnerzy
muszg uzywac specjalnych linkéw
i kreacji bannerowych z kodem
umozliwiajagcym monitorowanie emi-
sji lub kliknie¢, ktdre sg dostarczane
przez reklamodawcdéw sieci afiliacyj-
nej. Linki i bannery sa umieszczane
na stronach partneréw, umozliwiajgc
tym samym monitorowanie wszyst-
kich klikéw do strony sieci afiliacyj-
nej. Obowigzkiem reklamodawcy jest
zatwierdzenie sprzedazy, zanim part-
nerzy otrzymaijg prowizje.

Umiejetnosc¢ liczenia,
a nie wielkos¢ programu
afiliacyjnego

Marketing afiliacyjny to partner-
stwo wielopoziomowe. Sieci partne-
réw sg wykorzystywane w wielu
branzach. Najlepsze efekty z korzy-
stania z programoéw afiliacyjnych
osiagaja firmy z branz: ustugi finan-
sowe, podréze, handel detaliczny,
telekomunikacja i rozrywka. Cokol-
wiek reklamodawca chce osiagna¢,
zawsze znajdzie partnera, kitdry be-
dzie chciat go promowac.

tradycyjna kampania intemetowa
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kampania afiliacyjna w Afilo

...bo liczy sie

Afilo jest firma dziatajaca na polu

efekt

marketingu

internetowego, ktora rozlicza sie ze swoimi
Klientami w modelu ptacenia za efekt. Realizuje
kampanie z wykorzystaniem wszystkich
dostepnych narzedzi i mediow internetowych.

Jesli checialbys poznac mozliwosc

przeprowadzania kampanii reklamowych w
Internecie, rozliczanych tylko za efekt,

zadzwon lub napisz:

(+48 22) 829 66 15
sprzedaz@afilo.pl

@afilo

generujemy efekty
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2 Dobry afiliant, zty afiliant

Zanim zagtebisz sie w to opra-
cowanie, proponujemy krétka cha-
rakterystyke zawodu afilianta.
Przedstawiamy trzy postawy, ktére
dominuja na co dzien w tej coraz
popularniejszej profesji. Przeczytaj
to uwaznie i podejmij decyzje, kté-
ra postawe warto wybrac.

Lenistwo

Pierwsza grupa to osoby, ktdre
sg zaintrygowane programami
partnerskimi. Chetnie zapisuja sie
do sieci afiliacyjnych. Nawet kilku.
| tyle. Nie robig prawie nic, aby ta-
kie dziatania miaty jakikolwiek
sens. Majg zaniedbana strone in-
ternetowa, niewidoczng w wyszu-
kiwarkach. Sg anonimowe i nie
podejmuja zadnych krokdéw, aby
zaktywizowac swoich odbiorcow.
Maja natomiast w serwisach mné-
stwo bannerdw, wtasciwie z kazdej
branzy. Ich witryny przypominaja
choinke albo stup ogtoszeniowy.
Nie zarabiaja wiele albo prawie
nic. Po pewnym czasie rezygnuja,
ztorzeczgc na caty Swiat.

Na tatwizne

Druga grupa to afilianci idacy
na tatwizne. Chetnie kopiujg mate-
riaty z innych stron, aby da¢ wra-
zenie powaznego, czesto
aktualizowanego serwisu. Masowo
klonujg swoje witryny, umieszcza-
jac je pod réznymi adresami inter-
netowymi. Wybieraja pierwsze
lepsze programy partnerskie i nie-
udolnie tworzg z nich ,dedykowa-
ne” serwisy. By¢ moze cos$ zarobia,
ale jest to zabawa na krotka mete.

Pasjonaci

Ich pasja sa programy part-
nerskie. Zrobig naprawde wiele
i jeszcze wiecej, aby zarobi¢ do-
bre pienigdze i godnie zy¢ z PP.
Osoby takie najczesciej cechuja
sie ogromna wiedzg i zaangazo-
waniem. Tworzg dtugoterminowe
strategie. Szybko zdobywajg za-
ufanie internautéw. Ich praca przy-
pomina dziatania dobrego
menedzera — pasjonaci sg zdy-
scyplinowani, dbajg o swdj rozwdj
i ciezko pracuja. Wszystko to
zgodnie z powszechnie obowigzu-
jacymi zasadami biznesu i prawa.
Maja szanse osiggnac wielki suk-
ces.

Portale

Ich najpowazniejszy atut to za-
sieg. Dzieki temu, ze tgczg rézne
serwisy tematyczne w obrebie
jednej domeny, majg ogromne
mozliwosci targetowania oferty.
Kolejna wazna cecha to ,brand”.
Prezentacja oferty handlowej
w portalu, ktéry ma mocng pozy-
cje w swiadomosci uzytkownikow,
uwiarygadnia oferte handlowa
i poprawia konwersje. Krétko mo-
wiac, wiarygodnos¢ portalu prze-
noszona jest réwniez na oferte
handlowa reklamodawcy.

Nie mniej istotne jest posiada-
nie przez portale wtasnych syste-
moéw pocztowych. Kazdy marketer
zajmujacy sie modelami efektyw-
nosciowymi wie, ze mailing jest
jednym z najskuteczniejszych na-
rzedzi przynoszacych najwyzsze
konwersje.

Portale z jednej strony maja
wtasne systemy trackingowe,
z drugiej — czesto korzystajag z ze-
wnetrznych programow afiliacyj-
nych. Performance marketingiem
zajmuja sie wyspecjalizowane
dziaty. Takie komorki e-commerce
najczesciej sa czescig wiekszego
dziatu handlowego. Portale sku-
tecznie dzielg swa przestrzen re-
klamowa, dlatego majg obszar
dedykowany programom afiliacyj-
nym. Jest wykorzystywany réwno-
legle badz niezaleznie od innych
modeli rozliczen, dla réznych ty-
pow kampanii, w zaleznosci od
potrzeb reklamodawcy i mozliwo-
$ci przeprowadzenia kampanii
w danym modelu rozliczeniowym.
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3 15 lat na rynku!

W przysztym roku marketing
afiliacyjny w sieci bedzie obcho-
dzit umownie 15-lecie istnienia.
Jednak tak naprawde ogromna
wartos¢ takiej formy promociji
jest doceniana moze od 10 lat.

W Polsce rozwdj marketingu afi-
liacyjnego obserwowany jest od
kilku lat. Wiele wskazuje na to, ze
popularnos¢ takiego modelu pro-
mociji sprzedazy jeszcze wszyst-
kich zaskoczy.

Liczby nie ktamiqg

O sukcesie marketingu afilia-
cyjnego $wiadcza z pewnoscia
liczby. Wedtug raportu serwisu
MarketingSherpa.com sprzedaz
w sieciach afiliacyjnych w Wielkiej
Brytanii osiagneta w 2006 roku
obroty rzedu prawie 2,2 mld fun-
tow. Rok wczesniej byto to
1,35 mld funtéw. W 2006 roku afi-
lianci na catym Swiecie zarobili na
programach partnerskich ok.
6,5 mld dol. Przyszto$¢ rynku mar-
ketingu afiliacyjnego tez wyglada
catkiem niezle. W tym roku w Sta-
nach Zjednoczonych wydatki na
te forme promociji sprzedazy sie-
gna 2,1 mld dol. W 2012 roku be-
dzie to juz 3,3 mid dol.

Kiedy korzystac¢
z marketingu afiliacyjnego?
Marketing afiliacyjny musi by¢
zarzadzany strategicznie jako
czes$¢ marketing miksu. Znaczace
efekty moga przynies$¢ poprawnie
okreslone na poczatku zasady
wspotpracy. Pod uwage trzeba
wzig¢ kilka punktéw, ktére maja

bezposredni wptyw na sukces
programu reklamodawcy.

Funkcjonalnos$¢ strony
WWW i alokacja zrédet

Reklamodawca musi upewnic
sie, ze jego strona WWW zostata
zaprojektowana tak, by optymali-
zowac proces sprzedazy. Musi by¢
réwniez stworzona w sposob
atrakcyjny dla partneréw. To wy-
maga pewnych inwestycji w zaso-
by. Jesli reklamodawca daje
partnerom wystarczajgco atrakcyj-
ne prowizje, strony etc., automa-
tycznie zwiekszajg sie mozliwosci
finansowe. W tym modelu im wie-
cej dajesz, tym wiecej dostajesz.
Istnieje mnéstwo programow afi-
liacyjnych — aby zaistnie¢ w ttu-
mie, trzeba umiejetnie wyrézni¢
sie sposréd konkurencji.

Rownolegte dziatania
marketingowe

Jesli partnerzy beda wykorzy-
stywani do kierowania twoim ru-
chem, beda potrzebowad
wsparcia w wykonywaniu tej pracy.
Rodzaj tego wsparcia jest zalezny
od rodzaju sektora biznesowego.
To, co ma najwieksze znaczenie
dla branzy turystycznej lub deta-
licznej, w branzy finansowej jest
mniej wazne. Przygladaj sie zatem
uwaznie materiatom, jakie oferuje
konkurencja. Badz zawsze gotowy
do stuchania i aktywnego odpo-
wiadania na potrzeby partnerow.
Aktualizuj reklamy w taki sam spo-
séb jak dla telewizji i prasy. Od-
Swiezaj wersje komunikatéw, kiedy

JJ Wieksza

przejrzystosé, jakq oferuje
marketing dfiliacyjny,
sprawia, ze coraz wiecej
klientow zwieksza swoje
wydatki marketingowe

i sprzedazowe na te forme
dziatan. Szczegdlnie ze
jest to zdecydowanie
mniej kosztowny model niz
inne, tradycyjne
rozwigzania. Na marketing
dfiliacyjny nalezy spojrzeé
jak na sztuke budowania
internetowego zespotu
sprzedazowego, ktéry
wynagradzany jest za
efekty. Dlatego wazny jest
wybor odpowiedniej sieci
dfiliacyjnej - w koricu
partner taki czesto
gteboko wchodzi

w procesy biznesowe
klientow... 59

tukasz Szymula,
country managen

TradeDoubler

N
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JJ Afiliacja to praca
zespotowa. Najlepsze

efekty osigga, kiedy klient,
wydawca i sie¢ dfiliacyjna

mocno ze sobq
wspotpracujg, dgzqc
do maksymalizacji
uzyskiwanych efektow.

Tylko wtedy mozliwy jest

do osiqgniecia petny
sukces 33

Konrad Sumorek,
business development directorn,

OMG

/

potrzeba. Tylko bedac na biezaco,
bedziesz caty czas w grze.

Monitorowanie

Model afiliacyjny bazuje na
przejrzystosci i zaufaniu. Partnerzy
muszg by¢ pewni, ze sg optacani
za kazda sprzedaz, jakiej dokonu-
ja, i ze jest ona doktadnie monito-
rowana oraz generowana przez
nich prawidtowo i uczciwie. Wie-
dza, ze ma to bezposredni wptyw
na ich prowizje.

Dlatego bardzo istotng kwe-
stig jest, aby na twojej stronie
umieszczone byty kody monitoru-
jace. Samo monitorowanie na
stronie (on-site) nie ma znaczenia.
Mozliwos¢ czestego i dopasowa-
nego zatwierdzania partnerskich
sprzedazy jest kluczowym warun-
kiem uruchomienia programu.
Partnerzy musza widzie¢, ze
faktycznie zarabiajg na prowi-
zjach.

Wybér sieci afiliacyjnej

Sie¢ afiliacyjna jest idealnie
przygotowana do prowadzenia
petnego monitoringu. W efekcie
moze zagwarantowac zbudowanie
efektywnej wiezi miedzy partnera-
mi i klientami. Wybdr odpowied-
niej sieci jest waznym czynnikiem
catego procesu. Sieci afiliacyjne
dostarczajg wachlarz ustug — po-
czawszy od specjalizacji w sekto-
rze biznesowym, skorficzywszy na
petnych ustugach zarzadzania.
W zwigzku z tym wazne jest, aby
mie¢ pewnosc, ze wybrana sie¢
oferuje odpowiedni poziom do-
$wiadczenia w danej branzy, a co
za tym idzie — moze zapewnic wy-
magany poziom zasobdw i infor-
maciji zwrotnych.

Wiasciwy wybor sieci zadecy-
duje o ostatecznym powodzeniu
kampanii.

8 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



Konieczne, aby odnies¢ sukces
w marketingu afiliacyjnym

By dziatania byty maksymal-
nie skuteczne, nie mozesz zapo-
mnie¢ o kilku najwazniejszych
czynnikach. Bez ich wdrozenia
nawet najlepszy plan nie zagwa-
rantuje sukcesu.

Funkcjonalna strona
internetowa

Kazdy, kto mysli o uruchomie-
niu programu afiliacyjnego lub zre-
alizowaniu kampanii rozliczanej za
efekt, musi zacza¢ od dobrze przy-
gotowanej docelowej strony WWW.
Ergonomia serwisu WWW i tatwos$¢
poruszania sie po nim beda miaty
kluczowy wptyw na konwersje. Aby
program byt optacalny — zaréwno
dla reklamodawcy, jak i wydawcéw
— maksymalna liczba przekierowa-
nych internautéw do serwisu inter-
netowego musi zosta¢ zamieniona
w klientéw. Zrédet informacii o po-
prawnosci budowy strony nie bra-
kuje. Warto z nich korzystac.

Kreacje reklamowe
Kreacje reklamowe to najwaz-
niejsze narzedzie, ktére reklamo-

dawca dostarcza wydawcom. Pro-
mocja sprzedazy online, a tym sa-
mym kreacje reklamowe nie moga
juz stanowi¢ elementu tradycyjne-
go media miksu. Jedyna miarg ja-
kosci kreacji sprzedazowych
musza by¢ osiggane wskazniki
skutecznosci. Liczy sie klikalnos¢
powigzana z konwersja, a nie to,
czy reklama jest ciekawa, atrak-
cyjna, czy kreatywna. Jakos¢ kre-
acji i osiagane wspdtczynniki
wptyna na cene, jaka reklamo-
dawca bedzie musiat zaptaci¢ za
pozyskanie kazdej akcji.

Tracking, rozliczenie i analiza
kampanii reklamowych
Affiliate marketing opiera sie
na przejrzystosci i zaufaniu. Kazda
transakcja wykonana przez skiero-
wanych do serwisu uzytkownikéw
musi by¢ zarejestrowana i precy-
zyjnie rozliczona z wydawcami. Do
rozliczenia transakcji stuzy opro-
gramowanie trackingowe. Aby
oprogramowanie mogto odgrywac
swoja role, kody trackujace musza
zostac ,wpiete” na kazdym etapie

REKLAMA

transakcji wykonywanej na stronie
docelowej. Oprogramowanie
trackingowe nie stuzy jednak wy-
tacznie do rozliczenia transakcji.
To takze znakomite zrédto infor-
macji dla reklamodawcy. Jest

w stanie wskazac, ktdre kreacje
generujg wiecej kliknie¢, a ktdre
nie. Ponadto dostarcza informacji
o uzytkownikach zdobywanych

u poszczegdlnych wydawcow.

Sie¢ afiliacyjna

Samodzielne dotarcie do du-
zej liczby wydawcéw z wkasnym
programem afiliacyjnym jest trud-
ne, czasochtonne i kosztowne.
Aby maksymalnie efektywnie
wdrozy¢ i prowadzi¢ program
partnerski, warto skorzysta¢
z oferty sieci afiliacyjne;.

Sie¢ taka od razu zaoferuje
dostep do wielu tysiecy wydaw-
céw. Ponadto udostepni oprogra-
mowanie trackingowe oraz
rozliczy sie z wydawcami w imie-
niu reklamodawcy. Z udziatem jej
pracownikéw uda sie skonstru-
owac¢ maksymalnie efektywny mo-

(stowami) trafiamy bezbtednie

trafiania do ludzi uczyli sie u nas

system h,
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JJ Afiliacja jest
doskonatym narzedziem
umozliwiajgcym
zwiegkszanie efektywnosci
prowadzonych dziatan
marketingowych. Warto
jednak pamietaé,
ze sukces programu
partnerskiego zawsze lezy
po dwdch stronach,
zaréwno reklamodawcy
jak i wydawcy 53

Victor Korecki,
performance marketing
specialist,

AdLeader

del wynagradzania wydawcow
bez koniecznosci nauki na wia-
snych btedach. Pracownicy sieci
afiliacyjnej pomoga w analizie pro-
wadzonych dziatan, optymalizacji
kampanii oraz doborze najlep-
szych wydawcdw i kreaciji.

Zainwestuj we wspétprace
Nie bdj sie zainwestowacd
w program, ktéry ma potencjat.
Jesli po okresie testowania pro-
gramu widzisz, ze ma on napraw-
de dobre konwersje, wesprzyj go
dodatkowymi dziataniami. Mozesz
np. zorganizowa¢ konkurs dla
uzytkownikéw wtasnego serwisu,
nawet jesli oznacza to koszty
zwigzane z ufundowaniem nagréd.
W ramach programéw partner-
skich czesto przyznawane sa bo-
nusy za osiggnigcie okreslonego
progu sprzedazy, ktére moga sfi-
nansowac koszty organizacji kon-
kursu, a ty osiggniesz odpowiedni
rozmach, ktéry zostanie dostrze-
zony przez reklamodawcow.

Portale

Mozesz réwniez skupic sie na
wspodtpracy z duzymi wydawcami.
Zwrdc¢ sie do portali, ktdre wspot-
pracuja w modelach afiliacyjnych.
W ramach takiej wspdtpracy mo-
zesz zaprezentowac swojg oferte
w takich miejscach, jak: pasaze
handlowe, pasaze finansowe, po-
réwnywarki cen czy strona gtéwna
portalu. Kazdy portal na swojej
stronie gtéwnej ma sekcje e-com-
merce, w ktérych prezentuje ofer-
ty sklepdéw wspdtpracujacych
z nim. Analogiczne sekcje prezen-
tuja produkty finansowe. Co od-
réznia taka sekcje od innych
przekazéw reklamowych w porta-

lu? Nastawienie na efekt, czyli
sprzedaz produktu. W tego typu
sekcjach mniej istotna jest marka
reklamodawcy — wazny jest pro-
dukt.
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5 Dzien w programie afiliacyjnym

No i jest. W koricu uruchomi-
tes ostatnio bardzo modny pro-
gram partnerski. Ale co zrobic,
abys byt zadowolony z jego efek-
téw? Nie wystarczy tylko samo
»,zasadzenie ziarenka”. Aby twdj
program rést i przeobrazat sie
w wielkie owocujace drzewo, mu-
sisz go dogladac i pielegnowac.

Korzystajac z sieci afiliacyj-
nej/partnerskiej, powinienes by¢
$wiadomy, ze jest to dynamiczna
wspodtpraca, o ktdrag nalezy co-
dziennie dbac tak samo jak o kaz-
dy inny kanat marketingu
i sprzedazy. | nie bez kozery uzy-
wamy okreslenia ,kanat sprzeda-
zy”, gdyz program partnerski to
nic innego jak gotowy kanat dys-
trybucji i sprzedazy, w ktérym na-
tychmiastowo zwiekszasz swoja
sprzedaz. Takie podejscie gwaran-
tuje osiagniecie ponadprzeciet-

nych wynikéw sprzedazowych.

W tym rozdziale przedstawimy
ci ,jeden dzien z zycia” programu
nalezgcego do sklepu Mytv dzia-
tajgcego w branzy RTV/AGD, a tak-
ze powiemy, co zrobi¢, aby twoj
program byt skuteczny.

Zatozenia: Myziv to fikcyjny
sklep internetowy dziatajgcy na

rynku od dwdch lat, handlujacy ok.

5 tys. produktéw RTV/AGD. Do tej
pory wiasciciele sklepu online
przeprowadzali wyrywkowo poje-
dyncze akcje brandingowe (maja-
ce zwiekszy¢ swiadomos$¢ marki
sklepu) w kilku duzych portalach
internetowych. Po udanej fazie
startowej i przekroczeniu punktu
break-even (przychody przekro-
czyly koszty) zarzad sklepu podijat
decyzje o realizacji kampanii, kté-
rej celem jest zwiekszenie sprze-
dazy — transakcji internetowych.
Do zarzadzania programem przy-

REKLAMA

dzielono ze strony sklepu Mytv
publisher managera (PM). Z kolei
ze strony sieci partnerskiej zostat
oddelegowany account manager
(AM), ktérego zadaniem jest wspo-
maganie dziatania PM oraz zwiek-
szanie efektéw dziatania
programu partnerskiego My:tv.

Codzienna administracja
programu

PM powinien logowac sie co-
dziennie do panelu administracyj-
nego programu udostepnionego
przez sie¢ afiliacyjng w celu weryfi-
kacji raportéw z danego dnia. Powi-
nien takze upewnic sig, ze jego
najlepsi wydawcy — serwisy inter-
netowe — osiggaja planowane cele.
AM pobiera raport i sprawdza naj-
wazniejsze wartosci — wspotczynnik
konwers;ji (lead/click lub sale/click),
liczbe transakcji i przyréwnuje je do
poprzednich okreséw: dnia, tygo-

Efektywnie rozwijaj swoj e-biznes !

zanox jest jedyna firma oferujaca tak tatwy dostep do klientow poprzez internet. Rozbudowana siec ponad miliona serwisow,
publikujacych Twoje reklamy, umozliwi Ci skuteczne dotarcie do Twoich klientow w Polsce, Europie, Ameryce czy Azji. Za
wszystko'to zaptacisz tylko wtedy, gdy nasze dziatania zaowocuja sprzedaza - gdy dzieki nam zdobedziesz nowych klientow.

www.zanox.pl

zanox | ul. Domaniewska 52 | 02-672 Warszawa | Poland

info.pl@zanox.com

www.zanox.pl | blog.zanox.com | wiki.zanox.com
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JJ Marketing w modelu
»ptac za efekt« jest
kosztem, lecz jest to
koszt zmienny. Oznacza to,
ze im wigksza jest twoja
sprzedaz, tym wiekszy
budzet mozesz
przeznaczy¢ na reklame
w tym modelu, dzigki
czemu... mozesz osiggng¢
jeszcze wiekszq sprzedaz
i wigksze zyski. Z tego
powodu sie¢ partnerska
z duzym zasiegiem
i skutecznymi wydawcami
powinna by¢ jednym
ze strategicznych kanatow
sprzedazy niemal
kazdego podmiotu
Swiata e-commerce 33

Maciej Wyszyniski,
executive sales directon
Zanox

/

dnia, miesigca, uwzgledniajac przy
tym sezonowos$c¢. Proponuije takze
nowych, kluczowych partneréw sie-
ci afiliacyjnej, ktérych warto w spo-
s6b szczegdlny zmotywowac,
tworzac dla nich unikatowy model
prowizyjny.

Nowi wydawcy

Logujac sie do panelu admini-
stracyjnego, PM widzi nowe apli-
kacje wydawcéw do programu
sklepu Myitv. Dzieki rozbudowanej
funkcjonalnosci panelu PM jest
w stanie sprawdzi¢ zasieg po-
szczegdlnych wydawcdéw oraz do-
stepne powierzchnie reklamowe.
Na tej podstawie PM podejmuje
decyzje o dopuszczeniu lub od-
rzuceniu partneréw. Za pomoca
paru kliknie¢ moze przydzieli¢ wy-
dawcom rézne modele prowizyjne
lub zaklasyfikowac ich do wtasci-
wych grup tematycznych, np.: po-
réwnywarki cen, portale,
spotecznosci itd. Dzieki temu be-
dzie mégt tatwiej administrowac
wiasnymi wydawcami.

Newsletter

Opiekun Mytv wysyta regular-
nie pare razy w miesigcu newslet-
ter do swoich wydawcoéw. To
bardzo wazna czynnos$¢. Pozosta-
wanie w statym kontakcie z czton-
kami programu partnerskiego nie
tylko przektada sie na budowanie
dtugofalowych, dobrych relaciji,
lecz takze na zwigkszenie sprze-
dazy. Nie nalezy tez zapominac
o odpowiedniej polityce komuni-
kacyjnej wobec wydawcoéw. Ten
kanat powinien otrzymywac
wszystkie wazne informacje zwia-
zane z dziatalnoscig sklepu My:y,
ktére moga wptyna¢ na zwieksze-

nie sprzedazy: nowe produkty
i materiaty reklamowe, promocije,
konkursy itp.

Baza produktow

Sklep Mytv udostepnia wy-
dawcom informacje o swoim asor-
tymencie w formie tzw. bazy
produktéw (product data-feed),
w ktérym znajduja sie takze aktu-
alne ceny produktoéw, linki docelo-
we (deeplinks), kategorie
produktéw (np. AGD, RTV), linki do
zdje¢ produktéw i ich opisy. Ten
plik jest niezbedny do integraciji
naszej oferty w ramach wspétpra-
cy np. z poréwnywarkami cen.
W zaleznosci od czestotliwosci
aktualizacji bazy produktéw
w sklepie internetowym AM zleca
dziatowi technicznemu sieci part-
nerskiej pobieranie i aktualizowa-
nie bazy produktéw raz dziennie
lub raz w tygodniu. To powoduje,
ze wydawcy majg pewnosg, iz re-
klamuja najbardziej aktualng ofer-
te sklepu My:iv.

Najlepsi wydawcy

Dzieki nowoczesnej technolo-
gii zaszytej w softwarze programu
afiliacyjnego sklep Mytv na bieza-
co zna wyniki sprzedazy oraz od-
powiednie dane statystyczne
dotyczace skutecznosci poszcze-
gdlnych wydawcéw. To wiasnie
dzieki nim moze analizowac efek-
tywno$¢ poszczegdlnych materia-
téw reklamowych u konkretnych
wydawcow. Czesto mozna zwiek-
szy¢ konwersje, a w efekcie koni-
cowym sprzedaz, udostepniajac
specjalnie dopasowane materiaty
reklamowe do powierzchni rekla-
mowych najlepszych wydawcdw.
Mozna tez zmotywowac poszcze-
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gdInych wydawcdw, proponujac im
wyzsze prowizje, uzaleznione od
wigkszego wolumenu sprzedazy.

Tym razem PM stwierdzit, ze
jego najlepsi wydawcy powinni
umiesci¢ na swojej stronie gtow-
nej materiat reklamowy bazujacy
na rozwigzaniu skryptowym,

w ktérym beda prezentowane naj-
lepiej sprzedajace sie produkty
sklepu Mytv. PM kontaktuje sie

z wydawcami za pomoca panelu
administracyjnego i proponuje im
nowe rozwigzanie. W ciagu trzech
dni Myitv umieszcza nowe formy
reklamowe, ktdre nastepnie zosta-
ja zintegrowane na stronie WWW
przez wydawcow.

Promocje i konkursy

Sklep Myitv, chcac zwiekszy¢
atrakcyjnos¢ swojej oferty oraz
stymulowac¢ sprzedaz, przygoto-
wuje regularnie konkursy dla wy-
dawcdw, a takze promocje dla
klientéw docelowych. Wazne, aby
wiedziat o nich opiekun sklepu
— AM sieci afiliacyjnej, a takze sa-
mi wydawcy.

Aktualny konkurs Myitv moty-
wuje wydawcéw do zwiekszenia
efektywnosci, bo w konsekwenciji
najlepsza tréjka wydawcow w skali
miesigca otrzyma po 2 tys. zt pre-
mii. Wkrétce startuje takze promo-
cja dla klientéw docelowych My.v,
w ramach ktdrej sklep oferuje
przez tydzierl zakupy bez kosztéw

wysyiki. Dzieki sprawnej polityce
komunikacyjnej istniejacej w ra-
mach sieci afiliacyjnej informacja
ta dociera do wydawcdéw ad hoc.
Sklep wprowadza nowe reklamy,
a wydawcy wdrazaja je w swoich
serwisach.

Kampania PPC bez ryzyka
Programy partnerskie to
oprécz modelu CPA (cost-per-ac-
tion) i CPM (cost-per-mile) takze
znany wszystkim model CPC
(cost-per-click). Aby w petni wyko-
rzysta¢ mozliwosci swoich wydaw-
cow, AM programu afiliacyjnego
moze zaproponowac wspotprace
kilku najlepszym serwisom spe-
cjalizujgcym sie w kampaniach
CPC i linkach sponsorowanych
w wyszukiwarkach internetowych.

Pomimo ze Myztv nie realizuje
kampanii w powyzszych mode-
lach samodzielnie, dzigki wspdt-
pracy z siecig afiliacyjng moze
wykorzystac¢ ten kanat. Co wazne,
wydawca bierze petne ryzyko na
siebie, gdyz otrzymuje prowizje za
sprzedaz, a ptaci wyszukiwarkom
za klikniecie w boksy sponsoro-
wane.
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JJ Stara audiofilska
zasada mowi, ze caty
system gra tak jak jego
najstabszy element.

Z programem partnerskim
jest podobnie, siec¢
dfiliacyjna, kreacje
reklamowe, strona
docelowa oraz precyzyjna
analiza emisji reklam,
przygotowane na wysokim
poziomie - pieknie
zagrajq. Zlekcewazony
ktorykolwiek z elementow
zniweczy caty wysitek 33

Jacek Pastawski,
prezes zarzqdu,
Novem

/

6 Strategia — wazna rzecz

Strategia to zysk — dotyczy to
nie tylko wielkich przedsiewzie¢
biznesowych w skali globalnej,
lecz takze udziatu w programie
afiliacyjnym. Przemyslana i dtu-
gotrwata strategia jest tu klu-
czem do sukcesu. Nie liczmy, ze
staniemy sie milionerami z dnia
na dzien. Zarabianie w PP to pro-
ces obliczony na tygodnie, a na-
wet miesigce. Ale warto
poczekac. Ugruntowany sukces
trwa diuzej.

Nie ukrywaj sie

Wiasciciel serwisu WWW nie
powinien by¢ anonimowy. Pokaza-
nie sie odbiorcy z imienia i nazwi-
ska (a nawet ze zdjeciem)
wzmacnia wiarygodnos$¢ i wzbudza
zaufanie. Wskazuje, ze nie mamy
nic do ukrycia. Nie zaszkodzi napi-
sac o sobie kilku stéw (co robimy
na co dzien, jakie mamy pasje
etc.). To droga do zaprzyjaznienia
sie z naszymi uzytkownikami. Od
czasu do czasu napisz tez o waz-
nych wydarzeniach w swoim zyciu.

llos¢ nie znaczy jakos¢

Zanim staniesz sie faktycznym
cztonkiem sieci afiliacyjnej i za-
czniesz wigczac sie do progra-
mow, zastandw sie diuzsza chwile.
Wybdr programu powinien by¢ ra-
czej podyktowany tym, co uzyt-
kownicy widza na twojej stronie
WWW. Skup sie na tym, o czym
moéwisz w serwisie, i pod tym ka-
tem dobieraj kampanie.

To naturalne rozwiazanie
— oferujesz odbiorcy to, czym jest

zainteresowany. Warto tez wzig¢
pod uwage grupe docelowa ser-
wisu i jej szersze potrzeby. Dlate-
go emitowanie uniwersalnej
tematycznie kampanii (artykuty
spozywcze, turystyka, muzyka)
moze okazac sie réwniez dobrym
rozwigzaniem. Sama liczba pro-
gramoéw na stronie takze powinna
by¢ dobrze przemyslana. Nie
mozna w tym przypadku przesa-
dzi¢. Odbiorca wyczuje fatsz

W postaci stworzonego przez cie-
bie ,stupa ogtoszeniowego”. Nie
sprawiaj wrazenia, ze serwis ist-
nieje dla programéw partnerskich.
To poczatek twojego korica. Wy-
bierz dwa, trzy programy i skup
sie na ich madrym pokazaniu.

Co warto reklamowacé?
Zawsze rzeczy ciekawe, prak-
tyczne, z ogromnym potencjatem,
ale... niekoniecznie takie, o kto-
rych od dwdch lat méwi caty
$wiat. Znajdz cos rzeczywiscie no-
wego i $wiezego na rynku. Albo
przynajmniej nieznany odpowied-
nik czego$ znanego. Nie jest to ta-
twe. Warto interesowac sie
réznymi branzami (w tym marke-
tingowa), aby méc szybciej za-
uwazy¢ biznesowy ,rodzynek”.
Taka strategia naprawde przyblizy
cie do sukcesu. Dlaczego? To pro-
ste — bo na starcie nie masz kon-
kurenciji (albo jest ona niewielka).
Owszem, fajnie jest mie¢ na stro-
nie banner znanej marki, ktéra za-
lata reklamowo sie¢. Nie méwimy
nie. Ale warto pamietac, ze prze-
konanie ludzi do klikania bedzie
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wymagato troche wiecej pracy.
Prawdopodobnie zrobili to juz
wczesniej w innym serwisie.

Badz aktywny

Obserwuj uwaznie to, co dzieje
sie u organizatora sieci, a takze
w firmach, ktérych produkty rekla-
mujesz. Przede wszystkim prze-
gladaj serwisy WWW
i zaprenumeruj newslettery. Wyta-
puj tak cenne informacje, jak:
$wigteczne rabaty, bonusy, ekstra-
dodatki. Mozesz to wszystko wy-

korzysta¢ w swoim serwisie. To
twoj dodatkowy atut. Informacja

o 15-procentowym rabacie na
ksigzki w listopadzie jest lepsza
niz jej brak. To podstawy marketin-
gu. Nie zapominaj tez o newslette-
rze dla swoich uzytkownikéw. Nie
przesadzaj jednak z iloscig. Cze-
stotliwos¢ wysytek powinna zale-
ze¢ od liczby informacji, ktére sa
wprowadzane do serwisu. Jesli nie
jestes$ wiascicielem typowej witry-
ny newsowej, newsletter nie powi-
nien by¢ wysytany czesciej niz raz

REKLAMA

w tygodniu. Dla wysokiej efektyw-
nosci wazna jest takze réznorod-
nosc¢.

W trakcie danej kampanii za-
dbaj o podmiane kreacji reklamo-
wych. Zwykle reklamodawca
oferuje ich 6-8. Na rézne osoby
dziatajg rézne kreacje, wiec nie
lekcewaz tego. Takie formy zaan-
gazowania z uptywem czasu przy-
noszg oczekiwane finansowe
efekty.

Wiatry nam sprzyjaja w stoficu i podczas
sztormu — .eu jest dobre na kazdg pogode.

Your European Identity

banderg .€U

Wybierajac koricéwke .eu dla adresu internetowego zapewnisz sobie nie tylko uniwersalny zakres
oraz dobrg widocznos¢, ale takze zaufanie pozostatych uzytkownikow Internetu — bo .eu to
swiadectwo dobrego pochodzenia i skojarzenie z wysokim, europejskim standardem.

W Internecie ptywaj z nami pod europejska flaga!

500 milionéw ludzi, 27 krajow, jeden rynek i jedna Europa. Nasz wspoiny adres i tozsamosc.

Odwiedz sfrone www._Spowndow.eu i dowiedz sie, A
jak mozesz uzyskac wtasny adres w domenie .eu .
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7 W jaki sposéb osiggac¢ wysokie zyski?

Wysokie zyski z udziatu

w programie afiliacyjnym zaleza
od organizatora sieci, lecz takze
w duzej mierze od afilianta. To od
jego aktywnosci, pomystowosci

i zaangazowania zaleza tempo

i poziom zarobkéw. Zreszta jak

w kazdym biznesie. Zastanéwmy
sie, co skfada sie na ten sukces.

Przede wszystkim strona
incernetowa

To bezposredni no$nik programu
partnerskiego. Jej jako$¢ ma istotny
wptyw na decyzje podejmowane
przez uzytkownikéw internetu. Im jest
popularniejsza i wiarygodniejsza, tym
wieksze szanse na duza liczbe od-
wiedzajgcych, a tym samym klikaja-
cych. Warto wiec zadba¢ o wyglad
strony. Dotyczy to zaréwno waloréw
estetycznych, jak i cech usability. Pa-
mietajmy zatem o wtasciwym roz-
mieszczeniu tresci oraz efektywnej
nawigacji po witrynie. Nie mozna tez
przesadzac z liczba zdje¢. Zastandw-
my sie nad doborem koloréw — po-
winno by¢ ich maksymalnie cztery
lub pie¢. Najskuteczniejsze (najefek-
tywniejsze) kolory w sieci to: poma-
raficzowy, niebieski, czarny oraz
rézne odcienie tych barw. Do czyta-
nia w serwisie zniecheca zbyt diugi
tekst. Im krétszy, tym lepiej. Najsku-
teczniejszy jest taki, ktdry miesci sie
w oknie ekranu komputera. Dtugie
teksty powinny by¢ rozdzielone $réd-
tytutami.

Uzytkownicy lubig wraca¢ do
serwisow, ktore sg regularnie ak-
tualizowane. Ideatem jest codzien-

nie wprowadzany autorski tekst
(najlepiej teksty). Internauci nie lu-
big witryn, ktére sg o wszystkim

i niczym. Twérzmy i rozwijajmy ser-
wisy wyspecjalizowane. Dla wyso-
kiej skutecznosci programéw
partnerskich to bardzo wazne. Po
prostu podnosi to wiarygodnos$¢
prezentowanych reklam. Zaplanuj-
my serwis tak, aby mozna byto
wykorzysta¢ w nim jak najwiece;j
réznorodnych form reklamowych
(kilka graficznych i tekstowe). Im
madrzej (tzn. sprytniej) zaplanuje-
my powierzchnie reklamowa, tym
bedzie ona mniej meczaca dla
odbiorcy. Jest to istotny krok

w dazeniu do sukcesu.

Wtasciwy dobor
programoéw partnerskich
Nie zawsze ilo$¢ znaczy jakosc.
To samo dotyczy programoéw afilia-
cyjnych. Najrozsadniejszy jest oczy-
wiécie dobdr programu pod katem
tematyki serwisu. Bezpieczne jest tez
pokazanie uniwersalnej tematycznie
kampanii (gastronomia, ustugi inter-
netowe). Z przyczyn oczywistych
podnosi to efektywnosc¢ udziatu
w programie (zadowolony wydawca
i reklamodawca). Liczy sie tez miks
kreacji — graficznych z tekstowymi.
Panuja rézne opinie na temat sku-
tecznosci reklam (bardziej tekstowe
niz graficzne). Dlatego bezpieczniej
i efektywniej jest podzieli¢ ich forme.

Promocja strony

Majac juz dobrg witryne, warto
zastanowi¢ sie nad jej promocja. Naj-
taisza to pozycjonowanie w wyszuki-

warkach (SEO). Mozna do tego za-
trudnic¢ profesjonalng firme (ok.

500 zt na miesigc), ale mozna tez sa-
memu prébowac sit. Najpopularniej-
sze techniki SEO to: duza liczba
linkéw zewnetrznych prowadzacych
do strony, indywidualne metatagi dla
podstron serwisu, atrybuty ,alt” i ,ti-
tle” dla linkéw i zdje¢. No i duzo, duzo
tresci czesto aktualizowanej. Warto
poznawad tajniki SEO (fora dyskusyj-
ne, specijalistyczne serwisy), bo cza-
sem czynig cuda. Méwia, ze dobra
witryna sama sie wypromuije. | nie
jest to pusty slogan, bowiem czesto
tak bywa. Jednak szczesciu trzeba
pomadc. Warto zamieszcza¢ informa-
cje o swojej stronie na forach, blo-
gach i w innych serwisach
informacyjnych. Nie zapominajmy

o stopce w mailu. Warto tez wymie-
nia¢ sie linkami z innymi serwisami.
Po kilku miesigcach efekty powinny
by¢ widoczne.

Istnieje wielu wydawcdw, ktdrzy
uzyskujg wysokie wyniki w progra-
mach partnerskich, zarabiajgc tym
samym duze pienigdze. To fakt, mar-
keting afiliacyjny w Polsce dynamicz-
nie sie rozwija i ma coraz wieksze
znaczenie jako silne narzedzie mar-
ketingowe. Warto wykorzysta¢ mo-
ment niewyczerpanego potencjatu
i zapozna¢ sie z podstawowymi za-
sadami dotyczacymi marketingu afi-
liacyjnego. Ponizej znajduja sie
najlepsze i najczesciej stosowane
praktyki. Dlatego, drogi wydawco,
przede wszystkim:

Specjalizuj sie — znajdz swoja
nisze i buduj unikatowa tres¢ na
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stronie. Nie wybieraj programu

0 najwyzszej prowizji. Wyszukuj

i promu;j tylko programy, ktére naj-
bardziej odpowiadaja profilowi
twojego biznesu i strony. Reklamuj
podobne produkty pochodzace
od réznych reklamodawcdéw. Sku-
piajac sie na jednej kategorii pro-
duktéw lub reklamodawcoéw, twoja
strona bedzie przejrzysta, a uzyt-
kownik znajdzie wszystkie istotne

i potrzebne informacje.

Pracuj systematycznie i na-
bieraj doswiadczenia — sprawdzaj
rézne metody promociji. Zanim
znajdziesz najlepszy sposodb na
sprzedaz produktow, potrzebujesz
czasu i cierpliwosci. Regularnie
optymalizuj tre$¢ na stronie i do-
pasowuj oferty do potrzeb uzyt-
kownika. Opracowanie idealnej
metody jest pracochtonne, ale
uzyskane doswiadczenie bedzie
procentowato przez bardzo dtugi
czas, przynoszac wysokie, dtugo-
trwate efekty.

Monitoruj rynek — sprawdzaj
nowosci w sieciach afiliacyjnych,
dziatania konkurencji i reklamo-
dawcéw. Kampania reklamowa
w telewizji promowanego przez
ciebie produktu umocni rozpozna-
walnos$¢ marki u twoich uzytkow-
nikéw i zwiekszy jego sprzedaz.
Systematycznie sledz zmiany
w ofertach reklamodawcdw i infor-
muj o nich uzytkownikéw. Docenig
oni aktualne informacje na stronie.

Wyrézniaj sie — buduj swoja
marke w internecie. Pokaz sie no-
wym uzytkownikom, zainwestuj
w reklame. Zwiekszaj ruch na stro-
nie poprzez notki prasowe, artyku-

ty, linki zewnetrzne, newslettery.
Wypowiadaj sie na forach, bierz
udziat w grupach dyskusyjnych.
Staraj sie¢ wykorzystywac niestan-
dardowe formy reklamy. Inwazyjna
reklama nie sprzeda produktu, je-
dynie zniecheci uzytkownikdw.

Wykorzystuj dostepne zasoby
wiasne — np. baze mailingowa, do
ktérej bedziesz wysytac¢ informa-
cje o nowych produktach i cieka-
wych promocjach. Wyszukaj
ogdlnodostepne narzedzia na
rynku i zapoznaj sie z nimi. W in-
ternecie znajdziesz szereg narze-
dzi utatwiajagcych s$ledzenie ruchu
na twojej stronie, monitoring pro-
wadzonych przez ciebie progra-
moéw czy optymalizacje tresci na
stronie. Korzystaj z wiedzy i do-
$wiadczenia innych, odwiedzaj fo-
ra i blogi dotyczace marketingu
afiliacyjnego.

Marketing afiliacyjny to dla re-
klamodawcy swietny sposdb na
promocje swoich ustug. Optata za
efekt zapewnia wysoki zwrot z in-
westycji, a dodatkowo pozwala na
szerokie dotarcie do uzytkowni-
kéw stosunkowo niskim kosztem.
Jednak nalezy pamietac, ze aby
program partnerski okazat sie
sukcesem, nie wystarczy go stwo-
rzy¢. Bardzo istotne jest mocne
zaangazowanie réwniez w trakcie
jego trwania.

Na co reklamodawcy po-
winni zwrécié¢ uwage?

Zadbaj o wachlarz réznorod-
nych kreaciji dostepnych dla
twoich wydawcéw — kazda witry-
na internetowa ma swoja specyfi-
ke, kazda jest inna. Kilka

33 Tym, co najbardziej
odroznia reklame

w internecie od reklamy

w innych mediach, jest jej
mierzalnosé. Performance
marketing najpetniej
korzysta z tej wtasciwosci.
Pokazuje efekty kampanii,
da jednoczesnie daje
narzedzia do ich
optymalizacji 55

tukasz Regulski,
dyrektor pionu e-commerce,
Interia.pl

dodatek specjaliny Media & Marketing Polska” 17



Ariliacja

JJ Onet.pl jako pierwszy
polski portal zdecydowat
sie uzupetni¢ oferte
reklamowq o produkt
i narzedzia z zakresu
performance marketing.
To wyjgtkowa oferta,
poniewaz komplet narzedzi
marketingu internetowego
dostepny jest dla
reklamodawcow w jednym
miejscu, u jednego
wydawcy. W Onet.pl klient
dostaje narzedzie, ktore
pozwala mu uzupetnic
dziatania wizerunkowe
o dziatania ,,promocji
sprzedazy”. Innymi stowy,
dajemy klientom narzedzie
do optymalizacji kampanii
efektywnosciowych
stanowigcych naturalne
uzupetnienie kampanii
brandingowych 33

Dominik Drézdz,
product managen,

Onet.pl

/

standardowych banneréw to

w wiekszosci przypadkéw zdecy-
dowanie za mato, aby szeroko za-
istnie¢ w sieci. Dobrze przygotu;j
sie przed startem programu i za-
pewnij wydawcom szeroka game
bannerdw, linkéw tekstowych, lecz
takze gotowe tresci do wysyiki
mailingowej. Dobrym pomystem
s3g rowniez kalkulatory, filmy rekla-
mowe czy artykuty sponsorowane.
Badz elastyczny. Wydawcy moga
prosi¢ o przygotowanie odpo-
wiedniego formatu bannera spe-
cjalnie dopasowanego do jego
witryny.

Przygotuj dobrze konwertu-
jacy landing page — skorzystaja
na tym wszyscy wydawcy przyta-
czeni do programu, ale najbar-
dziej zadowolony bedziesz ty.
Wydawcy w Polsce sa coraz bar-
dziej wyedukowani. Przed przysta-
pieniem do programu czesto
sprawdzajg, jak wyglada strona,
na ktora kieruja ruch. Potrafig oce-
ni¢, kiedy jest zbudowana po-
prawnie, a kiedy nie. Jednak
nawet ci, ktérzy rozpoczng promo-
cje twoich produktéw czy ustug,
moga sie szybko zniechecic, jesli
zauwaza, ze ich starania w duzej
mierze idg na marne i ze osiggaja
bardzo stabe wyniki pomimo naj-
lepszych checi.

Nie uszbywniaqj sie cenowo
— nie zawsze przygotowany przed
startem programu model cenowy
sie sprawdzi. Moze okazac sie, ze
cena zostata Zle dobrana do po-
ziomu trudnosci w sprzedazy ofe-
rowanej ustugi czy produktu. Jesli
wydawcy dajg ci sygnaty, ze nie
zaczng lub nie rozszerzg wspot-

pracy przy proponowanych wa-
runkach, rozwaz ich zmiane. Nie
zawsze musi to by¢ podniesienie
ceny. Czesto wystarczy zmienic
model cenowy na inny, np. za-
miast ptaci¢ bardzo niska stawke
za lead, pta¢ znacznie wiecej, ale
za sprzedaz.

Wspétpracuj z najlepszymi
wydawcami — niektdrzy afilianci
moga robi¢ znacznie wigcej i ge-
nerowac znacznie wiekszg liczbe
transakcji, jesli otrzymaja wspar-
cie. Czasem wystarczy choc¢by
przekazanie informaciji o zblizaja-
cej sie promocji albo zmianie ofer-
ty. Mozesz réwniez proponowad
lepiej dopasowane kreacje do
strony wydawcy lub tez zupetnie
indywidualny landing page. Efekty
takich dziatart moga by¢ zadziwia-
jaco dobre. Wydawca, ktéry czuje
sie partnerem przy wspotpracy,
zdecydowanie chetniej bedzie
promowat twoje produkty.

Wyrézniaj sie¢ — w sieciach afi-
liacyjnych jest coraz wiecej pro-
gramow i coraz czesciej mozesz
spodziewac sie, ze twoja konku-
rencja réwniez bedzie promowac
podobne do twoich produkty. Po-
staraj sie jednak, aby wydawcy
wybierali wtasnie twdj program
partnerski. Pamietaj tez, ze nie tyl-
ko ceng mozesz walczy¢. Wyko-
rzystaj unikatowos$¢ swojego
produktu i wyraznie ja pokaz, do-
daj nowa promocje lub dodatko-
wo nagradzaj najlepszych
afiliantow.
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8 Marka w reklamie rozliczanej za efekt

Najwazniejsza jest efektyw-
nos$¢ programu. Jednakze stosu-
jac programy afiliacyjne,
promocje marki otrzymasz gratis.
Istotne jest przy tym, by popraw-
nie skonstruowac¢ warunki
umowy.

Korzysé dla brandu
w programach ariliacyjnych
Kazda odstona reklamy i kazdy
uzytkownik skierowany do serwisu
internetowego to promocja brandu,
za ktéra w modelu efektywnoscio-
wym reklamodawca nie ptaci. Zysk
dla marki ptynacy z tych kampanii
jest wartoscig dodana. Dlatego na-
lezy bardzo rygorystycznie prze-
strzegac zasady, ze w programach
afiliacyjnych, w kampaniach rozli-
czanych za efekt promocja brandu
nie jest kwestig pierwszorzedna.
Musi by¢ w petni podporzadkowa-
na gtéwnemu kryterium, jakim jest
efektywnos$¢ programu. Reklamo-
dawca, ktdry zastosuje sie do tej
reguty, moze, prowadzac kampanie
sprzedazowe, osiggna¢ bardzo
wiele takze dla swej marki.

Ochrona brandu
w programach arfiliacyjnych
Prowadzgc kampanie rozlicza-
ne za efekt, promocje marki otrzy-
mujemy w prezencie. Oczywiscie
aby tak byto, wspdétczynniki kam-
panii, a tym samym wynagrodze-
nie efektywne musi byc¢
satysfakcjonujace dla wydawcow.

Uruchamiajgc program afilia-
cyjny, reklamodawca dostarcza

wydawcom swoje kreacje i zezwa-
la na ich wykorzystanie. Od tego
momentu kazdy wydawca moze
zamiescic¢ je w swoim serwisie

i prébowac zrealizowac nalezny
wydawcy zysk. Jak w takim razie
zabezpieczy¢ sie przed potencjal-
nym negatywnym wptywem na
brand takiej kampanii prowadzo-
nej poza kontrolg reklamodawcy?

Ustalone warunki
programu

Przed rozpoczeciem programu
nalezy zastrzec, na jakich witry-
nach i przy jakich tresciach pro-
gram nie moze by¢ emitowany.
Mozna wskazac tresci zabronione,
jak np. pornografia. W serwisach
o tej tematyce program nie bedzie
promowany. Weryfikacja tego wa-
runku zajmie sie pracownik sieci
afiliacyjnej, z ktérag reklamodawca
wspotpracuje. Mozna oczywiscie
ograniczy¢ zakres witryn jeszcze
bardziej poprzez wskazanie stéw
kluczowych oraz tematyki witryn,
w ktérych kampania moze by¢
prowadzona. Takie ograniczenia
zmniejszg znaczaco zasieg kam-
panii, ale dadza reklamodawcy
gwarancje obecnosci wytacznie
w serwisach o tematyce przez nie-
go oczekiwanej.

Akceptacja wydawcow
Innym mozliwym scenariuszem
zwiekszenia kontroli nad progra-
mem afiliacyjnym jest jego realiza-
cja jako programu zamknietego.
Taki program kierowany jest wy-
tacznie do okreslonych wydaw-

céw i tylko oni moga bra¢ w nim
udziat. Mozliwe jest takze rozwia-
zanie, w ktérym kazdy wydawca
zgtaszajagcy swoj udziat w progra-
mie musi zostac¢ zaakceptowany
przez reklamodawce. Nalezy pa-
mietac, ze kazde ograniczenie do-
tyczace wydawcdédw zmniejsza
zasieg i efekty programu.
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JI W marketingu
dfiliacyjnym szczegdlnqg
role odgrywa mailing
reklamowy. Swojqg pozycje
zawdziecza wysokiej
skutecznosci, wynikajgcej
z charakterystyki samego
produktu wzmocnionej
przez wachlarz narzedzi
optymalizacyjnych.

W rezultacie

w poréwnaniu z innymi
produktami reklamowymi
klient osigga planowany
efekt szybciej i w znacznie
nizszej cenie. Co istotne,
w przypadku kampanii
efektywnosciowych koszt
akcji nie wynika wprost

z cennika reklamowego,
ale jest owocem
kompromisu pomigdzy
wydawcq

a reklamodawcqg

- korzystnego dla obu
stron 33

Katarzyna Ramus,
affiliate managen

Wirtualna Polska

/

Zarzqgdzanie programem
afiliacyjnym i kampaniqg
pay-per-click w wyszuki-
warkach internetowych

Coraz czesciej klienci doma-
gaja sie zintegrowanych dziatan
marketingu online uwzgledniaja-
cych wyznaczony cel klienta
z zakresu performance marke-
tingu. Programy afiliacyjne i mar-
keting w wyszukiwarkach
(kampanie pay-per-click) sa uwa-
Zane za najbardziej skuteczne
oraz najszybsze formy dotarcia
do potencjalnych klientéw.

Dlatego dziatania z zakresu
performance marketingu powinny
uwzglednia¢ wspdlna strategie dla
tych obu lub wiekszej liczby (jesli
sg stosowane) kanatéw promoc;ji
online.

Erektywnosé
zintegrowanych dziatan
Zarzadzanie kampaniami skie-
rowanymi na efekt — performance
marketing — powinno uwzglednia¢
mozliwosci wptywu na docelowe-
go konsumenta we wszystkich
mozliwych aspektach. Wptyw na
efekt kampanii bedag miaty wszyst-
kie dziatania marketingowe. Im
w wiekszej liczbie mediéw promo-
wany jest produkt, tym lepszych
efektéw mozemy sie spodziewacd
— oczywiscie wazne sg spojnosc
tych dziatan i atrakcyjnosc¢ prze-
kazu, o czym nie mozna zapomi-
nac. Piszac o efektywnosci, nie
mamy na mysli tylko skali dotarcia

do grupy potencjalnych klientéw,
ale tez przede wszystkim optyma-
lizacje przetozenia docelowego
efektu w kryteriach koszt/efekt,
ktéra w performance marketingu
jest jednym z najwazniejszych kry-
teridw. Liczne badania efektywno-
$ci kampanii prowadzonych na
zachodnich rynkach potwierdzaja
teze o stusznosci integrowania
dziatarl z nastawieniem na jeden
cel, udowadniajgc tym samym
osiggnigcie optymalnego poziomu
wykorzystania mediéw online.
Polski rynek nie doczekat sie jesz-
cze takich badan, ale mamy na-
dzieje, ze wkrdétce pojawia sie
pierwsze przyktady ukazujace, jak
wazne jest uwzglednianie wszyst-
kich dostepnych kanatéw promo-
cji online.

Prowadzac zintegrowane dzia-
tania, nalezy pamieta¢ o tym, by
umozliwi¢ agencji realizujgcej pro-
gram performance marketingu ko-
rzystanie z naszego brandu.
Nalezy takze zastanowic sie, jaka
agencja bedzie w stanie realizo-
wac dla nas zintegrowane dziata-
nia. Jest to o tyle istotne, o ile np.
w Google nie mozna promowac
z réznych kont tych samych adre-
séw docelowych, wiec rozdziela-
nie kampanii na rézne agencje
moze utrudnia¢ prowadzenie
kampanii, a w konsekwencji blo-
kowac efektywnos¢ dziatan.
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Wptyw programu
afiliacyjnego na kampanie
PPC i odwrotnie

Obserwujagc wyniki efektywno-
$ci kluczowych stéw, wiemy, ktére
z nich byly najbardziej efektywne.
Dzieki temu mozemy wyciagnac
whnioski, jaki kontent i w jakich ser-
wisach partnerskich bedzie naj-
bardziej odpowiedni w danej
kampanii. Zarzadzajac kampania-
mi pay-per-click w wyszukiwar-
kach, oprécz doboru
i optymalizacji stéw kluczowych
mozemy w poszczegdlnych gru-
pach stéw kluczowych zastoso-
wac tez kilka wersji kreacji (w tym
modelu promociji jest to link tek-
stowy, ktéry wyswietla sie na po-
dane stowa kluczowe). System
bedzie wyswietlat te kreacje, ktdra
bedzie najbardziej optymalna. Ten
czynnik bedzie tez pomocny
w programie afiliacyjnym przy
ocenianiu i doborze kreaciji, ktéra
swoim przekazem zwiekszy sku-
tecznos¢ kliknie¢ i prawdopodo-
bienstwo akcji. Skutecznos¢
poszczegdlnych stéw kluczowych
i kreacji uzytych w kampanii pay-
-per-click w wyszukiwarkach mo-
ze pomoc nam w szerszym
spojrzeniu i ocenieniu przekazéw
oraz kontentu uzytego na stro-
nach docelowych promowanych
serwiséw WWW. Z drugiej strony
efektywnos$¢ poszczegdlnych wi-
tryn partnerskich oraz uzytych
w programie afiliacyjnym linii kre-
acyjnych pomoze okresli¢ upodo-
bania naszych klientéw, $ciezki
dostepu oraz najskuteczniejsze
kreacje.

Pamietajmy, ze im wiecej ma-
my informaciji na temat zrédet
efektywnosci naszego serwisu

WWW, tym lepszych wynikéw mo-
zemy sie spodziewad. Efektywna
i jedyng droga w kampaniach ty-
pu performance marketing jest
zawsze testowanie.

JJ Platformy dfiliacyjne
muszq by¢ innowacyjne
i stale dostarczac¢ nowych
rozwiqzan, aby pozostac
w centrum marketingu
online. Zasada dziatan
rozliczanych za rezultaty
pozostaje ta sama, ale
konieczne jest
poszukiwanie nowych
rozwiqzan reklamowych.
Social media, wideo,
kanaty RSS, widzety czy
targetowanie
behawioralne to nowe
narzedzia performance
marketingu 53

Michat Sottys,

country managen,
NetaFfriliation

N
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o Marketing kosztem zmiennym

Czy idac do sklepu, zastana-
wiasz sie, jak to sie dzieje, ze
klienci kupuja produkt na podsta-
wie tego, ze widzieli go w rekla-
mie? Dbajg o to odpowiednie
kampanie, a model CPA ma do-
datkowo ten bonus, ze umozliwia
relokacje obcigzenia budzetu.

Ale bo juz byto...

Powszechnie stosowanym
sposobem rozliczania reklamy
w Polsce jest model ,pta¢ za emi-
sje”. Ten tzw. model emisyjny,
okreslany w internecie mianem
CPM (cost per mille — koszt za ty-
sigc odston), ze wzgledu na swe
rozliczne zalety, jest generalnie
obowigzujacym w mediach,
jednakze stosujac model CPA
(cost-per-action — koszt za akcje),
dla niektérych typdw kampanii
mozna osiggnac lepsze wyniki.
Ponadto model CPM wymaga
okresélenia i zagwarantowania
z gory srodkéw na przeprowadze-
nie kampanii. Natomiast optata za
reklame w modelu CPA bedzie
pobierana dopiero, gdy po obej-
rzeniu reklamy internauta wykona
konkretna akcje (klik, ankieta etc.).

Firmy, wydajac pieniadze na
kampanie reklamowe, moga prze-
widywac, ale nie znajg catkowicie
skutecznosci swoich dziatan.

W Polsce bowiem zadne medium
nie gwarantuje efektéw realizowa-
nych kampanii marketingowych.
To, co kupujemy w domu medio-
wym lub bezposrednio w stacji te-
lewizyjnej czy radiowej, to tylko

gwarancja emisji naszej reklamy.
Warto wiec zawczasu przemyslec,
jak ma wyglada¢ kampania rekla-
mowa.

W niektdrych sytuacjach nie
ma bowiem mozliwoéci rozliczania
sie w modelu CPA ze wzgledu na
charakter kampanii badz sposdb
sprzedazy produktu. Za to w in-
nych kampania tego typu moze
przynies¢ swietne rezultaty, znacz-
nie wyprzedzajace inne modele
i znakomicie wspierajgce dziatania
sprzedazowe. Istotne jest zatem
umiejetne wykorzystanie odpo-
wiedniej strategii uzycia CPA,
ktéra w efekcie pozwoli maksyma-
lizowac zysk.

W prestizowym brytyjskim ma-
gazynie ,The Economist”, w arty-
kule poswieconym reklamie
online, autor dowodzi: ,To koniec
marketingu! Przynajmniej takiego,
jaki znamy... Jezeli chcesz sku-
tecznie kontrolowac¢ marketing we
wiasnej firmie, a przede wszystkim
monitorowac efektywnos$¢ promo-
cji online oraz koszty takich dzia-
tan, zacznij korzysta¢ z modelu
»ptac za sukces«. Wéwczas prze-
stanie on by¢ wytacznie zrodtem
kosztéw w twojej firmie. Dzieki ta-
kiemu modelowi wydatki na rekla-
me staja sie kosztami zmiennymi
firmy, ktére skutecznie zwiekszaja
jej zysk”.

Marketing w modelu ,ptac za
efekt” jest kosztem, ale co wazne,
kosztem zmiennym. Im wiecej za-

tem sprzedajemy, tym wiecej mo-
zemy przeznaczy¢ na tego typu
reklame!

Zarzqdy reklamodawcow
lubig to najbardzie;...
Programy partnerskie to dtu-
gofalowe narzedzie i czesto jeden
ze strategicznych kanatéw dystry-
bucji online reklamodawcoéw. Jest
to bardzo efektywny instrument
pozyskiwania nowych klientéw,
zwiekszenia liczby transakcji
i utrzymania lub powiekszenia
udziatu w rynku; tego typu nowo-
czesna forma marketingu to nic
innego jak gotowy kanat sprzeda-
zy — dystrybucji produktéw, w ktd-
rym nie ma kosztéw statych;
wystepuja tylko koszty zmienne
promocji — uzaleznione od wyni-
kéw sprzedazowych, ktére mozna
precyzyjnie monitorowac¢ w czasie
rzeczywistym. Dlatego tez nie trze-
ba de facto przeznacza¢ na te for-
me reklamy budzetéw
marketingowych, gdyz mamy do
czynienia z budzetem dziatu
sprzedazy. W dotychczas obowig-
zujagcym modelu ,ptac¢ za odstone”
jest to niemozliwe — stad m.in. du-
za atrakcyjnosc¢ i popularnosé
programoéw afiliacyjnych na Za-
chodzie; coraz czesciej takze
w Polsce. To wszystko powoduje,
ze zwrot z inwestycji (ROI) w rekla-
me w modelu ,pta¢ za sukces”
w pewnych sytuacjach moze byc¢
wyzszy niz w modelu tradycyjnym
— emisyjnym.

22 dodatek specjaliny Media & Marketing Polska”



Sukces wydawcy sukcesem
reklamodawcy. Motywacja
w programie partnerskim

Jaka role w programach afi-
liacyjnych odgrywa czynnik moty-
wacyjny? Czy istotna jest tylko
stawka, jaka oferuje reklamodaw-
ca, czy licza sie tez inne elemen-
ty? Konkurencyjna stawka
pozwala dotrze¢ do odpowiedniej
liczby afiliantéw, co przy duzej
liczbie programéw charakteryzu-
jacych sie podobnymi warunkami
jest czynnikiem wyrézniajacym,
ale nie decyduje o sukcesie kam-
panii.

Algorytm sukcesu jest o wiele
bardziej skomplikowany, a gtéwny
ciezar potozony na relacje z afi-
liantami, ich elastycznos¢, skion-
nos$¢ do innowacji i podejmowania
ryzyka, a co najwazniejsze — sto-
pient zmotywowania i zorientowa-
nia na sukces. Chcac zachecic
i w konsekwenciji przekonac wy-
dawcdéw do wspodtpracy, nalezy
dbac o ich motywacje, a sama
stawka to dopiero punkt wyjscia.
Kazdy reklamodawca musi wie-
dzie¢, ze zadowolony wydawca
moze okazac¢ sie znakomitym
partnerem na kolejne kampanie
reklamowe. Juz sama definicja
marketingu afiliacyjnego mowi, ze
jest to model promociji i sprzedazy
online oparty na sieci serwiséw
partnerskich pracujacych na rzecz
reklamodawcy w sposdéb zblizony
do agentéw handlowych. Wydaw-
cy tak jak handlowcy wynagradza-
ni sa najczesciej w modelu

prowizyjnym (PPS) badz za pozy-
skanie kontaktu do potencjalnego
klienta (PPL).

Wzajemna pomoc to wstep
do sukcesu

Kreatywne i ambitne podejsécie
do dziatart w marketingu afiliacyj-
nym ma strategiczny wptyw na
powodzenie prowadzonego pro-
gramu. Umieszczenie swojej oferty
przez klienta w sieci afiliacyjnej to
pierwszy i najprostszy krok, jaki
przybliza wszystkie strony do ob-
ranego celu. Dla reklamodawcy
jednym z istotnych elementéw jest
realizacja zaktadanych efektow.
Chcac zrealizowac deklarowana
liczbe akcji/leaddw, potrzeba gru-
py wydawcéw. W takim przypadku
najwazniejsze jest potozenie naci-
sku na strategicznag wspodtprace
reklamowa wszystkich trzech za-
angazowanych stron.

Wydawcy angazuja swoje za-
soby do budowy dedykowanych
sekcji lub wytyczenia specjalnych
stref promocji konkretnych dzia-
tan, oczekujac, ze osiagniecie za-
ktadanych efektéw poprzez
dedykowane wsparcie bedzie od-
powiednio wynagrodzone. Dlatego
marketing afiliacyjny w czasach,
gdy sieci oferuja szeroka game
programoéw afiliacyjnych, nie moze
by¢ utozsamiany z emisja kilku
form reklamowych i stwierdze-
niem, ze od teraz afilianci sprze-
daja moje produkty. Afiliacja to

pracochtonna praca wszystkich
zaangazowanych stron, ktéra do-
starcza wymiernych efektéw i ma
prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej
wszyscy dazag do uktadu ,win

— win”.

Jest wiele czynnikow, ktére
wptywaja na decyzje wydawcy
odnosnie do przystgpienia do
konkretnego programu afiliacyjne-
go. Czynnik ekonomiczny to rzecz
wiadoma, ale wystepuja takze
istotne czynniki poboczne, ktére
w bardzo duzym stopniu wptywaja
na decyzje odnosnie do wyboru
sieci i programoéw afiliacyjnych:
przejrzystos¢ i intuicyjnosc syste-
mu afiliacyjnego, funkcjonalnosc
oraz jako$¢ obstugi danego pro-
gramu.

Marketing afiliacyjny to marke-
ting relacji. Wydawcy na rozwinie-
tym rynku marketingu
efektywnos$ciowego majg do wy-
boru szeroka game programaow.
Sie¢ afiliacyjna odgrywa kluczowa
role przy wyborze i dobraniu pro-
gramu odpowiedniego dla kon-
kretnego wydawcy. Wydawca
musi by¢ w 100 proc. pewny, ze
dany system jest tym, na ktérym
moze polegac.

Kieruj kampanie tak
gteboko, jak to mozliwe
Prowadzgc program jako zin-
tegrowane dziatania sieci afiliacyj-
nej, wydawcow i samego klienta,
nalezy kierowa¢ sig¢ nastgpujagcym
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to marketing relacji.
Sztukqg natomiast jest

znalezienie odpowiedniej

formuty efektywnie
wiqzqcej program,
stawke, formy reklamy
i wydawce. Pofqczenie

ich

gwarantuje osiggniecie
zaktadanych efektow 33

Marcin tukaszewicz,

affiliate account managen

Cube Group SA

/

motto: ,Im kampania kierowana
jest precyzyjniej, tym uzyskiwane
wskazniki konwersji bedg wyzsze”.

Przyktadowo w momencie pro-
mowania oferty sklepu interneto-
wego uzytkownik skierowany
bezposrednio do produktu otrzy-
muje doktadnie to, czego szukat.
Jesli skierowalibysmy go do catej
kategorii produktéw, poczutby sie
podobnie jak osoba, ktdra prosi
o numer telefonu, a otrzymuje
ksiazke telefoniczna. Zabieg, ktéry
mozna okresli¢ z ang. deep link,
przektada sie na znaczacy wzrost
konwersji rozumiany w przypadku
wspomnianego sklepu jako sprze-
daz. Bardzo wazne jest regularne
dostarczanie nowych kreaciji re-
klamowych w kazdym programie
partnerskim, do ktérego naleza.
Kreacje powinny by¢ zmieniane
przynajmniej raz w miesiacu, tak
aby internauci odwiedzajacy ser-
wis wydawcy nie widzieli stale
tych samych przekazéw reklamo-
wych.

Zadaniem agencji wspotpra-
cujacej z klientem jest zadbanie
o to, by cyklicznos$¢ dostarcza-
nych form oraz réznorodnos$¢ pro-
mowanych produktéw i precyzyjne
powigzanie komunikatu reklamo-
wego ze strong docelowa kampa-
nii tworzyty spdjne elementy, ktére
maja kluczowy wptyw na kon-
wersje.

Dlaczego jest to istotne? Pla-
nujac system dziatan, nie mozemy
zapomnieg, iz oprécz obstugi na
najwyzszym poziomie oraz wspar-
cia merytorycznego wydawcy
czesto optymalizujg swojg po-
wierzchnig, majagc na wzgledzie
aspekt ekonomiczny. Im rentow-
nos¢ danego programu jest wyz-

sza, tym sktonnos$¢ do kontynu-
owania emisji wigksza. Precyzyjne
kierowanie kampanii w gtab ser-
wisu przektada sie znaczaco na
podwyzszenie rentownosci prowa-
dzonych dziatan, a tym samym
moze zostac¢ uznane za czynnik
motywujacy partneréw do dziata-
nia.

Odpowiednia komunikacja
i dlugoterminowa strategia
budowania relac;ji

Dobre relacje z wydawcami sa
kluczowym czynnikiem zapewnia-
jacym powodzenie programu
partnerskiego. Wielu reklamodaw-
céw zapomina, ze partnerzy to nie
maszyny generujace sprzedaz. To
partnerzy w biznesie, ktérzy po-
trzebuja rozmowy i wsparcia.

Wydawca, przystepujac do
programu partnerskiego, powinien
otrzymac wszelkie niezbedne in-
formacje dotyczace zasad promo-
wania danego reklamodawcy (np.
zasady reklamowania w wyszuki-
warkach itp.). Ale nie tylko. Warto
wyposazy¢ go w takze w odpo-
wiednie narzedzia optymalizacji
kampanii oraz umiesci¢ na stronie
programu podstawowe informacje
dotyczace obstugi systemu afilia-
cyjnego.

A co w przypadku wspdtpracy
z partnerami, ktérzy dopiero za-
czynajg swojg przygode z marke-
tingiem afiliacyjnym?
Odpowiednie doradztwo marke-
tingowe i pomoc w optymalizaciji
kampanii, czesto prowadzone
przez firme specjalizujaca sie
w marketingu afiliacyjnym, nie tyl-
ko przyczynia sie do wzrostu
sprzedazy, lecz takze wzmocnig
relacje biznesowe.
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2 Trzech partneréw — jeden biznes

Skuteczna reklama w marke-
tingu afiliacyjnym to wiele réz-
nych czynnikéw. Przeczytates juz
wszystkie rozdziaty podrecznika,
mamy nadzieje, ze ilos¢ wiedzy
nie byta przyttaczajaca:) Ponizej
znajdziesz kilka kluczowych kwe-
stii, ktére pomoga ci w poznaniu
relacji pomiedzy afiliantem, rekla-
modawca oraz medium, na kto-
rym chcesz sie reklamowaé.

Marketing afiliacyjny na pewno
nie jest tatwy. Wymaga wysitku,
zaangazowania i nieco odmienne-
go podejscia niz w przypadku
prowadzenia tradycyjnych kampa-
nii reklamowych. Dotychczasowa
relacja klient (reklamodawca)

— ustugodawca (medium) zamie-
nia sie na relacje wspdlnik

— wspdlnik. Co wiecej, decydujac
sie na tego typu dziatalnos¢, war-
to rozwazy¢ dopuszczenie do
spotki trzeciej strony/wspdinika

- sieci afiliacyjnej. W ten sposdb
tworzymy zespot, ktéry na bazie
unikatowych kompetenciji kazde-
go z cztonkdw realizuje wspdlny
cel — sprzedaz.

Kto jest w czym dobry?

Kto najlepiej zna reklamowany
produkt? Kto wie, co najlepiej sie
sprzedaje? Kiedy i jakie promocje
przeprowadzi¢, aby jak najkorzyst-
niej wptynac na sprzedaz? Oczy-
wiscie sam reklamodawca. Kto
najlepiej zna medium, serwis inter-
netowy, w ktérym chcemy zarekla-
mowac¢ produkt? Kto zna
uzytkownikdw, wie, jak reagujg i co

warto im pokazac? Kto najlepiej
zaplanuje kampanie? Odpowiedz
jest prosta — medium. Kto z kolei
ma najlepszy przeglad rynku i do-
$wiadczenie w prowadzeniu pro-
gramow afiliacyjnych dla réznych
branz? Dostep do wielu wydaw-
coéw i reklamodawcoéw oraz wie-
dze, gdzie najlepiej reklamowac
poszczegdlne produkty/ustugi?
Kto ma system trackingowy i mo-
ze by¢ gwarantem poprawnosci
raportowania? To sie¢ afiliacyjna.
Kazda ze stron ma wiec swoje
atuty, a umiejetne ich wykorzysta-
nie moze przynie$¢ wszystkim ko-
rzysci. Pamigtajmy jednak o tym,
ze tego typu relacja jest bardzo
krucha. Jezeli jedna ze stron nie
jest zadowolona, taki zwigzek bar-
dzo szybko sie rozpadnie. Kazdy
wspdlnik musi radzi¢ sobie z inny-
mi problemami i musi umie¢ sa-
modzielnie podejmowad
okreslone decyzje.

Reklamodawca

Dla reklamodawcy najwazniej-
szym pytaniem jest: lle powinie-
nem zaptacic¢ za akcje? Na
pierwszy rzut oka odpowiedz wy-
daje sie prosta — nalezy policzy¢
ROI i ustali¢ taka cene, aby na ca-
tej operacji zyska¢ — wtedy koszty
marketingu afiliacyjnego moga
sta¢ sie kosztami zmiennymi, bar-
dziej kosztami sprzedazy niz mar-
ketingowymi. Z drugiej strony,
prowadzgc kampanie w modelu
,za efekt”, nie tylko uzyskujemy
sprzedaz — promujemy swoj
brand, co w diuzszej perspektywie

przetozy sie na funkcjonowanie fir-
my. Moze warto zastanowic sie
nad wyzszym wynagrodzeniem

i w ten sposéb przekonac wieksza
liczbe wydawcdw do promowania
moich produktéw/brandu? Czy
stawiam raczej na duzy wolumen?
Czy moze wole mie¢ mniejsza
kampanie i mniej zamdwien, ale
wiekszy zysk z kazdego zamowie-
nia? W tym wypadku zalezno$¢
jest bardzo prosta: im wiecej po-
zwalam zarobi¢ wydawcom, z kto-
rymi wspoétpracuje, tym mam
wiekszg szanse na to, ze wiecej
wydawcéw zdecyduje sie na
uczestnictwo w moim programie,

i tym bardziej beda starali sie uzy-
ska¢ w moim programie jak naj-
lepsze rezultaty, bede wigc mégt
liczy¢ na wiekszy wolumen. Czy
réwnoczesnie powinienem prowa-
dzi¢ kampanie brandingowe w in-
nych mediach i w samym
internecie? Tego typu dziatania na
pewno zwieksza swiadomos$¢ mo-
jego produktu wsréd uzytkowni-
kéw, co z kolei wptynie pozytywnie
na skuteczno$¢ mojego programu
partnerskiego i pozwoli wydaw-
com wiecej zarabia¢ — a to ozna-
cza wigksze zaangazowanie

i w rezultacie wieksza sprzedaz.
Czy powinienem wspotpracowacd
z jedna, czy z wieloma sieciami
afiliacyjnymi? Wybdr jednej moze
oznaczad, ze potencjalnie nie do-
trzemy do wszystkich wydawcdw,
z ktérymi moglibysmy wspétpra-
cowac. Wybdr wielu moze wpro-
wadzi¢ chaos w kontaktach

z wydawcami, ktdrzy pracuja
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zmienia relacje miedzy
reklamodawcg, wydawcqg
i posrednikiem. Wszystkie
strony majqg ten sam cel,
stajq sie wiec
wspolnikami. Dzieki
potgczeniu swoich
unikatowych kompetencji
mogq maksymalizowadé
osiggane efekty 33

Dominik Czarnota,
petnomocnik zarzgdu
ds. e-commerce,
Nasza Klasa Sp. z o.o0.

z réznymi sieciami — co w przy-
padku wiekszych i bardziej po-
waznych wydawcow jest
standardem na naszym rynku.

Wydawca

Jesli chodzi o wydawce, to
podstawowe pytania brzmia: Do
ktérych programoéw partnerskich
przystapic? Ktdre sg najbardziej
interesujace dla uzytkownikéw
obecnych w moim serwisie
i w konsekwenciji pozwola mi naj-
wiecej zarobi¢? Aby na nie odpo-
wiedzie¢, warto skorzystac
z doswiadczenia sieci afiliacyjnej,
warto tez po prostu testowac réz-
ne programy (czesto nasi uzytkow-
nicy moga nas zaskoczyc). Czy
warto w ogdle udostepnia¢ mojag
powierzchnie reklamowa w mode-
lu ,za efekt”, czy tez lepiej pozo-
stac przy tradycyjnych modelach
sprzedazowych? Modele ,za od-
stone” sg zdecydowanie mniej ry-
zykowne i wymagaja
zdecydowanie mniej zaangazowa-
nia po stronie wydawcy, sg to jed-
nak przychody bardzo
nieregularne, uzaleznione od pla-
néw marketingowych poszczegdl-
nych reklamodawcow i wrazliwe
na sytuacje na rynku. W modelu
,za efekt”, jesli wypracujemy
wspodlnie z reklamodawca i siecia
afiliacyjna korzystny dla wszystkich
model wspétpracy, mozemy liczy¢
na state i regularne zrédto przy-
choddéw. Co wigcej, tego typu
wspotpraca jest w duzej mierze
skalowalna — oznacza to, ze prze-
znaczajgc na program wiecej po-
wierzchni, moge generowac
wiecej akcji i zarabia¢ wigecej — nie
jestem uzalezniony od media pla-
nnera, ktéry na moja witryne prze-

widziat okreslong kwote z budzetu
marketingowego reklamodawcy.

Sie¢ afiliacyjna

Sie¢ afiliacyjna rowniez stoi
przed trudnymi wyborami: Jaka
powinna by¢ nasza prowizja?
Dzielimy sie wiedza, tgczymy od-
powiednich wydawcoéw z reklamo-
dawcami, opracowujemy model
rozliczen, pilnujemy kampanii, sto-
imy na strazy wiarygodnego ra-
portingu, wiec nalezy sie nam
zaptata. Jedli jednak prowizja be-
dzie zbyt wysoka, to kazda akcja
generowana przez wydawcow
w prowadzonych przeze mnie pro-
gramach bedzie dla reklamodaw-
cy za droga, a dla wydawcy
generujgca za maty przychdd. Ja-
kie modele rozliczert powinnismy
stosowac w naszych programach
— CPC? CPA? Moze hybrydy? Kaz-
dy program ma swojg specyfike,

a od modelu rozliczert moze zale-
ze¢ jego powodzenie. Jak przeko-
na¢ wydawcoéw i reklamodawcow
do tych rozwigzan? Marketing afi-
liacyjny to bardzo mtoda branza,
a sieci afiliacyjne sa czesto tymi,
ktére podejmuja trud edukowania
rynku.

Marketing afiliacyjny to branza,
ktdra przed wszystkimi uczestni-
kami rynku stawia nowe wyzwania.
Jednoczesnie oferuje szerokie
mozliwosci i wprowadza nowa ja-
kos¢ we wspétpracy miedzy wy-
dawcami, reklamodawcami
i agencjami w niej posrednicza-
cymi.
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Podsumowanie

Dziatania reklamowe rozliczane
za rezultaty rozwijaja sie i beda na
pewno dynamicznie sie rozwija¢
przez najblizszych pare lat. Afiliacja
jest stosunkowo mtodym narze-
dziem web marketingu w Polsce, ale
marketerzy juz zdajg sobie sprawe z
tego, ze jedna z wielkich zalet inter-
netu jest to, ze prowadzac dziatania
reklamowe, mozna precyzyjnie
zmierzy¢ ich efekty. O czym za$
marketerzy zapominajg? Ze ryzyko
dziatari reklamowych zostato prze-
suniete w strone wydawcéw i dlate-
go trzeba o nich dbac¢
i odpowiednio ich wynagradzac.

Z czasem wszyscy dojda do etapu,
w ktérym dobrze beda ze soba
wspodtgrali, a rynek afiliacji bedzie
zmierzat do réwnowagi pomigdzy
reklamodawcami a wydawcami.

Platformy afiliacyjne musza by¢
innowacyjne i stale dostarczac¢ no-
wych rozwigzan, aby pozosta¢
w centrum marketingu online. Zasa-
da dziatan rozliczanych za rezultaty
pozostaje ta sama, ale konieczne
jest poszukiwanie nowych rozwigzan
reklamowych. Internauci staja sie
coraz mniej podatni na tradycyjne
formy przekazu reklamowego w in-
ternecie. Dlatego social media, wi-
deo, kanaty RSS czy widzety to
nowe narzedzia w performance
marketingu. Kolejnym nieuniknio-
nym etapem w afiliacji jest targeto-
wanie behawioralne. Im bardziej
bedzie precyzyjne, tym bardziej be-
dzie prawdopodobny sukces pro-
gramu afiliacyjnego. Sukces beda
odnosi¢ ci wydawcy, ktérzy zapro-

ponuja swoim uzytkownikom rozwia-
zania i produkty odpowiadajace ich
specyficznym potrzebom. To wia-
$nie oni najlepiej znaja swoich uzyt-
kownikéw. Internauci beda zas
dyktowac kierunki w ewolucji per-
formance marketingu, gdyz rekla-
modawcy i afilianci maja jeden
wspdlny cel — dotarcie do klienta

i jego satysfakcje.

Obecnie reklamodawcy nie
moga oprzec si¢ jedynie na swojej
marce. Musza bra¢ pod uwage za-
chowanie klientéw w internecie
i tworzy¢ odpowiednio personali-
zowane oferty. Wéréd technik re-
klamowych pozostajacych do ich
dyspozycji performance marketing
pozwala na najefektywniejsza kon-
trole kosztéw, a co za tym idzie
— jest metoda o stosunkowo ni-
skim ryzyku ze strony reklamodaw-
cy. Jednakze reklamodawca nie
moze sie ogranicza¢ do jednego
formatu reklamowego, lecz wrecz
przeciwnie — musi testowac rézne
narzedzia, uzywac kanatéw komu-
nikacji dostosowanych do kazdego
etapu procesu zakupu i zachowa-
nia internauty, tak aby komuniko-
wac sie z nim w jak najbardziej
efektywny sposdéb, a co za tym
idzie — zoptymalizowac¢ dziatania
reklamowe i ROI.

Mamy nadzieje, ze niniejszy
podrecznik przyczyni sie do tego,
ze kazda ze stron biznesu bedzie
zadowolona ze wspédtpracy, z ko-
rzy$cig dla wszystkich, w tym od-
biorcy docelowego przekazu
— internauty.

JJ Marketing partnerski
jest specyficznym
modelem wspotpracy
reklamodawcy

z wydawcgq. Odpowiednie
doradztwo marketingowe
i pomoc w optymalizacji
kampanii, czesto
prowadzone przez firme
specjalizujgcq sie

w dfiliacji, nie tylko
przyczyniq sie do wzrostu
sprzedazy, lecz takze
wzmocniq relacje
biznesowe 33

Magdalena Czachowska,
afriliate marketing directon

\ System3.pl Sp. z o.0.
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Opinie klientéw

~Jestesmy bardzo zadowoleni
z efektéw korzystania z rozwigzan
marketingu afiliacyjnego firmy Za-
nox i polecamy go kazdej firmie,
ktdrej zalezy na zwigkszeniu
sprzedazy przy jednoczesnym
obnizeniu kosztéw pozyskania
klienta”
Tomasz Wawer,
marketing manager
w Expander Advisors Sp. z o.o.

~Juz w pierwszym tygodniu
wspotpracy do naszego programu
zapisato sie ponad 200 partneréw
— wydawcoéw, a w kolejnych tygo-
dniach liczba ta szybko rosta. Przy
pozyskiwaniu strategicznych part-
neréw moglismy liczy¢ na pomoc
Zanoksa, dzieki czemu nasze »re-
klamy« szybko zaczety pojawiaé
sie w takich witrynach, jak: Onet,
Nasza-klasa czy Fotka”
Magdalena Bukowska,
dziat e-commerce
w Quelle Polska

We wspétpracy z Novem
stworzyli$my od zera program po-
zyskiwania klientdw w internecie
dla Towarzystwa Ubezpieczenio-
wego »Commercial Union Direct,
ktére sprzedaje ubezpieczenia sa-
mochodowe. W ciagu pét roku in-
ternet stat sie jednym z gtéwnych
Zrédet pozyskania klientéw ubez-
pieczen samochodowych. Pro-

gram oparty na performance mar-
ketingu pozwala nam nie tylko
efektywnie kosztowo pozyskiwac
klientéw, lecz takze budowac mar-
ke Commercial Union Direct w in-
ternecie. Chcielibysmy ponadto
przenies$¢ zatozenia tego modelu
na inne dziatania z zakresu mar-
ketingu bezposredniego prowa-
dzone przez nas. Moim zdaniem
mechanizm rozliczenia na podsta-
wie osiggnietych efektéw stanowi
punkt zwrotny w podejsciu do my-
$lenia o nowoczesnej komunikaciji
marketingowej”
Michat Sobolewski,
dyrektor marketingu
w Commercial Union Direct

Wspotpracujemy z Onetem
w ramach programu OnetEfekt juz
od pot roku i jestesmy z tej wspot-
pracy bardzo zadowoleni, bo uda-
je nam sie realizowac zatozone
cele biznesowe (sprzedazowe
i marketingowe). Z drugiej strony
wysoko cenimy sobie wspodtprace
z zespotem OnetEfekt. Duza ela-
stycznos¢, dobra komunikacja,
swoboda wykorzystania narzedzi
promocyjnych — bez wahania mo-
ge powiedzied, ze ten program to
bardzo dobre narzedzie dla kaz-
dego marketera dziatajgcego
w internecie”
Marek Janusiewicz,
internet manager
w ESKK Sp. z o.0.

Wypromowanie audiobookdw,
ktére na polskim rynku stanowity
nowos¢, nie byto rzecza tatwa. Ja-
ko start-up nie mielismy duzego
doswiadczenia na rynku afiliacyj-
nym oraz promociji w internecie.
Musieli$my zdoby¢ zaufanie klien-
téw, a System3.pl pokazat nam,
jak skutecznie mozna wypromo-
wac marke i zarabia¢ pienigdze.
Gtéwnymi narzedziami, jakie wy-
korzystujemy, sg formy odstonowe
i mailingi w witrynach dobranych
do naszej grupy docelowej, a tak-
ze linki sponsorowane. Majac Sys-
tem3.pl za partnera, Audioteka.pl
juz osiggneta znacznie wiecej, niz
poczatkowo planowano w zakre-
sie pozyskiwania klientéw. Z per-
spektywy mozemy $miato
powiedzied, ze samodzielne zdo-
bywanie doswiadczen bytoby dla
nas znacznie bardziej kosztowne
i dtugotrwate”

Btazej Kukla,
prezes zarzadu
w Audioteka.pl
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Stownik podstawowych pojec

Cookie (plik cookie) — niewielka informacja tekstowa
zapisywana na twardym dysku komputera uzyt-
kownika za posrednictwem przegladarki stron in-
ternetowych. Pozwala $ledzi¢ zdarzenia bedace
przedmiotem programu reklamowego.

CPA (cost-per-action) — koszt uzyskania jednej, okre-
$lonej akcji pozyskanej w ramach emisji kampanii
reklamowej. Akcja moze by¢: klikniecie, rejestra-
cja, sprzedaz, podanie adresu e-mail, danych
osobowych, zakup, udziat w konkursie itd.

CPC (cost-per-click) — wspotczynnik pokazujacy
koszt uzyskania jednego klikniecia w kreacje re-
klamowa.

CPM (cost-per-mile) — wspdtczynnik pokazujacy
koszt tysigca odston danej kreacji reklamowe;j.
CPUV (cost-per-unique visitor) — wspoétczynnik poka-
zujacy koszt przekierowania jednego unikatowe-

go uzytkownika.

CR (conversion rate) — procentowo wyrazony stosu-
nek ilosci sprzedazy do liczby unikatowych uzyt-
kownikéw (UV), np. CR wynoszacy 1 proc.
oznacza, ze 100 unikatowych uzytkownikéw gene-
ruje 1 sprzedaz.

CTR (click through rate) — wyrazony procentowo sto-
sunek liczby kliknie¢ w reklame internetowg do
liczby jej wyswietlen. Stosowany jest jako wskaz-
nik skutecznosci reklamy internetowej, np. CTR
wynoszacy 1 proc. oznacza, ze 100 odston gene-
ruje jedno klikniecie.

ECPM (effective cost-per-mile) — wspdtczynnik
umozliwiajgcy poréwnanie kampanii w modelu
performance z kampaniami displayowymi. Okre-
$la stosunek kosztu kampanii do liczby wyemito-
wanych odston.

E-commerce (handel elektroniczny) — forma han-
dlu, ktéra wykorzystuje srodki i urzadzenia elek-
troniczne (w tym internet) do zawierania
transakcji sprzedazy.

EPC (average earnings per one hundred clicks)

— wskaznik pokazujgcy przychéd ze 100 klikniec
w link reklamowy, obrazuje konwersyjno$¢ pro-
gramu reklamowego na stronach danego
wydawcy.

Lead — zdarzenie w serwisie reklamodawcy, takie jak
np. przestanie danych teleadresowych z prosba
o kontakt, Sciagniecie testowej wersji oprogramo-
wania badz zapisanie sie na newsletter dokonane
po kliknieciu w kreacje reklamowa.

LR (lead rate) — procentowo wyrazony stosunek
liczby leaddw (rejestraciji) do liczby unikatowych
uzytkownikow.

Link reklamowy — forma reklamy internetowej w po-
staci reklamy graficznej, linku tekstowego badz
np. mailingu.

Kliknigcie — zdarzenie przekierowania uzytkownika za
pomoca linku reklamowego z jednej strony do inne;.

Odstona — wyswietlenie linku reklamowego w dowol-
nej postaci, np.: kreacji reklamowej badz linku
tekstowego.

Performance marketing — model reklamowy, w ktérym
rozliczenie nastepuje na podstawie wygenerowanych
efektdw, np.: przekierowanych uzytkownikéw, pozy-
skanych sprzedazy badz leaddw.

Portal internetowy — rozbudowany serwis interne-
towy oferujacy wachlarz tematyczny prezentowa-
nych tresci, a takze ustug, takich jak: konto
e-mail, forum czy wyszukiwarka.

PPC (pay-per-click) — model rozliczeniowy kampanii
reklamowej, w ktérym reklamodawca ptaci za
klikniecie w kreacje reklamowa. Pochodna tego
modelu jest rozliczenie za przekierowanego uni-
katowego uzytkownika.

PPL (pay-per-lead) — model rozliczeniowy, w ktdrym
reklamodawca ptaci statg stawke za poprawnie
wygenerowane leady.

PPS (pay-per-sale) — model reklamowy kampanii rekla-
mowej, w ktérym reklamodawca ptaci za sprzedaz
wykonang przez przekierowanego uzytkownika. Od-
ptatno$¢é moze przyjg¢ forme procentu od wartosci
ceny zakupu badz tez za zamdwienie (tzw. pay-per-
order), w przypadku ktdrego jest to optata stata.

Real time (raportowanie w czasie rzeczywistym)
— termin uzywany do okreslenia dostepnosci ra-
portowania statystyk programéw afiliacyjnych bez
opdznien innych niz wynikajacych z dziatania sie-
ci internet.
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Ariliacja

Reklamodawca — w modelu afiliacyjnym reklamo-
dawca moze zosta¢ kazda witryna sprzedajaca
produkty, oferujgca ustugi online, a takze przyj-
mujgca zamodwienia i ptatnosci. Reklamodawca
ustanawia program reklamowy i udostepnia linki
reklamowe dla przytaczonych do programu wy-
dawcoéw. Model rozliczeniowy pomiedzy wydaw-
cami a reklamodawcami opiera sie na ustalonej
prowizji za zdarzenia wykonane przez uzytkowni-
kéw przekierowanych ze stron wydawcoéw do ser-
wisu reklamodawcy.

Sie¢ ariliacyjna — podmiot taczacy reklamodawcow
z wydawcami za pomocg ustanawianych progra-
mow reklamowych. Sie¢ afiliacyjna udostepnia
technologie pozwalajgcg na wyemitowanie kre-
acji reklamowych na stronach wydawcodw, a na-
stepnie zaraportowanie akcji bedacych podstawa
do wyptacenia prowizji przez reklamodawcéw.

Web-based — okreslenie uzywane dla systemoéw in-
formatycznych niewymagajgcych do dziatania
oprogramowania innego niz przegladarka i do-
step do internetu.

Wydaweca (réwniez okreslany jako ariliant, part-
ner) — uczestnik programu w systemie afiliacyj-
nym. Wydawca wyswietla na swoich stronach linki
reklamowe i kieruje ruch internetowy do serwisu
reklamodawcy. Na podstawie efektdw wygenero-
wanych w ramach kampanii reklamowej otrzymu-
je wynagrodzenie od reklamodawcy za
posrednictwem sieci afiliacyjne;j.

Wynagrodzenie wydawcy — prowizja otrzymywana
przez wydawce za akcje (uprzednio zdefiniowane
i potwierdzone) wykonane przez uzytkownikéw
przekierowanych do serwisu reklamodawcy ze
strony wydawcy.
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Najswiezsze | najwazniejsze
biznesowe informacie
ze swiata mediow,
marketingu I reklamy
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