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Czym jest marketing
afiliacyjny?1

Mar ke ting afi lia cyj ny to ak tyw -
ny zwią zek po mię dzy sprze daw -
cą a wy daw ca mi ser wi sów
in ter ne to wych. Sprze daw ca
(sklep on li ne lub ogło sze nio daw -
ca) po zy sku je klien tów dzię ki
ogło sze niom i re kla mom na stro -
nach pro gra mu part ner skie go
(w wy bra nych ser wi sach WWW).

Je śli kon su ment od wie dza ją cy
stro nę pro gra mu part ner skie go
klik nie na re kla mę i wy ko na usta lo -
ną czyn ność (za kup, klik nię cie we
wska za ny ele ment, przej ście w in ne
miej sce w sie ci, za pi sa nie się ja ko
sub skry bent new slet te ra etc.) na
stro nie ogło sze nio daw cy, wy daw ca
(emi tent re kla my) otrzy mu je za pła -
tę. Mar ke ting afi lia cyj ny de fi niu je ta -
ki mo del współ pra cy ja ko cost-per-
-ac tion – naj bar dziej efek tyw ny
spo sób po zy ski wa nia klien ta.

Mar ke ting afi lia cyj ny 
– po cząt ki

Pierw sze pro gra my afi lia cyj ne
po wsta ły w Stanach Zjednoczonych
w po ło wie lat 90. Ich na ro dzi ny przy -
pi su je się bran ży ero tycz nej, jak za -
wsze in no wa cyj nej w ob sza rze
mar ke tin gu. Pierw szy ofi cjal ny i pro -
fe sjo nal ny pro gram zo stał uru cho -
mio ny w 1994 r. Je go twór cą był
je den z naj star szych skle pów on li ne
z mu zy ką – CDNOW. Uru cho mio ny
wów czas pro gram part ner ski Buy -
Web cie szył się du żą po pu lar no ścią
jak na owe cza sy.

Za oj ca mar ke tin gu afi lia cyj ne go
uzna je się Jef fa Bez osa. Za ło żył on

ame ry kań ską fir mę Ama zon spe cja li -
zu ją cą się w han dlu in ter ne to wym,
któ ry uru cho mił swój pro gram dwa
la ta póź niej. W 1996 r. Bez os po znał
na przy ję ciu ko bie tę, któ ra chcia ła
sprze da wać książ ki o roz wo dach na
swo jej stro nie WWW. Bez os rze ko mo
ob my ślił me to dę pod pię cia jej stro ny
do Ama zon.com, w za mian za co po -
bie rał pro wi zję od każ dej sprze da nej
książ ki. Pro gram po le gał na umiesz -
cza niu przez afi lian tów na swych
stro nach ban ne rów oraz lin ków tek -
sto wych pro wa dzą cych do stro ny
głów nej księ gar ni lub kon kret nych
pro duk tów.

To był po czą tek wiel kiej eks plo zji
mar ke tin gu afi lia cyj ne go na świe cie.
Obec nie licz ba ak tyw nych sie ci afi -
lia cyj nych jest trud na do osza co wa -
nia, ale mó wi się o kil ku na stu
ty sią cach. Wi try ny bę dą ce ich czę -
ścią li czo ne są w mi lio nach. Trzy la ta
póź niej, w 1999 r., w Wiel kiej Bry ta nii
na ro dzi ła się pierw sza sieć afi lia cyj -
na. W cią gu kil ku mie się cy po wsta ły
rów nież fir my: Tra de Doubler, DGM,
Com mi sion Junc tion i Za nox.

Ko rzy ści dla re kla mo daw ców
Ko rzy ści dla re kla mo daw cy są

oczy wi ste. Przede wszyst kim pła ci
on tyl ko za re zul ta ty. To istot ne z per -
spek ty wy wy daw cy, któ ry mu si umie -
jęt nie po kie ro wać ru chem w sie ci do
stro ny WWW re kla mo daw cy w ce lu
zmak sy ma li zo wa nia przy cho dów dla
sie bie. To wy daw ca po świę ca czas
i pie nią dze na kie ro wa nie ru chem
w sie ci, w za mian za co do sta je za -
pła tę tyl ko za do star czo ne re zul ta ty.

„Marketing rozliczany
za efekt już dobrze

zadomowił się na polskim
rynku. Ważne jest to, że

budujemy wspólnie
świadomość klientów

i pokazujemy, jak można
mierzyć efekty działań
w internecie. Wszyscy

wiemy, że CTR to nie
wszystko, że kliki i leady

to nie wszystko, że
odsłony też mają swoją

wartość. My staramy się
to wszystko wycenić,

zmierzyć i wspólnie
z witrynami i klientami

budować biznes wygrany
– wygrany, bo tylko wtedy

to daje długotrwały
efekt”

Adam Dyba, 
prezes zarządu, 
Afilo
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Za ra bia nie pie nię dzy 
i mo ni to ro wa nie ru chu
(trac kin g)

Mo del afi lia cyj ny wy ma ga, aby
wszyst kie klik nię cia i ge ne ro wa na
sprze daż by ły mo ni to ro wa ne w spo -
sób po zwa la ją cy na wy na gra dza nie
każ de go part ne ra. Mo ni to ro wa nie
mo że być uru cho mio ne przez part -
ne ra lub przez sieć afi lia cyj ną. To
dru gie roz wią za nie jest znacz nie
bar dziej po wszech ne. Sieć afi lia cyj -
na ofe ru je part ne rom i han dlow com
do dat ko we usłu gi, ta kie jak: ac co unt
ma na ge ment, do radz two w za kre sie
kam pa nii re kla mo wych, a tak że do -
radz two w kwe stii nie za leż ne go mo -
ni to ro wa nia ru chu i utrzy my wa nia
re la cji z ba zą afi lia cyj ną. Part ne rzy
mu szą uży wać spe cjal nych lin ków
i kre acji ban ne ro wych z ko dem
umoż li wia ją cym mo ni to ro wa nie emi -
sji lub klik nięć, któ re są do star cza ne
przez re kla mo daw ców sie ci afi lia cyj -
nej. Lin ki i ban ne ry są umiesz cza ne
na stro nach part ne rów, umoż li wia jąc
tym sa mym mo ni to ro wa nie wszyst -
kich kli ków do stro ny sie ci afi lia cyj -
nej. Obo wiąz kiem re kla mo daw cy jest
za twier dze nie sprze da ży, za nim part -
ne rzy otrzy ma ją pro wi zję. 

Umie jęt ność li cze nia, 
a nie wiel kość pro gra mu
afi lia cyj ne go

Mar ke ting afi lia cyj ny to part ner -
stwo wie lo po zio mo we. Sie ci part ne -
rów są wy ko rzy sty wa ne w wie lu
bran żach. Naj lep sze efek ty z ko rzy -
sta nia z pro gra mów afi lia cyj nych
osią ga ją fir my z branż: usłu gi fi nan -
so we, po dró że, han del de ta licz ny,
te le ko mu ni ka cja i roz ryw ka. Co kol -
wiek re kla mo daw ca chce osią gnąć,
za wsze znaj dzie part ne ra, któ ry bę -
dzie chciał go pro mo wać.
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Dobry afiliant, zły afiliant2
Za nim zagłę bisz się w to opra -

co wa nie, pro po nu je my krót ką cha -
rak te ry sty kę za wo du afi lian ta.
Przedstawiamy trzy po sta wy, któ re
do mi nu ją na co dzień w tej co raz
po pu lar niej szej pro fe sji. Prze czy taj
to uważ nie i po dej mij de cy zję, któ -
rą po sta wę war to wy brać.

Le ni stwo
Pierw sza gru pa to oso by, któ re

są zaintrygowane pro gra mami
part ner skimi. Chęt nie za pi su ją się
do sie ci afi lia cyj nych. Na wet kil ku.
I ty le. Nie ro bią pra wie nic, aby ta -
kie dzia ła nia mia ły ja ki kol wiek
sens. Ma ją za nie dba ną stro nę in -
ter ne to wą, nie wi docz ną w wy szu -
ki war kach. Są ano ni mo we i nie
po dej mu ją żad nych kro ków, aby
zak ty wi zo wać swo ich od bior ców.
Ma ją na to miast w ser wi sach mnó -
stwo ban ne rów, wła ści wie z każ dej
bran ży. Ich wi try ny przy po mi na ją
cho in kę al bo słup ogło sze nio wy.
Nie za ra bia ją wie le al bo pra wie
nic. Po pew nym cza sie re zy gnu ją,
zło rze cząc na ca ły świat.

Na ła twi znę
Dru ga gru pa to afi lian ci idą cy

na ła twi znę. Chęt nie ko piu ją ma te -
ria ły z in nych stron, aby dać wra -
że nie po waż ne go, czę sto
ak tu ali zo wa ne go ser wi su. Ma so wo
klo nu ją swo je wi try ny, umiesz cza -
jąc je pod róż ny mi ad re sa mi in ter -
ne to wy mi. Wy bie ra ją pierw sze
lep sze pro gra my part ner skie i nie -
udol nie two rzą z nich „de dy ko wa -
ne” ser wi sy. Być mo że coś za ro bią,
ale jest to za ba wa na krót ką me tę.

Pa sjo na ci
Ich pa sją są pro gra my part -

ner skie. Zro bią na praw dę wie le
i jesz cze wię cej, aby za ro bić do -
bre pie nią dze i god nie żyć z PP.
Oso by ta kie naj czę ściej ce chu ją
się ogrom ną wie dzą i za an ga żo -
wa niem. Two rzą dłu go ter mi no we
stra te gie. Szyb ko zdo by wa ją za -
ufa nie in ter nau tów. Ich pra ca przy -
po mi na dzia ła nia do bre go
me ne dże ra – pasjonaci są zdy -
scy pli no wa ni, dba ją o swój roz wój
i cięż ko pra cu ją. Wszyst ko to
zgod nie z po wszech nie obo wią zu -
ją cy mi za sa da mi biz ne su i pra wa.
Ma ją szan sę osią gnąć wiel ki suk -
ces.

Por ta le
Ich naj po waż niej szy atut to za -

sięg. Dzię ki te mu, że łą czą róż ne
ser wi sy te ma tycz ne w ob rę bie
jed nej do me ny, ma ją ogrom ne
moż li wo ści tar ge to wa nia ofer ty.
Ko lej na waż na ce cha to „brand”.
Pre zen ta cja ofer ty han dlo wej
w por ta lu, któ ry ma moc ną po zy -
cję w świa do mo ści użyt kow ni ków,
uwia ry gad nia ofer tę han dlo wą
i po pra wia kon wer sję. Krót ko mó -
wiąc, wia ry god ność por ta lu prze -
no szo na jest rów nież na ofer tę
han dlo wą re kla mo daw cy.

Nie mniej istot ne jest po sia da -
nie przez por ta le wła snych sys te -
mów pocz to wych. Każ dy mar ke ter
zaj mu ją cy się mo de la mi efek tyw -
no ścio wy mi wie, że ma iling jest
jed nym z naj sku tecz niej szych na -
rzę dzi przy no szą cych naj wyż sze
kon wer sje.

Por ta le z jed nej stro ny ma ją
wła sne sys te my trac kin go we,
z dru giej – czę sto ko rzy sta ją z ze -
wnętrz nych pro gra mów afi lia cyj -
nych. Per for man ce mar ke tin giem
zaj mu ją się wy spe cja li zo wa ne
dzia ły. Ta kie ko mór ki e -com mer ce
naj czę ściej są czę ścią więk sze go
dzia łu han dlo we go. Por ta le sku -
tecz nie dzie lą swą prze strzeń re -
kla mo wą, dla te go ma ją ob szar
de dy ko wa ny pro gra mom afi lia cyj -
nym. Jest wy ko rzy sty wa ny rów no -
le gle bądź nie za leż nie od in nych
mo de li roz li czeń, dla róż nych ty -
pów kam pa nii, w za leż no ści od
po trzeb re kla mo daw cy i moż li wo -
ści prze pro wa dze nia kam pa nii
w da nym mo de lu roz li cze nio wym.
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15 lat na rynku!3
W przy szłym ro ku mar ke ting

afi lia cyj ny w sie ci bę dzie ob cho -
dził umow nie 15-le cie ist nie nia.
Jednak tak na praw dę ogrom na
war tość ta kiej for my pro mo cji
jest do ce nia na mo że od 10 lat.
W Pol sce roz wój mar ke tin gu afi -
lia cyj ne go ob ser wo wa ny jest od
kil ku lat. Wie le wska zu je na to, że
po pu lar ność ta kie go mo de lu pro -
mo cji sprze da ży jesz cze wszyst -
kich za sko czy.

Licz by nie kła mią
O suk ce sie mar ke tin gu afi lia -

cyj ne go świad czą z pew no ścią
licz by. We dług ra por tu ser wi su
Mar ke ting Sher pa.com sprze daż
w sie ciach afi lia cyj nych w Wiel kiej
Bry ta nii osią gnę ła w 2006 ro ku
ob ro ty rzę du pra wie 2,2 mld fun -
tów. Rok wcze śniej by ło to
1,35 mld fun tów. W 2006 ro ku afi -
lian ci na ca łym świe cie za ro bi li na
pro gra mach part ner skich ok.
6,5 mld dol. Przy szłość ryn ku mar -
ke tin gu afi lia cyj ne go też wy glą da
cał kiem nie źle. W tym ro ku w Sta -
nach Zjed no czo nych wy dat ki na
tę for mę pro mo cji sprze da ży się -
gną 2,1 mld dol. W 2012 ro ku bę -
dzie to już 3,3 mld dol.

Kie dy ko rzy stać
z marketin gu afi lia cyj ne go?

Mar ke ting afi lia cyj ny mu si być
za rzą dza ny stra te gicz nie ja ko
część mar ke tin g mik su. Zna czą ce
efek ty mo gą przy nieść poprawnie
okre ślo ne na po cząt ku za sa dy
współ pra cy. Pod uwa gę trze ba
wziąć kil ka punk tów, któ re ma ją

bez po śred ni wpływ na suk ces
pro gra mu re kla mo daw cy.

Funk cjo nal ność stro ny
WWW i alo ka cja źró deł

Re kla mo daw ca mu si upew nić
się, że je go stro na WWW zo sta ła
za pro jek to wa na tak, by opty ma li -
zo wać pro ces sprze da ży. Mu si być
rów nież stwo rzo na w spo sób
atrak cyj ny dla part ne rów. To wy -
ma ga pew nych in we sty cji w za so -
by. Je śli re kla mo daw ca da je
part ne rom wy star cza ją co atrak cyj -
ne pro wi zje, stro ny etc., au to ma -
tycz nie zwięk sza ją się moż li wo ści
fi nan so we. W tym mo de lu im wię -
cej da jesz, tym wię cej do sta jesz.
Ist nie je mnó stwo pro gra mów afi -
lia cyj nych – aby za ist nieć w tłu -
mie, trze ba umie jęt nie wy róż nić
się spo śród kon ku ren cji.

Rów no le głe dzia ła nia
marke tin go we

Je śli part ne rzy bę dą wy ko rzy -
sty wa ni do kie ro wa nia two im ru -
chem, bę dą po trze bo wać
wspar cia w wy ko ny wa niu tej pra cy.
Ro dzaj te go wspar cia jest za leż ny
od ro dza ju sek to ra biz ne so we go.
To, co ma naj więk sze zna cze nie
dla bran ży tu ry stycz nej lub de ta -
licz nej, w bran ży fi nan so wej jest
mniej waż ne. Przy glą daj się za tem
uważ nie ma te ria łom, ja kie ofe ru je
kon ku ren cja. Bądź za wsze go to wy
do słu cha nia i ak tyw ne go od po -
wia da nia na po trze by part ne rów.
Ak tu ali zuj re kla my w ta ki sam spo -
sób jak dla te le wi zji i pra sy. Od -
świe żaj wer sje ko mu ni ka tów, kie dy

„Większa
przejrzystość, jaką oferuje

marketing afiliacyjny,
sprawia, że coraz więcej
klientów zwiększa swoje

wydatki marketingowe
i sprzedażowe na tę formę

działań. Szczególnie że
jest to zdecydowanie

mniej kosztowny model niż
inne, tradycyjne

rozwiązania. Na marketing
afiliacyjny należy spojrzeć

jak na sztukę budowania
internetowego zespołu
sprzedażowego, który
wynagradzany jest za

efekty. Dlatego ważny jest
wybór odpowiedniej sieci

afiliacyjnej – w końcu
partner taki często

głęboko wchodzi
w procesy biznesowe

klientów...”

Łukasz Szymula, 
country manager,

TradeDoubler
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po trze ba. Tyl ko bę dąc na bie żą co,
bę dziesz ca ły czas w grze.

Mo ni to ro wa nie
Mo del afi lia cyj ny ba zu je na

przej rzy sto ści i za ufa niu. Part ne rzy
mu szą być pew ni, że są opła ca ni
za każ dą sprze daż, ja kiej do ko nu -
ją, i że jest ona do kład nie mo ni to -
ro wa na oraz ge ne ro wa na przez
nich pra wi dło wo i uczci wie. Wie -
dzą, że ma to bez po śred ni wpływ
na ich pro wi zje. 

Dla te go bar dzo istot ną kwe -
stią jest, aby na two jej stro nie
umiesz czo ne by ły ko dy mo ni to ru -
ją ce. Sa mo mo ni to ro wa nie na
stro nie (on -si te) nie ma zna cze nia.
Moż li wo ść czę ste go i do pa so wa -
ne go za twier dza nia part ner skich
sprze da ży jest klu czo wym wa run -
kiem uru cho mie nia pro gra mu.
Part ne rzy mu szą wi dzieć, że
faktycz nie za ra bia ją na pro wi -
zjach.

Wy bór sie ci afi lia cyj nej
Sieć afi lia cyj na jest ide al nie

przy go to wa na do pro wa dze nia
peł ne go mo ni to rin gu. W efek cie
mo że za gwa ran to wać zbu do wa nie
efek tyw nej wię zi mię dzy part ne ra -
mi i klien ta mi. Wy bór od po wied -
niej sie ci jest waż nym czyn ni kiem
ca łe go pro ce su. Sie ci afi lia cyj ne
do star cza ją wa chlarz usług – po -
cząw szy od spe cja li za cji w sek to -
rze biz ne so wym, skoń czyw szy na
peł nych usłu gach za rzą dza nia.
W związ ku z tym waż ne jest, aby
mieć pew ność, że wy bra na sieć
ofe ru je od po wied ni po ziom do -
świad cze nia w da nej bran ży, a co
za tym idzie – mo że zapewnić wy -
ma ga ny po ziom za so bów i in for -
ma cji zwrot nych.

Wła ści wy wy bór sie ci za de cy -
du je o osta tecz nym po wo dze niu
kam pa nii.

„Afiliacja to praca
zespołowa. Najlepsze
efekty osiąga, kiedy klient,
wydawca i sieć afiliacyjna
mocno ze sobą
współpracują, dążąc
do maksymalizacji
uzyskiwanych efektów.
Tylko wtedy możliwy jest
do osiągnięcia pełny
sukces”

Konrad Sumorek, 
business development director,
OMG
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Konieczne, aby odnieść sukces 
w marketingu afiliacyjnym4

By dzia ła nia by ły mak sy mal -
nie sku tecz ne, nie mo żesz za po -
mnieć o kil ku naj waż niej szych
czyn ni kach. Bez ich wdro że nia
na wet naj lep szy plan nie za gwa -
ran tu je suk ce su.

Funk cjo nal na stro na
interne to wa

Każ dy, kto my śli o uru cho mie -
niu pro gra mu afi lia cyj ne go lub zre -
ali zo wa niu kam pa nii roz li cza nej za
efekt, mu si za cząć od do brze przy -
go to wa nej do ce lo wej stro ny WWW.
Er go no mia ser wi su WWW i ła twość
po ru sza nia się po nim bę dą mia ły
klu czo wy wpływ na kon wer sję. Aby
pro gram był opła cal ny – za rów no
dla re kla mo daw cy, jak i wy daw ców
– mak sy mal na licz ba prze kie ro wa -
nych in ter nau tów do ser wi su in ter -
ne to we go mu si zo stać za mie nio na
w klien tów. Źró deł in for ma cji o po -
praw no ści bu do wy stro ny nie bra -
ku je. War to z nich ko rzy stać.

Kre acje re kla mo we
Kre acje re kla mo we to naj waż -

niej sze na rzę dzie, któ re re kla mo -

daw ca do star cza wy daw com. Pro -
mo cja sprze da ży on li ne, a tym sa -
mym kre acje re kla mo we nie mo gą
już sta no wić ele men tu tra dy cyj ne -
go me dia mik su. Je dy ną mia rą ja -
ko ści kre acji sprze da żo wych
mu szą być osią ga ne wskaź ni ki
sku tecz no ści. Li czy się kli kal ność
po wią za na z kon wer sją, a nie to,
czy re kla ma jest cie ka wa, atrak -
cyj na, czy kre atyw na. Ja kość kre -
acji i osią ga ne współ czyn ni ki
wpły ną na ce nę, ja ką re kla mo -
daw ca bę dzie mu siał za pła cić za
po zy ska nie każ dej ak cji.

Trac king, roz li cze nie i ana li za
kam pa nii re kla mo wych

Af fi lia te mar ke ting opie ra się
na przej rzy sto ści i za ufa niu. Każ da
trans ak cja wy ko na na przez skie ro -
wa nych do ser wi su użyt kow ni ków
mu si być za re je stro wa na i pre cy -
zyj nie roz li czo na z wy daw ca mi. Do
roz li cze nia trans ak cji słu ży opro -
gra mo wa nie trac kin go we. Aby
opro gra mo wa nie mo gło od gry wać
swo ją ro lę, ko dy trac ku ją ce mu szą
zo stać „wpię te” na każ dym eta pie

trans ak cji wy ko ny wa nej na stro nie
do ce lo wej. Opro gra mo wa nie
trackin go we nie słu ży jed nak wy -
łącz nie do roz li cze nia trans ak cji.
To tak że zna ko mi te źró dło in for -
ma cji dla re kla mo daw cy. Jest
w sta nie wska zać, któ re kre acje
ge ne ru ją wię cej klik nięć, a któ re
nie. Po nad to do star cza in for ma cji
o użyt kow ni kach zdo by wa nych
u po szcze gól nych wy daw ców.

Sieć afi lia cyj na
Sa mo dziel ne do tar cie do du -

żej licz by wy daw ców z wła snym
pro gra mem afi lia cyj nym jest trud -
ne, cza so chłon ne i kosz tow ne.
Aby mak sy mal nie efek tyw nie
wdro żyć i pro wa dzić pro gram
part ner ski, war to sko rzy stać
z ofer ty sie ci afi lia cyj nej.

Sieć ta ka od ra zu za ofe ru je
do stęp do wie lu ty się cy wy daw -
ców. Po nad to udo stęp ni opro gra -
mo wa nie trac kin go we oraz
roz li czy się z wy daw ca mi w imie -
niu re kla mo daw cy. Z udzia łem jej
pra cow ni ków uda się skon stru -
ować mak sy mal nie efek tyw ny mo -

R E K L A M A
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del wy na gra dza nia wy daw ców
bez ko niecz no ści na uki na wła -
snych błę dach. Pra cow ni cy sie ci
afi lia cyj nej po mo gą w ana li zie pro -
wa dzo nych dzia łań, opty ma li za cji
kam pa nii oraz do bo rze naj lep -
szych wy daw ców i kre acji.

Za in we stuj we współ pra cę
Nie bój się za in we sto wać

w pro gram, któ ry ma po ten cjał.
Je śli po okre sie te sto wa nia pro -
gra mu wi dzisz, że ma on na praw -
dę do bre kon wer sje, wes przyj go
do dat ko wy mi dzia ła nia mi. Mo żesz
np. zor ga ni zo wać kon kurs dla
użyt kow ni ków wła sne go ser wi su,
na wet je śli ozna cza to kosz ty
zwią za ne z ufun do wa niem na gród.
W ra mach pro gra mów part ner -
skich czę sto przy zna wa ne są bo -
nu sy za osią gnię cie okre ślo ne go
pro gu sprze da ży, któ re mo gą sfi -
nan so wać kosz ty or ga ni za cji kon -
kur su, a ty osią gniesz od po wied ni
roz mach, któ ry zo sta nie do strze -
żo ny przez re kla mo daw ców.

Por ta le
Mo żesz rów nież sku pić się na

współ pra cy z du ży mi wy daw ca mi.
Zwróć się do por ta li, któ re współ -
pra cu ją w mo de lach afi lia cyj nych.
W ra mach ta kiej współ pra cy mo -
żesz za pre zen to wać swo ją ofer tę
w ta kich miej scach, jak: pa sa że
han dlo we, pa sa że fi nan so we, po -
rów ny war ki cen czy stro na głów na
por ta lu. Każ dy por tal na swo jej
stro nie głów nej ma sek cje e -com -
mer ce, w któ rych pre zen tu je ofer -
ty skle pów współ pra cu ją cych
z nim. Ana lo gicz ne sek cje pre zen -
tu ją pro duk ty fi nan so we. Co od -
róż nia ta ką sek cję od in nych
prze ka zów re kla mo wych w por ta -

lu? Na sta wie nie na efekt, czy li
sprze daż pro duk tu. W te go ty pu
sek cjach mniej istot na jest mar ka
re kla mo daw cy – waż ny jest pro -
dukt.

„Afiliacja jest
doskonałym narzędziem
umożliwiającym
zwiększanie efektywności
prowadzonych działań
marketingowych. Warto
jednak pamiętać,
że sukces programu
partnerskiego zawsze leży
po dwóch stronach,
zarówno reklamodawcy
jak i wydawcy”

Victor Korecki, 
performance marketing
specialist, 
AdLeader
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Dzień w programie afiliacyjnym5
No i jest. W koń cu uru cho mi -

łeś ostat nio bar dzo mod ny pro -
gram part ner ski. Ale co zro bić,
abyś był za do wo lo ny z je go efek -
tów? Nie wy star czy tyl ko sa mo
„za sa dze nie zia ren ka”. Aby twój
pro gram rósł i prze obra żał się
w wiel kie owo cu ją ce drze wo, mu -
sisz go do glą dać i pie lę gno wać.

Ko rzy sta jąc z sie ci afi lia cyj -
nej/part ner skiej, po wi nie neś być
świa do my, że jest to dy na micz na
współ pra ca, o któ rą na le ży co -
dzien nie dbać tak sa mo jak o każ -
dy in ny ka nał mar ke tin gu
i sprze da ży. I nie bez ko ze ry uży -
wa my określenia „ka nał sprze da -
ży”, gdyż pro gram part ner ski to
nic in ne go jak go to wy ka nał dys -
try bu cji i sprze da ży, w któ rym na -
tych mia sto wo zwięk szasz swo ją
sprze daż. Ta kie po dej ście gwa ran -
tu je osią gnię cie po nadprze cięt -

nych wy ni ków sprze da żo wych.
W tym roz dzia le przed sta wi my

ci „je den dzień z ży cia” pro gra mu
na le żą ce go do skle pu My.tv dzia -
ła ją ce go w bran ży RTV/AGD, a tak -
że po wie my, co zro bić, aby twój
pro gram był sku tecz ny.

Za ło że nia: My.tv to fik cyj ny
sklep in ter ne to wy dzia ła ją cy na
ryn ku od dwóch lat, han dlu ją cy ok.
5 tys. pro duk tów RTV/AGD. Do tej
po ry wła ści cie le skle pu on li ne
prze pro wa dza li wy ryw ko wo po je -
dyn cze ak cje bran din go we (ma ją -
ce zwięk szyć świa do mość mar ki
skle pu) w kil ku du żych por ta lach
in ter ne to wych. Po uda nej fa zie
star to wej i prze kro cze niu punk tu
bre ak -even (przy cho dy prze kro -
czy ły kosz ty) za rząd skle pu pod jął
de cy zję o re ali za cji kam pa nii, któ -
rej ce lem jest zwięk sze nie sprze -
da ży – trans ak cji in ter ne to wych.
Do za rzą dza nia pro gra mem przy -

dzie lo no ze stro ny skle pu My.tv
pu bli sher ma na ge ra (PM). Z ko lei
ze stro ny sie ci part ner skiej zo stał
od de le go wa ny ac co unt ma na ger
(AM), któ re go za da niem jest wspo -
ma ga nie dzia ła nia PM oraz zwięk -
sza nie efek tów dzia ła nia
pro gra mu part ner skie go My.tv.

Co dzien na ad mi ni stra cja
pro gra mu

PM po wi nien lo go wać się co -
dzien nie do pa ne lu ad mi ni stra cyj -
ne go pro gra mu udo stęp nio ne go
przez sieć afi lia cyj ną w ce lu we ry fi -
ka cji ra por tów z da ne go dnia. Po wi -
nien tak że upew nić się, że je go
naj lep si wy daw cy – ser wi sy in ter -
ne to we – osią ga ją pla no wa ne ce le.
AM po bie ra ra port i spraw dza naj -
waż niej sze war to ści – współ czyn nik
kon wer sji (le ad/click lub sa le/click),
licz bę trans ak cji i przy rów nu je je do
po przed nich okre sów: dnia, ty go -

R E K L A M A
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dnia, mie sią ca, uwzględ nia jąc przy
tym se zo no wość. Pro po nu je tak że
no wych, klu czo wych part ne rów sie -
ci afi lia cyj nej, któ rych war to w spo -
sób szcze gól ny zmo ty wo wać,
two rząc dla nich uni ka to wy mo del
pro wi zyj ny.

No wi wy daw cy
Lo gu jąc się do pa ne lu ad mi ni -

stra cyj ne go, PM wi dzi no we apli -
ka cje wy daw ców do pro gra mu
skle pu My.tv. Dzię ki roz bu do wa nej
funk cjo nal no ści pa ne lu PM jest
w sta nie spraw dzić za sięg po -
szcze gól nych wy daw ców oraz do -
stęp ne po wierzch nie re kla mo we.
Na tej pod sta wie PM po dej mu je
de cy zje o do pusz cze niu lub od -
rzu ce niu part ne rów. Za po mo cą
pa ru klik nięć mo że przy dzie lić wy -
daw com róż ne mo de le pro wi zyj ne
lub za kla sy fi ko wać ich do wła ści -
wych grup te ma tycz nych, np.: po -
rów ny war ki cen, por ta le,
spo łecz no ści itd. Dzię ki te mu bę -
dzie mógł ła twiej ad mi ni stro wać
wła sny mi wy daw ca mi.

New slet ter
Opie kun My.tv wy sy ła re gu lar -

nie pa rę ra zy w mie sią cu new slet -
ter do swo ich wy daw ców. To
bar dzo waż na czyn ność. Po zo sta -
wa nie w sta łym kon tak cie z człon -
ka mi pro gra mu part ner skie go nie
tyl ko prze kła da się na bu do wa nie
dłu go fa lo wych, do brych re la cji,
lecz tak że na zwięk sze nie sprze -
da ży. Nie na le ży też za po mi nać
o od po wied niej po li ty ce ko mu ni -
ka cyj nej wobec wy daw ców. Ten
ka nał po wi nien otrzy my wać
wszyst kie waż ne in for ma cje zwią -
za ne z dzia łal no ścią skle pu My.tv,
któ re mo gą wpły nąć na zwięk sze -

nie sprze da ży: no we pro duk ty
i ma te ria ły re kla mo we, pro mo cje,
kon kur sy itp.

Ba za pro duk tów
Sklep My.tv udo stęp nia wy -

daw com in for ma cje o swo im asor -
ty men cie w for mie tzw. ba zy
pro duk tów (pro duct da ta -fe ed),
w któ rym znaj du ją się tak że ak tu -
al ne ce ny pro duk tów, lin ki do ce lo -
we (de eplinks), ka te go rie
pro duk tów (np. AGD, RTV), lin ki do
zdjęć pro duk tów i ich opi sy. Ten
plik jest nie zbęd ny do in te gra cji
na szej ofer ty w ra mach współ pra -
cy np. z po rów ny war ka mi cen.
W za leż no ści od czę sto tli wo ści
ak tu ali za cji ba zy pro duk tów
w skle pie in ter ne to wym AM zle ca
dzia ło wi tech nicz ne mu sie ci part -
ner skiej po bie ra nie i ak tu ali zo wa -
nie ba zy pro duk tów raz dzien nie
lub raz w ty go dniu. To po wo du je,
że wy daw cy ma ją pew ność, iż re -
kla mu ją naj bar dziej ak tu al ną ofer -
tę skle pu My.tv.

Naj lep si wy daw cy
Dzię ki no wo cze snej tech no lo -

gii za szy tej w so ftwa rze pro gra mu
afi lia cyj ne go sklep My.tv na bie żą -
co zna wy ni ki sprze da ży oraz od -
po wied nie da ne sta ty stycz ne
do ty czą ce sku tecz no ści po szcze -
gól nych wy daw ców. To wła śnie
dzię ki nim mo że ana li zo wać efek -
tyw ność po szcze gól nych ma te ria -
łów re kla mo wych u kon kret nych
wy daw ców. Czę sto moż na zwięk -
szyć kon wer sję, a w efek cie koń -
co wym sprze daż, udo stęp nia jąc
spe cjal nie do pa so wa ne ma te ria ły
re kla mo we do po wierzch ni re kla -
mo wych naj lep szych wy daw ców.
Moż na też zmo ty wo wać po szcze -

„Marketing w modelu
»płać za efekt« jest
kosztem, lecz jest to
koszt zmienny. Oznacza to,
że im większa jest twoja
sprzedaż, tym większy
budżet możesz
przeznaczyć na reklamę
w tym modelu, dzięki
czemu… możesz osiągnąć
jeszcze większą sprzedaż
i większe zyski. Z tego
powodu sieć partnerska
z dużym zasięgiem
i skutecznymi wydawcami
powinna być jednym
ze strategicznych kanałów
sprzedaży niemal
każdego podmiotu
świata e-commerce”

Maciej Wyszyński, 
executive sales director,
Zanox
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gól nych wy daw ców, pro po nu jąc im
wyż sze pro wi zje, uza leż nio ne od
więk sze go wo lu me nu sprze da ży.

Tym ra zem PM stwier dził, że
je go naj lep si wy daw cy po win ni
umie ścić na swo jej stro nie głów -
nej ma te riał re kla mo wy ba zu ją cy
na roz wią za niu skryp to wym,
w któ rym bę dą pre zen to wa ne naj -
le piej sprze da ją ce się pro duk ty
skle pu My.tv. PM kon tak tu je się
z wy daw ca mi za po mo cą pa ne lu
ad mi ni stra cyj ne go i pro po nu je im
no we roz wią za nie. W cią gu trzech
dni My.tv umiesz cza no we for my
re kla mo we, któ re na stęp nie zo sta -
ją zin te gro wa ne na stro nie WWW
przez wy daw ców.

Pro mo cje i kon kur sy
Sklep My.tv, chcąc zwięk szyć

atrak cyj ność swo jej ofer ty oraz
sty mu lo wać sprze daż, przy go to -
wu je re gu lar nie kon kur sy dla wy -
daw ców, a tak że pro mo cje dla
klien tów do ce lo wych. Waż ne, aby
wie dział o nich opie kun skle pu
– AM sie ci afi lia cyj nej, a tak że sa -
mi wy daw cy.

Ak tu al ny kon kurs My.tv mo ty -
wu je wy daw ców do zwięk sze nia
efek tyw no ści, bo w kon se kwen cji
naj lep sza trój ka wy daw ców w ska li
mie sią ca otrzy ma po 2 tys. zł pre -
mii. Wkrót ce star tu je tak że pro mo -
cja dla klien tów do ce lo wych My.tv,
w ra mach któ rej sklep ofe ru je
przez ty dzień za ku py bez kosz tów

wy sył ki. Dzię ki spraw nej po li ty ce
ko mu ni ka cyj nej ist nie ją cej w ra -
mach sie ci afi lia cyj nej in for ma cja
ta do cie ra do wy daw ców ad hoc.
Sklep wpro wa dza no we re kla my,
a wy daw cy wdra ża ją je w swo ich
ser wi sach.

Kam pa nia PPC bez ry zy ka
Pro gra my part ner skie to

oprócz mo de lu CPA (cost-per-ac -
tion) i CPM (cost-per-mi le) tak że
zna ny wszyst kim mo del CPC
(cost-per-click). Aby w peł ni wy ko -
rzy stać moż li wo ści swo ich wy daw -
ców, AM pro gra mu afi lia cyj ne go
mo że za pro po no wać współ pra cę
kil ku naj lep szym ser wi som spe -
cja li zu ją cym się w kam pa niach
CPC i lin kach spon so ro wa nych
w wy szu ki war kach in ter ne to wych.

Po mi mo że My.tv nie re ali zu je
kam pa nii w po wyż szych mo de -
lach sa mo dziel nie, dzię ki współ -
pra cy z sie cią afi lia cyj ną mo że
wy ko rzy stać ten ka nał. Co waż ne,
wy daw ca bie rze peł ne ry zy ko na
sie bie, gdyż otrzy mu je pro wi zję za
sprze daż, a pła ci wy szu ki war kom
za klik nię cie w bok sy spon so ro -
wa ne.

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska” 13
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Strategia – ważna rzecz6
Stra te gia to zysk – do ty czy to

nie tyl ko wiel kich przed się wzięć
biz ne so wych w ska li glo bal nej,
lecz tak że udzia łu w pro gra mie
afi lia cyj nym. Prze my śla na i dłu -
go trwa ła stra te gia jest tu klu -
czem do suk ce su. Nie licz my, że
sta nie my się mi lio ne ra mi z dnia
na dzień. Za ra bia nie w PP to pro -
ces ob li czo ny na ty go dnie, a na -
wet mie sią ce. Ale war to
po cze kać. Ugrun to wa ny suk ces
trwa dłu żej.

Nie ukry waj się
Wła ści ciel ser wi su WWW nie

po wi nien być ano ni mo wy. Po ka za -
nie się od bior cy z imie nia i na zwi -
ska (a na wet ze zdję ciem)
wzmac nia wia ry god ność i wzbu dza
za ufa nie. Wska zu je, że nie ma my
nic do ukry cia. Nie za szko dzi na pi -
sać o so bie kil ku słów (co ro bi my
na co dzień, ja kie ma my pa sje
etc.). To dro ga do za przy jaź nie nia
się z na szy mi użyt kow ni ka mi. Od
cza su do cza su na pisz też o waż -
nych wy da rze niach w swo im ży ciu.

Ilość nie zna czy ja kość
Za nim sta niesz się fak tycz nym

człon kiem sie ci afi lia cyj nej i za -
czniesz włą czać się do pro gra -
mów, za sta nów się dłuż szą chwi lę.
Wy bór pro gra mu po wi nien być ra -
czej po dyk to wa ny tym, co użyt -
kow ni cy wi dzą na two jej stro nie
WWW. Skup się na tym, o czym
mó wisz w ser wi sie, i pod tym ką -
tem do bie raj kam pa nie.

To na tu ral ne roz wią za nie
– ofe ru jesz od bior cy to, czym jest

za in te re so wa ny. War to też wziąć
pod uwa gę gru pę do ce lo wą ser -
wi su i jej szer sze po trze by. Dla te -
go emi to wa nie uni wer sal nej
te ma tycz nie kam pa nii (ar ty ku ły
spo żyw cze, tu ry sty ka, mu zy ka)
mo że oka zać się rów nież do brym
roz wią za niem. Sa ma licz ba pro -
gra mów na stro nie tak że po win na
być do brze prze my śla na. Nie
moż na w tym przy pad ku prze sa -
dzić. Od bior ca wy czu je fałsz
w po sta ci stwo rzo ne go przez cie -
bie „słu pa ogło sze nio we go”. Nie
sprawiaj wra że nia, że ser wis ist -
nie je dla pro gra mów part ner skich.
To po czą tek two je go koń ca. Wy -
bierz dwa, trzy pro gra my i skup
się na ich mą drym po ka za niu.

Co war to re kla mo wać?
Za wsze rze czy cie ka we, prak -

tycz ne, z ogrom nym po ten cja łem,
ale... nie ko niecz nie ta kie, o któ -
rych od dwóch lat mó wi ca ły
świat. Znajdź coś rze czy wi ście no -
we go i świe że go na ryn ku. Al bo
przy naj mniej nie zna ny od po wied -
nik cze goś zna ne go. Nie jest to ła -
twe. War to in te re so wać się
róż ny mi bran ża mi (w tym mar ke -
tin go wą), aby móc szyb ciej za -
uwa żyć biz ne so wy „ro dzy nek”.
Ta ka stra te gia na praw dę przy bli ży
cię do suk ce su. Dla cze go? To pro -
ste – bo na star cie nie masz kon -
ku ren cji (al bo jest ona nie wiel ka).
Ow szem, faj nie jest mieć na stro -
nie ban ner zna nej mar ki, któ ra za -
la ła re kla mo wo sieć. Nie mó wi my
nie. Ale war to pa mię tać, że prze -
ko na nie lu dzi do kli ka nia będzie

„Stara audiofilska
zasada mówi, że cały
system gra tak jak jego
najsłabszy element.
Z programem partnerskim
jest podobnie, sieć
afiliacyjna, kreacje
reklamowe, strona
docelowa oraz precyzyjna
analiza emisji reklam,
przygotowane na wysokim
poziomie – pięknie
zagrają. Zlekceważony
którykolwiek z elementów
zniweczy cały wysiłek”

Jacek Pasławski, 
prezes zarządu, 
Novem
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wymagało tro chę wię cej pracy.
Praw do po dob nie zro bi li to już
wcze śniej w in nym ser wi sie.

Bądź ak tyw ny
Ob ser wuj uważ nie to, co dzie je

się u or ga ni za to ra sie ci, a tak że
w fir mach, któ rych pro duk ty re kla -
mu jesz. Przede wszyst kim prze -
glą daj ser wi sy WWW
i za pre nu me ruj new slet te ry. Wy ła -
puj tak cen ne in for ma cje, jak:
świą tecz ne ra ba ty, bo nu sy, eks tra -
do dat ki. Mo żesz to wszyst ko wy -

ko rzy stać w swo im ser wi sie. To
twój do dat ko wy atut. In for ma cja
o 15-pro cen to wym ra ba cie na
książ ki w li sto pa dzie jest lep sza
niż jej brak. To pod sta wy mar ke tin -
gu. Nie za po mi naj też o new slet te -
rze dla swo ich użyt kow ni ków. Nie
prze sa dzaj jed nak z ilo ścią. Czę -
sto tli wość wy sy łek po win na za le -
żeć od licz by in for ma cji, któ re są
wpro wa dza ne do ser wi su. Je śli nie
je steś wła ści cie lem ty po wej wi try -
ny new so wej, new slet ter nie po wi -
nien być wy sy ła ny czę ściej niż raz

w ty go dniu. Dla wy so kiej efek tyw -
no ści waż na jest tak że róż no rod -
ność.

W trak cie da nej kam pa nii za -
dbaj o pod mia nę kre acji re kla mo -
wych. Zwy kle re kla mo daw ca
ofe ru je ich 6-8. Na róż ne oso by
dzia ła ją róż ne kre acje, więc nie
lek ce waż te go. Ta kie for my za an -
ga żo wa nia z upły wem cza su przy -
no szą ocze ki wa ne fi nan so we
efek ty.

R E K L A M A
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W jaki sposób osiągać wysokie zyski?7
Wy so kie zy ski z udzia łu

w pro gra mie afi lia cyj nym zale żą
od or ga ni za to ra sie ci, lecz także
w dużej mie rze od afi lian ta. To od
je go ak tyw no ści, po my sło wo ści
i za an ga żo wa nia za le żą tem po
i po ziom za rob ków. Zresz tą jak
w każ dym biz ne sie. Za sta nów my
się, co skła da się na ten suk ces.

Przede wszyst kim stro na
in ter ne to wa

To bez po śred ni no śnik pro gra mu
part ner skie go. Jej ja kość ma istot ny
wpływ na de cy zje po dej mo wa ne
przez użyt kow ni ków in ter ne tu. Im jest
po pu lar niej sza i wia ry god niej sza, tym
więk sze szan se na du żą licz bę od -
wie dza ją cych, a tym sa mym kli ka ją -
cych. War to więc za dbać o wy gląd
stro ny. Do ty czy to za rów no wa lo rów
es te tycz nych, jak i cech usa bi li ty. Pa -
mię taj my za tem o właściwym roz -
miesz cze niu tre ści oraz efek tyw nej
na wi ga cji po wi try nie. Nie moż na też
prze sa dzać z licz bą zdjęć. Za sta nów -
my się nad do bo rem ko lo rów – po -
win no być ich mak sy mal nie czte ry
lub pięć. Naj sku tecz niej sze (naj efek -
tyw niej sze) ko lo ry w sie ci to: po ma -
rań czo wy, nie bie ski, czar ny oraz
róż ne od cie nie tych barw. Do czy ta -
nia w ser wi sie znie chę ca zbyt dłu gi
tekst. Im krót szy, tym le piej. Naj sku -
tecz niej szy jest ta ki, któ ry mie ści się
w oknie ekra nu kom pu te ra. Dłu gie
tek sty po win ny być roz dzie lo ne śród -
ty tu ła mi.

Użyt kow ni cy lu bią wra cać do
ser wi sów, któ re są re gu lar nie ak -
tu ali zo wa ne. Ide ałem jest co dzien -

nie wpro wa dza ny au tor ski tekst
(naj le piej tek sty). In ter nau ci nie lu -
bią wi tryn, któ re są o wszyst kim
i ni czym. Twórz my i roz wi jaj my ser -
wi sy wy spe cja li zo wa ne. Dla wy so -
kiej sku tecz no ści pro gra mów
part ner skich to bar dzo waż ne. Po
pro stu pod no si to wia ry god ność
pre zen to wa nych re klam. Za pla nuj -
my ser wis tak, aby moż na by ło
wy ko rzy stać w nim jak naj wię cej
róż no rod nych form re kla mo wych
(kil ka gra ficz nych i tek sto we). Im
mą drzej (tzn. spryt niej) za pla nu je -
my po wierzch nię re kla mo wą, tym
bę dzie ona mniej mę czą ca dla
od bior cy. Jest to istot ny krok
w dą że niu do suk ce su.

Wła ści wy do bór 
pro gra mów part ner skich

Nie za wsze ilość zna czy ja kość.
To sa mo do ty czy pro gra mów afi lia -
cyj nych. Naj roz sąd niej szy jest oczy -
wi ście do bór pro gra mu pod ką tem
te ma ty ki ser wi su. Bez piecz ne jest też
po ka za nie uni wer sal nej te ma tycz nie
kam pa nii (ga stro no mia, usłu gi in ter -
ne to we). Z przy czyn oczy wi stych
pod no si to efek tyw ność udzia łu
w pro gra mie (za do wo lo ny wy daw ca
i re kla mo daw ca). Li czy się też miks
kre acji – gra ficz nych z tek sto wy mi.
Pa nu ją róż ne opi nie na te mat sku -
tecz no ści re klam (bar dziej tek sto we
niż gra ficz ne). Dla te go bez piecz niej
i efek tyw niej jest po dzie lić ich for mę.

Pro mo cja stro ny
Ma jąc już do brą wi try nę, war to

za sta no wić się nad jej pro mo cją. Naj -
tań sza to po zy cjo no wa nie w wy szu ki -

war kach (SEO). Moż na do te go za -
trud nić pro fe sjo nal ną fir mę (ok.
500 zł na mie siąc), ale moż na też sa -
me mu pró bo wać sił. Naj po pu lar niej -
sze tech ni ki SEO to: du ża licz ba
lin ków ze wnętrz nych pro wa dzą cych
do stro ny, in dy wi du al ne me ta ta gi dla
pod stron ser wi su, atry bu ty „alt” i „ti -
tle” dla lin ków i zdjęć. No i du żo, du żo
tre ści czę sto ak tu ali zo wa nej. War to
po zna wać taj ni ki SEO (fo ra dys ku syj -
ne, spe cja li stycz ne ser wi sy), bo cza -
sem czy nią cu da. Mó wią, że do bra
wi try na sa ma się wy pro mu je. I nie
jest to pu sty slo gan, bo wiem czę sto
tak by wa. Jed nak szczę ściu trze ba
po móc. War to za miesz czać in for ma -
cje o swo jej stro nie na fo rach, blo -
gach i w in nych ser wi sach
in for ma cyj nych. Nie za po mi naj my
o stop ce w ma ilu. War to też wy mie -
niać się lin ka mi z in ny mi ser wi sa mi.
Po kil ku mie sią cach efek ty po win ny
być wi docz ne.

Ist nie je wie lu wy daw ców, któ rzy
uzy sku ją wy so kie wy ni ki w pro gra -
mach part ner skich, za ra bia jąc tym
sa mym du że pie nią dze. To fakt, mar -
ke ting afi lia cyj ny w Pol sce dy na micz -
nie się roz wi ja i ma co raz więk sze
zna cze nie ja ko sil ne na rzę dzie mar -
ke tin go we. War to wy ko rzy stać mo -
ment nie wy czer pa ne go po ten cja łu
i za po znać się z pod sta wo wy mi za -
sa da mi do ty czą cy mi mar ke tin gu afi -
lia cyj ne go. Po ni żej znaj du ją się
naj lep sze i naj czę ściej sto so wa ne
prak ty ki. Dla te go, dro gi wy daw co,
przede wszyst kim: 

Spe cja li zuj się – znajdź swo ją
ni szę i bu duj uni ka to wą treść na
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stro nie. Nie wy bie raj pro gra mu
o naj wyż szej pro wi zji. Wy szu kuj
i pro muj tyl ko pro gra my, któ re naj -
bar dziej od po wia da ją pro fi lo wi
two je go biz ne su i stro ny. Re kla muj
po dob ne pro duk ty po cho dzą ce
od róż nych re kla mo daw ców. Sku -
pia jąc się na jed nej ka te go rii pro -
duk tów lub re kla mo daw ców, two ja
stro na bę dzie przej rzy sta, a użyt -
kow nik znaj dzie wszyst kie istot ne
i po trzeb ne in for ma cje.

Pra cuj sys te ma tycz nie i na -
bie raj do świad cze nia – spraw dzaj
róż ne me to dy pro mo cji. Za nim
znaj dziesz naj lep szy spo sób na
sprze daż pro duk tów, po trze bu jesz
cza su i cier pli wo ści. Re gu lar nie
opty ma li zuj treść na stro nie i do -
pa so wuj ofer ty do po trzeb użyt -
kow ni ka. Opra co wa nie ide al nej
me to dy jest pra co chłon ne, ale
uzy ska ne do świad cze nie bę dzie
pro cen to wa ło przez bar dzo dłu gi
czas, przy no sząc wy so kie, dłu go -
trwa łe efek ty.

Mo ni to ruj ry nek – spraw dzaj
no wo ści w sie ciach afi lia cyj nych,
dzia ła nia kon ku ren cji i re kla mo -
daw ców. Kam pa nia re kla mo wa
w te le wi zji pro mo wa ne go przez
cie bie pro duk tu umoc ni roz po zna -
wal ność mar ki u two ich użyt kow -
ni ków i zwięk szy je go sprze daż.
Sys te ma tycz nie śledź zmia ny
w ofer tach re kla mo daw ców i in for -
muj o nich użyt kow ni ków. Do ce nią
oni ak tu al ne in for ma cje na stro nie.

Wy róż niaj się – bu duj swo ją
mar kę w in ter ne cie. Po każ się no -
wym użyt kow ni kom, za in we stuj
w re kla mę. Zwięk szaj ruch na stro -
nie po przez not ki pra so we, ar ty ku -

ły, lin ki ze wnętrz ne, new slet te ry.
Wy po wia daj się na fo rach, bierz
udział w gru pach dys ku syj nych.
Sta raj się wy ko rzy sty wać nie stan -
dar do we for my re kla my. In wa zyj na
re kla ma nie sprze da pro duk tu, je -
dy nie znie chę ci użyt kow ni ków.

Wy ko rzy stuj do stęp ne za so by
wła sne – np. ba zę ma ilin go wą, do
któ rej bę dziesz wy syłać in for ma -
cje o no wych pro duk tach i cie ka -
wych pro mo cjach. Wy szu kaj
ogólnodostępne narzędzia na
rynku i za po znaj się z nimi. W in -
ter ne cie znaj dziesz sze reg na rzę -
dzi uła twia ją cych śle dze nie ru chu
na two jej stro nie, mo ni to ring pro -
wa dzo nych przez cie bie pro gra -
mów czy opty ma li za cję tre ści na
stro nie. Ko rzy staj z wie dzy i do -
świad cze nia in nych, od wie dzaj fo -
ra i blo gi do ty czą ce mar ke tin gu
afi lia cyj ne go.

Mar ke ting afi lia cyj ny to dla re -
kla mo daw cy świet ny spo sób na
pro mo cję swo ich usług. Opła ta za
efekt za pew nia wy so ki zwrot z in -
we sty cji, a do dat ko wo po zwa la na
sze ro kie do tar cie do użyt kow ni -
ków sto sun ko wo ni skim kosz tem.
Jed nak na le ży pa mię tać, że aby
pro gram part ner ski oka zał się
suk ce sem, nie wy star czy go stwo -
rzyć. Bar dzo istot ne jest moc ne
za an ga żo wa nie rów nież w trak cie
je go trwa nia.

Na co re kla mo daw cy po -
win ni zwró cić uwa gę?

Za dbaj o wa chlarz róż no rod -
nych kre acji do stęp nych dla
two ich wy daw ców – każ da wi try -
na in ter ne to wa ma swo ją spe cy fi -
kę, każ da jest in na. Kil ka

„Tym, co najbardziej
odróżnia reklamę

w internecie od reklamy
w innych mediach, jest jej

mierzalność. Performance
marketing najpełniej

korzysta z tej właściwości.
Pokazuje efekty kampanii,

a jednocześnie daje
narzędzia do ich
optymalizacji”

Łukasz Regulski, 
dyrektor pionu e-commerce,

Interia.pl
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stan dar do wych ban ne rów to
w więk szo ści przy pad ków zde cy -
do wa nie za ma ło, aby sze ro ko za -
ist nieć w sie ci. Do brze przy go tuj
się przed star tem pro gra mu i za -
pew nij wy daw com sze ro ką ga mę
ban ne rów, lin ków tek sto wych, lecz
także go to we tre ści do wy sył ki
ma ilin go wej. Do brym po my słem
są rów nież kal ku la to ry, fil my re kla -
mo we czy ar ty ku ły spon so ro wa ne.
Bądź ela stycz ny. Wy daw cy mo gą
pro sić o przy go to wa nie od po -
wied nie go for ma tu ban ne ra spe -
cjal nie do pa so wa ne go do je go
wi try ny.

Przy go tuj do brze kon wer tu -
ją cy lan ding pa ge – sko rzy sta ją
na tym wszy scy wy daw cy przy łą -
cze ni do pro gra mu, ale naj bar -
dziej za do wo lo ny bę dziesz ty.
Wy daw cy w Pol sce są co raz bar -
dziej wy edu ko wa ni. Przed przy stą -
pie niem do pro gra mu czę sto
spraw dza ją, jak wy glą da stro na,
na któ rą kie ru ją ruch. Po tra fią oce -
nić, kie dy jest zbu do wa na po -
praw nie, a kie dy nie. Jed nak
na wet ci, któ rzy roz pocz ną pro mo -
cje two ich pro duk tów czy usług,
mo gą się szyb ko znie chę cić, je śli
za uwa żą, że ich sta ra nia w du żej
mie rze idą na mar ne i że osią ga ją
bar dzo sła be wy ni ki po mi mo naj -
lep szych chę ci.

Nie usztyw niaj się ce no wo
– nie za wsze przy go to wa ny przed
star tem pro gra mu mo del ce no wy
się spraw dzi. Mo że oka zać się, że
ce na zo sta ła źle do bra na do po -
zio mu trud no ści w sprze da ży ofe -
ro wa nej usłu gi czy pro duk tu. Je śli
wy daw cy da ją ci sy gna ły, że nie
za czną lub nie roz sze rzą współ -

pra cy przy pro po no wa nych wa -
run kach, roz waż ich zmia nę. Nie
za wsze mu si to być pod nie sie nie
ce ny. Czę sto wy star czy zmie nić
mo del ce no wy na in ny, np. za -
miast pła cić bar dzo ni ską staw kę
za le ad, płać znacz nie wię cej, ale
za sprze daż.

Współ pra cuj z naj lep szy mi
wy daw ca mi – nie któ rzy afi lian ci
mo gą ro bić znacz nie wię cej i ge -
ne ro wać znacz nie więk szą licz bę
trans ak cji, je śli otrzy ma ją wspar -
cie. Cza sem wy star czy choć by
prze ka za nie in for ma cji o zbli ża ją -
cej się pro mo cji al bo zmia nie ofer -
ty. Mo żesz rów nież pro po no wać
le piej do pa so wa ne kre acje do
stro ny wy daw cy lub też zu peł nie
in dy wi du al ny lan ding pa ge. Efek ty
ta kich dzia łań mo gą być za dzi wia -
ją co do bre. Wy daw ca, któ ry czu je
się part ne rem przy współ pra cy,
zde cy do wa nie chęt niej bę dzie
pro mo wał two je pro duk ty.

Wy róż niaj się – w sie ciach afi -
lia cyj nych jest co raz wię cej pro -
gra mów i co raz czę ściej mo żesz
spo dzie wać się, że two ja kon ku -
ren cja rów nież bę dzie pro mo wać
po dob ne do two ich pro duk ty. Po -
sta raj się jed nak, aby wy daw cy
wy bie ra li wła śnie twój pro gram
part ner ski. Pa mię taj też, że nie tyl -
ko ce ną mo żesz wal czyć. Wy ko -
rzy staj uni ka to wość swo je go
pro duk tu i wy raź nie ją po każ, do -
daj no wą pro mo cję lub do dat ko -
wo na gra dzaj naj lep szych
afi lian tów.Dominik Dróżdż, 

product manager, 
Onet.pl

„Onet.pl jako pierwszy
polski portal zdecydował
się uzupełnić ofertę
reklamową o produkt
i narzędzia z zakresu
performance marketing.
To wyjątkowa oferta,
ponieważ komplet narzędzi
marketingu internetowego
dostępny jest dla
reklamodawców w jednym
miejscu, u jednego
wydawcy. W Onet.pl klient
dostaje narzędzie, które
pozwala mu uzupełnić
działania wizerunkowe
o działania „promocji
sprzedaży”. Innymi słowy,
dajemy klientom narzędzie
do optymalizacji kampanii
efektywnościowych
stanowiących naturalne
uzupełnienie kampanii
brandingowych”
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Marka w reklamie rozliczanej za efekt8
Naj waż niej sza jest efek tyw -

ność pro gra mu. Jed nak że sto su -
jąc pro gra my afi lia cyj ne,
pro mo cję mar ki otrzy masz gra tis.
Istot ne jest przy tym, by po praw -
nie skon stru ować wa run ki
umowy.

Ko rzyść dla bran du 
w pro gra mach afi lia cyj nych

Każ da od sło na re kla my i każ dy
użyt kow nik skie ro wa ny do ser wi su
in ter ne to we go to pro mo cja bran du,
za któ rą w mo de lu efek tyw no ścio -
wym re kla mo daw ca nie pła ci. Zysk
dla mar ki pły ną cy z tych kam pa nii
jest war to ścią do da ną. Dla te go na -
le ży bar dzo ry go ry stycz nie prze -
strze gać za sa dy, że w pro gra mach
afi lia cyj nych, w kam pa niach roz li -
cza nych za efekt pro mo cja bran du
nie jest kwe stią pierw szo rzęd ną.
Mu si być w peł ni pod po rząd ko wa -
na głów ne mu kry te rium, ja kim jest
efek tyw ność pro gra mu. Re kla mo -
daw ca, któ ry za sto su je się do tej
re gu ły, mo że, pro wa dząc kam pa nie
sprze da żo we, osią gnąć bar dzo
wie le tak że dla swej mar ki.

Ochro na bran du 
w pro gra mach afi lia cyj nych

Pro wa dząc kam pa nie roz li cza -
ne za efekt, pro mo cję mar ki otrzy -
mu je my w pre zen cie. Oczy wi ście
aby tak by ło, współ czyn ni ki kam -
pa nii, a tym sa mym wy na gro dze -
nie efek tyw ne mu si być
sa tys fak cjo nu ją ce dla wy daw ców.

Uru cha mia jąc pro gram afi lia -
cyj ny, re kla mo daw ca do star cza

wy daw com swo je kre acje i ze zwa -
la na ich wy ko rzy sta nie. Od te go
mo men tu każ dy wy daw ca mo że
za mie ścić je w swo im ser wi sie
i pró bo wać zre ali zo wać na leż ny
wy daw cy zysk. Jak w ta kim ra zie
za bez pie czyć się przed po ten cjal -
nym ne ga tyw nym wpły wem na
brand ta kiej kam pa nii pro wa dzo -
nej po za kon tro lą re kla mo daw cy?

Usta lo ne wa run ki 
pro gra mu

Przed roz po czę ciem pro gra mu
na le ży za strzec, na ja kich wi try -
nach i przy ja kich tre ściach pro -
gram nie mo że być emi to wa ny.
Moż na wska zać tre ści za bro nio ne,
jak np. por no gra fia. W ser wi sach
o tej te ma ty ce pro gram nie bę dzie
pro mo wa ny. We ry fi ka cją te go wa -
run ku zaj mie się pra cow nik sie ci
afi lia cyj nej, z któ rą re kla mo daw ca
współ pra cu je. Moż na oczy wi ście
ogra ni czyć za kres wi tryn jesz cze
bar dziej po przez wska za nie słów
klu czo wych oraz te ma ty ki wi tryn,
w któ rych kam pa nia mo że być
pro wa dzo na. Ta kie ogra ni cze nia
zmniej szą zna czą co za sięg kam -
pa nii, ale da dzą re kla mo daw cy
gwa ran cję obec no ści wy łącz nie
w ser wi sach o te ma ty ce przez nie -
go ocze ki wa nej.

Ak cep ta cja wy daw ców
In nym moż li wym sce na riu szem

zwięk sze nia kon tro li nad pro gra -
mem afi lia cyj nym jest je go re ali za -
cja ja ko pro gra mu za mknię te go.
Ta ki pro gram kie ro wa ny jest wy -
łącz nie do okre ślo nych wy daw -

ców i tyl ko oni mo gą brać w nim
udział. Moż li we jest tak że roz wią -
za nie, w któ rym każ dy wy daw ca
zgła sza ją cy swój udział w pro gra -
mie mu si zo stać za ak cep to wa ny
przez re kla mo daw cę. Na le ży pa -
mię tać, że każ de ogra ni cze nie do -
ty czą ce wy daw ców zmniej sza
za sięg i efek ty pro gra mu.
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Zarządzanie programem
afiliacyjnym i kampanią 
pay-per-click w wyszuki-
warkach internetowych

9
Co raz czę ściej klien ci do ma -

ga ją się zin te gro wa nych dzia łań
mar ke tin gu on li ne uwzględ nia ją -
cych wy zna czo ny cel klien ta
z za kre su per for man ce mar ke -
tingu. Pro gra my afi lia cyj ne i mar -
ke ting w wy szu ki war kach
(kam pa nie pay-per-click) są uwa -
ża ne za naj bar dziej sku tecz ne
oraz naj szyb sze for my do tar cia
do po ten cjal nych klien tów.

Dla te go dzia ła nia z za kre su
per for man ce mar ke tin gu po win ny
uwzględ niać wspól ną stra te gię dla
tych obu lub więk szej licz by (je śli
są sto so wa ne) ka na łów pro mo cji
on li ne.

Efek tyw ność 
zin te gro wa nych dzia łań

Za rzą dza nie kam pa nia mi skie -
ro wa ny mi na efekt – per for man ce
mar ke ting – po win no uwzględ niać
moż li wo ści wpły wu na do ce lo we -
go kon su men ta we wszyst kich
moż li wych aspek tach. Wpływ na
efekt kam pa nii bę dą mia ły wszyst -
kie dzia ła nia mar ke tin go we. Im
w więk szej licz bie me diów pro mo -
wa ny jest pro dukt, tym lep szych
efek tów mo że my się spo dzie wać
– oczy wi ście waż ne są spój ność
tych dzia łań i atrak cyj ność prze -
ka zu, o czym nie moż na za po mi -
nać. Pi sząc o efek tyw no ści, nie
ma my na my śli tyl ko ska li do tar cia

do gru py po ten cjal nych klien tów,
ale też przede wszyst kim opty ma -
li za cję prze ło że nia do ce lo we go
efek tu w kry te riach koszt/efekt,
któ ra w per for man ce mar ke tingu
jest jed nym z naj waż niej szych kry -
te riów. Licz ne ba da nia efek tyw no -
ści kam pa nii pro wa dzo nych na
za chod nich ryn kach po twier dza ją
te zę o słusz no ści in te gro wa nia
dzia łań z na sta wie niem na je den
cel, udo wad nia jąc tym sa mym
osią gnię cie opty mal ne go po zio mu
wy ko rzy sta nia me diów on li ne.
Polski ry nek nie do cze kał się jesz -
cze ta kich ba dań, ale ma my na -
dzie ję, że wkrótce po ja wią się
pierw sze przy kła dy uka zu ją ce, jak
waż ne jest uwzględ nia nie wszyst -
kich do stęp nych ka na łów pro mo -
cji on li ne.

Pro wa dząc zin te gro wa ne dzia -
ła nia, na le ży pa mię tać o tym, by
umoż li wić agen cji re ali zu ją cej pro -
gram per for man ce mar ke tin gu ko -
rzy sta nie z na sze go bran du.
Na le ży tak że za sta no wić się, ja ka
agen cja bę dzie w sta nie re ali zo -
wać dla nas zin te gro wa ne dzia ła -
nia. Jest to o ty le istot ne, o ile np.
w Go ogle nie moż na pro mo wać
z róż nych kont tych sa mych ad re -
sów do ce lo wych, więc roz dzie la -
nie kam pa nii na róż ne agen cje
mo że utrud niać pro wa dze nie
kam pa nii, a w kon se kwen cji blo -
ko wać efek tyw ność dzia łań.

„W marketingu
afiliacyjnym szczególną
rolę odgrywa mailing
reklamowy. Swoją pozycję
zawdzięcza wysokiej
skuteczności, wynikającej
z charakterystyki samego
produktu wzmocnionej
przez wachlarz narzędzi
optymalizacyjnych.
W rezultacie 
w porównaniu z innymi
produktami reklamowymi
klient osiąga planowany
efekt szybciej i w znacznie
niższej cenie. Co istotne,
w przypadku kampanii
efektywnościowych koszt
akcji nie wynika wprost
z cennika reklamowego,
ale jest owocem
kompromisu pomiędzy
wydawcą
a reklamodawcą
– korzystnego dla obu
stron”

Katarzyna Ramus, 
affiliate manager, 
Wirtualna Polska
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Wpływ pro gra mu 
afi lia cyj ne go na kam pa nię
PPC i od wrot nie

Ob ser wu jąc wy ni ki efek tyw no -
ści klu czo wych słów, wie my, któ re
z nich by ły naj bar dziej efek tyw ne.
Dzię ki te mu mo że my wy cią gnąć
wnio ski, ja ki kon tent i w ja kich ser -
wi sach part ner skich bę dzie naj -
bar dziej od po wied ni w da nej
kam pa nii. Za rzą dza jąc kam pa nia -
mi pay-per-click w wy szu ki war -
kach, oprócz do bo ru
i opty ma li za cji słów klu czo wych
mo że my w po szcze gól nych gru -
pach słów klu czo wych za sto so -
wać też kil ka wer sji kre acji (w tym
mo de lu pro mo cji jest to link tek -
sto wy, któ ry wy świe tla się na po -
da ne sło wa klu czo we). Sys tem
bę dzie wy świe tlał tę kre ację, któ ra
bę dzie naj bar dziej opty mal na. Ten
czyn nik bę dzie też po moc ny
w pro gra mie afi lia cyj nym przy
oce nia niu i do bo rze kre acji, któ ra
swo im prze ka zem zwięk szy sku -
tecz ność klik nięć i praw do po do -
bień stwo ak cji. Sku tecz ność
po szcze gól nych słów klu czo wych
i kre acji uży tych w kam pa nii pay-
-per-click w wy szu ki war kach mo -
że po móc nam w szer szym
spoj rze niu i oce nie niu prze ka zów
oraz kon ten tu uży te go na stro -
nach do ce lo wych pro mo wa nych
ser wi sów WWW. Z dru giej stro ny
efek tyw ność po szcze gól nych wi -
tryn part ner skich oraz uży tych
w pro gra mie afi lia cyj nym li nii kre -
acyj nych po mo że okre ślić upodo -
ba nia na szych klien tów, ścież ki
do stę pu oraz naj sku tecz niej sze
kre acje.

Pa mię taj my, że im wię cej ma -
my in for ma cji na te mat źró deł
efek tyw no ści na sze go ser wi su

WWW, tym lep szych wy ni ków mo -
że my się spo dzie wać. Efek tyw ną
i je dy ną dro gą w kam pa niach ty -
pu per for man ce mar ke ting jest
za wsze te sto wa nie.

„Platformy afiliacyjne
muszą być innowacyjne

i stale dostarczać nowych
rozwiązań, aby pozostać

w centrum marketingu
online. Zasada działań

rozliczanych za rezultaty
pozostaje ta sama, ale

konieczne jest
poszukiwanie nowych

rozwiązań reklamowych.
Social media, wideo,

kanały RSS, widżety czy
targetowanie

behawioralne to nowe
narzędzia performance

marketingu”

Michał Sołtys, 
country manager,

Netaffiliation
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Marketing kosztem zmiennym10
Czy idąc do skle pu, za sta na -

wiasz się, jak to się dzie je, że
klien ci ku pu ją pro dukt na pod sta -
wie te go, że wi dzie li go w re kla -
mie? Dba ją o to od po wied nie
kam pa nie, a mo del CPA ma do -
dat ko wo ten bo nus, że umoż li wia
re lo ka cję ob cią że nia bu dże tu.

Ale to już by ło...
Po wszech nie sto so wa nym

spo so bem roz li cza nia re kla my
w Pol sce jest mo del „płać za emi -
sję”. Ten tzw. mo del emi syj ny,
okre śla ny w in ter ne cie mia nem
CPM (cost per mil le – koszt za ty -
siąc od słon), ze wzglę du na swe
roz licz ne za le ty, jest ge ne ral nie
obo wią zu ją cym w me diach,
jednak że sto su jąc mo del CPA
(cost- per-ac tion – koszt za ak cję),
dla nie któ rych ty pów kam pa nii
moż na osią gnąć lep sze wy ni ki.
Po nad to mo del CPM wy ma ga
okre śle nia i za gwa ran to wa nia
z gó ry środ ków na prze pro wa dze -
nie kam pa nii. Na to miast opła ta za
re kla mę w mo de lu CPA bę dzie
po bie ra na do pie ro, gdy po obej -
rze niu re kla my in ter nau ta wy ko na
kon kret ną ak cję (klik, an kie ta etc.).

Fir my, wy da jąc pie nią dze na
kam pa nie re kla mo we, mo gą prze -
wi dy wać, ale nie zna ją cał ko wi cie
sku tecz no ści swo ich dzia łań.
W Pol sce bo wiem żad ne me dium
nie gwa ran tu je efek tów re ali zo wa -
nych kam pa nii mar ke tin go wych.
To, co ku pu je my w do mu me dio -
wym lub bez po śred nio w sta cji te -
le wi zyj nej czy ra dio wej, to tyl ko

gwa ran cja emi sji na szej re kla my.
War to więc za wcza su prze my śleć,
jak ma wy glą dać kam pa nia re kla -
mo wa.

W nie któ rych sy tu acjach nie
ma bo wiem moż li wo ści roz li cza nia
się w mo de lu CPA ze wzglę du na
cha rak ter kam pa nii bądź spo sób
sprze da ży pro duk tu. Za to w in -
nych kam pa nia te go ty pu mo że
przy nieść świet ne re zul ta ty, znacz -
nie wy prze dza ją ce in ne mo de le
i zna ko mi cie wspie ra jące dzia ła nia
sprze da żo we. Istot ne jest za tem
umie jęt ne wy ko rzy sta nie od po -
wied niej stra te gii uży cia CPA,
która w efek cie po zwo li mak sy ma -
li zo wać zysk.

W pre sti żo wym bry tyj skim ma -
ga zy nie „The Eco no mist”, w ar ty -
ku le po świę co nym re kla mie
on li ne, au tor do wo dzi: „To ko niec
mar ke tin gu! Przy naj mniej ta kie go,
ja ki zna my... Je że li chcesz sku -
tecz nie kon tro lo wać mar ke ting we
wła snej fir mie, a przede wszyst kim
mo ni to ro wać efek tyw ność pro mo -
cji on li ne oraz kosz ty ta kich dzia -
łań, za cznij ko rzy stać z mo de lu
»płać za suk ces«. Wów czas prze -
sta nie on być wy łącz nie źró dłem
kosz tów w two jej fir mie. Dzię ki ta -
kie mu mo de lo wi wy dat ki na re kla -
mę sta ją się kosz ta mi zmien ny mi
fir my, któ re sku tecz nie zwięk sza ją
jej zysk”.

Mar ke ting w mo de lu „płać za
efekt” jest kosz tem, ale co waż ne,
kosz tem zmien nym. Im wię cej za -

tem sprze da je my, tym wię cej mo -
że my prze zna czyć na te go ty pu
re kla mę!

Za rzą dy re kla mo daw ców
lu bią to naj bar dziej...

Pro gra my part ner skie to dłu -
go fa lo we na rzę dzie i czę sto je den
ze stra te gicz nych ka na łów dys try -
bu cji on li ne re kla mo daw ców. Jest
to bar dzo efek tyw ny in stru ment
po zy ski wa nia no wych klien tów,
zwięk sze nia licz by trans ak cji
i utrzy ma nia lub po więk sze nia
udzia łu w ryn ku; te go ty pu no wo -
cze sna for ma mar ke tin gu to nic
in ne go jak go to wy ka nał sprze da -
ży – dys try bu cji pro duk tów, w któ -
rym nie ma kosz tów sta łych;
wy stę pu ją tyl ko kosz ty zmien ne
pro mo cji – uza leż nio ne od wy ni -
ków sprze da żo wych, któ re moż na
pre cy zyj nie mo ni to ro wać w cza sie
rze czy wi stym. Dla te go też nie trze -
ba de fac to prze zna czać na tę for -
mę re kla my bu dże tów
mar ke tin go wych, gdyż ma my do
czy nie nia z bu dże tem dzia łu
sprze da ży. W do tych czas obo wią -
zu ją cym mo de lu „płać za od sło nę”
jest to nie moż li we – stąd m.in. du -
ża atrak cyj ność i po pu lar ność
pro gra mów afi lia cyj nych na Za -
cho dzie; co raz czę ściej tak że
w Pol sce. To wszyst ko po wo du je,
że zwrot z in we sty cji (ROI) w re kla -
mę w mo de lu „płać za suk ces”
w pew nych sy tu acjach mo że być
wyż szy niż w mo de lu tra dy cyj nym
– emi syj nym.
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Sukces wydawcy sukcesem
reklamodawcy. Motywacja 
w programie partnerskim

11
Ja ką ro lę w pro gra mach afi -

lia cyj nych odgrywa czyn nik mo ty -
wa cyj ny? Czy istot na jest tyl ko
staw ka, ja ką ofe ru je re kla mo daw -
ca, czy li czą się też in ne ele men -
ty? Kon ku ren cyj na staw ka
po zwa la do trzeć do od po wied niej
liczby afi lian tów, co przy du żej
liczbie pro gra mów cha rak te ry zu -
ją cych się po dob ny mi wa run ka mi
jest czyn ni kiem wy róż nia ją cym,
ale nie de cy du je o suk ce sie kam -
pa nii. 

Al go rytm suk ce su jest o wie le
bar dziej skom pli ko wa ny, a głów ny
cię żar po ło żo ny na re la cje z afi -
lian ta mi, ich ela stycz ność, skłon -
ność do in no wa cji i po dej mo wa nia
ry zy ka, a co naj waż niej sze – sto -
pień zmo ty wo wa nia i zo rien to wa -
nia na suk ces. Chcąc za chę cić
i w kon se kwen cji prze ko nać wy -
daw ców do współ pra cy, na le ży
dbać o ich mo ty wa cję, a sa ma
staw ka to do pie ro punkt wyj ścia.
Każ dy re kla mo daw ca mu si wie -
dzieć, że za do wo lo ny wy daw ca
mo że oka zać się zna ko mi tym
part ne rem na ko lej ne kam pa nie
re kla mo we. Już sa ma de fi ni cja
mar ke tin gu afi lia cyj ne go mó wi, że
jest to mo del pro mo cji i sprze da ży
on li ne opar ty na sie ci ser wi sów
part ner skich pra cu ją cych na rzecz
re kla mo daw cy w spo sób zbli żo ny
do agen tów han dlo wych. Wy daw -
cy tak jak han dlow cy wy na gra dza -
ni są naj czę ściej w mo de lu

pro wi zyj nym (PPS) bądź za po zy -
ska nie kon tak tu do po ten cjal ne go
klien ta (PPL). 

Wza jem na po moc to wstęp
do suk ce su

Kre atyw ne i am bit ne po dej ście
do dzia łań w mar ke tin gu afi lia cyj -
nym ma stra te gicz ny wpływ na
po wo dze nie pro wa dzo ne go pro -
gra mu. Umiesz cze nie swo jej ofer ty
przez klien ta w sie ci afi lia cyj nej to
pierw szy i naj prost szy krok, ja ki
przy bli ża wszyst kie stro ny do ob -
ra ne go ce lu. Dla re kla mo daw cy
jed nym z istot nych ele men tów jest
re ali za cja za kła da nych efek tów.
Chcąc zre ali zo wać de kla ro wa ną
liczbę ak cji/le adów, potrzeba gru -
py wy daw ców. W ta kim przy pad ku
naj waż niej sze jest po ło że nie na ci -
sku na stra te gicz ną współ pra cę
re kla mo wą wszyst kich trzech za -
an ga żo wa nych stron. 

Wy daw cy an ga żu ją swo je za -
so by do bu do wy de dy ko wa nych
sek cji lub wy ty cze nia spe cjal nych
stref pro mo cji kon kret nych dzia -
łań, ocze ku jąc, że osią gnię cie za -
kła da nych efek tów po przez
de dy ko wa ne wspar cie bę dzie od -
po wied nio wy na gro dzo ne. Dla te go
mar ke ting afi lia cyj ny w cza sach,
gdy sie ci ofe ru ją sze ro ką ga mę
pro gra mów afi lia cyj nych, nie mo że
być utoż sa mia ny z emi sją kil ku
form re kla mo wych i stwier dze -
niem, że od te raz afi lian ci sprze -
da ją mo je pro duk ty. Afi lia cja to

pra co chłon na pra ca wszyst kich
za an ga żo wa nych stron, któ ra do -
star cza wy mier nych efek tów i ma
pro wa dzić do sy tu acji, w której
wszy scy dą żą do układu „win
– win”. 

Jest wie le czyn ni ków, któ re
wpły wa ją na de cy zję wy daw cy
odnośnie do przy stą pie nia do
kon kret ne go pro gra mu afi lia cyj ne -
go. Czyn nik eko no micz ny to rzecz
wia do ma, ale wy stę pu ją tak że
istot ne czyn ni ki po bocz ne, któ re
w bar dzo du żym stop niu wpły wa ją
na de cy zję odnośnie do wy bo ru
sie ci i pro gra mów afi lia cyj nych:
przej rzy stość i in tu icyj ność sys te -
mu afi lia cyj ne go, funk cjo nal ność
oraz ja kość ob słu gi da ne go pro -
gra mu. 

Mar ke ting afi lia cyj ny to mar ke -
ting re la cji. Wy daw cy na roz wi nię -
tym ryn ku mar ke tin gu
efek tyw no ścio we go ma ją do wy -
bo ru sze ro ką ga mę pro gra mów.
Sieć afi lia cyj na odgrywa klu czo wą
ro lę przy wy bo rze i do bra niu pro -
gra mu od po wied nie go dla kon -
kret ne go wy daw cy. Wy daw ca
mu si być w 100 proc. pew ny, że
da ny sys tem jest tym, na któ rym
mo że po le gać.

Kie ruj kam pa nie tak 
głę bo ko, jak to moż li we

Pro wa dząc pro gram ja ko zin -
te gro wa ne dzia ła nia sie ci afi lia cyj -
nej, wy daw ców i sa me go klien ta,
na le ży kie ro wać się na stę pu ją cym
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mot to: „Im kam pa nia kie ro wa na
jest pre cy zyj niej, tym uzy ski wa ne
wskaź ni ki kon wer sji bę dą wyż sze”. 

Przy kła do wo w mo men cie pro -
mo wa nia ofer ty skle pu in ter ne to -
we go użyt kow nik skie ro wa ny
bez po śred nio do pro duk tu otrzy -
mu je do kład nie to, cze go szu kał.
Je śli skie ro wa li by śmy go do ca łej
ka te go rii pro duk tów, po czuł by się
po dob nie jak oso ba, któ ra pro si
o nu mer te le fo nu, a otrzy mu je
książ kę te le fo nicz ną. Za bieg, któ ry
moż na okre ślić z ang. de ep link,
prze kła da się na zna czą cy wzrost
kon wer sji ro zu mia ny w przy pad ku
wspo mnia ne go skle pu ja ko sprze -
daż. Bar dzo waż ne jest re gu lar ne
do star cza nie no wych kre acji re -
kla mo wych w każ dym pro gra mie
part ner skim, do któ re go na le żą.
Kre acje po win ny być zmie nia ne
przy naj mniej raz w mie sią cu, tak
aby in ter nau ci od wie dza ją cy ser -
wis wy daw cy nie wi dzie li sta le
tych sa mych prze ka zów re kla mo -
wych.

Za da niem agen cji współ pra -
cu ją cej z klien tem jest za dba nie
o to, by cy klicz ność do star cza -
nych form oraz róż no rod ność pro -
mo wa nych pro duk tów i pre cy zyj ne
po wią za nie ko mu ni ka tu re kla mo -
we go ze stro ną do ce lo wą kam pa -
nii two rzy ły spój ne ele men ty, któ re
ma ją klu czo wy wpływ na kon -
wersje. 

Dla cze go jest to istot ne? Pla -
nu jąc sys tem dzia łań, nie mo że my
za po mnieć, iż oprócz ob słu gi na
naj wyż szym po zio mie oraz wspar -
cia me ry to rycz nego wy daw cy
czę sto opty ma li zu ją swo ją po -
wierzch nię, ma jąc na wzglę dzie
aspekt eko no micz ny. Im ren tow -
ność da ne go pro gra mu jest wyż -

sza, tym skłon ność do kon ty nu -
owa nia emi sji więk sza. Pre cy zyj ne
kie ro wa nie kam pa nii w głąb ser -
wi su prze kła da się zna czą co na
pod wyż sze nie ren tow no ści pro wa -
dzo nych dzia łań, a tym sa mym
mo że zo stać uzna ne za czyn nik
mo ty wu ją cy part ne rów do dzia ła -
nia. 

Od po wied nia ko mu ni ka cja
i dłu go ter mi no wa stra te gia
bu do wa nia re la cji

Do bre re la cje z wy daw ca mi są
klu czo wym czyn ni kiem za pew nia -
ją cym po wo dze nie pro gra mu
part ner skie go. Wie lu re kla mo daw -
ców za po mi na, że part ne rzy to nie
ma szy ny ge ne ru ją ce sprze daż. To
part ne rzy w biz ne sie, któ rzy po -
trze bu ją roz mo wy i wspar cia. 

Wy daw ca, przy stę pu jąc do
pro gra mu part ner skie go, po wi nien
otrzy mać wszel kie nie zbęd ne in -
for ma cje do ty czą ce za sad pro mo -
wa nia da ne go re kla mo daw cy (np.
za sa dy re kla mo wa nia w wy szu ki -
war kach itp.). Ale nie tyl ko. War to
wy po sa żyć go w tak że w od po -
wied nie na rzę dzia opty ma li za cji
kam pa nii oraz umie ścić na stro nie
pro gra mu pod sta wo we in for ma cje
do ty czą ce ob słu gi sys te mu afi lia -
cyj ne go.

A co w przy pad ku współ pra cy
z part ne ra mi, któ rzy do pie ro za -
czy na ją swo ją przy go dę z mar ke -
tin giem afi lia cyj nym?
Od po wied nie do radz two mar ke -
tin go we i po moc w opty ma li za cji
kam pa nii, czę sto pro wa dzo ne
przez fir mę spe cja li zu ją cą się
w mar ke tin gu afi lia cyj nym, nie tyl -
ko przy czy nią się do wzro stu
sprze da ży, lecz także wzmoc nią
re la cje biz ne so we.

„Marketing afiliacyjny
to marketing relacji.
Sztuką natomiast jest
znalezienie odpowiedniej
formuły efektywnie
wiążącej program,
stawkę, formy reklamy
i wydawcę. Połączenie ich
gwarantuje osiągnięcie
zakładanych efektów”

Marcin Łukaszewicz,
affiliate account manager,
Cube Group SA
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Trzech partnerów – jeden biznes12
Sku tecz na re kla ma w mar ke -

tin gu afi lia cyj nym to wie le róż -
nych czyn ni ków. Prze czy ta łeś już
wszyst kie roz dzia ły pod ręcz ni ka,
ma my na dzie ję, że ilość wie dzy
nie by ła przy tła cza ją ca:) Po ni żej
znaj dziesz kil ka klu czo wych kwe -
stii, któ re po mo gą ci w po zna niu
re la cji po mię dzy afi lian tem, re kla -
mo daw cą oraz me dium, na któ -
rym chcesz się re kla mo wać. 

Mar ke ting afi lia cyj ny na pew no
nie jest ła twy. Wy ma ga wy sił ku,
za an ga żo wa nia i nie co od mien ne -
go po dej ścia niż w przy pad ku
pro wa dze nia tra dy cyj nych kam pa -
nii re kla mo wych. Do tych cza so wa
re la cja klient (re kla mo daw ca)
– usłu go daw ca (me dium) za mie -
nia się na re la cję wspól nik
– wspól nik. Co wię cej, de cy du jąc
się na te go ty pu dzia łal ność, war -
to roz wa żyć do pusz cze nie do
spół ki trze ciej stro ny/wspól ni ka
– sie ci afi lia cyj nej. W ten spo sób
two rzy my ze spół, któ ry na ba zie
uni katowych kom pe ten cji każ de -
go z człon ków re ali zu je wspól ny
cel – sprze daż. 

Kto jest w czym do bry?
Kto naj le piej zna re kla mo wa ny

pro dukt? Kto wie, co naj le piej się
sprze da je? Kie dy i ja kie pro mo cje
prze pro wa dzić, a by jak naj ko rzyst -
niej wpły nąć na sprze daż? Oczy -
wi ście sam re kla mo daw ca. Kto
naj le piej zna me dium, ser wis in ter -
ne to wy, w któ rym chce my za re kla -
mo wać pro dukt? Kto zna
użyt kow ni ków, wie, jak re agu ją i co

war to im po ka zać? Kto naj le piej
za pla nu je kam pa nię? Od po wiedź
jest pro sta – me dium. Kto z ko lei
ma naj lep szy prze gląd ryn ku i do -
świad cze nie w pro wa dze niu pro -
gra mów afi lia cyj nych dla róż nych
branż? Do stęp do wie lu wy daw -
ców i re kla mo daw ców oraz wie -
dzę, gdzie naj le piej re kla mo wać
po szcze gól ne pro duk ty/usłu gi?
Kto ma sys tem trac kin go wy i mo -
że być gwa ran tem po praw no ści
ra por to wa nia? To sieć afi lia cyj na.
Każ da ze stron ma więc swo je
atu ty, a umie jęt ne ich wy ko rzy sta -
nie mo że przy nieść wszyst kim ko -
rzy ści. Pa mię taj my jed nak o tym,
że te go ty pu re la cja jest bar dzo
kru cha. Je że li jed na ze stron nie
jest za do wo lo na, ta ki zwią zek bar -
dzo szyb ko się roz pad nie. Każ dy
wspól nik mu si ra dzić so bie z in ny -
mi pro ble ma mi i mu si umieć sa -
mo dziel nie po dej mo wać
okre ślo ne de cy zje.

Re kla mo daw ca
Dla re kla mo daw cy naj waż niej -

szym py ta niem jest: Ile po wi nie -
nem za pła cić za ak cję? Na
pierw szy rzut oka od po wiedź wy -
da je się pro sta – na le ży po li czyć
ROI i usta lić ta ką ce nę, a by na ca -
łej ope ra cji zy skać – wte dy kosz ty
mar ke tin gu afi lia cyj ne go mo gą
stać się kosz ta mi zmien ny mi, bar -
dziej kosz ta mi sprze da ży niż mar -
ke tin go wy mi. Z dru giej stro ny,
pro wa dząc kam pa nię w mo de lu
„za efekt”, nie tyl ko uzy sku je my
sprze daż – pro mu je my swój
brand, co w dłuższej per spek ty wie

prze ło ży się na funk cjo no wa nie fir -
my. Mo że war to za sta no wić się
nad wyż szym wy na gro dze niem
i w ten spo sób prze ko nać więk szą
licz bę wy daw ców do pro mo wa nia
mo ich pro duk tów/bran du? Czy
sta wiam ra czej na du ży wo lu men?
Czy mo że wo lę mieć mniej szą
kam pa nię i mniej za mó wień, ale
więk szy zysk z każ de go za mó wie -
nia? W tym wy pad ku za leż ność
jest bar dzo pro sta: im wię cej po -
zwa lam za ro bić wy daw com, z któ -
ry mi współ pra cu ję, tym mam
więk szą szan sę na to, że wię cej
wy daw ców zde cy du je się na
uczest nic two w mo im pro gra mie,
i tym bar dziej bę dą sta ra li się uzy -
skać w mo im pro gra mie jak naj -
lep sze re zul ta ty, bę dę więc mógł
li czyć na więk szy wo lu men. Czy
rów no cze śnie po wi nie nem pro wa -
dzić kam pa nie bran din go we w in -
nych me diach i w sa mym
in ter ne cie? Te go ty pu dzia ła nia na
pew no zwięk szą świa do mość mo -
je go pro duk tu wśród użyt kow ni -
ków, co z ko lei wpły nie po zy tyw nie
na sku tecz ność mo je go pro gra mu
part ner skie go i po zwo li wy daw -
com wię cej za ra biać – a to ozna -
cza więk sze za an ga żo wa nie
i w re zul ta cie więk szą sprze daż.
Czy po wi nie nem współ pra co wać
z jed ną, czy z wie lo ma sie cia mi
afi lia cyj ny mi? Wy bór jed nej mo że
ozna czać, że po ten cjal nie nie do -
trze my do wszyst kich wy daw ców,
z któ ry mi mo gli by śmy współ pra -
co wać. Wy bór wie lu mo że wpro -
wa dzić cha os w kon tak tach
z wy daw ca mi, któ rzy pra cu ją
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z róż ny mi sie cia mi – co w przy -
pad ku więk szych i bar dziej po -
waż nych wy daw ców jest
stan dar dem na na szym ryn ku.

Wy daw ca
Je śli cho dzi o wy daw cę, to

pod sta wo we py ta nia brzmią: Do
któ rych pro gra mów part ner skich
przy stą pić? Któ re są naj bar dziej
in te re su ją ce dla użyt kow ni ków
obec nych w mo im ser wi sie
i w kon se kwen cji po zwo lą mi naj -
wię cej za ro bić? Aby na nie od po -
wie dzieć, war to sko rzy stać
z do świad cze nia sie ci afi lia cyj nej,
war to też po pro stu te sto wać róż -
ne pro gra my (czę sto na si użyt kow -
ni cy mo gą nas za sko czyć). Czy
war to w ogó le udo stęp niać mo ją
po wierzch nię re kla mo wą w mo de -
lu „za efekt”, czy też le piej po zo -
stać przy tra dy cyj nych mo de lach
sprze da żo wych? Mo de le „za od -
sło nę” są zde cy do wa nie mniej ry -
zy kow ne i wy ma ga ją
zde cy do wa nie mniej za an ga żo wa -
nia po stro nie wy daw cy, są to jed -
nak przy cho dy bar dzo
nie re gu lar ne, uza leż nio ne od pla -
nów mar ke tin go wych po szcze gól -
nych re kla mo daw ców i wraż li we
na sy tu acje na ryn ku. W mo de lu
„za efekt”, je śli wy pra cu je my
wspól nie z re kla mo daw cą i sie cią
afi lia cyj ną ko rzyst ny dla wszyst kich
mo del współ pra cy, mo że my li czyć
na sta łe i re gu lar ne źró dło przy -
cho dów. Co wię cej, te go ty pu
współ pra ca jest w du żej mie rze
ska lo wal na – ozna cza to, że prze -
zna cza jąc na pro gram wię cej po -
wierzch ni, mo gę ge ne ro wać
wię cej ak cji i za ra biać wię cej – nie
je stem uza leż nio ny od me dia  pla -
nne ra, któ ry na mo ją wi try nę prze -

wi dział okre ślo ną kwo tę z bu dże tu
mar ke tin go we go re kla mo daw cy.

Sieć afiliacyjna
Sieć afi lia cyj na rów nież stoi

przed trud ny mi wy bo ra mi: Ja ka
po win na być na sza pro wi zja?
Dzie li my się wie dzą, łą czy my od -
po wied nich wy daw ców z re kla mo -
daw ca mi, opra co wu je my mo del
roz li czeń, pil nu je my kam pa nii, sto -
imy na stra ży wia ry god ne go ra -
por tin gu, więc na le ży się nam
za pła ta. Je śli jed nak pro wi zja bę -
dzie zbyt wy so ka, to każ da ak cja
ge ne ro wa na przez wy daw ców
w pro wa dzo nych prze ze mnie pro -
gra mach bę dzie dla re kla mo daw -
cy za dro ga, a dla wy daw cy
ge ne ru ją ca za ma ły przy chód. Ja -
kie mo de le roz li czeń po win ni śmy
sto so wać w na szych pro gra mach
– CPC? CPA? Mo że hy bry dy? Każ -
dy pro gram ma swo ją spe cy fi kę,
a od mo de lu roz li czeń mo że za le -
żeć je go po wo dze nie. Jak prze ko -
nać wy daw ców i re kla mo daw ców
do tych roz wią zań? Mar ke ting afi -
lia cyj ny to bar dzo mło da bran ża,
a sie ci afi lia cyj ne są czę sto ty mi,
któ re po dej mu ją trud edu ko wa nia
ryn ku.

Mar ke ting afi lia cyj ny to bran ża,
któ ra przed wszyst ki mi uczest ni -
ka mi ryn ku sta wia no we wy zwa nia.
Jed no cze śnie ofe ru je sze ro kie
moż li wo ści i wpro wa dza no wą ja -
kość we współ pra cy mię dzy wy -
daw ca mi, re kla mo daw ca mi
i agen cja mi w niej po śred ni czą -
cymi.

„Marketing afiliacyjny
zmienia relacje między
reklamodawcą, wydawcą
i pośrednikiem. Wszystkie
strony mają ten sam cel,
stają się więc
wspólnikami. Dzięki
połączeniu swoich
unikatowych kompetencji
mogą maksymalizować
osiągane efekty”

Dominik Czarnota,
pełnomocnik zarządu 
ds. e-commerce, 
Nasza Klasa Sp. z o.o.
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Podsumowanie

Dzia ła nia re kla mo we roz li cza ne
za re zul ta ty roz wi ja ją się i bę dą na
pew no dy na micz nie się roz wi jać
przez naj bliż szych pa rę lat. Afi lia cja
jest sto sun ko wo mło dym na rzę -
dziem we b mar ke tin gu w Pol sce, ale
mar ke te rzy już zda ją so bie spra wę z
tego, że jed ną z wiel kich za let in ter -
ne tu jest to, że pro wa dząc dzia ła nia
re kla mo we, moż na pre cy zyj nie
zmie rzyć ich efek ty. O czym zaś
mar ke te rzy za po mi na ją? Że ry zy ko
dzia łań re kla mo wych zo sta ło prze -
su nię te w stro nę wy daw ców i dla te -
go trze ba o nich dbać
i od po wied nio ich wy na gra dzać.
Z cza sem wszy scy doj dą do eta pu,
w któ rym do brze bę dą ze so bą
współ gra li, a ry nek afi lia cji bę dzie
zmie rzał do rów no wa gi po mię dzy
re kla mo daw ca mi a wy daw ca mi. 

Plat for my afi lia cyj ne mu szą być
in no wa cyj ne i sta le do star czać no -
wych roz wią zań, aby po zo stać
w cen trum mar ke tin gu on li ne. Za sa -
da dzia łań roz li cza nych za re zul ta ty
po zo sta je ta sa ma, ale ko niecz ne
jest po szu ki wa nie no wych roz wią zań
re kla mo wych. In ter nau ci sta ją się
co raz mniej po dat ni na tra dy cyj ne
for my prze ka zu re kla mo we go w in -
ter ne cie. Dla te go so cial me dia, wi -
deo, ka na ły RSS czy wi dże ty to
no we na rzę dzia w per for man ce
mar ke tin gu. Ko lej nym nie unik nio -
nym eta pem w afi lia cji jest tar ge to -
wa nie be ha wio ral ne. Im bar dziej
bę dzie pre cy zyj ne, tym bar dziej bę -
dzie praw do po dob ny suk ces pro -
gra mu afi lia cyj ne go. Suk ces bę dą
od no sić ci wy daw cy, któ rzy za pro -

po nu ją swo im użyt kow ni kom roz wią -
za nia i pro duk ty od po wia da ją ce ich
spe cy ficz nym po trze bom. To wła -
śnie oni naj le piej zna ją swo ich użyt -
kow ni ków. In ter nau ci bę dą zaś
dyk to wać kie run ki w ewo lu cji per -
for man ce mar ke tingu, gdyż re kla -
mo daw cy i afi lian ci ma ją je den
wspól ny cel – do tar cie do klien ta
i je go sa tys fak cję.

Obecnie re kla mo daw cy nie
mo gą oprzeć się je dy nie na swo jej
mar ce. Mu szą brać pod uwa gę za -
cho wa nie klien tów w in ter ne cie
i two rzyć od po wied nio per so na li -
zo wa ne ofer ty. Wśród tech nik re -
kla mo wych po zo sta ją cych do ich
dys po zy cji per for man ce mar ke ting
po zwa la na naj efek tyw niej szą kon -
tro lę kosz tów, a co za tym idzie
– jest me to dą o sto sun ko wo ni -
skim ry zy ku ze stro ny re kla mo daw -
cy. Jed nak że re kla mo daw ca nie
mo że się ogra ni czać do jed ne go
for ma tu re kla mo we go, lecz wręcz
prze ciw nie – mu si te sto wać róż ne
na rzę dzia, uży wać ka na łów ko mu -
ni ka cji do sto so wa nych do każ de go
eta pu pro ce su za ku pu i za cho wa -
nia in ter nau ty, tak aby ko mu ni ko -
wać się z nim w jak naj bar dziej
efek tyw ny spo sób, a co za tym
idzie – zop ty ma li zo wać dzia ła nia
re kla mo we i ROI.

Ma my na dzie ję, że ni niej szy
pod ręcz nik przy czy ni się do te go,
że każda ze stron biznesu będzie
za do wo lona ze współ pra cy, z ko -
rzy ścią dla wszyst kich, w tym od -
bior cy do ce lo we go prze ka zu
– in ter nau ty.

„Marketing partnerski
jest specyficznym

modelem współpracy
reklamodawcy

z wydawcą. Odpowiednie
doradztwo marketingowe

i pomoc w optymalizacji
kampanii, często

prowadzone przez firmę
specjalizującą się

w afiliacji, nie tylko
przyczynią się do wzrostu

sprzedaży, lecz także
wzmocnią relacje

biznesowe”

Magdalena Czachowska,
affiliate marketing director,

System3.pl Sp. z o.o.
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Opinie klientów

„Je ste śmy bar dzo za do wo le ni
z efek tów ko rzy sta nia z roz wią zań
mar ke tin gu afi lia cyj ne go fir my Za -
nox i po le ca my go każ dej fir mie,
któ rej za le ży na zwięk sze niu
sprze da ży przy jed no cze snym
obni że niu kosz tów po zy ska nia
klien ta”

To masz Wa wer,
mar ke ting ma na ger 

w Expan der Ad vi sors Sp. z o.o.

„Już w pierw szym ty go dniu
współ pra cy do na sze go pro gra mu
za pi sa ło się po nad 200 part ne rów
– wy daw ców, a w ko lej nych ty go -
dniach licz ba ta szyb ko ro sła. Przy
po zy ski wa niu stra te gicz nych part -
ne rów mo gli śmy li czyć na po moc
Za nok sa, dzię ki cze mu na sze »re -
kla my« szyb ko za czę ły po ja wiać
się w ta kich wi try nach, jak: Onet,
Na sza -kla sa czy Fot ka”

Mag da le na Bu kow ska, 
dział e -com mer ce 

w Qu el le Pol ska

„We współ pra cy z No vem
stwo rzy li śmy od ze ra pro gram po -
zy ski wa nia klien tów w in ter ne cie
dla To wa rzy stwa Ubez pie cze nio -
we go »Com mer cial Union Di rect«,
któ re sprze da je ubez pie cze nia sa -
mo cho do we. W cią gu pół ro ku in -
ter net stał się jed nym z głów nych
źró deł po zy ska nia klien tów ubez -
pie czeń sa mo cho do wych. Pro -

gram opar ty na per for man ce mar -
ke tingu po zwa la nam nie tyl ko
efek tyw nie kosz to wo po zy ski wać
klien tów, lecz także bu do wać mar -
kę Com mer cial Union Di rect w in -
ter ne cie. Chcie li by śmy ponadto
prze nieść za ło że nia te go mo de lu
na in ne dzia ła nia z za kre su mar -
ke tin gu bez po śred nie go pro wa -
dzo ne przez nas. Mo im zda niem
me cha nizm roz li cze nia na pod sta -
wie osią gnię tych efek tów sta no wi
punkt zwrot ny w po dej ściu do my -
śle nia o no wo cze snej ko mu ni ka cji
mar ke tin go wej”

Mi chał So bo lew ski, 
dy rek tor mar ke tin gu 

w Com mer cial Union Di rect

„Współ pra cu je my z One tem
w ra mach pro gra mu One tE fekt już
od pół ro ku i je ste śmy z tej współ -
pra cy bar dzo za do wo le ni, bo uda -
je nam się re ali zo wać za ło żo ne
ce le biz ne so we (sprze da żo we
i mar ke tin go we). Z dru giej stro ny
wy so ko ce ni my so bie współ pra cę
z ze spo łem One tE fekt. Du ża ela -
stycz ność, do bra ko mu ni ka cja,
swo bo da wy ko rzy sta nia na rzę dzi
pro mo cyj nych – bez wa ha nia mo -
gę po wie dzieć, że ten pro gram to
bar dzo do bre na rzę dzie dla każ -
de go mar ke te ra dzia ła ją ce go
w in ter ne cie”

Ma rek Ja nu sie wicz, 
in ter net ma na ger
w ESKK Sp. z o.o.

„Wy pro mo wa nie au dio bo oków,
któ re na pol skim ryn ku sta no wi ły
no wość, nie by ło rze czą ła twą. Ja -
ko start -up nie mie li śmy du że go
do świad cze nia na ryn ku afi lia cyj -
nym oraz pro mo cji w in ter ne cie.
Mu sie li śmy zdo być za ufa nie klien -
tów, a Sys te m3.pl po ka zał nam,
jak sku tecz nie moż na wy pro mo -
wać mar kę i za ra biać pie nią dze.
Głów ny mi na rzę dzia mi, ja kie wy -
ko rzy stu je my, są for my od sło no we
i ma ilin gi w wi try nach do bra nych
do na szej gru py do ce lo wej, a tak -
że lin ki spon so ro wa ne. Ma jąc Sys -
te m3.pl za part ne ra, Au dio te ka.pl
już osią gnę ła znacz nie wię cej, niż
po cząt ko wo pla no wa no w za kre -
sie po zy ski wa nia klien tów. Z per -
spek ty wy mo że my śmia ło
po wie dzieć, że sa mo dziel ne zdo -
by wa nie do świad czeń by ło by dla
nas znacz nie bar dziej kosz tow ne
i dłu go trwa łe” 

Błażej Kukla, 
prezes zarządu 
w Audioteka.pl
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Słownik podstawowych pojęć
Co okie (plik co okie) – nie wiel ka in for ma cja tek sto wa

za pi sy wa na na twar dym dys ku kom pu te ra użyt -
kow ni ka za po śred nic twem prze glą dar ki stron in -
ter ne to wych. Po zwa la śle dzić zda rze nia bę dą ce
przed mio tem pro gra mu re kla mo we go.

CPA (cost-per-ac tion) – koszt uzy ska nia jed nej, okre -
ślo nej ak cji po zy ska nej w ra mach emi sji kam pa nii
re kla mo wej. Ak cją mo że być: klik nię cie, re je stra -
cja, sprze daż, po da nie ad re su e -ma il, da nych
oso bo wych, za kup, udzia ł w kon kur sie itd.

CPC (cost-per-click) – współ czyn nik po ka zu ją cy
koszt uzy ska nia jed ne go klik nię cia w kre ację re -
kla mo wą.

CPM (cost-per-mi le) – współ czyn nik po ka zu ją cy
koszt ty sią ca od słon da nej kre acji re kla mo wej.

CPUV (cost-per-uni que vi si tor) – współ czyn nik po ka -
zu ją cy koszt prze kie ro wa nia jed ne go uni katowe -
go użyt kow ni ka.

CR (co nver sion ra te) – pro cen to wo wy ra żo ny sto su -
nek ilo ści sprze da ży do licz by uni ka to wych użyt -
kow ni ków (UV), np. CR wy no szą cy 1 proc.
ozna cza, że 100 uni ka to wych użyt kow ni ków ge ne -
ru je 1 sprze daż.

CTR (click thro ugh ra te) – wy ra żo ny pro cen to wo sto -
su nek licz by klik nięć w re kla mę in ter ne to wą do
licz by jej wy świe tleń. Sto so wa ny jest ja ko wskaź -
nik sku tecz no ści re kla my in ter ne to wej, np. CTR
wy no szą cy 1 proc. ozna cza, że 100 od słon ge ne -
ru je jed no klik nię cie.

ECPM (ef fec ti ve cost-per-mi le) – współ czyn nik
umoż li wia ją cy po rów na nie kam pa nii w mo de lu
per for man ce z kam pa nia mi di splay owy mi. Okre -
śla sto su nek kosz tu kam pa nii do licz by wy emi to -
wa nych od słon.

E -com mer ce (han del elek tro nicz ny) – for ma han -
dlu, któ ra wy ko rzy stu je środ ki i urzą dze nia elek -
tro nicz ne (w tym in ter net) do za wie ra nia
trans ak cji sprze da ży.

EPC (ave ra ge ear nings per one hun dred clicks)
– wskaź nik po ka zu ją cy przy chód ze 100 klik nięć
w link re kla mo wy, ob ra zu je kon wer syj ność pro -
gramu re kla mo we go na stro nach da ne go
wydawcy.

Le ad – zda rze nie w ser wi sie re kla mo daw cy, ta kie jak
np. prze sła nie da nych te le adre so wych z proś bą
o kon takt, ścią gnię cie te sto wej wer sji opro gra mo -
wa nia bądź za pi sa nie się na new slet ter do ko na ne
po klik nię ciu w kre ację re kla mo wą.

LR (le ad ra te) – pro cen to wo wy ra żo ny sto su nek
licz by le adów (re je stra cji) do licz by uni ka to wych
użyt kow ni ków.

Link re kla mo wy – for ma re kla my in ter ne to wej w po -
sta ci re kla my gra ficz nej, lin ku tek sto we go bądź
np. ma ilin gu.

Klik nię cie – zda rze nie prze kie ro wa nia użyt kow ni ka za
po mo cą lin ku re kla mo we go z jed nej stro ny do in nej.

Od sło na – wy świe tle nie lin ku re kla mo we go w do wol -
nej po sta ci, np.: kre acji re kla mo wej bądź lin ku
tek sto we go.

Per for man ce mar ke ting – mo del re kla mo wy, w któ rym
roz li cze nie na stę pu je na pod sta wie wy ge ne ro wa nych
efek tów, np.: prze kie ro wa nych użyt kow ni ków, po zy -
ska nych sprze da ży bądź le adów.

Por tal in ter ne to wy – roz bu do wa ny ser wis in ter ne -
to wy ofe ru ją cy wa chlarz te ma tycz ny pre zen to wa -
nych tre ści, a tak że usług, ta kich jak: kon to
e -ma il, fo rum czy wy szu ki war ka.

PPC (pay-per-click) – mo del roz li cze nio wy kam pa nii
re kla mo wej, w któ rym re kla mo daw ca pła ci za
klik nię cie w kre ację re kla mo wą. Po chod ną te go
mo de lu jest roz li cze nie za prze kie ro wa ne go uni -
katowego użyt kow ni ka.

PPL (pay-per-le ad) – mo del roz li cze nio wy, w któ rym
re kla mo daw ca pła ci sta łą staw kę za po praw nie
wy ge ne ro wa ne le ady.

PPS (pay-per-sa le) – mo del re kla mo wy kam pa nii re kla -
mo wej, w któ rym re kla mo daw ca pła ci za sprze daż
wy ko na ną przez prze kie ro wa ne go użyt kow ni ka. Od -
płat ność mo że przy jąć for mę pro cen tu od war to ści
ce ny za ku pu bądź też za za mó wie nie (tzw. pay-per-
or der), w przypadku którego jest to opła ta sta ła.

Re al  ti me (ra por to wa nie w cza sie rze czy wi stym)
– ter min uży wa ny do okre śle nia do stęp no ści ra -
por to wa nia sta ty styk pro gra mów afi lia cyj nych bez
opóź nień in nych niż wy ni ka ją cych z dzia ła nia sie -
ci in ter net.

29-30_Afiliacja_slownik.qxp:Layout 1  22-10-09  14:06  Strona 29



Afiliacja – praktyczny przewodnik

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”30

Re kla mo daw ca – w mo de lu afi lia cyj nym re kla mo -
daw cą mo że zo stać każ da wi try na sprze da ją ca
pro duk ty, ofe ru ją ca usłu gi on li ne, a tak że przyj -
mu ją ca za mó wie nia i płat no ści. Re kla mo daw ca
usta na wia pro gram re kla mo wy i udo stęp nia lin ki
re kla mo we dla przy łą czo nych do pro gra mu wy -
daw ców. Mo del roz li cze nio wy po mię dzy wy daw -
ca mi a re kla mo daw ca mi opie ra się na usta lo nej
pro wi zji za zda rze nia wy ko na ne przez użyt kow ni -
ków prze kie ro wa nych ze stron wy daw ców do ser -
wi su re kla mo daw cy.

Sieć afi lia cyj na – pod miot łą czą cy re kla mo daw ców
z wy daw ca mi za po mo cą usta na wia nych pro gra -
mów re kla mo wych. Sieć afi lia cyj na udo stęp nia
tech no lo gię po zwa la ją cą na wy emi to wa nie kre -
acji re kla mo wych na stro nach wy daw ców, a na -
stęp nie za ra por to wa nie ak cji bę dą cych pod sta wą
do wy pła ce nia pro wi zji przez re kla mo daw ców.

Web -ba sed – okre śle nie uży wa ne dla sys te mów in -
for ma tycz nych nie wy ma ga ją cych do dzia ła nia
opro gra mo wa nia in ne go niż prze glą dar ka i do -
stęp do in ter ne tu. 

Wy daw ca (rów nież okre śla ny ja ko afi liant, part -
ner) – uczest nik pro gra mu w sys te mie afi lia cyj -
nym. Wy daw ca wy świe tla na swo ich stro nach lin ki
re kla mo we i kie ru je ruch in ter ne to wy do ser wi su
re kla mo daw cy. Na pod sta wie efek tów wy ge ne ro -
wa nych w ra mach kam pa nii re kla mo wej otrzy mu -
je wy na gro dze nie od re kla mo daw cy za
po śred nic twem sie ci afi lia cyj nej.

Wy na gro dze nie wy daw cy – pro wi zja otrzy my wa na
przez wy daw cę za ak cje (uprzed nio zde fi nio wa ne
i po twier dzo ne) wy ko na ne przez użyt kow ni ków
prze kie ro wa nych do ser wi su re kla mo daw cy ze
stro ny wy daw cy.
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Najświeższe i najważniejsze
biznesowe informacje
ze świata mediów,
marketingu i reklamy
podane w precyzyjny
i profesjonalny sposób.

Kontak t  w  sp raw ie  bezp ła tnych  tes tów
lub  zakupu  l i cenc j i :  
Anna  Pas to r
te l . :  ( 022 )  514  65  67 ,
anna .pas to r@med ia .com.p l

www.dz ienn ik .med ia .com.p l
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ul. Wał Miedzeszyński 630, 03-994 Warszawa
tel.: 022 514 65 00, faks: 022 740 50 55

www.media.com.pl
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