











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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JJ Marketing dfiliacyjny
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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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
podane w precyzyny
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