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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
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