
PERFORMANCE •  KPI  •  TRACKING

Performance
marketing
w praktyce
Planner kampanii: cel, KPI, model rozliczeń, tracking i
optymalizacja.

Praktyczny materiał dla e-commerce i marketerów, którzy chcą
zaplanować kampanię od celu biznesowego do mierzalnego
wyniku.

cel kampanii KPI modele rozliczeń tracking

W środku:
macierz cel → KPI → model, checklista trackingu, dashboard wyników i
plan pierwszych 30 dni kampanii.

PLANNER + CHECKLISTA

Więcej
materiałów:
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NA POCZĄTEK

Czym jest performance marketing i jak go
uporządkować?
Performance marketing to podejście do działań reklamowych skoncentrowane na mierzalnym
rezultacie: sprzedaży, leadzie, rejestracji, zamówieniu lub innej z góry ustalonej akcji.

Spis treści

Jak działa performance marketing

Performance marketing a afiliacja

Cel kampanii, KPI i modele rozliczeń

Jak policzyć opłacalność

Tracking i przypisywanie konwersji

Dobór kanałów i partnerów

Dashboard wyników i optymalizacja

Plan pierwszych 30 dni

Performance ≠ tylko afiliacja

Afiliacja jest jednym z kanałów
performance marketingu. W praktyce
performance może obejmować również
content, social media, e-mail,
porównywarki, działania CSS, cashback,
kupony, retargeting czy lead generation.

Najważniejsze pytanie brzmi nie „jaki kanał
wybrać?”, tylko: jaki rezultat ma zostać
osiągnięty i jak go zmierzymy?

Najważniejsza zasada: dobry performance marketing zaczyna się od spójności między celem
biznesowym, wskaźnikami KPI, modelem rozliczenia i poprawnym trackingiem.

1
jasno określony cel

2
mierzalne KPI

3
właściwy model

4
tracking i
optymalizacja

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

Więcej
materiałów:
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PROCES

Jak działa kampania performance
marketingowa?
Niezależnie od kanału, kampania performance powinna przejść przez uporządkowany proces —
od briefu po optymalizację.

KROK 1

Cel

Określ efekt
biznesowy:
sprzedaż, leady,
zamówienia lub
rejestracje.

KROK 2

KPI

Dobierz
wskaźniki: CR,
CPA, ROAS, AOV,
liczba transakcji.

KROK 3

Model

Wybierz CPS, CPL,
CPA, CPO, CPC
albo model
hybrydowy.

KROK 4

Tracking

Przygotuj linki,
kody śledzące,
atrybucję i
walidację.

KROK 5

Optymalizacja

Analizuj wyniki i
poprawiaj to, co
wpływa na
skuteczność.

Jakie pytania zadać przed startem? Brief kampanii — minimum

cel biznesowy i okres kampanii,

grupa docelowa i oferta,

ograniczenia (np. brand bidding, kupony,
źródła ruchu),

stawki i model rozliczenia,

zasady akceptacji transakcji lub leadów.

Jaki jest główny cel kampanii?✓

Jaki wynik będzie uznany za sukces?✓

Ile możemy zapłacić za efekt?✓

Które kanały najlepiej pasują do
oferty?

✓

Jak będziemy przypisywać konwersje?✓

• 

• 

• 

• 

• 

Więcej
materiałów:
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PLANNER

Cel kampanii, KPI i model rozliczenia
Te trzy elementy powinny zawsze pracować razem. Bez tego kampania będzie generować ruch, ale
niekoniecznie wyniki.

Cel Najważniejsze KPI Dobry model

Zwiększenie sprzedaży
online

sprzedaż, CR, ROAS, AOV CPS / CPO

Pozyskanie leadów liczba leadów, CPL, jakość
leadów

CPL / CPA

Rejestracje lub triale CPA, liczba rejestracji,
aktywacja

CPA

Wzrost zamówień liczba zamówień, CPO, CR CPO / CPS

Ruch i pierwsze wejścia kliknięcia, CPC, jakość ruchu CPC / model hybrydowy

CPS

Prowizja za sprzedaż.
Najczęściej stosowany
model w e-commerce i
afiliacji.

CPL

Stała stawka za lead.
Sprawdza się tam, gdzie
liczy się kontakt lub
formularz.

CPA / CPO / CPC

Modele dobierane do akcji,
zamówienia lub kliknięcia.
Warto stosować
świadomie, zależnie od
etapu lejka.

Wskazówka: jeśli celem jest sprzedaż i chcesz ograniczyć ryzyko kosztowe,
najbezpieczniejszym punktem wyjścia bywa model CPS. Jeśli potrzebujesz szybkiego
pozyskania danych kontaktowych — lepiej sprawdzi się CPL.

Więcej
materiałów:
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OPŁACALNOŚĆ

Jak policzyć, ile możesz zapłacić za efekt?
Performance marketing daje kontrolę tylko wtedy, gdy znasz granicę opłacalności. Dlatego przed
startem warto policzyć akceptowalny koszt pozyskania.

Podstawowe dane wejściowe Praktyczny tok myślenia

1 Ustal maksymalny koszt efektu.
Np. jeśli z jednego zamówienia możesz

przeznaczyć 12% wartości sprzedaży,

masz punkt odniesienia dla CPS lub CPO.

2 Sprawdź jakość wyniku.
Niski koszt nie wystarczy, jeśli leady są

słabe lub zwroty wysokie.

3 Uwzględnij walidację.
W niektórych modelach część efektów

może zostać odrzucona lub anulowana.

Najlepsze kampanie performance nie są „najtańsze”. Są najbardziej
przewidywalne i skalowalne — bo wiesz, ile kosztuje efekt i co wpływa na jego
jakość.

AOV
średnia wartość
zamówienia

CR
współczynnik
konwersji

ROAS
zwrot z wydatków
reklamowych

CAC
koszt pozyskania
klienta

średnia wartość zamówienia (AOV),✓

marża lub dostępny budżet
prowizyjny,

✓

zakładany współczynnik konwersji,✓

docelowy ROAS lub ROI,✓

udział nowych klientów vs.
powracających.

✓

Więcej
materiałów:
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TRACKING

Checklista trackingu przed uruchomieniem
kampanii
Bez poprawnego śledzenia nie ma performance marketingu. Nawet najlepszy kanał nie obroni się,
jeśli nie da się rzetelnie przypisać efektów.

Co musi działać?

W e-commerce warto sprawdzić też przekazywanie
ID zamówienia, sumy po rabatach, źródła
transakcji i statusów akceptacji.

Najczęstsze błędy

brak spójności między kliknięciem a
transakcją,

niepełne dane o wartości zamówienia,

źle ustawione cele lub zdarzenia,

brak testowych zakupów i kontroli
danych,

brak jasnych zasad walidacji efektów.

Prosty schemat: kliknięcie → wejście do sklepu / formularza → wykonanie akcji → zapis danych
→ przypisanie konwersji → akceptacja → rozliczenie.

cookie / atrybucja GTM / JS postback / API deduplikacja walidacja transakcji

linki trackingowe i parametry
kampanii,

✓

kod śledzący lub integracja API /
postback,

✓

prawidłowe przekazywanie wartości
zamówienia lub leada,

✓

atrybucja i reguły przypisywania
konwersji,

✓

deduplikacja i walidacja danych.✓

• 

• 

• 

• 

• 

Więcej
materiałów:
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KANAŁY

Jak dobrać kanały i partnerów do celu
kampanii?
Dobór kanału powinien wynikać z celu, typu oferty oraz momentu, w którym użytkownik styka się
z marką.

Afiliacja i content

Sprawdzają się przy
sprzedaży, edukowaniu
rynku, rankingach,
recenzjach i porównaniach
produktów.

Social media i
influencerzy

Dobre do wzmacniania
zasięgu, budowania
wiarygodności i kierowania
ruchu do oferty.

Kupony, cashback,
porównywarki

Pomagają domknąć
decyzję zakupową i
zwiększyć sprzedaż na
późniejszym etapie ścieżki
klienta.

Kiedy kanał jest dobrze
dopasowany?

Sygnały ostrzegawcze

dużo kliknięć, mało jakościowych
efektów,

wysoki koszt bez wzrostu sprzedaży,

brak zgodności z polityką marki,

trudność w ocenie wkładu kanału.

wspiera główny cel kampanii,✓

ma mierzalny wpływ na wynik,✓

pasuje do grupy docelowej,✓

jest możliwy do skalowania.✓

• 

• 

• 

• 

Więcej
materiałów:
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ANALITYKA

Co monitorować na dashboardzie wyników?
Dane mają pomagać w decyzjach. Dashboard nie powinien być przeładowany — ważniejsze są
wskaźniki, które pokazują rentowność i kierunek zmian.

Wskaźniki
podstawowe

sprzedaż / leady /
zamówienia,

liczba transakcji,

przychód i wartość
sprzedaży,

CR i AOV.

Wskaźniki kosztowe

CPA, CPL, CPO lub CPS,

ROAS / ROI,

koszt pozyskania klienta,

udział kosztów w
przychodzie.

Wskaźniki jakościowe

akceptacja vs.
odrzucenia,

udział nowych klientów,

jakość leadów,

efektywność
poszczególnych
partnerów.

Na podstawie danych możesz
zdecydować:

Zasada premium

Nie patrz tylko na wolumen. Kanał może
generować mniej efektów, ale przy wyższej
marży, lepszej jakości koszyka lub większym
udziale nowych klientów.

Dlatego wyniki zawsze oceniaj przez pryzmat 
jakości, rentowności i skalowalności.

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

które kanały skalować,✓

gdzie podnieść lub obniżyć stawki,✓

jakie kreacje lub oferty wymagają
zmiany,

✓

których partnerów rozwijać mocniej.✓

Więcej
materiałów:
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START

Plan pierwszych 30 dni kampanii
Poniższy plan pomoże Ci uporządkować wdrożenie i uniknąć startu „na wyczucie”.

TYDZIEŃ 1

Założenia

zdefiniuj cel,

ustal KPI,

dobierz model
rozliczenia,

spisz zasady
współpracy.

TYDZIEŃ 2

Technika

wdroż tracking,

przygotuj testy,

zweryfikuj dane,

upewnij się, że
raportowanie
działa.

TYDZIEŃ 3

Aktywacja

uruchom kanały,

udostępnij
materiały,

aktywizuj
partnerów,

monitoruj
pierwsze wyniki.

TYDZIEŃ 4

Optymalizacja

porównaj
efektywność,

wyciągnij
wnioski,

wprowadź
korekty stawek,

zaplanuj
skalowanie.

Wskazówka: już w pierwszym miesiącu warto ustalić rytm pracy z danymi — np. krótki przegląd
tygodniowy oraz pełniejsze podsumowanie po 30 dniach.

Checklista „gotowość do startu”

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

mamy określony cel i KPI,✓

wiemy, ile możemy zapłacić za efekt,✓

wybraliśmy model rozliczenia,✓

tracking został przetestowany.✓

mamy materiały i ofertę dla partnerów,✓

ustaliliśmy zasady walidacji,✓

wiemy, co raportujemy co tydzień,✓

mamy plan pierwszej optymalizacji.✓

Więcej
materiałów:
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PODSUMOWANIE

Performance marketing w praktyce —
najważniejsze wnioski
Najlepsze kampanie nie opierają się na jednym kanale, lecz na dobrze zaprojektowanym systemie:
celu, KPI, modelu, danych i stałej optymalizacji.

Zapamiętaj Ten PDF najlepiej działa jako:

ściąga przy planowaniu kampanii,

brief dla zespołu marketingowego,

punkt wyjścia do rozmowy z partnerami i
wydawcami,

checklista przed uruchomieniem
programu afiliacyjnego.

PDF
Więcej materiałów o afiliacji i performance marketingu znajdziesz na stronie
webePartners.
https://webepartners.pl/

Jeśli chcesz, by performance marketing był przewidywalny, skalowalny i
opłacalny — zacznij od planu, nie od kanału.

najpierw określ efekt, dopiero potem
wybieraj kanały,

✓

dobierz model rozliczenia do celu i
etapu lejka,

✓

pilnuj jakości danych oraz walidacji
konwersji,

✓

analizuj rentowność, nie tylko
wolumen.

✓

• 

• 

• 

• 

Więcej
materiałów:
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