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PLANNER + CHECKLISTA

PERFORMANCE * KPI * TRACKING

Performance
marketing
w praktyce

Planner kampanii: cel, KPI, model rozliczen, tracking i
optymalizacja.

Praktyczny materiat dla e-commerce i marketeréw, ktorzy chca
zaplanowad kampanie od celu biznesowego do mierzalnego
wyniku.

cel kampanii KPI modele rozliczen tracking

W sSrodku:
macierz cel - KPl - model, checklista trackingu, dashboard wynikéw i
plan pierwszych 30 dni kampanii.
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NA POCZATEK o0

Czym jest performance marketing i jak go
uporzgdkowac?

Performance marketing to podejscie do dziatan reklamowych skoncentrowane na mierzalnym
rezultacie: sprzedazy, leadzie, rejestracji, zamowieniu lub innej z gory ustalonej akgji.

Spis tresci Performance # tylko afiliacja
1. Jak dziata performance marketing Afiliacja jest jednym z kanatéw
2. Performance marketing a afiliacja performance marketingu. W praktyce

performance moze obejmowac rowniez
content, social media, e-mail,

4. Jak policzy¢ optacalnosc¢ poréwnywarki, dziatania CSS, cashback,
5. Tracking i przypisywanie konwersji kupony, retargeting czy lead generation.

3. Cel kampanii, KPl i modele rozliczen

6. Dobdr kanatéw i partneréw

Najwazniejsze pytanie brzmi nie ,jaki kanat
wybrac¢?”, tylko: jaki rezultat ma zostac

8. Plan pierwszych 30 dni osiagniety i jak go zmierzymy?

7. Dashboard wynikéw i optymalizacja

Najwazniejsza zasada: dobry performance marketing zaczyna sie od spdjnosci miedzy celem
biznesowym, wskaznikami KPI, modelem rozliczenia i poprawnym trackingiem.

1 2 3 4

jasno okreslony cel mierzalne KPI wiasciwy model tracking i
optymalizacja
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PROCES

Jak dziata kampania performance
marketingowa?

Niezaleznie od kanatu, kampania performance powinna przejs¢ przez uporzadkowany proces —
od briefu po optymalizacje.

KROK 1 KROK 2 KROK 3 KROK 4 KROK 5

Cel KPI Model Tracking Optymalizacja
Okresl efekt Dobierz Wybierz CPS, CPL, Przygotuj linki, Analizuj wyniki i
biznesowy: wskazniki: CR, CPA, CPO, CPC kody sledzace, poprawiaj to, co
sprzedaz, leady, CPA, ROAS, AQV, albo model atrybucje i wptywa na
zamoéwienia lub liczba transakgiji. hybrydowy. walidacje. skutecznos¢.

rejestracje.

Jakie pytania zadac przed startem?

Brief kampanii — minimum

v Jaki jest gtéwny cel kampanii? * cel biznesowy i okres kampanii,

v Jaki wynik bedzie uznany za sukces? * grupa docelowa i oferta,

v lle mozemy zaptacic¢ za efekt? * ograniczenia (np. brand bidding, kupony,

v Ktére kanaty najlepiej pasujg do zrodta ruchu),

oferty?  stawki i model rozliczenia,

v Jak bedziemy przypisywac konwersje? * zasady akceptacji transakgji lub leadow.
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PLANNER

Cel kampanii, KPl i model rozliczenia

Te trzy elementy powinny zawsze pracowac razem. Bez tego kampania bedzie generowac ruch, ale

niekoniecznie wyniki.

Cel

Zwiekszenie sprzedazy
online

Pozyskanie leadow

Rejestracje lub triale

Wzrost zamoéwien

Ruch i pierwsze wejscia

CPS

Prowizja za sprzedaz.
Najczesciej stosowany
model w e-commerce i
afiliacji.

Najwazniejsze KPI

sprzedaz, CR, ROAS, AOV

liczba leaddw, CPL, jakos¢
leaddéw

CPA, liczba rejestracji,
aktywacja

liczba zaméwien, CPO, CR

klikniecia, CPC, jako$¢ ruchu

CPL

Stata stawka za lead.
Sprawdza sie tam, gdzie
liczy sie kontakt lub
formularz.

Dobry model

CPS/CPO

CPL/ CPA

CPA

CPO / CPS

CPC/ model hybrydowy

CPA/CPO/CPC

Modele dobierane do akgji,
zamoéwienia lub klikniecia.
Warto stosowac
Swiadomie, zaleznie od
etapu lejka.

Wskazowka: jesli celem jest sprzedaz i chcesz ograniczy¢ ryzyko kosztowe,
najbezpieczniejszym punktem wyjscia bywa model CPS. Jesli potrzebujesz szybkiego
pozyskania danych kontaktowych — lepiej sprawdzi sie CPL.

webePartners
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OPLACALNOSC o o0

Jak policzy¢, ile mozesz zaptacic za efekt?

Performance marketing daje kontrole tylko wtedy, gdy znasz granice optacalnosci. Dlatego przed
startem warto policzy¢ akceptowalny koszt pozyskania.

Podstawowe dane wejsciowe Praktyczny tok myslenia

v $rednia wartos¢ zamowienia (AOV), 1 Ustal maksymalny koszt efektu.

/ marza lub dostepny budzet Np. jesli z jednego zamowienia mozesz

prowizyjny przeznaczy¢ 12% wartosci sprzedazy,

masz punkt odniesienia dla CPS lub CPO.
v zaktadany wspoétczynnik konwersji,

7 docelowy ROAS lub RO, o SPENES L I LCL

Niski koszt nie wystarczy, jesli leady s3
7/ udziat nowych klientow vs.

powracajgcych.

stabe lub zwroty wysokie.

3 Uwzglednij walidacje.
W niektorych modelach czes¢ efektéw

moze zostac¢ odrzucona lub anulowana.

Najlepsze kampanie performance nie sg ,najtansze”. Sg najbardziej
przewidywalne i skalowalne — bo wiesz, ile kosztuje efekt i co wptywa na jego
jakosc.

AOV CR ROAS CAC

Srednia wartos¢ wspotczynnik zwrot z wydatkéw koszt pozyskania
zaméwienia konwersji reklamowych klienta
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TRACKING o0

Checklista trackingu przed uruchomieniem
kampanii

Bez poprawnego Sledzenia nie ma performance marketingu. Nawet najlepszy kanat nie obroni sig,
jesli nie da sie rzetelnie przypisac efektéw.

Co musi dziataé? Najczestsze btedy
v linki trackingowe i parametry * brak spéjnosci miedzy kliknieciem a
kampanii, transakcjg,
v kod $ledzacy lub integracja API / * niepetne dane o wartosci zamowienia,
postback,

* Zle ustawione cele lub zdarzenia,
v/ prawidtowe przekazywanie wartosci

* brak testowych zakupow i kontroli
zamoéwienia lub leada,

danych,
v/ atrybucja i reguty przypisywania

* brak jasnych zasad walidacji efektow.
konwersji,

v deduplikacja i walidacja danych.

W e-commerce warto sprawdzi¢ tez przekazywanie
ID zaméwienia, sumy po rabatach, zrédta
transakgcji i statuséw akceptacji.

Prosty schemat: klikniecie - wejscie do sklepu / formularza - wykonanie akgcji = zapis danych
- przypisanie konwersji = akceptacja - rozliczenie.

cookie / atrybucja GTM /]S postback / API deduplikacja walidacja transakgji
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KANALY

Jak dobrac¢ kanaty i partneréow do celu

kampanii?
Dobdr kanatu powinien wynikac z celu, typu oferty oraz momentu, w ktérym uzytkownik styka sie
z marka.
Afiliacja i content Social media i Kupony, cashback,
Sprawdzajg sie przy influencerzy poréwnywarki
sprzedazy, edukowaniu Dobre do wzmacniania Pomagaja domkna¢
rynku, rankingach, zasiegu, budowania decyzje zakupows i
recenzjach i poréwnaniach wiarygodnosci i kierowania zwiekszy¢ sprzedaz na
produktow. ruchu do oferty. pbzniejszym etapie $ciezki
klienta.

Kiedy kanat jest dobrze
dopasowany?
v/ wspiera gtowny cel kampanii,
7/ ma mierzalny wptyw na wynik,

v pasuje do grupy docelowe;j,

<\

jest mozliwy do skalowania.

Wiecej
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Sygnatly ostrzegawcze
* duzo kliknie¢, mato jakosciowych
efektow,
*+ wysoki koszt bez wzrostu sprzedazy,
* brak zgodnosci z politykg marki,

« trudnos$¢ w ocenie wktadu kanatu.
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ANALITYKA

Co monitorowac na dashboardzie wynikow?

Dane majg pomagac w decyzjach. Dashboard nie powinien by¢ przetadowany — wazniejsze sg
wskazniki, ktére pokazujg rentownosc i kierunek zmian.

Wskazniki
podstawowe

* sprzedaz / leady /
zamowienia,

* koszt pozyskania klienta,

* liczba transakdji,

* udziat kosztéw w
przychodzie.

* przychod i wartos¢
sprzedazy,

* CRi AOV.

Na podstawie danych mozesz
zdecydowac:

N

ktére kanaty skalowag,

N

gdzie podnies¢ lub obnizy¢ stawki,

<\

jakie kreacje lub oferty wymagaja
zmiany,

N

Wiecej
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Wskazniki kosztowe

* CPA, CPL, CPO lub CPS,
* ROAS / RO,

ktérych partneréw rozwija¢ mocnie;.

Wskazniki jakosciowe
+ akceptacja vs.
odrzucenia,
* udziat nowych klientéw,
* jakos¢ leaddw,
+ efektywnos¢

poszczegblnych
partnerdw.

Zasada premium

Nie patrz tylko na wolumen. Kanat moze
generowac mniej efektdw, ale przy wyzszej
marzy, lepszej jakosci koszyka lub wiekszym
udziale nowych klientéw.

Dlatego wyniki zawsze oceniaj przez pryzmat
jakosci, rentownosci i skalowalnosci.
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START o0

Plan pierwszych 30 dni kampanii

Ponizszy plan pomoze Ci uporzgdkowac wdrozenie i unikngc startu ,na wyczucie”.

TYDZIEN 1 TYDZIEN 2 TYDZIEN 3 TYDZIEN 4
Zatozenia Technika Aktywacja Optymalizacja
« zdefiniuj cel, + wdroz tracking, + uruchom kanaty, * poréwnaj
+ ustal KPI, * przygotuj testy, + udostepnij efektywnos,
+ dobierz model + zweryfikuj dane, materiaty, * wyciagnij
, , . o wnioski,
rozliczenia, + upewnij sie, ze aktyWIZL:IJ ,
* spisz zasady raportowanie partnerow, * wprowadz
wspotpracy. dziata. * monitoruj korekty stawek,
pierwsze wyniki. * zaplanuj
skalowanie.

Wskazéwka: juz w pierwszym miesigcu warto ustali¢ rytm pracy z danymi — np. krotki przeglad
tygodniowy oraz petniejsze podsumowanie po 30 dniach.

Checklista ,,gotowos¢ do startu”

v/ mamy okreslony cel i KPI, v/ mamy materiaty i oferte dla partnerow,
v/ wiemy, ile mozemy zaptacic za efekt, v ustalilismy zasady walidacji,

v wybraliSmy model rozliczenia, 7/ wiemy, co raportujemy co tydzien,

v/ tracking zostat przetestowany. v/ mamy plan pierwszej optymalizacji.

Wiece] - e o 9
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PODSUMOWANIE o0

Performance marketing w praktyce —
najwazniejsze wnioski

Najlepsze kampanie nie opierajg sie na jednym kanale, lecz na dobrze zaprojektowanym systemie:
celu, KPI, modelu, danych i statej optymalizacji.

Zapamietaj Ten PDF najlepiej dziata jako:

v/ najpierw okres| efekt, dopiero potem « Scigga przy planowaniu kampanii,

wybieraj kanaty, * brief dla zespotu marketingowego,

v/ dobierz model rozliczenia do celu i
etapu lejka,

* punkt wyjscia do rozmowy z partnerami i
wydawcami,
v pilnuj jakosci danych oraz walidacji
konwersji,

* checklista przed uruchomieniem
programu afiliacyjnego.
v analizuj rentownos¢, nie tylko
wolumen.

Wiecej materiatéw o afiliacji i performance marketingu znajdziesz na stronie

@ webePartners.

https://webepartners.pl/

Jesli chcesz, by performance marketing byt przewidywalny, skalowalny i
optacalny — zacznij od planu, nie od kanatu.
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