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Zbuduj siec
wirtualnych
sprzedawcow
| ptacC za efekty,
ktore mozesz
zmierzyc

O tym, co jest najistotniejszym czynnikiem
w afiliacji, trendach, narzedziach, korzy-
Sciach i przysztosci performance marke-
tingu, rozmawiam z Ewg Dudek, CEO sieci
afiliacyjnej webePartners.

RYNEK INTERNETOWY | E-COMMERCE TO RYNKI BARDZO
DYNAMICZNE. JAKIE TRENDY W TYCH OBSZARACH
WSPOLCZESNIE SA NAJWAZNIEJSZE?

Zakupy online sg codziennoscig. Marki walczg o klienta, a uzytkow-
nicy powoli zapominaja o czasach bez statego dostepu do internetu
i bez mozliwosci szybkich zakupdow. Ale wbrew pozorom historia
e-commerce nie siega daleko. Pierwsza taka transakcja elektro-
niczna na Swiecie odbyta sie w 1979 r. w Wielkiej Brytanii, pierwsze
sklepy internetowe zaczety powstawac w Stanach Zjednoczonych
w 1994 r., wtedy tez powstat Amazon. W Polsce pierwszy sklep ruszyt
20 lat temu, a w 1999 r. swoja dziatalno$¢ e-commerce rozpoczety
Merlin, Empik i Allegro.pl. Wiek XXI powitat maketeréw z petna
Swiadomosciag mozliwosci handlowych, jakie niesie internet, ale
dynamiczny rozwdj to dopiero ostatnia dekada.

W ciagu ostatnich lat internet i handel w sieci ewoluujg dynamicz-
nie. Najwazniejsze trendy w e-commerce nie réznia sie od trendéw
w catej branzy internetowej. Aby e-handel rozwijat sie skutecznie,
musi za nimi nadazac¢. Obecnie gtéwnym trendem jest personalizacja.
To stowo, ktére marketerzy odmieniajg przez wszystkie przypadki.
Klient ma dzisiaj do wyboru mnéstwo sklepéw z podobnym asor-
tymentem. Wygrywaja te marki, ktére przez trafng komunikacje
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»Kkupuja” emocje klienta. Personalizacja jest dzisiaj kluczem do serc
odbiorcéw. Ten trend bedzie sie na pewno jeszcze dtugo umacniat.
Powszechnos¢ internetu i zakupéw online jest najwieksza szansg
dla sprzedawcdéw, ale jednoczesnie najwiekszym dla nich wyzwaniem.
Poprzeczka podnoszona jest coraz wyzej zaréwno w obszarze obstugi
klienta, komunikacji z nim, jak i jakosci oferowanego towaru, szybkiej
dostawy, atrakcyjnosci cenowejiwreszcie sposobu docieraniadoklienta.
Konkurencjaw e-commerce stale ros$nie, koszt pozyskaniaklienta
jest coraz wyzszy. Dlatego sprzedawcy i marketerzy od samego
poczatku powstania sklepéw internetowych szukali rozwigzania
problemu rosnacych kosztéw reklamy. W odpowiedzi na to zapotrze-
bowanie zrodzit sie performance marketing, ktéry od razu zdobyt
ich wielka przychylnos¢. Pierwsze sieci afiliacyjne powstawaty pod
koniec XX w., w tej chwili jest ich na swiecie kilka tysiecy. Jeden
z pierwszych programéw afiliacyjnych w modelu efektywnoscio-
wym zostat uruchomiony przez Amazona juz dwa lata po powstaniu
sklepu - w 1996 ., i trwa do dzis.

PO JAKIE NARZEDZIA SIEGAC, ABY ZWIEKSZYC SPRZEDAZ
W INTERNECIE, A TAKZE POLEPSZYC DZIAtANIA ZWIAZANE
Z GENEROWANIEM LEADOW? JAK DOKONYWAC WYBORU?
Narzedzii mozliwosci pobudzania sprzedazy jest duzo, i tym samym
decyzja, z jakich korzystac, nie jest tatwa. Nie ma jednej recepty na
udang kampanie. Marketerzy maja do wyboru przerdzne systemy
i technologie: Google AdWords, narzedzia SEO, wyszukiwarki i po-
rownywarki cen i produktow, systemy retargetingu i remarketingu,
automatyzacji komunikacji, monitoringu internetu, e-mailing czy
wreszcie media spotecznosciowe. Istniejg zaréwno narzedzia do
przeprowadzania kampanii, jak i te, ktére pomagaja kampanie przygo-
towac: kreatory grafik, kreacji reklamowych, filméw, a takze tekstow.
| narzedzia analityczne, takie jak najpopularniejszy Google Analytics,
dzieki ktéremu mozliwa jest analiza efektow prowadzonych dziatan.
Nie ma lepszej metody dokonywania wyboru niz testowanie, ktére
z nich dziataja najefektywniej. To oczywiscie wigze sie z kosztami, bo
podczas testowania réznych narzedzi przy okazji przepala sie budzet
na te, ktore w efekcie czesto okazujg sie bezskuteczne.

Idealnym rozwigzaniem z perspektywy reklamodawcy sg narzedzia
i metody promocji, dzieki ktorym koszty ponosi sie tylko w momencie
osiagniecia efektu, czyli w przypadku pozyskania leada lub zreali-
zowania sprzedazy. Takie mozliwosci daje performance marketing.

Internet to najbardziej mierzalne medium. Dzieki systemom
trackingowym i analitycznym mozna oceni¢ skutecznos¢ kazdego,
nawet najmniejszego dziatania w sieci. Mozna precyzyjnie docierac¢
do wyznaczonych grup docelowych, analizowac i ocenia¢ potencjat
oraz zaangazowanie kazdej z nich. Dlatego reklamodawcy majg
Swiadomos¢, ze zmieniaja sie nie tylko metody prowadzenia kampanii
marketingowych, lecz takze sposoby ich rozliczania. Performance
marketing to dla marketera zapewnienie, ze zaptaci tylko za te
dziatania, ktore dostarcza mu mierzalnych efektow.

JAK WYGLADA RELACJA NA LINII PERFORMANCE
MARKETING-BUDOWANIE WIZERUNKU? JAK POWINIEN
WYGLADAC TU ROZKEAD DZIALAN MAREK? CZY

COS POWINNO PRZEWAZAC?

Wszystko zalezy od tego, na jakim etapie budowania wizerunku jest
marka i cow danym momencie jest dla niej najwazniejsze. Idealnym
rozwigzaniem jest zadbanie o réwnomierny rozktad tych dziatan.

Zbuduj sie¢ wirtualnych sprzedawcow i ptac za efekty, ktére mozesz zmierzy¢
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Jakie cele mozna osiggnac za pomoca
marketingu efektywnos$ciowego?

1. Zwiekszenie ruchu przychodzacego na strone, efektem jest klik
do strony reklamodawcy. Reklamodawca otrzymuje zwiekszony
ruch, ato, jak przetozy go na kolejny efekt w postaci sprzedazy,
zalezy juz od niego samego.

2. Pozyskanie adresu e-mail lub numeru telefonu potencjalnego
klienta, w efekcie reklamodawca otrzymuje adresy e-mail lub
numery telefonéw od uzytkownikéw, ktoérzy pozostawili te dane
po wypetnieniu formularza na specjalnie przygotowanym landing
page'u, zapisaniu sie do newslettera lub podczas pobierania
darmowych materiatéw udostepnianych przez reklamodawce.

3. Pozyskanie petnych danych kontaktowych potencjalnych
klientéw: imienia i nazwiska, adresu e-mail, numeru telefonu,
miejsca zamieszkania itp., analogicznie jak przy bazie e-mailin-
gowej, uzytkownik pozostawia dane po wypetnieniu formularza
na stronie reklamodawcy lub na landing page'u.

4. Rejestracja uzytkownika w serwisie, celem moze by¢ rowniez
rejestracja potagczona z koniecznoscia wykonania okreslonej
akcji przez uzytkownika.

5. Pobranie aplikacji, e-booka, raportu i innych materiatéow
udostepnianych przez reklamodawce.

6. Obejrzenie reklamy lub filmu reklamowego przez uzytkownika,
mozna okresli¢, jaki czas filmu musi zostac wyswietlony, aby cel
zostat uznany za osiagniety.

7. Wszelkie reakcje uzytkownikéw na dziatanie reklamodawcy
w mediach spotecznosciowych: reakcja na wpis w postaci
komentarza, zdobycie like'dw, pozyskanie obserwujacych profil
lub innych reakcji w zaleznosci od medium.

8. Sprzedaz ustug lub produktéw na stronie reklamodawcy.

Jednak w sytuacji, gdy nie ma sprzedazy, trudno mysle¢ o dziataniach
wizerunkowych. W takiej sytuacji oczywiste wydaje sie skupienie
na odpowiednich dziataniach performance.

Choc¢ z definicji performance marketing w jak najszybszy sposéb
ma sie przektadaé na sprzedaz, a nie na wizerunek, to wptywa bardzo
mocno na budowe wizerunku marki. Aby dziatania performance byty
skuteczne, nalezy docierac z reklama precyzyjnie. Dlatego do kam-
panii w tym modelu angazowani s specjalisci w swoich kategoriach
i branzowe serwisy tematyczne. Maja mniejsze zasiegi niz duze portale
wielotematyczne, ale za to wierne grono odbiorcéw, dla ktérych opinia
redakc;ji lub blogera nawybrany temat ma znaczenie przy podejmowa-
niu decyzji. Takie podejsécie do performance marketingu, jako do pracy
zinfluencerami, ma duzy wptyw na budowanie wizerunku marki. ©
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JAKIE SA ROZNICE MIEDZY PERFORMANCE MARKETINGIEM
A MARKETINGIEM AFILIACYJNYM?

Performance marketing (marketing efektywnosciowy) realizuje
zatozenia i dostarcza okreslone, policzalne efekty. Zasadniczo kazdy
rodzaj marketingu ma osiagac zatozone cele, ale nie zawsze jest to
w petni mierzalne i policzalne. Rezultaty w performance marketingu
muszg by¢ mierzalne i tylko takie sg rozliczane. Od marketera zalezy,
jaki efekt, czyli jaka reakcja uzytkownikow na reklame, jest dla niego
najwazniejszy oraz co chce osiggnac przez kampanie. Czy tylko
zwiekszy¢ liczbe wejsé na swoja strone,
czy wywotac reakcje w postaci wypet-
nienia formularza lub pozostawienia
danych kontaktowych, czy interesu-
je go wytacznie sprzedaz ustugi lub
produktu. Gdy zostanie okreslony cel,
woéwczas dobiera sie rodzaj dziatania
i narzedzia, aby ten cel osiggna¢. Tak
wiec kazda kampania marketingowa,
ktoéra rozlicza osiagniete efekty, to
performance marketing.

Jesli chodzi o marketing afiliacyj-
ny, to jest on jednym z dziatan, ktére
realizuje zatozenia marketingu efek-
tywnosciowego, czyli dostarcza mie-
rzalnych efektéw. Tym, co wyrdznia
afiliacje, jest fakt, ze cele osiaga sie
przy wspoétpracy z afiliantami, czyli
wydawcami réznorodnych serwisow
internetowych, podejmujacych wspét-
prace w modelu rozliczanym za efekt
w ramach programu partnerskiego
reklamodawcy. Drugg bardzo istotng
rzecza jest to, ze afiliacja nie stuzy do
realizacji krotkich kampanii i osiggania
szybkich efektow. To dziatanie dtugofa-
lowe, ktére systematycznie wptywana
wzrost sprzedazy wraz ze zwiekszaja-
cym sie zaangazowaniem wydawcow.

JAKIE CELE MOZNA OSIAGNAC
PRZEZ MARKETING AFILIACYJNY?
W ramach afiliacji mozna osiagnac¢
kazdy z wymienionych celéw perfor-
mance, cho¢ w praktyce sieci afiliacyj-
ne najczesciej wykorzystywane sg do
pozyskiwania leadéw (adreséw e-mail
i innych danych kontaktowych uzytkow-
nikow) i sprzedazy produktéw lub ustug.
Aby skutecznie osiggac te cele, trzeba
docierac¢ zreklama bardzo precyzyjnie,
do$cisle okreslonych grup docelowych.
Tym wtasnie zajmuje sie marketing afi-
liacyjny - precyzyjne taczy reklamo-
dawcéw z odpowiednimi wydawcami.
Sieci afiliacyjne, ktére wspoétpracuja
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z réznorodnymi wydawcami, znajg ich zasiegi, grupy docelowe i na
bazie doswiadczenia wiedza, ktérzy wydawcy generuja najwiecej akcji
ijakich akcji w okreslonych kategoriach produktowych czy ustugowych.

Nalezy zawsze pamietad, ze najistotniejszym czynnikiem w afiliacji
jest wydawca. Jego umiejetnosci przekonania wtasnej grupy odbiorcéw
do okreslonego dziatania decyduja o tym, czy wspétpraca przyniesie
korzysci kazdej ze stron. To wydawca bierze na siebie ryzyko prowa-
dzonych dziatan. Jeslinie dostarczy okreslonego efektu, nie otrzyma
wynagrodzenia, a tym samym marketer nie osiggnie wyznaczonych
celéw. Model efektywnosciowy jest jednym z najtrudniejszych modeli
wspotpracy, ale przy trafnym potaczeniu dziatan wielu réznorodnych
wydawcow z reklamodawca - optacalny dla wszystkich. Dla reklamo-
dawcy najistotniejsza jest wiec tatwos¢ myslenia kompleksowego
i umiejetnos¢ ztozenia jednej catosci z bardzo wielu elementéw.

CZY WARTO PRZEZNACZYC CALY BUDZET MARKETINGOWY
NA KAMPANIE W MODELU PERFORMANCE?
Model performance jest bardzo bezpieczny dla reklamodawcy
- gwarantuje mu zwrot inwestycji w marketing, bo ptaci on za do-
starczone efekty. Jednak skupienie sie wytacznie na dziataniach
efektywnosciowych nie jest dobrym rozwigzaniem. Proces zakupowy,
czylitak zwana sciezka zakupowa klienta, sktada sie z wielu etapdw.
Najpierw u klienta pojawia sie potrzeba posiadania wybranego
produktu, nastepnie rozpoczyna on rozeznawanie sie w ofercie,
zbieranie informacji i rekomendacji, poréwnuje ceny i wiarygodnos¢
dostawcdw, aby wreszcie sfinalizowac zakup w wybranym sklepie
internetowym. Proces decyzyjny jest rozciggniety w czasie, nawet
do kilku tygodni, jesli produkt jest drogi.

Nalezy réwniez mie¢ na uwadze, ze ponad 70% uzytkownikéw
rezygnuje z zakupu w momencie jego finalizacji - w koszyku, co
oznacza, ze Sciezka zakupowa rozpoczyna sie dla nich od nowa.
Skupienie sie na jednym sposobie docierania do klientéw moze nie
przynies¢ oczekiwanych efektéw. Nalezy dazy¢ do sytuacji, w ktérej
dociera sie do potencjalnego klienta na kazdym etapie jego Sciezki
zakupowej, atakze w momencie, gdy z jakiegos$ powodu zdecyduje sie
on opuscic serwis bez finalizacji zamodwienia. Nie wszystkie dziatania
mozna realizowa¢ w modelu performance. Decyzja o synergii dziatan
jest najlepszym rozwiazaniem. Im wiecej dziatan marketingowych,
w réznych modelach zostanie zsynchronizowanych, tym wieksze
prawdopodobienstwo, ze trafi sie do klienta w tym najistotniejszym
momencie jego decyzji o zakupie.

Zbuduj sie¢ wirtualnych sprzedawcow i ptac za efekty, ktére mozesz zmierzyé
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W JAKICH MODELACH NAJCZESCIEJ CHCA SIE

ROZLICZAC REKLAMODAWCY?

W przypadku sklepéw internetowych i serwiséw posiadajacych
tzw. koszyk zakupowy na swojej stronie najpopularniejszym modelem
rozliczania sie jest cost per sale, czyli prowizja od sprzedazy. W tym
modelu reklamodawcy dzielg sie z wydawcami czescia swojej marzy,
gdy do sprzedazy dochodzi z polecenia wydawcy. Aby model CPS
byt mozliwy do rozliczania, reklamodawca i wydawca musza by¢
potaczeni kodem trackingowym. Co wazne, system trackingowy
$ledzi klienta sklepu od momentu klikniecia w reklame na stronie
wydawcy, przez okres zywotnosci plikow cookies, ktory w modelu
CPS ustawiany jest zazwyczaj na minimum 30 dni. Oznacza to, ze
klient nie musi dokona¢ zakupu przy pierwszej wizycie w sklepie
reklamodawcy. Jesli klient wraéci do sklepu w ciggu 30 dni, to nadal
wydawca otrzyma swoja prowizje. W momencie, gdy klient zdecy-
duje sie zwrdcic towar, wéwczas reklamodawca ma prawo odmowié
wyptacenia prowizji od takiej transakgcji.

W przypadku gdy reklamodawca nie ma mozliwosci rozliczania
kampanii w modelu CPS, bo nie prowadzi sprzedazy bezposrednio na
stronie internetowej, alternatywa sg modele cost per lead i cost per
action. W modelu CPL reklamodawca ptaci statg stawke za dostar-
czenie tzw. poprawnego leada, czyli okreslone dane uzytkownikow.
Jeslidostarczone dane sg niepetne lub nieprawdziwe, wowczas lead
jest odrzucany i wynagrodzenie nie jest uznawane. W modelu CPA
ptaci sie statg stawke za osiggniecie wszystkich innych celow, jakie
okresli reklamodawca.

Powyzsze modele sa najchetniej wybierane, bo daja reklamo-
dawcom mozliwosc statej kontroli wydatkéw. W kampaniach efek-
tywnosciowych reklamodawcy maja dostep do statystyk i efektow
w czasie trwania kampanii. Mimo to modele CPL i CPA nios3 za
soba pewne ryzyko strat, gdyz pozyskane leady i inne akcje uzyt-
kownikéw nie gwarantujg jeszcze sprzedazy. Jedynie w modelu
CPS, przy optymalnym okresleniu prowizji, ryzyko reklamodawcy
jest zminimalizowane do zera.

W JAKIM KIERUNKU ZMIERZA PERFORMANCE MARKETING?

Najwieksza wartosciag performance marketingu jest precyzyjne

docieranie z oferta do potencjalnych uzytkownikéw. Dziatania per-
formance sa coraz blizsze idei marketingu influenceréw. Niezmier-
nie doceniana jest w dziataniach efektywnosciowych wspoétpraca

z blogosfera oraz aktywnymi uzytkownikami social media. W tym

tez kierunku zmierza performance marketing - w strone wspot-
pracy z realnymi uzytkownikami internetu, ktérzy dzieki swojej

pasji, zapatowi, zaangazowaniu i wytrwatej pracy tworza mikro-
spotecznosci, majac na nie ogromny wptyw. Niezalezni influencerzy

iwtasciciele popularnych kont w serwisach spotecznosciowych maja

coraz czesciej wieksza wartos¢ dla reklamodawcéw niz popularne

serwisy o wielotysiecznych, a nawet milionowych zasiegach. Bo s

wiarygodni, méwig o rzeczach, na ktérych sie znaja, ktére sa wazne

dlaich odbiorcoéw, i moéwia jezykiem, ktory jest dla nich zrozumiaty.
Dlatego influencerzy rosng w site, ktéra performance marketing

umiejetnie wykorzystuje. 0



