Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
Wydziat Zarzadzania
Kierunek: Informatyka i Ekonometria

Specjalnos$¢: Informatyka Ekonomiczna

Pawetl Golgb

Programy Partnerskie jako skuteczne

narzedzie marketingu internetowego

Promotor:

Prof. dr hab. Tadeusz Grabinski

Krakow 2008



Spis tresci

Wstep
1. Marketing internetowy jako nowa forma marketingu
1.1. Rozwoj koncepcji marketingowych
1.2. Rézne podejscia do marketingu mix
1.3. Geneza i rozw0] marketingu internetowego
1.4. Znaczenie platnosci elektronicznych dla marketingu internetowego
2. Narzedzia marketingu internetowego
2.1. Poczta elektroniczna (E-mailing)
2.2. Pozycjonowanie w wyszukiwarkach
2.3. Ptatna reklama w wyszukiwarkach
3. Programy partnerskie
3.1. Definicja programu partnerskiego w Internecie
3.2. Sposoby wynagradzania partneréw
3.3. Rodzaje programow partnerskich
3.4. Promocja i prowadzenie programu partnerskiego
3.5. Programy partnerskie w Polsce
4. Wykorzystanie programu partnerskiego przez serwis eProgresja.pl
4.1. Przyjete zalozenia programu
4.2. Implementacja w serwisie eProgresja.pl
4.3. Efektywno$¢ programu
Zakonczenie
Bibliografia
Spis rysunkow
Spis tabel

Spis wykresow



Wstep

Dynamiczny rozwdj Internetu, w Polsce szczegdlnie widoczny w ostatnich kilku latach,
sprawia, ze zmienia si¢ otaczajacy nas $wiat. Globalna sie¢ wykorzystywana jest w bardzo wielu

dziedzinach, ktorych caty czas przybywa.

Siedzac przez komputerem podtaczonym do Internetu mozna juz nie tylko kontaktowac sig
ze znajomymi, czy wyszukiwa¢ informacje. Teraz niemal kazdy bez wigkszych problemow jest w
stanie dokona¢ zakupoéw w Internecie, zarzadza¢ swoimi finansami, czy korzysta¢ z innowacyjnych

ustug online.

Oczywiscie poza zyciem przecigtnego obywatela, Internet zmienit rowniez biznes. Dzi$
trudno znalez¢ wigksze przedsigbiorstwo, ktore nie jest obecne w Internecie. Powstaly nawet firmy
ktore swoja dziatalno$¢ prowadza wylacznie w globalnej sieci, co jeszcze kilkanascie lat temu

wydawalo si¢ zupelng abstrakcja.

Zmiany te musialy spowodowa¢ ewolucje¢ teorii marketingowych, w wyniku ktorych
powstata nowa forma marketingu, czyli marketing internetowy. Pojawily si¢ rowniez zupetnie nowe

narzedzia marketingowe wykorzystywane tylko w Internecie.

Wobec olbrzymiej 1 stale rosnacej konkurenci wérdd firm dzialajacych w Internecie, aby
zaistnie¢ w nim nalezy wykorzystywa¢ wiasciwe narzedzia w odpowiedni sposob. Ich wybor jest

uzalezniony od celow obecnosci przedsigbiorstwa w Internecie.

Celem tej pracy jest przedstawienie zmian zachodzacych w marketingu w wyniku rozwoju
Internetu oraz omowienie niektorych narzadzi marketingu internetowego, ze szczegdlnym

uwzglednieniem programow partnerskich. Praca sklada si¢ z czterech rozdziatow.

Pierwszy rozdziat zostal pos§wigcony zmianom w podejsciu do marketingu na przestrzeni
ostatnich kilkudziesigciu lat oraz genezie marketingu internetowego. Omowiono w nim réwniez
zagadnienie ptatnos$ci internetowych, niezwykle istotne dla dziatan marketingowych prowadzonych

w globalnej sieci.

Drugi rozdzial zawiera oméwienie wybranych narzedzi marketingowych stosowanych w

Internecie, wraz z praktycznym aspektem ich zastosowania.

Trzeci rozdzial zawiera definicje¢ programu partnerskiego w Internecie oraz opis réznych
form tego typu programoéw. Przeanalizowano w nim takze zastosowanie tego narzedzia

marketingowego w polskim Internecie.



Czwarty, ostatni rozdzial zawiera przyklad zastosowania programu partnerskiego dla

serwisu www.eProgresja.pl. Poruszono w nim zardwno biznesowe, jak rowniez techniczne aspekty

funkcjonowania takiego programu. Na koniec rozdziatu przedstawiono doktadna analizg efektow

zostawania tego narzedzia.


http://www.eProgresja.pl/

1. Marketing internetowy jako nowa forma marketingu

1.1.Rozw0j koncepcji marketingowych

Jedna z najkrotszych definicji marketingu jest ,,zyskowne zaspakajanie potrzeb™.! Jednak
wraz z rozwojem gospodarczym, to stwierdzenie byto rozumiane i realizowane w zupeinie
odmienny sposob. Inaczej podchodzono do potrzeb klientow w czasach rewolucji przemystowe;j

poczatku XX wieku, niz ma to miejsce w chwili obecnej, w dobie komputerow oraz Internetu.

Pojecie marketingu narodzito si¢ w Stanach Zjednoczonych. Pierwotnie marketing
utozsamiono z wszelkimi czynno$ciami wspierajacym sprzedaz produktéw i ustug. Jednak wraz z

postgpem cywilizacyjnym i gospodarczym, pojgcie to ulegto znacznej ewolucji.

Przede wszystkim wobec rosnacej konkurencji na rynku, wigkszy nacisk zaczgto ktas¢ na

rzeczywiste potrzeby klienta i jego zadowolenie.

W 1985 roku Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA), ktore zrzesza specjalistow
z dziedziny marketingu, zdefiniowato marketing jako proces planowania i wdrazania koncepcji,
obejmujacej wyceng, promocj¢ i dystrybucj¢ idei, dobr i ustug w celu stworzenia transakcji

wymiany, ktore zaspokajaja cele indywidualne i organizacyjne.?

Jednak w wyniku zmian zachodzacych na $§wiecie, szczeg6lnie w zakresie nowych
technologii, stowarzyszenie zmienito swoja definicje w 2004 roku. Obecnie AMA definiuje
marketing, jako funkcje organizacyjna i zbidr procesoOw tworzenia, komunikacji i dostarczania
warto$ci dla klienta, a takze jako zarzadzanie relacjami z klientami w sposob korzystny dla

organizacji i jej udzialowcow.?

Nowa definicja podkresla, ze najwazniejszym celem organizacji w dziataniach
marketingowych jest tworzenie wartosci dla klienta. W poréwnaniu do poprzedniej wersji, nie
przywiazuje si¢ juz takiego znaczenia do tworzenia transakcji wymiany, wychodzac niejako z
zatozenia, ze klient otrzymawszy odpowiednio duza warto$¢, sam bedzie dazyl do transakcji

wymiany z organizacja.

Jeden z najwigkszych autorytetow na Swiecie w dziedzinie marketingu, Philip Kotler,

definiuje marketing w nastgpujacy sposob: marketing jest procesem spolecznym , dzigki ktéremu

1 P. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 3
2 T.Sztucki, Marketing: Sposob myslenia, system dziatania; AW Placet Warszawa 1996, s. 40
3 http://www.universitybusiness.com/viewarticle.aspx?articleid=425



jednostki lub grupy otrzymuja to, czego pragna poprzez kreowanie, oferowanie i swobodna

wymiane produktow i ustug.*

Firmy w swojej dzialalno$ci marketingowe;j kieruja si¢ roznymi koncepcjami (orientacjami).
Obecnie mozemy wyrdzni¢ szes¢ gltownych: koncepcja produkcyjna, produktu, sprzedazowa,

marketingu, konsumenta oraz marketingu spofecznego.’

Koncepcja produkcyjna jest najstarsza. Opiera si¢ ona na zalozeniu, ze konsumenci
preferuja produkty tatwo dostgpne i tanie. Przedsigbiorstwa zorientowane produkcyjnie koncentruja

si¢ przede wszystkim na osiaganiu duzej wydajnosci, niskich kosztéw 1 masowej dystrybucji.

Szczyt swojej popularnosci ta koncepcja przezywata w czasach rewolucji przemystowej
poczatku XX wieku. Dzi$ jest stosowana sporadycznie w krajach rozwinigtych, lecz w krajach

stabo rozwinigtych wciaz jest popularna.

Nastegpnie pojawita si¢ koncepcja produktu. Przyjeto w niej zalozenie, ze konsumenci beda
wybiera¢ produkty wysokiej jakos$ci, ktore sa jednocze$nie niezawodne. Firma tak zorientowana
koncentruje si¢ na ciaglym doskonaleniu swoich produktow. Uwaza, ze w ten sposob sktoni

konsumentéw do zakupu ich wyrobow.

Ogromna wada takiej koncepcji jest jednak brak lub niewielkie uwzglednienie prawdziwych
oczekiwan konsumentow co do produktéw wytwarzanych przez organizacjg. Czgsto prowadzi to do

zupetnej porazki produktow, ze wzgledu na nie spetnienie wymogoéw konsumentow.

Koncepcja sprzedazowa zaktada, ze bez odpowiedniej promocji produktow oferowanych
przez firme, nie beda one nabywane przez klientow. Nalezy wigc podejmowac intensywne dziatania

promocyjne w celu zwigkszania sprzedazy.

Celem przedsigbiorstw kierujacych si¢ ta orientacja jest sprzedaz swoich produktow za
wszelka ceng. Nie przywiazuje si¢ w niej szczegolnej wagi do zadowolenia klienta, co jest bardzo
btednym postgpowaniem w dzisiejszych czasach, szczegélnie ze wzgledu na fakt, ze wiele rynkéw

to obecnie rynki konsumenta.

Koncepcja sprzedazowa moze by¢ skuteczna w krotkim terminie. Jednak w dlugim terminie,

jesli nie bedzie taczy€ si¢ z zadowoleniem klienta, okaze si¢ nieefektywna.

W  potowie lat pigédziesiatych XX wieku pojawita si¢ koncepcja marketingu.
Zakwestionowala ona zupelnie poprzednie orientacje i zmienita sposob prowadzenia marketingu.
Zamiast koncentrowaniu si¢ na produkcie, firmy stosujace ta koncepcje koncentruja sig na kliencie.

Marketing nie polegal juz na znajdywaniu odpowiednich klientow na produkt, ale na znalezieniu

4 P. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 8
5 P. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 17



wlasciwego produktu dla klientow.

Wedlug koncepcji marketingu, kluczowe w osiagnigciu przez organizacj¢ celu jest lepsze od
konkurencji kreowanie, dostarczanie i1 przekazywanie nadrzednych wartosci na wybrane rynki
docelowe. Firmy zorientowane na sprzedaz koncentruja si¢ na wilasnych potrzebach, czyli na
zamiang wytworzonych produktow na $rodki pienigzne. Natomiast firmy stosujace koncepcje

marketingu kieruja si¢ potrzebami klienta.

Przedsigbiorstwa stosujace koncepcje sprzedazowa zaczynaja najpierw od wytworzenia
produktéw, a potem staraja si¢ je sprzeda¢ na rynku. Firmy kierujace si¢ koncepcja marketingu
najpierw zaczynaja od analizy potrzeb klienta na wybranym rynku docelowym, a dopiero potem

zajmuja si¢ wytwarzaniem produktow, ktorych sprzedaz jest znacznie tatwiejsza.

Jednak poleganie wyltacznie na zadeklarowanych potrzebach konsumentow nie jest
wystarczajace 1 ogranicza innowacyjno$¢. Dlatego wyr6znia si¢ marketing reakcji, oczekiwan i
kreatywny. Marketing reakcji poszukuje potrzeb klientdw 1 je spetnia. Marketing oczekiwan stara
si¢ przewidzie¢ potrzeby konsumentéw w najblizszej przesztosci, natomiast marketing kreatywny
zajmuje si¢ poszukiwaniem rozwiazan, ktorych kliencie si¢ nie domagaja, ale ktore moga by¢ przez

nich entuzjastycznie przyjete.

W koncepcji marketingu uznaje si¢ zadowolenie klienta za najwigksza warto$¢ ze wzgledu
na zaobserwowane zaleznosci w strukturze sprzedazy. W kazdym okresie sprzedaz zawdzigczana

jest dwém grupom: klientom nowym 1 staltym.

Jak to kiedys policzono, pozyskanie nowe klienta moze by¢ nawet pigciokrotnie drozsze, niz
utrzymanie klienta stalego. Dlatego tak wazne jest dbanie o zadowolenie odbiorcow, tak aby stali

si¢ statymi klientami formy.

Wspotczesnie wiele firm posuwa si¢ jeszcze dalej zaspokajaniu potrzeb odbiorcow, stosujac
koncepcje klienta. W poréwnaniu do koncepcji marketingu nie koncentruje si¢ ona na spetnianiu

potrzeb segmentéw konsumentow, lecz na potrzebach indywidualnego klienta.

Jest to mozliwe dzigki rozwojowi techniki i Internetu. Firmy zbieraja wiele danych o swoich
klientach, takich jak dane demograficzne, dane o dotychczasowych zakupach danego klienta.
Pozwala to na przedstawianie indywidualnej oferty dla kazdego klienta. W ten sposob probuje si¢

pozyskac lojalnos$¢ klienta, ktory bedzie przynosit dlugookresowa warto$¢ dla organizacji.

Znakomitym przykladem stosowanie koncepcji klienta jest sklep internetowy Amazon.com.
Dostosowuje on swoja strong gtowna, do kazdego uzytkownika na podstawie historii jego zakupow.

Przy kazdym wejsciu klienta na stronie glownej sa wyswietlane oferty promocyjne na produkty



zblizone do tych, ktore klient najczesciej lub ostatnio kupowat.®

Wobec co raz wigkszej degradacji srodowiska naturalnego pojawita si¢ rowniez koncepcja
marketingu spolecznego. OkreSla ona, ze zadaniem firmy jest okreslanie potrzeb, pragnien i
interesow rynkéw docelowych, zaspokajanie ich w sposob bardziej skuteczny 1 wydajny niz robi to

konkurencja, ale przy jednoczesnym zachowaniu dobrobytu klientéw i spoleczenstwa.

Stosowanie tej koncepcji jest jednak bardzo trudne, poniewaz trudno pogodzi¢ sprzeczne ze
soba wartosci. Bardzo czgsto firma, aby spetnia¢ wymogi klienta musi zanieczyszcza¢ srodowisko.
Jednak ze wzgledu na zwigkszaja si¢ w spoleczenstwie swiadomos¢ ekologiczng stosowanie tej

koncepcji przynosi bardzo pozytywne skutki dla niektorych firm.’

1.2.Rézne podejscia do marketingu mix

W celu opracowania skutecznej strategii marketingowej, przedsigbiorstwo poza zdobyciem
odpowiedniej wiedzy o klientach, ich potrzebach i pragnieniach, musi réwniez dobra¢ odpowiednie
narz¢dzia marketingowe, ktore umozliwia skuteczne oddziatywanie na wybrany rynek docelowy.

Zestaw tych narzedzi okres$lany jest jako marketing mix (mieszanka marketingowa).

Jedna z pierwszych koncepcji marketingu mix okreslana jest mianem ,,czterech P”. Sklada

si¢ ona z narze¢dzi zawartych w czterech szerokich grupach:
e Product (produkt)
W ramach produktu mozemy wyrdzni¢ m.in. jego jakos¢, cechy, marke czy gwarancjg
e Price (cena)

W ramach ceny, poza cena produktu, wyr6zniamy takze sposob ptatnosci, upusty, warunki

ptatnosci.
e Place (dystrybucja)

Dystrybucja zawiera z kolei kanaty dystrybucyjne, okreslajace sposob dostarczania produktu

do ostatecznego nabywcy, a takze sposob transportu i lokalizacjg sprzedazy.
e Promotion (Promocja)

Prawdopodobnie najwazniejszym elementem koncepcji ,,czterech P” jest promocja.

Obejmuje one rézne rodzaje czynno$ci, jakie podejmuje przedsigbiorstwo, aby

6 H. Berkley, Marketing internetowy w matej firmie, Helion , Gliwice 2005, s. 28
7 P. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 17-27



poinformowac o cechach merytorycznych produktu i przekona¢ docelowych nabywcow,

aby go kupili.®

Na promocj¢ sktadaja si¢ takie narzedzia, jak: promocja sprzedazy, reklama, sprzedaz
osobista, public relations oraz marketing bezposredni. Rola promocji rosnie wraz ze
stopniem rozwoju danego rynku. Na stabo rozwinigtych rynkach ma ona mniejsze znacznie,

niz na rynkach rozwinigtych, gdzie jest ona konieczna.

W miar¢ rozwoju sektora ustug, koncepcja ta przeksztatcita si¢ do ,,siedmiu P”. Do wyzej

wymienionych elementow dodano nastgpujace:
e People (ludzie)

Niezwykle istotnym sktadnikiem kazdej ustugi sa pracownicy ja wykonujacy. W celu
osiagnigcia przewagi konkurencyjnej, nalezy zatrudnia¢ odpowiednich pracownikow i
szkoli¢ ich wilasciwie. Kazdy pracownik powinien mie¢ odpowiednie zdolnosci
interpersonalne i podejscie do klientow, poniewaz to przez jego dzialanie klient postrzega

cala organizacjg.
e Process (procesy)

Nalezy sterowac przebiegiem procesOw w organizacji w taki sposob, aby swiadczenie ustugi

moglo odbywac si¢ w bardzo efektywny sposob dla klienta.
e Physical Evidence (§wiadectwo materialne )

W tej grupie zawieraja si¢ wszystkie elementy materialne znajdujace si¢ w miejscu
swiadczenia ustugi takie jak: meble, wyposazenie wngtrza. Sa one wazne dla klienta,

pozwalaja mu w wyrobieniu opinii na temat organzizacji.’

Wydaje si¢ jednak, ze w dzisiejszej rzeczywisto$ci, inna koncepcja mieszanki
marketingowej jest bardziej adekwatna. Koncepcja ta jest okreslana mianem ,czterech C”.

Odpowiada ona ,,czterem P dostawcow, lecz jest ona stworzona z punktu widzenia klienta.
b

Autor tej koncepcji, profesor Robert Lauterborn z University of North Carolina, stworzyl ja
w wyniku badan na rynku amerykanskim. Jak zauwazyl, az 80 procent nowych produktow
wprowadzanych na rynek odnosito porazke. Dlatego postanowit stworzy¢ nowa koncepcje

marketingu mix zawarta w czterech nast¢pujacych grupach:

8 P. Kotler, ,,Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola”, Gebethner i Ska. Warszawa 1994, s. 90
9 http://www.learnmarketing.net/servicemarketingmix.htm



e Customer solution (rozwigzania dla klienta)

Nie nalezy tworzy¢ produktu, a nastgpnie probowaé go sprzeda¢ na rynku. Powinno sig
najpierw rozpocza¢ od badan rynku, a nastepnie tworzy¢ produkt, ktory odpowiada na

oczekiwania konsumentow.
e Customer cost (koszt klienta)

Koszt samego produktu, nie jest catkowitym kosztem dla klienta. W celu nabycia towaru,

klient musi ponies¢ inne koszty, takie jak koszt transportu, koszt dojazdu do sklepu.
e Convenience (wygoda klienta)

Nalezy doktadnie poznaé preferowany sposob zakupu przez klienta w danym segmencie.
Nabycie produktu powinno by¢ dla klienta tak wygodne, jak to tylko mozliwe. Umozliwia

to szczegolnie rozwdj nowych technologii.
e Communication (komunikowanie sig)

Promocja jest jednokierunkowa, pochodzi od sprzedawcy do klienta. Nalezy ja zastapic
komunikacja, ktéra pozwala na dwukierunkowo$¢ przekazu. Dzigki temu klient uzyskuje
mozliwos¢ odpowiedzi na ofertg, wyrazania swoich watpliwosci, a sprzedawca posiada
mozliwo$¢ wystuchania uwag klienta. Umozliwia to lepsze dopasowanie oferty do potrzeb

danego klienta."

1.3.Geneza 1 rozw6j marketingu internetowego

Wraz z rozwojem Internetu, przedsigbiorstwa zaczgly zdawaé sobie spraweg z jego
mozliwo$ci 1 zaczgly wykorzystywaé globalng sie¢ w swoich dziataniach marketingowych. W
latach dziewigcédziesiatych XX wieku jak grzyby po deszczu zaczgly powstawa¢ w USA firmy

internetowe, czyli takie, ktore uruchomity strony internetowe, ale wczesniej nie istniaty na rynku.

Po sukcesach pierwszych firm, powstawaty kolejne, jednak czgsto z bardzo stabymi i mato
wiarygodnymi modelami biznesowymi. Panowato powszechne przekonanie, ze w Internecie
sprzeda si¢ wszystko. Inwestorzy nie przykltadali nalezytej starannosci do oceny modeli

biznesowych, inwestujac czgsto w przedsigwzigcia z bardzo niklymi szansami na sukces.

Taka sytuacja nie mogla jednak trwa¢ wiecznie. Tzw. ,,pgknigcie banki internetowej”

nastapito 13 marca 2000 roku, kiedy NASDAQ spadt o 4% i rozpoczat trend spadkowy."

10 http://www.customfitfocus.com/marketing-1.htm
11 K. Piech, Pgknigcie ,,banki mydlanej” w 2000 r. a polska gospodarka



Gloéwna przyczyna tego wydarzenia byla powszechna euforia na rynku internetowym.
Klienci, przedsigbiorcy, a nawet instytucje finansowe bardzo dtugo wierzyly, ze firmy internetowe
nie musza przynosi¢ zyskow teraz, poniewaz beda to robi¢ w przysziosci. Wiele firm ponosito

ogromne straty w wyniku przeszacowania przychodow i niedoszacowania kosztow.

Bardzo czgsto wydawano ogromne S$rodki na zupelnie przypadkowe 1 nieefektywne
dziatania marketingowe, roéwniez poza Internetem. Brakowalo przemys$lanej strategii
marketingowej 1 precyzyjnego zdefiniowania potrzeb klientow. Musiato to doprowadzi¢ wiele firm

do upadtosci.

Marketing internetowy (e-marketing) odnosi si¢ do firmy, ktéra stara si¢ informowac,

komunikowa¢, promowac i sprzedawaé swoje produkty i ustugi przez Internet.'?

W e-marketingu panuja takie same zasady, jak w tradycyjnym marketingu, jednak w
narzg¢dziach i technikach panuja pewne réznice. Do wszelkich dziatan wykorzystuje si¢ tutaj

komputery oraz Internet.

Od czasu kryzysu z 2000 roku bardzo wiele zmienito si¢ w marketingu prowadzonym w
Internecie. Przede wszystkim nie jest to juz zupelnie oderwany od rzeczywisto$ci przejaw
dziatalno$ci marketingowej, lecz bardzo czgsto efekt badan rynkowych i1 opracowanych wedtug

nich planow marketingowych.

Podstawowym s$rodkiem przekazu informacji w Internecie, a czgsto roOwniez narzg¢dziem
dystrybucji jest witryna internetowa. Mozna wyrdzni¢ 7 gléwnych czynnikow, okreslanych

mianem 7C", wptywajacych na efektywnos¢ strony internetowej. Sa to:
e Context (kontekst) — uktad i projekt
e Content (zawartos¢) — tekst, grafika, dzwigk, wideo
e Community (spoteczno$¢) — umozliwienie komunikacji pomigdzy uzytkownikami

e Customization (indywidualizacja) — mozliwo$¢ dostosowania witryny do potrzeb

indywidualnego uzytkownika
e Communication (komunikacja) — komunikacja witryny z uzytkownikiem
e Connection (polaczenia) — potaczenia witryny z innymi stronami
e Commerce (handel) — umozliwienie dokonywania zakupow na witrynie

Najwigkszy wplyw na efektywnos$¢ dziatan marketingowych ma kontekst oraz zawarto$¢

witryny internetowej. Spowodowane jest to faktem, ze dzi§ wobec ogromnej iloSci stron

12 P. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 40
13 http://csdl2.computer.org/comp/proceedings/hicss/2008/3075/00/30750319.pdf



internetowych 1 natloku informacji, uzytkownik Internetu nie ma czasu na doglebne analizowanie

kazdej strony. Dlatego zazwyczaj skanuje tylko strong i w ciagu kilku sekund decyduje, czy warto

na niej pozosta¢, czy natychmiast ja opuscic.

W zwiazku z tym ogromne znaczenie ma wyglad, uktad 1 zawarto$¢ strony. To te elementy

zwracaja w pierwszej kolejnosci uwage uzytkownika. Na ich podstawie podejmowana jest decyzja

o dalszym przegladaniu witryny, wigec koniecznie nalezy dopracowac te elementy. Jezeli si¢ je

zaniedba, to wszelkie pozostate dzialania beda bezcelowe.

Zrédla przychodéw ze strony internetowej moga byé zrdznicowane. Mozna jednak

wyodrebni¢ wérdd nich kilka glownych grup':

Reklama — sprzedaz powierzchni reklamowej na witrynie w postaci banneréw. Aby osiagac

wysokie przychody z tego zrodta, nalezy posiadaé bardzo duza ogladalnos¢ witryny.
Sponsoring — pozyskiwanie sponsoréw witryny lub jej czgsci.

Opfata za dostgp — co raz popularniejsza forma zarabiania. W zamian za dost¢p do czg$ci
lub catosci witryny, pobierana jest optata od uzytkownika. Moze to by¢ jednorazowa optlata,
badz optata abonamentowa. Mozna w tej grupie wymieni¢ ptatnosci za ustugi online, jak

rowniez za sama mozliwo$¢ zapoznania si¢ z tre$cig witryny.

Sprzedaz produktow — sprzedaz produktéw materialnych za posrednictwem witryny.
Najczgsciej odbywa si¢ to w formie sklepu internetowego. Klient za posrednictwem strony
wybiera produkty, ktore chce zakupi¢, a nast¢pnie dokonuje ptatnosci. W momencie

otrzymania platnosci, sprzedawca wysyta towar do klienta.

Optaty 1 prowizje z tytulu transakcji — stworzenie serwisu posredniczacego pomigdzy
réznymi grupami podmiotéw. Serwis taki umozliwia zawieranie pewnych transakcji.
Doskonatym przykladem jest np. serwis Allegro.pl, ktory kojarzy kupujacych i
sprzedajacych i pobiera z tego tytulu prowizje.

Pozyskiwanie klientéw dla innych podmiotéw — wiasciciel witryny internetowej pozyskuje
klientow dla innego podmiotu, w zamian za prowizj¢. Najczgsciej odbywa si¢ poprzez

réznego rodzaju programy partnerskie.

Przed podjeciem jakichkolwiek dziatan marketingowych w internecie, nalezy ustali¢ cele

obecnosci w globalnej sieci, a nastgpnie strategi¢ ich osiagania. Pozwala to na zaprojektowanie

14 P. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 51-52



wlasciwej witryny, ktéra moze by¢ bardzo efektywna w osiaganiu wyznaczonych celow.

Podczas projektowania strony internetowej nalezy opracowa¢ model biznesowy wskazujacy
czy 1 w jaki sposob strona bedzie generowata przychody, jakie to bgda przychody, a takze jakie beda
koszty dziatalnosci. W rezultacie opracowania danego modelu, mozna wybra¢ odpowiednie

narzgdzia marketingu internetowego, ktére beda stuzy¢ realizacji wyznaczonych celow.
Mozna wyr6zni¢ 6 modeli biznesowych w Internecie:"
e Budowanie $wiadomos$ci marki (branding).

Internet to jeden z najtanszych sposobow szybkiego dotarcia do duzej liczby odbiorcow.

Czyni to z niego bardzo dobre narzgdzie do budowania §wiadomos$ci marki.
e Marketing bezposredni

Ze wzgledu na wysoka mierzalno$¢ dziata¢ marketingowych i niski koszt do odbiorcy, z
powodzeniem mozna stosowa¢ w Internecie kampanie marketingu bezposredniego. Sam
marketing bezposredni mozna zdefiniowac, jako bezposrednie komunikaty kierowane do
starannie wybranych, pojedynczych klientow, czgsto w indywidualnym kontakcie , w celu

uzyskania bezposredniej reakcji.'®
e Sprzedaz w sieci

Ze wzgledu na rozwoj platnosci elektronicznych, bardzo rozwingla si¢ sprzedaz w
Internecie. Co raz wigcej 0sob kupuje za posrednictwem sieci, gtéwnie z powodu nizszych

cen, wygody 1 wigkszego wyboru.
e Obsluga klientéw

Jest to model, w ktorym strona internetowa nie pelni rolg centrum informacyjnego dla
klientow. Na takiej stronie mozna znalez¢ odpowiedzi na najczestsze pytania zadawane
przez klientéw. W takim modelu trudno o przychody, jednak pozwala on zaoszczedzi¢ na

obstudze klienta poprzez inne kanaty informacyjne.
e Badania rynku

Internet jest znakomitym narzedziem do prowadzenia badan rynkowych. Bardzo tatwo
mozna za jego posrednictwem dotrze¢ do pozadanej grupy badawczej, a koszt takich badan

jest zazwyczaj zdecydowanie nizszy, niz w przypadku badan tradycyjnych.
e Dziatalno$¢ wydawnicza i ushugi

Najtatwiejszy model biznesowy w Internecie, ale jednocze$nie mogacy przynosi¢

15 P. Majewski, Czas na e-biznes, Gliwice 2007, s. 39
16 http://mfiles.ae.krakow.pl/pl/index.php/Marketing bezpo%C5%9Bredni



najwigksze zyski. W ramach niego tworzy si¢ serwisy oferujace ciekawe tresci lub ustugi
online. Nie wymaga to duzych nakladow poczatkowych, lecz czasu i odpowiednich
umiejetnosci. Zyski mozna w tym modelu osiagac ze sprzedazy reklam lub dostepu do tresci

czy ustug.

Oczywiscie mozna polaczy¢ kilka modeli i skonstruowa¢ wlasny na bazie kilku innych.
Na przyktad mozna potaczy¢ obstuge klienta z brandingiem, co jest bardzo popularne. Jednak
bardzo wazne jest to, aby ten model wraz z zalozeniami byt mozliwie jak najbardziej zblizony do

rzeczywistosci.

1.4.Znaczenie ptatnosci elektronicznych dla marketingu internetowego

Dynamiczny rozw0j internetowych modeli biznesowych w ostatnich latach byl mozliwy w
znacznej mierze dzigki pojawieniu si¢ elektronicznych form ptatnosci. Oczywiscie mozna sobie
wyobrazi¢ sprzedaz w Internecie z zaptata poprzez udanie si¢ do banku lub na pocztg 1 wypetnienie
odpowiedniego druku wptlaty. Deprecjonuje to jednak ogromna zalet¢ zakupdéw w sieci, czyli
wygode. Dlatego powstato wiele form ptatnosci elektronicznych, ktére umozliwiaja dokonanie

zaptaty szybko 1 bez wstawania od komputera.

Jest to niezwykle istotny czynnik wplywajacy na sprzedaz w Internecie. Wygoda
dokonywania zakupow online wystgpuje rowniez podczas realizowania zaptaty. Co wigcej platnosci
elektroniczne sa roéwniez bardzo szybkie. Juz w ciagu kilkunastu sekund mozna sfinalizowa¢ taka
ptatnos¢. Jest to ogromna zaleta zardwno dla sprzedawcy, jak i dla klienta. Sprzedawca otrzymuje

szybciej pieniadze, natomiast klient szybciej otrzymuje zakupiony towar lub ustugg.

Ma to istotny wplyw na wszelkie dzialania marketingowe w Internecie. Mozliwe jest w ten
sposob zachgcanie uzytkownikéw witryny do natychmiastowego zamowienia towaru i dokonania
ptatnosci. Tworzy si¢ odpowiednie teksty perswazyjne, ktore zachgcaja klientéw do takiej
czynnosci. Przez to klient jesli juz zdecyduje sig¢ na zakup, to moze dokona¢ ptatnosci natychmiast 1

nie ma zbyt duzo czasu na rozmyslenie sig.
Istnieje kilka gtownych form ptatnosci elektronicznych wykorzystywanych w Internecie.
Wsrod nich mozna wyr6znic:
e Mikroptatno$ci SMS
e Platnosci online kartg lub przelewem

W Polsce zdecydowana wigkszo$¢ dorostych obywateli posiada telefon komérkowy. W

zasadzie kazdy, kto chce, moze posiadac taki telefon. Mozna go wykorzysta¢ nie tylko do rozmoéw,



czy wiadomos$ci SMS, ale réwniez do dokonywania mikroplatno$ci w Internecie.

Mikroptatnosci to platnosci o bardzo niskiej wartosci, ktére mozna dokonaé¢ w szybki i

fatwy sposob. Znakomitym narzg¢dziem do ich realizacji jest telefon komorkowy.

Jest to mozliwe dzigki wykorzystaniu numeréw o podwyzszonej wartosci, okreslanych jako
Premium SMS. Jest to wustuga mikroptatnosci oferowana przez wszystkich operatorow
komorkowych. Polega ona na wystaniu wiadomo$ci SMS o okreslonej tresci na wskazany numer.
Oplata za taka wiadomos¢ jest jednak wyzsza, niz dla zwyktej wiadomos$ci SMS i zalezy od numeru

na jaki zostata wystana.

Wyrézniamy 11 klas numerdow specjalnych o podwyzszonej wartosci. Wszystkie zostaly

ujete w tabeli 1.

Tabela 1: Klasy numerow Premium SMS wraz z kosztami

Zakres numeru Warto$¢ nominalna Warto$¢ z VAT
7000 — 7049 i 70000 — 70499 0,5 zt + VAT 0,61 zt
7050 — 7099 i 70500 — 70999 0,75 zt + VAT 0,92 zt
7100 — 71991 71000 — 71999 1 zt + VAT 1,22 zt
7200 — 7299 i 72000 — 72999 2zt + VAT 2,44 7k
7300 — 7399 1 73000 — 73999 3zt + VAT 3,66 zt
7400 — 7499 i 74000 — 74999 4 7t + VAT 4,88 zt
7500 — 7599 1 75000 — 75999 5 zt + VAT 6,10 zt
7600 — 7699 i 76000 — 76999 6 zt + VAT 7,32 zt
7700 — 7799 1 77000 — 77999 7 zt + VAT 8,54 zt
7800 — 7899 i 78000 — 78999 8 zt + VAT 9,76 z
7900 — 7999 i 79000 — 79999 9 7zt + VAT 10,98 zt

Zrodlo: P.Grzesiak, Jak zarabia¢ w internecie, Helion 2007, s. 56

Schemat dziatania platno$ci za pomoca Premium SMS przedstawia sie nastepujaco:'’

e Uzytkownik otrzymuje na stronie internetowej komunikat o koniecznosci wystania SMS na

wskazany numer telefonu w celu przeczytania artykutu lub skorzystania z ustugi.
e Uzytkownik wysyta SMS na wskazany numer

e W odpowiedzi uzytkownik otrzymuje specjalnie wygenerowany kod dostgpu

17P.Grzesiak, Jak zarabia¢ w internecie, Helion 2007, s. 57



e Internauta wprowadza ten kod w specjalnie przygotowanym do tego miejscu na witrynie

internetowe;j
e Po wpisaniu kodu uzytkownik otrzymuje dostgp do ushugi

W momencie wystania Premium SMS uzytkownikowi naliczana jest odpowiednia optata w

zaleznosci od klasy numeru, natomiast dla wlasciciela strony zostaje naliczona prowizja.

Do obstugi platnosci SMS najczgséciej wykorzystuje si¢ posrednika ze wzgledu na fakt, ze
tworzenie wlasnego systemu jest bardzo drogie i moze by¢ rentowne tylko w przypadku

dzialalno$ci na bardzo duza skale.

Posrednik dostarcza odpowiedniego oprogramowania do przyjmowania ptatnosci i ich
obstugi. Zajmuje si¢ rowniez zawieraniem umow z sieciami komorkowymi. Dzigki takiemu

posrednikowi implementacja ptatnosci poprzez SMS na stronie internetowe;j jest bardzo prosta.

Mogtoby si¢ wydawac, ze taka forma ptatnosci jest znakomita. Nie do$¢, ze niemal kazdy
posiada telefon komoérkowy, to w dodatku wystarczy tylko wysta¢ SMS na dany numer i juz si¢ ma

dostep do ustugi. Niestety dla whasciciela witryny internetowej nie wyglada to tak dobrze.

Firma posredniczaca oraz sie¢ komorkowa pobieraja ogromne prowizje od ustugi Premium
SMS, ktére przewyzszaja 50% wartosci SMS. Przyktadowe stawki prowizji dla wtasciciela strony

internetowe za SMS o podwyzszonej wartosci przedstawia tabela 2.

Tabela 2: Wartosci prowizji w ustudze Premium SMS

Warto$¢ Premium SMS Prowizja dla osoby fizycznej |Prowizja dla firm
1 zt (1,227t z VAT) 0,38 zt 0,48 zt
2 7k (2,442} z VAT) 0,80 zi 1,00 zt
3 zt (3,662t z VAT) 1,20 zt 1,50 zt
4 7t (4,88z1 z VAT) 1,60 zt 2,00 zt
5zt (6,10zt z VAT) 2,00 zt 2,45 7zt
6 zt (7,32zt z VAT) 2,40 zt 2,95 zt
7 zt (8,54zt z VAT) 2,80 zt 3,45z




9 z1 (10,9821 z VAT) 3,80 zt 4,65 zt

Zrédlo: http://www.pay-sms.pl/tabela.htm

Stawki prowizji dla roznych posrednikdéw sa bardzo zblizone do siebie. Mozna wigc na ich
podstawie wyciaga¢ ogodlne wnioski. Nie da si¢ nie zauwazy¢, ze stawki prowizji sa ogromne.
Najbardziej wida¢ to na przykladzie SMS za 9 zt. Uzytkownik ptaci za niego 10,98 zt z VAT,
natomiast wtasciciel witryny internetowej otrzymuje zaledwie 3,80 zt lub 4,65 zt w przypadku gdy

prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza.

Jest to ogromna wada ptatnosci SMS, ktora czyni ten sposob platnosci elektronicznych
zupehie nie do przyjecia przy dokonywaniu platnosci za ustugi, ktore generuja dodatkowy koszt
dla wilasciciela strony internetowej. Aby uzyskaé¢ zaledwie 4 ztote z ustugi premium SMS, klient

musi wysta¢ SMS az za 11 zi.

W dodatku, jak wynika z do§wiadczen autora, klienci nie maja pojgcia o stawkach prowizji
w takiej ustudze. Uwazaja, ze wlasciciel witryny otrzymuje tyle, ile oni zaplacili za SMS. Dlatego

cigzko jest uzasadni¢ wysoka warto$¢ Premium SMS.

Platnosci SMS moga by¢ jednak dobrym sposobem ptatnosci za drobne ustugi, ktore nie
generuja praktycznie zadnego dodatkowe kosztu. Przyktadem takim, moze by¢ na przyklad dostgp
do pewnych tresci na stronie, ktore na tej stronie i1 tak si¢ znajduja. Nie ponosi si¢ wigc zadnego

kosztu, a mozna uzyskac¢ szybko skromny, ale jednak przychod.

Do realizowania platno$ci w Internecie o wigkszej warto$ci wykorzystuje si¢ ptatnosci

online. Uzywa si¢ w nich gtownie kart kredytowych oraz szybkich przelewow bankowych.

Polacy posiadaja co raz wigcej kart kredytowych, ktore w przeciwienstwie do zwyktych kart
debetowych, umozliwiaja dokonywanie platnosci w Internecie. We wrzesniu 2007 liczba kart
kredytowych w Polsce wyniosta 7,5 miliona.'® Jest to znaczacy wzrost w stosunku do roku 2006, w

ktorym kart kredytowych byto 6,3 miliona.

Jeszcze dynamiczniej ros$nie liczba oraz warto$¢ transakcji zawieranych w Internecie za
posrednictwem kart kredytowych. W 2006 roku warto$¢ transakcji kartami w Internecie wyniosta

181 mln ztotych, natomiast w 2007 roku byto to juz 488 min zt.

Z pewnos$cia wplyw na taka sytuacje ma wzrost zaufania klientéw do zawierania transakcji

elektronicznych. Co raz mniej osob obawia si¢ takich transakcji, a co raz wigcej docenia ich
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wygodg i szybkos¢.

Jednak prawdziwa rewolucja na rynku ptatnosci internetowych moze okazac si¢ technologia
3D Secure. W przypadku wdrozenia tej technologii przez bank, posiadacz karty moze dokonaé
transakcji w Internecie tylko jesli nada tej karcie specjalne hasto internetowe. Haslo to nadawane
jest w specjalnym serwisie internetowym. Od tego momentu kazda transakcja internetowa

wykonywana ta karta musi by¢ potwierdzona nadanym hastem."

Najwazniejsza zaleta zastosowania tej technologii jest mozliwo$¢ dokonywania zakupdéw w
Internecie bez wzgledu na rodzaj karty. Jezeli 3D Secure zostanie wprowadzona na szeroka skalg, to
gigantycznie wzro$nie liczba potencjalnych klientow, mogacych ptaci¢ karta w sieci. Na koniec
grudnia 2007 roku, liczba kart debetowych, ktére w tym momencie w zdecydowanej wigkszos$ci nie

umozliwiaja ptacenia w Internecie, wyniosta az 18,25 mln sztuk.”

Kazda transakcja karta w Internecie musi zosta¢ zatwierdzona przez centrum autoryzacyjne.
Sprawdza ono, czy na karcie sa dostepne srodki do wykonania danej transakcji, a takze czy karta

jest wazna i czy nie zostata zastrzezona. Proces autoryzacji przedstawia rysunek 1.

19 http://www.ecard.pl/fag-3dsecure.htm
20 http://www.money.pl/banki/wiadomosci/artykul/kartami;zaplacilismy;72;miliardy,48,0,335920.html



Rysunek 1: Sposob przeprowadzania autoryzacji karty
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Poza kartami platniczymi, w Internecie czgsto wykorzystuje si¢ réwniez tzw. szybkie
przelewy.?! W trakcie wybierania formy zaplaty na stronie internetowej, klient ma mozliwo$é
wyboru szybkiego przelewu ze swojego banku. Nastgpnie jest kierowany bezposrednio na witryng
banku, gdzie po zalogowaniu widzi juz wypetniony formularz przelewu. Aby zrealizowa¢ platnos¢,

wystarczy tylko potwierdzi¢ transakcje odpowiednim kluczem.

Po potwierdzeniu transakcji, informacja o dokonaniu platnosci jest niemal natychmiast
przekazywana do sprzedawcy, a klient jest przekierowywany na strong¢ potwierdzajaca

zrealizowanie platnosci.

Poza szybkos$cia i1 tatwo$cia dokonania platnosci w Internecie poprzez szybki przelew,
dodatkowa korzyscia dla klienta jest zupelna bezptatnos$¢ takiej ushugi. Klient nie ptaci zadnej
prowizji, co cze¢sto ma miejsce w przypadku przelewdéw zlecanych bezposrednio ze swojego konta

bankowego.

Najbardziej znana tego typu ustuga jest mTransfer, oferowany przez pioniera bankowosci
internetowej w Polsce, jakim niewatpliwie jest mBank. Jednak obecnie wszystkie najwigksze

polskie banki wdrozyty taka ushuge.

W praktyce dzialalnosci w Internecie, wiasciciele witryn internetowych nie wspotpracuja
bezposrednio z centrami autoryzacyjnymi, czy bankami, w celu przyjmowania ptatnosci online. Jest
to spowodowane oczywiscie kosztami, ktorych wymagatoby tworzenie wlasnego oprogramowania i

wspolpraca z wieloma instytucjami.

Najczgsciej do przyjmowania platno$ci internetowych wykorzystuje si¢ firmy

posredniczace, ktore zapewniaja odpowiednie oprogramowania i zajmuja si¢ wspotpraca z bankami
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1 centrami autoryzacyjnymi.

Istnieje kilka firm na polskim rynku oferujacych tego typu ushugi. Wsréd nich mozna
wymieni¢: Platnosci.pl, DotPay.pl, Przelewy24.pl.

W  przeciwienstwie do posrednikow przy mikroptatnosciach SMS, posrednicy w
ptatnosciach online pobieraja zdecydowanie nizsze prowizje za swoje ustugi. Zazwyczaj prowizja
miesci si¢ w przedziale 2,8-3% wartos$ci transakcji. W poréwnaniu do ponad 50% przy
mikroptatnosciach SMS jest to ogromna rdznica. Prowizja od transakcji to przewaznie jedyna
optata pobierana przez firm¢ posredniczaca w platnosciach online. Zatozenie i prowadzenie konta

sa zazwyczaj bezplatne.

Korzystajac z ustug takiego posrednika, trzeba liczy¢ si¢ z tym, ze wszelkie srodki wptacane
przez klientow za jego posrednictwem trafiajq najpierw do tego posrednika. Nastgpnie mozna te
srodki wyptaci¢ na konto bankowe. Mozliwe jest jednak zdefiniowanie codziennych wyptat, dzigki

czemu nie pogarsza to ptynnosci finansowej przedsigbiorstwa.

Wspotpraca z takimi firmami jest bardzo wygodna, poniewaz nawiazujac ja tylko z jedna
firma, mozna na swojej witrynie udostgpni¢ praktycznie wszystkie mozliwe formy platnosci
internetowych. Jednak przy sprzedazy dobr materialnych, prowizja od transakcji znaczaco wptywa

na marzg¢, co powinno si¢ uwzgledni¢ w cenie sprzedazy.

Platnos$ci elektroniczne maja bardzo duze znaczenie dla dziatan marketingowych
prowadzonych w Internecie. Dzigki nim pozadane dziatanie klienta w postaci zakupu towaru lub
ustugi moze by¢ zrealizowane bezposrednio po kontakcie z konkretnymi narzedziami
wykorzystanymi w globalnej sieci. Mozliwo$¢ zaptaty za produkt bez wstawania od komputera
niewatpliwie pozytywnie wplywa na skuteczno$¢ marketingu internetowego nakierowanego na

sprzedaz.



2. Narzedzia marketingu internetowego

Wraz z rozwojem Internetu i marketingu wytworzyto si¢ wiele narz¢dzi wykorzystywanych
w internetowych kampaniach reklamowych. Niektore réznia si¢ od siebie znacznie, jednak

posiadaja jedna wspdlna ceche. Wszystkie narzedzia sa doskonale mierzalne.

Zadne medium nie pozwala na mierzenie skutecznosci dzialan marketingowych w takim
stopniu, w jakim jest to mozliwe w Internecie. Ponadto proces ten moze odbywa¢ si¢ w pehi

automatycznie, dzigki czemu nie jest to kosztowne.

Kilka najpopularniejszych i1 najskuteczniejszych narzedzi to: e-mailing, pozycjonowanie w

wyszukiwarkach oraz ptatna reklama w wyszukiwarkach.

2.1.Poczta elektroniczna (E-mailing)

Szybko$¢ przekazywania informacji oraz coraz powszechniejszy dostgp do Internetu
sprawia, iz poczta elektroniczna staje jednym z najbardziej skutecznych mediow reklamowych. List
elektroniczny (ang. e-mail) jest doskonalym sposobem komunikacji z klientami. Jest szybki i przede

wszystkim niedrogi.

E-mailing (direct mail) - to dostarczanie listow reklamowych (katalogow produktow/ustug,
kuponéw zamowien, informacji o promocjach, nowych produktach itp.) do nabywcy poczta

elektroniczna.?

Skuteczno$¢ e-mailingu jest mozliwa dzigki temu, Zze aktywno$¢ internautéw przejawia si¢
gléwnie czytaniem i wysylaniem e-maili. W Polsce regularnie z poczty elektronicznej korzysta 70%
internatow.” W USA ten odsetek jest jeszcze wiekszy. Wérdéd amerykanskich internatow 93%

regularnie sprawdza swoje skrzynki pocztowe.*

Poprzez wysytke listow elektronicznych mozna w stosunkowo niedrogi sposob dotrze¢
bezposrednio do szerokiej grupy odbiorcow. Co wigcej wiele podmiotéw oferujacych taka forme
reklamy pozwala na okreslenie konkretnych grup odbiorcéw, do ktéorych ma zosta¢ wystany

e-mailing. Jest to mozliwe dzigki zbieraniu informacji o posiadaczach kont pocztowych.

W ten sposob istnieje mozliwos¢ wysytki do grupy oséb najbardziej zblizonych do grupy

22 http://www.adnet.pl/pl/pages/view/48
23 http://dcl.sabela.pl/raport IAB 2006.pdf
24 H. Berkley, Marketing internetowy w malej firmie, Helion 2005, s. 57



docelowej danego produktu lub ustugi. Dzigki temu mozliwe jest uzyskanie wysokiej skutecznosci

kampanii, ktore najcze¢sciej przejawia si¢ w kliknigciach w link zawarty w wystanej wiadomosci

Mierzenie skuteczno$ci e-mailingu odbywa si¢ poprzez umieszczenie w wysylanych
e-mailach odno$nikéw do strony docelowej wraz z okreslonym parametrem. Wejscie na strong
docelowa poprzez odnos$nik z tym parametrem powoduje dodanie kolejnego wejscia z danej

kampanii.

Zanim jednak rozpocznie si¢ jakiekolwiek dziatania marketingowe za posrednictwem poczty
elektronicznej nalezy dokfadnie zapoznaé sie z Ustawa o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna®
Okresla ona w art. 10, Zze zakazane jest wysylanie nie zamdwionej informacji handlowej, czyli

takiej na ktora odbiorca nie wyrazit zgody, poprzez pocztg elektroniczna.

Konieczne jest wigc upewnienie si¢, czy odbiorcy e-mailingu wyrazili zgod¢ na

otrzymywanie informacji handlowych, tak aby pozostawa¢ w zgodzie z wyzej wymieniona ustawa.

E-mailing mozna realizowa¢ poprzez zamowienie takiej ustugi w firmie zewngtrznej lub

poprzez wykorzystanie wlasnej bazy adreséw e-mail.

Korzystanie z ustug zewngtrznej firmy jest bardzo wygodne, poniewaz polega jedynie na
napisaniu tekstu reklamowego, ktory zostanie wystany w kampanii. Sama wysytka do okreslonej

liczby swoich klientow zajmuje si¢ firma oferujaca tego typu ustuge.

Korzystanie z takich ustug jest jednak dosy¢ kosztowne. Cena za wysytke e-mailingu do
1000 odbiorcow to koszt 60 zt netto w najwigkszych polskich portalach (Onet.pl, Wp.pl, Interia.pl).
Ponadto, kazde szczegotowe okreslenie odbiorcow, na przyklad okreslenie przedziatu wiekowego,

plci, lokalizacji, wiaze si¢ ze wzrostem ceny bazowej o kilkadziesiat procent.

Dlatego zdecydowanie korzystniejsze na dtuzsza mete jest pozyskiwanie adreséw e-mail
samodzielnie poprzez stworzenie wlasnej listy adresowe;j. Jest to baza danych zawierajaca adresy

e-mail osob, ktory zgodzily sie na otrzymywanie maili od nas.*®

W dzisiejszych czasach, gdy wigkszo$¢ otrzymywanych przez nad e-maili to nie zamdwione
informacje handlowe, niechciane wiadomosci (potocznie spam), internauci niechetnie udostepniaja

swQj adres e-mail.

Dlatego koniecznie trzeba zacheci¢ internautdéw do zapisu na nasza liste adresowa.
Najskuteczniejszym sposobem na to jest zaoferowanie pewnych informacji za darmo, ale za zgoda
na otrzymywanie informacji handlowych. Wykorzystuje si¢ tutaj najczesciej kursy e-mailowe oraz

raporty. Najlepiej, aby byty w nich zawarte krétkie, praktyczne informacje zwiazane z oferowanymi

25 http://isip.sejm.gov.pl/servlet/Search?todo=open&id=WDU20021441204
26 P. Majewski, Czas na e-biznes, Gliwice 2007, s. 195



produktami lub ustugami.

Tworzenie wilasnej listy adresowej moze by¢ zmudnym procesem. Prowadzi on jednak do
pozyskania adresow osob, ktore z bardzo duzym prawdopodobienstwem naleza do grupy docelowe;j
dla danego produktu. Ponadto liczba e-maili wystanych do danej osoby nie jest niczym ograniczona
1 nie powoduje praktycznie zadnych dodatkowych kosztow, poza kosztem napisania tekstu

wiadomosci.

Przed zapisem na list¢ adresowa nalezy poinformowac potencjalnego klienta o polityce
prywatnos$ci, w ktorej powinna by¢ informacja o tym, ze jego adres e-mail nie zostanie sprzedany
innej firmie czy osobie trzeciej. Nalezy takze zamie$ci¢ informacjg, w jaki sposob mozna wypisaé
si¢ z listy adresowej. Takie dzialania pomoga zyska¢ zaufanie internatow i sprawia, ze chetnie

zapisza sie na liScie adresowej.”’

Skutecznos$¢ e-mailingu, jako narzedzia marketingowego zalezy od struktury 1 tresci danego

e-maila.

Wobec ogromnej liczby spamu bardzo wiele e-maili w ogdle nie jest czytane przez
odbiorcow. Zanim odbiorca zdecyduje si¢ na otworzenie otrzymanej wiadomosci spoglada gtownie

na dwa elementy: nadawce i tytut.

Pole nadawcy jest bardzo wazne, poniewaz dla 60% internatow na §wiecie decyduje ono o
otwarciu e-maila.”®® Najlepszym rozwiazaniem jest umieszczenie w nim imienia i nazwiska lub

nazwy firmy.

Tytut wiadomo$ci ma réwniez ogromny wplyw na skuteczno$¢ e-mailingu. W gruncie
rzeczy, wymyslenie tytulu to najwazniejszy element marketingu e-mailowego. Tytut wywotuje
pierwsze wrazenie. Tych kilka stow albo zachgci potencjalnego klienta do otworzenia wiadomosci

albo sprawi, ze odbiorca usunie ja bezpowrotnie.”

2.2.Pozycjonowanie w wyszukiwarkach

Jednym z gléwnych miejsc, gdzie internauci szukaja stron internetowych zawierajacych
pozadane przez nich informacje sa wyszukiwarki internetowe. Niekwestionowanym liderem w$rod

wyszukiwarek na Swiecie jest firma Google. W Polsce ok. 92% zapytan do wszystkich

27 H. Berkley, Marketing internetowy w matlej firmie, Helion 2005, s. 59
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wyszukiwarek jest wykonywane za pomoca wyszukiwarki tej firmy. *

W zwiazku z tym, pragnieniem kazdego wiasciciela strony internetowej jest uzyskanie
wysokiej pozycji w wynikach wyszukiwania na okre$lone slowa kluczowe. Umozliwia to
znalezienie strony przez potencjalnych klientéw. Im wyzsza pozycja w rezultatach wyszukiwania,

tym wigksza sa szanse na pozyskanie wej$¢ na strong.

Uzyskanie wysokiej pozycji nie jest jednak latwe, szczegdlnie dla bardzo konkurencyjnych
stow kluczowych, dla ktorych wiele stron rywalizuje o jak najlepsza pozycjg. Dlatego stosuje sig
rozne techniki w celu zapewnienia jak najwyzszej pozycji strony, ktéra zwane sa pozycjonowaniem

w wyszukiwarkach.

Pozycjonowanie to wszelkie czynnosci, ktorych dokonujemy w celu osiagnigcia mozliwie

najwyzszej pozycji w wynikach wyszukiwania dla danych stéw kluczowych.”!

Pozycjonowanie stron - (ang. Web Positioning) to dzialania majace na celu promocjg strony
w wyszukiwarkach internetowych, poprzez uzyskanie wysokich pozycji na liScie wynikoéw
wyszukiwania wyszukiwarek, dla adekwatnych wyrazen kluczowych. Na pozycjonowanie stron

sktadaja sie dobor stow kluczowych, optymalizacja strony oraz pozyskiwanie linkow.*

Bardzo waznym aspektem pozycjonowania jest promocja witryny na stowa kluczowe
zwiazane z trescia tej strony. Pozycjonowanie, a przez to wysoka pozycja na liScie wynikdéw
wyszukiwarek nie jest celem samym w sobie. Jest to narzedzie stuzace do zwigkszenia popularnosci
strony 1 wzrostu sprzedazy wygenerowanej dzigki niej, poprzez kierowanie do niej jak najwigkszej

ilo$ci zainteresowanych osob.

Zainteresowane osoby to takie, ktore wpisuja do wyszukiwarki zapytania zwigzane z
zawarto$cia danej strony. Otwierajac strong wyswietlona w wynikach wyszukiwania, internauta
oczekuje wyswietlania strony, ktora bedzie zawiera¢ informacje przez niego poszukiwane. Jezeli
otworzy strong, na ktorej tego nie znajdzie, to szybko ja opusci. Dlatego z marketingowego punktu
widzenia pozbawione sensu jest pozycjonowanie dla fraz nie zwigzanych bezposrednio z dana

strona.

W ramach pozycjonowania mozemy takze wyrdzni¢ tzw. SEO (ang. Search Engine
Optimization). Jest to optymalizacja strony pod katem wyszukiwarek, czyli zbior czynnosci
dokonywanych w strukturze strony WWW 1 w jej kodzie HTML. Wszystko to ma na celu

zwrocenie uwagi wyszukiwarki na interesujace dla wlasciciela strony stowa kluczowe.*

30 http://www.audyt.gemius.pl/wyszukiwarki wyniki.php?id=06%2F2008
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SEO sktada si¢ z wielu technik stuzacych zwigkszeniu pozycji strony w wynikach
wyszukiwania na okre§lone stowa kluczowe. Optymalizacji dokonujemy na okre$lone stowa
kluczowe, ktore sa czgsto wyszukiwane wsrod potencjalnych klientow. Optymalizacja polega na

wprowadzenia stow kluczowych do réznych elementow strony internetowej.**

Czgsto optymalizacja strony pod wyszukiwarki utozsamiana jest z pozycjonowaniem,
jednak wydaje sig, ze pozycjonowanie, to co$ wigcej niz SEO. Na pozycjonowanie sktadaja sig

rowniez dzialania poza strong internetowa, takie jak pozyskiwanie linkow.

Do najwazniejszych elementow, zawierajacych si¢ w ramach pozycjonowania, mozemy

zaliczy¢:

o llos¢ i jakos¢ linkow Kierujacych do strony ze stron zewnetrznych (ang. link

popularity).

Jest to jeden ze sposobow wyszukiwarek na okreslenie warto$ci danej strony na konkretne
stowa kluczowe z wykorzystaniem czynnikéw pochodzacych spoza tej strony.”> Im wiecej
linkow prowadzacych do danej strony wraz z nazwa (anchorem) zawierajaca stowa

kluczowe, na ktére strona ma by¢ pozycjonowana, tym lepiej.

Jednak nie wszystkie linki sa traktowane tak samo. Zdecydowanie bardziej warto$ciowy jest
link z popularnej strony, powiazanej tematycznie ze strona, do ktorej prowadzi ten link, niz

link z mato popularnej strony, poswigconej zupetie innemu tematowi.
o Gestos¢ stow kluczowych w zawartosci danej witryny (ang. keyword density)

Jest to procentowy stosunek danego stowa (frazy), do wszystkich stow w tresci danej strony.
Wysoka ggsto$¢ danego stowa kluczowego wptywa pozytywnie na pozycjg strony podczas

wyszukiwania przez internautg z wykorzystaniem tego stowa.

Jednak z drugiej strony, zbyt czesto powtarzanie stowa kluczowego w tresci strony moze jej
zaszkodzi¢, poniewaz wyszukiwarki moga to uzna¢ za probg naduzycia. Dlatego zalecana

gestos¢ stow kluczowych, to 3-9%.%

e Tytul strony (ang. title)

Jest to bardzo wazny element kazdej strony i nalezy na niego zwroci¢ uwage podczas
pozycjonowania. Tytut to pierwsza rzecz , jaka zobaczy internauta po wyswietleniu strony

na licie wynikéw wyszukiwania. Powinien on zwiera¢ stowa kluczowe, poniewaz wplywa

34 http://www.weblmarketing.com/glossary.php?term=search+engine+optimization
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to bardzo dobrze na pozycj¢ strony. Jednak z drugiej strony tytul musi by¢ atrakcyjnym
hastem marketingowym, ktorego zadaniem jest sklonienie uzytkownika do kliknigcia na

dang strone.’’
e Adres URL strony i jej podstron

Stowo kluczowe w adresie strony internetowej korzystnie wptywa na pozycjg tej strony na
to stowo. Podobnie jest z adresami podstron serwisu. Na kazdej stronie powinno si¢
stosowa¢ mechanizmy umozliwiajace tworzenie ,,przyjaznych adresow URL”. Na przyktad

zamiast adresu:
http://mojastrona.pl/pokaz.php?dzial=5&artykul=34
mozna zastosowac np:

http://mojastrona.pl/pozycjonowanie/seo/

Dzigki temu taki link jest zdecydowanie latwiej indeksowany przez wyszukiwarki i moze

uzyskac lepsza pozycje dla stow zawartych w jego adresie URL.

Oczywiscie istnieje jeszcze bardzo wiele innych elementow wptywajacych na pozycje
strony w rezultatach wyszukiwania, jednak nie sposob ich tu wszystkich wymieni¢. Jednak wyzej

wymienione s jednymi z najwazniejszych.

Wyszukiwarki sa znakomitym sposobem na pozyskanie wysokiej jako$ci internautow,
ktorzy sa faktycznie zainteresowani zawartos$cia danej strony. Dla firm z matym budzetem, ktorych
nie sta¢ na drogie kampanie marketingowe, jest to najlepszy sposdb na poczatkowy rozwoj.
Pewnym problemem jest jednak czas oczekiwania na rezultaty pozycjonowania. Na pierwsze efekty

trzeba czeka¢ nawet kilka miesigcy, jednak efekty moga by¢ bardzo dobre i dlugotrwate.

2.3.Ptatna reklama w wyszukiwarkach

Wraz z rozwojem wyszukiwarki Google, jej tworcy zaczeli poszukiwaé sposoboéw na
generowanie przez nia przychodow. Z drugiej strony firmy posiadajace swoje strony internetowe

byty bardzo zainteresowane wysoka pozycja na liscie wynikow tej wyszukiwarki.
W wyniku tego wymyslono umieszczanie na liScie wynikow, obok wiasciwych wynikow,
takze linkéw sponsorowanych. Pomyst byt bardzo prosty. Kazdy moégt si¢ znalez¢ na samej gorze

wynikéw wyszukiwania na dane stowa kluczowe, w zamian za odpowiednia optatg. Okazato si¢ to

37 H. Berkley, Marketing internetowy w malej firmie, Helion 2005, s. 99
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swietnym pomystem i dato poczatek reklamie kontekstowej, czyli dostosowanej do tresci strony.

Z czasem Google uruchomito program Google AdWords. Jest to ustuga, ktéra pozwala na
samodzielne tworzenie reklam i dobranie stow kluczowych, dla jakich maja by¢ wyswietlane.
Reklamy sa wysSwietlane obok wynikow wyszukiwania wybranych stow kluczowych
uzytkownikom wyszukujacym je w Google. Oznacza to, ze reklama trafia do os6b juz nia
zainteresowanych.®

Dostosowanie wyswietlanych reklam do stéw kluczowych wpisanych przez uzytkownika
jest ogromna zaleta tej ustugi i decyduje o jej skuteczno$ci. Na przyktad internauta wpisujacy w
Google frazg ,telewizory lcd” obok najlepszych stron wedlug wyszukiwarki na te stowa kluczowe,
zobaczy rowniez linki sponsorowane. Beda one doskonale powiazane z wpisana fraza. Na

ponizszym obrazku jest to znakomicie widoczne.

Rysunek 2 Przyktadowe reklamy kontekstowe w Google

Slec Grafka Widio Grpy deskusyir  Blogi Geal wigca) v

GDL jg[-e talawizony Icd [Srskgy | iR tipremen
(= Spuke w Inlamatie Saukaj na glronech kilegodi jeavk mkki
Shed Wiynika 1 - W spadndd koo 506000 da zapytanis telewdzory lod (Zrak

Talewizory LED | plazmowe
B com ¥ ve--LCD Magridazs oy ylko w RTY Eur &G0 Zobace paamacie i 2amiwl MED24 BL w Krabovis

TELEWLZORY LCD -S| P NIERNETCWY MAXMEDUA P Tari i e D) kit
PROMOCIE CENY RaNEING CRME SELEP TELEWIZORY LOD ELECTROLLE GRUMIK: . 1 oy £n
MG LG PAMASOMC PHUPS SAMTING SHARP SOHY THOMION TOSHEBS

Kalapalshe

TELEWLIORY LD sklep ...
o i miesasdin, plite | ewiit iy _lead ik - TE'lEﬁ'I.ZﬂE

S t - E Fantwstycene promeoe w masd pl
i o e SN deng y f ¥
Tf|!'ﬂ'|2(lﬂp' pordeanme ofert | can w shiepach intermebawsyth Panad 2 200 000 grodusitw, Spmaves!

Dceni & Watagaria | Telewicony LCD. Prasky)ra phiaoe | 32 cale, Rosdzislcoed P
1900k RONAEE, oewirarad : TOOCH 1 Jasansd : 350 cdimdd; Cras seakicyi: B me ...

wras i Talewiioiy

Telewizory led

i T Telewizory LCD - ponad 1500 modsh
THEWIE{'W LED| ERETT RS Paitenia) ceny | kug nagane!

Tebnpligea griduki]i akrandw dé lawiioiew, Porkdy dalyezacs alewitaiaw ks 0. pTelewizery LCD
plazmesswch, ciekl: kryshaliczeych s kineskopowych

W Google AdWords w przeciwienstwie do innych form reklamy w Internecie, nie ptacimy
w modelu CPM (ang. CPM — Cost Per Mile), czyli za 1000 w wyswietlen, czy ekspozycji danej
reklamy. Jest tutaj zastosowany model CPC (ang. Cost Per Click), czyli model, w ktorym placimy

za kazde klikniecie w reklame.*
Koszt jednego kliknigcia zalezy od:
e Maksymalnej kwoty za kliknigcie ustalona przez reklamodawcg

e Liczby reklamodawcéw zainteresowanych danym stowem kluczowym
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e Skutecznosci reklam im wieksza, tym koszt nizszy*’

W programie Google AdWords reklamodawca ma mozliwos$¢ ustalenia wielu parametrow
dla kazdej kampanii. Istnieje mozliwos¢ ustalenia maksymalnego dziennego budzetu
przeznaczonego na wyswietlanie reklam oraz maksymalnego kosztu jednego kliknigcia. Pozwala to

na kontrolg i doktadne zaplanowanie wydatkow.

Google pozwala takze na bardzo precyzyjnie okreslenie odbiorcéw wyswietlanej reklam.
Odbywa si¢ to nie tylko poprzez doktadne okreslenie stow kluczowych, ale rowniez poprzez

kierowanie reklamy na okreslone jezyki, kraje 1 regiony.

Sledzenie wynikéw kampanii jest bardzo wygodnie dzieki bardzo rozbudowanym
statystykom dostepnych w programie Google AdWords. Na biezaco kazdy reklamodawca moze

§ledzi¢ skutecznos¢ swoich reklam.

Reklamy sa wyswietlane w formie boksow, po prawej stronie wynikow wyszukiwania.
Moga zawiera¢ tylko tekst o dtugosci ok. 100 znakéw. Jest to dosy¢ istotne ograniczenie, ktore

powoduje, ze trzeba dobrze przemysle¢ tres¢ reklamy.

Poza trescia wyswietlanej reklamy, krytycznym czynnikiem decydujacym o skutecznosci tej
formy jest dobranie odpowiednich stow kluczowych, dla ktorych boks reklamowy bedzie sig
wyswietlal. Nie nalezy wybiera¢ zbyt ogdélnych stow, ze wzgledu na duza konkurencje, ktora
powoduje, ze koszt jednego kliknigcia jest wysoki. Ponadto taka reklama moze wygenerowac wiele

drogich kliknig¢, ktore beda pochodzi¢ od 0séb nie zainteresowana oferta reklamodawcy.

Koniecznie trzeba dobra¢ bardzo precyzyjnie stowa kluczowe do reklamowanej strony, tak
aby internauta wchodzacy na nia poprzez kliknigcie w link sponsorowany zobaczyl strong
zawierajaca dokladnie to, czego szukal. Tylko w ten sposob koszt takiego kliknigcia moze sig
zwrocic.

Poza Google AdWords, dla polskich reklamodawcow sa dostgpne inne systemy boksow
reklamowych w modelu PPC. Oferuja je trzy najwigksze polskie portale internetowe — Onet.pl,
Wp.pl oraz Interia.pl. Jednak ze wzgledu na bardzo niska popularno$¢ wyszukiwarek w tych

portalach, zdecydowanym liderem jest program AdWords.

Wykorzystanie bokséw reklamowych jest bardzo dobrym sposobem na pozyskiwanie
klientow w internecie. Szczego6lnie jest to korzystne dla matych firm, ktére dopiero rozpoczynaja
swoja dzialalnos¢. Taka forma promocji w Internecie nie wymaga posiadanie duzego budzetu,

poniewaz placi si¢ tylko za efekt w postaci kliknigcia. W dodatku budzet mozna bardzo precyzyjnie
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okreslic.

Boksy reklamowe w modelu PPC maja jednak pewne wady. Oferujac bardzo niszowy
produkt, dla waskiej 1 specyficznej grupy odbiorcow, cigzko dotrze¢ w miarg krotkim czasie do
wielu cztonkéw grupy docelowej. Ponadto przy zbyt ogdlnym, badz nieprawidtowym dopasowaniu

stow kluczowych, kampania moze okaza¢ si¢ zupehie nieefektywna.

3. Programy partnerskie

Programy partnerskie w Internecie, podobnie jak wiele innych pomystow, jako pierwsze
pojawity si¢ w USA. To wilasnie tam, w lutym 1998 roku wilasciciele serwisu Amazon.com

postanowili zastosowaé program partnerski do promocji swoich produktéw w Internecie. Juz na



samym poczatku pozyskano ponad 30 tysiecy partnerow*'.

Sukces tego przedsigwzigcia spopularyzowal programy partnerskie. Z czasem kolejne

serwisy zaczely wykorzystywac to narzedzie do promocji swoich produktéw i1 ustug.

3.1.Definicja programu partnerskiego w Internecie

Program partnerski (ang. Affiliate Program) to szczeg6lna forma wspdipracy pomigdzy
firma 1 jej partnerami. Wspolpraca ta polega na tym, ze partner promuje produkty lub ustugi firmy,

organizatora programu partnerskiego.*

Istota tej wspotpracy jest wynagradzanie partnera prowizja za kazda akcjg, zdefiniowana
przez organizatora programu, a wykonang przez polecong osobg. Ta akcja najczesciej jest sprzedaz

produktu lub ustugi.

Niezwykle istotna cecha programow partnerskich jest wynagradzanie partneréw prowizja
dopiero w momencie osiagnigcia przez nich okreslonego efektu. Dzigki temu to narzedzie moze by¢
bardzo efektywne. Prowizje wyplacane partnerom sa juz z zarobionych dzigki nim pieniedzy, w
przeciwienstwie do innych narzgdzi marketingowych, gdzie zazwyczaj nalezy dokona¢ ptatnosci z

gory, bez pewnosci co do uzyskanego efektu.

Promowanie produktow lub ustug w ramach programu partnerskiego polega na kierowaniu
potencjalnych klientow przez partnera na strony internetowe organizatora programu. Odbywa si¢ to
poprzez specjalny link, ktory zawiera w sobie parametr identyfikujacy partnera. Parametr ten

umozliwia jednoznaczng identyfikacje partnera i prawidtowe naliczenie mu prowizji.

Ze wzgledu na brak bezposredniego kontaktu partnera z promowanymi produktami, rola
partnera ogranicza si¢ jedynie do zachgcania do przej$cia na okreslong strong internetowa.. Dalsza

obstuga klienta zajmuje si¢ wtadciciel programu partnerskiego.

3.2. Sposoby wynagradzania partnerow

Wyréozniamy trzy podstawowe formy wynagradzania partnerow w programach

partnerskich®:

e Prowizja od sprzedazy (ang. pay per sale)— jest to najczg$ciej stosowana forma. Partner

41 http://www.associateprograms.com/articles/156/1/Beginners-guide-to-affiliate-programs
42 P. Majewski, Czas na e-biznes, Gliwice 2007, s. 344
43 P. Majewski, Czas na e-biznes, Gliwice 2007, s. 344



otrzymuje w niej prowizje od zakupoéw poleconego przez niego klienta. Prowizja moze by¢
ustalona zaré6wno procentowo, jak rowniez kwotowo. Wielko$¢ prowizji jest bardzo
zroznicowana. Zalezy przede wszystkim od towaru promowanego w ramach danego

programu.

Generalna zasada jest taka, ze znacznie wyzsze prowizje sa oferowane przy sprzedazy ustug
lub produktow cyfrowych. Prowizje od sprzedazy dobr materialnych sa przewaznie duzo

nizsze.

e Stala stawka (ang. pay per lead)- oferowana za akcje¢ inna niz sprzedaz, ktéra wykonat
polecony przez partnera klient. Taka forma stosowana jest dosy¢ rzadko. Zazwyczaj oferuja

ja firmy, ktore moga doktadnie oceni¢ warto$¢ wykonanej akcji przez poleconego klienta.

Najczestszymi akcjami, za ktore oferuje si¢ stata stawke prowizji sa rejestracja w serwisie,

wypetienie formularza/wniosku, podanie adresu e-mail.

e Stala stawka za kliknigcie (ang. pay per click) — ta forma wynagradzania stosowana jest w
celu szybkiego zwigkszenia $wiadomosci marki. Partnerzy otrzymuja w niej prowizje za

kazde kliknigcie w link lub banner na swojej stronie internetowe;.

Partnerom w programach stosujacych takie rozwiazanie nie zalezy na tym, aby klikajaca
osoba skorzystata z ustug wiasciciela programu. Liczy si¢ dla nich tylko jak najwigksza

liczba kliknig¢.

Z kolei organizatorowi programy zalezy na tym, aby zbudowa¢ $wiadomos$¢ marki, jak
najmniejszym kosztem. Tego typu forma wynagradzania moze by¢ polem do wielu naduzy¢.

Bardzo czgste jest wsrod partnerdw sztuczne generowanie kliknigé w linki.

Sprawia to, ze cele partnera i organizatora staja si¢ rozbiezne. Dlatego stata stawka za
kliknigcie jest rzadko stosowana, a jesli juz tak si¢ dzieje, to jest stosowana ona tylko w

poczatkowej fazie rozwoju duzego serwisu, a z czasem jest zmieniana na inng formg.

3.3.Rodzaje programow partnerskich

Poza sposobem wynagradzania uczestnikdw (partneroéw), programy partnerskie roéznia si¢
migdzy soba réwniez iloscia poziomow, na ktorych moga znajdowac sig partnerzy i z ktorych moga

zarabiac.
Ze wzgledu na ilo$¢ poziomow, wyrdzniamy trzy typy programow partnerskich.

e Jednopoziomowe - partner otrzymuje w nich prowizje wylacznie za polecone przez siebie



osoby. Wysokos$¢ prowizji zalezy tylko od skutecznosci w pozyskiwaniu klientow przez

partnera.

W tego typu programach partnerzy wszystkie swoje dziatania prowadza w celu pozyskania
jak najwigkszej ilosci poleconych o0sob. Prowizja dla partnera musi tutaj by¢ wysoka, aby

partner miat silng motywacj¢ do pozyskiwania nowych klientow.

Dwupoziomowe — w takich programach partner otrzymuje prowizje za wlasng sprzedaz

oraz za sprzedaz partneréw, ktorzy zarejestrowali si¢ z jego polecenia.

Prowizje za sprzedaz partnerow otrzymuje si¢ wedlug nastgpujacego schematu: X rejestruje
si¢ w programie partnerskim i poleca do niego kolejnego partnera Y, ktory z kolei poleca
klienta i uzyskuje prowizjg. W takim przypadku czgs¢ z prowizji, jaka otrzymat Y,

otrzymuje X, poniewaz to on go polecit do programu partnerskiego.

Jak wynika z powyzszego przykladu, partnerzy nie musza koncentrowa¢ si¢ wylacznie na
polecaniu nowych klientéw. Moga roéwniez promowac sam program partnerski i pozyskiwac

do niego nowych partneréw, a zyski czerpac z ich pracy.

Przewaznie jednak stawki prowizji od zarobkow poleconych partneréw sa znacznie nizsze,
niz prowizje mozliwe do uzyskania z bezposredniego polecenia klienta. Jest to
spowodowane tym, iz program partnerskie stuza przede wszystkich zwigkszeniu sprzedazy.
Partnerzy powinni si¢ koncentrowa¢ gltownie na zdobywaniu nowych klientéw, a
pozyskiwanie partnerow powinni traktowac, jako dodatkowe pole do uzyskania wigkszych

zarobkow.

Zaleta stosowania dwupoziomowych programow jest to, ze partnerzy moga sami promowac

program partnerski i w ten sposob zwigksza¢ skuteczno$¢ tego narzedzia marketingowego.

Wielopoziomowe (MLM — ang. Multi-Level Marketing) — jest to rozwinigcie programow
dwupoziomowych o kolejne poziomy. Partnerzy otrzymuja w nich prowizje od prowizji
partnerow, ktorych sami wprowadzili, a takze od partneréw wprowadzonych przez tych
partnerow kilka poziomow w dol. Wielopoziomowy program partnerski umozliwia
stworzenie wlasnej sieci partnerdéw, ktora partnerowi znajdujacemu si¢ na wyzszym
poziomie pozwala na uzyskiwanie tzw. pasywnego dochodu — czyli dochodu nie

wymagajacego jego bezposredniego zaangazowania.

Rysunek 3 znakomicie ilustruje zasade dzialania wielopoziomowego programu

partnerskiego.



Rysunek 3 Mechanizm funkcjonowania wielopoziomowego programu partnerskiego

Partner A
Prowizja dla A,
e spreedazy B
P Y Polecit Prowizja dla A,
ze sprzedazy C
-
Prowizja dla B Partner B

Klient 2

B ——
Folecit i sprzedat

Prowizja dla B
Palecit ze sprzedazy C

Prowizja dla ©

Parther C _
Klient 1

Polecit i sprzedat
Za 100 zt

Zrédlo: opracowanie wlasne

Taka wielopoziomowa struktura sprawia, ze z punktu partnera istnieje wigksza szansa na
uzyskiwanie pasywnego dochodu z prowizji partneréw znajdujacych si¢ na nizszych poziomach,

niz w przypadku struktury dwupoziomowe;.

Powyzszy rysunek pokazuje, Zze Partner A nie musi sam zajmowac sig¢ polecaniem klientow,
moga to robi¢ za niego partnerzy, ktorych on sam poleci. Jesli uda mu si¢ pozyskaé¢ skutecznych

partnerow, to moze na dlugi czas zapewnic¢ sobie bardzo pozadany pasywny dochod.

Natomiast wielopoziomowa struktura z punktu organizatora programu umozliwia jego

wigksza promocj¢ przez samych partnerow. Jest to spowodowane tym, Ze partnerzy maja



swiadomo$¢, ze im wigcej partnerow pozyskaja, tym wigksza maja szans¢ na zdobycie kilku

skutecznych, ktorzy beda generowaé pasywny dochod.

Z pozoru znakomita struktura programu partnerskiego opartego na wielu poziomach ma
jednak istotng wadg. Mianowicie istnieje powazne zagrozenie, ze partnerzy bgda koncentrowac sig

niemal wylacznie na pozyskiwaniu kolejnych partnerow, ktorzy beda postgpowac podobnie.

Program partnerski zyska na poczatku duza popularno$¢ i wielu partneréw. Jednak jesli
niewielu partneréw bedzie zajmowac si¢ polecaniem klientow, to z czasem zniecheceni brakiem

dochoddw uczestnicy zaczna rezygnowac z udziatu w programie.

Aby unikna¢ takich konsekwencji nalezy umiejgtnie dobra¢ stawki prowizji na
poszczegolnych poziomach. Musza one przede wszystkim zachgcaé do polecania nowych klientow.
Dlatego prowizja na pierwszym poziomie powinna by¢ zdecydowanie wyzsza, niz na poziomach

kolejnych.

Nie kazdy produkt czy ustuga nadaje si¢ do promowania w wielopoziomowym programie
partnerskim. Tylko towary, dla ktérych istnieje duzy rynek, moga by¢ promowane w ten sposob.
Dla produktoéw niszowych nie ma to sensu, gdyz zbyt malo jest potencjalnych partnerow, ktorzy

mogliby stworzy¢ duza sie¢, przynoszaca dochody na wielu poziomach.

Wybdr odpowiedniej ilo$ci pozioméw w programie partnerskim zalezy w znacznej mierze
od produktow, ktore zamierza si¢ w ramach niego promowaé. Mozna jednak przyja¢ generalna
zasade, ze im wigksza liczba potencjalnych odbiorcow 1 partnerow, tym wigcej poziomoOw mozna

zastosowa¢ w danym programie partnerskim.

3.4 .Promocja i prowadzenie programu partnerskiego

Stworzenie i1 uruchomienie programu partnerskiego nie spowoduje od razu wzrostu
sprzedazy produktow w nim promowanych. Trzeba najpierw wypromowac¢ sam program i pozyskac
jak najwigksza ilo$¢ partneréw, a potem umiejetnie nim zarzadza¢ Czgsto wlasnie te elementy

odgrywaja kluczowa rolg w skuteczno$ci tego narz¢dzia marketingowego.

Jak wynika ze statystyk i do§wiadczen osob prowadzacych programy partnerskie, srednio
90% partnerébw nie robi nic, w celu promowania produktow, czy ustug organizatora.** Tacy

partnerzy nie pozyskuja zadnych klientow. Aby wigc program partnerski byl skuteczny, nalezy
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pozyska¢ mozliwie jak najwigksza ilo$¢ partnerow.

Najwazniejszym elementem w promocji jest stworzenie osobnego serwisu www na potrzeby
danego programu partnerskiego. Musi si¢ w nim znalez¢ opis dziatania, promowanych produktow,

stawki prowizji oraz strona, na ktoérej mozna si¢ zarejestrowac.

Serwis programu partnerskiego powinien rowniez zawiera¢ szczegotowe statystyki dziatan
partnera, aktualng wysoko$¢ uzyskanej prowizji, a takze wszelkie materialy promocyjne, ktore
moze wykorzysta¢ na swojej witrynie. Te elementy powinny by¢ dostgpne dla zarejestrowanych

partnerow.

Bardzo wazna sprawa jest szczegotowe opisanie, krok po kroku, dzialania programu,
sposobu, w jaki mozna zarabia¢ w danym programie. Nalezy opisa¢ zupeilne podstawy, poniewaz
wiele 0sOb nie ma pojgcia o dziataniu programoéw partnerskich. W ten sposob uniknie si¢ wielu

zbednych pytan i nieporozumien.

W celu promocji programu partnerskiego mozna wykorzysta¢ inne narzgdzia marketingowe
dostepne w Internecie, takiej jak e-mailing, pozycjonowanie w wyszukiwarkach, czy tez platne

reklamy na innych stronach.

Skuteczniejsza metoda promocji jest zastosowanie wielu pozioméw w programie
partnerskim. Dzigki temu sami partnerzy zajmuja si¢ promocja i pozyskiwaniem kolejnych
partnerow, a organizator ptaci za to dopiero w momencie, kiedy partnerzy pozyskani przez innych
partnerow sami zaczng zarabiac€, czyli kiedy przyniosa juz zysk organizatorowi. Wykorzystuje tu si¢

wigc najwigksza zalete programow partnerskich, czy ptatnos¢ za efekt.

Skutecznym sposobem jest réwniez bezposrednie kontaktowanie si¢ z wilascicielami
serwisOw internetowych, powiazanych tematycznie z produktami programu partnerskiego.
Umozliwia to pozyskanie bardzo skutecznych partneréw, poniewaz uzytkownicy ich serwisow
moga z duzym prawdopodobienstwem naleze¢ do grupy docelowej dla produktow organizatora
programu. Wlasciciel takiego powiazanego tematycznie serwisu, jak rdOwniez organizator programu

moga na takiej wspolpracy zyskac bardzo wiele, nie ryzykujac praktycznie nic.

Prowadzenie programu partnerskiego w gtownej mierze sprowadza si¢ do motywowania
partneréw do dziatania, tak aby skutecznie pozyskiwali nowych klientow dla organizatora. W tym
celu nalezy z nimi utrzymywac staty kontakt, przekazujac im wiedzg na temat programu, technik

promocji, produktow oraz sposobdéw zachecania klientow.*

W przypadku programu partnerskiego na duza skalg organizator powinien zatrudni¢ osobg

tylko do prowadzenia programu i motywowania partnerow.
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Na poczatek trzeba przekazaé partnerom podstawa wiedzg, ktora jest niezbgdne do ich

skutecznego dziatania. Sa to informacje na temat:*®

e sposobu kierowania klientoéw na strony organizatora,
e technik promoc;ji,
e sposobu umieszczania dostarczonych materialdow promocyjnych na wtasnej stronie,

e sposobu naliczania prowizji.

Wszystkie informacje musza by¢ napisane jezykiem przecigtnego uzytkownika komputera.
Nalezy unika¢ specjalistycznych termindéw, poniewaz moze to sprawi¢ wrazenie, ze program
partnerski to jakie$ bardzo skomplikowane zagadnienie, zniechgcajac tym samym poczatkujacych

uzytkownikow.

Takie podstawowe informacje o programie najlepiej przekazywac¢ za posrednictwem
krotkiego kursu e-mailowego, w ramach ktorego nowo zarejestrowani partnerzy otrzymuja kilka

e-maili z wyja$nieniem poszczegdlnych zagadnien.

Po przekazaniu tych informacji nalezy stale informowac partneréw o wszelkich nowosciach

w programie partnerskim i motywowac ich do dalszego dziatania.

Niestety nie wszyscy partnerzy beda pozyskiwaé klientow, zdecydowana wigkszo$¢,
pomimo staran organizatora nigdy tego nie zrobi. Z tego tez powodu nalezy wigksza uwage zwrocic¢

na najlepszych partnerow 1 poswigci¢ im wigcej uwagi, aby podnosili swoja skutecznos¢.
Oto kilka metod motywowania najlepszych partnerow:*’
e Osobisty kontakt, przekazywanie wskazowek na temat strony danego partnera.
e Przekazywanie dodatkowych prezentéw za uzyskanie wysokiej prowiz;ji.

e Przekazywanie produktéw oferowanych w programie za darmo partnerom, tak aby mogli

jeszcze lepiej pozna¢ promowany produkt.
e Kupony rabatowe na produkty oferowane w programie.

e Forum dyskusyjne dla partnerow.

Studium przypadku (ang. case study)

Osobisty kontakt z najlepszymi partnerami sprawia, ze czuja si¢ potrzebni i docenieni, co

ich motywuje do jeszcze wigkszej pracy w ramach programu. Kazdy partner z pewnos$cia réwniez
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ucieszy sig z prezentu, szczegolnie, jesli bedzie on niezapowiedziany.

Jesli produkt promowany w programie jest dosy¢ ztozony i niematerialny, jak np. jaki$
program czy ustuga on-line dobrym rozwiazaniem jest przekazanie tego produktu najlepszym
partnerom za darmo, tak aby mogli pozna¢ doktadniej ten produkt i dzigki temu jeszcze lepiej go

promowac.

Kupony rabatowe przeznaczone dla klientéw danego partnera sprawiaja, ze partner moze
pozyska¢ wigcej klientow, ktorzy skusili si¢ specjalnym rabatem, dostgpnym tylko u danego

partnera.

Warto réwniez zastanowi¢ si¢ nad stworzeniem specjalnego forum dyskusyjnego dla
programu partnerskiego, w ktérym partnerzy mogliby si¢ wymienia¢ pogladami i metodami
promocji produktéw. Dziata w takim wypadku zasada dowodu spolecznego, wedlug ktorej
cztowiek, nie wiedzac, jaka decyzja lub jaki poglad jest stuszny, podejmuje decyzje lub przyjmuje
poglady takie same, jak inny ludzie.*

Partnerzy na forum moga si¢ przekonac, ze sa tez inne osoby, ktore w tym programie
uczestnicza. Jesli takie osoby beda pisa¢ na forum o tym, w jaki sposob polecaja klientow, jakie
techniki stosuja i1 ktére z nich przynosza najlepsze efekty, to pozostali partnerzy utwierdza si¢ w

przekonaniu, ze warto uczestniczy¢ aktywnie w tym programie. Jest to bardzo duzy czynnik
motywujacy.

Na samym poczatku nie nalezy jednak tworzy¢ forum dla partnerow, poniewaz jeszcze
gorsze od braku forum, jest istnienie ,,martwego” forum, na ktérym nikt, lub prawie nikt si¢ nie
wypowiada. Moze to bardzo zniechgci¢ poczatkujacego partnera. Dlatego z wprowadzeniem
programu partnerskiego nie nalezy si¢ zbyt spieszy¢, ale warto to zrobi¢ po pozyskaniu pewnej

ilosci partnerow.

Bardzo skuteczna technika motywowania partneréw sa réwniez studia przypadkoéw (ang.
case study). Analizuje si¢ w nich strony najlepszych partneréw pod katem zastosowanych technik,
materialdw promocyjnych. Podkresla si¢ w nich pozytywne elementy, ale réwniez negatywne,

ktorych nie nalezy stosowac.

Taka analiza umozliwia wyciagnigcie pozytywnych wnioskow przez pozostatych partnerow
1 zastosowania ich we wlasnych serwisach www. Nalezy co jaki$ czas wysyta¢ do partnerow takie

analizy lub zamieszczaé je na stronie internetowe;.

48 R.Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, Gdansk 1996, s. 111



3.5. Programy partnerskie w Polsce

Wraz z dynamicznym rozwojem Internetu w Polsce, ro$nie rowniez popularno$¢ programéow
partnerskich wsrod polskich internautow. Zwigksza sig takze liczba firm, ktore uruchamiaja wiasny
program partnerski. Wzrost popularnosci tego narzedzia marketingowego jest spowodowany w
znacznej mierze faktem, iz wielu firmom przyniosto ono odczuwalne korzysci, w postaci znacznego
zwigkszenia sprzedazy. Oczywiscie znalezli si¢ rowniez partnerzy, ktdrzy duzo zarobili. Znajduja

si¢ wiec kolejni nasladowcy, pragnacy odnies¢ podobne sukcesy.

Dynamikg rozwoju programéw  partnerskich  potwierdzaja ich  organizatorzy.
Bet-at-home.com, $wiatowy potentat w internetowych zaktadach bukmacherskich w Polsce, ma

ponad 15 tysiecy partnerow. Co roku liczba partneréw ro$nie $rednio o okoto 30%*

Pierwszy w Polsce serwis internetowy oferujacy e-booki, czyli ksiazki w wersji
elektronicznej, ZloteMysli.pl posiada juz ponad 10 tysigcy partneréw. Serwis ten planuje, ze z
tytutu prowizji dla partneréw, w 2008 roku wyplaci uczestnikom programu partnerskiego milion

ztotych.

Liczbg uczestnikdw wybranych programéw partnerskich prezentuje ponizszy rysunek 4.
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Rysunek 4 Uczestnicy wybranych programow partnerskich w Polsce
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Zdecydowana wigkszo$¢ organizatoro6w programow partnerskich wyplaca swoim partnerom
prowizje w gotéwce. Tylko nieliczni oferuja wymiang uzyskanych prowizji na nagrody lub innego
rodzaju prezenty. Zarobki najlepszych uczestnikow programéw partnerskich bywaja bardzo

wysokie 1 umozliwiaja zrezygnowanie z tradycyjnej pracy, na rzecz dziatania w programie.

Rekordowa jednorazowa prowizja odnotowana w programie partnerskim Bankier.pl to 4

tysiace zlotych. Zostata przyznana za wniosek kredytowy.
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Rysunek 5 Zarobki najlepszych polskich partnerow
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W programach partnerskich w Polsce uczestnicza nie tylko osoby fizyczne, ale réwniez
firmy. Mogg one w ten sposdb poszerzy¢ i uzupetni¢ swoja ofert¢ o produkty komplementarne w
stosunku do ich produktoéw. Partnerzy instytucjonalni sa szczegdlnie wartosciowi dla organizatorow

programoéw, ze wzgledu na generowanie zazwyczaj wyzszych obrotow, niz osoby fizyczne.

Perspektywy rozwoju programéw partnerskich w Polsce sa bardzo dobre. Caly czas w
naszym kraju ro$nie liczba internautow. Wiele firm planuje dalszy rozwdj swoich programow
partnerskich, kolejne zapowiadaja uruchomienie wtasnych. Bardzo wazne jest réwniez to, ze wsrod

internatéw rosnie wiedza na temat programéow partnerskich.
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4. Wykorzystanie programu partnerskiego przez serwis
eProgresja.pl

Jako przyklad wykorzystania programu partnerskiego, jako narzedzia marketingu
internetowego, wybrany zostal program partnerski serwisu eProgresja.pl, ktory jest dostepny pod

adresem: http://www.pp.eprogresja.pl/ Wybrano do analizy wlasnie ten program, poniewaz sam

autor jest jego tworca 1 doskonale zna jego funkcjonowanie.

Program ten promuje serwis http://www.eprogresja.pl/ ktory jest przeznaczony dla osob

grajacych na zaktadach bukmacherskich. Zawiera on statystyki i narzedzia dedykowane do jednej z
najpopularniejszych metod gry na zakladach sportowych — metody progresji. Wszelkie ushugi
swiadczone przez serwis sa oferowane wylacznie online w ramach optaty abonamentowej, ktéra

jest podstawa do naliczana prowizji dla uczestnikoéw tego programu partnerskiego.

4.1.Przyjete zatozenia programu

Jako gltéwny cel programu partnerskiego ustalono zwigkszenie sprzedazy abonamentu w
serwisie eProgresja.pl. Ze wzgledu na niematerialny charakter oferowanych ushlug i rosnace
korzysci skali postanowiono ustali¢ bardzo wysokie prowizje dla partneréw, ktore maja zachgcac¢ do

uczestnictwa w tym programie.
Gltowne zatozenia programu partnerskiego serwisu eProgresja.pl ksztattuja si¢ nastgpujaco:
e Podstawowa prowizja w wysokosci 40%
e Wieczna prowizja w wysokosci 20%
e Drugi poziom stworzony do promocji samego programu partnerskiego
e Pelna aktualno$¢ statystyk dla partneréw
e Prog wyplaty na poziomie 50 zt
e Wspolpraca z partnerami na podstawie umowy o dzieto

Prowizja podstawowa naliczana jest partnerowi za pierwszy abonament optacony przez

poleconego klienta w serwisie eProgresja.pl. Przy jej ustalaniu nalezato z jednej strony uwzgledni¢
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koszt jednostkowy zmienny dla kazdego nowego abonamentu, a z drugiej prowizje w innych

programach partnerskich.

Jednostkowy koszt zmienny kazdego abonamentu jest niemal zerowy, poniewaz klient
korzysta z juz stworzonych ustug dostgpnych online. Wzrosna¢ moze jedynie minimalnie transfer
danych na serwerze i wielko$¢ baz danych. Jednak przy dzisiejszych parametrach serwerow i

cenach ustug hostingowych jest to koszt tak minimalny, Ze mozna go pominac.

Prowizje oferowane w innych programach partnerskich rowniez miaty istotne znaczenie
przy ustalaniu prowizji podstawowej. Wyzsza stopa prowizji niz w innych programach pozwala
wyr6zni¢ dany program spos$rod innych i oczywiscie bardziej zachgca internautéw do rejestracji w

danym programie.

Po analizie wyzej wymienionych czynnikow ustalono, ze mozna zaoferowa¢ wyzsza stopg
podstawowej prowizji, niz przecig¢tna stopa wynoszaca 20-30% dla uslug internetowych.
Postanowiono wigc, ze bedzie to 40%, co na tle innych programéw partnerskich wyglada bardzo

atrakcyjnie.

Tak wysoka stopa prowizji przy niemal zerowych kosztach jednostkowych zmiennych
pozwala osiaga¢ zysk ze sprzedazy abonamentu na poziomie 60% optaty abonamentowej
wniesionej przez poleconego klienta. Pozostate 40% to oczywiscie spora czgs¢, jednak jest to

wynagrodzenie dla partnera za konkretny efekt, czyli sprzedaz abonamentu.

W programie partnerskim serwisu eProgresja.pl postanowiono ustali¢ wieczna prowizje dla
partnerow, aby jeszcze bardziej go uatrakcyjni¢. Prowizja ta jest przyznawana partnerowi za drugi i

kazdy kolejny abonament optacony przez poleconego klienta.

W celu otrzymania wiecznej prowizji partner nie musi wykonywa¢ zadnych czynnoSci.
Wszystko zalezy od poleconego przez niego klienta. Jesli ten klient po zaplacie abonamentu na
pierwszy okres zdecyduje si¢ go oplaci¢ na kolejny, to partner otrzyma swoja prowizj¢. Tak samo

bedzie z kazdym kolejnym abonamentem.

Jest to bardzo atrakcyjne rozwiazanie dla partnera, poniewaz nie wykonuje on zadnych
czynnosci, a otrzymuje kolejne prowizje. Wystarczy, ze na poczatku zacheci klienta do korzystania

z serwisu, a potem moze czerpac z tego state korzysci.
Przy ustalaniu stopy wiecznej prowizji nalezalo wzia¢ pod uwage stope prowizji
podstawowej. Wielko$¢ wiecznej prowizji nie powinna by¢ zbyt wysoka, poniewaz trwale wptywa

na obnizenie zyskéw ze sprzedazy abonamentu danemu klientowi. Z drugiej za$ strony powinna



réwniez by¢ na takim poziomie, aby przynosita partnerowi widoczne zyski.

Biorac pod uwage te czynniki ustalono stopg wiecznej prowizji na poziomie 20%. Dzigki
takiemu, dosy¢ wysokiemu poziomowi, znacznie zwigksza si¢ atrakcyjno$¢ programu
partnerskiego. Wieczna prowizja motywuje bardziej partnerow do pozyskiwania nowych klientow,
gdyz maja oni $wiadomos$¢ tego, ze jednorazowy wysitek wtozony w pozyskanie danego klienta

moze im przynosi¢ zysk przez dtugi czasu.

W programie partnerskim eProgresja.pl zdecydowano si¢ wykorzystac zalety, jakie niesie ze
soba zastosowanie wielu poziomow. Mowa to glownie o promocji samego programu przez
partnerow. Uznano jednak, ze zbyt wiele pozioméw komplikuje zbytnio program i utrudnia
zrozumienie jego funkcjonowania dla potencjalnych partneréw. Dlatego ustanowiona tylko dwa

poziomy.

Drugi poziom w programie partnerskim pozwala partnerom w nim zarejestrowanym polecac
go innym. Partner moze poleci¢ innego partnera i otrzymywac prowizje w wysokosci czegsci

prowizji uzyskanej przez poleconego klienta.

Dzigki takiemu rozwiazaniu program partnerski moze by¢ promowany przez samych
partneréw, co moze prowadzi¢ do zwigkszenia si¢ liczby partnerow i poleconych klientow, a wige
przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia sprzedazy abonamentu w serwisie eProgresja.pl Ponadto dzigki

drugiemu poziomowi maleja koszty promocji programu.

Prowizja na tym poziomie to 20% prowizji otrzymanej przez poleconego partnera. Tak wigc
jezeli polecony partner otrzyma prowizje w wysoko$ci 50 zi, to partner, ktéry go polecil otrzyma

20% tej kwoty, a wige 10 zt.

Uczestnicy kazdego programu partnerskiego podejmuja pewne kroki, aby poleci¢ klienta 1
otrzymac¢ swoja prowizj¢. Kazdy z nich chce zna¢ efekty swoich dziatan. Dlatego niezwykle istotne

jest prezentowanie aktualnych statystyk partnerom.

Przyjeto, ze w programie partnerskim eProgresja.pl te statystyki beda aktualizowane dla
kazdego partnera w czasie rzeczywistym. Partner bgdzie miat do nich dostep w kazdej chwili na
stronie internetowej. Ponadto na poczatku kazdego miesiaca partner otrzyma e-mail ze statystykami

za poprzedni miesiac kalendarzowy.

Dzigki takim dziataniom kazdym partner moze na biezaco $ledzi¢ efektywnos¢ swoich

dziatan w ramach programu partnerskiego 1 korygowac je, aby ta efektywnos¢ zwigkszac.



Wigkszo$¢ programoéw partnerskich ustala minimalna sumg prowizji, ktdra partner musi
uzyskaé, aby moc ja wyptaci¢. W ten sposdb ogranicza si¢ koszty zwiazane z wykonywaniem
ptatnosci na konta partneréw oraz odklada si¢ w czasie wyptate prowizji. Ponadto jest to dodatkowy
czynnik motywujacy partnerow do polecenia kolejnych klientow. Jedna czy dwie polecone osoby

moga nie wystarczy¢, do uzyskania prowizji.

W programie partnerskim eProgresja.pl ustalono préog wyptaty na poziomie 50 zt. Taka
warto$¢ powoduje, ze kazdy partner musi poleci¢ przynajmniej kilka oséb, aby uzyskaé prowizje.
Nie jest to jednak zbyt duza warto$¢ 1 umozliwia aktywnemu partnerowi uzyskanie mozliwos$ci

wyplaty w dosy¢ krotkim czasie.

Waznym aspektem funkcjonowania kazdego programu partnerskiego jest forma prawna
wspotpracy z partnerami. W analizowanym programie przyj¢to, ze bedzie to umowa o dzielo. Jest
to najkorzystniejsza forma wspolpracy, poniewaz organizator programu unika w ten sposob

koniecznosci placenia za partnerow sktadek na ubezpieczenia spoteczne i zdrowotne.

Z uwagi na fakt, iz umowa o dzieto wymaga okreslenia konkretnego dzieta do wykonania,
przyjeto iz bedzie to uzyskanie prowizji na poziomie progu wyplaty, czyli 50 zt. Taki wlasnie zapis
umozliwia wykorzystanie umowy o dzieto w rozliczeniach z partnerami.

W momencie przekroczenia przez partnera progu prowizji moze on wystawié

organizatorowi programu rachunek do umowy o dzieto, na podstawie ktérego partnerowi

wyplacane jest wynagrodzenie, pomniejszone o zaliczke¢ na podatek dochodowy.

4.2. Implementacja w serwisie eProgresja.pl

Implementacja programu partnerskiego w serwisie eProgresja.pl zostala wykonana w jezyku
PHP z wykorzystaniem systemu zarzadzania bazami danych MySQL. Wybor tych narzedzi byt
spowodowany gtownie faktem, ze caty serwis eProgresja.pl korzysta z tych narzedzi. Nie byto wigc

problemow z kompatybilnoscia.

Glowne elementy wdrozenia programu partnerskiego to:

e Stworzenie bazy danych w systemie MySQL do obstugi programu.



e Sprawdzanie, czy osoba wchodzaca na strony serwisu eProgresja.pl zostata skierowana do

niego przez partnera.

e Naliczanie prowizji partnerowi w momencie optacenia abonamentu w serwisie przez

polecona osobg.

e Strona internetowa programu partnerskiego (www.pp.eprogresja.pl).

Do obstugi programu partnerskiego postanowiono stworzy¢ osobna baze danych, sktadajaca

si¢ z nastgpujacych tabel:

dane_partnerow - tabela przechowujaca dane o partnerach, takie jak: identyfikator (ID),

dane osobowe, adres email, adres strony internetowej partnera.

klikniecia — tabela, w ktdrej zapisywane sa wejscia na strony serwisu eProgresja.pl poprzez
link z identyfikatorem partnera. Kazdy rekord w tej tabeli zawiera ID partnera, datg wejScia,

oraz fakt, czy bylo to pierwsze wejscia danego uzytkownika, czy moze kolejne.

polecenia — jezeli polecona przez partnera osoba zarejestruje si¢ w serwisie eProgresja.pl, to
ID tej nowej osoby w serwisie oraz ID partnera sa zapisywane w tej tabeli. Ponadto znajduje
si¢ rowniez tutaj pole informujace o tym, czy polecony uzytkownik optacit abonament,

czy tez nie.

polecenia_2poziom — zapisywane sa w tym miejscu dane odnos$nie poleconych przez

partnera partnerow, czyli 2 poziom w programie partnerskim

prowizje — tabela przechowujaca wszelkie dane o wysokoS$ci tacznej prowizji uzyskanej

przez partnerow

prowizje_daty — w tej tabeli zapisywane jest kazde naliczenie prowizji partnerowi. Zawiera
ID partnera, ID poleconego uzytkownika, dat¢ przyznania prowizji, kwote oraz informacje,

czy jest to pierwsza, czy wieczna prowizja.

prowizje_daty 2poziom — zawiera naliczenia prowizji partnerom w ramach drugiego
poziomu programu. Zawiera ID partnera polecajacego, ID partnera poleconego, date, oraz

kwotg prowizji

wyplaty — zapisywane sa w tej tabeli wszelkie wyptaty, ktére zostaly wykonane na rzecz
partnerow

wysokosc_prowizji — tutaj sa zapisywane wysokos$ci prowizji w programie partnerskim na

poszczegbdlnych poziomach. Zmiana np. prowizji podstawowej wymaga jedynie zmiany
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warto$ci w jednym z pol tych tabeli. Taka zmiana jest natychmiast uwzgledniana w catym
systemie. Pozwala to na bardzo elastyczne i szybkie zmiany w tym zakresie w razie

koniecznosci.

Bardzo waznym elementem programu partnerskiego jest identyfikacja osob, ktoére wchodza
do serwisu z polecenia partnera. W tym celu w analizowanym systemie kazdy partner otrzymuje

sw0j unikalny link partnerski, przez ktory kieruje osoby do serwisu.
Link jest w nastgpujacej postaci:

http://www.eprogresja.pl/?pid=[tutaj ID_partnera]

Serwis eProgresja.pl jest generowany dynamicznie 1 przy kazdym wyswietleniu dowolnej
podstrony serwisu wykonywany jest skrypt PHP zawarty w pliku index.php. W tym wtasnie pliku
wstawiono na poczatku procedurg sprawdzajaca, czy osoba wchodzaca do serwisu zostata polecona
przez partnera. Odbywa si¢ to poprzez sprawdzanie, czy metoda GET zostat przekazany parametr
pid. Jesli tak si¢ stato, to nastgpnie jest sprawdzane, czy uzytkownik posiada juz ciasteczko (ang.

cookies) z warto$cia parametru pid.

Jesli uzytkownik nie posiada takiego ciasteczka, to oznacza to, Ze jest to pierwsze wejscie
danego uzytkownika przez dane link partnerski. W takim wypadku ciasteczko z ID polecajacego
partnera jest zapisywane na komputerze uzytkownika na okres 30 dni. Dodatkowo do bazy danych
programu partnerskiego do tabeli klikniecia jest zapisywana informacja o wejSciu przez dany link

do serwisu.

Jezeli uzytkownik posiada juz ciasteczko, to oznacza to, ze juz kliknat w link partnerski
partnera. W takim wypadku zapisywana jest informacja w tabeli o kolejnym kliknigciu w dany link

partnerski przez tego uzytkownika.

Dzigki takiemu mechanizmowi osoba, ktéra weszta tylko raz do serwisu z linku partnera,
zostanie do niego przypisana nawet, jesli ponownie odwiedzi serwis i zarejestruje si¢ w nim nawet
po 30 dniach. Jest to bardzo korzystne dla partneréw, poniewaz wiele osob nie decyduje si¢ juz

podczas pierwszych odwiedzin serwisu na rejestracjg i optacenie abonamentu.

Aby oplaci¢ abonament w omawianym serwisie nalezy wcze$niej dokonaé rejestracji. W
tym momencie system sprawdza, czy rejestrujacy uzytkownik posiada ciasteczko z parametrem pid
1 ID polecajacego partnera. Jesli tak jest, to dany uzytkownik jest przypisywany do partnera, jako

polecony prze niego. Taka informacja jest zapisywana w tabeli polecenia.


http://www.eprogresja.pl/?pid=[tutaj_ID_partnera

W serwisie eProgresja.pl dostepnych jest wiele form platnosci, ktore dziela si¢ na dwie
grupy: platnosci online realizowane w czasie rzeczywistym oraz platno$¢ poprzez przelew
bankowy, wymagaja akceptacji przez administratora systemu. Do sprawdzania, czy osoba
oplacajaca abonament, zostata polecona przez jakiego$ partnera, w obu przypadkach stosowana jest

ta sama procedura.

Na poczatek sprawdzane jest, czy ID uzytkownika optacajacego abonament znajduje si¢ w
tabeli polecenia. Jesli tak jest, to oznacza to, iz dany uzytkownik zostat polecony przez jakiego$
partnera. Wtedy procedura sprawdza, czy ten uzytkownik optacit juz wcze$niej abonament. Od tego

zalezy, czy partnerowi nalezy si¢ prowizja podstawowa, czy tez wieczna.

W kolejnym kroku obliczana jest wysoko$¢ prowizja dla partnera, jako odpowiedni odsetek
wysokosci optaconego abonamentu oraz aktualizowana jest tabela prowizje 1 dodawany jest nowy

rekord do tabeli prowizje_daty.

Po obliczeniu i zapisaniu kwoty prowizji, informacja o jej przyznaniu i wysoko$ci wysytana
jest poprzez e-mail do partnera. Dzigki temu kazdy partner jest na biezaco informowany o efektach

swoich dziatan.

Kolejnym waznym elementem tej procedury jest sprawdzanie, czy partner, ktoremu jest
naliczana prowizja, nie zostal polecony wczesniej przez innego partnera do programu
partnerskiego. Jesli taka sytuacja ma miejsce, to jest wtedy naliczana prowizja w ramach drugiego

poziomu programu partnerowi, ktory polecit partnera, ktory wiasnie otrzymat prowizje.

Odbywa sig to niemal w identyczny sposob, jak przy prowizji z pierwszego poziomu, jednak
z ta istotng roznica, iz podstawowa do naliczenia prowizji na drugiem poziomie, jest prowizja
otrzymana przez poleconego partnera. Informacja o przyznaniu prowizji w ramach tego poziomu,

jest zapisywana w tabeli prowizje daty 2poziom.

Dzigki wykorzystaniu tej procedury i jej automatycznemu uruchamianiu w momencie
akceptowania wplaty przez serwis eProgresja.pl, ten element nie wymaga praktycznie zadnej
ingerencji ze strony cztowieka. Znaczaco ogranicza to koszty obstugi programu partnerskiego,

czyniac go bardziej efektywnym.

Wszelkie informacje na temat programu partnerskiego serwisu eProgresja.pl znajduja si¢ na

specjalnie stworzonej stronie internetowej: http://www.pp.eprogresja.pl/ Mozna tam si¢ zapoznac ze
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wszelkimi informacjami na temat omawianego programu i zarejestrowac si¢ w nim.
Wymieniona witryna sktada si¢ z nastgpujacych podstron:
Prowizje — wszelkie informacje na temat prowizji

Jak zarabia¢ — mechanizm dzialania programu i wskazowki, jak skutecznie uzyskiwac

prowizje
Statystyki — statystyki dziatan partnera. Dzial tylko dla zarejestrowanych partnerow.
Wyplaty — istnieje w nim mozliwo$¢ zlecenia wyplaty uzyskanej prowizji

Materialy - kody HTML linkéw tekstowych oraz bannerow, gotowych do wstawienia na

strong internetowa partnera

Twaéj profil — mozliwos¢ edycji danych partnerach
Kontakt — dane kontaktowe do organizatora programu
Rejestracja — formularz rejestracji w programie

Formularz rejestracji zamieszczony w dziale Rejestracja wyglada tak, jak na rysunku 6.



Rysunek 6 Formularz rejestracji w programie partnerskim eProgresja.pl
Rejestracja

Aby  rozpoczad  zarabianie w  Programie  Partnerskim serwisu
eProgresja.pl wypetni) ponizszy formularz.

Dane stuza jedynie w celu rejestracji w Programie
Partnerskim eProgresja.pl

Imig;

Mazwisko:

Llica:

Kod pocztowy
Migjscowosc,

Diata urodzenial | . 1
{RRRR/MM/DD) . UV ) -

Twid] e-mail:

Adres Twoje] StrDr'l'g,."':
internetowe]: hitp: /¢

Hasto:

Potwierdz hasto:

[ Fejestruje sie ]

Zrédlo: http://www.pp.eprogresja.pl/rejestracja/

Nalezy w nim wpisa¢ podstawowe dane osobowe, ktore sa niezbgdne do udzialu w
programie partnerskim. Ze wzgledu na co raz wigksza nieufno$¢ osob, do podawania swoich

danych w Internecie, nad formularzem rejestracyjnym umieszczono odpowiedni komunikat.

Ponadto w formularzu nalezy réwniez poda¢ adres strony internetowej, na ktorej beda
umieszczane materialty promujace serwis. Jest to pole wymagane ze wzgledu na dbatos¢ o

promowanie serwisu w odpowiednich miejscach.

Weryfikacja wprowadzonych danych nastepuje po stronie klienta poprzez funkcje napisana
w JavaScript. Dzigki takiemu rozwiazaniu formularz rejestracji musi zostaé wypetiony
prawidlowo, zanim zostanie wyslany. Ponadto weryfikacja po stronie klienta nie wymaga

obciagzania serwera tym zadaniem.

Po prawidtowym wypehieniu i wystaniu formularza rejestracyjnego dane potencjalnego
partnera zostaja zapisane do tabeli dane_partnerow, a partner nie jest aktywny. Jego zgloszenie

wymaga akceptacji przez administratora programu. Jesli zaakceptuje on to zgloszenie, to do tej
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osoby wysylany jest e-mail z informacja o tym fakcie wraz z unikalnym numerem ID. Ten numer

stuzy do zalogowania si¢ na stronie programu partnerskiego.

Po zalogowaniu si¢ partner ma mozliwo$¢ uzyskania materiatow stuzacych do promowania
serwisu eProgresja.pl. Znajduja si¢ tam kody HTML linkéw tekstowych oraz banneréw, gotowych

do wstawienia na strong internetowa.

W dziale Statystyki partner ma mozliwo$¢ sprawdzenia w pelni aktualnych statystyk jego

dziatan w programie. Sposob prezentacji tych statystyk przedstawia rysunek 7.

Rysunek 7 Statystyki w programie partnerskim eProgresja.pl

Podsurmowanie Twoich polecen od poczatku Twaoje] wspdtpracy, czyvli od 15 czerwca 2007
lesli choesz zobaczyd Twoje statystyki z innego okresu, to kliknij tutaj

Liczba kliknied w Twaj link partnerski; 10
Liceba unikalnych kliknigs: 5
Liczba osab, ktare zarejestromaly sig; 3

Liczba osob, ktare optacity abonament:
Liczha poleconych partnerdw (Twajl 2 paziam): 2

Odsetel osdb, ktare sie zarejestrowaty 60 %
Ddsetel: osab, ktore optacity abonament: 20%

Twioje zarobki

Prowizja za nowe osoby: 19.06 =t
Wisczna prowizia: ozt
Prowizja 2 poziam: 2.3 =zt
taczne zarobki: 21.36 z

Zrédlo: http://www.pp.eprogresja.pl/statystyki/

Jak wida¢ kazdy partner ma mozliwo$¢ na biezaco sprawdzac ilo$¢ kliknigé, w jego
unikalny link partnerski, ilo$¢ osob ktore si¢ zarejestrowaty z jego polecenia, a takze szczegdtowe

zestawienie uzyskanych prowizji.

Ponadto uzytkownik ma mozliwo$¢ wybrania doktadnego okresu, dla jakiego maja by¢

wyswietlone statystyki.

Jezeli taczna prowizja partnera przekroczyta minimalny prog wyplaty ustalony na poziomie
50 zl, to w zaktadce wyptaty moze on zleci¢ wyptate prowizji. Nastepuje to poprzez kliknigcie w
link, ktory generuje plik PDF z rachunkiem. Po przestaniu tego rachunku do organizatora programu,

wykonywana jest wyplata prowizji na wskazane przez partnera konto.


http://news.money.pl/artykul/programy;partnerskie;to;zyla;zlota,28,0,306204.html

4.3. Efektywnos$¢ programu

Program partnerski serwis eProgresja.pl zostal uruchomiony 1 lipca 2007 roku. Od poczatku
jego gléwnym celem byto zwigkszenie sprzedazy w tym serwisie. Ponadto poprzez dzialania

partneréw powinna si¢ rowniez zwigkszy¢ swiadomos¢ marki eProgresja.pl.

Glownym problemem na poczatku dziatalno$ci programu partnerskiego bylo pozyskiwanie
partnerow. Ze wzgledu na niszowy charakter serwisu promowanego w ramach tego programu,

liczba potencjalnych partneréw jest dosy¢ ograniczona.

Liczbe partnerow pozyskanych do programu w poszczegolnych miesiagcach w pierwszych

13 miesiacach dziatalnosci przedstawia ponizszy wykres.

Wykres 1 Liczba pozyskanych partnerow w poszczegolnych miesiqcach
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Zrodlo: opracowanie wlasne

W pierwszych trzech miesigcach dzigki prowadzonym dziataniom promocyjnym udato si¢
pozyska¢ 22 partneréw. Jednak od wrzesnia 2007 z miesiaca na miesiac liczba pozyskiwanych
partnerow malata. Bylo to glownie spowodowane zmniejszeniem intensywnos$ci dziatan
promocyjnych i zaprzestaniem ich pod koniec 2007 roku. W potaczeniu z niska pozycja w
wyszukiwarkach internetowych sprawito to, ze w lutym 2008 nie pozyskano zadnego nowego

partnera.

Jednak od tego momentu w wyniku pozycjonowania strony programu partnerskiego na frazy
- . - . : :
»program partnerski” oraz ,,zarabianie na stronie” pozycja na nie w wyszukiwarce Google zacz¢la

rosna¢ 1 z miesiagca na miesiac nadal rosnie. Jest to efekt dziatan, ktore zostaty podjete kilka



miesigcy wezesniej. W pozycjonowaniu efekt ten jest zawsze nieco opdzniony, jednak dzigki temu

liczba pozyskiwanych partnerow takze ro$nie.

Ponadto od lipca 2008 organizator programu zaczat wysyta¢ indywidualne zaproszenia do
0s0b prowadzacych strony internetowe o tematyce zakladow bukmacherskich. Dzigki temu udato
pozyska¢ si¢ do programu nowego partnera, ktory intensywnie uczestniczy w programie, a z jego

polecenia zarejestrowato si¢ wielu nowych uzytkownikow.

Partnerzy poprzez swoje unikalne linki partnerskie kieruja internautéw na strony serwisu
eProgresja.pl. Kazde wejscie poprzez taki link jest natychmiast zapisywane do bazy danych.

Umozliwia to przedstawianie partnerom w peini aktualnych statystyk.

Liczbg wejs¢ do serwisu eProgresja.pl poprzez linki partnerskie przedstawia wykres 2.

Wykres 2 Liczba kliknie¢ w linki partnerskie
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Granatowa linia symbolizuje catkowita liczbe wejs¢ poprzez linki partnerskie, natomiast
pomaranczowa zaznaczona liczbe unikalnych kliknig¢. Jak wyraznie wida¢ w pierwszym miesigcu
dziatalno$ci programu partnerskiego uzyskano bardzo duza liczbe kliknig¢, w stosunku do

kolejnych miesigcy, w ktérych nastapit duzy spadek.

Od pazdziernika 2007 liczba kliknig¢ ustabilizowata si¢ na poziomie ok 400-500
miesigcznie. Z wagi na kampanie e-mailingowa w maju 2008 ta liczba si¢ zwigkszyta. Natomiast
bardzo duzy spadek w lipcu 2007 byt spowodowany blgdem w systemie, ktory przez znaczna czgs$¢

tego miesiace nie zliczat kliknig¢ w linki partnerskie.



Pewnym pozytywem wynikajacym z tego wykresu, jest fakt, ze od wrzesnia 2007 liczba
unikalnych kliknig¢ (pomaranczowa linia) jest bardzo zblizona do catkowitej liczby kliknig¢.
Oznacza to, ze partnerzy kieruja wigksza liczbg uzytkownikéw, a przez to moga pozyskaé wigcej

klientow.

Kliknigcie w link partnerki, to tylko pierwszy krok do pozyskania klienta. Wiele kliknigé
moze by¢ zupelie przypadkowe, a osoby klikajace w nie moga tak naprawdg nie by¢
zainteresowane oferta serwisu eProgresja.pl. Aby zosta¢ klientem serwisu nalezy w pierwszej
kolejnosci skorzysta¢ z bezplatnej rejestracji. Dopiero potem istnieje mozliwo$¢ zamdwienia i

optacenia abonamentu.

W zwiazku z tym z pewnoscia lepsza miara skuteczno$ci partneréw jest liczba
uzytkownikéw serwisu eProgresja.pl, ktory zarejestrowali si¢ z polecenia jakiego$§ partnera. Osoba

rejestrujaca si¢ z pewnoscia czyni to $wiadomie 1 jest zainteresowana oferta serwisu.

Jednak oczywiscie nie wszyscy zarejestrowani uzytkownicy z polecenia partnera decyduja
si¢ na zaméwienie abonamentu. Na ponizszym wykresie mozemy zobaczy¢, jak ksztaltowata sig
liczba zarejestrowanych uzytkownikéw poleconych przez partnerow w porownaniu do liczby

uzytkownikoéw, ktorzy zamowili 1 oplacili abonament.

Wykres 3 Liczba poleconych uzytkownikdéw przez partnerow
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Na wykresie rysuje si¢ wyrazna dysproporcja pomiedzy liczbg poleconych uzytkownikow, a



liczba poleconych uzytkownikéw, ktérzy zdecydowali si¢ na optacenie abonamentu w serwisie
eProgresja.pl. Swiadczy od niej duza odleglosé pomiedzy krzywymi, szczegdlnie w pierwszych
analizowanych miesiacach. W poczatkowym miesigcu funkcjonowania analizowanego programu,

czyli w lipcu 2007 dysproporcja ta byta najwigksza.

Z miesiaca na miesiagc malala liczba nowych uzytkownikow serwisu eProgresja.pl
poleconych przez partnerdéw, utworzylt si¢ wyrazny trend spadkowy. Przelamanie nastapito jednak
maju 2008, kiedy liczba poleconych uzytkownikow si¢ zwigkszyta, To samo wystapito w czerwcu.

Po drobnym spadku w lipcu, w sierpniu nastapit ogromny wzrost poleconych uzytkownikow.

Na ten wzrost bez watpienia istotny wplyw miato zwigkszenie si¢ liczby partneréw
uczestniczacych w programie partnerskim serwisu eProgresja.pl, ktore bylo bardzo wyrazne w
ostatnich miesigcach. Od czerwca 2008 bardzo dynamicznie ro$nie liczba pozyskiwanych

partnerow miesigcznie.

Ponadto organizator programu stworzyl specjalng serie e-maili wysylanych do partnerow po
rejestracji w programie. Zawarte sa w nich informacje i wskazoéwki, w jaki sposob skutecznie
uczestniczy¢ w programie, jak poleca¢ nowych uzytkownikow, a takze jak w praktyce umieszczac

linki partnerskie na stronie internetowe;.

Od liczby poleconych uzytkownikow wazniejsza jest jednak liczba tych, ktorzy
zarejestrowali si¢ w serwisie eProgresja.pl 1 oplacili w nim abonament. W koncu ku temu powinny

18¢ wszelkie dziatania partnerdéw, bo za to przyznawane jest im prowizja.

Krzywa na wykresie 3 symbolizuja zmiang tej warto$ci w czasie od poczatku dziatania
programu miesci si¢ w zakresie od 0 do 3 partnerow. Jest to bardzo niska warto$¢, szczegolnie przy

duzej ilosci poleconych uzytkownikow w pierwszych miesiacach funkcjonowania programu.

Warto zwrdci¢ uwage na pewna zalezno$¢, ktéra mozna zauwazy¢ na wykresie. Po
wzrostach liczby uzytkownikoéw z polecenia partneréw, wzrost liczby uzytkownikow, ktérzy
oplacili abonament nastgpuje z pewnym opdznieniem. Mozna to zaobserwowa¢ we wrzesniu i
pazdzierniku 2007 roku, gdzie po wzroscie liczby poleconych uzytkownikéw we wrzesniu, liczby
tych, ktorzy optacili abonament wzrosta dopiero w pazdzierniku. Podobne zjawisko mozna

zauwazy¢ w styczniu 1 lutym 2008 roku.
Wydaje sig, ze przyczyna takiego zjawiska moze by¢ fakt, ze uzytkownicy przy
podejmowaniu decyzji o zakupie ustugi oferowanej przez serwis eProgresja.pl potrzebuja trochg

czasu na zastanowienie.

Wplyw na to maja zapewne rowniez dziatania wlasciciela serwisu eProgresja.pl, ktory

automatycznie wysyta w regularnych odstgpach czasu od dnia rejestracji do uzytkownikoéw e-maile



z informacjami o korzysciach korzystania z oferowanych ustug. Wsrdd nich rewelacyjne efekty

daje e-mail z bezposrednim pytanie, dlaczego nie zdecydowates si¢ na optacenie abonamentu.

Czesto uzytkownicy czuja si¢ zobowiazani do odpowiedzi i odpisuja, przekazujac swoje
watpliwosci, ktore moga by¢ szybko rozwiane. Niektdrzy z nich wrgcz przepraszaja, ze jeszcze nie

optacili abonamentu i thumacza, ze wkrotce to zrobia.

Wracajac do wykresu 3 warto réwniez zauwazy¢, ze zwigksza si¢ odsetek partnerow
zarejestrowanych z polecenia, ktorzy zdecydowali sie na optacenie abonamentu. Swiadczy to o tym,
ze partnerzy polecaja osoby bardziej zainteresowane oferta serwisu eProgresja.pl, niz to miato

miejsce na poczatku dziatalno$ci analizowanego programu partnerskiego.

Ze wzgledu na cztery opcje abonamentu, na ktére moze obecnie zdecydowac si¢ polecony
uzytkownik, dochdd dla organizatora programu, a wigc rowniez dla partnera, moze by¢ rdzny.

Rodzaje i ceny abonamentu oraz wysoko$¢ prowizji dla partnera przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 3: Rodzaje i ceny abonamentu w serwisie eProgresja.pl oraz prowizje dla partnerow

Rodzaj abonamentu Cena Prowizja dla partnera
1 miesiac 9.97 z 3.99 zt

3 miesiace 24.97 zt 9.99 zt

6 miesigcy 44.97 7zt 17.99 zt

12 miesigcy 79.97 zt 31.99 zt

Zrodlo: http://www.pp.eprogresja.pl/prowizje/ [dostep 26.09.2008]

Warto$¢ klienta moze si¢ wigc znacznie rdzni¢. Ponadto nalezy roéwniez uwzglednié fakt, ze
partnerowi przyznawana jest wieczna prowizja od kazdego kolejnego abonamentu optaconego
przez poleconego uzytkownika. Partner otrzymuje wtedy 20% warto$ci abonamentu, ktory jest

wtedy z kolei 0 20% nizszy od normalnej ceny.

Warto wigc przeanalizowa¢ warto$¢ sprzedazy uzyskanej dzigki poleconym uzytkownikom.
Zwigkszanie jej jest podstawowym celem omawianego programu. Jest to wigc najlepszy miernik

efektywnosci programu.


http://www.pp.eprogresja.pl/prowizje/

Wykres 4 Wartos¢ sprzedazy uzyskanej dzieki partnerom
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Wartos¢ sprzedazy uzytkownikom poleconym przez uczestnikow programu partnerskiego
byla bardzo zrdéznicowana w poszczegolnych miesigcach. Wynika to gtéwnie z niskiego wolumenu
sprzedazy oraz z r6znic w cenach poszczego6lnych rodzajow abonamentu w serwisie eProgresja.pl.
Wyrazny wzrost w kwietniu 2008 roku jest wynikiem jednorazowej transakcji sprzedazy

abonamentu na 12 miesigcy.

Roéznica pomigdzy krzywymi na wykresie 4 oznacza zysk jednostkowy dla wlasciciela
serwisu eProgresja.pl. Warto zauwazy¢, ze w wyniku przedtuzania abonamentu przez poleconych
klientow, partnerowi jest przyznawana nizsza prowizja, w wyniku czego zysk jednostkowy ulega

zwigkszeniu.

Lacznie w okresie lipiec 2007 — sierpien 2008 partnerom przyznano prowizje w wysokosci
158,57 zt. Dzigki dzialaniom partneréw warto$¢ sprzedazy abonamentu w serwisie eProgresja.pl w

tym okresie wzrosta o 446,35 zt.

Niezwykle istotny jest fakt, ze zaden z partnerow nie przekroczyl w tym okresie
minimalnego progu wyplaty, ktory zostat ustalony na poziomie 50 zt. Oznacza to, ze organizator
analizowanego programu nie wyplacil ani zlotowki partnerom. Dzigki temu caly przychod ze
sprzedazy poleconym klientom mogl zosta¢ przeznaczony na biezaca dzialalnos¢. Koszt w postaci
prowizji dla partnerow zostanie wigc poniesiony znacznie pdzniej, niz uzyskany przychod.
Zapewne niektérym partnerom przyznana prowizja w ogoble nie zostanie wyptacona, poniewaz nie

przekrocza oni progu wyplaty.



Oczywiscie wzrost wielkoSci sprzedazy uzyskany dzigki dziataniom partnerow byt
niewielki. Nalezy pamigtac, ze wynika to gtownie z niszowego charakteru serwisu eProgresja.pl, a

tym samym z problemami z pozyskaniem skutecznych partnerow.

Nie ulega jednak watpliwos$ci, ze dzialania organizatora programu partnerskiego byty zbyt
malo intensywne w poczatkowej okresie jego funkcjonowania. Dopiero po pewnym czasie
wprowadzono szkolenie dla partnerow oraz zintensyfikowano promocje¢ programu wsrod serwisow
o zblizonej tematyce. Pierwsze symptomy poprawy sytuacji wida¢ juz powoli w liczbie

pozyskanych partnerow oraz poleconych klientow.

Analizowany program partnerski przyczynit si¢ w niewielkim stopniu do zwigkszenia
sprzedazy w serwisie eProgresja.pl. Jednak za wyjatkiem poczatkowych kosztéw stworzenia
systemu partnerskiego, organizator nie poniost praktycznie zadnych kosztéw, poniewaz partnerom
nie zostata wyptacona jeszcze zadna prowizja. W momencie pojawienia si¢ pierwszych wyptat dla
partnerow, program partnerski bez watpienia zyska wigksza wiarygodno$¢, co moze przyczynic sig
do pozyskania kolejnych partnerow. Nie spowoduje to istotnego wzrostu kosztow funkcjonowania

programu, poniewaz nie wymaga on praktycznie obstugi.

Nalezy réwniez pamigta¢ o wartosci poleconych klientow w czasie. W wyniku przedluzania
abonamentu bedzie ona rosta. Partnerzy beda dzigki temu otrzymywaé wieczna prowizje, ktora nie
bedzie duzym kosztem dla organizatora programu, a bedzie silnie motywowac partnerow do

dziatania



Zakonczenie

Rozwoj Internetu ma ogromny wplyw na zmiany zachodzace w marketingu. Dzigki niemu
pojawito si¢ zupelie nowe podejscie do marketingu, jakim jest marketing internetowy. Ze wzgledu
na swoje unikalne cechy, Internet jest znakomitym miejscem do prowadzenia marketingu. Zadne
inne medium nie umozliwia okreslenia odbiorcow przekazu reklamowego w takim stopniu, w jakim
jest to mozliwe w Internecie. W globalnej sieci wszelkie dziatania marketingowe sa niemal

doskonale mierzalne, co pozwala doktadnie okresla¢ ich efektywnos¢.

W wyniku powstania ptatnosci elektronicznych, powstalo wiele produktow cyfrowych,
ktorych dystrybucja odbywa si¢ wylacznie w Internecie. Dzigki temu wiele przedsigbiorstw

prowadzi swoja dziatalno$¢ wytacznie w sieci, gdzie prowadza wszelkie dzialania marketingowe.

W marketingu internetowym panuja podobne zasady, jak w tradycyjnym marketingu, jednak
do osiagania celow stosuje si¢ zupelnie odmienne narz¢dzia. Oprocz wysylania tresci reklamowych
poprzez e-mail, pozycjonowania w wyszukiwarkach, czy reklamy kontekstowej, bardzo

popularnym narz¢dziem sa programy partnerskie.

Unikalna cecha tego narzedzia jest ptatno$¢ za uzyskany efekt. Organizator takiego
programu wyplaca prowizj¢ swojemu partnerowi dopiero w momencie sprzedazy produktu dzigki
jego dziataniom. Wyrdznia to programy partnerskie spos$réd innych internetowych narzedzi
marketingowych. Ponadto w wyniku zastosowania wielopoziomowej struktury moze to by¢ samo

napedzajace sig narzedzie.

Jak pokazuja dane statystyczne, programy partnerskie moga by¢ bardzo skutecznym
narzedziem marketingu internetowego. W USA, gdzie po raz pierwszy zastosowano program
partnerski na szeroka skalg, przekonano si¢ juz o tym juz kilka lat temu. Obecnie w Polsce
programy partnerskie zyskuja co raz wigksza popularnos¢. Wiele przedsigbiorstw decyduje si¢ na
stworzenie wlasnego programu, ograniczajac jednocze$nie wydatki na inne dzialania

marketingowe, ktore moga si¢ nie zwrdcic.

Program partnerski serwisu eProgresja.pl zostat stworzony w celu zwigkszenia sprzedazy
abonamentu za dostgp do tego serwisu. Ze wzgledu na niematerialny charakter tej ustugi, mozliwe
byto wprowadzenie w nim wysokich prowizji dla partneréw. Jednak z uwagi na bardzo niszowy
charakter serwisu eProgresja.pl oraz pewne zaniedbania organizatora programu, nie przyczynit si¢
on w znacznym stopniu do zwigkszenia wartoSci sprzedazy w pierwszym roku jego

funkcjonowania. Jednak organizator tego programu podjal pewnie dziatania zmierzajace do



zwigkszenia skutecznosci programu partnerskiego.

Pomimo niewielkiego efektu uzyskanego w wyniku wprowadzenia programu partnerskiego
dla serwisu eProgresja.pl, organizator nie ponidst z tego powodu zadnych wydatkow. Samo
funkcjonowanie programu partnerskiego, nie generuje kosztéw. Dopiero uzyskanie efektu w postaci
zwigkszenia wartosci sprzedazy poprzez dziatania danego partnera, powoduje powstanie kosztu w
postaci prowizji dla partnera. Wyptacana jest ona jednak dopiero z uzyskanego przyrostu sprzedazy,

czesto nawet z pewnym opdznieniem.

Program partnerski w Internecie to z jednej strony malo ryzykowne narzedzie, poniewaz nie
generuje kosztow po stronie organizatora, w wypadku niskiej efektywnosci. Natomiast z drugiej
strony moze to by¢ bardzo skuteczne dzialanie, ktére trwale przyczynia si¢ do wzrostu wartosci

sprzedazy, a koszty jego zastosowania nigdy nie przewyzsza uzyskanego efektu.

Z pewnoscia popularno$¢ programow partnerskich bedzie rosta. Szczegodlnie wobec
powstawania nowych produktéw cyfrowych, ktore sa wrecz idealnym produktem do promowania w
ramach programu partnerskich ze wzgledu na bardzo niskie koszty jednostkowe zmienne. Wielu
sprzedawcéw w Internecie zamiast decydowania si¢ na duze 1 kosztowne kampanie, nie
gwarantujace zwrotu, zdecyduje si¢ na stworzenie wlasnego programu partnerskiego. Sukces tych
dziatan bgdzie zalezat od ilosci 1 aktywnoS$ci pozyskanych partnerow. Potencjalnych partnerow nie

powinno zabrakna¢, ze wzgledu na wciaz wysoka dynamike wzrostu internautow.
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