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Streszczenie: Artykut ma na celu przedstawienie korzysci wynikajacych z wyboru afiliacji. Zaprezento-
wano marketing afiliacyjny jako efektywny model oparty na wynikach, umozliwiajacy przedsiebior-
stwom zwiekszenie zasiegu i optymalizacje kosztéw dziatarn promocyjnych. Omdwiono trzy warianty
programow afiliacyjnych, analizujac ich strukture, optacalnos¢ oraz wptyw na zaangazowanie afilian-
tow. Zaprezentowane modele ukazuja potencjat afiliacji jako skalowalnego narzedzia wspierajacego
rozwoj sprzedazy. W artykule wykorzystano nastepujgce metody badawcze: krytyke pismiennictwa
oraz studium przypadku.
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1. Wstep

W dobie dynamicznych zmian w e-commerce i rosngcej konkurencji na rynku online
przedsiebiorcy coraz czesciej siegajg po rozwigzania, ktére pozwalajg nie tylko zwiek-
szy¢ sprzedaz, ale takze optymalizowaé koszty marketingowe. Jednym z najskutecz-
niejszych i najszybciej rozwijajacych sie modeli promocyjnych jest marketing afilia-
cyjny. To strategia, ktora zyskata ogromng popularnos¢ dzieki swojej efektywnosci,
mierzalnosci i niskiemu ryzyku finansowemu.

Marketing afiliacyjny pozwala przedsiebiorstwom zwiekszac zasieg rynkowy bez
ponoszenia wysokich kosztdw poczatkowych, a jednoczesnie umozliwia wspotpra-
cujgcym afiliantom generowanie przychoddow poprzez dziatania promocyjne. W ar-
tykule przedstawiono istote marketingu afiliacyjnego oraz trzy warianty programow
afiliacyjnych wraz z ich analiza.
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Celem artykutu jest ukazanie marketingu afiliacyjnego jako modelu, ktéry taczy
efektywnos¢ z elastycznoscig, oferujgc przedsiebiorstwom mozliwos¢ osiggania
mierzalnych wynikéw przy jednoczesnej optymalizacji kosztédw dziatan promocyj-
nych. Teza artykutu zaktada, ze afiliacja, dzieki swojej strukturze opartej na wyni-
kach oraz zdolnosci do budowania partnerskich relacji biznesowych, stanowi jedno
z najbardziej obiecujgcych narzedzi wspierajgcych rozwdj sprzedazy w warunkach
wspotczesnego rynku.

W artykule wykorzystano dwie gtéwne metody badawcze: krytyke pismiennic-
twa, ktéra pozwolita na usystematyzowanie dotychczasowej wiedzy w obszarze mar-
ketingu afiliacyjnego, oraz analize studium przypadku, dzieki ktérej mozliwe byto
ukazanie praktycznych zastosowan i efektywnosci omawianych modeli.

2. lIstota, historia i korzysci marketingu afiliacyjnego

Jest wiele definicji marketingu. Na najbardziej podstawowym poziomie marketing
obejmuje wszystkie procesy zwigzane z przemieszczaniem produktu lub ustugi od
organizacji do konsumenta. Zawiera on rozpoznanie potrzeb klientéw, opracowanie
produktéw lub ustug, ktére te potrzeby zaspokojg, identyfikacje oséb, ktére moga je
kupié, promocje oraz dostarczenie ich do odpowiednich kanatéw dystrybucji, by do-
tarty do klientéw. Marketing w swojej istocie polega na zrozumieniu, czego pragng
klienci i wykorzystaniu tej wiedzy do rozwoju biznesu (Albrecht i in., 2023, s. 12).

Tradycyjna definicja sprzedazy koncentruje sie na momencie zawarcia transak-
cji, jednak w XXI wieku wymagane sg nowoczesne podejscia, uwzgledniajgce zmie-
niajace sie potrzeby konsumentow (Futrell, 2004, s. 5-6). Sprzedaz w dzisiejszym
Swiecie jest skomplikowanym procesem, ktéry wymaga od sprzedawcy znajomosci
wielu technik, doboru rozwinietych umiejetnosci miekkich oraz wykonania wielu
dziatan, ktére doprowadza do zawarcia transakcji (Jobber i Lancaster, 2009, s. 4).

Marketing jest pojeciem znacznie szerszym niz sprzedaz, ktéra zazwyczaj zaczy-
na sie od momentu, gdy firma ma do zaoferowania produkt. Marketing rozpoczyna
sie znacznie wczesniej, jeszcze na etapie ksztattowania idei produktu. Co wiecej, nie
koniczy sie on na dokonaniu sprzedazy. Obejmuje zarzadzanie catym doswiadcze-
niem klienta zwigzanym z produktem, w tym jego uzytkowanie, serwisowanie, uty-
lizacje i ponowny zakup. Celem marketingu jest stworzenie produktu, ktory sprzeda-
je sie sam, a nie sprzedaz produktu sama w sobie (Chernev, 2019, s. 16).

Marketing i sprzedaz to dwa powigzane, ale rownoczes$nie odrebne pojecia. Afi-
liacja, bedgca forma wspdtpracy miedzy partnerami biznesowymi, moze by¢ jedno-
czesnie klasyfikowana jako strategia marketingowa oraz model sprzedazy, poniewaz
taczy elementy obu tych obszardéw. Jako strategia marketingowa afiliacja koncentru-
je sie na nawigzaniu wspotpracy z afiliantami, przyczyniajgc sie do zwiekszenia roz-
poznawalnosci produktu. Jako model sprzedazy odnosi sie do konkretnego procesu
generowania transakgcji.
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Marketing afiliacyjny to strategia marketingowa oparta na wynikach, w ktérej
osoby fizyczne lub przedsiebiorstwa promujg produkty lub ustugi, zarabiajgc prowi-
zje (Wolf, 2016, s. 10). Dobrze zaplanowana wspodtpraca z afiliantami wymaga trak-
towania ich jak partneréw biznesowych, co oznacza wzajemne zrozumienie celéw
oraz efektywng komunikacje (IAB Affiliate Marketing Working Group, 2016, s. 12).
Afilianci dziatajg jako posrednicy miedzy przedsiebiorstwem a potencjalnymi klien-
tami, wykorzystujgc rozmaite techniki sprzedazowe oraz rézne kanaty, takie jak blo-
gi, media spotecznosciowe, email marketing lub strony internetowe w celu zwiek-
szenia ruchu i konwersji (Wolf, 2016, s. 10).

Afiliacja zyskata na popularnosci wsrdd sprzedawcow i wtascicieli przedsie-
biorstw po tym, gdy w 1989 roku William J. Tobin wprowadzit jg w swoim przedsie-
biorstwie PC Flowers & Gifts. Wraz z rozwojem sprzedazy online afiliacja stata sie jej
integralng czescia. Pierwszym przedsiebiorstwem, ktére wprowadzito program afi-
liacyjny na szeroka skale, byt Amazon. Stworzyto to mozliwos¢ korzystnego zarobku
dla sprzedawcéw z catego Swiata oraz okazato sie modelem sprzedazowym, ktérego
wczesniej brakowato na rynku (AffiliateMarketerTraining.com, 2022).

Marketing afiliacyjny niesie za sobg wiele korzysci zaréwno dla wiascicieli
przedsiebiorstw, jak i dla handlowcdéw. Stanowi skuteczne narzedzie, ktére umozli-
wia przedsiebiorcy zwiekszenie sprzedazy oraz rozpoznawalnos$ci marki przy po-
noszeniu relatywnie niskich kosztéw poczatkowych. Dzieki wspétpracy z afiliantami
przedsiebiorstwo dociera do nowych grup klientéw, co przektada sie na wzrost
sprzedazy bez koniecznosci prowadzenia kosztownych kampanii reklamowych
(Wolf, 2016, s. 18-20). Marketing, w swojej istocie, oznacza budowanie i zarzadza-
nie relacjami z klientami poprzez dostarczanie im wartosci i satysfakcji. Za budowa-
nie tych relacji w przypadku tego modelu odpowiedzialni sg afilianci (Armstrong
i Kotler, 2022, s. 29). Afilianci wykorzystujg najczesciej cyfrowe techniki marketingo-
we, aby zwiekszy¢ efektywnos¢ dotarcia do konsumentéw (Chaffey i Ellis-Chadwick,
2022, s. 8). Afilianci promujg produkty w swoich kanatach, generujgc dodatkowy
ruch na stronie internetowej przedsiebiorstwa. W przeciwienstwie do tradycyjnych
form marketingu afiliacja nie wymaga na poczatku znaczgcych naktadéw finanso-
wych. Jest to model skupiajacy sie gtéwnie na wynikach. Afiliacja eliminuje ryzyko
finansowe, poniewaz przedsiebiorca ponosi koszty jedynie w przypadku wygenero-
wania sprzedazy lub osiggniecia innych okreslonych celéw. To efektywny sposéb na
optymalizacje budzetu (Wolf, 2016, s. 18-20).

W marketingu afiliacyjnym stosuje sie rézne modele rozliczen, ktére okreslajg
sposdb wynagradzania partnerdw za ich dziatania promocyjne. W modelu Cost per
Lead (CPL) afiliant otrzymuje wynagrodzenie za pozyskanie danych kontaktowych
potencjalnego klienta, np. poprzez wypetnienie formularza czy zapisanie sie do
newslettera. Cost per Sale (CPS) polega na wyptacie prowizji za kazdg sprzedaz pro-
duktu lub ustugi dokonanej dzieki dziataniom afilianta. Cost per Action (CPA) to mo-
del, w ktédrym partner zarabia, gdy uzytkownik wykona okreslong czynnosé, taka jak
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rejestracja na stronie, pobranie aplikacji czy zapisanie sie do newslettera. Natomiast
w modelu Cost per Click (CPC) partner otrzymuje wynagrodzenie za kazde klikniecie
w link afiliacyjny lub baner reklamowy. Wybér odpowiedniego modelu rozliczen za-
lezy od celéw kampanii oraz specyfiki promowanego produktu lub ustugi. Kazdy
z nich ma swoje zalety i moze by¢ bardziej efektywny w réznych kontekstach marke-
tingowych (Matuta, 2024, s. 5-6).

Dla afilianta, czyli osoby dotgczajacej do programu, marketing partnerski stano-
wi Zrodto pasywnego dochodu. Handlowiec ma nieograniczony wybdr przedsie-
biorstw, z ktérymi moze wspdtpracowad, oraz produktow lub ustug, jakie chce pole-
caé. Moze wyspecjalizowac sie w jednej dziedzinie, dopracowywad swoje strategie
marketingowe oraz poszerzaé baze klientow. taczy sie to bezposrednio z kolejng
z korzysci marketingu afiliacyjnego dla sprzedawcy — mozliwoscig skalowania zy-
skéw. Wysokos¢ wynagrodzenia afilianta zalezy od jego zaangazowania oraz sku-
tecznosci promocji, co daje nieograniczone mozliwosci rozwoju i zwiekszania do-
choddéw (Wolf, 2016, s. 14-15).

3. Przyktadowe modele wraz z kalkulacjg zyskow

W kazdym z opisanych dalej modeli struktura spotecznosci afiliacyjnej sktada sie
z wiasciciela spotecznosci, czyli osoby, ktdéra nadzoruje grupe i jest odpowiedzialna
za rekrutacje sprzedawcow do programu afiliacyjnego, oraz afilianta, czyli osoby,
ktéra ma za zadanie sprzedaz produktu. W kazdym z modeli wykorzystywany jest
model rozliczenia CPS, czyli afilianci oraz wtasciciel spotecznosci otrzymujg wyna-
grodzenie za kazdy sprzedany produkt. We wszystkich modelach sformutowanie
,koszt wytworzenia” odnosi sie do kosztow poniesionych przy produkcji jednej sztuki
produktu, nie uwzgledniajgc prowizji afilianta oraz witasciciela spotecznosci.

3.1. Model |

W pierwszym modelu kluczowym elementem jest obowigzkowy zakup produktu
jako warunek przystgpienia do programu afiliacyjnego. Osoby chcace do niego do-
taczy¢ otrzymujg znizke w wysokosci 100 zt na pierwszg sztuke produktu, a witasci-
ciel spotecznosci zarabia jednorazowa prowizje w wysokosci 25 zt za te sprzedaz.

Tabela 1. Ceny sprzedazy w modelu |

Cena regularna sprzedazy produktu brutto 400,00 zt
Cena regularna sprzedazy produktu netto 325,20 zt
Cena sprzedazy brutto dla osoby dotgczajacej do programu 300,00 zt
Cena sprzedazy netto dla osoby dotaczajacej do programu 243,90 zt

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Afilianci w celu zwiekszenia sprzedazy oferujg swoim klientom 40 zt rabatu.
WHtasciciel spotecznosci oraz afiliant otrzymujg wynagrodzenie w wysokosci 40 zt
z kazdej transakcji sprzedazy. W powyzszej tabeli zostaty przedstawione ceny sprze-
dazy produktu. Regularna cena sprzedazy brutto wynosi 400 zt.

Zysk dla przedsiebiorstwa za kazdg sprzedang sztuke produktu przez afilianta
obejmuje przychdd ze sprzedazy, catkowity koszt wytworzenia, wynagrodzenie wta-
Sciciela spotecznosci oraz afilianta, jak rowniez rabat, ktérym dysponuje afiliant.

Tabela 2. Okreslenie wysokosci zysku przypadajacego na kazdg sprzedang przez afilianta sztuke pro-
duktu w modelu |

Cena regularna sprzedazy brutto 400,00 zt
Koszt wytworzenia 120,00 zt
Prowizja wiasciciela spotecznosci 40,00 zt
Prowizja afilianta 40,00 zt
Rabat, ktory oferuje afiliant 40,00 zt
Zysk dla przedsiebiorstwa za kazdg sztuke produktu sprzedang przez afilianta 160,00 zt

Zrédto: opracowanie wtasne.

Gtéwna zaletg tego modelu jest natychmiastowy przychdd wynikajgcy z obo-
wigzkowego zakupu. Wtasciciel spotecznosci generuje przychéd zaréwno z rekruta-
cji afiliantow, jak i pdzniejszych sprzedazy. Jednak ten mechanizm ma takze istotne
ograniczenia. Kupno produktu przez osoby chcace dotgczyé do programu prawdo-
podobnie wynika z checi uzyskania mozliwosci do zarabiania jako afiliant. Z tego
wzgledu mozemy zatozy¢, ze afilianci nie bedga zainteresowani ponownym zakupem.

W tabeli 3 przedstawiono przyktadowa kalkulacje zysku, nieuwzgledniajaca po-
datku VAT oraz podatku dochodowego dla przedsiebiorstwa przy wybraniu tego
modelu marketingu afiliacyjnego. Zatozono, ze do programu dotgczy tylko 50 o0sdb,
poniewaz zostat zastosowany prog wejscia. Wynagrodzenie wtasciciela spotecznosci
w momencie zrekrutowania 50 oséb wynosi 1 250 zf.

Tabela 3. Kalkulacja zysku w modelu |

Liczba oséb, ktére dotaczyty 50

Zarobek wiasciciela grupy 1 250,00 zt
Zysk przedsiebiorstwa przy dotaczeniu aliantéw do programu 7 750,00 zt
Sredni zarobek przypadajacy na afilianta 400,00 zt
taczny zarobek afiliantéw 20 000,00 zt
taczny zarobek wtasciciela grupy 21 250,00 zt
Zysk przedsiebiorstwa przy zatozeniu, ze kazdy afiliant sprzeda 10 sztuk produktu 80 000,00 zt
taczny zysk przedsiebiorstwa 87 750,00 zt

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Zysk przedsiebiorstwa w momencie zrekrutowania 50 oséb wyniesie 7 750 zt. Przy
zatozeniach, ze kazdy afiliant usredniajac, sprzeda 10 sztuk produktu, zysk przedsie-
biorstwa wyniesie 87 750 zt.

3.2. Model Il

W tym scenariuszu nie ma obowigzku zakupu produktu przy dofaczaniu do progra-
mu afiliacyjnego, co eliminuje bariere wejscia i pozwala na przyciggniecie wiekszej
liczby osdb chetnych do dotaczenia do programu. Nowi uczestnicy mogg od razu
promowac produkt, oferujgc swoim klientom 40 zt rabatu i zarabiajgc 40 zt za kazdg
sprzedaz. Wtasciciel spotecznosci otrzymuje 20 zt za kazdg sprzedaz oraz dodatkowe
50 zt za pierwszg sprzedaz afilianta. Dodatkowe 50 zt ma za zadanie zmotywowac
wtasciciela spotecznosci do zmobilizowania afiliatnéw do pracy zaraz po dotgczeniu
do programu. W tabeli 4 zostaty przedstawione ceny sprzedazy produktu.

Tabela 4. Ceny sprzedazy w modelu Il

Cena regularna produktu brutto 400,00 zt

Cena regularna produktu netto 325,20 zt

Zrédto: opracowanie wtasne.

Brak natychmiastowego przychodu jest gtéwng réznicg miedzy tym modelem
a modelem pierwszym, jednak przynosi on inng korzys¢ — wszystkie sprzedaze sg
dokonywane przez klientow, ktdrzy sg rzeczywiscie zainteresowani produktem.

W przypadku pierwszej sprzedanej sztuki produktu przez afilianta wiasciciel spo-
tecznosci otrzymuje premie w wysokosci 50 zt. Zysk ze sprzedazy pierwszej sztuki pro-
duktu przez afilianta uwzglednia wynagrodzenie wtasciciela spotecznosci wraz z pre-
mig, wynagrodzenie afilianta, koszt wytworzenia oraz rabat, ktory oferuje afiliant.

Tabela 5. Okreslenie wysokosci zysku przypadajgcego na pierwszg sprzedang przez afilianta sztuke
produktu w modelu Il

Cena regularna sprzedazy brutto 400,00 zt
Koszt wytworzenia 120,00 zt
Wynagrodzenie wtasciciela spotecznosci za pierwszg sprzedaz afilianta 70,00 zt
Prowizja afilianta 40,00 zt
Rabat, z ktérym sprzedaje afiliant 40,00 zt
Zysk przedsiebiorstwa przy pierwszej sprzedanej sztuce produktu przez afilianta 130,00 zt

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przy kazdej kolejnej sprzedazy zysk, ktéry przedsiebiorstwo otrzymuje z jednej
sztuki produktu, wynosi 180 zt.
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Tabela 6. Okreslenie wysokosci zysku przypadajacego na kazda kolejng sprzedang przez afilianta sztuke
produktu w modelu Il

Cena regularna sprzedazy brutto 400,00 zt
Koszt wytworzenia 120,00 zt
Prowizja wiasciciela spotecznosci 20,00 zt
Prowizja afilianta 40,00 zt
Rabat, z ktérym sprzedaje afiliant 40,00 zt
Zysk dla przedsiebiorstwa za kazdg kolejna sztuke produktu sprzedang przez afilianta 180,00 zt

Zrédto: opracowanie wtasne.

W tym modelu zaktada sie, ze do programu dotgczy dwa razy wiecej osdb, po-
niewaz nie ma bariery wejscia. Kazdy zainteresowany moze zosta¢ afiliantem. Zato-
zono, ze usredniajac, kazdy afiliant sprzeda 10 sztuk produktu.

Tabela 7. Kalkulacja zysku w modelu Il

Liczba oséb, ktére dotaczyty 100
Wynagrodzenie wtasciciela spotecznosci przy zatozeniu, ze kazdy aflianta sprzedat

jedng sztuke 7 000,00 zt
Wynagrodzenie afiliantéw przy zatozeniu, ze kazdy z nich sprzedat jedng sztuke 4000 zt
Zysk przedsiebiorstwa przy sprzedazy pierwszej sztuki produktu przez afilianta 13 000,00 zt
Srednie wynagrodzenie afilianta 400,00 zt
taczne wynagrodzenie aliantéw 40 000,00 zt
taczne wynagrodzenie wtasciciela grupy 25 000,00 zt
Zysk przedsiebiorstwa dla kolejnych 9 sztuk sprzedanych przez afiliantéw 162 000,00 zt
taczny zysk przedsiebiorstwa 175 000,00 zt

Zrédto: opracowanie wtasne.

W odrdznieniu od Modelu I, w ktérym pierwsza sprzedaz prawdopodobnie bytaby
efektem systemu afiliacyjnego, w tym przypadku zakup wynika z realnej potrzeby
konsumenta. Oznacza to wieksze prawdopodobienstwo ponownych zakupéw i bu-
dowania lojalnej bazy klientéw, co w dtuzszej perspektywie moze by¢ znacznie bar-
dziej optacalne. Dodatkowym atutem jest premia w wysokosci 50 zt za pierwszg
sprzedaz afilianta, ktéra motywuje wtasciciela grupy.

3.3. Model lll

Model ten jest rozszerzeniem Modelu Il poprzez dodanie elementu grywalizacji.
Struktura pozostaje taka sama. Afilianci mogg dotgczy¢ bez koniecznosci zakupu
produktu. Ich wynagrodzenie wynosi 40 zt za kazdg sprzedaz. Wtasciciel spoteczno-
$ci za kazdg sprzedaz afilianta otrzymuje wynagrodzeni w wysokosci 20 zt. Dodatko-
wo przy pierwszej sprzedazy kazdego afilianta otrzymuje premie w wysokosci 50 zt.
Zysk przy pierwszej sprzedanej sztuce wynosi 130 z, a przy kazdej kolejnej 180 zt.
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Tabela 8. Kalkulacja zysku w modelu Il

Liczba oséb, ktére dotaczyty 140
Wynagrodzenie wtasciciela grupy przy zatozeniu, ze kazdy afliant sprzedat jedna

sztuke 9 800,00 zt
Wynagrodzenie afiliantéw przy zatozeniu, ze kazdy z nich sprzedat jedna sztuke 5 600,00 zt
Zysk przedsiebiorstwa przy sprzedazy pierwszej sztuki produktu przez wszystkich

afiliantéw 18 200,00 zt
Srednie wynagrodzenie afilianta 320,00 zt
taczne wynagrodzenie aliantéw 44 800,00 zt
taczne wynagrodzenie wtasciciela grupy 29 400,00zt
Zysk przedsiebiorstwa dla kolejnych 9 sztuk sprzedanych przez afiliantéw 176 400,00 zt

Koszt nagrody dla jednej osoby, ktdra osiggneta najlepszg sprzedaz w danym okresie 10 000,00 zt

taczny zysk przedsiebiorstwa pomniejszony o nagrode 184 600,00 zt

Zrédto: opracowanie wtasne.

Model lll jest rozszerzony o nagrode dla afilianta, ktéry sprzeda najwiecej sztuk
produktu w danym okresie. Nagroda ma za zadanie dziata¢ jako silny motywator,
szczegllnie dla 0sdb, ktdre juz majg doswiadczenie w sprzedazy afiliacyjnej lub duza
sie¢ kontaktow. Dla takich uczestnikéw perspektywa dodatkowego wynagrodzenia
w postaci nagrody moze znaczgco zwiekszy¢ ich zaangazowanie i sprawic, ze beda
bardziej aktywnie promowac produkt. Zaktada sie, ze nagroda zacheci wiecej oséb
do dotaczenia do programu.

Wprowadzenie nagrody moze przyciggnaé wiekszg liczbe afiliantéw, ale jedno-
czes$nie moze doprowadzi¢ do zmniejszenia Sredniej sprzedazy na osobe, poniewaz
wiecej osob bedzie konkurowaé o prowizje i nagrode. Zaktada sie, ze srednia sprze-
daz przypadajgca na afilianta zmniejszy sie 0 20%. W wyliczeniach zostat uwzgled-
niony koszt nagrody. W przypadku tego modelu trzeba zniwelowac ryzyko, w kto-
rym wzrost liczby afiliantdw nie przetozy sie na odpowiedni wzrost sprzedazy.

Z psychologicznego punktu widzenia wprowadzenia grywalizacji w tym modelu
powinno przyczynié sie do duzo wiekszego zaangazowania oséb, ktére dotgczyty do
programu afiliacyjnego. tgczny zysk przedsiebiorstwa w tym modelu wyniesie
184 600 zt.

3.4. Porownanie modeli

Pierwszy model generuje natychmiastowy przychdd, ale z uwagi na to, ze zakup
produktu wynika gtéwnie z checi dotgczenia do programu, trudno oczekiwac powta-
rzalnosci.

Drugi scenariusz eliminuje konieczno$é poczatkowego zakupu, co moze przycia-
gna¢ wieksza liczbe afiliantéw, a jednoczesnie zapewnia, ze kazda sprzedaz pocho-
dzi od klienta, ktéry jest naprawde zainteresowany zakupem, co moze znaczgco
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wptynac na wzrost powtarzalnosci zamoéwien. Wadg tego modelu jest brak natych-
miastowego przychodu, jednak mozna zatozy¢, ze korzysci dtugoterminowe bedg
wieksze.

Trzeci scenariusz dodaje element grywalizacji poprzez wprowadzenie nagrody
dla najlepszego afilianta, co moze znaczgco zwiekszyé zaangazowanie. Jednak wiek-
sza liczba uczestnikéw moze doprowadzi¢ do zmniejszenia $redniej sprzedazy przy-
padajacej na afilianta, a koszt nagrody musi by¢ odpowiednio zbilansowany, aby nie
wptynat negatywnie na rentownosé programu afiliacyjnego.

Wybodr najlepszego modelu zalezy od priorytetéw biznesowych. Jesli celem jest
szybkie uzyskanie przychoddw, pierwszy scenariusz wydaje sie najkorzystniejszy, ale
moze nie przynies¢ dtugoterminowych korzysci. Jesli priorytetem jest pozyskanie
lojalnych klientéw i budowanie wartosci marki, drugi scenariusz jest bardziej odpo-
wiedni. Trzeci scenariusz moze by¢ skuteczny w motywowaniu afiliantéw do inten-
sywnej sprzedazy, ale wymaga starannej kontroli kosztéw i analizy.

4. Podsumowanie

Marketing afiliacyjny stanowi efektywng strategie sprzedazowa, ktérej istotg jest
wspotpraca przedsiebiorstwa z niezaleznymi partnerami promujgcymi jego produk-
ty lub ustugi w zamian za prowizje. Dzieki swojej strukturze opartej na wynikach
model ten umozliwia redukcje kosztéw marketingowych oraz minimalizacje ryzyka
finansowego, jednoczesnie zapewniajac przedsiebiorstwom szanse na poszerzenie
zasiegu i zwiekszenie sprzedazy.

W artykule przedstawiono trzy modele wdrozenia programu afiliacyjnego, zréz-
nicowane pod wzgledem mechanizméw rekrutacyjnych, struktury prowizji oraz mo-
tywatordéw dla uczestnikdw. Analiza wykazata, ze kazdy z modeli posiada zaréwno
potencjalne korzysci, jak i ograniczenia.

Dobdr odpowiedniego wariantu powinien by¢ uzalezniony od celdw strategicz-
nych przedsiebiorstwa, jego sytuacji finansowej oraz planowanego horyzontu cza-
sowego wdrozenia programu. Wyniki analizy potwierdzajg, ze wtasciwie zaprojekto-
wany program afiliacyjny moze stanowi¢ skuteczne narzedzie wspierajgce sprzedaz
i rozwaj przedsiebiorstwa.
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Affiliate Marketing as a Cost-optimised Form of Business Development

Abstract: The article presents affiliate marketing as an effective performance-based sales model that
enables companies to increase their reach and optimise the costs of promotional activities. Three
variants of affiliate programmes are discussed, analysing their structure, profitability and impact on
the involvement of affiliates. The presented models show the potential of affiliation as a scalable tool
supporting sales development.
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