Jest taki typ wzrostu, o ktérym ludzie méwig szeptem, bo brzmi zbyt prosto. Klient kupuje, a ty nie odpalasz
nastepnej dziesigtki godzin pracy w dzien i w nocy. W tle pracuje mechanizm: wspétpraca, rekomendacje,
prowizje, tracking, komunikaty, automatyzacja. To wtasnie sedno idei ,Bogac sie, kiedy $pisz”, ale uczciwie: to nie

jest magiczny przetacznik. To jest system, ktory dziata, gdy nie patrzysz codziennie w ekrany.

W praktyce ,bogacenie sie, kiedy $pisz” najczesciej oznacza dwie rzeczy naraz. Po pierwsze, masz staty naptyw
leaddw lub sprzedazy przez kanat, ktérego nie musisz codziennie uruchamia¢ recznie. Po drugie, masz kontrole
nad tym kanatem, czyli wiesz, co sprzedaje, komu ptacisz i dlaczego. Program partnerski albo wspotpraca z
afiliantami potrafia dowiez¢ obu tych obietnic, ale tylko wtedy, gdy podejdziesz do tematu jak do inzynierii

procesu, a nie akcji marketingowej.

Dlaczego program partnerski dziata, gdy przestajesz ,, cisna¢” recznie

Wiele firm jest uzaleznionych od wilasnego ruchu. Gdy budzet ptatny maleje, spada sprzedaz, bo nie ma
zapasowego toru. Przy afiliacji sytuacja jest inna: ruch i zaufanie dostarczajg partnerzy. Ich przewaga bywa
prozaiczna. Oni juz zbudowali audytorium, maja liste, spotecznos¢, wiasny kanat tresci, a czasem po prostu

wygodny przeptyw leaddw od ustug, ktére swiadczg od lat.

To dlatego wspodtprace czesto ,niosa” sprzedaz w tle. Partner publikuje raz, a link lub kod dziata przez tygodnie i
miesiace. Jesli do tego masz dobrze skonstruowany onboarding klienta oraz produkt, ktéry dowozi obietnice, nie

ma potrzeby ciggtego gonienia wynikéw z minutnika.

Pamietam rozmowe z wiascicielem sklepu, ktéry sprzedawat niszowe akcesoria do hobby. Méwit, Ze ich sprzedaz
wyglada nieréwno, bo zalezy od sezonu i kampanii. Dopiero gdy wprowadzili program partnerski z prosta
prowizja i czytelnym dashboardem, wyniki zaczety stabilizowaé sie nawet wtedy, kiedy zespdt marketingu
przerzucat zasoby na inne projekty. Nie byto to cudowne, ale state. Najciekawsze byto to, ze partnerzy nie
.kupowali” od nich przez banner. Prowadzili mate edukacyjne tresci, testowali produkty i opisywali realne rdznice,

a to podbijato konwersje.

Klucz jest prosty: program partnerski redukuje koszt dotarcia do klienta, ale tylko wtedy, gdy partnerzy nie s3

przypadkowymi posrednikami, a oferta i obstuga nie wymuszaja pdzniejszych zwrotow.

Co naprawde sprzedaje afiliacja: zaufanie, kontekst i obietnica

Program partnerski kojarzy sie z linkiem. W rzeczywistosci sprzedaje sie kontekst. Partner dostarcza wybér ,dla
kogo to jest”, ,dlaczego warto” i ,co sie stanie po zakupie”. Gdy ten kontekst jest mocny, afiliacja zachowuje sens

nawet przy mniejszych budzetach.

W praktyce oznacza to trzy obszary, ktore warto traktowal jak czes¢ produktu, a nie tylko narzedzie

marketingowe:

Po pierwsze, partner musi wiedzie¢, komu rekomendowad. Jesli sprzedajesz SaaS, a partner bierze leady z ruchu
.zainteresowani darmowym trialem”, moze dojs¢ do rozjazdu oczekiwan. Program moze dziata¢ w statystykach,
ale nie w przychodzie netto. Po drugie, potrzebujesz spdjnej obietnicy. W kampanii partnera i w onboardingowej
Sciezce klienta nie moze by¢ rozbieznosci. jak zbudowac dochdd ktory pracuje Po trzecie, prowizja i model

rozliczen muszg wzmacnia¢ zachowania partnera, ktore chcesz widzie¢, a nie te, ktdre dajg krotkie pikniecie.

To dlatego ja nie zaczynam od wypetniania formularzy typu ,dajcie link”. Zaczynam od zrozumienia, jakie sytuacje

zyciowe i biznesowe stojag za zakupem oraz gdzie partnerzy naturalnie pasujg do tej historii.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bogac-sie-kiedy-spisz-vasco-da-gama/

Wybor modelu wspotpracy, ktory nie zjada marzy

S rozne typy programow partnerskich. Réznig sie sposobem rozliczenia, ryzykiem, przewidywalnoscia i tym, jak
bardzo musisz pilnowac jakosci. Dobrze dobrany model pomaga w ,Bogaé sie kiedy $pisz”, bo sprawia, ze
mechanizm dziata dtugofalowo, a nie tylko jednorazowo.

Najczesciej spotkasz trzy podejscia: prowizja od sprzedazy, prowizja od leadéw oraz rozliczenia mieszane, gdzie
ptacisz za etap, a potem za efekt koncowy. Czwarty typ to modele oparte o udziat w przychodach
subskrypcyjnych, gdzie prowizja utrzymuje sie przez jaki$ czas lub do momentu churnu. Ten ostatni bywa

najciekawszy, ale wymaga lepszej kontroli.

W rozmowach z zespotami sprzedazy czesto pada pytanie: ,co jesli partner dowiezie, ale klient szybko odejdzie?".
To jest realny problem. Jedli rozliczasz sie tylko od pierwszego zakupu, mozesz doprowadzi¢ do sytuacji, w ktérej
partner ,sprzedaje fakture”, a nie wartos¢. Ja wole modele, w ktérych prowizja jest albo czesciowo opdzniona,

albo zalezna od utrzymania klienta, szczegolnie gdy LTV jest istotne.

Cztery decyzje, ktore robia réznice w realnym wyniku
Zamiast listy ,na szybko”, podziele to na decyzje, ktére zwykle daja najwiekszy zwrot:

1) Kiedy wyptacasz prowizje. Jesli wyptacasz natychmiast po pierwszym zdarzeniu, rosnie ryzyko prowizji od
zwrotéw. Jesli wyptacasz po oknie rezygnacji lub po okreslonym okresie, partnerzy czuja sie ,mniej komfortowo”,

ale firma jest bezpieczniejsza. W praktyce czesto dziata kompromis: czes¢ prowizji po sprzedazy, reszta po czasie.

2) Co jest zdarzeniem rozliczeniowym. Ustal, czy liczysz ,sprzedaz brutto”, ,sprzedaz po rabatach”, ,zamdwienia
z okre$lonym marginem”, albo ,zamoéwienia spetniajace warunki jakosci”. To brzmi nudno, ale bez tego rosnie

liczba konfliktow z partnerami.

3) Jak liczysz atrybucje. Jesli partner wysyta link, a klient kupuje po tygodniu z innych zrédet, musisz mie¢ okno
atrybugji. Jesli jest zbyt krétkie, partnerzy beda traci¢ motywacje. Jesli zbyt dtugie, zaczynasz ptaci¢ za klientdw,

ktérych partner nie dowiozt.

4) Jak zarzadzasz jakoscia ruchu. Afilianci potrafig ,kupi¢ wynik”, jesli nie ustawisz zasad. Moze to by¢
nieuczciwa reklama z kradziezag marki, albo kierowanie do niepasujacych ofert. Wtedy program przestaje by¢

pasywny, bo robi sie chirurgia reklamacji i spory.

Jak przyciagna¢ partnerow, ktorzy naprawde pracuja, a nie tylko
~dorzucaja link”

Najwiekszy btad, ktéry widziatem w programach partnerskich, to zatozenie, ze wystarczy tabela prowizji. Partnerzy
moga podpiac sie szybko, ale jakos¢ i tempo zalezg od tego, jak tatwo im wchodzi¢ w wspdtprace oraz jak dobrze
dopracowana jest komunikacja.

Jedli sprzedajesz produkt, ktory ma czeste pytania, stworz paczke materiatow dla partneréw. Dobrze dziata
zestaw: opis produktu w wersji ,dla kogo i kiedy”, przyktadowe scenariusze tresci, gotowe grafiki, a czasem

krotkie checklisty wspierajace sprzedaz.

Wspdtpraca ma sens, gdy partner nie czuje, ze musi zgadywa¢. Na etapie wdrozenia warto tez zaoferowac krétkie
szkolenie lub sesje Q&A. Nie musi to by¢ webinar co tydzien. Wystarczy jedno porzadne spotkanie, po ktoérym

partner wie, jakie zarzuty najczesciej sie pojawiaja i jak je adresowac.



W mojej pamieci jest przypadek sklepu, ktory oferowat ustugi personalizowane. Partnerzy na poczatku mieli
.dziwne" konwersje. Dopiero po 20 minutach rozmowy z top partnerem okazato sie, ze partner obiecywat termin,
ktérego firma nie mogta dotrzymac w weekendach. W efekcie pojawity sie zwroty. Naprawa byta prosta: korekta

komunikatu i dopracowanie SLA w materiatach. Wptyw na zwroty byt wiekszy niz podnoszenie prowizji.

Tracking i rozliczenia: miejsce, gdzie , pasywnosc¢” realnie sie konczy

Kiedy méwimy ,bogacenie sie kiedy $pisz”, ludzie wyobrazajg sobie, ze wszystko dziata bez obstugi. Ja bym to
odwrdcit: program partnerski moze byé matoobstugowy, ale dopdki tracking jest stabilny. Jesli system atrybugji

peka, spory beda wybuchac jak pozary w suszy.
Dlatego na start warto ustalic:

* jakie zdarzenia sledzisz (klik, rejestracja, zakup, ptatnos¢),

jak dtugo trwa okno atrybucgji,

* w jaki sposéb chronisz sie przed fatszywymi zdarzeniami i naduzyciami,

jak wyglada proces korekt, gdy partner twierdzi, ze atrybucja sie zgubita.

To nie jest temat ,techniczny dla technicznych”, bo rozliczenia buduja zaufanie. Partner, ktéry widzi dashboard z
opo6znieniem lub z brakujacymi klikami, traci wiare w program. Jesli nastepnie musi pisa¢ dziesigtki maili o

korekty, program przestaje by¢ dla ciebie ,kiedy $pisz”, a staje sie codzienng obstuga sporu.

Jesli nie masz jeszcze dojrzatych systemow, zrob to etapami. Najpierw dopnij podstawy: spdjne parametry linkdw,
jeden standard koddéw promocyjnych, jasne zasady walidacji. Potem dopiero rozbudowuj o zaawansowane

raporty.

Zaprojektuj sciezke klienta tak, aby partner nie byt koztem ofiarnym

Afiliacja potrafi przyciagnac ludzi, ktdérzy sa mniej przygotowani do zakupu, bo partner testuje przekazy i dociera
do réznych segmentéw. To normalne. Problem pojawia sie wtedy, gdy onboarding klienta nie radzi sobie z

rozbieznoscia.

Wyobraz sobie, ze partner obiecuje szybkie wdrozenie. Klient dochodzi do etapu konfiguracji i okazuje sie, ze
potrzebuje integracji, ktérej nie wspierasz automatycznie. Potem klient rezygnuje, a ty ptacisz prowizje. To
bolesne, bo wina nie lezy w linku, tylko w catosciowej obietnicy.

W praktyce warto mie¢ gotowa ,mape obietnicy”. To znaczy: co partner méwi w swoich materiatach, co obiecuje
twoja strona sprzedazowa, co faktycznie zapewniasz w pierwszym tygodniu uzywania produktu. Gdy te elementy

sg spojne, partnerzy zaczynaja widzieé sens w inwestowaniu czasu w tresci, bo ich leady dochodza do wartosci.

To takze stabilizuje churn. Jesli zalezy ci na LTV, onboarding i wsparcie dziatajg jak ukryty bonus do programu

partnerskiego.

Prowizja, rabat, kod, a moze hybryda? Jak dobra¢ mechanike

Sa firmy, ktére dajag partnerom kody rabatowe. To bywa $wietne, bo partner ma ,hak”, ktory zwieksza konwersje.

Sa tez firmy, ktére unikajg koddw, bo rabaty potrafig rozmy¢ marze i przyzwyczaja klientéw do obnizek.

Ja najczesciej wybieram podejscie hybrydowe: partner ma mozliwos¢ uzycia kodu tylko w okreslonych sytuacjach,

na przyktad dla nowych klientow w okreslonym regionie lub w ramach kampanii. Przy produktach



subskrypcyjnych kod rabatowy czesto dziata lepiej, gdy jest powigzany z pierwszym okresem, a nie z catg

dtugoscig abonamentu.
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Jednoczesnie kod rabatowy nie rozwigzuje wszystkich problemoéw. Jesli partner przyciaga osoby o niskiej
gotowosci do ptatnosci, znizka moze zwiekszac liczbe zamowien, ale obnizac jakos¢. Wtedy lepiej dziata prowizja
bez rabatu, wspierana tresciami edukacyjnymi i case studies.

W mojej praktyce najlepiej wida¢ to w danych: jesli rosnie wolumen zamowien, ale spada odsetek aktywagji i

roénie liczba zwrotdw, to znaczy, ze mechanika ,$cigga” niewtasciwych klientéw.

KPI, ktore warto sledzi¢, zeby program byt naprawde motor wzrostu

Bez KPI program partnerski czesto zyje w bance ,ile klikow jest i ile wyptacilismy prowizji". To daje fragment
prawdy. Zeby program byt motorem wzrostu, potrzebujesz wskaznikow, ktdre pokaza, czy partnerzy dowoza

wartos¢, a nie tylko zdarzenia w tracking.
Ponizej sg wskazniki, ktére sprawdzaja sie w wielu firmach. To nie sg jedyne metryki, ale zwykle daja szybki obraz:

¢ Konwersja z ruchu partnera do etapu, ktory u ciebie ma znaczenie (np. Zakup lub aktywacja).

* Zwroty i rezygnacje w oknie, ktére odpowiada realnemu ryzyku (przynajmniej w pierwszych tygodniach).
* Marza po kosztach rabatéw (jesli stosujesz kody) i prowiz;ji.

* Sredni czas do pierwszej wartosci dla klientéw z afiliacji.

* Utrzymanie w czasie (churn lub retencja), jesli sprzedajesz subskrypcje.

Wazne: KPI musza by¢ spdjne z tym, jak rozliczasz partneréw. Jesli ptacisz za zakup, ale oceniasz sie po churnie,

mozesz sprawi¢, ze partnerzy beda frustracja. Lepiej, zeby ocena i model rozliczen miaty wspolny jezyk.

Kiedy rozszerzac¢ wspotprace, a kiedy wstrzymac i wyczyscic
fundamenty

Sa dwa momenty, w ktorych program partnerski ro$nie najczesciej. Pierwszy, gdy dopiero wdrazasz system i

dopinasz podstawy. Drugi, gdy wygrywasz z pierwszg grupa partneréw i chcesz skalowac.

Ale skalowanie bywa ryzykowne. Jesli zbyt szybko zwiekszasz prowizje albo dopuszczasz zbyt szeroki segment

afiliantdéw, zyskujesz wolumen, ale tracisz kontrole nad jakoscia. To wtedy pojawia sie ,fatszywa pasywnosé”: w



dashboardzie wszystko wyglada dobrze, a w operacjach ptywa wsparcie i reklamacje.

Wstrzymatbym rozwdj i wrécit do fundamentow, jesli widzisz ktéres z ponizszych zjawisk: rosng zwroty, partnerzy
zgtaszajag problemy z trackingiem, a dziat obstugi jest przecigzony leadami, ktére nie pasuja do oferty. To sygnaty,

ze problem nie lezy w braku partneréw, tylko w mechanice obietnicy i procesu.

W praktyce czesto wygrywa takie podejscie: poprawiasz onboarding i reguty jakosci, dopiero potem zwiekszasz

liczbe partneréw lub intensywnos¢ wyptat.

Jak pisac zasady, ktore partnerzy beda rozumie¢, a nie omijac

Regulamin programu partnerskiego zwykle odstrasza obie strony, jesli jest diugi i nieprecyzyjny. Partnerzy nie

czytaja ,dla sportu”. Czytaja to, co moze ich dotknac finansowo lub reputacyjnie.

Zamiast dokumentu, ktory liczy strony, lepiej mysle¢ o ,umowie operacyjnej”. Ustal jasne zasady dotyczace tego,
jak partner moze uzywac¢ marki, czy moze prowadzi¢ reklamy z nazwa firmy, jakie sg zakazane techniki

pozyskiwania ruchu, jak rozliczasz zwroty i korekty oraz w jakim czasie wyptacasz prowizje.

Najbardziej realne spory dotycza trzech rzeczy: atrybucji, reklam uzywajacych brandu oraz kwestii zwrotéw. Jesli

te punkty sa dopracowane i komunikowane w prostym jezyku, program przestaje generowac napiecia.

Pracowatem kiedys$ przy zmianie zasad w jednym z programow. Najwiekszg réznice zrobito nie to, ze dopisalismy
zakazy, tylko ze pokazaliSmy partnerom, jak wyglada ich rozliczenie w praktyce na dwodch przyktadowych

scenariuszach. Partnerzy przestali dopytywac o szczegdty, bo zobaczyli, ze logika jest przewidywalna.

Rola wspotpracy nie tylko z ,afiliantami”, ale tez z firmami, ktére maja
audytorium

W polskim rynku wiele wzrostéw przychodzi przez wspoétprace B2B. To czesto nie jest klasyczny afiliant z bloga,

tylko partner technologiczny, integrator, agencja, dostawca ustug wdrozeniowych albo spotecznos¢ branzowa.

Taki model bywa skuteczniejszy, bo partner ma audytorium, ktére juz rozumie problem. Przychodzi do ciebie
klient, ktory wie, po co mu produkt. Wtedy konwersja bywa wyzsza, a zwroty mniejsze. Program partnerski w tej

roli moze dziata¢ jako rozszerzenie oferty partnera.

Jest jeszcze jeden plus. Firma partnerska czesto rozumie twoje realne wdrozenia. Moze doradzi¢ klientowi w
kwestiach, w ktorych twoje wsparcie nie ma czasu lub zasobow. Gdy wspodtpraca jest dobrze osadzona, ,Bogac sie

kiedy $pisz” staje sie mniej sloganem, a bardziej konsekwencja sieci relacji.

Edges cases: gdzie program partnerski potrafi zaskoczy¢
Zaden program nie jest idealny od pierwszego dnia. Warto zna¢ typowe ,miny":

Po pierwsze, naduzycia i ruch o niskiej jakosci. Nawet jesli partner jest uczciwy, moze eksperymentowaé z

kanatami, ktore nie dajg dobrych leaddw. Dlatego reguty jakosci musza dziatac, a nie tylko widnie¢ w regulaminie.

Po drugie, rozbieznosci w oczekiwaniach co do ceny. Jesli twoj cennik sie zmienia, a partner ma stare materiaty,
spada zaufanie. To jest szczegdlnie czeste w ustugach abonamentowych, gdzie oferty moga miec rézne poziomy

pakietow.

Po trzecie, sezonowos$¢. Program partnerski nie znosi cyklu popytu. Jedli w szczycie sezonu partnerzy sprzedaja, a

po nim odptywa ruch, to nie znaczy, ze program jest staby. Zwykle oznacza to, ze partnerzy potrzebuja wsparcia



w materiatach poza sezonem: case studies, tresci evergreen, oferty dopasowane do okresu.

Po czwarte, opdznienia w rozliczeniach. Partnerzy zyja finansowo. Jesli wyptacasz prowizje za p6zno, moga

ograniczac aktywnosc¢ lub szukac alternatyw. To dziata jak obcigzenie psychologiczne.

Te sytuacje nie sg nieuniknione. Mozna je przewidzie¢, zanim zaczng kosztowac.

Mini-historia z zycia: jak dopasowaliSmy model i odzyskaliSmy marze

W jednym z projektéw prowadzilismy program partnerski dla produktu o wyraznej wartosci na przestrzeni czasu.
Na starcie postawilismy na prowizje od pierwszego zakupu, bo to proste i partnerzy szybko to rozumieja.

Pierwszy miesigc wygladat swietnie: szybki wzrost sprzedazy z polecen, partnerzy byli zadowoleni.

Potem przyszedt drugi i trzeci miesigc, a z nimi wstapity zwroty w oknie, ktére wczesniej traktowalismy jako
,Sstandardowe ryzyko". Szybko zrozumieliémy, ze partnerzy, ktdrzy prowadzili agresywnie kampanie z jasnym

hastem ,teraz taniej”, dobierali mniej wtasciwe segmenty. Konwersja na zakup byta wysoka, ale LTV nie dowozone.

Nie rozwigzaliSmy tego przez ciecie prowizji. Zrobilismy zmiane modelu: wprowadzilismy cze$¢ prowizji od
zakupu oraz druga czes¢ zalezng od utrzymania w okreslonym czasie. Dodatkowo zmienilismy materiaty
partnerskie tak, by obietnica byta spdjna z tym, kiedy klient faktycznie zaczyna odczuwac wartos¢. Wsparcie

klienta dostato liste najczestszych pytan zgtaszanych przez te segmenty.

Efekt byt mniej spektakularny w pierwszych dniach, ale po kilku tygodniach sprzedaz wrocita na stabilny tor, a

marza przestata sie kurczyc.

To dobra lekcja: program partnerski to system naczyn potaczonych. Jesli rozliczasz inaczej niz oceniasz jakos,

zawsze pojawi sie ,niechciana optymalizacja”.

Jak utrzymac tempo rozwoju bez ciagtego gaszenia pozarow

Jesli program partnerski ma by¢ czescig wzrostu ,w tle”, potrzebujesz rytmu pracy, ale w ograniczonym zakresie.

Nie chodzi o to, by zespdt marketingu prowadzit codzienna walke. Chodzi o cykl krétkich przegladdw i korekt.

Najczesciej dziata model: raz na miesigc (czasem co dwa tygodnie, jesli ruch jest duzy) analizujesz wyniki top
partneréw oraz Srednig jakos¢. Weryfikujesz, czy tracking dziata bez brakdéw. Sprawdzasz, czy nie pojawit sie nowy

wzorzec zwrotow. Potem wprowadzasz drobne usprawnienia w materiatach i zasadach, zamiast robic¢ rewolucje.

Gdy partnerzy widza przewidywalno$¢, chetniej inwestujg czas w tresci, a nie w ,szybkie sztuczki”. To z kolei

sprawia, ze zespot przestaje by¢ w trybie reakgji.

Kogo warto stuchac: partner, ktory uczy, przewyzsza partnera, ktory
tylko sprzedaje

W programach partnerskich jest ciekawa hierarchia. Partner moze mie¢ swietne wyniki, ale niewiele méwi o tym,
co dziata w komunikacji. Albo odwrotnie: moze mie¢ wolniejsze wyniki na starcie, ale szybko przynosi insighty o

klientach.

Z perspektywy ,Bogac sie kiedy $pisz” bardziej wartosciowy jest ten drugi typ. Bo prowadzi do lepszych
materiatow, lepszej obietnicy i lepszej Sciezki klienta. To kumuluje sie w czasie i poprawia jako$¢ catego kanatu. W

dtuzszym horyzoncie takie partnerstwa buduja przewage.



Jesdli chcesz, mozesz wprowadzi¢ formalne mechanizmy feedbacku, na przyktad krotkie ankiety dla partneréw lub
cykliczne rozmowy. Nie musza byc¢ dtugie. Wystarczy, ze partner ma miejsce, zeby powiedzieé, gdzie sie zacina: w

copy, w landing page, w obietnicy dostawy, w konfiguracji.

Ben Sweetland
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Program partnerski jako dtug: utrzymanie, iteracje, relacje

Ostatnia rzecz, ktorg warto powiedzie¢ wprost: program partnerski jest dtugoterminowy. Wymaga utrzymania i
iteracji. Nie da sie go ,ustawi¢ i zapomnie¢” tak, jak ustawia sie kampanie reklamowa. Wspdtprace trzeba

pielegnowac, bo partnerzy tez reaguja na sygnaty rynkowe.

Ale to nie znaczy, ze program musi by¢ kosztowny operacyjnie. Dobrze przemyslany tracking, jasne zasady,
spdjna obietnica i sensowny model rozliczen tworzg stabilny system, w ktorym praca cztowieka jest potrzebna

gtobwnie w momentach korekty, nie codziennie przy kazdym zamdwieniu.

Wiasnie dlatego hasto ,Bogac sie kiedy $pisz” ma sens. Nie chodzi o to, ze przestajesz mysle¢. Chodzi o to, ze

myslisz raz dobrze, a potem pozwalasz, zeby mechanizm dowozit wyniki w rytmie, ktéry wspiera twoje zasoby.

Jesli chcesz, moge dopasowac pod twoja branze: zaproponowaé model rozliczen, zasady atrybucji oraz zestaw

materiatow dla partnerdw, ktore zwykle najszybciej podnosza konwersje i ograniczajg zwroty.



