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ІНСТРУМЕНТИ ОБЛІКУ У АФІЛІЙОВАНОМУ МАРКЕТИНГУ 

 

Афілійований маркетинг – це стратегія маркетингу, при якій компанія 

співпрацює з іншими організаціями або особами (афілійованими партнерами) 

для просування своїх товарів або послуг. Управління обліком у сфері 

афілійованого маркетингу є важливим для визначення ефективності 

партнерських програм і визначення найбільш прибуткових стратегій.  

Розглянемо основні інструменти обліку, що використовуються у практиці 

афілійованого маркетингу. 

Google Analytics та відстеження за його допомогою конверсій та інших 

метрик ефективності афілійованого трафіку. Google Analytics – це 

безкоштовний веб-аналітичний інструмент, розроблений компанією Google, 

який дозволяє власникам веб-сайтів відстежувати та аналізувати різноманітні 

аспекти відвідування їх сайтів. Цей інструмент надає широкий набір функцій 

для отримання детальної інформації про трафік, поведінку відвідувачів та 

ефективність веб-сайту. Основні характеристики Google Analytics включають 

відстеження трафіку, аналіз поведінки відвідувачів, сегментація аудиторії, 

моніторинг ефективності реклами (Google Ads.), інтеграція з іншими 

інструментами Google, такими як Google Tag Manager, Google Search Console 

тощо [1, c.9] 

Комісійні моделі, такі як CPA (Cost Per Action), CPL (Cost Per Lead) і 

RevShare (Revenue Share). Кожна з цих моделей має свої особливості і 

застосовується в залежності від конкретних цілей компанії та її афілійованої 

програми. 
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 CPA (Cost Per Action). В цій моделі комісії афілійовані партнери 

отримують винагороду за конкретну дію відвідувача, яку вони 

викликали. Ця дія може бути придбанням товару, заповненням форми, 

реєстрацією чи іншою бажаною акцією. Компанії платять 

афілійованим партнерам за конкретні результати. 

 CPL (Cost Per Lead). В моделі CPL афілійовані партнери отримують 

винагороду за кожен згенерований лід. Лід - це контактна інформація 

особи, яка виявила інтерес до продукту чи послуги, незалежно від 

того, чи здійснила вона покупку. Ця модель підходить для компаній, 

які бажають збільшити свою базу потенційних клієнтів. 

 RevShare (Revenue Share). У моделі RevShare афілійовані партнери 

отримують винагороду у вигляді відсотка від виручки, отриманої від 

клієнтів, яких вони направили. Замість фіксованої суми афілійований 

партнер отримує частку від кожної операції продажу, і ця відсоткова 

винагорода може залишатися постійною або змінюватися залежно від 

умов угоди [2, c.181]. 

Автоматизація обліку, як ключовий елемент ефективного управління 

афілійованим маркетингом. Це дозволяє підприємствам ефективно вести облік 

та опрацьовувати винагороди для афілійованих партнерів та вимірювати 

успішність партнерських програм. До основних елементів у автоматизації 

обліку належать: 

 Афілійовані платформи. Використання спеціалізованих афілійованих 

платформ, які надають інструменти для створення та відстеження 

афілійованих посилань, обчислення комісій та аналізу результатів. 

Найпопулярніші афілійовані платформи - Amazon Associates, 

Commission Junction, також відома як CJ Affiliate, ShareASale, Rakuten 

Advertising (раніше відомий як LinkShare).   

 Відслідковування конверсій. Встановлення системи відслідковування 

конверсій для визначення та аналізу дій, які викликають отримання 

комісій. 
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 Унікальні афілійовані посилання. Генерація та надання унікальних 

афілійованих посилань кожному партнеру для відстеження їхнього 

внеску в генерацію продажів. 

 Автоматизовані комісійні розрахунки. Використання системи 

автоматизованих комісійних розрахунків для ефективного визначення 

винагород та їх виплат. 

 Сегментація та аналітика. Автоматизована сегментація афілійованих 

партнерів за різними критеріями та використання аналітичних 

інструментів для оцінки їхньої ефективності. 

 Моніторинг трафіку та впливу. Відстеження та аналіз трафіку, що 

генерується афілійованими партнерами, та визначення його впливу на 

продажі. 

 CRM-інтеграція. Інтеграція з системою управління відносинами з 

клієнтами (CRM) для обліку та аналізу взаємодії з клієнтами через 

афілійовані канали. [3, c.94-95] 

Стосовно CRM-систем, варто на них зупинитись детальніше, так як це 

одне з найпопулярніших та відносно простих сучасних рішень у системі 

управління відносинами з клієнтами (CRM) для відстеження взаємодії з 

афілійованими партнерами та їх впливу на продажі. CRM-системи можуть 

служити центральним елементом для збору та аналізу даних про афілійованих 

партнерів, їх взаємодію з клієнтами та вплив на ефективність маркетингових 

кампаній. Це сприяє покращенню стратегій афілійованого маркетингу та 

розвитку взаємовідносин з партнерами. 

CRM як складова обліку, використовується для відстеження ефективності 

афілійованих кампаній та вимірювання їх впливу на конверсії та продажі. 

Наступним напрямом є управління комісійними оплатами - CRM може 

допомагати в автоматизації процесу розрахунку та виплати комісій 

афілійованим партнерам. CRM використовується й для сегментації 

афілійованих партнерів за різними критеріями та персоналізації комунікації. І 

нарешті, моніторинг взаємодії – запис в CRM інформації про комунікацію з 
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афілійованими партнерами, включаючи електронну пошту, телефонні дзвінки 

та інші форми взаємодії, та найголовніше – аналіз та звітність. Аналітичні 

можливості CRM використовуються  для створення звітів та аналізу 

ефективності афілійованого маркетингу. Регулярна звітність та аналіз даних з 

метою оцінки ефективності різних афілійованих кампаній та визначення 

оптимальних стратегій [4, c.66]. 

Ну й нарешті, будь-які взаємовідносини регулюються партнерськими 

угодами та контрактами, щоб уникнути непорозумінь та забезпечити чесність 

та прозорість відносин з афілійованими партнерами. 

Всі ці інструменти обліку допомагають підприємствам відслідковувати 

результативність афілійованого маркетингу та оптимізувати стратегії співпраці 

для досягнення максимального ефекту. 
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