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Wstep: Dlaczego ta ksiazka powstala ijak
z niej korzystac

W 2019 roku jeden z moich klientéw — wilasciciel firmy szkoleniowej — zarobit 1 min
ztotych w ciqggu 11 miesiecy, prowadzqc wylqcznie webinary. Nie mial studia
nagran. Nie mial duzego zespolu. Miat laptop, internet, duziq wiedze branZowq i..

Ten system.

Kiedy opowiadam te historie, najczestsza reakcja jest niedowierzanie. ,To
niemozliwe.” ,To nie jest prawdziwe.” ,On musiat juz mie¢ wielka marke.”. Nie
mial. Zaczynat zlista 847 adreséw e-mail ijednym sprawdzonym tematem, ktory

rozwiazywat konkretny problem konkretnej grupy ludzi.

Ale ta ksiagzka nie jest tylko o tym kliencie. Jest o systemie, ktéry zbudowatem
przez lata pracy z ponad 110 branzami i tysigcami godzin testow, analiz i rozmow
zludzmi, ktorzy chcieli zarabia¢ online - jednym sie¢ to udalo, inni popelniali

powtarzajace sie bledy, przed ktorymi chce Cie przestrzec.

Nazywam si¢ Dawid Witych. Jestem Zewnetrznym Strategiem Marketingu i Al na
wynajem, CEO domu marketingu strategicznego Webmetro itwdrca contentu,
gléwnie na YouTube. Przez 16 lat zarzadzalem kampaniami reklamowymi o tacznej
wartosci ponad 70 milionéw zlotych. Wykladalem goscinnie na SWPS w Sopocie

i ASBIRO w Warszawie. I od wielu lat prowadze webinary — wtasne i dla klientéw.

W kwestii webinarow, widzialem dostownie wszystko. Webinary, ktére przy 30
uczestnikach generowaty 180000 PLN sprzedazy. I webinary z 800 uczestnikami,

ktore konczyly sie zerowym wynikiem. Roéznica rzadko lezata w temacie,
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oprogramowaniu czy nawet umiejetnosciach prezentacyjnych. Lezata w strategii —

lub jej braku.

Co znajdziesz w tej ksiazce?

Podzielitem ten podrecznik na pie¢ czesci, ktore odzwierciedlajq naturalne etapy

budowania webinarowego biznesu:

CZESC 1- FUNDAMENT. Zanim zaczniesz cokolwiek planowaé technicznie,
musisz wiedzie¢, dlaczego to robisz, czego mozesz realistycznie oczekiwac ijaki
model biznesowy chcesz zbudowaé. Wielu twércow pomija ten etap iptaci za to

miesigcami frustracji.

CZESC 11 — STRATEGIA. Tutaj poznasz autorski model W.LT.Y.C.H. — pelny
schemat lejka sprzedazy pod webinar, ktdry przeprowadza krok po kroku przez
wszystkie etapy: od pierwszego kontaktu zTwoja marka az do zakupu
i powtarzalnych transakcji. Dostaniesz framework webinaru inarzedzia do
definiowania grupy docelowej oraz tworzenia tematdéw, ktore przyciagaja

odpowiednich uczestnikéw.

CZESC Il — WDROZENIE. Minutowa mapa prezentacji, wybér platform,
pozyskiwanie uczestnikow, automatyzacja z Al. Wszystko, czego potrzebujesz, zeby

przeprowadzi¢ pierwszy (lub piecdziesiaty) webinar z poczuciem kontroli i sensu.

CZESC IV — WZROST. Jak zbudowa¢ baze e-mail, zdywersyfikowa¢ monetyzacje
i zacza¢ skalowa¢ — od solowego twdrcy do systemu, ktory dziata bez Twojego

stalego zaangazowania.

CZESC V — PSYCHOLOGIA TWORCY. Bo strategia bez psychologii to teoria. Ta
cze$¢ dotyczy zarzadzania energia, radzenia sobie zkryzysami, budowania

odpornosci na hejt i planowania dtugoterminowego.
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Jak czytac te ksiazke?
Ksiazka ma dwa tryby studyjne.

Pierwszy: od deski do deski, po kolei. Polecam go, jesli dopiero zaczynasz
przygode z webinarami lub chcesz zbudowac solidne fundamenty tam, gdzie ich
brakowato. Kazdy rozdzial konczy si¢ ¢wiczeniem — wykonuj je od razu, nie
odktadaj na pdzniej. Ludzie, ktorzy odkladaja ¢wiczenia, koncza z przeczytana
ksigzka i zerowymi wynikami.

Drugi: skalpel. Masz juz jakies doswiadczenie webinarowe, wiesz, co Cig boli?

Przejdz prosto do rozdziatu, ktory adresuje Twoj konkretny problem. Spis tresci na

poczatku ksiazki bedzie Twoja mapa.

Jesli w trakcie lektury natrafisz na pojecie, ktore nie jest do konca jasne, zajrzyj do
Stownika Poje¢ Webinarowych (Dodatek C na koncu ksigzki) — zduzym

prawdopodobienstwem znajdziesz tam wyjasnienie.

Trzy obietnice
Zanim przejdziesz dalej, chce ztozy¢ Ci trzy obietnice dotyczace tej ksiazki:

OBIETNICA PIERWSZA: Zadnych ogélnikéw. Kazda technika, kazdy framework,
kazda liczba w tej ksiazce pochodzi z realnych projektow. Jesli powiem , konwersja

5-8%" — to dlatego, ze widze ja w danych, nie dlatego, ze brzmi dobrze.

OBIETNICA DRUGA: Zadnej ,pustej” mowy motywacyjnej, bez sprawdzonych
przeze mnie w praktyce technik. Nie jestem coachem motywacyjnym. Ta ksigzka nie
bedzie Cig¢ inspirowa¢ do ,wyijscia ze strefy komfortu” bez podania konkretnych

krokéw. Inspiracja bez akgji to tylko przyjemne ztudzenie.

OBIETNICA TRZECIA: Szczeros¢ o trudnosciach. Webinary nie sa magicznym

przyciskiem do generowania pieniedzy. Wymagaja pracy, cierpliwosci i gotowosci
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do poprawiania bledow. Powiem Ci dokladnie, gdzie jest najtrudniej — i jak przez to

przejsé.

1 Jak uzywaé éwiczen?

Kazdy rozdzial konczy sie sekcja c¢wiczeniowa oznaczona ikona otowka. Cwiczenia sa
zaprojektowane tak, Zeby$ mogl wypelnia¢ je bezposrednio na stronach tej ksigzki lub
w osobnym notatniku. Nie sg opcjonalne — sa istotq praktycznego podejscia. Jesli przeczytasz
rozdziat bez wykonania ¢wiczenia, przeczytasz teorie. Jezeli wykonasz ¢wiczenie — zrobisz

krok naprzéd w swoim biznesie.

No to zaczynamy. Czas przesta¢ mysle¢ o webinarach — i zacza¢ na nich zarabiad.
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“.. Cwiczenie wstepne: Tw6j punkt startowy

Odpowiedz szczerze na pytania — to Twoj sparing ,, przed”:

1. Ile webinaréw przeprowadzitlem/am do tej pory?

2. Jaki byt moj najwiekszy sukces webinarowy?

3. Jaki byt moj najwiekszy problem z webinarami?

4. Jaki miesieczny przychoéd z webinarow chce osiagnac za 12 miesigcy? PLN

5. Jaki jest moj gtowny powod, dla ktorego siegnatem/am po te ksigzke?

Wrd¢ do tych odpowiedzi po 90 dniach od przeczytania.

Jesli odpowiedz to ,,0” — rowniez jest OK. Kazdy sportowiec zaczyna od pierwszego treningu.






CZESC I
FUNDAMENT:

Zanim Stworzysz Pierwszy
Slajd






Rozdzial 1: Twoje Dlaczego — Motywacja,
Ktora Przetrwa Porazki

Zanim  zaczniesz konfigurowaé program do poprowadzenia wydarzenia
i projektowaé slajdy — zatrzymaj sie. Zadaj sobie pytanie, ktorego wigkszos¢

tworcow webinarow nigdy nie zadaje: po co mi to naprawde?

Brzmi jak filozofia? Zaraz zobaczysz, ze to czysta pragmatyka.

Przez lata obserwowatem setki 0sob, ktdre startowaly z webinarami. Czes¢ z nich
budowata ztego silniki biznesowe generujace 30, 50, nawet 250 tysiecy ztotych
miesiecznie. Inna cze$¢ poprowadzita dwa, trzy webinary, nie osiagala
spektakularnych wynikéw irzucata ten model w kat. Rdznica miedzy tymi dwiema
grupami rzadko lezata w jakosci prezentacji, wyborze platformy czy nawet wartosci

merytorycznej. Lezata w sile motywacji.

Kiedy wyniki sa stabe — a beda, szczegolnie na poczatku — jedyne, co pozwala Ci
nie wysias¢, to jasna odpowiedZ na pytanie , dlaczego to robie”. Jesli odpowiedz
brzmi: ,,bo chce zarabia¢ w internecie” — to za mato. Zarobek to efekt, nie motywacja.

Motywacja musi by¢ glebsza.

Trzy typy motywacji w webinarowym biznesie

W mojej pracy z klientami obserwuje trzy dominujace typy motywacji. Kazdy z nich

dziala - ale kazdy wymaga innej strategii.

Typ 1: Motywacja ekspercka

,Mam wiedze i doswiadczenie, ktére moga zmienic¢ czyje$ zycie lub biznes. Webinar

to dla mnie najefektywniejszy sposob, zeby te wiedze przekazac i na niej zarobic¢”.
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Ten typ motywagji jest najbardziej trwaty. Ekspert ma naturalng pewnosc siebie na
scenie (wirtualnej), bo mowi o tym, co zna lepiej niz 99% uczestnikéw. Pulapka:
ekspert czesto zakochuje sie w tresci — kosztem sprzedazy. Wie tak duzo, ze chce

powiedzie¢ wszystko — i gubi te wartos¢, ktdra zrealizuje pelny lejek sprzedazowy.

Typ 2: Motywacja misyjna
,Chce zmieni¢ sposob, w jaki ludzie mysla o X. Webinar to platforma, ktora daje mi
zasieg niemozliwy do osiagnigcia w tradycyjnym modelu”.

Misja to potezne paliwo. Twdrcy z misja przyciagaja lojalnych uczestnikow, bo
ludzie wyczuwaja autentycznos¢. Pulapka: czlowiek zmisja czasem nie lubi
sprzedawac, bo sprzedaz wydaje mu si¢ ,zanieczyszczeniem” czystosci przekazu. To

btad — bez sprzedazy misja umiera z braku finansowania. Moze warto pomysle¢

woweczas o fundacji?

Typ 3: Motywacja biznesowa

,Webinar to narzedzie skalowania mojego biznesu. Zamiast sprzedawac jeden na
jeden, chce dotrze¢ do setek o0sob jednoczesnie izbudowac automatyczny lejek

sprzedazowy”.

Ten typ jest najbardziej mierzalny i sprzyja dlugoterminowemu zaangazowaniu.
Wygrywa ten, kto optymalizuje, mierzy, testuje. Putapka: mozna popas¢ w , paraliz
analityczny” — skupienie na ciaglej optymalizacji iszukaniu ,dziur w catym”,

zamiast na systematycznym prowadzeniu webinardw.

"Il Zaden typ motywacji nie jest lepszy ani gorszy
Najskuteczniejsi twdrcy webinarow, ktoérych znam, tacza elementy wszystkich trzech typow.
Maja ekspercka podstawe, misyjna energie i biznesowq dyscypline. Jesli brakuje Ci jednego — to

jest wlasnie obszar do rozwoju, nie powdd do rezygnagji.
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Twoje DLACZEGO w pieciu warstwach

Japonska technika ,5 Why” (5 Dlaczego) dziata tak: pytasz ,dlaczego” pie¢ razy
z rzedu, poglebiajac kolejne odpowiedzi, az dotrzesz do prawdziwego sedna. Jak

przetozy¢ to na praktyke webinarowa — to mdj przyktad:

e Dlaczego chce prowadzi¢ webinary? — Bo chce zarabia¢ wigcej w krotszym

czasie.

e Dlaczego chce zarabia¢ wiecej w krotszym czasie? — Bo praca 1-na-1 ogranicza

mnie czasowo i nie pozwala skalowac innych obszarow.

e Dlaczego ograniczenie czasowe jest problemem? — Bo chce mie¢ wolno$¢ wyboru
projektow.
e Dlaczego wolno$¢ wyboru jest wazna? — Bo chce pracowad tylko z klientami,

ktorzy mnie szanuja.

e Dlaczego to jest moim prawdziwym celem? — Bo szacunek odbiorcy i mozliwos¢

decydowania to dla mnie podstawa godnosci zawodowe;j.

Prawdziwa motywacja: godnos¢, szacunek z wykonanej pracy i wolnos¢ wyboru.
To jest cos, z czego nie rezygnujesz po trzecim stabym podejsciu. Polecam poszukac

swoich motywatordw, podchodzac do ¢wiczenia kilkukrotnie.

Webinar jako inwestycja, nie koszt

Jeden =z najtrudniejszych mindsetowych przeskokéw dla nowych tworcow
webinaréw polega na zmianie percepcji: z,przepalam czas na webinary” na

,inwestuje czas w maszyne, ktéra bedzie zarabia¢ beze mnie”.

Twdj pierwszy webinar nie jest gotowym produktem — jest prototypem. Bedzie

niedoskonaty. Prezentacja bedzie miata za duzo slajdow, pitch sprzedazowy bedzie

21



niezgrabny, odpowiedzi na pytania beda chaotyczne. Ito jest w porzadku. Kazdy

webinar to dane. Dane to wiedza. Wiedza to optymalizacja. Optymalizacja to wyniki.

Kiedy moj klient, Bartosz Wika —,,Ojciec Okienko” (wlasciciel firmy zajmujacej si¢
profesjonalng stolarka okienng) prowadzit swdj pierwszy webinar, sprzedat pare
kursow za laczna kwote 1994 PLN. Byl rozczarowany. Przewidywal wiecej
sprzedazy. Powiedziatem mu: , Nie skupiaj si¢ na kwocie. Masz konwersje 6,6% przy
zerowej optymalizacji lejka. To jest $wietny wynik bazowy”. Po szesSciu miesigcach
regularnych webinarow i optymalizadji, jego konwersja wynosita 14,2%, a miesieczny
przychod z webinarow wzrdst wielokrotnie. Do tego stworzyt kolejne produkty
cyfrowe, ktdére sprzedaja si¢ po webinarze, gdy $pi (to nie ,bajka” z amerykanskiej

ksiazki o ,zamoznym wujku” — taki efekt da sie osiagnac).

,Webinar to nie wydarzenie. To laboratorium. Kazda edycja daje Ci dane, ktérych nie

kupisz za zadne pienigdze.”

Czas a webinary — prawdziwe liczby

Zanim podejmiesz decyzje o wdrozeniu webinardéw, potrzebujesz wiedzie¢, ile czasu
to naprawde zajmuje, aby rozplanowac calos¢ w czasie. Ponizej znajdziesz moje

ramowe oszacowanie dla tworcy, ktdry prowadzi dwa webinary miesiecznie.
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] Naklad czasu na webinar (szacunek realny)

Przygotowanie strategii i skryptu sprzedazowego: 5-8h | Tworzenie slajdéw (design + content):
6-10h | Konfiguracja strony rejestracji i automatyzacja e-mail: 8-12h | Promocja i platne
kampanie reklamowe: 6-12h | Sam webinar (na zywo + przygotowanie techniczne): 3-5h |
Follow-up, domykanie sprzedazy ianaliza: 5-8h | SUMA: 33 h (minimum) do 55 h

(maksimum). Przy dojsciu do minimum, to wciaz mniej niz ,, peten etat” tygodniowo, prawda?

Kluczowa obserwacja: przygotowanie webinaru numer 3 czy 5 zajmie Ci realnie
polowe lub mniej czasu, ktéry poswiecite§ na webinar numer 1. Masz szablony,
sprawdzone struktury, gotowe elementy, jedynie do drobnej korekty — podmiana
dat, kwot, zmiany w kampaniach czy poprawki w prezentacji. Inwestycja czasu jest

najwieksza na poczatku — i maleje z kazdym kolejnym webinarem.

“.. Cwiczenie 1: Moje dlaczego w pieciu warstwach — proponowany schemat

Przejdz przez 5 warstw pytania , Dlaczego chce prowadzi¢ webinary”:

Warstwa 1: Dlaczego chce prowadzi¢ webinary?

Odpowiedz:

Warstwa 2: Dlaczego to jest dla mnie wazne?

Odpowiedz:
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Warstwa 3: Co strace, jesli tego nie zrobig?

Odpowiedz:

Warstwa 4: Jak zmieni si¢ moje Zycie, jesli to zadziata?

Odpowiedz:

Warstwa 5: Jaka jest moja PRAWDZIWA motywacja?

Odpowiedz:

Warstwa 4: Jak zmieni si¢ moje zycie, jesli to zadziala?

Odpowiedz:

Warstwa 5: Jaka jest moja PRAWDZIWA motywacja?

Odpowiedz:

Moja motywacja — jednym zdaniem (zapisz i wro¢ do niej po kazdym trudnym webinarze):
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Rozdzial 2: Kiedy to naprawde zadziala

Internet jest pelen screenshotéow z lejkow generujgcych ,,szesciocyfrowe przychody
z jednego webinaru” itym podobnych. Czes¢ z nich jest prawdziwa. Czes¢ to

oszustwo albo potprawda. Powiem Ci, co jest realistyczne, i co mozesz zrobié, Zeby

do tych liczb dojsc.

Zaczng od czego$ niepopularnego, co moze wrecz nieco Cie zniechecié: wigkszos¢
ludzi, ktérzy zaczynaja przygode =z prowadzeniem webinarow, nie zarabia
powaznych pieniedzy w pierwszych 90 dniach. I to jest normalne. To nie jest powdd
do rezygnacji — to jest etap budowania fundamentéw. Poniesiony woéwczas koszt

trzeba po prostu uwzglednic¢ w strategii, nie zaktadajac Swietnej sprzedazy od startu.

Kariera twoércy webinaréw, zmoich obserwacji, sklada sie ztrzech faz.

Zrozumienie ich oszczedza mndstwo frustragji.

Trzy fazy rozwoju tworcy webinarow

Faza 1: Kalibracja (miesiace 1-3)

W tej fazie uczysz sie. Tworzysz pierwsza prezentacje, testujesz pierwsza strone
rejestracji, wysyltasz pierwsze zaproszenia, prowadzisz pierwsze webinary. Wyniki
sq zwykle skromne, przyktadowo 5-20 uczestnikéw na webinarze, konwersja 2-8%,

przychody 0-5000 PLN miesiecznie (dla firm ustugowych i twdrcéw kursow).

Wiekszos¢ ludzi, ktérzy rezygnuja, rezygnuje wiasnie w tej fazie — bo porownuja
swoje wyniki z cudzymi screenami z fazy 3. To jak porownywac swoje pierwsze
wyjscie na sitownie z sylwetka kogos, kto ¢wiczy 3 lata. Demotywacja pozbawiona

sensu, niestety bardzo powszechna.
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Co realnie robisz w fazie kalibracji? Zbierasz dane. Sprawdzasz, ktdore tematy
przyciagaja wiecej rejestracji. Testujesz rdzne struktury prezentacji. Uczysz sie
techniki prowadzenia na zywo. Budujesz baze e-mailowa. Nie optymalizujesz

przychodu — optymalizujesz wiedze.

Faza 2: Optymalizacja (miesiace 4-9)

Masz juz kilka webinaréw za soba. Wiesz, co dziata, a co nie. Zaczynasz systemowo
poprawiac kluczowe wskazniki: wspdtczynnik i koszt zapisow, wspotczynnik otwar¢
maili potwierdzajacych zapisy, frekwencja na zywo, konwersja (czyli Twdj cel
biznesowy osiagany na skutek webinaru, np. sprzedaz), skutecznos¢ domykania (np.
jesli po webinarze sprzedajesz za pomoca rozmowy 1:1 z kwalifikowanym w czasie
webinaru odbiorca). Przychody rosng — typowo 5000-25000 PLN miesiecznie dla

twoércy z wlasnym produktem.

W tej fazie pojawia sie pierwsze pytanie o skalowanie: czy inwestowac wigcej
w reklamy ptatne? Moja odpowiedz: rekomenduje zwiekszenie budzetu albo
dodawanie kolejnych ptatnych kanatow dopiero wtedy, gdy masz potwierdzona
konwersje organiczna — czyli na bazie, od ktorej zaczynates (np. zebrana wczesniej
grupa w systemie do e-mail marketingu, fani, obserwujacy, kontakty ktérym
wyslales zaproszenia). Pompowanie srodkéw w nieszczelny lejek to wyrzucanie

pieniedzy. Najpierw uszczelnij lejek, potem wlewaj w niego ruch.

Faza 3: Skalowanie (miesigce 5-10+)

Masz sprawdzony system. Webinary konwertuja regularnie. Zaczynasz skalowac
platny ruch. Tworzysz wersje evergreen — powtarzalna, uniwersalng, niezaleznie od
okolicznosci czy dnia. Budujesz sekwencje e-mailowe. Zatrudniasz pierwsza osobe
do pomocy. Przychody: 25000-200 000+ PLN miesiecznie w zaleznosci od niszy,

produktu i skali inwestycji w marketing.
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Przewidywania - liczby, ktore pokazuja prawde

_I| Benchmarki konwersji — czego oczekiwa¢

Show-up rate (zarejestrowani — obecni): 25-45% | Stay rate (obecni — zostali do momentu
sprzedazy/ pitchu): 50-70% | Konwersja sprzedazowa (zostali — kupili): 5-20% | Srednia

konwersja z catej bazy zarejestrowanych: 1-8%

Przyktad: 200 zarejestrowanych x 35% show-up = 70 obecnych x 60% stay =42 na pitchu x 18%
konwersja sprzedazowa = 6-8 sprzedazy. Przy sprzedazy kursu za 997 PLN = ~6 000-8 000 PLN

z jednego webinaru.
Wazne aspekty, ktore tatwo pomina¢ w analizie:

1. W tym przyktadzie, 130 osob, ktore sie zapisato, ale nie pojawito, zostaje w bazie mailowe;.

Sa gotowaq baza do zaproszenia na kolejne wydarzenia.

2. Ponad 40 osob, ktore zostalo na czesci sprzedazowej, ale nie kupito, to potencjalni klienci
wymagajacy zazwyczaj nieco wiecej czasu / motywacji — cze$¢ z nich prawdopodobnie kupi
w przyszlosci. Niektore produkty iustugi wymagaja nawet kilku tygodni czy miesiecy na
podjecie decyzji, co nieraz skutkuje kilkukrotng obecnoscig tych samych oséb na paru

webinarach z rzedu.

Trzy czynniki, ktore decyduja o wynikach

Po przeanalizowaniu dziesigtek kampanii webinarowych moich klientow i setek

lejkéw widze trzy zmienne, ktdre najsilniej koreluja z wynikami finansowymi:
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Czynnik 1: Dopasowanie tematu do konkretnego bolu rynku

Webinar na temat ,Jak zacza¢ sprzedawac¢ w social mediach” mierzy sie z rynkiem
okoto dziesigciokrotnie trudniejszym niz ,Jak sprzedawad ustugi prawnicze na
LinkedIn, poswiecajac nie wigcej niz 30 minut tygodniowo”. Specyficznos¢ tematu =
wyzszy koszt pozyskania uczestnika, ale za tym idzie: wyzsza frekwencja,
konwersja, mniejsza konkurencja. Im bardziej Twoj temat trafia w konkretny,
,bolesny” problem konkretnej grupy — tym lepsze wyniki. Na temat pierwszy
zapisze si¢ wiecej osob, ale beda to prawdopodobnie osoby, ktore zbieraja tego typu
wiedze , hobbystycznie”, regularnie biorg udzial w webinarach na zblizone tematy
i w ogdle nie rozwazaja zakupu. Temat drugi — konkretna grupa, konkretny problem,

konkretna sprzedaz.

Czynnik 2: Jakos¢ sekwencji e-mailowej przed webinarem

70% sukcesu webinaru rozgrywa si¢, zanim wigczysz kamere. Seria 3-5 e-maili
miedzy rejestracja a webinarem, ktéra buduje oczekiwanie, pokazuje wartosc
i przypomina o wydarzeniu, moze podnies¢ frekwencje (show-up rate) z20% do
45%. To rdznica przyktadowo miedzy 40 a 90 uczestnikami przy tej samej liczbie

rejestracji.

Celem sekwencji e-mailowej jest nie tylko przypomnienie. Ma ona zbudowac
zaufanie, podsycac oczekiwanie i przekonac zapisana osobeg, ze z Toba warto spedzic¢

czas na zywo, z mozliwo$ciag zadawania pytan.

N4

Czynnik 3: Regularnos¢

Tworcy, ktérzy prowadza webinary regularnie (minimum 2 razy miesigcznie),
osiagaja wyniki niemozliwe do osiagniecia przy okazjonalnych edycjach.
Regularnos¢ buduje marke eksperta, optymalizuje lejek na ,zywych danych”
iutrzymuje zaangazowanie listy. Dla poczatkujacego tworcy webinarow, jeden

webinar na kwartat to hobby. Dwa na miesigc — to biznes.
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Case study: Od zera do 34 000 PLN/miesiac w 8 miesiecy

Pozw¢l, ze opowiem Ci o Anicie — trenerce personalnej online, ktéra zaczeta
webinary w marcu 2022, zlista 312 adresow e-mail izerowym doswiadczeniem

webinarowym.

Miesigc 1-2 (kalibracja): Webinary dla grupy 15-35 osob, konwersja 4-5%,
przychody 800-2200 PLN. Anita byta rozczarowana — poswiecony czas vs efekt
finansowy nie byt satysfakcjonujacy. Powiedziatem jej: ,Dane sa Swietne jak na start.

Nie zatrzymuj si¢”.

Miesigc 3-5 (optymalizacja): Zmiana tematu ze , Zdrowe odzywianie dla kobiet”
na ,Jak wyszczuple¢ w 10 tygodni bez diety glodowkowej — metoda treningowa dla
mam po 30”. Show-up rate skoczyl z28% do 41%. Konwersja z5% do 9%.
Przychody: 6 500-12 000 PLN miesiecznie.

Miesiac 6-8 (skalowanie): Uruchomienie reklam na Facebooku z budzetem 4 000
PLN/miesigc. ROAS 4,2. Webinar evergreen. Przychody: 16800-24000 PLN

miesiecznie. Lista e-mail: 4 800 adresow.

Co zmienito wyniki? Nie technologia. Nie szcze$cie. Trzy rzeczy: lepszy temat,

lepsza komunikacja e-mailowa i konsekwentna regularnos¢. Reszta to praca i czas.

,Twoj webinar numer jeden nie jest produktem. Jest pierwszq lekcja, ktérq pobierasz od

rynku. Stuchaj jej uwaznie”.
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“.. Cwiczenie 2: M6j realistyczny plan przychodéw
Na podstawie benchmarkow z tego rozdziatu stworz swdj plan:

Moj produkt/oferta webinarowa:

Planowana cena: PLN

Miesiac 1-3 (Faza kalibracji):

Cel: uczestnikdéw/webinar x webinarow x % konwersja =

Miesigc 4-9 (Faza optymalizagji):

Cel: uczestnikdéw/webinar x webinarow x % konwersja =

Miesiac 10+ (Faza skalowania):

Cel: uczestnikdéw/webinar x webinarow x % konwersja =

Co zrobie po stabym webinarze, Zeby nie rezygnowac?

PLN

PLN

PLN
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Rozdzial 3: Diagnoza Twojego modelu
biznesowego - gdzie webinar pasuje do
Twojej uktadanki

Webinar nie jest celem — jest narzedziem. Zeby wiedzied, jak je ustawié, potrzebujesz
najpierw zrozumieé, jak wyglada Twoj biznes i gdzie jest w nim jes, ktorq webinar

ma zatkad.

Btad, ktory popeiniaja zarowno osoby, ktére nigdy nie prowadzity webinardw, jak
i te z wieloletnim doswiadczeniem: wdrazaja webinary bez jasnego rozumienia, jaka

role pelnia w szerszym ekosystemie biznesowym.

Efekt? Webinar generuje ruch, ale nie sprzedaje. Albo sprzedaje, ale nie buduje
relacji prowadzacej odbiorce do kolejnej oferty premium. Albo konwertuje, ale na

produkt, ktdry nie jest rentowny.

Zatem, aby unikna¢ tego samego bledu — zanim zaplanujesz webinar, odpowiedz
na sze$¢ fundamentalnych pytan dotyczacych Twojego modelu biznesowego, ktore

dopasuja model do produktu, ceny i Twoich zasobow.

Pytanie 1: Jaki jest Twoj glowny produkt lub ustuga?

Webinar sprzedaje — ale CO sprzedaje? Oto typowe produkty webinarowe iich

charakterystyki:

KURSY ONLINE (od 800 do 2500 PLN): Najczestszy produkt webinarowy. Ma
niska bariere wejscia, jest skalowalny ipo stworzeniu moze dziataé pasywnie po
stworzeniu. Sprzedaz odbywa si¢ bezposrednio na webinarze albo zaraz po nim, bez
koniecznosci rozmowy 1:1. Wymaga silnego systemu automatyzacji procesu po

webinarze i wsparcia posprzedazowego, zeby utrzymac zadowolenie odbiorcy.
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PROGRAMY MENTORINGOWE IGRUPOWE (1500-10000 PLN): Wymagaja
wiecej Twojego czasu, ale buduja silniejsze relacje i wyzszy LTV (lifetime value)
klienta. Webinar kwalifikuje izaprasza na konsultacje, rozmowa 1:1 zamyka

sprzedaz.

KONSULTACJE INDYWIDUALNE (500 do 5000 PLN za sesj¢): Webinar buduje
autorytet igeneruje zapisy na konsultacje. Szczegélnie efektywny model dla
uslugodawcow B2B - adwokatow, doradcoéw, dietetykow, architektow,

psychologow, lekarzy.

PRODUKTY FIZYCZNE I SOFTWARE: Rzadszy, ale rosnacy trend — webinary
demonstracyjne i produktowe. Dzialaja $wietnie dla SaaS i edukacyjnych narzedzi

cyfrowych.

USLUGI AGENCY]JNE (5000 do 50 000 PLN/projekt): Webinar jako marketing tresci
(content marketing), ktory buduje rozpoznawalnos¢ i generuje zapytania ofertowe.
To moj model w agencji webmetro.pl — treSci webinarowe przyciagaja klientéw dla

agengji online.

Pytanie 2: Jaka jest Twoja obecna droga pozyskiwania klientow?

Zanim dodasz do strategii webinary, przeanalizuj to, co juz dziala. Webinar nie
powinien zastgpowac skutecznych kanaléw - powinien je wzmacnia¢ lub
uzupelniaé. Jesli 80% Twoich klientoéw przychodzi z rekomendacji — webinar moze
by¢ narzedziem, ktore daje Twoim polecajacym ,co$ do pokazania” nowym
kontaktom. Jesli pracujesz gtownie na zimnym ruchu zreklam — webinar moze

spektakularnie obnizy¢ koszt pozyskania klienta.

Pytanie 3: Jaki jest Twoj punkt cenowy i marza?

Webinar jako kanal sprzedazy ma okreslony koszt pozyskania uczestnika (CPL —

Cost Na Lead). Przy reklamach na Facebooku, zaleznie od niszy, CPL wynosi 5-40
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PLN za rejestracje (oczywiscie mowie o najczestszych przypadkach, ale czesto
w produktach premium i B2B koszt akceptowalny to nawet ponad 100-200 zlotych

na lead).

Przy 200 rejestracjach i CPL 15 PLN - budzet reklamowy webinaru powinien
wynosi¢ min. 3000 PLN.

Zatézmy, ze z 200 osob udzial wzigto 90. 8% konwersji to 7 sprzedazy.

Jesli sprzedajesz kurs za 197 PLN, potrzebujesz 15 sprzedazy, zeby wyjs¢ na zero

z reklam. Efekt? Jestes na minusie.
Jesli z kolei sprzedajesz kurs za 997 PLN — 7 sprzedazy = 6979 PLN, ROAS 2,3:1.

Webinar zaczyna dziata¢. Zwiekszysz skale — rozrusza si¢ jak maszyna. To jest
jeden z gtownych powodow, dla ktérych namawiam klientéw do podnoszenia ceny.

Nie chciwos¢ — matematyka.

Produkty ponizej 500-800 zl sprzedaje si¢ po prostu innymi, skuteczniejszymi
sciezkami — ktdre nie tylko wymagaja mniejszych nakltadéw finansowych, ale przede
wszystkim czasowych.

Pytanie 4: Czy masz juz baze odbiorcow?

Webinar bez publicznosci to jak spektakl w pustym teatrze. Zanim wejdziesz

w platne reklamy, sprawdz, jakie zasoby masz dostepne juz teraz — organicznie:
e Lista e-mail — nawet 200-300 zaangazowanych adresow to dobry punkt startowy

e Obserwatorzy w social mediach — Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube,

TikTok, X
e Subskrybenci podcastu lub lista kontaktow w telefonie (mozna wysta¢ SMS-y)
e Klienci z dotychczasowych projektow — osoby, ktore Ci zaufaly i moga polecic¢

e Sie¢ zawodowa — kontakty z eventow, byle miejsca pracy, kluby biznesu
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Suma: jesli masz chocby 300-500 osob, ktore znaja Cie iufaja Ci — masz
wystarczajacy punkt startowy dla pierwszego webinaru organicznego. Nie

potrzebujesz na poczatek budzetu reklamowego.

Pytanie 5: Ile masz czasu?

Webinary sa czasochtonne na poczatku. BadZz uczciwy wobec siebie: ile godzin

miesigecznie mozesz realnie po$wigci¢ na budowanie tego systemu? 5? 15? 30?

Przy 5 godzinach miesiecznie mozesz zrobi¢ jeden solidny webinar / mc
(zakladajac, ze jestes$ juz po etapie konfiguracji). To wystarczy do fazy kalibracji, ale
da wolniejszy wzrost. Przy 15 godzinach — dwa webinary miesigcznie i zaczniesz
optymalizowac¢. Przy 30 godzinach — mozesz jednoczesnie prowadzi¢ webinary

i budowac webinar evergreen.

Pytanie 6: Jaka jest Twoja nisza i jak nasycona jest konkurencja?

W webinarach, podobnie jak w pozycjonowaniu w wyszukiwarce internetowej,
szersza nisza = wigkszy rynek = twardsza konkurencja = wyzszy koszt dotarcia do

uczestnika. Waska nisza = mniejszy rynek, ale tafiszy i tatwiejszy do zdominowania.

,Obstuga ksiegowa dla firm” to bardzo szeroka nisza. Walczysz z setkami
tworcoéw ibiur rachunkowych. ,Obstuga ksiegowa dla spotek akcyjnych w Polsce”
to nisza waska. Masz stosunkowo mata konkurencje w Polsce. Przy zalozeniu, ze

rynek jest wystarczajaco duzy — waska nisza wygrywa prawie zawsze.

I\ Najczestszy blad diagnostyczny
Twoércy pomijaja te analize iskacza od razu do tworzenia slajdéw. Efekt: webinar wyglada

profesjonalnie, ale nie pasuje do modelu biznesowego. Sprzedaje produkt, ktéry nie jest
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rentowny. Dociera do ludzi, ktérzy nigdy nie kupia. Albo wypala twoérce, bo jest oderwany od

strategii firmy. Poswiec¢ godzine na te diagnoze — zaoszczedzi Ci wielu miesiecy frustracji.
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“.. Cwiczenie 3: Diagnostyka modelu biznesowego

Odpowiedz na 6 pytan diagnostycznych:

1. M¢j gtéwny produkt webinarowy i jego cena: / PLN
2. Mdj obecny gltowny kanal pozyskiwania klientow:
3. Szacunkowa marza na produkcie webinarowym (%): __ %
4. Moja obecna baza odbiorcow:
Listae-mail: __ o0sob | Social media tacznie: _ obserwujacych

5. Realistyczny czas tygodniowo na webinary: h

6. Moja nisza (opisz jak najwezej):

Na podstawie powyzszego —jaka jest moja gotowos¢ webinarowa (1-10)?

Co musze zrobi¢, zanim przeprowadze pierwszy/nastepny webinar?




CZESC II

STRATEGIA: System
zamiany uczestnikow

w klientow






Rozdzial 4: Model W.I.T.Y.C.H. — webinar
jako kompletny lejek sprzedazowy

Ve

Wigkszos¢ tworcow mysli o webinarze jako o pojedynczym wydarzeniu.

W.LTY.C.H. to autorski system, w ktérym webinar jest centralnym weztem szesciu

powigzanych ze sobq procesow. Zmiana tej perspektywy zmienia wszystko.

Analizujac przez lata, dlaczego jedne webinary sprzedajg, a inne nie, zauwazylem
powtarzajacy sie wzorzec: te, ktdre sprzedaja, nigdy nie sg pojedynczym eventem. Sa
punktem  kulminacyjnym starannie zaplanowanej sekwencji kontaktow
z potencjalnym klientem. To troche jakbys ogladat program rozrywkowy

o powtarzalnej strukturze.

Na podstawie tych analiz stworzylem model W.IT.Y.C.H., ktéry opisuje te

sekwencje w sposdb, ktoéry mozesz powielac niezaleznie od niszy.

W.ILT.Y.C.H. to akronim od szesciu etapow:

W — Watch (Obserwacja)

Potencjalny uczestnik po raz pierwszy styka sie z Twoja marka. Moze to by¢ post na
LinkedIn, reklama na Facebooku, film na YouTube, wynik wyszukiwania z Google,
polecenie od znajomego. Na tym etapie on nic nie wie o Tobie — tylko przesuwa

tresci w internecie i nagle cos przyciaga jego uwage.

Twoje zadanie na etapie Watch: zaistnie¢ w swiadomosci wlasciwej osoby

z wlasciwym komunikatem. Nie sprzedajesz. Nie zapraszasz na webinar.

Intrygujesz. Jeden mocny poczatek, jeden problem, jedna obietnica wartosci. Jesli
tre$¢ jest wystarczajaco trafna — osoba zatrzymuje si¢ i kliknie albo obejrzy wideo.

Jesli nie — leci dalej.
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Dwa filary Watch: PRECYZJA TARGETOWANIA (docierasz do wlasciwych ludzi,
nie do wszystkich) i SIELA HOOKA (pierwsze 3 sekundy posta/reklamy/wideo

decyduja, czy kto$ angazuje sie dalej).

I — Interaction (Interakcja)

Zainteresowana osoba wchodzi w glebszy kontakt z Twoja marka. Nie tylko oglada
film, czyta artykul, ale przeglada Twoj profil lub Twdj kanat, lub przechodzi na
kolejna strone w witrynie. Na tym etapie budujesz zaufanie i pozycje eksperta —

zanim jeszcze zaproponujesz cokolwiek.

Czas trwania etapu Interaction jest rézny dla réznych typow produktow i nisz.
Dla produktu za 97 PLN — moze wystarczy¢ jeden dobry post i odbiorca juz moze
kupi¢ pierwszy mini-produkt. Dla konsultacji za 5000 PLN - osoba potrzebuje 5-10
kontaktow z Twoja marka, Zzeby zaufa¢ wystarczajaco silnie. Twoja rola: dostarczaj
wartos¢ konsekwentnie, bez natychmiastowego oczekiwania sprzedazy. Trzeba by¢
jednak swiadomym, ze w wigkszosci modeli biznesowych na tym etapie sprzedaz

zwykle wynosi zero.

T - Transaction (Transakcja — Zapis na Webinar)

Zapis na webinar to pierwsza mikro-transakcja w relacji z Toba. Osoba ,ptaci Ci”
swoim adresem e-mail i godzing czasu. To nie jest mata decyzja — zwlaszcza dla
kogos, kto jeszcze Cie nie zna osobiscie. Zeby ta transakcja doszta do skutku, trzy

elementy musza grac razem:
e Temat webinaru trafia dokladnie w problem, ktéry uczestnik ma TERAZ
e Strona rejestracji jasno komunikuje wartos¢ i eliminuje obiekcje

e Dowdd spoteczny (opinie, liczby, logo klientéw) buduje zaufanie w 30 sekund
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Y — Your Content (Twoje Tresci i Dalszy Kontakt)

Osoba jest juz zarejestrowana, ale webinar odbedzie si¢ dopiero za kilka dni. Przez
ten czas 60-70% zarejestrowanych ,,ochtonie”, zapomni, i mimo przypomnien — nie

przyjdzie. To etap catej komunikacji miedzy rejestracjq a webinarem:
e Seria 3-5 e-maili rozgrzewajacych (warto$¢ + historia + zapowiedz)
e Przypomnienia SMS lub push notification (jesli masz platforme z tg funkcja)

o Krotki teaser wideo wystany e-mailem 24h przed webinarem (przez ostatnie 24h

analogiczna tre$¢ moze by¢ wykorzystywana w reklamach)

e Retargeting do zarejestrowanych (Facebook, Instagram, Google, YouTube -

dzigki zainstalowanym na www pikselom/tagom).

Cel: utrzymac¢ lub zwigkszy¢ ekscytacje uczestnika. Chcesz, Zzeby na webinar

przychodzit z mysla ,W koncu! Czekatem na to!”.

Dodatkowo, na tym etapie masz mozliwos¢ przekonania osob, ktore porzucity
proces rejestracji, do jej ukonczenia — wtasnie dzigki retargetingowi. Przy webinarach

wideo dziata najskuteczniej.

C — Conversion (Konwersja Sprzedazowa)

Wiasciwy webinar trwa $rednio 90 minut, ktore prowadza uczestnika od , ciekawi
mnie” do , kupuje”. Pelng strukture webinaru sprzedazowego opisze w Rozdziale 8.
Tu zaznacze tylko klucz: konwersja nie dzieje si¢ w ostatnich 15 minutach webinaru.
Buduje sie przez cate 90 minut. Kazda historia, kazde case study, kazda demonstracja
— to cegielka, ktora kladziesz pod decyzje zakupowa. Kluczowy jest dobdr modelu
domkniecia sprzedazy — link ptatniczy do zakupu lub link do zapisu na rozmowe

(idealnie, jedli jest osadzony w kalendarzu z okresleniem konkretnej daty i godziny).
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Bez mocnego i przemyslanego CTA - etap ,Conversion”, zmieni si¢ na ,Cut” —

kiedy tniemy koszty , projektu webinar”, bo to ,nie dziata”.

H - Handling (Obsluga Posprzedazowa i Follow-up)

Webinar skonczony. Prezentacja sprzedazowa si¢ odbyta. Czes$¢ kupita. Co z resztg?
Tutaj wigkszos¢ twdrcow popetnia kolosalny btad: ignoruje tych, ktorzy nie kupili
podczas webinaru. A badania pokazuja, ze 40-60% sprzedazy z webinaru moze
nastapi¢ w ciagu 48-72 godzin PO webinarze, przez sprytnie zaplanowang sekwencje

follow-up.

Handling to tez obstuga tych, ktérzy kupili: e-mail powitalny, dostep do
produktu, onboarding, wsparcie techniczne. Szczesliwy klient to przyszte case study,

przyszte polecenie i przyszty klient na produkt premium (up-sell).

1] W.LT.Y.C.H. w liczbach — jak wyglada sprawny system

Przyktad: 50000 oséb widzi Twoj post (Watch) — 1250 klika i wchodzi na profil/artykut
(Interaction, 2,5% CTR) — 700 wchodzi w kolejna interakcje — 168 zapisuje si¢ na webinar
(Transaction, 24% konwersja z Landing Page) — 60 pojawia si¢ na webinarze (YT+ retargeting,
show-up 36%) — 3-5 kupuje podczas webinaru (Conversion, 8%) — 1-2 kupuje w follow-upie

(Handling). SUMA: 4-6 sprzedazy z 50 000 zasiegu. To jest normalne i zdrowe.

,Webinar nie sprzedaje sam. Sprzedaje system, ktdérego webinar jest centralnym

elementem. Zmien perspektywe — zmienisz wyniki.”
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» Pobierz Interaktywna Matryce Twojego Lejka Sprzedazy W.L.T.Y.C.H.

Wpisz swoja taktyke na content oraz produkt i natychmiast zobacz, gdzie mozesz generowac
zyski.

https://www.dawidwitvch.pl/strategi
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https://www.dawidwitych.pl/strategia

“.. Cwiczenie 4: Mapowanie mojego lejka w modelu W.LT.Y.C.H.
Dla kazdego etapu — co masz i czego brakuje:
W (Watch): Gdzie i jak ludzie dowiaduja si¢ o mnie?

Mam: | Brakuje:

I (Interaction): Jak buduje zaufanie przed rejestracja?

Mam: | Brakuje:

T (Transaction): Strona z rejestracja na webinar — link:

Konwersja strony (jesli wiem): %
Y (Yt wideo + Re-targeting): Ile e-maili wysylam miedzy rejestracjq a webinarem?

Liczba: ___ | Tematyka:

C (Conversion): Moja konwersja sprzedazowa z webinaru (szacunek): Y%

H (Handling): Ile e-maili follow-up wysytam po webinarze?

Moj obecnie najstabszy etap modelu W.LT.Y.C.H.:

Jedna kluczowa akcja, ktora uzupeini luke w ciagu 7 dni:
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Rozdzial 5: Webinar evergreen — maszyna,
ktora zarabia, gdy spisz

Webinar na zZywo jest jak koncert - wymaga obecnosci artysty. Webinar evergreen

jest jak ptyta - nagrana raz, sprzedaje sig latami. Cel: miec oba.

Kiedy po raz pierwszy zetknalem si¢ z koncepcja webinaru evergreen, miatem
w glowie jedng mysl: , Ale przeciez to jest nagranie, a uczestnicy kupia mniej, bo nie
ma prelegenta na zywo i emocji, ktére generuje spotkanie w czasie rzeczywistym”.
Mylitem sie. Przy odpowiednim ustawieniu lejka webinarowego evergreen
konwertuje czasem LEPIE] nizZ na zywo - bo uczestnik trafia na niego doktadnie
wtedy, gdy jego gotowos¢ zakupowa jest najwyzsza, a nie wtedy, gdy Ty masz czas

poprowadzic¢ webinar.

Jak dziala webinar evergreen?

Techniczne serce systemu, czyli narzedzie typu WebinarJam czy Zoom, automatyzuje
cala sekwencje. Uczestnik wchodzi na strone, rejestruje si¢ na ,nadchodzacy,
webinar (zwykle ,,za chwile” / wieczorem o 20 lub kolejnego dnia 0 10 — na ,,sesje
zorganizowang specjalnie dla Ciebie”), oglada nagranie, ktore wyglada jak na zywo,
nawet widzi na czacie pytania uczestnikow i odpowiedzi prelegenta, dostaje oferte

z licznikiem czasu, kupuje lub nie.

Kluczowa kwestia etyczna: Nie ma koniecznosci udawania, Ze to jest transmisja na
zywo, jesli nie jest. Mozesz powiedzie¢ ,To jest nagranie webinaru, ktéry
przeprowadzilem X. Specjalnie dla Ciebie zebralem najwazniejsze lekcje w tym
formacie, ktéry mozesz obejrzec teraz lub w dowolnym momencie”. Transparentnos¢

buduje zaufanie. Imitacja wydarzenia na zywo — niszczy Twoja autentycznos¢, gdy

45



ktos to odkryje. Jedli zatem decydujesz si¢ na format webinaru evergreen, ustal

najpierw ze sobg, ktora Sciezke wybierzesz, i dostosuj do niej komunikacje.

Kiedy webinar evergreen ma sens?

Nie kazdy webinar nadaje si¢ do formatu evergreen. Webinar evergreen dziala, gdy:
e Tres¢ nie zawiera datowanych informacji ani odniesieni do biezacych wydarzen

e Masz mozliwo$¢ ciaglego generowania nowych kliknie¢ na Twdj lejek (ruch

organiczny, reklamy, partnerstwa, lista mailingowa)
e Sprzedajesz produkt, ktory jest dostepny ciagle — nie oferte limitowana czasowo
e Masz gotowa i sprawdzona sekwencje follow-up: e-mailowa i SMS-owa
e Przetestowales webinar na Zzywo minimum 3-5 razy i znasz swoja konwersje.

Zwro¢ uwage na ostatni punkt: wrzucanie niesprawdzonego webinaru
w evergreen to przepalanie budzetu reklamowego na lejek, ktory nie konwertuje.

Najpierw na zywo, wyniki, potem webinar evergreen.

Wyobraz sobie sztuke w teatrze, ktdra zebrata kiepskie recenzje po premierze.
Rezyser, scenarzysta, aktorzy — wszyscy pracuja nad poprawa spektaklu. Dopiero,
gdy publicznos¢ daje ,brawa” — mozemy nagrac te sztuke i wyswietlaé w telewizji

1 internecie.

Anatomia lejka evergreen — krok po kroku

Krok 1: Strona rejestracji

Inaczej niz przy webinarze na zZywo, strona evergreen musi jasno komunikowac, ze
uczestnik moze obejrze¢ materiat ,teraz lub za chwile”. Zamiast konkretnej daty —
elastyczny czas startu. Przykladowe sformulowania: , Zarezerwuj swoje miejsce —

nastepna sesja startuje za 17 minut”, ,Dostepne teraz — obejrzyj kiedy chcesz”.
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Krok 2: E-mail potwierdzajacy

Natychmiastowy e-mail z linkiem do webinaru. Wazne: nie dawaj linku wytgcznie na
stronie podziekowania — daj go w e-mailu. Dlaczego? Bo e-mail trafia do skrzynki
i uczestnik moze wrdci¢ do niego za tydzien. Link ze strony zostaje zapomniany po

zamknieciu zaktadki.

Krok 3: Webinar z symulowanym chatem

Narzedzia evergreen pozwalaja zaprogramowac pytania z chatu, ktére pojawiaja sie
w okreslonych momentach nagrania. Uwazaj: pytania musza by¢ naturalne
i pasowac do tresci. Sztuczny chat, ktéry wyraznie nie odpowiada na to, co méwisz

— jest gorszy niz jego brak.

Krok 4: Oferta z licznikiem

W momencie pitchu pojawia si¢ prawdziwy licznik — np. 24h od momentu
obejrzenia webinaru. Po uptynigciu czasu z licznika, cena realnie wraca do regularnej
lub oferta znika. To prawdziwa presja, nie sztuczna — uczestnik ma okreslony czas
na podjecie decyzji, a Ty konsekwentnie przestrzegasz ustalonych zasad. Tego typu
liczniki moga skutecznie wykluczac zapisane wczesniej osoby po adresie e-mail czy

IP, co pozwala na uczciwe podejscie.

Krok 5: Sekwencja follow-up

Czyli komunikacja po rejestracji, ale przed startem wydarzenia. Jest niemal taka

sama jak przy webinarach na Zzywo, ale w pelni zautomatyzowana:

e E-mail 1 (zaraz po webinarze): podzickowanie + link do pokoju

webinarowego, mozliwos$¢ dodania do kalendarza.

e E-mail 2 (12h po zapisie): case study z opisem sukcesu.
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e E-mail 3 (24h po zapisie): czesto zadawane pytania z odpowiedziami i

obalanie obiekgji.
e E-mail 4 (przed koncem licznika): ostatnia szansa.

Zasada: Kazdy e-mail ma jedno wezwanie do dziatania. Jesli zatem zapraszasz do
lektury case study, ktore jest osadzone na linku — niech to bedzie jedyny przycisk
CTA w tym mailu. Je$li historie sukcesu opisujesz w wiadomosci — przycisk do

zakupdéw / umowienia rozmowy mozesz doda¢ w samym mailu.

Case study: Evergreen, ktory generuje 18 000 PLN/miesiac bez

dzialania

Jeden z moich klientéw — konsultant ds. prawa podatkowego — stworzyt webinar
evergreen na temat ,Jak legalnie obnizy¢ podatek dochodowy 040% — 7 strategii
dla JDG”. Webinar na zywo przeprowadzil 6 razy, optymalizowal, osiagnat
konwersje 11%. Potem uruchomil webinar evergreen z budzetem 3 000 PLN/miesiac

na reklamy.

Wyniki po 4 miesigcach: ROAS 6,1. Miesigecznie: 3000 PLN reklamy — ~240
rejestracji (CPL 12,5 PLN) — ~96 uczestnikéw (show-up 40%) — ~8-10 sprzedazy
(konwersja 9%) x 1997 PLN = 15976-19 970 PLN przychodu. Nadwyzka po odjeciu

wydatkéw reklamowych: 12 000-17 000 PLN. Miesiecznie, w pelni automatycznie.

Ile czasu zajeta mu obstuga tego lejka evergreen po pierwszym wdrozeniu? Okoto
2h miesiecznie - sprawdzanie raportow, odpisywanie na wiadomosci od

potengjalnych kupujacych, drobne optymalizacje. Reszta dziata sama.

Pro-wskazdwka: Jako kreator tresci edukacyjnych dla potencjalnych leadow, na
pierwszym etapie zaangazowania potencjalnego klienta (interaction), wybieraj tresci,
ktore sa uniwersalne (evergreen). One buduja zaufanie odbiorcow przez lata. Tematy

modne, sezonowe, geopolityczne — budza emocje, ale w gruncie rzeczy nie maja
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strategicznego sensu. Podejscie “evergreen” to myslenie na poziomie producenta
klasycznych garniturow, na ktére ma staly popyt (niezaleznie od epoki), anie
kreatora mody, ktéry predzej czy podzniej oglosi upadtos¢, bo jego kolekcja przestaje

by¢ ,na czasie” i zostanie z wysokim stanem magazynowym.

L/ 4 . . . .
., Cwiczenie 5: Plan mojego webinaru evergreen

Ocen, czy Twdj obecny/planowany webinar nadaje si¢ do lejka evergreen:
Temat jest ponadczasowy

(TAK/NIE): ___

Mam produkt dostepny ciagle

(TAK/NIE): ___

Przetestowatem na webinar Zzywo min. 3 razy

(TAK/NIE): ___

Mam budzet na reklamy (min. 1 500 PLN/mies.)

(TAK/NIE): ___

Jesli na wszystkie pytania odpowiedziates ,TAK” — lejek webinaru evergreen jest gotowy do

uruchomienia.

Wybrana platforma do przeprowadzenia webinaru evergreen:

Planowany budzet reklamowy/miesiac: PLN

Planowany termin uruchomienia:

Cel przychodu z webinaréw evergreen po 3 miesiacach: PLN/mies.
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Rozdzial 6: Twoja grupa docelowa — kto
naprawde siedzi po drugiej stronie ekranu

Mozesz miec¢ najpiekniejszq prezentacje w historii webinaréw — jesli méwisz do
niewlasciwej osoby, nie sprzedasz nic. Precyzja targetowania jest wazniejsza niz
jakosc tresci.

Etap okreslania grupy docelowej wydaje si¢ nudny ioczywisty. Kazdy kurs
marketingowy onim mowi. Kazdy podrecznik z tej kategorii ma rozdziat
o, personie”. I mimo to, kiedy pytam klientow ,do kogo mowisz na webinarze?” —

80% daje odpowiedz w stylu: ,Do przedsigbiorcow”, ,Do kobiet, ktére chca sie

rozwija¢”, ,,Do specjalistow IT”.

To nie jest grupa docelowa. To jest masa ludzi. Méwienie do ,, przedsiebiorcow” to
jak strzelanie z dubeltowki w las w nadziei, Ze cos trafi w cel. Webinary zarabiaja na

karabinie snajperskim.

Framework boélu, pragnienia i tozsamosci

Kiedy buduje profil grupy docelowej dla klienta, pytam o trzy wymiary:
Wymiar 1: Bol (Pain)

Jaki konkretny, odczuwalny problem ma moja grupa docelowa? Bol musi by¢:

e Specyficzny — nie ,mato sprzedaje”, ale ,trace klientow na etapie wyceny, bo
pecy y P J P yceny.

nie umiem uzasadni¢ swojej ceny”.

e Odczuwany emocjonalnie — nie tylko racjonalny, ale wywotujacy frustracje,

stres lub wstyd.
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e Aktualny — musi bole¢ TERAZ, nie hipotetycznie.
Przyktady stabych vs. mocnych nawigzan do bélu:

e SLABE: ,Chcy sie rozwija¢ zawodowo” | MOCNE: ,Tkwia w firmie od 8 lat,

zarabiaja tyle samo co 5 lat temu i boja sig, ze za 5 lat bedzie tak samo”

e SLABE: ,Maja problemy z marketingiem” | MOCNE: ,Wydaja 3000 PLN
miesiecznie na reklamy na Facebooku inie widza zwrotu — nie rozumiejac,

dlaczego”

e SLABE: ,,Chca zdrowiej jes¢” | MOCNE: ,Maja ponad 35 lat, 2 dzieci i etat.

Brakuje im czasu na codzienne gotowanie dla rodziny — czuja si¢ bezsilni”

Wymiar 2: Pragnienie (Desire)

Czego Twoja grupa docelowa NAPRAWDE chce — nie chodzi o to, co deklaruje, ale
czego gleboko pragnie? Zazwyczaj pragnienie jest transformacyjne: chca by¢ inng
osobg lub miec inne zycie.

Zazwyczaj odkrycie pragnienia wymaga jedynie jednego prostego ¢wiczenia:
zamieniam bol na pragnienie za pomoca sformutowania , Chce, zeby...”. Przyklad:

Bdl: ,Boje si¢ prowadzenia webinardéw, bo nie wiem co powiedzie¢.” — Pragnienie:

,,Chce prowadzi¢ webinary z pewnoscia siebie i wiedzie¢, ze kazde stowo ma cel.”

Wymiar 3: Tozsamos¢ (Identity)

Jak Twoja grupa docelowa CHCE O SOBIE MYSLEC? To najtrudniejszy wymiar,
ktory jednoczesnie ma najwigkszy wplyw na decyzje zakupowe. Ludzie kupuja

produkty, ktore potwierdzaja lub buduja ich pozadana tozsamosc¢.

~Nowoczesny przedsigbiorca, ktory uzywa Al, nadazajac za rynkiem i rozwijajac

kompetencje” — taka moze by¢ tozsamos¢ kupujacego kurs o AL

,,éwiadomy rodzic, ktéry dba o zdrowie dziecka na wielu ptaszczyznach, mimo

zabiegania” — potencjalna tozsamos¢ kupujacego kurs o zywieniu dzieci.
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Twoj produkt webinarowy powinien by¢ mostem miedzy bolem a tozsamoscia.

Skad bra¢ dane o grupie docelowej?

Teoria to jedno. Ale skad wzia¢ prawdziwe, zyciowe opisy bdlu i pragnieni? Ponizej
zaprezentuje Ci cztery metody, ktére czesto doradzam przedsigbiorcom budujacym

lejki webinarowe:
METODA 1:

Rozmowy 1:1 zklientami. 5-10 rozméw po 30 minut z osobami z Twojej grupy
docelowej, ktore juz od Ciebie co$ kupily, da Ci wiecej wnioskéw niz 100 godzin
analizy zewnetrznych danych. Pytaj: ,Jaki byt Twdj najwigkszy problem, zanim
znalaztes moje rozwiazanie?”, ,Co konkretnie frustrowalo Cie wczesniej?” lub

,,Czego brakowato Ci w innych tego typu produktach/ustugach?”.

METODA 2:

Grupy na Facebooku i fora branzowe. Wejdz do 3-5 grup, gdzie przebywa Twoja
grupa docelowa. Czytaj posty przez tydzien. Zapisuj dostowne cytaty ludzi
opisujacych swoje problemy. To jest jezyk, ktorym powinienes mowi¢ na webinarze,

a takze w komunikagji poprzedzajacej webinar.

METODA 3:

Recenzje produktéw konkurencji. Amazon, App Store, Ceneo — opinie (szczegolnie
te 3-gwiazdkowe) to kopalnie wnioskéow. Czego ludziom brakuje? Co ich

frustrowato? Co chcieliby, zeby produkt zrobil?

METODA 4:

Twoi dotychczasowi klienci, bez bezposrednich rozmoéw na zywo. Wyslij im
jednozdaniowe pytanie e-mailem: ,Powiedz mi w jednym zdaniu — jaki konkretny

problem rozwiazatem/am dla Ciebie?” Odpowiedzi to gotowy copywriting na strone
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rejestracji na webinar i do prezentacji. Jesli Twoja baza nie jest duza albo interakcje
mailowe ze strony odbiorcéw nie sa czeste, zaproponuj natychmiastowa gratyfikacje
za udzielenie odpowiedzi - np. PDF z checklista dobrych nawykdéw, kod rabatowy,

wczesniejszy dostep.

Segmentacja grupy docelowej

Nie kazdy webinar musi trafia¢ do jednej persony - Twoja nisza moze pokrywac
kilka grup docelowych. Mozesz zatem segmentowac i dostosowywac komunikacje. Z
moich obserwacji wynika jednak, Ze prosciej jest zaczac¢ od jednej grupy — jednej
persony, jednego bdlu, jednej obietnicy. Rozszerzaj dopiero, gdy masz sprawdzony

system.

“.. Cwiczenie 6: Profil mojej grupy docelowej

Stworz szczegotowy profil uczestnika swojego webinaru:

DEMOGRAFIA:
Wiek: | Pteé: | Zawdd/branza:
Lokalizacja: ___ | Dochdd miesieczny netto: __ PLN

JEDNO ZDANIE opisujace mojego idealnego uczestnika webinaru:
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ULUBIONE MARKI (te, z ktérymi sie utozsamia)

BOL (tak, jak opisatby go sam uczestnik)

PRAGNIENIE (transformacja, ktérej szuka):

TOZSAMOSC (kim chce by¢ po rozwiazaniu problemu):

GDZIE PRZEBYWA ONLINE (grupy FB, fora, kanaty YT):
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Rozdzial 7: Temat itytul webinaru — jak
stworzy¢ magnes na rejestracje

Tytut webinaru to najtansza forma reklamy, jakq mozesz zrobié. Dobry tytut potrafi
konwertowac nawet kilkukrotnie lepiej niz staby — przy tym samym budZecie, tej

samej tresci i tej samej platformie.

W 2026 jeden z moich klientow budowat kampanie kierowang do wtascicieli firm,
ktorzy chca pogodzi¢ che¢ zysku ztradycyjnymi wartosciami. Po pierwszych
godzinach kampanii zespdét reklam na Facebooku zaalarmowat naszemu
analitykowi, Ze nie dziataja pomiary, bo mimo duzej liczby klikni¢¢ nie ma zadnych
rejestracji. Okazalo sig, ze analityka dziatala poprawnie — faktycznie nie byto ani
jednego wypelionego formularza. Natychmiastowa, prosta zmiana tytulu -
zawierajacego konkret, nawigzujacego do niszy i do konkretnego bolu wiascicieli
firm — sprawila, ze kazdego dnia pojawialo si¢ po 70-90 rejestracji, przy koszcie

nieprzekraczajacym 8 zt za leada.

Inny przyktad: pracowalem z klientem, ktéry przez trzy miesigce prowadzit
webinar pod tytutem ,Jak zarabia¢ wiecej w internecie, pracujac w IT”. Webinar
generowat srednio 45 rejestracji miesiecznie przy budzecie 800 PLN na reklamy. CPL:
17,8 PLN. ZmieniliSmy tytul na ,Jak freelancer IT zarabia 15000 PLN/miesiac bez
etatu i bez szeféw — 4-tygodniowy plan”. Rejestracji w kolejnym miesigcu: 187. CPL:

4,3 PLN. Ten sam budzet, ta sama platforma, ta sama prezentacja. Tylko inny tytut.

Anatomia tytulu, ktory przyciaga rejestracje

Skuteczny tytul webinaru polecam Ci zbudowa¢ w oparciu o pie¢ poziomow.

Mozesz skorzystac z jednego lub potaczy¢ 2-3 rdzne:
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1. Specyficznos¢ liczb i ram czasowych

Liczby w tytule niemal zawsze podnosza konwersje. Dlaczego? Bo mozg traktuje je
jako obietnice konkretnosci. ,7 sposobow” obiecuje strukture. ,,90 dni” obiecuje

horyzont czasowy. ,,5 000 PLN” obiecuje mierzalny wynik. Przyklad:
e SLABO: ,Jak poprawic¢ sprzedaz w swoim sklepie online”

e MOCNQO: ,Jak zwigkszy¢ sprzedaz w sklepie zbudowanym na Shopify o 40%

w 60 dni — bez zwigkszania budzetu reklamowego”.

2. Konkretna persona lub sytuacja

Tytut, ktéry mdéwi wprost ,to jest dla Ciebie”, obniza tarcie. Uczestnik nie musi

zastanawiac sig, czy webinar jest dla niego — od razu widzi siebie.
e ,Dla freelancerow IT” > Dla specjalistow
e ,Dla mam z dzie¢mi do 3 lat” > Dla rodzicow

e ,Dla wiascicieli gabinetow stomatologicznych” > Dla lekarzy.

3. Obietnica transformacji, nie informacji

Uczestnicy nie placa za wiedze — placa za zmiane. Tytul powinien komunikowa¢, co

beda MIEC lub KIM BEDA po webinarze.

e INFORMACJA: ,Jak dziala AI” | TRANSFORMACJA: ,Jak zaczac zarabia¢ na

Al bez studiow IT, doswiadczenia i portfolio”
e INFORMACJA: ,Techniki negocjacyjne” | TRANSFORMACJA: ,Jak negocjowac
podwyzke o 30% — nawet, jesli nienawidzisz konfliktéw”
4. Eliminacja obiekcji w podtytule

,Bez X” lub ,Nawet jedli Y’ w tytule lub podtytule obala gtéwne obiekcje zanim

uczestnik je sformutuje. Przyktady:
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e ,..bez technicznej wiedzy” — dla nie-ekspertow
e ..nawet jesli nie masz jeszcze widowni” — dla poczatkujacych

e ..bez kosztownych narzedzi” — dla 0sob z ograniczonym budzetem.

5. Pilnos¢ lub unikalnos$é

Co sprawia, ze ten webinar jest wyjatkowy? Co trace, jesli nie przyjde? W tytule albo
podtytule dodaj odpowiedz na te pytania. Przyktady: ,Metoda, ktorej nie znajdziesz
w zadnym kursie online” albo ,,Zdobywajac t¢ wiedze na wtasna reke, stracisz 8, 12,
a nawet 20 godzin. Tutaj dostajesz gotowa pigutke wiedzy” lub ,Osoby, ktore
stosujq ten framework, widza efekty w ciagu 2-4 tygodni - tez zdazysz przed koncem

roku” — unikalnosc¢ kusi.

10 sprawdzonych szablonow tytulow webinarowych

Oto szablony, ktére wielokrotnie potwierdzily skuteczno$¢ w réznych niszach. W

ramach ¢wiczenia, podmient zmienne dla swojej sytuacji:

1. ,Jak [konkretny wynik] w [czas] bez [gléwna obiekcja]” — Jak zbudowac liste

1000 subskrybentéw w 90 dni bez ptatnych reklam

2. ,[Liczba] krokow/sposobdéw/btedow [do celu] ktore popelniasz” — 7 btedow

w webinarach, ktore kosztuja Cie sprzedaze

3. ,Sekret/Metoda [twoja nisza], ktory pozwolil mi [wynik]” — Metoda, ktora

pomogta mi sprzedac 847 kursow dla przedsigbiorcow z jednego webinaru

4. ,Co robi [ekspert/kategoria] inaczej niz [reszta]” — Co robi 3% najlepszych
freelanceréw IT, czego reszta nie robi. Lub odwrotnie: ,Czego nie robi
[ekspert/kategoria], tracac [efekt] — O tym nie wie 98% inwestorow, ktérych

aktywa traca przez to na wartosci kazdego roku.
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5. ,Dlaczego Twdj [X] nie dziata ijak to naprawi¢” — Dlaczego Twdj sklep

internetowy nie sprzedaje i jak to naprawi¢ w 48h

6. ,[Wynik] — nawet jesli [obiekcja]” — Zarabiaj 10000 PLN/miesiac z wiedzy,

ktora juz masz — nawet jesli nie masz jeszcze widowni

7. ,Jak [persona] osiaga [wynik] w [czas]” — Jak trenerzy personalni dochodza do

wynagrodzenia 15 000 PLN/mc w 6 miesigcy, sprzedajac online

8. ,[Liczba] rzeczy, ktdére chcialbym wiedzie¢ zanim [X]” — 9 rzeczy, ktore

chciatabym wiedzie¢, zanim zaczalem prowadzi¢ webinary

9. ,Ukryta strategia [cel]: dlaczego [standard] nie wystarczy” — Ukryta strategia

sprzedazy B2B: dlaczego sama dobra oferta juz nie wystarczy

10.,,0d [punkt A] do [punkt B] w [czas]: mapa krok po kroku” — Od zera do

pierwszych 5000 PLN z webinaréw: mapa 90-dniowa.

Testowanie tytulow — jak nie strzela¢ w ciemno

Zanim wydasz 2 000 PLN w kampanie z wybranym tytulem — przetestuj go. Ponizej

opisuje trzy szybkie metody testowania tytutow:

e ANKIETA: Wyslij do listy mailingowej pytanie: ,Na ktory zponizszych
webinarow chciatby$ sie zapisac?” z 2-3 wariantami tytutu. Do rzetelnego testu

zbierz co najmniej 50 odpowiedzi.

e POSTY ORGANICZNE: Opublikuyj 2-3 posty zrdéznymi wersjami
tematu/pytania. Porownaj zaangazowanie (nie tylko polubienia, ale tez

komentarze i klikniecia linkéw).

e TEST A/B REKLAM: Uruchom 2 reklamy z identyczng grafika / filmem i grupa
docelowa, ale z roznym tytulem. Budzet 100-200 PLN na kazda wersje.

Poréwnanie CTR i kosztodw rejestracji pokaze Ci, ktdry tytut przyciaga bardziej.
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“.. Cwiczenie 7: Mé6j tytut webinaru

Mo¢j webinar z tematyki:

Moja persona (z ¢wiczenia 6):

Glowny bol:

Obiecywana transformacja:

Gléwna obiekcja do obalenia:

Wygeneruj 3 wersje tytutu, korzystajac z szablonow:

Wersja A:

Wersja B:

Wersja C:

Moj faworyt i dlaczego:

Jak przetestuje tytul przed webinarem (metoda):






CZESC 111

WDROZENIE: Od slajdu

zero do sprzedazy
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Rozdzial 8: Struktura prezentacji
webinarowej — minutowa mapa 90 minut

Dobrego webinaru nie prowadzi sie spontanicznie — realizuje on przemyslany plan.
Oto mapa minuty po minucie, ktora dziala niezaleznie od niszy, produktu czy stylu

prowadzenia.

Zanim pokaze Ci strukture, musze obali¢ jeden mit, czy raczej obiekcje, ktorg czesto
stysze: ,,Musze prowadzi¢ webinar w swojej naturalnej formie — najlepiej bez
skryptdw, bo inaczej brzmie nieszczerze.” To bfad. Twoja ,naturalna forma” bez
przygotowania to w oczach odbiorcow chaotyczna prezentacja ze zbyt duza iloscia
tresci, stabym pitchem (prezentacja sprzedazy) ifrustracja uczestnikow.
Profesjonalna struktura nie zabija autentycznosci — nadaje jej ksztatt. Jest jak dobry
scenariusz filmowy — nie sprawia, ze aktorzy graja sztucznie, ale daje im ramy,

w ktorych ich autentycznos¢ moze zaswiecic.

Mapa 90-minutowego webinaru sprzedazowego

FAZA 1: Otwieranie (minuty 0-10)

Minuta 0-2: Rozgrzewka. Zanim oficjalnie zaczniesz, porozmawiaj z uczestnikami.
Upewnijj sig, ze Cig widac i stychaé. Zapytaj — skad jestescie? ,Widze, ze mamy dzis
osoby z Gdanska, Wroctawia, Warszawy — ajak kolejni uczestnicy? Napiszcie na
czacie”. To aktywuje chat, buduje poczucie wspolnoty i daje Ci sygnat, ze technicznie
wszystko dziata. Mozesz zapytac o inne kwestie, np. Czy to ich pierwsze spotkanie z

Toba, z jakiej s branzy, etc.

Minuta 2-5: Oficjalne powitanie. Przedstaw siebie (krotko — 60-120 sekund),
powiedz, co bedzie na webinarze i co uczestnik wyniesie. Konkretnie: , Dzi$ pokaze

Ci X, Y i Z. Pod koniec bedziesz wiedziat, jak [transformacja].” Pokaz swoje liczby —
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ile masz lat doswiadczenia, publikacji, kurséw, wystepéw medialnych. Wszystko, co

buduje autorytet, jest mile widziane i naprawde nie zabrzmi jak przechwatki.

Minuta 5-10: Kontrakt z uczestnikiem. Mow otwarcie: ,,Pod koniec przedstawie Ci
[produkt]. Mam nadzieje, ze Ci si¢ spodoba — ale tylko jesli uznasz, ze to wtasciwe
rozwiazanie dla Ciebie. Przez nastepne 75 minut dam Ci maksimum wartosci, i
wierze, ze wiele z tych wskazéwek bedziesz modgl zastosowa¢ od dzis”.

Transparentnosc co do struktury sprzedazowej buduje zaufanie, a nie zniecheca.

FAZA 2: Historia i budowanie autorytetu (minuty 10-20)

Minuta 10-20: Twoja historia. Nie zyciorys — historia. Musi mie¢ trzy elementy:
PUNKT A (gdzie byles — problem, ktory miates), PUNKT ZWROTNY (co odkrytes
lub co sie stato), PUNKT B (gdzie jestes teraz — wynik). Uczestnik musi zobaczy¢
siebie w Twoim punkcie A. To jest moment identyfikacji, ktory sprawia, Ze zaczyna
ufa¢, ze Ty mozesz go doprowadzi¢ do punktu B. Oczywiscie historia nie musi by¢
bezposrednio Twoja wiasna - to moga byc¢ historie osob, ktérym Twoja wiedza

pomogta, z ktérymi pracowates 1:1, ktdrzy skorzystali z Twoich rozwigzan.

_I| Dlaczego historia jest wazniejsza niz doswiadczenia

Dyplomy ilata doswiadczenia sq wazne, ale zaimponuja czy zrobiag wrazenie moze na 20%
uczestnikow. Historia trafia do 80% — bo kazdy ma punkt A, w ktérym tkwit lub tkwi. Kiedy
mowisz ,bylem dokfadnie tam, gdzie Ty jeste$ teraz” — uruchamiasz empatie izaufanie

silniejsze, niz jakikolwiek tytul naukowy.

FAZA 3: Tres¢ edukacyjna (minuty 20-60)

Minuta 20-60: Rdzern webinaru. Trzy gléwne bloki tematyczne (po ~12-15 minut
kazdy) przeplatane case studies. Zasada: kazdy blok konczy sie¢ mata ,wygrana”
uczestnika — czyms, co moze wdrozy¢ lub przynajmniej natychmiast zrozumiec jako

wartosc.
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Trzy pulapki wtej fazie, ktére moga prowadzi¢ do obnizenia konwersji

zakupowej:

e ZA DUZO TEORII — zasypanie uczestnika informacjami, ktére nie prowadza do

decyzji zakupowej. Kazdy punkt tresci musi by¢ mostem do produktu.

e DAWANIE WSZYSTKIEGO — jesli webinar rozwiazuje CALY problem
uczestnika, nie ma powodu, zeby kupit. Edukuyj na tyle, zeby chcial wigcej — nie

tyle, zeby nie potrzebowat wiegcej.

e POMIJANIE CASE STUDIES — dane imetody bez historii s nudne albo
niewiarygodne. Dodaj chociaz 2-3 historie klientoéw z wynikami. Odbiorca musi
poczu¢, ze osoba podobna do niego miata ten sam problem i znalazta konkretne
rozwigzanie.

FAZA 4: Przejscie i zwrot do oferty (minuty 60-70)

Minuta 60-65: Podsumowanie wartosci. ,,Przez ostatnia godzine omdwilismy X, Y
iZ. Mam nadzieje, ze juz widzisz, jak to moze zmieni¢ [Twdj wynik].” Krotkie,

konkretne, bez lania wody.

Minuta 65-70: Naturalne przejscie do oferty. Przyklad: ,To, co pokazatem Ci dzis,
to fundamenty systemu. Ale fundamenty bez $cian i dachu to tylko plac budowy.
Jesli chcesz zbudowac solidny dom — mam dla Ciebie konkretne rozwiazanie.

Pozwd], ze Ci je pokaze.”
FAZA 5: Pitch (minuty 70-85 lub dluzej)
Minuta 70-85: Prezentacja oferty. Struktura pitchu:
1. Nazwa produktu +jedno zdanie, czym jest

2. Dla kogo jest idla kogo NIE jest (np. To NIE jest dla osob, ktdre szukaja

magicznego rozwiazania / formuty, ktdra nie wymaga pracy)
3. Co dokladnie zawiera (moduly, bonusy, narzedzia)
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4. Wycena kazdego elementu z osobna — na koniec suma jako ,,normalna cena”
5. Twoja cena dzisiejsza + uzasadnienie rabatu/bonuséw
6. Gwarancja — co si¢ dzieje, jesli kupujacy nie bedzie zadowolony
7. Call to action — konkretny, jeden link (na ekranie ina chacie) i instrukcja
zakupu.
FAZA 6: Q&A i zamkniecie (minuty 85-90)

Ostatnie 5-10 minut: Q&A. To nie jest formalno$¢ — to jedna z najsilniejszych technik
sprzedazowych na webinarze. Gdy odpowiadasz na pytania innych uczestnikéw,
niezdecydowani stuchajq i czesto wlasnie wtedy podejmuja decyzje. Pytania innych
sq ich pytaniami. Mozesz tez przygotowacé gotowe odpowiedzi na czesto padajace

pytania jako slajdy w prezentacji i uprzedzic¢ tym samym uczestnikow.

Zamkniecie: podziekowanie, przypomnienie oferty, deadline (jesli jest), link.
Koniec. Nie przeciagaj, chyba ze widownia zadaje pytania o produkt. Udzielanie
odpowiedzi na pytania dotyczace Twojej wiedzy moze zamieni¢ si¢ w bezptatna

sesje porad, ktora rozwiaze problemy uczestnikow, i zabije sprzedaz.

I\ Najczestszy blad struktury: Za dluga faza edukacyjna, za krotka prezentacja
oferty
Tworcy, ktérzy czuja sie niekomfortowo ze sprzedaza, nieswiadomie wydluzaja czes¢
merytoryczng i skracaja prezentacje oferty do paru minut. To btad. 15 minut solidnego pitchu

to minimum. To nie nachalno$¢ — to profesjonalna prezentacja rozwiazania problemu, ktory

przez godzine diagnozowale$ razem z uczestnikiem.
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L/ 4 . . . . .
., Cwiczenie 8: Moja minutowa mapa webinaru

Zaplanuj swdj webinar minute po minucie:

0-2 min: Rozgrzewka — jakie pytanie zadasz na chacie?

2-5 min: Powitanie —kim jestes, jakie sa Twoje liczby:

5-10 min: Obietnica — co uczestnik wyniesie?

10-20 min: Twoja historia — punkt A / punkt zwrotny / punkt B:

A:

Zwrot:

20-60 min: Trzy bloki tresci:

Blok 1 (temat): | Case study:
Blok 2 (temat): | Case study:
Blok 3 (temat): | Case study:

60-70 min: M¢j zwrot do oferty — zdanie przejscia:

70-85 min: M¢j produkt: | Cena: ___ PLN

85-90 min: Jedno pytanie, ktérego sie spodziewam na Q&A:
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Rozdzial 9: Pozyskiwanie uczestnikow —
ruch organiczny, reklamy i partnerstwa

Najlepszy webinar Swiata z zerowq widowniq = zero ztotych. Budowanie ruchu to

nie opcja — to podstawa Twojego biznesu.

Wielu twdrcéw wierzy, ze jesli stworza swietny webinar, ludzie sami go znajda. To
jest internetowy odpowiednik , mam Swietne produkty w sklepie stacjonarnym, ale
sklep na przedmiesciach miasta”. Klienci bez reklamy i rekomendacji po prostu nie
przyjda. Internet jest pelen $wietnych webinaréw, ktére nie mialy zadnych

uczestnikdéw, bo tworca nie zadbat o publicznosc.

Przyciagniecie odbiorcow to polowa sukcesu webinarowego biznesu. Druga
polowa to konwersja. Bez dotarcia do grupy docelowej nie ma kogo przekonac¢ do

zakupu.

Kanat 1: Ruch organiczny — Twoja lista i social media

Lista e-mail to Twoja najskuteczniejsza platforma dystrybucji webinarow. Osoba na
Twojej liscie juz Ci ufa — zapisata sie dobrowolnie, czyta Twoje tresci, zna Twoj styl.
Show-up rate zlisty e-mail jest zwykle 2-3 razy wyzszy, niz z zimnego ruchu
reklamowego (czyli od osob, ktére poznaty Cie dopiero na skutek zaproszenia w
reklamie).

Ponizej proponowana sekwencja e-mailowa zapraszajaca na webinar, ktora

mozesz wykorzysta¢ zapraszajac odbiorcow z wiasnej listy — rekomenduje

minimum 4 wiadomosci:

1. E-mail 1 (7 dni przed): Zapowiedz izapisy. Temat: ,Zapraszam Ci¢ na co$

specjalnego”. Krdtko: co, kiedy, dlaczego warto. Link do rejestragji.
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2. E-mail 2 (4 dni przed): Historia lub case study powiazany z tematem webinaru.

Buduje oczekiwanie na wartos¢. Link do rejestracji.

3. E-mail 3 (1 dzien przed): Przypomnienie + zapowiedZ jednej konkretnej rzeczy,
ktorej sie¢ naucza. Temat: ,Jutro 019:00 — jedna rzecz, ktorej nie mozesz

przegapic¢”. Link do rejestracij.

4. E-mail 4 (2h przed): Ostatnie przypomnienie + link do pokoju. Temat: , Dzi$

0 19:00 — zaczynamy za 2 godziny”. Link do udziatu.

W Twoich kanatach social media mozesz wykorzysta¢ analogiczna kolejnos¢,
planujac posty. Jedna wazna zasada: skro¢ sciezke. Kazdy post, kazde story, kazdy
reel w tygodniu przed webinarem powinien prowadzi¢ do strony rejestracji. Nie
ukrywaj linku w komentarzach — wstaw go w bio, w linkach w stories i shorts,

w opisie wideo. Brak ekspozycji zabija rejestracje.

Kanat 2: Platne reklamy

Reklamy to dzwignia — mnoza ruch, ale mnoza tez bledy. Jedli lejek nie konwertuje

organicznie, reklamy nie naprawia tego — przyspiesza zblizanie si¢ do Sciany.

Wiesz, kto mial umnie najlepsze wyniki? Tworcy, ktorzy najpierw organicznie
sprzedawali produkty, adzigki dodaniu platnej reklamy dostali mozliwos¢é

skalowania wynikow x10, x30 i wiece;j.

Kiedy wchodzi¢ w platne reklamy? Dot6z ten element, dopiero, gdy spetnisz te 3

warunki:
e Masz za sobg co najmniej kilka sprzedazy produktu i znasz swoje statystyki.
e Masz budzet minimalnie 1 500-2 000 PLN/miesiac na testy.
e Rozumiesz metryki: CPL, show-up rate, konwersja, ROAS.

Najskuteczniejsze kanaty reklamowe dla webinaréw w Polsce (dane z moich
kampanii):
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e Facebook i Instagram/Meta Ads: najszerszy zasieg, szczegodlnie B2C i miekki

B2B. CPL 8-75 PLN (srednia, ale zalezy od niszy).

e Google Search Ads: swietny dla webinaréw rozwiazujacych konkretne,
wpisywane w wyszukiwarke problemy. Drozszy CPL (15-100 PLN), ale wyzsza

jakosc¢ targetu.

e YouTube Ads: buduje autorytet izasieg, nizszy bezposredni CPL. Koszty
zblizone do Meta Ads

e LinkedIn Ads: drogi (CPL 100-300 PLN), ale dla B2B premium najwyzsza jakos¢

leadow.

Kanat 3: Partnerstwa i co-hosting

Jeden partner zlista 5000 aktywnych subskrybentow moze przynies¢ wiecej
rejestracji niz miesiagc reklam. Partnerstwo webinarowe dziala na zasadzie
wzajemnosci: Ty promujesz do swojej listy, partner promuje do swojej. Obie listy

rosna.
Jak znalez¢ partnerow?

e Tworcy w komplementarnych niszach — maja podobna grupe docelowa, ale nie
konkuruja bezposrednio. Np. coach produktywnosci + ekspert od finansow

osobistych.

e Autorzy kursow online na platformach takich jak Udemy lub wiasnych — maja

listy studentow, ktorzy sa gotowi kupowac edukacje online.

e Organizatorzy konferencji branzowych — maja baze uczestnikoéw gotowa na

wiedze. Zaproponuj webinar jako pre- lub post-event.

e Podcasty — pojawienie si¢ jako gos¢ na podkascie z zasiegiem 2 000+ stuchaczy

moze dac¢ 50-200 rejestracji, w zaleznos$ci od prowadzacego i jakosci rozmowy.
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Kanat 4: SEO (Pozycjonowanie w wyszukiwarkach) i content

Dlugoterminowy, ale najtrwalszy kanal. Artykul blogowy, ktory pozycjonuje si¢ na

7

fraze ,jak kupi¢...”, moze przez lata generowac ruch na Twoja strone rejestracji.

Wymaga czasu (od 3 do 12 miesiecy do pierwszych wynikéw SEO), ale potem dziata
bez kosztow. Wystarczy w Twoich najlepszych zakladkach czy wpisach blogowych
dodaé¢ wyrazny przycisk do rejestracji, ewentualnie pop-up po okreslonym czasie

spedzonym na stronie.

Strategia content-to-webinar: tworz artykuly lub filmy YouTube adresujace
problemy Twojej grupy docelowej, a nastepnie w kazdym z nich umieszczaj CTA do

webinaru jako ,nastepny krok” (np. W opisie filmu na YouTube).

_I] Mix kanalé6w — moja rekomendacja dla nowych twoércéw

Miesigce 1-3: 100% ruch organiczny (lista e-mail + social media). Testuj, ucz sig, optymalizuj.
Miesigce 4-6: 70% ruch organiczny + 30% platne reklamy (zacznij od malego budzetu:
1500-5000 PLN/mies.). Miesigce 7+: Zdywersyfikowany mix — ruch organiczny + reklamy +

partnerstwa + SEO.

Nie wchodz w reklamy za wczesnie. Ruch organiczny sie nie skaluje, ale uczy Cie lejka.

Reklamy skaluja to, co wypracowates i czego nauczytes si¢ na ruchu organicznym.
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“.. Cwiczenie 9: Mé6j plan pozyskiwania uczestnikow
Moja obecna baza do promocji organicznej:
Lista e-mail: 0sob | Open rate: % | CTR:
Facebook: _ | Instagram: | Linkedln: _____ | YouTube:
Moj plan e-mailowy (4 e-maile przed webinarem):

E-mail 1 (__ dni przed): temat:

%

E-mail 2 (__ dni przed): temat:

E-mail 3 (__ dni przed): temat:

E-mail 4 (__h przed): temat:

Czy planuje reklamy? TAK / NIE | Budzet: ___ PLN/mies.

Platforma reklamowa:

Potencjalny partner do co-hostingu:

Cel rejestracji na najblizszy webinar: 0sob
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Rozdzial 10: Infrastruktura techniczna —
wybor platform i konfiguracja
Technika nie sprzedaje — ale zla technika zabija sprzedaz. Wybierz raz, skonfiguruj

dobrze, zapomnij i skup sig na contencie.

Temat technikaliow jest dla wielu tworcow zaréwno przeklenstwem, jak i wymowka.
Przeklenstwem — bo rzeczywiscie trzeba to skonfigurowac i czasem co$ si¢ psuje.
Wymoéwka — bo ,jeszcze nie mam idealnego setupu” to najwygodniejszy powdd,
zeby nie zaczyna¢. Powiem Ci wprost: absolutnie minimalny setup webinarowy
kosztuje 0 PLN i zajmuje 2h konfiguracji. Nie ma usprawiedliwienia dla , nie jestem

gotowy technicznie”.

Trzy poziomy infrastruktury webinarowe;j

Poziom 1: Startup (0-500 PLN/miesiac) — zaczynasz

PLATFORMA: Zoom (plan Basic — bezptatny do 100 uczestnikéw, 40 min limit) lub
StreamYard (plan Basic ~100 PLN/mies.). Na start Zoom wystarczy — limit 40 minut

mozna obejs¢ przez ponowne uruchomienie spotkania lub przez upgrade.

STRONA REJESTRAC]I: Wygenerowana z prostego generatora landing pages (np.
landingi.com, w wersji trial). Nie potrzebujesz lejka za 500 PLN/miesiac do

pierwszego webinaru.

E-MAIL: Mailchimp lub MailerLite — oba majaq bezptatne plany do 500-1000
subskrybentow. Sekwencje automatyczne, tagi, segmenty — wszystko, czego

potrzebujesz na start.

PEATNOSCI: Przelewy24, PayU lub Stripe. Integracja z produktem (kursem)
przez polskie WebToLearn. Mozesz tez sprzedawac przez WooCommerce na

WordPress.
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Poziom 2: Growth (500-2 000 PLN/miesiac) — ros$niesz

PLATFORMA: ClickMeeting (~300-500 PLN/mies.) lub Zoom Webinar (~200-400
PLN/mies.). Kluczowe przewagi nad podstawowym Zoomem: strona rejestracji

wbudowana, statystyki uczestnictwa, mozliwos¢ nagrywania w chmurze, ankiety
1 quizy.
LEJEK MAILOWY: ActiveCampaign lub GetResponse (~200-400 PLN/mies.) —

zaawansowane automatyzacje, scoring leadow, integracje z platforma webinarowa.

Na tym poziomie automatyzacja e-mailowa zaczyna pracowac za Ciebie.

STRONA REJESTRAC]I: Mozesz wykorzysta¢ wbudowane opcje z GetResponse,
ActiveCampaign czy MailerLite, a jesli chcesz pelnej kontroli, przejs¢ na petna wersje

platformy typu landingi.com (~0—-400 PLN/mies.).

WIDEO: Dobra, budzetowa kamera zewnetrzna (Logitech C920 lub (€922,
~350-500 PLN jednorazowo), dedykowany mikrofon (Blue Yeti lub Rode NT-USB,
~400-700 PLN jednorazowo), prosta lampa pierscieniowa (~150-300 PLN). Jakos¢

audio i wideo ma realny wplyw na postrzeganie Twojego profesjonalizmu.

Poziom 3: Scale (2 000+ PLN/miesiac) — skalujesz

PLATFORMA EVERGREEN: EverWebinar (~200$/mies.), Demio (~150-300$/mies.)
czy WebinarJam — pelna automatyzacja, symulowany chat, liczniki, zaawansowana

analityka.

CRM + MARKETING AUTOMATION: HubSpot, Infusionsoft lub ActiveCampaign

Enterprise — pelne zarzadzanie lejkiem, scoring, segmentacja zaawansowana.

STUDIO IPRODUKCJA: Opcjonalnie dedykowane tto lub minimalistyczne studio

domowe. Nie jest obowiazkowe — ale podnosi postrzegana wartos¢.
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Konfiguracja techniczna krok po kroku

Oto konkretna sekwencja dziatan dla osoby zaczynajacej przygode z prowadzeniem

wlasnego webinaru od zera:

1.

2.

Zatoz konto na platformie webinarowej —zainstaluj aplikacje na komputerze.
Zal6z konto do e-mail marketingu albo zlokalizuj istniejace juz dostepy.

W generatorze stron ladowania (landing page) stwoérz strone z opisem
wydarzenia. Koniecznie osadz formularz zapisu dla webinaru. Minimalnie,
landing page powinien zawierac: tytut i podtytul, agenda (konkretne korzysci
dla uczestnika) date, informacje o prowadzacym i formularz: imig ie-mail,

opcjonalnie numer telefonu (tylko, jesli realnie wdrozysz integracje SMS).

Zintegruj formularz z systemem do e-mail marketingu. Narzedzia poprowadza

Cig krok po kroku.

W programie mailowym skonfiguruj automatyczna sekwencje: e-mail

potwierdzajacy + 3 przypomnienia.

W e-mailu potwierdzajacym umies¢ link do pokoju z programu do webinaréw

(link do pokoju webinarowego).

Przetestuj caly proces: zapisz si¢ przez wlasny formularz, sprawdz czy e-maile
przychodza, wejdz do pokoju webinarowego. Sprawdz koniecznie, czy dziata

link do zakupu / umdéwienia rozmowy, ktéry chcesz pokazac¢ na webinarze.

Calos¢ gotowa. Czas: 2-3 godziny przy pierwszym ustawieniu.

Najczestsze awarie techniczne i jak im zapobiega¢

Niespodzianki techniczne zdarzaja si¢ najlepszym. Najwazniejsze jest bycie

przygotowanym i zachowanie zimnej krwi.
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AWARIA INTERNETU: Zawsze miej zapasowe tacze — hotspot z telefonu na karte
SIM zduzym pakietem danych. Test przed webinarem: sprawdz predkos¢

(speedtest.net) — potrzebujesz minimum 10 Mbps upload dla stabilnej emisji w

jakosci HD.

PADAJACY MIKROFON: Zawsze miej stluchawki z mikrofonem jako backup.
Mikrofon w stuchawkach typu Apple EarPods lub podobnych jest wystarczajacy

W awaryjnej sytuacji.

ECHO ISPRZEZENIA: Jedli slyszysz echo — to zwykle oznacza, ze kto$
z uczestnikbw ma wiaczony mikrofon bez stuchawek. Wycisz wszystkich
uczestnikow na starcie webinaru i odblokowuj tylko tych, ktérzy maja pytania, a

najlepiej zostaw mozliwos$¢ komunikagji tylko poprzez chat.

ZAWIESZONY OBRAZ: Zamknij wszystkie inne aplikacje przed webinarem, aby

komputer dziatal swobodnie.

“.. Cwiczenie 10: M6j setup techniczny
Ocen swdj obecny setup i zaplanuj ulepszenia:
Platforma webinarowa: | Plan: | Koszt: _ PLN/mies.
System e-mail: | Plan: | Koszt: _ PLN/mies.

Strona rejestracji:

System ptatnosci:

Platforma kursu/produktu:

Sprzet — kamera: | Mikrofon:

Predkosc internetu upload: __ Mbps | Backup (hotspot): TAK/NIE

Plan testowania techniki (kiedy i co):
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Moje najwieksze ryzyko techniczne i jak je minimalizuje:

WAZNE! Aby zachowa¢ aktualnos¢ informacji, zebratem liste najlepszych

narzedzi do prowadzenia webinaréw w jeden wpis, ktdry bede aktualizowat:

https://webmetro.pl/platformy-webinarowe/

81


https://webmetro.pl/platformy-webinarowe/

82



Rozdzial 11: Automatyzacja z AI — webinar
na autopilocie

Al nie zastqpi Cig na webinarze. Ale moze zaoszczedzi¢ Ci 10 godzin tygodniowo na

przygotowaniach, e-mailach i dystrybucji contentu.

Kiedy pisze ten rozdzial, narzedzia Al dla tworcow webinaréw rozwijaja sie
w tempie, ktore sprawia, ze kazda konkretna lista moze by¢ nieaktualna za 6
miesiecy (a nawet tygodni). Zamiast wymienia¢ narzedzia, dam Ci zatem framework
— obszary zastosowan Al w procesie webinarowym, ktory pozostanie aktualny

niezaleznie od tego, co doktadnie bedzie dziatato na rynku.

Obszar 1: Tworzenie contentu i prezentacji
Al jest dzis wystarczajaco dobra, Zeby:

e Wygenerowac szkielet prezentacji webinarowej na podstawie tematu i grupy

docelowej
e Napisac pierwsze wersje e-maili sekwengji (do edycji — nie do kopiuj-wklej)
e Stworzy¢ tytuly i opisy do postow promujacych webinar
e Przepisac transkrypt webinaru na artykut blogowy lub newsletter
e Wygenerowac pytania Q&A, ktorych mozesz spodziewac sie od uczestnikow.

Wazne zastrzezenie: Al generuje zawartos¢, nie strategie. Mozesz mu powiedzie¢
,Mapisz e-mail zapraszajacy na webinar o X” — ale musisz wiedzie¢, jaka jest logika
sekwencji, kto jest odbiorca ijaki jest cel e-maila. Al jest Twoim asystentem, nie

strategiem.
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Obszar 2: Analiza i optymalizacja

Transkrypty webinaréw analizowane przez Al moga da¢ Ci rekomendacje
niemozliwe do wyciagniecia recznie. Popros Al o transkrypcje catosci, a nastepnie

wpisz prompt typu:

e ,Przeanalizyj transkrypt i wskaz, w ktérych momentach uczestnicy wytaczali sie

(mniej nawigzan do aktywnosci na chacie)”.

e ,Poréwnaj transkrypty moich webinarow z wysoka i niskg konwersja — jakie sa

roznice w strukturze i jezyku?”.

e ,Wskaz zdania w moim pitchu, ktére moga budzic obiekcje”.

Obszar 3: Obstuga klienta i follow-up

Chatboty Al na stronie produktu obstuguja standardowe pytania kupujacych 24/7.
60-70% pytan posprzedazowych to powtarzalne tematy: ,Gdzie jest mdj dostep?”,
,Kiedy odbywaja sie sesje na zywo?”, ,Jak zmieni¢ dane do faktury?”. Al obstuguje
te pytania bez Twojego zaangazowania - wystarczy wczesniej nauczy¢ system, jak

ma odpowiada¢, zostawiajac otwartg Sciezke do kontaktu z cztowiekiem.

Automatyczna personalizacja follow-upu: systemy takie jak ActiveCampaign,
WebinarJam i inne, razem z Al moga analizowa¢ zachowanie uczestnika (ile %
webinaru obejrzat, ktore linki kliknal) i wysyla¢ spersonalizowane e-maile follow-up.
Osoba, ktora wyszla po 30 minutach, dostanie w efekcie inne przypomnienie niz ta,

ktora byta do konica i nie kupita.

Obszar 4: Biblioteka tresci z nagran

To jest chyba najmniej doceniana okazja Al w webinarowym biznesie. Jeden

90-minutowy webinar to kopalnia contentu. Z Al mozesz:
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e Automatycznie transkrybowac nagranie (Whisper Al, Otter.ai, a po dodaniu na

YouTube jako niepubliczne rowniez poprzez wbudowane tam wtyczki)

e Wygenerowac streszczenie itop 10 wnioskdw: co poszio dobrze, co mozna

poprawic

e Wyciaé najlepsze fragmenty (klipy 60-90s) z pomoca narzedzi takich jak Opus
Clip

e DPrzetworzy¢ na serig postow LinkedIn

e Stworzy¢ show notes do podcastu

e Wygenerowac e-book lub raport z tresci webinaru.

Moj klient Piotr, coach biznesowy, po kazdej zakonczonej serii webinaréw ma
automatyczny workflow: nagranie — transkrypt (Whisper) — streszczenie (Claude)
— 7 postow LinkedIn — newsletter — krotkie filmy (Opus Clip). Koordynacja
zajmuje mu 2h, reszte robi Al i asystent. 90 minut webinaru = 3 tygodnie contentu na

social media.

1] Narzedzia AI warte sprawdzenia: https://webmetro.pl/narzedzia-ai-webinary/

Ze wzgledu na to, ze to jedna z najszybciej rozwijajacych sie dziedzin i nie ma najmniejszego
sensu wpisywa¢ konkretnych narzedzi w tres¢ ksiazki, postanowilem zrobi¢ opracowanie
online, gdzie bede zbierat wszystkie przetestowane i moim zdaniem najlepsze narzedzia

W jednym miejscu.
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“.. Cwiczenie 11: Moja mapa automatyzacji Al
Zidentyfikuj 3 procesy w swoim webinarowym biznesie, ktore chcesz zautomatyzowac z Al:

Proces 1:

Narzedzie Al: | Oszczedno$¢ czasu: __ h/mies.

Proces 2:

Narzedzie Al: | Oszczednos¢ czasu: __ h/mies.

Proces 3:

Narzedzie Al: | Oszczednosc czasu: __ h/mies.

Laczna planowana oszczednos¢: h/mies.

Ktore narzedzie Al przetestuje w tym tygodniu?

Jedno zadanie, ktore zlece Al przed nastepnym webinarem:




CZESC IV

WZROST:
Zbuduj maszyne, ktora

pracuje bez Ciebie






Rozdzial 12: Spolecznos$¢ i baza e-mail —
Twoj najwiekszy zasob

Zasieg w mediach spolecznosciowych moze niespodziewanie zmniejszy¢ sig jutro o
80%. Algorytmy si¢ zmieniajq. Baza e-mail zbudowana Swiadomie daje Ci

bezposredni dostep do odbiorcow — i z kazdym rokiem jest warta wiecej.

Powiem Ci rzecz, ktéra zmieni Twoje podejscie do biznesu online na zawsze: majac
strony biznesowe i profile w social mediach, nie jeste$ wlascicielem zadnej platformy
spotecznosciowej. Jeste$ lokatorem. Wiasciciel — Meta, Google, TikTok, LinkedIn —
moze w kazdej chwili zmieni¢ zasady gry. Podnies¢ ceny reklam. Obnizy¢ zasiegi

organiczne. Zablokowac Ci konto.

Widziatem to wielokrotnie. W 2021 roku Facebook przeprowadzit update
algorytmu, ktéry zniszczyt zasiegi organiczne dziesigtek twodrcow z mojego
otoczenia. Jeden znich miat 80000 fandéw idocieral do 60000 oséb tygodniowo
organicznie. Po update: 2 000, czasem 5 000. Nie zmienil niczego w swoim contencie.

Zmienit si¢ algorytm.

Lista e-mail dziata inaczej. Kiedy wysytasz e-mail do 5000 subskrybentow —
docierasz do 5000 skrzynek pocztowych. Nie do algorytmu, ktory zdecyduje, komu

to pokaze. Twoj zasieg jest Twoja wilasnoscia.

Matematyka wartosci listy e-mail

W marketingu e-mailowym funkcjonuje zasada: zalozenie 1 PLN przychodu
miesiecznie na 1 aktywnego subskrybenta. Lista 1000 osob = potencjalnie 1000

PLN/miesiac. Lista 10 000 0oséb = potencjalnie 10 000 PLN/miesiac.

Oczywiscie to zalezy od jakosci listy, niszy, produktu izaangazowania. Ale

kierunek jest wiasciwy. Klient z branzy fitness, z ktéorym pracuje, ma liste 6200
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subskrybentow. Z ostatnich 12 miesiecy jego przychody ze-mail marketingu
(gldwnie zaproszenia na webinary) wyniosty 94000 PLN. To 1,27 PLN na

subskrybenta miesigcznie — blisko wspomnianej zasady.

Lead magnet — Twoja wedka

Nikt nie zostawia adresu e-mail bez powodu. Potrzebujesz lead magnetu — czego$
konkretnego i wartosciowego, co dajesz w zamian za e-mail. Dobry lead magnet

spetnia piec¢ kryteriow:

e NATYCHMIASTOWA WARTOSC: Uczestnik powinien méc wdrozy¢ zawartoéé

w zycie w ciggu 24 godzin od pobrania

e SCISEY ZWIAZEK Z PRODUKTEM PLATNYM: Lead magnet to smak Twojego

produktu — powinien wzbudzac¢ apetyt na wigcej

e KONKRETNY WYNIK: Nie ,poradnik o marketingu”, ale ,Szablon 7 e-maili

sekwengcji powitalnej z przyktadami”
e LATWA KONSUMPCJA: Maksymalnie 15-20 minut czytania lub ogladania

e WYSOKA POSTRZEGANA WARTOSC: Co$, co wygladatoby jak produkt za
37-197 PLN, gdybys to sprzedawat.

MJj lead magnet to Interaktywna Matryca Lejka W.L.T.Y.C.H. — narzedzie, ktore
diagnozuje Twoj lejek webinarowy ipokazuje, ile tracisz co miesigc z powodu

nieoptymalnych wskaznikow. Mozesz je pobrac:

https://www.dawidwitych.pl/strategia

» Pobierz Interaktywna Matryce Lejka Sprzedazy W.L.T.Y.C.H.

Bezptatne narzedzie — wpisz swoje liczby i natychmiast zobaczysz, ile zostawiasz na stole.
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Sekwencja powitalna — pierwsze 7 dni decyduja

Nowy subskrybent jest najbardziej zaangazowany w ciagu pierwszych 48-72 godzin
po zapisie. Jego open rate e-maili jest wtedy 3-5 razy wyzszy niz po miesigcu. To jest

Twoje okno na zbudowanie relagji.
Moja sprawdzona sekwencja powitalna:

1. Dzien 0 (natychmiast): Dostawa lead magnetu + krotkie powitanie. Kim jestes,
czyli przedstawienie si¢ w 3 zdaniach. Czego moze si¢ spodziewac¢ odbiorca w

kolejnych wiadomosciach.

2. Dzien 1: Historia — jak sam przeszedtem przez problem, ktdry teraz rozwiazuje.

Buduje identyfikacje.

3. Dzien 2: Wartos$¢ edukacyjna — jeden konkretny tip, ktory mozna wdrozy¢ dzis.

Pokazuje jakos$¢ Twojej wiedzy.

4. Dzien 3: Dowdd spoteczny — historia klienta z konkretnym wynikiem. Buduje

zaufanie.
5. Dzien 5: Diagnoza — jedno pytanie lub mini-quiz, ktére segmentuje liste.

6. Dzien 7: Migkka oferta — zaproszenie na webinar lub bezptatng konsultacje.
Oferta nie jest nachalna, poniewaz przez 7 dni budowates relacje i dostarczates

wartosc.

Budowanie spotecznosci — od uczestnikow do ambasadorow

Najsilniejsze webinarowe biznesy, ktdre obserwuje, maja co$ wigcej niz liste i baze
klientéw. Maja SPOLECZNOSC. Spotecznoéé¢ to grupa ludzi, ktérzy czuja

przynaleznosc¢ do czegos wiekszego.
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Jak budowac spotecznos¢ wokot webinardéw?

e Zamknieta grupa na Facebooku, czat na Whatsappie lub Discordzie wytacznie

dla uczestnikéw webinaréw lub klientow — ekskluzywnos¢ buduje wartos¢

e Regularne Q&A na zywo (raz w miesigcu) tylko dla subskrybentéw — buduje

lojalnos¢
e Wyzwania miedzy webinarami — utrzymuja zaangazowanie

e Hall of fame — wyrdznianie wynikéw uczestnikéw (za ich zgoda) — motywuje

innych i daje dowdd spolteczny.

,Lista e-mailowa to jedyne aktywo marketingowe, ktérego algorytm nie zmieni z dnia na
dzien. Traktuj jak zloto w skarbcu — buduj portfel systematycznie, nie pozbywaj sie

pochopnie”.
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“.. Cwiczenie 12: Méj plan budowania listy

Moj obecny lead magnet:

Czy spetnia 5 kryteriow dobrego lead magnetu? (Ocen kazdy 1-5):
Natychmiastowa wartos¢: | Zwiazek z produktem: ___ | Konkretny wynik: ___

Latwa konsumpcja: ___ | Wysoka postrzegana wartos¢:

Jesli srednia <3 — opisz ulepszony lead magnet:

Czy mam sekwencje powitalna? TAK/NIE | Ile e-maili?
MJj plan na powigkszenie listy 0 500 osob w ciagu 90 dni:

Kanat 1: | Dziatanie:

Kanat 2: | Dziatanie:

Pomyst na spotecznos¢ (format):
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Rozdzial 13: Modele monetyzacji — jak
zarabia¢ na kazdym etapie lejka

Jeden webinar. Pie¢ modeli monetyzacji. Wigkszos¢ tworcow odkrywa maksymalnie

dwa.

Webinar jest jak n6z szwajcarski w monetyzacji online — ma mnostwo ostrzy, ale
wigkszos¢ uzywa jednego. W tym rozdziale pokaze Ci mozliwosci kazdego ostrza i

podpowiem, kiedy go uzywac.

Model 1: Klasyczny pitch — sprzedaz podczas webinaru

Najprostsza inajczestsza forma: edukujesz przez 60-70 minut, pitchujesz 15-20
minut, uczestnik kupuje. Dziata najlepiej dla produktéw w przedziale 97-2 000 PLN

— kursy online, szkolenia, dostep do grupy mastermind na poziomie wejSciowym.
Kluczowe elementy pitchu, ktory osiaga konwersje 5-12%:

e BRIDGE: zdanie taczace tres¢ webinaru zoferta — ,Nauczyles sie dzi$

fundamentéw. Produkt X to pelny system.”

e STACK BONUSOW: kazdy bonus musi mie¢ wycene iuzasadnienie — nie
,dodaje bonus”, ale ,, dodaje [co$ konkretnego] wartego XXX PLN, bo...”

o GWARANCJA: usuwa ryzyko zakupu — minimum 14-30 dni. Im wyzZsza cena,

tym dtuzsza gwarancja.

e DEADLINE: ograniczenie czasowe na ceng/bonusy. Musi by¢ prawdziwe — jesli

cena wraca jutro, to musi wrocic.

e JEDNO CTA: jeden link, jeden przycisk, jedna akcja. Nie oferuj trzech opgji

cenowych na pierwszy webinar.
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Model 2: Webinar jako kwalifikator do oferty premium

Dla produktéw kosztujacych ponad 3000/5000 PLN webinar rzadko zamyka
sprzedaz bezposrednio. Za to doskonale kwalifikuje. Uczestnik webinaru to

rozgrzany lead — zna Twdj styl, widziat Twoja wartos¢, sprawdzil Twoje podejscie.

Lejek wyglada nastepujaco: bezptatny webinar — CTA do rozmowy
kwalifikacyjnej — rozmowa diagnostyczna 3045 minut — oferta premium. W tym
modelu webinar NIE sprzedaje — webinar kwalifikuje i selekcjonuje. To zmienia
psychologie prowadzenia: przestajesz si¢ bac¢ pitchu, bo wiesz, Ze nie musisz

,zamkng¢” uczestnika w 90 minut.

Moja Konsultacja Strategiczna (1500 PLN za 90 minut) i prowadzenie kampanii

reklamowych przez Webmetro.pl dziataja doktadnie w tym modelu.

» Zarezerwuj indywidualna konsultacje strategiczna

60 minut. Twdj lejek webinarowy pod mikroskopem. Konkretny plan dziatania

https://www.dawidwitych.pl

Model 3: Webinar platny (Paid webinar)

Wiesz, ze mozesz pobiera¢ optate za sam webinar — nie tylko za produkt po nim?
Platny webinar (27-197 PLN za wejscie) dziala na zasadzie , kto ptaci, przychodzi”.
Show-up rate ptatnych webinarow siega 70-85% — prawie 2 razy wyzszy niz

bezptatnych.

Kiedy ma sens? Gdy Twdj autorytet jest wystarczajacy, zeby uzasadni¢ cene
wejscia. Gdy temat jest na tyle niszowy i wartosciowy, ze uczestnik czuje, ze 97 PLN
to okazja. Bonus: osoba, ktora zaptacita za webinar, jest bardziej gotowa kupié

produkt gtéwny — bo juz podjela decyzje zakupowa i poznata wartosc.
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Model 4: Licencjonowanie i white-label

Nagrates 20 webinaréw. Masz godziny merytorycznego contentu. Tymczasem firmy
szkoleniowe, dziaty HR korporagji i platformy e-learningowe placa za gotowe tresci
edukacyjne do uzytku wewnetrznego lub odsprzedazy. Model licencjonowania

white-label: jedno nagranie, wielokrotna sprzedaz licencji.

Cennik: licencja roczna na jeden webinar dla korporacji — 3000-20 000 PLN
zaleznie od tematu i firmy. To niszowy, ale bardzo rentowny model. Jeden webinar,
ktory sprzedajesz licencyjnie pieciu firmom po 5000 PLN = 25000 PLN pasywnego
przychodu.

Model 5: Sponsoring webinarow

Masz regularna widownie 300-500+ uczestnikéw webinaréw? Masz niszowe
audytorium B2B? Masz liste e-mail 3 000+ 0s6b? Mozesz sprzedawac slot sponsorski

firmom, ktérych produkty sa komplementarne do Twojej niszy.

Format: 3-5-minutowy blok na poczatku lub konricu webinaru. Cena: 2 000-10 000
PLN za webinar zaleznie od niszy i wielko$ci audytorium. Kluczowe: sponsor musi
by¢ dopasowany do Twojej grupy docelowej — nie zgadzaj si¢ na sponsoring, ktéry
nie stuzy Twoim uczestnikom. Reputacja jest warta wiecej niz jednorazowy

przychod.
Kalkulacja wielostrumieniowego przychodu — przyklad
Zatozmy, Zze prowadzisz 2 webinary na Zywo miesiecznie i masz webinar evergreen:
e Live #1 (150 uczestnikow x 8% x 997 PLN): 11 964 PLN
e Live #2 (150 uczestnikdéw x 8% x 997 PLN): 11 964 PLN

e Evergreen (40 uczestnikow/tyg. x 8% x 997 PLN x 4 tygodnie): 12 762 PLN

e Konsultacje premium (5 rozmoéw x 40% x 3 000 PLN): 6 000 PLN
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e Sponsoring: 1 x 3500 PLN
e SUMA: okoto 46 190 PLN brutto miesiecznie

To jest realistyczna, osiagalna liczba dla tworcy z12-18 miesiacami regularnej
pracy nad systemem. Nie w pierwszym miesigcu — ale w horyzoncie roku do dwéch

lat. Masz plan?

“.. Cwiczenie 13: Mapa monetyzacji
Dla kazdego modelu — ocen potencjat (1-5) i wpisz plan wdrozenia:

Model 1 (Klasyczny pitch): Potencjat:

Wdrozenie:

Model 2 (Kwalifikator premium): Potencjat:

Wdrozenie:

Model 3 (Platny webinar): Potencjat:

Wdrozenie:

Model 4 (Licencjonowanie) :Potencjat:

Wdrozenie:

Model 5 (Sponsoring): Potencjat:

Wdrozenie:

Prognoza przychoddw za 12 miesiecy (suma wszystkich modeli): PLN/mies.

Pierwszy nowy model do wdrozenia (wybierz jeden):

Konkretna akcja w ciagu 30 dni:
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Rozdzial 14: Skalowanie — od solowego
tworcy do systemu

Skalowanie nie oznacza wigcej pracy. Oznacza te samaq prace z dZwigniq x10.

Wigkszo$¢ twdrcoOw webinaréow, z ktérymi pracuje lub pracowalem, wpada
w pulapke, ktora nazywam ,ztotg klatka”. Zarabiaja dobrze — 20, 30, 40 tysiecy
zlotych miesiecznie — ale sg zaktadnikami wlasnego kalendarza. Kazda zlotowka
przychodu wymaga godziny ich czasu. Chcesz wiecej? Musisz pracowac wigcej. To

nie jest skalowanie. To jest samozatrudnienie w luksusowym opakowaniu.
Wolnos¢ finansowa bez wolnosci czasowej to nie jest sukces. To lepiej platne
wiezienie.

Trzy dzwignie skalowania

Dzwignia 1: Dzwignia contentu — jeden webinar, wiele formatow

Jeden 90-minutowy webinar to nie jeden kawatek contentu. To kopalnia. Oto co
mozesz wyciagnac z jednego nagrania, z pomoca VA (Virtual Assistant) lub narzedzi

Al
e 8-12 klipow 60-90 sekund na Reelsy, TikToka i YouTube Shorts
e 3-5 postow tekstowych LinkedIn (cytaty, key insights, mini-lekcje)
e 2 artykuly blogowe (transkrypt zredagowany na diugi format)
e Newsletter tygodniowy z top 3 wnioskami
e Odcinek podcastu (nagranie audio z webinaru)
e Infografika z kluczowym frameworkiem lub modelem

e (ase study na strong sprzedazowa
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e DPytania i odpowiedzi z Q&A jako osobny content.

Przy 2 webinarach miesiecznie itym systemie masz 30-50 gotowych tresci
miesiecznie. Przy aktywnosci na 3-4 platformach, to wigcej niz jedna publikacja
dziennie. Bez dodatkowej pracy twdrczej z Twojej strony — tylko egzekucja przez

system.

Dzwignia 2: Standaryzacja procesow (SOPs)

SOP to Standard Operating Procedure — instrukcja krok po kroku dla kazdego
powtarzalnego procesu w Twoim biznesie. Brzmi korporacyjnie. W praktyce to co$

pieknego: mozliwos¢ oddelegowania bez utraty jakosci.

Kiedy masz SOP, mozesz zatrudnic¢ asystenta i wdrozy¢ go w 2 dni. Bez SOPs —

kazde wdrozenie to tygodnie szkolenia i ciagle pytania.
Kluczowe SOPs w webinarowym biznesie:
e SOP przygotowania webinaru: od pomystu do strony rejestracji

e SOP komunikacji e-mailowej: kiedy ico wysyta¢, jakie szablony, jak

segmentowac
e SOP obstugi ptatnosci i dostepu do produktu
e SOP follow-up po webinarze: co, kiedy, do kogo, jakim jezykiem
e SOP recyklingu nagrania: kto co edytuje, gdzie i kiedy publikuje
e SOP obstugi reklamacji i zwrotow
Dzwignia 3: Partnerzy i afiliacja

Zamiast samemu dociera¢ do nowych odbiorcow — zbuduj sie¢ partnerow, ktorzy

robig to za Ciebie w zamian za prowizje.
Model afiliacyjny dziata najlepiej, gdy:

e Twoj produkt jest sprawdzony i konwertuje powtarzalnie
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e Masz gotowy zestaw materialéw dla partnera: banery, szablony e-maili, posty

gotowe do uzycia
e Prowizja jest atrakcyjna — minimum 20-30% od wartosci sprzedazy

e System sledzenia jest niezawodny — kazdy partner musi ufa¢, ze dostanie to, co

mu si¢ nalezy.

Jeden partner z lista 8 000 subskrybentéw moze wygenerowac tyle sprzedazy, ile 6
miesiecy Twoich dziatant organicznych. Skup si¢ na znalezieniu 3-5 wartosciowych

partneréw zamiast 50 przypadkowych.

Kiedy zatrudnic¢ pierwsza osobe?

MJ¢j prosty test: jesli wykonujesz powtarzalna czynnos$¢ ktorej nie lubisz, przez
wiecej niz 3 godziny tygodniowo — czas ja oddelegowac. Twdj czas kosztuje
minimum 200-500 PLN za godzing, jesli prowadzisz konsultacje lub sesje. Montaz

wideo kupisz za 50-150 PLN za godzine. Matematyka jest oczywista.
Pierwsze rzeczy do oddelegowania (w kolejnosci priorytetu):
1. Montaz wideo i recykling nagran
2. Grafiki i materialy wizualne na social media
3. Transkrypcja i redakcja tekstu
4. Przygotowanie i planowanie publikacji postow
5. Obstuga standardowych pytan e-mail.

Zachowaj dla siebie: strategie, tworzenie contentu na zywo, podejmowanie decyzji
biznesowych, kluczowe relacje z partnerami i klientami premium. Wszystko inne —

potencjalnie do oddelegowania.
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Il Znak, ze jeste$ gotéw na zatrudnienie

Regularnie zarabiasz ponad 15000 PLN miesiecznie z webinarow ispedzasz wiecej niz 10
godzin tygodniowo na zadaniach, ktére moglby wykona¢ kto$ inny. Jesli oba warunki sa

spelnione — zatrudnienie jest inwestycja z potencjalnym ROI 200-400%.

» Chcesz zbudowac¢ system, nie samozatrudnienie?

Dom marketingu strategicznego Webmetro —

strategia i kampanie reklamowe dla twoércéw webinarow.

hitps://www.webmetro.pl
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“.. Cwiczenie 14: Audyt czasu i plan skalowania

Przez tydzien notuj kazde zadanie webinarowe i czas jego wykonania.

Top 5 czynnosci czasochtonnych:

Czas: ___ h/tyg | Oddelegowac? TAK/NIE | Komu /jakiemu narzedziu:

Czas: ___ h/tyg | Oddelegowac? TAK/NIE | Komu / jakiemu narzedziu:

Czas: ___ h/tyg | Oddelegowac? TAK/NIE | Komu /jakiemu narzedziu:

Czas: ___h/tyg | Oddelegowac¢? TAK/NIE | Komu / jakiemu narzedziu:

Czas: ___ h/tyg | Oddelegowac? TAK/NIE | Komu /jakiemu narzedziu:

Pierwsza czynnos¢ do oddelegowania w ciagu 30 dni:

Szacowany koszt oddelegowania/miesiac: PLN

Szacowany zysk z odzyskanego czasu (przelicz na Twdj czas): PLN
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Rozdzial 15: Zarzadzanie energia — CEO
jako sportowiec wyczynowy

Mozesz mie¢ najlepszq strategie webinarowq na swiecie. Jesli przychodzisz na sale

zmeczony i rozkojarzony — tracisz i sprzedaz, i reputacje.

Zanim wejdziesz glebiej wte czes¢, chce rozbi¢ jeden mit: ,Prawdziwy
profesjonalista radzi sobie niezaleznie od stanu energetycznego.” To bzdura.
Prawdziwy profesjonalista ZARZADZA SWOJA ENERGIA tak precyzyjnie, Zzeby na

kazdym waznym wydarzeniu by¢ w szczytowej formie.

Webinar na zywo to zawody. Nie mecz szachow zbotem — zywe zawody
z prawdziwymi ludzmi, ktorzy oceniaja kazde Twoje stowo, tonacje gtosu i poziom
zaangazowania. Uczestnicy nie analizuja swiadomie Twojej energii — ale czuja ja
natychmiast. Wysoka energia = uwaga, zaufanie, zaangazowanie. Niska energia =

rozproszenie, watpliwosci, wyjscia z pokoju.
Cztery filary zarzadzania energia

Filar 1: Energia fizyczna

Sen to fundament absolutnie wszystkiego. 7-9 godzin. Bez negocjacji. W noc przed
webinarem — Zzadnego alkoholu, Zadnego ogladania seriali do 2:00 w nocy.
Widzialem tworcow, ktérzy sabotowali swoje najwazniejsze webinary przez jeden

wieczor ,relaksu”.

Aktywnos¢ fizyczna w dniu webinaru: 20-30 minut umiarkowanego ruchu
(spacer, lekki trening) rozladowuje kortyzol, wplywa na poziom dopaminy
i serotoniny. Nie musisz zrywac si¢ na maraton — wystarczy szybki spacer. R6znica

w jakosci prowadzenia jest mierzalna.
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Jedzenie: lekki positek 2-3 godziny przed webinarem. Ciezki obiad = sennosc¢
i ,mglta mdézgowa” podczas prowadzenia. Kawa — tak, ale nie na czczo inie 30

minut przed, bo moze wywota¢ nerwowos¢.

Filar 2: Energia emocjonalna

Webinar wymaga od Ciebie otwartosci, autentycznosci i gotowosci do kontaktu
zinnymi ludZzmi. Trudno to osiagna¢, gdy jestes w konflikcie z partnerem, masz

niezaplacone faktury lub wtasnie skoniczytes trudna rozmowe z klientem.

Stwérz bufor miedzy ,normalnym Zzyciem” a webinarem. Minimum 30-45 minut
ciszy, spaceru lub rutyny, ktora sygnalizuje mézgowi: ,teraz wchodzimy w tryb
webinaru”. To nie jest fanaberia — to jest technika regulacji autonomicznego ukladu

nerwowego, ktora stosuja profesjonalni méwecy, aktorzy i sportowcy.

Filar 3: Energia mentalna

Skupienie to miegsien. Trenuj go codziennie. Medytacja, glebokie czytanie, pisanie
z pelnym skupieniem — cokolwiek wymaga od Ciebie 20+ minut bez rozpraszaczy.
Bez regularnego treningu uwagi Twoj umyst bedzie btadzit podczas webinaru —
sprawdzat powiadomienia, myslat o nastepnym punkcie, zamiast by¢ tu iteraz

7 uczestnikami.

W dniu webinaru: ogranicz media spotecznosciowe od rana. Ekspozycja na ciagty

strumien informacji wyczerpuje zasoby uwagi przed ich uzyciem.

Filar 4: Energia sensu

To najtrudniejszy filar do zarzadzania, bo jest fundamentalny i dtugoterminowy.
Dlaczego prowadzisz te webinary? Jesli odpowiedz brzmi tylko ,bo chce zarabiac”
— w dni, gdy energia jest niska i wyniki stabe, nie znajdziesz powodu, zeby wstac

i kontynuowac.
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Wrdé¢ do swojego ,,Dlaczego” z Rozdziatu 1. Czyje zycie zmieniasz? Jaki problem

rozwigzujesz? Kiedy sens jest jasny — energia plynie nawet przez trudne etapy.

Protokot dnia webinarowego — moj system

. Naturalna pobudka lub budzik ztagodnym dzwiekiem — bez gwaltownego

alarmu wyrywajacego ze snu glebokiego

. Pierwsze 15 minut bez telefonu i internetu — wejscie w swoj dzien, nie w cudze

wiadomosci

. 20-30 min ruchu: jogging, sitownia lub szybki spacer

. Lekkie $niadanie + kawa lub zielona herbata

. Przejrzenie notatek i struktury webinaru — nie tworzenie, tylko przypomnienie
. 2-3h pracy gtebokiej lub blok wolny — oszczedzam energie na wieczor

. Godzina przed webinarem: cisza. Spacer, muzyka, rozmowa z bliska osoba

15 minut przed: test techniczny. Mikrofon, kamera, internet, slajdy, link

. 5 minut przed: dwa gtebokie oddechy przeponowe. Usmiech. Jestes gotowy!

Regeneracja po webinarze

Prowadzenie webinaru to intensywny wydatek energetyczny — nawet jesli nie

czujesz tego bezposrednio. Zastrzyk adrenaliny maskuje zmeczenie. 2—4 godziny po

webinarze mozesz poczuc nagly spadek energii.

Planuj regeneracje: nie umawiaj waznych spotkan bezposrednio po webinarze. Nie

analizuj wynikow w stanie zmeczenia — Twoje oceny beda znieksztatcone. Daj sobie

2-3 godziny na naturalne opadniecie emogji, zanim zajrzysz w statystyki.
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“.. Cwiczenie 15: M6j protokét energetyczny

Zaprojektuj swdj protokot dnia webinarowego:

Godzina pobudki: | Aktywnos¢ fizyczna: (czas: min)

Sniadanie: | Kawa/herbata:

Co robig 1h przed webinarem:

MJj rytuat 5 minut przed (opisz):

Co eliminuje z dnia webinarowego (np. social media, trudne rozmowy):

Plan regeneracji po webinarze:

Moja obecna ocena zarzadzania energia (1-10):

Jedna zmiana, ktora wprowadzam od nastepnego webinaru:
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Rozdzial 16: Wytrwalos¢ i kryzysy — jak
wstawac po nokautach

Kazdy, kto prowadzi webinary wystarczajgco dlugo, ma za sobq przynajmniej jeden

katastrofalny webinar. Nie ,,czy” — , kiedy”. Pytanie brzmi: co z tym zrobisz?

2019 rok. Webinar dla 340 zarejestrowanych uczestnikow — mdj rekord w tamtym
czasie. Trzy tygodnie przygotowan. W polowie prezentacji padl serwer
streamingowy. Zerowy backup. Pigetnastominutowa przerwa przy
zdezorientowanych uczestnikach. Ponad potowa wyszta. Pitch do prawie pustej sali.

Sprzedaz: 0 PLN.

Przez pierwsze pot godziny po webinarze nie bylem w stanie nic zrobic.
Siedzialem z laptopem, patrzylem w statystyki iczulem te specyficzng mieszanke
wstydu, zlosci i bezsilnosci. Potem wstatem i zadalem sobie jedno pytanie: co moge

z tego wyciagnac?

Wdrozylem e-mail do wszystkich uczestnikow, z przeprosinami ilinkiem do
nagrania oraz rabatem 30%, oraz follow-upowaq sekwencje dla tych, ktorzy wyszli.
Odzyskatem 35% planowanej konwersji w ciagu tygodnia od feralnego webinaru.
Nokaut okazat si¢ jednym zmoich najlepiej konwertujacych tygodni — bo

transparentnos$¢ zbudowata zaufanie silniejsze niz sam webinar.
Typologia kryzysow webinarowych

Typ 1: Awaria techniczna

Internet pada. Platforma si¢ zawiesza. Prezentacja nie odpowiada. Kamera pokazuje

czarny ekran w srodku pitchu. Co robisz?

e PRZED: Miej zawsze backup tacza (hotspot z telefonu). Testuj sprzet 15-30 minut
przed webinarem. Zapisz lokalnie kopie prezentacji.
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e W TRAKCIE: Informuj uczestnikow na biezaco przez chat lub SMS. Nie znikaj —
cisza jest gorsza niz awaria. ,Mamy problem techniczny, wracamy za 5 minut”

to profesjonalizm.

e PO: E-mail z wyjasnieniem + nagranie + ewentualny rabat jako gest dobrej woli.

Typ 2: Niska frekwencja

Zarejestrowalo sie 150 osob. Przyszto 18. Co robisz?

Odpowiedz: prowadzisz webinar z pelnym zaangazowaniem dla tych 18. Kazda
ztych o0séb jest realna, zdecydowala poswiegci¢ swoj czas izastluguje na pelne
zaangazowanie. Poza tym — nagrywasz material, ktory bedzie dziatat jako webinar

evergreen dla tysiecy kolejnych osdb.

Niska frekwencja nie jest katastrofa — jest sygnatem. Moze temat byt staby. Moze
data byta nieodpowiednia (najczesciej). Moze komunikacja niedostateczna. A moze
po prostu po deszczowym tygodniu, w catym kraju zawitato storice i nikt nie chciat
spedza¢ wieczoru przed komputerem. Jeden staby show-up nie daje podstaw do

wnioskow. Pie¢ z rzedu — owszem.

Typ 3: Zero sprzedazy

Zrobiles wszystko. Oferta sprzedazowa byta. Nikt nie kupit. Co teraz?

Jeden webinar bez konwersji statystycznie nic nie znaczy. Potrzebujesz minimum
5-10 edycji webinaru na ten sam temat, Zeby mie¢ wiarygodne dane o konwers;ji.
Panika po jednym stabym webinarze to najczestszy powdd, dla ktérego tworcy

porzucaja format — wlasnie gdy stoja na progu przetomu.

Pytania diagnostyczne po webinarze z 0 zt sprzedazy: Czy pitch byt wystarczajaco
dtugi (min. 15 minut)? Czy oferta byla jasna ikonkretna? Czy frekwencja byla

wystarczajgca (min. 25%)? Czy temat i produkt byly spojne?
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Typ 4: Trudny uczestnik

Ktos atakuje na chacie. Kwestionuje Twoje kompetencje. Prébuje zdestabilizowac
grupe. Masz dwie opcje: zignorowac (jesli jest osamotniony) lub odpowiedzie¢
jednozdaniowo i spokojnie, po czym wyciszy¢. Nigdy nie wdawaj si¢ w publiczna
dyskusje z agresywnym uczestnikiem — dajesz mu platforme kosztem 300 innych

0sOb.

Przy kolejnej edycji rozwaz moderacje czatu i otwieranie go tylko wtedy, gdy

dajesz przestrzen na pytania.

Budowanie odpornosci — bokserska filozofia

Moj ojciec Ryszard byt w miodosci mistrzem regionu w boksie amatorskim i zarazit
mnie pasja do tego sportu. Technika, wytrzymatos¢, systematycznos¢, strategia — to

podstawy, ktore stosuje do dzisiaj, nie tylko w sporcie.

W boksie jest takie pojecie jak ,chin” — odpornos$¢ szczeki. Bokser z dobrym
chinem nie pada od jednego trafienia. Buduje si¢ go przez lata treningdow
i kontrolowanych sparingdw. Twoj ,,chin” jako tworcy webinaréw to zdolnos¢ do

wstania po ztym webinarze, bez utraty wiary w system, i w siebie samego.

Trzy techniki budowania odpornosci:

e RETROSPEKTYWA PO 24H: Po kazdym trudnym webinarze czekasz 24 godziny
— emocje opadaja, zaczyna si¢ analiza. Zadajesz trzy pytania: Co zawiodlo? Co

dziatato? Jedna zmiana na przysztos¢. Zapisujesz. Zamykasz temat.

e DZIENNIK SUKCESOW: Co tydzier — 3 rzeczy, ktére poszty dobrze. Mézg ma
sktonnos¢ do katastrofizacji — dziennik sukcesdw jest kontrwaga. Czytaj go

w dniach, gdy wyniki sa stabe.
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e MENTORING LUB MASTERMIND: Znajdz 2-3 osoby, ktére rozumiejq ten
biznes i moga da¢ Ci perspektywe zewnetrzna. Izolacja powigksza problemy.

Spolecznosc je relatywizuje.

,Mistrzostwa nie buduje sie w dniach, gdy wszystko idzie swietnie. Buduje sie

w dniach, gdy nic nie dziata — i dziatasz mimo to.”

“.. Cwiczenie 16: M6j protokot kryzysowy
Przypomnij sobie ostatni kryzys w Twoim biznesie:

Co sie stato:

Moja pierwsza reakcja (emocjonalna):

Co zrobilem w ciqgu 24h:

Lekcja, ktéra wyciagnatem:

Teraz zaprojektuj standardowy protokét na przysztosc:

Pierwsze 30 minut po kryzysie (co robisz):

W ciagu 24h:

W ciagu 72h (komunikacja/akcja):

Kto jest moim , partnerem sparingowym” w kryzysie?
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Rozdzial 17: Hejt i odpornos¢ mentalna —
jak zarabia¢ na krytyce

Hejt mozesz potraktowac jak efekt dotarcia do wystarczajqco duzej widowni. Przy
zasiegach wynoszqcych tysiqce odbiorcow, uniknigcie hejtu graniczy z cudem —

nawet jesli kampanii (i Tobie) nie towarzyszq Zadne kontrowersje czy bledy.

Uprzedzam przy tym z gory — hejt najczesciej bedzie dotyczyl powierzchownej
warstwy — np. koloru koszuli, ksztattu okularéw czy wybranego przez Ciebie tta. Co
ciekawe, zazwyczaj posty znajwigksza liczba tego rodzaju niemerytorycznych,
pustych komentarzy to te, ktore generuja najwigcej zapisow (bo dzigki swojej

skutecznosci dotarty do wigkszej rzeszy odbiorcow).

Pytanie pozostaje zatem takie: jesli pojawi si¢ hejt (a zapewne tak bedzie), co z nim

zrobisz?

Musze zepsu¢ Ci jedno ztudzenie od razu: nie istnieje metoda na wyeliminowanie
hejtu. Kazda osoba, ktora cokolwiek mdéwi publicznie — uczy, sprzedaje, buduje
marke — dostaje krytyke. Im wigcej méwisz, tym wiecej jej dostaniesz. To nie jest

wada systemu. To jest cecha systemu. Zaakceptuj ja — i zacznij na niej zarabiac.

Mechanizm hejtu — dlaczego algorytm kocha kontrowersje

Cristiano Ronaldo jest jednym znajbardziej rozpoznawalnych ijednoczesnie
krytykowanych sportowcow na sSwiecie. Kazdy jego ruch, kazdy post, kazde
wypowiedziane stowo generuje fale negatywnych komentarzy. Cristiano to

akceptuje, bo rozumie mechanizm, ktory wiekszos¢ ludzi ignoruje:

Algorytmy platform spotecznosciowych nie czytaja poziomu sentymentu

komentarzy. Mierza zaangazowanie. Post z 300 negatywnymi komentarzami i 80
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pozytywnymi dociera do 10 razy wiekszej grupy niz post z 50 pozytywnymi i zerem
negatywnych. Kontrowersja = zaangazowanie = zasieg = widocznos$¢ = potencjalni

klienci.

Nie namawiam Cie do celowego prowokowania. Namawiam Ci¢ do przyjecia
perspektywy: negatywny komentarz pod Twoim postem to darmowe paliwo
reklamowe, za ktére normalnie placitbys w Meta Ads. Cristiano Ronaldo
w wywiadach wielokrotnie podkreslat, ze hejt traktuje jak naturalna czes¢ swojego

zawodu — jako cos, co go napedza, a nie zniecheca.

Lekcja od znanego dziennikarza — transparentnos¢ jako tarcza

Krzysztof Stanowski zbudowal jedna z najwigkszych mediowych marek w Polsce
dlatego, ze nie unika kontrowersji — on je adresuje. Wprost, bez przepraszania,

z pozycji osoby, ktora wie, ze ma racje lub czuje si¢ w porzadku ze swoim btedem.

Nie kazdy musi by¢ Stanowskim (i go lubic). Ale jego podejscie zawiera wazna
lekcje: cze$¢ obrazliwych komentarzy warto potraktowac jego wzorem jak okrzyki

,kiboli” z trybun — emocjonalny wytadunek, ktorym nie ma sensu sie¢ przejmowac.

Filtr czterech kategorii

Nie kazdy hejt ma taka sama warto$¢. Zanim zareagujesz — przepusc przez filtr:

Kategoria 1: Konstruktywna krytyka

,Iwoja prezentacja w srodkowym segmencie byla chaotyczna.” , Przykiady byly za

bardzo zachodnie, nie polskie realia.” Sprzedaz byta za nudna.”

To jest feedback, nie hejt. Podziekuj za konkret. Rozwaz i wdroz jesli trafione —

lub odrzu¢ z uzasadnieniem. Ta kategoria jest bezcenna.
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Kategoria 2: Atak bez argumentow

,To jest kolejny guru, ktéry sprzedaje bzdury.” ,Wszystko, co mowisz to sciema.”

,Ten cztowiek to oszust.”

Brak konkretnego zarzutu, brak argumentu, czg¢sto anonimowy autor. Ignorujesz
lub odpowiadasz jednym spokojnym zdaniem izamykasz temat. Nie wdajesz sie

w dyskusje.

Kategoria 3: Falszywa informacja

Kto$ pisze, ze ,Dawid Witych wziat 50 000 PLN od kogos i nie oddat” — ijest to
nieprawda. Sprostuj fakty raz, konkretnie, bez emocji. Potem zamykasz. Dalsze

odpowiadanie tylko powigkszy zasieg fatszywej informacji.

Kategoria 4: Atak personalny

Ataki na wyglad, pochodzenie, wybory zyciowe niezwigzane z tematem. Wyciszasz

lub blokujesz bez wyjasnien. Twoja platforma, Twoje zasady.

] Psychologia hejtera — skad sie bierze

Z mojego doswiadczenia wigkszos$¢ agresywnych komentarzy online pochodzi z trzech zrdédet:
(1) osoby, ktére probowaly czegos podobnego iim nie wyszlto — Twoj sukces boli; (2) osoby,
ktore nigdy nie probowaty — latwiej krytykowac niz dziata¢; (3) osoby z prawdziwym, innym

zdaniem — jedyna kategoria warta rzeczowej odpowiedzi.

Budowanie odpornosci mentalnej — trening

Odpornos$¢ mentalna to nie brak emocji. To zdolno$¢ do szybkiego powrotu do
rownowagi po trafieniu. Jak kazda umiejetno$¢ — mozna ja wypracowac poprzez

trening. Sktada si¢ on z nastepujacych elementow:
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e EKSPOZYCJA: Im czesciej publikujesz, tym mniej boli kazda krytyka. To jak

kamizelka kuloodporna — kolejne strzaty zostawiaja tylko $lady, ale nie rania.

e KLAROWNOSC WARTOSCI: Wiesz, dla kogo ipo co to robisz. Komentarz

osoby, ktdra nie jest Twoim odbiorca, nie ma duzej wagi w Twojej spotecznosci.

e PERSPEKTYWA CZASU: Zapytaj siebie: ,Czy ten komentarz bedzie miat

znaczenie za 5 lat?” Niemal zawsze odpowiedZ brzmi: , Nie.”

e RATIO: Policz. Ile jest pozytywnych opinii vs. negatywnych? Z mojego
doswiadczenia, pozytywnych opinii jest zwykle wielokrotnie wiecej niz
negatywnych (szacunkowo 20:1 lub lepiej). Ale mozg zapamietuje ten jeden
negatywny.

Niestety wigkszos¢ pozytywnych opinii nie padnie w przestrzeni publicznej, jesli
o0 nie nie zapytasz - kiedy kto$ jest zadowolony, rzadko tym moéwi w internecie sam z

siebie. Cze$¢ odbiorcow zdecydowanie czesciej pisze komentarze czy recenzje, jesli

nie sa zadowoleni.

,Nie probuje podobac si¢ wszystkim. Probuje by¢ uzyteczny dla tych, ktérym moge

realnie pomoc. Reszta to szum — ignoruje go i ide dalej.”
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“.. Cwiczenie 17: Méj filtr krytyki
Wpisz ostatnig krytyke, ktéra dostates (online lub offline):

Tresé:

Kategoria (1-4): | Moja reakcja emocjonalna:

Optymalna reakcja bytaby taka:

Zaprojektuj swoje standardowe odpowiedzi.

Na atak bez argumentow:

Na konstruktywna krytyke (podziekowanie + informacja o tym, co zrobisz):

Na fatszywa informacje (sprostowanie w 1-2 zdaniach):

Moja osobista granica (co automatycznie blokuje):

Moj wskaznik ratio pozytywne/negatywne opinie:
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7 e

Rozdzial 18: Sezonowosc¢ i planowanie —
roczny rytm biznesu

Twoj biznes ma rytm i sezonowosé. Nauczenie sie ich to réZinica miedzy statq walkg

z pradem a surfowaniem na naturalnych falach rynku.

W Polsce sezonowos¢ w edukacji online ina webinarach jest bardzo wyrazna
i powtarzalna rok po roku. Jesli ja znasz — planujesz lepiej i osiagasz wyzsze
przychody przy mniejszym wysitku, a jednoczesnie unikasz zaskoczenia ,stabym
miesigcem”. Jesli ignorujesz — ciagle dajesz si¢ zaskoczy¢, przepalasz budzet w ztym

czasie i tracisz szanse w szczycie sezonu.

Roczny kalendarz webinarowego tworcy

Styczen-Luty: Goracy start roku

Jeden znajlepszych momentow w roku. Ludzie wychodza ze 3$wiatecznej
,hibernacji” z energia nowych postanowien ichecia zmiany. Wysoka motywacja
zakupowa dla produktow z kategorii: ,jak zacza¢ X”, ,plan na nowy rok”, ,reset

i restart”, ,jak w tym roku wreszcie...”.

Typowa konwersja: 15-25% powyzej Twojej rocznej sredniej. Jesli masz webinar

evergreen — to jest czas na zwiekszenie budzetu reklamowego.

Marzec-Kwiecien: Stabilne tempo

Dobry, stabilny czas. Wielkanoc moze zaburzy¢ jeden tydzien — planuj webinary
w tygodniach przed lub po Swietach. Dobre tematy: ,jak utrzymaé¢ wyniki
z postanowien noworocznych”, ,pierwsza kwartalna retrospektywa”, ,co zrobic

inaczej w Q2”.
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Maj-Czerwiec: Przedwakacyjny szczyt

Czerwiec to jeden z najlepszych miesigcy sprzedazowych w roku dla edukacji B2C
i B2B. Ludzie chca ,,zamknac¢ projekty” przed wakacjami lub ,da¢ sobie prezent”
edukacyjny. Webinary sprzedazowe dziataja wyjatkowo dobrze. Uruchom mocna

kampanie reklamowa w maju i czerwcu.

Lipiec-Sierpien: Wakacyjna dolina

Nie zatrzymuj webinarow — ale dostosuj oczekiwania. Show-up rate spada

0 25-40%. CPL reklam rosnie. Sierpien jest generalnie martwy dla B2B.

Co robi¢? ProwadZz webinary dla zaangazowanych, ale zmniejsz budzet
reklamowy. Skoncentruj si¢ na budowaniu contentu, optymalizacji webinaru

evergreen i przygotowaniu materialéw na jesient. Wakacje to Twdj czas na zaplecze.

Wrzesien-Pazdziernik: Jesienne przebudzenie

Najlepszy czas w roku dla webinaréw B2B. Firmy wracaja z wakacji z budzetami
i planami na Q4. Twdrcy edukacyjni notuja najwigeksze wzrosty. Jesli masz jedna

duza premiere / kampanie w roku — postaw ja we wrzesniu lub pazdzierniku.

Budzet reklamowy: zwigksz o0 30-50% w stosunku do letniej bazy. ROAS w tym
czasie jest tczesto najwyzszy w roku.
Listopad: Black Friday i pre-Swiateczny sprint

Jeden z najgoretszych miesiecy sprzedazowych. Webinary nawiazujace do czarnego
piatku konwertuja ekstremalnie dobrze — ale rabat musi by¢ realny, nie fake'owy.

Polscy klienci sa coraz bardziej wyczuleni na sztuczne ,,obnizki” z zawyzonych cen.

Planuj: webinar dedykowany BF (2-4 tygodnie przed BF zdata oferty),

prawdziwy rabat 30-50%, licznik czasu, stack bonusow sezonowych.
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Grudzien: Dwie twarze

1-10 grudnia: jeszcze aktywny rynek, szczegolnie B2B domykajacy budzety roku.

Dobry czas na webinar z oferta , inwestycja w siebie/firme przed nowym rokiem”.

Po 10 grudnia: stopniowe wygaszanie. przed swietami rynek zasadniczo zamiera.

Zamiast walczy¢ zpradem — planuj Q1 nastepnego roku, odpoczywaj, faduj

akumulatory.

Planowanie kwartalne — moja metoda

Raz na kwartal (koniec marca, koniec czerwca, koniec wrzesnia, koniec grudnia)

siadam z kalendarzem i arkuszem na 90 minut. Analizuje i planuje:

1.

2.

Ile webinaréw dla projektu w przysztym kwartale? Minimum 4, optymalnie 8.

Jakie tematy? Jeden temat na webinar, powiazany z sezonem, potrzebami listy

i lejkiem sprzedazowym.

Jakie produkty sprzedaje? Co jest gotowe, co jeszcze w przygotowaniu?
Jaki cel przychodowy na kwartat? Rozbijam na poszczegolne webinary.
Co testuje? Jedna zmienna na miesiac: tytul, opis, platforma, cena, czas.

Jakie sg zagrozenia i Swigta w kalendarzu? Wielkanoc, majowka, wakacje, BF.

Wskazniki miesieczne — Twoj dashboard

Bez danych nie zarzadzasz — zgadujesz. Oto minimum, ktére Sledze u siebie i moich

klientéw co miesigc:

e Rejestracje (facznie i na kazdy webinar)

e Frekwengja: cel minimum 30-40%

e Ile 0sob zostato do czesci sprzedazowej: cel minimum 50% obecnych
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e Konwersja sprzedazowa: cel minimum 5-8%

e CPL — koszt pozyskania rejestracji z ptatnych kanatow

e Przychod z webinaru

e ROAS — zwrot z wydatkow reklamowych: cel minimum 3:1

Te siedem liczb daje Ci pelny obraz kondycji Twojego biznesu webinarowego. Gdy
jeden wskaznik spada — wiesz, gdzie patrze¢. Bez nich jestes pilotem bez

instrumentéw — moze dolecisz, ale nie wiesz, czy wyladujesz.

» Potrzebujesz oméwienia Twoich planéw dotyczacych webinaru? Zamow
konsultacje z autorem ksiazki! Wejdz na www.dawidwitych.pl i wybierz

dogodny termin.
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“.. Cwiczenie 18: Méj roczny plan webinarowy

Uzupelnij plan na najblizsze 12 miesiecy:

Styczen: Temat: | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedazy: __ PLN
Luty: Temat: | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedazy: __ PLN
Marzec: Temat: | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedazy: __ PLN
Kwiecien: Temat: | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedazy: ___ PLN
Maj: Temat: | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedazy: __ PLN
Czerwiec: Temat: | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedazy: __ PLN
Lipiec-Sierpien: Webinar evergreen + optymalizacja + content. Budzet: __ PLN
Wrzesien: Temat: | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedazy: __ PLN
Pazdziernik: Temat: | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedazy: ___ PLN
Listopad (BF): Temat: | Rabat: ___ % | Cel sprzedazy: ___ PLN
Grudzien 1-10: Temat: | Cel sprzedazy: _ PLN

PROGNOZA ROCZNA LACZNIE: PLN
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Zakonczenie: Czas wyjs¢ na ring

Przez 18 rozdzialow dalem Ci wszystko, co wiem o budowaniu biznesu

webinarowego. Teraz mam do Ciebie jedno pytanie: kiedy?

Wiem, co myslisz. ,Musze jeszcze dopracowal prezentacje.” ,Musze zbudowac
wieksza liste.” , Poczekam na wlasciwy moment.” Znam te mysli — stysze je od
przedsigbiorcow od lat. I zawsze mdéwie to samo: wiasciwy moment byl wczoraj.
Drugi wlasciwy moment jest teraz. Trzeciego nie bedzie — bedzie tylko kolejna

wymowka.

Ta ksiazka nie jest encyklopedia webinaréw. Jest mapa bojowa. Mapa ma wartosc¢

tylko wtedy, gdy wychodzisz z nig w teren i zaczynasz dziatac.

Plan na nastepne 30 dni

Nie potrzebujesz idealnego systemu. Potrzebujesz pierwszego kroku. Oto konkretne,

mierzalne dzialania na najblizsze 30 dni:

1. Tydzien 1: Wybierz temat webinaru. Napisz roboczy tytul wedtug jednego ze

szablonow z Rozdziatu 7. Jeden temat, jeden tytul, jedna persona. Nic wiecej.

2. Tydzien 2: Zbuduj strone rejestracji w Landingi lub WebToLearn. Skonfiguruj

sekwengcje czterech e-maili. Wyslij pierwsze zaproszenie do swojej listy lub sieci.

3. Tydzien 3: Przygotuj prezentacje wedltug mapy z Rozdziatu 8. Nie rob 60 slajdow
— zrob 20-25 dobrych. Nagraj probng wersje przed kamera (dla siebie — Zeby

zobaczy¢, co poprawic).

1. Tydzien 4: Przeprowadz webinar. Nagrywaj. Pitchuj. Analizuj. Wré¢ do

Rozdziatu 2 i sprawdz swoje wskazniki.
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Czy wszystko pdjdzie idealnie? Nie. Beda techniczne problemy, niezreczne pauzy,
stabsza sprzedaz. I to jest w porzadku. Twdj webinar numer 1 nie musi by¢ idealny

— musi by¢ pierwszy. Na nim uczysz si¢ rzeczy, ktérych zadna ksigzka Ci nie powie.

Trzy rzeczy, ktore zmienia wszystko

Z calej wiedzy zawartej w tej ksiazce wyciagne trzy elementy, ktore w mojej ocenie

majq najwigkszy wplyw na wyniki webinarowego biznesu:

PIERWSZA: Regularnos¢. Dwa webinary miesiecznie, co miesiac, przez 12
miesiecy — bez wyjatkow. To jedno zobowiazanie jest warte wigcej niz wszystkie
zaawansowane taktyki razem. Regularno$¢ buduje marke, optymalizuje lejek

i utrzymuje baze odbiorcdw w zaangazowaniu.

DRUGA: Specyficznos¢. Im wezszy temat, im konkretniejsza persona, im
precyzyjniejszy bol — tym lepsze wyniki. Uciekaj od ogdlnosci. ,Webinar dla
przedsiebiorcow” to ogodlnik. ,Webinar dla dentystéw prowadzacych prywatne

gabinety, ktorzy chca pozyskiwac pacjentdw bez polecen” — to specyficznosc.

TRZECIA: Analiza i iteracja. Po kazdym webinarze — 30 minut na retrospektywe.
Jedna rzecz, ktéra zmienisz na nastepnym. Jedna rzecz, ktéra zostawisz. Przez rok
regularnych iteracji Twdj system webinarowy bedzie o 200-300% skuteczniejszy niz

na starcie. Nie przez talent — przez dane i dyscypline.

Na zakonczenie — osobista uwaga

Jestem w tej branzy od ponad 16 lat. Widziatem, jak internet kompletnie zmieniat
zasady biznesu cztery albo pie¢ razy. Widziatem formaty, ktore byly , przysztoscia
marketingu” iznikaly po roku. Webinary przetrwaly kazdy ztych cykli — nie
dlatego, ze sa modne, ale dlatego, ze opieraja si¢ na czyms ponadczasowym: ludzkim
kontakcie, zywej edukacji i poczuciu bycia w odpowiednim miejscu, z odpowiednimi

ludZzmi, w temacie, ktéry Zywo interesuje wszystkich.

128



W $wiecie, w ktorym Al generuje tresci, a algorytmy decyduja, kto co widzi —
zywy czlowiek prowadzacy zywy webinar, z bledami czy potknigciami, jest
paradoksalnie coraz bardziej wartosciowy. Bo jest rzadki. Bo jest autentyczny. Bo nie

da sig zastgpic skryptem.
Zbuduj swdj system. Wyjdz na ring. I wrd¢ tu za rok, zeby powiedzie¢ mi, jak

poszto.

,Nie musze widziec catej drogi. Musze tylko zrobi¢ pierwszy krok.”

— slowa przypisywane Martinowi Lutherowi Kingowi

» Chcesz, abySmy zajeli sie kampaniami reklamowymi do Twoich webinarow?

Webmetro — uczciwy partner, nie kolejna agencja strategia i performance marketing dla

tworcow.

https://www.webmetro.pl
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O Autorze

[ Dawid Witych |

Przedsiebiorca, Zewnetrzny Strateg Marketingu iAl, twodrca internetowy na

YouTube.

Jako twoérca webinaréw ikurséw online sam stosuje kazda metode opisang w tej
ksigzce. Model W.IT.Y.C.H. to nie kolejny akademicki framework — to system
zbudowany na tysiacach godzin testow, dziesiatkach kampanii reklamowych
i setkach rozméw z klientami, ktérzy chcieli budowac¢ biznesy online i naprawde

osiagneli swoje cele.

Moja misja jest uwolnienie przedsiebiorcow itwoércow od marketingowego
betkotu i zastapienie go konkretnymi systemami opartymi na danych i wieloletnim

doswiadczeniu. Chce sprawiac¢, by marketing byt transparentny i uczciwy.

Pozostanmy w kontakcie:

Konsultacje strategiczne: www.dawidwitych.pl

e Bezptatne narzedzia (Matryca Lejka Sprzedazy): www.dawidwitych.pl/strategia

e Agengdja digital i kampanie reklamowe: www.webmetro.pl

e Obserwuj w mediach spotecznosciowych: Dawid Witych

(www.youtube.com/@DawidWitych)
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DODATEK A

Piec¢ historii z pierwszej linii

Ponizsze case studies to prawdziwe projekty — nazwy iimiona klientow sa
autentyczne albo zostaly zmienione na prosbe. Wszystkie podane liczby sa
prawdziwe i pochodza z kampanii. Pokazuje je nie po to, zeby imponowag, ale po to,
zeby$ widzial, jak system dziala w réznych niszach ina réznych skalach. Kazda

historia zawiera to, co poszto dobrze — i to, co poszlo Zle.
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Case study: Akademia Transportowcow

Jak nisza stala sie rakieta — ROI 3 500% z jednego webinaru

Kiedy Edyta Brodawka z Akademii Transportowcéw przyszla z pomystem na
sprzedaz kurséw przygotowujacych kierowcow ciezarowek do egzaminu CKZ -
Certyfikatu Kompetencji Zawodowych Przewoznika Drogowego — moje pierwsze
pytanie brzmialo: ile takich ludzi jest w Polsce i gdzie siedza online? Edyta znala
odpowiedz. Przez ponad dekade budowala marke Transportowcy.com,
zdobywajac zaufanie branzy. Problem nie byl po stronie produktu. Problem byt
po stronie dystrybucji.

Firma dziatala gléwnie przez rekomendacje ibezposrednie spotkania. Kazda
sprzedaz wymagata rozmowy. Edyta chciata wyjs¢ z tego modelu i zautomatyzowac
sprzedaz — ale bata sig, ze nisza jest zbyt waska, Zeby reklama online miata sens. ,Kto
w ogole szuka tego w internecie?” — pytala na pierwszym spotkaniu. Krotka
odpowiedz: wystarczajaco duzo osob, zeby zbudowac z tego biznes. Wystarczyto do

nich dotrzec.

Wyzwanie: dotrze¢ do niewidocznych

Kierowcy ciezarowek to specyficzna grupa. Spedzaja czas w trasie, nie na LinkedIn.
Rzadko szukaja szkolen aktywnie — chyba Ze maja konkretny powdd: zmiana
przepisow, wymog pracodawcy, wlasna ambicja zalozenia firmy transportowej.
Dotarcie do nich wymagato kombinacji precyzyjnego targetowania i formatu, ktéry

wyttumaczy wartos¢ certyfikatu CKZ komus, kto nigdy o nim nie styszat.

Wybralismy webinar jako rdzen lejka. Bezptatne spotkanie online odpowiadajace
na pytania kierowcow ipokazujace mechanizm egzaminu — zanim ktokolwiek
zobaczyt cennik kursu. Edyta wystepowata w krétkich filmach wideo zapraszajacych
na szkolenie. Nie grafiki, nie tekst — ona sama, na kamerze, mowigca jezykiem
kierowcow. Przeszkoleni przez nia kursanci zdawali egzamin w pierwszym terminie
w 98 procentach przypadkéw. To byt dowdd wiarygodnosci, ktéry przekonywat

odbiorcow.
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Strategia: 21 kombinacji reklamowych, jeden cel

UruchomiliSmy kampanie jednoczesnie na Facebooku, YouTube i w Google Display
Network. Na Facebooku testowalismy siedem roznych wersji reklam — rozne teksty,
grafiki, filmy — do trzech grup odbiorcow. Lacznie 21 kombinacji wyswietlanych
jednoczesnie. System reklamowy sam optymalizowal, ktore kombinacje dziataja

najlepiej, obnizajac koszt pozyskania zapisu z kazdym tygodniem.

Kluczowy wniosek: reklamy wideo z Edyta dziataly o70% skuteczniej niz
statyczne grafiki. Ludzie zapisywali si¢ nie na kurs CKZ — zapisywali si¢ do Edyty.
Twarz, glos i konkretna obietnica robily robote, ktérej Zadna grafika by nie zrobita.
To prawidtowos¢ obserwowana w setkach kampanii — autentyczny tworca zawsze

bije bezosobowy przekaz.

Po webinarze: petna automatyzacja. Platnos¢, dostep do kursu, faktury — wszystko
bez udziatu cztowieka, przez platforme kursowa. Edyta skupiata si¢ na nagrywaniu

i prowadzeniu transmisji, a nie na obstudze zamodwien.

WYNIKI KAMPANII

257 zapisOw na jeden webinar przy koszcie 2,78 zt za zapis (Facebook Ads)
ROI ze styczniowego webinaru: 3 500%

700 000 wyswietleni reklam w trakcie kampanii

400 leadow ze srednim kosztem 12 zt za kontakt

180 000 obejrzen wideo na YouTube

200 000 zt sprzedazy zautomatyzowanej kurséw online

Budzet reklamowy: 40 000 z1 > 13-krotny zwrot

Lista kontaktéw: od zera do ponad 2 500 adreséw

Lekcja

Nisza to nie przeszkoda — to filtr jakosci. W ogdlnym rynku kurséw online jestes
jednym z tysiecy. W rynku kurséw CKZ dla kierowcow ciezarowek bylas jedyna,
ktora robita to przez webinar. Twoja widocznos¢ w niszy zawsze bedzie wyzsza niz

na szerokim rynku przy tym samym budzecie reklamowym.
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Automatyzacja sprzedazy to nie luksus dla duzych firm. To warunek konieczny,
zeby biznes szkoleniowy dal wtascicielce wolno$¢ — a nie kolejny etat, tym razem we

wlasnej firmie.

.Jedyne, czego zatuje, to to, ze zdecydowatam sig na te wspdlprace dopiero w tym roku”

— Edyta Brodawka, Akademia Transportowcow

Case study: Evenea / Marek Piasek

3 648 549 zl sprzedazy w rok. Mimo lockdownu. Dzieki webinarom.

Kiedy Polska zamknela sie z dnia na dzien, Evenea - platforma obslugujaca
kilka tysiecy organizatorow wydarzen, rozbudowana przez Marka Piaska — stanela
przed egzystencjalnym pytaniem. Ponad 850 firm korzystalo zich systemu. Ich
model opieral si¢ na eventach stacjonarnych. A eventy stacjonarne wlasnie

przestaly istniec.

Zespot dziesiatek osob budowat Evenee przez dekade. Ponad milion sprzedanych
biletow. Kilkadziesiat tysiecy obstuzonych wydarzen. Kiedy przejat ja Marek ze
swoim zespolem, platforma polaczyla narzedzia do budowania stron, e-mail
marketingu, prowadzenia webinaréw i sprzedazy kurséw online — caly ekosystem
wjednym miejscu. Mieli technologie, ktora pozwalala przenies¢ sprzedaz do
internetu. Nie mieli systemu, ktory szybko dotrze do nowych klientéw bez spotkan

tizycznych.

Pozostanie w miejscu oznaczalo utrate rynku. Odpowiedz Marka brzmiata: lejek
webinarowy. Decyzja okazata si¢ absolutnie trafna — bo w ciaggu roku przyniosta

sprzedaz w kwocie 3 648 549 zi.

Kontekst: marka osobista jako silnik platformy

Evenea to platforma dla przedsigbiorcow i organizatoréw wydarzen. Marek Piasek,
jako twarz marki, prowadzil webinary osobiscie — pokazujac mozliwosci systemu

w dziataniu, zanim ktokolwiek wyciagnat portfel. Wartos¢ platformy jest wysoka, ale
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wymaga demonstracji, zeby ja zrozumie¢. Webinar byl idealnym formatem do

budowania tego zrozumienia przed decyzja zakupowa.

Cykliczne transmisje — dwa do trzech razy w tygodniu, przez caty rok — staty sie
osia systemu sprzedazowego. Marek edukowal, pokazywal narzedzia w akgji
i zapraszal do dofaczenia jako klient premium. Nasze zadanie w Webmetro bylto
jedno: zapewni¢ wlasciwa publicznos¢ na kazdym evencie — wystarczajaco duza

i wystarczajaco dopasowana.

Strategia: 269 kampanii, 800 000 odbiorcow (marzec 2020 — marzec 2021)

W ciggu dwunastu miesigcy uruchomilismy 269 kampanii webinarowych na samym
Facebooku. Kazda poprzedzona precyzyjnym wywiadem: kim jest idealny uczestnik
tego konkretnego webinaru, co robi zawodowo, czego szuka, gdzie spedza czas
online, jaki ma najwigkszy problem. To nie byt marketing masowy — kazda kampania

bylta snajperskim strzatem do okreslonej grupy.

Réwnolegle zbudowaliSmy setki grup remarketingowych — oséb, ktore ogladaty
fragment wideo, odwiedzily strong, wypeknity formularz lub subskrybowaty kanat.
Do tych grup trafialy reklamy przypominajace w dniu webinaru. Nawet jesli
zapisana osoba nie sprawdzila skrzynki mailowej — dostawata przypomnienie jako

reklama na Facebooku, Instagramie lub YouTube.

Landing page testowaliSmy bezlitosnie. W ciagu roku przetestowaliSmy
kilkadziesiat wariantow stron zapisu. Najskuteczniejsze osiagaly konwersje 45
procent — prawie co druga osoba, ktéra trafita na strone, zostawiata adres e-mail.
Przy rynkowej normie 15-25 procent to dzwignia, ktora przy kazdym budzecie
reklamowym robi realng rdéznice. Format reklam: przewage mialy krotkie filmy

z konkretnym CTA - stanowity niemal 70% najefektywniejszych kreacji kampanii.
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WYNIKI KAMPANII (marzec 2020 — marzec 2021)

3648 549 zt sprzedazy w ciagu 12 miesiecy

269 kampanii webinarowych na Facebooku

Ponad ponad 800 000 odbiorcow, do ktérych dotarty kampanie

Baza kontaktow: kilkadziesiat tysiecy potencjalnych klientow
Najlepsze landing page: konwersja do 45% (norma rynkowa: 15-25%)
Budzet marketingowy: ok. 15% wygenerowanego przychodu

Webinary: 2-3 razy w tygodniu regularnie przez caty rok

Lekcja

Webinar dwa do trzech razy w tygodniu to intensywny program. Marek mogt go
utrzymac, bo mial zdyscyplinowany zespdt, jasny proces i dane napedzajace kazda
decyzje. Bez regularnosci system nie dziata. Jeden webinar na miesigc to

eksperyment. Regularne transmisje to biznes.

I drugie: landing page to nie strona internetowa — to maszyna do konwers;ji.
Réznica miedzy 20 a45 procentami konwersji przy tym samym budzecie
reklamowym oznacza ponad dwa razy wigcej uczestnikdéw przy tym samym
budzecie. Zaden inny pojedynczy element kampanii nie daje takiej dzwigni przy

podobnym koszcie optymalizagji.
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Case study: Filip Kowarski / Szkolenia z zakupu nieruchomosci

Milion ztotych budzetu. Dziesieciokrotny zwrot. System, ktory rosnie rok do roku.

Filip Kowarski przyszedl do Webmetro z pozycja sily: regularny kanat
YouTube, dziesiatki tysiecy subskrybentow na liscie e-mail, wlasna platforma
Moniter.pl do wyszukiwania mieszkan ponizej wartosci rynkowej, ponad 50 000
przeszkolonych osob, ksiazka, konferencje. Przy calym tym dorobku stanal przed
pytaniem, ktdre zadaje sobie kazdy tworca w pewnym momencie: jak rosna¢ dalej

bez proporcjonalnego wzrostu wlasnego zaangazowania czasowego?

Wyzwanie: produkt premium, dlugi cykl decyzyjny

Abonament Moniter.pl przekraczat tysigc ztotych. Nikt nie kupuje czegos takiego po
zobaczeniu jednej reklamy. Do tego inwestowanie w nieruchomosci zawsze taczy sie
z ryzykiem — finansowym i emocjonalnym. Klient musial najpierw ufac¢ Filipowi jako
ekspertowi i czlowiekowi, zanim zaufat platformie jako narzedziu. Zaufanie nie

buduje si¢ jedna kampania.

Dodatkowe wyzwanie: publicznos¢ Filipa byta zréznicowana. Jedni dopiero
mysleli o inwestowaniu — potrzebowali edukacji podstawowej. Inni mieli juz portfele
nieruchomosci — szukali narzedzi do skalowania. Jedna kampania do wszystkich

oznaczataby chybienie dla kazdego.

Strategia: drabinka wartosci zamiast jednego produktu

Zamiast sprzedawac¢ abonament od razu, zbudowalismy wielopoziomowy lejek:
bezptatny e-book jako pierwszy kontakt > webinar jako srodek budujacy zaufanie >
konferencja stacjonarna lub kurs online > abonament platformy jako cel koricowy. Na
kazdym poziomie inna reklama, inny landing page, inne grupy odbiorcow. Lejek byt

wielomiesieczny — bo decyzja byla wielomiesieczna.

Cztery kanaty dziataly synchronicznie. YouTube budowat swiadomos¢ i autorytet
przez regularne filmy edukacyjne Filipa. Google przechwytywat aktywne intencje
zakupowe - osoby szukajace informacji oinwestowaniu. Facebook iInstagram
zbieraly leady iprowadzily remarketing. Razem tworzyly system dotykajacy

potencjalnego klienta na kazdym etapie jego drogi decyzyjnej.
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Filmy reklamowe byly tworzone na podstawie wlasnych tresci Filipa Filipa —
vlogi, realizacje uczestnikow szkolen, wywiady z absolwentami. Nie kreowalismy
sztucznych przekazow. Wzmacnialismy to, co Filip juz tworzyl, docierajac z tym
materiatem do wlasciwych ludzi. Najlepsza reklama to autentyczny tresé

odpowiednio rozpowszechniana.

WYNIKI KAMPANII (dane za 3 lata wspolpracy)

Ponad 50 000 zapisow na webinary

Ponad 15 000 pobran bezptatnych e-bookow

Ponad 4 000 sprzedanych egzemplarzy ksigzki

Ponad 3,6 miliona obejrzen filméw na YouTube

Ponad 13 000 reakcji na posty w mediach spotecznosciowych
Laczny budzet reklamowy: ponad 1 000 000 zt

Zwrot z inwestycji: 10-krotny

Budzety rosty rok do roku — kazda podwyzka uzasadniona danymi

Lekcja

Milion zlotych budzetu reklamowego brzmi jak liczba dla korporagji.
W rzeczywistosci to kwota, do ktorej dochodzi si¢ stopniowo —jesli dane uzasadniaja
kazda kolejna decyzje o zwiekszeniu naktadow. Filip zaczat od znacznie mniejszych
budzetow. Rost, bo mierzyl, wyciagat wnioski i reinwestowat zyski w kanaty, ktére

dziataly. Kazda ztotowka na reklame byta decyzja analityczna, nie aktem wiary.

Model pokazuje tez, ze webinar nie musi by¢ jedynym produktem w lejku — moze
by¢ mostem prowadzacym do produktu gléwnego. Jeden uczestnik webinaru,
przeprowadzony przez cztery poziomy drabinki wartosci, staje si¢ klientem
o wartosci zyciowej wielokrotnie wyzszej niz ktos, kto kupil jednorazowo z zimnej

reklamy.

Rokrocznie podnosimy budzety. Wszystko rosnie, dbamy o to, zeby to rosto. I taki

najwazniejszy benchmark: czy na koncie bankowym jest coraz wiecej? I jest.

— Filip Kowarski
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To, co mi sig we wspdtpracy z wami podoba, to to, Ze jezeli przychodze z pomystem,
ktory albo nie do konica ma sens — komunikujecie mi to. Z drugiej strony, jezeli
zauwazacie, ze cos dziata lepiej, to podkrecacie budzety. Duzo jest z waszej strony

testow, gdzie ja nie musze uczestniczyc — to mi si¢ bardzo podoba.

— Filip Kowarski

Dluga gra wygrywa zawsze. Pod warunkiem, Ze jest prowadzona systemowo —

z danymi, regularnym przegladem wynikow i gotowoscia do reinwestowania w to,

co dziata.
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DODATEK B

Kompletna checklista webinaru — 7 dni przed do 7 dni po

Ponizsza checklista jest wynikiem setek przeprowadzonych webinaréw
i dziesigtek post-mortemow po tych, ktore nie poszly tak dobrze, jak powinny.
Wydrukuyj ja i uzywaj dostownie — szczegdlnie gdy czujesz, ze ,juz wszystko wiesz

i nie musisz sprawdzac¢”. Wtedy wtasnie zdarzaja si¢ btedy.

7 dni przed webinarem

[1 Temat i tytut zatwierdzone — testowane na co najmniej 5 osobach z grupy

docelowej

[] Strona rejestracji opublikowana i przetestowana (formularz dziata, e-mail

potwierdzajacy przychodzi)
[] Sekwencja e-mailowa (4 e-maile) skonfigurowana i przetestowana
[] Data i godzina ogloszona na liScie e-mail (E-mail #1)
[1 Posty w social media zaplanowane na 7, 4, 2, 1 dni przed
[J Platforma webinarowa zarezerwowana i skonfigurowana

[1 Prezentacja w wersji roboczej gotowa (min. 80% contentu)
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3 dni przed webinarem

[] Prezentacja finalna — wszystkie slajdy gotowe, sprawdzone, zapisane w 2

lokalizacjach
[J E-mail #2 wystany (warto$¢ edukacyjna / historia)

[] Produkt/oferta skonfigurowana w systemie ptatnosci — link dziala, cena

prawidlowa
[1 Backup planu technicznego: zapasowe tacze, zapasowy mikrofon

[1 Prébne przejscie prezentacji (sam ze soba) — sprawdz timing

1 dzien przed webinarem

[1 E-mail #3 wyslany (,,jutro, nie przegap tego jednego elementu...”)

[ Test platformy webinarowej — dotacz jako uczestnik i sprawdz dzwigk/obraz
[1 Nataduj sprzet (laptop, mikrofon, kamera)

[J Przygotuj miejsce: tlo, oswietlenie, cisza (poinformuj domownikéw)

[] Przygotuj wode, notatki, puste kartki

[J Sen: minimum 7 godzin. Bez negocjacji.

W dniu webinaru

[1 Ruch fizyczny: 20-30 min ruchu przed webinarem
[J Lekki positek (min. 2h przed)

[1 E-mail #4 wyslany (2-3h przed: ,,za chwile zaczynamy — link wewnatrz”)
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[1 30 min przed: zamknij zbedne aplikacje, wylacz powiadomienia, sprawdz

internet

[J 15 min przed: pelny test techniczny (kamera, mikrofon, slajdy, link do pokoju

webinarowego)
[1 5 min przed: otwdrz pokdj, sprawdz chat, gtebokie oddechy

[J Punktualno$¢: nie zaczynaj z 5-minutowym opdznieniem , bo czekamy na reszte”

— zacznij punktualnie

Podczas webinaru

[] Warm-up: pytanie angazujace chat pierwsze 2 minuty

[1 Kontrakt z uczestnikiem: powiedz, ze bedzie oferta, powiedz kiedy

[] Timer: sprawdzaj czas na kazdym przejsciu miedzy sekcjami

[1 Pitch: minimum 15 minut, jedno CTA, jeden link

[1 Deadline oferty: oglo$ i trzymaj sie go

[ Q&A: odpowiadaj na pytania, ktore pomagaja niezdecydowanym podjac¢ decyzje

[J Nagrywanie: upewnij si¢, ze nagrywanie jest aktywne!

Bezposrednio po webinarze
[] Sprawdz nagranie — czy si¢ nagrato? Czy dzwiegk jest ok?

[1 Sprawdz platnosci — ile transakcji?
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[1 Wyslij e-mail z nagraniem i linkiem do oferty do wszystkich uczestnikow

(w ciagu 2h)
[1 Wyslij e-mail do nieobecnych: , Przegapites, ale nagranie jest dostepne przez 48h”

[J Odpocznij. Minimum 2 h bez analizowania statystyk.

7 dni po webinarze

[] Sekwencja follow-up (e-maile D+1, D+2, D+3): wystana i dziatajaca

[J Analiza wskaznikdw: rejestracje, show-up, stay rate, konwersja

[1 Retrospektywa 30 minut: co zadziatato, co zmieni¢, jedna akcja

[1 Obstuga zwrotow (jesli byly): szybko i sprawnie — to buduje reputacje
[ Onboarding nowych klientéw: dostep, powitanie, pierwsze materiaty

[] Planowanie kolejnego webinaru: wpisz date do kalendarza

144



Dodatek C: Stownik pojec¢ webinarowych

Definicje kluczowych poje¢ uiywanych w tej ksigice iszerzej w branzy

webinaroweyj.

A/B test: Rownolegtle testowanie dwoch wersji elementu (tytutu, e-maila, strony
rejestracji) w celu porownania skutecznosci. Warunek: zmieni JEDNA zmienna na

raz.
Benchmark: Wzor, punkt odniesienia, wskaznik do ktorego dazysz

CPL (Cost Per Lead): Koszt pozyskania jednego leada — w kontekscie
webinarowym: koszt pozyskania jednej rejestracji z ptatnych kanatéw. Obliczenie:

budzet reklamowy / liczba rejestragji.

CTA (Call to Action): Wezwanie do dziatania — konkretna, jednoznaczna instrukgja,

co uczestnik ma zrobi¢. , Kliknij link ponizej” > ,,Odwiedz nasza strone”.

CTR: Wspotczynnik kliknie¢ linku, czyli ile 0sob klikneto w reklame/post po jej

zobaczeniu.

Evergreen Webinar: Nagrany webinar dystrybuowany automatycznie jako
,nadchodzace wydarzenie”. Uczestnik widzi go w dowolnym czasie, ale nie jest to

transmisja na zywo.

Follow-up: Sekwencja e-maili po webinarze skierowana do uczestnikdéw, ktorzy nie

kupili. Odpowiada za 40-60% sprzedazy webinarowe;.



Konwersja: W kontekscie webinarowym: odsetek uczestnikow, ktérzy dokonali
zakupu. Wyrazana w procentach. Przyklad: 5 zakupdéw z 60 uczestnikow = 8,3%

konwersji.

Landing page: Strona ladowania, miejsce, na ktdrym potencjalni uczestnicy moga
dokonac rezerwacji (w kontekscie webinarowym). Ma tylko jeden cel, nie kieruje do

innych zaktadek.

Lead Magnet: Bezptatna wartos¢ (e-book, narzedzie, wideo, checklist) oferowana

w zamian za adres e-mail potencjalnego uczestnika webinaru.

Lejek sprzedazowy: Sekwencja krokow prowadzacych potencjalnego klienta od
pierwszego kontaktu z marka do zakupu. W modelu W.LT.Y.C.H.: Watch —

Interaction — Transaction — YouTube — Conversion — Handling.

Pitch: Prezentacja wykorzystujaca skuteczne techniki sprzedazowe, krotka i zwiezla,

dynamiczna, ma na celu przekonanie leadéw do zakupu.

ROAS (Return On Ad Spend): Zwrot z wydatkow reklamowych. Obliczenie:
przychdd z reklamy / koszt reklamy. Przyktad: 10 000 PLN przychodu przy 2 500

PLN kosztéw reklamy = ROAS 4:1.

Ruch: Ruch oznacza tutaj dostownie przeniesienie osoby z posta/reklamy do strony

internetowej za pomoca kliknigcia.

Ruch organiczny: Klikniecia do strony pochodzace z dziataii organicznych - postow,

e-maili - ktore nie sg reklamami.



Show-up Rate: Odsetek zarejestrowanych uczestnikow, ktorzy faktycznie pojawili

sie na webinarze. Benchmark: 30-45% dla webinaréw bezptatnych.

SOP (Standard Operating Procedure): Standardowa Procedura Operacyjna —
dokument opisujacy krok po kroku jak wykona¢ dany proces. Umozliwia

oddelegowanie bez utraty jakosci.

Stack Bonusow: Technika sprzedazowa polegajaca na prezentacji oferty jako
zestawu elementéw, kazdy z osobna wycena. Podwyzsza postrzegana wartosc

oferty.

Stay Rate: Odsetek uczestnikow, ktdrzy pozostali na webinarze do momentu pitchu.

Benchmark: 50-70% obecnych.

W.LT.Y.C.H.: Autorski model lejka webinarowego Dawida Witycha: Watch
(Obserwacja) — Interaction (Interakcja) — Transaction (Zapis na webinar) — Your
Content (Podtrzymanie kontaktu poprzez tresci) — Conversion (Konwersja

sprzedazowa) — Handling (Obstuga posprzedazowa).



Na koniec... Jesli widzisz w polskim internecie reklame tworcy, ktory zaprasza Cie
na webinar, to jest duze prawdopodobienstwo, Ze to reklama emitowana przez

www.webmetro.pl itego case study zabraklo wtej ksigzce, bo mieliSmy umowe

poufnosci, ktdra jest bardzo powszechna w branzy informatyczno-medialnej.

Ja i moja firma i wdrazaliSmy webinary z tak wielu branz, ze przedzial zawiera si¢
od edukagji finansowej na gieldzie czy kryptowalutach, przez sprzedaz produktéw

na porost wlosow, do ustug internetowej szkoty rodzenia.

Osobiscie od autora:

Dzigkuje mojej Zonie Matyldzie. Bez Twojej mitosci i zaufania, Kochanie, nie
miatbym przestrzeni na napisanie tej ksiqzki. Nie miatbym natchnienia, ktore dawaty
mi podroze, oraz mozliwosci konfrontowania swiata tworcow internetowych na

licznych spotkaniach branzowych na zywo.

Do zobaczenia po drugiej stronie webinaréw!


http://www.webmetro.pl




	Wstęp: Dlaczego ta książka powstała i jak z niej korzystać 
	W 2019 roku jeden z moich klientów – właściciel firmy szkoleniowej – zarobił 1 mln złotych w ciągu 11 miesięcy, prowadząc wyłącznie webinary. Nie miał studia nagrań. Nie miał dużego zespołu. Miał laptop, internet, dużą wiedzę branżową i.. Ten system. 
	Co znajdziesz w tej książce? 
	Jak czytać tę książkę? 
	Trzy obietnice 

	Rozdział 1: Twoje Dlaczego – Motywacja, Która Przetrwa Porażki 
	Zanim zaczniesz konfigurować program do poprowadzenia wydarzenia i projektować slajdy – zatrzymaj się. Zadaj sobie pytanie, którego większość twórców webinarów nigdy nie zadaje: po co mi to naprawdę? 
	Trzy typy motywacji w webinarowym biznesie 
	Typ 1: Motywacja ekspercka 
	Typ 2: Motywacja misyjna 
	Typ 3: Motywacja biznesowa  

	Twoje DLACZEGO w pięciu warstwach 
	Webinar jako inwestycja, nie koszt 
	„Webinar to nie wydarzenie. To laboratorium. Każda edycja daje Ci dane, których nie kupisz za żadne pieniądze.” 

	Czas a webinary – prawdziwe liczby 

	Rozdział 2: Kiedy to naprawdę zadziała  
	Internet jest pełen screenshotów z lejków generujących „sześciocyfrowe przychody z jednego webinaru” i tym podobnych. Część z nich jest prawdziwa. Część to oszustwo albo półprawda. Powiem Ci, co jest realistyczne, i co możesz zrobić, żeby do tych liczb dojść. 
	Trzy fazy rozwoju twórcy webinarów 
	Faza 1: Kalibracja (miesiące 1–3) 
	Faza 2: Optymalizacja (miesiące 4–9) 
	Faza 3: Skalowanie (miesiące 5–10+) 

	Przewidywania – liczby, które pokazują prawdę 
	Trzy czynniki, które decydują o wynikach 
	Czynnik 1: Dopasowanie tematu do konkretnego bólu rynku 
	Czynnik 2: Jakość sekwencji e-mailowej przed webinarem 
	Czynnik 3: Regularność 

	Case study: Od zera do 34 000 PLN/miesiąc w 8 miesięcy 
	„Twój webinar numer jeden nie jest produktem. Jest pierwszą lekcją, którą pobierasz od rynku. Słuchaj jej uważnie”. 


	Rozdział 3: Diagnoza Twojego modelu biznesowego – gdzie webinar pasuje do Twojej układanki 
	Webinar nie jest celem – jest narzędziem. Żeby wiedzieć, jak je ustawić, potrzebujesz najpierw zrozumieć, jak wygląda Twój biznes i gdzie jest w nim jes, którą webinar ma zatkać. 
	Pytanie 1: Jaki jest Twój główny produkt lub usługa? 
	Pytanie 2: Jaka jest Twoja obecna droga pozyskiwania klientów? 
	Pytanie 3: Jaki jest Twój punkt cenowy i marża? 
	Pytanie 4: Czy masz już bazę odbiorców? 
	Pytanie 5: Ile masz czasu? 
	Pytanie 6: Jaka jest Twoja nisza i jak nasycona jest konkurencja? 


	Rozdział 4: Model W.I.T.Y.C.H. — webinar jako kompletny lejek sprzedażowy 
	Większość twórców myśli o webinarze jako o pojedynczym wydarzeniu. W.I.T.Y.C.H. to autorski system, w którym webinar jest centralnym węzłem sześciu powiązanych ze sobą procesów. Zmiana tej perspektywy zmienia wszystko. 
	W – Watch (Obserwacja) 
	I – Interaction (Interakcja) 
	T – Transaction (Transakcja – Zapis na Webinar) 
	Y – Your Content (Twoje Treści i Dalszy Kontakt) 
	C – Conversion (Konwersja Sprzedażowa) 
	H – Handling (Obsługa Posprzedażowa i Follow-up) 
	„Webinar nie sprzedaje sam. Sprzedaje system, którego webinar jest centralnym elementem. Zmień perspektywę – zmienisz wyniki.” 


	Rozdział 5: Webinar evergreen — maszyna, która zarabia, gdy śpisz 
	Webinar na żywo jest jak koncert - wymaga obecności artysty. Webinar evergreen jest jak płyta - nagrana raz, sprzedaje się latami. Cel: mieć oba. 
	Jak działa webinar evergreen? 
	Kiedy webinar evergreen ma sens? 
	Anatomia lejka evergreen — krok po kroku 
	Krok 1: Strona rejestracji 
	Krok 2: E-mail potwierdzający 
	Krok 3: Webinar z symulowanym chatem 
	Krok 4: Oferta z licznikiem 
	Krok 5: Sekwencja follow-up 

	Case study: Evergreen, który generuje 18 000 PLN/miesiąc bez działania 

	 
	Rozdział 6: Twoja grupa docelowa — kto naprawdę siedzi po drugiej stronie ekranu 
	Możesz mieć najpiękniejszą prezentację w historii webinarów — jeśli mówisz do niewłaściwej osoby, nie sprzedasz nic. Precyzja targetowania jest ważniejsza niż jakość treści. 
	Framework bólu, pragnienia i tożsamości 
	Wymiar 1: Ból (Pain) 
	Wymiar 2: Pragnienie (Desire) 
	Wymiar 3: Tożsamość (Identity) 

	Skąd brać dane o grupie docelowej? 
	Segmentacja grupy docelowej 

	Rozdział 7: Temat i tytuł webinaru — jak stworzyć magnes na rejestracje 
	Tytuł webinaru to najtańsza forma reklamy, jaką możesz zrobić. Dobry tytuł potrafi konwertować nawet kilkukrotnie lepiej niż słaby — przy tym samym budżecie, tej samej treści i tej samej platformie. 
	Anatomia tytułu, który przyciąga rejestracje 
	1. Specyficzność liczb i ram czasowych 
	2. Konkretna persona lub sytuacja 
	3. Obietnica transformacji, nie informacji 
	4. Eliminacja obiekcji w podtytule 
	5. Pilność lub unikalność 

	10 sprawdzonych szablonów tytułów webinarowych 
	Testowanie tytułów — jak nie strzelać w ciemno 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Rozdział 8: Struktura prezentacji webinarowej — minutowa mapa 90 minut 
	Dobrego webinaru nie prowadzi się spontanicznie – realizuje on przemyślany plan. Oto mapa minuty po minucie, która działa niezależnie od niszy, produktu czy stylu prowadzenia. 
	Mapa 90-minutowego webinaru sprzedażowego 
	FAZA 1: Otwieranie (minuty 0–10) 
	FAZA 2: Historia i budowanie autorytetu (minuty 10–20) 
	FAZA 3: Treść edukacyjna (minuty 20–60) 
	FAZA 4: Przejście i zwrot do oferty (minuty 60–70) 
	FAZA 6: Q&A i zamknięcie (minuty 85–90) 


	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Rozdział 9: Pozyskiwanie uczestników — ruch organiczny, reklamy i partnerstwa 
	Najlepszy webinar świata z zerową widownią = zero złotych. Budowanie ruchu to nie opcja — to podstawa Twojego biznesu. 
	Kanał 1: Ruch organiczny — Twoja lista i social media 
	Kanał 2: Płatne reklamy 
	Kanał 3: Partnerstwa i co-hosting 
	Kanał 4: SEO (Pozycjonowanie w wyszukiwarkach) i content 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Rozdział 10: Infrastruktura techniczna — wybór platform i konfiguracja 
	Technika nie sprzedaje — ale zła technika zabija sprzedaż. Wybierz raz, skonfiguruj dobrze, zapomnij i skup się na contencie. 
	Trzy poziomy infrastruktury webinarowej 
	Poziom 1: Startup (0–500 PLN/miesiąc) — zaczynasz 
	Poziom 2: Growth (500–2 000 PLN/miesiąc) — rośniesz 
	Poziom 3: Scale (2 000+ PLN/miesiąc) — skalujesz 

	Konfiguracja techniczna krok po kroku 
	Najczęstsze awarie techniczne i jak im zapobiegać 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Rozdział 11: Automatyzacja z AI — webinar na autopilocie 
	AI nie zastąpi Cię na webinarze. Ale może zaoszczędzić Ci 10 godzin tygodniowo na przygotowaniach, e-mailach i dystrybucji contentu. 
	Obszar 1: Tworzenie contentu i prezentacji 
	Obszar 2: Analiza i optymalizacja 
	Obszar 3: Obsługa klienta i follow-up 
	Obszar 4: Biblioteka treści z nagrań 

	Rozdział 12: Społeczność i baza e-mail — Twój największy zasób 
	Zasięg w mediach społecznościowych może niespodziewanie zmniejszyć się jutro o 80%. Algorytmy się zmieniają. Baza e-mail zbudowana świadomie daje Ci bezpośredni dostęp do odbiorców — i z każdym rokiem jest warta więcej. 
	Matematyka wartości listy e-mail 
	Lead magnet — Twoja wędka 
	Budowanie społeczności — od uczestników do ambasadorów 
	„Lista e-mailowa to jedyne aktywo marketingowe, którego algorytm nie zmieni z dnia na dzień. Traktuj jak złoto w skarbcu — buduj portfel systematycznie, nie pozbywaj się pochopnie”. 


	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Rozdział 13: Modele monetyzacji — jak zarabiać na każdym etapie lejka 
	Jeden webinar. Pięć modeli monetyzacji. Większość twórców odkrywa maksymalnie dwa. 
	Model 1: Klasyczny pitch — sprzedaż podczas webinaru 
	Model 2: Webinar jako kwalifikator do oferty premium 

	Model 3: Webinar płatny (Paid webinar) 
	Model 4: Licencjonowanie i white-label 
	Model 5: Sponsoring webinarów 
	Kalkulacja wielostrumieniowego przychodu — przykład 

	Rozdział 14: Skalowanie — od solowego twórcy do systemu 
	Skalowanie nie oznacza więcej pracy. Oznacza tę samą pracę z dźwignią x10. 
	Trzy dźwignie skalowania 
	Dźwignia 1: Dźwignia contentu — jeden webinar, wiele formatów 
	Dźwignia 2: Standaryzacja procesów (SOPs) 
	Dźwignia 3: Partnerzy i afiliacja 

	Kiedy zatrudnić pierwszą osobę? 

	Rozdział 15: Zarządzanie energią — CEO jako sportowiec wyczynowy 
	Możesz mieć najlepszą strategię webinarową na świecie. Jeśli przychodzisz na salę zmęczony i rozkojarzony — tracisz i sprzedaż, i reputację. 
	Cztery filary zarządzania energią 
	Filar 1: Energia fizyczna 
	Filar 2: Energia emocjonalna 
	Filar 3: Energia mentalna 
	Filar 4: Energia sensu 

	Protokół dnia webinarowego — mój system 
	Regeneracja po webinarze 

	Rozdział 16: Wytrwałość i kryzysy — jak wstawać po nokautach 
	Każdy, kto prowadzi webinary wystarczająco długo, ma za sobą przynajmniej jeden katastrofalny webinar. Nie „czy” — „kiedy”. Pytanie brzmi: co z tym zrobisz? 
	Typologia kryzysów webinarowych 
	Typ 1: Awaria techniczna 
	Typ 2: Niska frekwencja 
	Typ 3: Zero sprzedaży 
	Typ 4: Trudny uczestnik 

	Budowanie odporności — bokserska filozofia 
	„Mistrzostwa nie buduje się w dniach, gdy wszystko idzie świetnie. Buduje się w dniach, gdy nic nie działa — i działasz mimo to.” 


	Rozdział 17: Hejt i odporność mentalna — jak zarabiać na krytyce 
	Hejt możesz potraktować jak efekt dotarcia do wystarczająco dużej widowni. Przy zasięgach wynoszących tysiące odbiorców, uniknięcie hejtu graniczy z cudem – nawet jeśli kampanii (i Tobie) nie towarzyszą żadne kontrowersje czy błędy.  
	Mechanizm hejtu — dlaczego algorytm kocha kontrowersje 
	Lekcja od znanego dziennikarza – transparentność jako tarcza 
	Filtr czterech kategorii 
	Kategoria 1: Konstruktywna krytyka 
	Kategoria 2: Atak bez argumentów 
	Kategoria 3: Fałszywa informacja 
	Kategoria 4: Atak personalny 

	Budowanie odporności mentalnej — trening 
	„Nie próbuję podobać się wszystkim. Próbuję być użyteczny dla tych, którym mogę realnie pomóc. Reszta to szum — ignoruję go i idę dalej.” 


	Rozdział 18: Sezonowość i planowanie — roczny rytm biznesu 
	Twój biznes ma rytm i sezonowość. Nauczenie się ich to różnica między stałą walką z prądem a surfowaniem na naturalnych falach rynku. 
	Roczny kalendarz webinarowego twórcy 
	Styczeń-Luty: Gorący start roku 
	Marzec-Kwiecień: Stabilne tempo 
	Maj-Czerwiec: Przedwakacyjny szczyt 
	Lipiec-Sierpień: Wakacyjna dolina 
	Wrzesień-Październik: Jesienne przebudzenie 
	Listopad: Black Friday i pre-Świąteczny sprint 
	Grudzień: Dwie twarze 

	Planowanie kwartalne — moja metoda 
	Wskaźniki miesięczne — Twój dashboard 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Zakończenie: Czas wyjść na ring 
	Przez 18 rozdziałów dałem Ci wszystko, co wiem o budowaniu biznesu webinarowego. Teraz mam do Ciebie jedno pytanie: kiedy? 
	Plan na następne 30 dni 
	Trzy rzeczy, które zmienią wszystko 
	Na zakończenie — osobista uwaga 
	„Nie muszę widzieć całej drogi. Muszę tylko zrobić pierwszy krok.” 

	O Autorze 
	Przedsiębiorca, Zewnętrzny Strateg Marketingu i AI, twórca internetowy na YouTube.  


	DODATEK A 
	Pięć historii z pierwszej linii 
	Case study: Akademia Transportowców 
	Jak nisza stała się rakietą – ROI 3 500% z jednego webinaru 
	Wyzwanie: dotrzeć do niewidocznych 
	Strategia: 21 kombinacji reklamowych, jeden cel 
	Lekcja 
	„Jedyne, czego żałuję, to to, że zdecydowałam się na tę współpracę dopiero w tym roku” – Edyta Brodawka, Akademia Transportowców 

	Case study: Evenea / Marek Piasek 
	Kontekst: marka osobista jako silnik platformy 
	Strategia: 269 kampanii, 800 000 odbiorców (marzec 2020 – marzec 2021) 
	Lekcja 
	Case study: Filip Kowarski / Szkolenia z zakupu nieruchomości  
	Wyzwanie: produkt premium, długi cykl decyzyjny 
	Strategia: drabinka wartości zamiast jednego produktu 
	Lekcja 
	Rokrocznie podnosimy budżety. Wszystko rośnie, dbamy o to, żeby to rosło. I taki najważniejszy benchmark: czy na koncie bankowym jest coraz więcej? I jest.  
	– Filip Kowarski 
	To, co mi się we współpracy z wami podoba, to to, że jeżeli przychodzę z pomysłem, który albo nie do końca ma sens – komunikujecie mi to. Z drugiej strony, jeżeli zauważacie, że coś działa lepiej, to podkręcacie budżety. Dużo jest z waszej strony testów, gdzie ja nie muszę uczestniczyć – to mi się bardzo podoba.  
	– Filip Kowarski 
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	Dodatek C: Słownik pojęć webinarowych 
	Definicje kluczowych pojęć używanych w tej książce i szerzej w branży webinarowej. 
	Osobiście od autora:  
	Dziękuję mojej żonie Matyldzie. Bez Twojej miłości i zaufania, Kochanie, nie miałbym przestrzeni na napisanie tej książki. Nie miałbym natchnienia, które dawały mi podróże, oraz możliwości konfrontowania świata twórców internetowych na licznych spotkaniach branżowych na żywo.  


