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Dla przedsiębiorców i twórców, którzy chcą poczuć wolność i płynąć przez biznes 

z lekkością. 

Oraz dla tych, którzy na głębokiej wodzie stracili oddech i obiecali sobie: „Nigdy 

więcej”. 

Złapmy właściwy rytm. Ta książka jest dla Ciebie. 
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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. 

Kiedy opowiadam tę historię, najczęstszą reakcją jest niedowierzanie. „To 

niemożliwe.” „To nie jest prawdziwe.” „On musiał już mieć wielką markę.”. Nie 

miał. Zaczynał z listą 847 adresów e-mail i jednym sprawdzonym tematem, który 

rozwiązywał konkretny problem konkretnej grupy ludzi. 

Ale ta książka nie jest tylko o tym kliencie. Jest o systemie, który zbudowałem 

przez lata pracy z ponad 110 branżami i tysiącami godzin testów, analiz i rozmów 

z ludźmi, którzy chcieli zarabiać online – jednym się to udało, inni popełniali 

powtarzające się błędy, przed którymi chcę Cię przestrzec.  

Nazywam się Dawid Witych. Jestem Zewnętrznym Strategiem Marketingu i AI na 

wynajem, CEO domu marketingu strategicznego Webmetro i twórcą contentu, 

głównie na YouTube. Przez 16 lat zarządzałem kampaniami reklamowymi o łącznej 

wartości ponad 70 milionów złotych. Wykładałem gościnnie na SWPS w Sopocie 

i ASBIRO w Warszawie. I od wielu lat prowadzę webinary – własne i dla klientów. 

W kwestii webinarów, widziałem dosłownie wszystko. Webinary, które przy 30 

uczestnikach generowały 180 000 PLN sprzedaży. I webinary z 800 uczestnikami, 

które kończyły się zerowym wynikiem. Różnica rzadko leżała w temacie, 
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oprogramowaniu czy nawet umiejętnościach prezentacyjnych. Leżała w strategii – 

lub jej braku. 

Co znajdziesz w tej książce? 

Podzieliłem ten podręcznik na pięć części, które odzwierciedlają naturalne etapy 

budowania webinarowego biznesu: 

CZĘŚĆ I – FUNDAMENT. Zanim zaczniesz cokolwiek planować technicznie, 

musisz wiedzieć, dlaczego to robisz, czego możesz realistycznie oczekiwać i jaki 

model biznesowy chcesz zbudować. Wielu twórców pomija ten etap i płaci za to 

miesiącami frustracji. 

CZĘŚĆ II – STRATEGIA. Tutaj poznasz autorski model W.I.T.Y.C.H. – pełny 

schemat lejka sprzedaży pod webinar, który przeprowadza krok po kroku przez 

wszystkie etapy: od pierwszego kontaktu z Twoją marką aż do zakupu 

i powtarzalnych transakcji. Dostaniesz framework webinaru i narzędzia do 

definiowania grupy docelowej oraz tworzenia tematów, które przyciągają 

odpowiednich uczestników. 

CZĘŚĆ III – WDROŻENIE. Minutowa mapa prezentacji, wybór platform, 

pozyskiwanie uczestników, automatyzacja z AI. Wszystko, czego potrzebujesz, żeby 

przeprowadzić pierwszy (lub pięćdziesiąty) webinar z poczuciem kontroli i sensu. 

CZĘŚĆ IV – WZROST. Jak zbudować bazę e-mail, zdywersyfikować monetyzację 

i zacząć skalować – od solowego twórcy do systemu, który działa bez Twojego 

stałego zaangażowania. 

CZĘŚĆ V – PSYCHOLOGIA TWÓRCY. Bo strategia bez psychologii to teoria. Ta 

część dotyczy zarządzania energią, radzenia sobie z kryzysami, budowania 

odporności na hejt i planowania długoterminowego. 
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Jak czytać tę książkę? 

Książka ma dwa tryby studyjne. 

Pierwszy: od deski do deski, po kolei. Polecam go, jeśli dopiero zaczynasz 

przygodę z webinarami lub chcesz zbudować solidne fundamenty tam, gdzie ich 

brakowało. Każdy rozdział kończy się ćwiczeniem – wykonuj je od razu, nie 

odkładaj na później. Ludzie, którzy odkładają ćwiczenia, kończą z przeczytaną 

książką i zerowymi wynikami. 

Drugi: skalpel. Masz już jakieś doświadczenie webinarowe, wiesz, co Cię boli? 

Przejdź prosto do rozdziału, który adresuje Twój konkretny problem. Spis treści na 

początku książki będzie Twoją mapą. 

Jeśli w trakcie lektury natrafisz na pojęcie, które nie jest do końca jasne, zajrzyj do 

Słownika Pojęć Webinarowych (Dodatek C na końcu książki) – z dużym 

prawdopodobieństwem znajdziesz tam wyjaśnienie. 

Trzy obietnice 

Zanim przejdziesz dalej, chcę złożyć Ci trzy obietnice dotyczące tej książki: 

OBIETNICA PIERWSZA: Żadnych ogólników. Każda technika, każdy framework, 

każda liczba w tej książce pochodzi z realnych projektów. Jeśli powiem „konwersja 

5–8%” – to dlatego, że widzę ją w danych, nie dlatego, że brzmi dobrze. 

OBIETNICA DRUGA: Żadnej „pustej” mowy motywacyjnej, bez sprawdzonych 

przeze mnie w praktyce technik. Nie jestem coachem motywacyjnym. Ta książka nie 

będzie Cię inspirować do „wyjścia ze strefy komfortu” bez podania konkretnych 

kroków. Inspiracja bez akcji to tylko przyjemne złudzenie. 

OBIETNICA TRZECIA: Szczerość o trudnościach. Webinary nie są magicznym 

przyciskiem do generowania pieniędzy. Wymagają pracy, cierpliwości i gotowości 

 

13 



 

do poprawiania błędów. Powiem Ci dokładnie, gdzie jest najtrudniej – i jak przez to 

przejść. 

 

ℹ️  Jak używać ćwiczeń? 

Każdy rozdział kończy się sekcją ćwiczeniową oznaczoną ikoną ołówka. Ćwiczenia są 

zaprojektowane tak, żebyś mógł wypełniać je bezpośrednio na stronach tej książki lub 

w osobnym notatniku. Nie są opcjonalne – są istotą praktycznego podejścia. Jeśli przeczytasz 

rozdział bez wykonania ćwiczenia, przeczytasz teorię. Jeżeli wykonasz ćwiczenie – zrobisz 

krok naprzód w swoim biznesie. 

​

No to zaczynamy. Czas przestać myśleć o webinarach – i zacząć na nich zarabiać. 
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✏️  Ćwiczenie wstępne: Twój punkt startowy 

Odpowiedz szczerze na pytania – to Twój sparing „przed”: 

1. Ile webinarów przeprowadziłem/am do tej pory? ________________ 

2. Jaki był mój największy sukces webinarowy? 

_________________________________________________________________________________ 

3. Jaki był mój największy problem z webinarami? 

_________________________________________________________________________________ 

4. Jaki miesięczny przychód z webinarów chcę osiągnąć za 12 miesięcy? _____________ PLN 

5. Jaki jest mój główny powód, dla którego sięgnąłem/am po tę książkę? 

__________________________________________________________________________________ 

Wróć do tych odpowiedzi po 90 dniach od przeczytania. 

   Jeśli odpowiedź to „0” – również jest OK. Każdy sportowiec zaczyna od pierwszego treningu. 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

CZĘŚĆ I 

FUNDAMENT:​
Zanim Stworzysz Pierwszy 
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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? 

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

Przez lata obserwowałem setki osób, które startowały z webinarami. Część z nich 

budowała z tego silniki biznesowe generujące 30, 50, nawet 250 tysięcy złotych 

miesięcznie. Inna część poprowadziła dwa, trzy webinary, nie osiągała 

spektakularnych wyników i rzucała ten model w kąt. Różnica między tymi dwiema 

grupami rzadko leżała w jakości prezentacji, wyborze platformy czy nawet wartości 

merytorycznej. Leżała w sile motywacji. 

Kiedy wyniki są słabe – a będą, szczególnie na początku – jedyne, co pozwala Ci 

nie wysiąść, to jasna odpowiedź na pytanie „dlaczego to robię”. Jeśli odpowiedź 

brzmi: „bo chcę zarabiać w internecie” – to za mało. Zarobek to efekt, nie motywacja. 

Motywacja musi być głębsza. 

Trzy typy motywacji w webinarowym biznesie 

W mojej pracy z klientami obserwuję trzy dominujące typy motywacji. Każdy z nich 

działa – ale każdy wymaga innej strategii. 

Typ 1: Motywacja ekspercka 

„Mam wiedzę i doświadczenie, które mogą zmienić czyjeś życie lub biznes. Webinar 

to dla mnie najefektywniejszy sposób, żeby tę wiedzę przekazać i na niej zarobić”. 
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Ten typ motywacji jest najbardziej trwały. Ekspert ma naturalną pewność siebie na 

scenie (wirtualnej), bo mówi o tym, co zna lepiej niż 99% uczestników. Pułapka: 

ekspert często zakochuje się w treści – kosztem sprzedaży. Wie tak dużo, że chce 

powiedzieć wszystko – i gubi tę wartość, którą zrealizuje pełny lejek sprzedażowy. 

Typ 2: Motywacja misyjna 

„Chcę zmienić sposób, w jaki ludzie myślą o X. Webinar to platforma, która daje mi 

zasięg niemożliwy do osiągnięcia w tradycyjnym modelu”. 

Misja to potężne paliwo. Twórcy z misją przyciągają lojalnych uczestników, bo 

ludzie wyczuwają autentyczność. Pułapka: człowiek z misją czasem nie lubi 

sprzedawać, bo sprzedaż wydaje mu się „zanieczyszczeniem” czystości przekazu. To 

błąd – bez sprzedaży misja umiera z braku finansowania. Może warto pomyśleć 

wówczas o fundacji?  

Typ 3: Motywacja biznesowa  

„Webinar to narzędzie skalowania mojego biznesu. Zamiast sprzedawać jeden na 

jeden, chcę dotrzeć do setek osób jednocześnie i zbudować automatyczny lejek 

sprzedażowy”. 

Ten typ jest najbardziej mierzalny i sprzyja długoterminowemu zaangażowaniu. 

Wygrywa ten, kto optymalizuje, mierzy, testuje. Pułapka: można popaść w „paraliż 

analityczny” – skupienie na ciągłej optymalizacji i szukaniu „dziur w całym”, 

zamiast na systematycznym prowadzeniu webinarów. 

ℹ️  Żaden typ motywacji nie jest lepszy ani gorszy 

Najskuteczniejsi twórcy webinarów, których znam, łączą elementy wszystkich trzech typów. 

Mają ekspercką podstawę, misyjną energię i biznesową dyscyplinę. Jeśli brakuje Ci jednego – to 

jest właśnie obszar do rozwoju, nie powód do rezygnacji. 
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Twoje DLACZEGO w pięciu warstwach 

Japońska technika „5 Why” (5 Dlaczego) działa tak: pytasz „dlaczego” pięć razy 

z rzędu, pogłębiając kolejne odpowiedzi, aż dotrzesz do prawdziwego sedna. Jak 

przełożyć to na praktykę webinarową – to mój przykład: 

●​ Dlaczego chcę prowadzić webinary? – Bo chcę zarabiać więcej w krótszym 

czasie. 

●​ Dlaczego chcę zarabiać więcej w krótszym czasie? – Bo praca 1-na-1 ogranicza 

mnie czasowo i nie pozwala skalować innych obszarów. 

●​ Dlaczego ograniczenie czasowe jest problemem? – Bo chcę mieć wolność wyboru 

projektów. 

●​ Dlaczego wolność wyboru jest ważna? – Bo chcę pracować tylko z klientami, 

którzy mnie szanują. 

●​ Dlaczego to jest moim prawdziwym celem? – Bo szacunek odbiorcy i możliwość 

decydowania to dla mnie podstawa godności zawodowej. 

Prawdziwa motywacja: godność, szacunek z wykonanej pracy i wolność wyboru. 

To jest coś, z czego nie rezygnujesz po trzecim słabym podejściu. Polecam poszukać 

swoich motywatorów, podchodząc do ćwiczenia kilkukrotnie. 

Webinar jako inwestycja, nie koszt 

Jeden z najtrudniejszych mindsetowych przeskoków dla nowych twórców 

webinarów polega na zmianie percepcji: z „przepalam czas na webinary” na 

„inwestuję czas w maszynę, która będzie zarabiać beze mnie”. 

Twój pierwszy webinar nie jest gotowym produktem – jest prototypem. Będzie 

niedoskonały. Prezentacja będzie miała za dużo slajdów, pitch sprzedażowy będzie 
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niezgrabny, odpowiedzi na pytania będą chaotyczne. I to jest w porządku. Każdy 

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

Kiedy mój klient, Bartosz Wika – „Ojciec Okienko” (właściciel firmy zajmującej się 

profesjonalną stolarką okienną) prowadził swój pierwszy webinar, sprzedał parę 

kursów za łączną kwotę 1 994 PLN. Był rozczarowany. Przewidywał więcej 

sprzedaży. Powiedziałem mu: „Nie skupiaj się na kwocie. Masz konwersję 6,6% przy 

zerowej optymalizacji lejka. To jest świetny wynik bazowy”. Po sześciu miesiącach 

regularnych webinarów i optymalizacji, jego konwersja wynosiła 14,2%, a miesięczny 

przychód z webinarów wzrósł wielokrotnie. Do tego stworzył kolejne produkty 

cyfrowe, które sprzedają się po webinarze, gdy śpi (to nie „bajka” z amerykańskiej 

książki o „zamożnym wujku” – taki efekt da się osiągnąć). 

„Webinar to nie wydarzenie. To laboratorium. Każda edycja daje Ci dane, których nie 

kupisz za żadne pieniądze.” 

 

Czas a webinary – prawdziwe liczby 

Zanim podejmiesz decyzję o wdrożeniu webinarów, potrzebujesz wiedzieć, ile czasu 

to naprawdę zajmuje, aby rozplanować całość w czasie. Poniżej znajdziesz moje 

ramowe oszacowanie dla twórcy, który prowadzi dwa webinary miesięcznie. 
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ℹ️  Nakład czasu na webinar (szacunek realny) 

Przygotowanie strategii i skryptu sprzedażowego: 5–8h | Tworzenie slajdów (design + content): 

6–10h | Konfiguracja strony rejestracji i automatyzacja e-mail: 8–12h | Promocja i płatne 

kampanie reklamowe: 6–12h | Sam webinar (na żywo + przygotowanie techniczne): 3–5h | 

Follow-up, domykanie sprzedaży i analiza: 5–8h | SUMA: 33 h (minimum) do 55 h 

(maksimum). Przy dojściu do minimum, to wciąż mniej niż „pełen etat” tygodniowo, prawda?  

 

Kluczowa obserwacja: przygotowanie webinaru numer 3 czy 5 zajmie Ci realnie 

połowę lub mniej czasu, który poświęciłeś 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 

największa na początku – i maleje z każdym kolejnym webinarem. 

 

✏️  Ćwiczenie 1: Moje dlaczego w pięciu warstwach – proponowany schemat 

Przejdź przez 5 warstw pytania „Dlaczego chcę prowadzić webinary”: 

Warstwa 1: Dlaczego chcę prowadzić webinary? 

Odpowiedź: ______________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

Warstwa 2: Dlaczego to jest dla mnie ważne? 

Odpowiedź: ______________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 
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Warstwa 3: Co stracę, jeśli tego nie zrobię? 

Odpowiedź: ______________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

Warstwa 4: Jak zmieni się moje życie, jeśli to zadziała? 

Odpowiedź: ______________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

Warstwa 5: Jaka jest moja PRAWDZIWA motywacja? 

Odpowiedź: ______________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

Warstwa 4: Jak zmieni się moje życie, jeśli to zadziała? 

Odpowiedź: ______________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

Warstwa 5: Jaka jest moja PRAWDZIWA motywacja? 

Odpowiedź: ______________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

Moja motywacja –  jednym zdaniem (zapisz i wróć do niej po każdym trudnym webinarze): 

  ______________________________________________________________________________  

_______________________________________________________________________________   
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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. 

Zacznę od czegoś niepopularnego, co może wręcz nieco Cię zniechęcić: większość 

ludzi, którzy zaczynają przygodę z prowadzeniem webinarów, nie zarabia 

poważnych pieniędzy w pierwszych 90 dniach. I to jest normalne. To nie jest powód 

do rezygnacji – to jest etap budowania fundamentów. Poniesiony wówczas koszt 

trzeba po prostu uwzględnić w strategii, nie zakładając świetnej sprzedaży od startu. 

Kariera twórcy webinarów, z moich obserwacji, składa się z trzech faz. 

Zrozumienie ich oszczędza mnóstwo frustracji. 

Trzy fazy rozwoju twórcy webinarów 

Faza 1: Kalibracja (miesiące 1–3) 

W tej fazie uczysz się. Tworzysz pierwszą prezentację, testujesz pierwszą stronę 

rejestracji, wysyłasz pierwsze zaproszenia, prowadzisz pierwsze webinary. Wyniki 

są zwykle skromne, przykładowo 5–20 uczestników na webinarze, konwersja 2–8%, 

przychody 0–5000 PLN miesięcznie (dla firm usługowych i twórców kursów).  

Większość ludzi, którzy rezygnują, rezygnuje właśnie w tej fazie – bo porównują 

swoje wyniki z cudzymi screenami z fazy 3. To jak porównywać swoje pierwsze 

wyjście na siłownię z sylwetką kogoś, kto ćwiczy 3 lata. Demotywacja pozbawiona 

sensu, niestety bardzo powszechna. 
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Co realnie robisz w fazie kalibracji? Zbierasz dane. Sprawdzasz, które tematy 

przyciągają więcej rejestracji. Testujesz różne struktury prezentacji. Uczysz się 

techniki prowadzenia na żywo. Budujesz bazę e-mailową. Nie optymalizujesz 

przychodu – optymalizujesz wiedzę. 

Faza 2: Optymalizacja (miesiące 4–9) 

Masz już kilka webinarów za sobą. Wiesz, co działa, a co nie. Zaczynasz systemowo 

poprawiać kluczowe wskaźniki: współczynnik i koszt zapisów, współczynnik otwarć 

maili potwierdzających zapisy, frekwencja na żywo, konwersja (czyli Twój cel 

biznesowy osiągany na skutek webinaru, np. sprzedaż), skuteczność domykania (np. 

jeśli po webinarze sprzedajesz za pomocą rozmowy 1:1 z kwalifikowanym w czasie 

webinaru odbiorcą). Przychody rosną – typowo 5 000–25 000 PLN miesięcznie dla 

twórcy z własnym produktem. 

W tej fazie pojawia się pierwsze pytanie o skalowanie: czy inwestować więcej 

w reklamy płatne? Moja odpowiedź: rekomenduję zwiększenie budżetu albo 

dodawanie kolejnych płatnych kanałów dopiero wtedy, gdy masz potwierdzoną 

konwersję organiczną – czyli na bazie, od której zaczynałeś (np. zebrana wcześniej 

grupa w systemie do e-mail marketingu, fani, obserwujący, kontakty którym 

wysłałeś zaproszenia). Pompowanie środków w nieszczelny lejek to wyrzucanie 

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

Faza 3: Skalowanie (miesiące 5–10+) 

Masz sprawdzony system. Webinary konwertują regularnie. Zaczynasz skalować 

płatny ruch. Tworzysz wersję evergreen – powtarzalną, uniwersalną, niezależnie od 

okoliczności czy dnia. Budujesz sekwencje e-mailowe. Zatrudniasz pierwszą osobę 

do pomocy. Przychody: 25 000–200 000+ PLN miesięcznie w zależności od niszy, 

produktu i skali inwestycji w marketing. 
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Przewidywania – liczby, które pokazują prawdę 

ℹ️  Benchmarki konwersji – czego oczekiwać 

Show-up rate (zarejestrowani → obecni): 25–45% | Stay rate (obecni → zostali do momentu 

sprzedaży/ pitchu): 50–70% | Konwersja sprzedażowa (zostali → kupili): 5–20% | Średnia 

konwersja z całej bazy zarejestrowanych: 1–8% 

Przykład: 200 zarejestrowanych × 35% show-up = 70 obecnych × 60% stay = 42 na pitchu × 18% 

konwersja sprzedażowa = 6–8 sprzedaży. Przy sprzedaży kursu za 997 PLN = ~6 000–8 000 PLN 

z jednego webinaru. 

Ważne aspekty, które łatwo pominąć w analizie: 

1.​W tym przykładzie, 130 osób, które się zapisało, ale nie pojawiło, zostaje w bazie mailowej. 

Są gotową bazą do zaproszenia na kolejne wydarzenia. 

2.​Ponad 40 osób, które zostało na części sprzedażowej, ale nie kupiło, to potencjalni klienci 

wymagający zazwyczaj nieco więcej czasu / motywacji – część z nich prawdopodobnie kupi 

w przyszłości. Niektóre produkty i usługi wymagają nawet kilku tygodni czy miesięcy na 

podjęcie decyzji, co nieraz skutkuje kilkukrotną obecnością tych samych osób na paru 

webinarach z rzędu. 

Trzy czynniki, które decydują o wynikach 

Po przeanalizowaniu dziesiątek kampanii webinarowych moich klientów i setek 

lejków widzę trzy zmienne, które najsilniej korelują z wynikami finansowymi: 
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Czynnik 1: Dopasowanie tematu do konkretnego bólu rynku 

Webinar na temat „Jak zacząć sprzedawać w social mediach” mierzy się z rynkiem 

około dziesięciokrotnie trudniejszym niż „Jak sprzedawać usługi prawnicze na 

LinkedIn, poświęcając nie więcej niż 30 minut tygodniowo”. Specyficzność tematu = 

wyższy koszt pozyskania uczestnika, ale za tym idzie: wyższa frekwencja, 

konwersja, mniejsza konkurencja. Im bardziej Twój temat trafia w konkretny, 

„bolesny” problem konkretnej grupy – tym lepsze wyniki. Na temat pierwszy 

zapisze się więcej osób, ale będą to prawdopodobnie osoby, które zbierają tego typu 

wiedzę „hobbystycznie”, regularnie biorą udział w webinarach na zbliżone tematy 

i w ogóle nie rozważają zakupu. Temat drugi – konkretna grupa, konkretny problem, 

konkretna sprzedaż. 

Czynnik 2: Jakość sekwencji e-mailowej przed webinarem 

70% sukcesu webinaru rozgrywa się, zanim włączysz kamerę. Seria 3–5 e-maili 

między rejestracją a webinarem, która buduje oczekiwanie, pokazuje wartość 

i przypomina o wydarzeniu, może podnieść frekwencję (show-up rate) z 20% do 

45%. To różnica przykładowo między 40 a 90 uczestnikami przy tej samej liczbie 

rejestracji. 

Celem sekwencji e-mailowej jest nie tylko przypomnienie. Ma ona zbudować 

zaufanie, podsycać oczekiwanie i przekonać zapisaną osobę, że z Tobą warto spędzić 

czas na żywo, z możliwością zadawania pytań. 

Czynnik 3: Regularność 

Twórcy, którzy prowadzą webinary regularnie (minimum 2 razy miesięcznie), 

osiągają wyniki niemożliwe do osiągnięcia przy okazjonalnych edycjach. 

Regularność buduje markę eksperta, optymalizuje lejek na „żywych danych” 

i utrzymuje zaangażowanie listy. Dla początkującego twórcy webinarów, jeden 

webinar na kwartał to hobby. Dwa na miesiąc – to biznes. 
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Case study: Od zera do 34 000 PLN/miesiąc w 8 miesięcy 

Pozwól, że opowiem Ci o Anicie – trenerce personalnej online, która zaczęła 

webinary w marcu 2022, z listą 312 adresów e-mail i zerowym doświadczeniem 

webinarowym. 

Miesiąc 1–2 (kalibracja): Webinary dla grupy 15–35 osób, konwersja 4–5%, 

przychody 800–2 200 PLN. Anita była rozczarowana – poświęcony czas vs efekt 

finansowy nie był satysfakcjonujący. Powiedziałem jej: „Dane są świetne jak na start. 

Nie zatrzymuj się”. 

Miesiąc 3–5 (optymalizacja): Zmiana tematu ze „Zdrowe odżywianie dla kobiet” 

na „Jak wyszczupleć w 10 tygodni bez diety głodówkowej – metoda treningowa dla 

mam po 30”. Show-up rate skoczył z 28% do 41%. Konwersja z 5% do 9%. 

Przychody: 6 500–12 000 PLN miesięcznie. 

Miesiąc 6–8 (skalowanie): Uruchomienie reklam na Facebooku z budżetem 4 000 

PLN/miesiąc. ROAS 4,2. Webinar evergreen. Przychody: 16 800–24 000 PLN 

miesięcznie. Lista e-mail: 4 800 adresów. 

Co zmieniło wyniki? Nie technologia. Nie szczęście. Trzy rzeczy: lepszy temat, 

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

 

„Twój webinar numer jeden nie jest produktem. Jest pierwszą lekcją, którą pobierasz od 

rynku. Słuchaj jej uważnie”. 
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✏️  Ćwiczenie 2: Mój realistyczny plan przychodów 

Na podstawie benchmarków z tego rozdziału stwórz swój plan: 

Mój produkt/oferta webinarowa:  

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

Planowana cena: ___________ PLN 

Miesiąc 1–3 (Faza kalibracji): 

  Cel: ___ uczestników/webinar × ___ webinarów × ___% konwersja = ___ PLN 

Miesiąc 4–9 (Faza optymalizacji): 

  Cel: ___ uczestników/webinar × ___ webinarów × ___% konwersja = ___ PLN 

Miesiąc 10+ (Faza skalowania): 

  Cel: ___ uczestników/webinar × ___ webinarów × ___% konwersja = ___ PLN 

Co zrobię po słabym webinarze, żeby nie rezygnować? 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 
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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. 

Błąd, który popełniają zarówno osoby, które nigdy nie prowadziły webinarów, jak 

i te z wieloletnim doświadczeniem: wdrażają webinary bez jasnego rozumienia, jaką 

rolę pełnią w szerszym ekosystemie biznesowym.  

Efekt? Webinar generuje ruch, ale nie sprzedaje. Albo sprzedaje, ale nie buduje 

relacji prowadzącej odbiorcę do kolejnej oferty premium. Albo konwertuje, ale na 

produkt, który nie jest rentowny. 

Zatem, aby uniknąć tego samego błędu – zanim zaplanujesz webinar, odpowiedz 

na sześć fundamentalnych pytań dotyczących Twojego modelu biznesowego, które 

dopasują model do produktu, ceny i Twoich zasobów. 

Pytanie 1: Jaki jest Twój główny produkt lub usługa? 

Webinar sprzedaje – ale CO sprzedaje? Oto typowe produkty webinarowe i ich 

charakterystyki: 

KURSY ONLINE (od 800 do 2 500 PLN): Najczęstszy produkt webinarowy. Ma 

niską barierę wejścia, jest skalowalny i po stworzeniu może działać pasywnie po 

stworzeniu. Sprzedaż odbywa się bezpośrednio na webinarze albo zaraz po nim, bez 

konieczności rozmowy 1:1. Wymaga silnego systemu automatyzacji procesu po 

webinarze i wsparcia posprzedażowego, żeby utrzymać zadowolenie odbiorcy. 
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PROGRAMY MENTORINGOWE I GRUPOWE (1 500–10 000 PLN): Wymagają 

więcej Twojego czasu, ale budują silniejsze relacje i wyższy LTV (lifetime value) 

klienta. Webinar kwalifikuje i zaprasza na konsultację, rozmowa 1:1 zamyka 

sprzedaż. 

KONSULTACJE INDYWIDUALNE (500 do 5 000 PLN za sesję): Webinar buduje 

autorytet i generuje zapisy na konsultację. Szczególnie efektywny model dla 

usługodawców B2B – adwokatów, doradców, dietetyków, architektów, 

psychologów, lekarzy. 

PRODUKTY FIZYCZNE I SOFTWARE: Rzadszy, ale rosnący trend – webinary 

demonstracyjne i produktowe. Działają świetnie dla SaaS i edukacyjnych narzędzi 

cyfrowych. 

USŁUGI AGENCYJNE (5 000 do 50 000 PLN/projekt): Webinar jako marketing treści 

(content marketing), który buduje rozpoznawalność i generuje zapytania ofertowe. 

To mój model w agencji webmetro.pl  – treści webinarowe przyciągają klientów dla 

agencji online. 

Pytanie 2: Jaka jest Twoja obecna droga pozyskiwania klientów? 

Zanim dodasz do strategii webinary, przeanalizuj to, co już działa. Webinar nie 

powinien zastępować skutecznych kanałów – powinien je wzmacniać lub 

uzupełniać. Jeśli 80% Twoich klientów przychodzi z rekomendacji – webinar może 

być narzędziem, które daje Twoim polecającym „coś do pokazania” nowym 

kontaktom. Jeśli pracujesz głównie na zimnym ruchu z reklam – webinar może 

spektakularnie obniżyć koszt pozyskania klienta. 

Pytanie 3: Jaki jest Twój punkt cenowy i marża? 

Webinar jako kanał sprzedaży ma określony koszt pozyskania uczestnika (CPL – 

Cost Na Lead). Przy reklamach na Facebooku, zależnie od niszy, CPL wynosi 5–40 
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PLN za rejestrację (oczywiście mówię o najczęstszych przypadkach, ale często 

w produktach premium i B2B koszt akceptowalny to nawet ponad 100–200 złotych 

na lead).  

Przy 200 rejestracjach i CPL 15 PLN – budżet reklamowy webinaru powinien 

wynosić min. 3000 PLN.  

Załóżmy, że z 200 osób udział wzięło 90. 8% konwersji to 7 sprzedaży.  

Jeśli sprzedajesz kurs za 197 PLN, potrzebujesz 15 sprzedaży, żeby wyjść na zero 

z reklam. Efekt? Jesteś na minusie. 

Jeśli z kolei sprzedajesz kurs za 997 PLN – 7 sprzedaży = 6979 PLN, ROAS 2,3:1.  

Webinar zaczyna działać. Zwiększysz skalę – rozrusza się jak maszyna. To jest 

jeden z głównych powodów, dla których namawiam klientów do podnoszenia ceny. 

Nie chciwość – matematyka.  

Produkty poniżej 500–800 zł sprzedaje się po prostu innymi, skuteczniejszymi 

ścieżkami – które nie tylko wymagają mniejszych nakładów finansowych, ale przede 

wszystkim czasowych. 

Pytanie 4: Czy masz już bazę odbiorców? 

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

w płatne reklamy, sprawdź, jakie zasoby masz dostępne już teraz – organicznie: 

●​ Lista e-mail – nawet 200–300 zaangażowanych adresów to dobry punkt startowy 

●​ Obserwatorzy w social mediach – Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube, 

TikTok, X 

●​ Subskrybenci podcastu lub lista kontaktów w telefonie (można wysłać SMS-y) 

●​ Klienci z dotychczasowych projektów – osoby, które Ci zaufały i mogą polecić  

●​ Sieć zawodowa – kontakty z eventów, byłe miejsca pracy, kluby biznesu 
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Suma: jeśli masz choćby 300–500 osób, które znają Cię i ufają Ci – masz 

wystarczający punkt startowy dla pierwszego webinaru organicznego. Nie 

potrzebujesz na początek budżetu reklamowego. 

Pytanie 5: Ile masz czasu? 

Webinary są czasochłonne na początku. Bądź uczciwy wobec siebie: ile godzin 

miesięcznie możesz realnie poświęcić na budowanie tego systemu? 5? 15? 30? 

Przy 5 godzinach miesięcznie możesz zrobić jeden solidny webinar / mc 

(zakładając, że jesteś już po etapie konfiguracji). To wystarczy do fazy kalibracji, ale 

da wolniejszy wzrost. Przy 15 godzinach – dwa webinary miesięcznie i zaczniesz 

optymalizować. Przy 30 godzinach – możesz jednocześnie prowadzić webinary 

i budować webinar evergreen. 

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

W webinarach, podobnie jak w pozycjonowaniu w wyszukiwarce internetowej, 

szersza nisza = większy rynek = twardsza konkurencja = wyższy koszt dotarcia do 

uczestnika. Wąska nisza = mniejszy rynek, ale tańszy i łatwiejszy do zdominowania. 

„Obsługa księgowa dla firm” to bardzo szeroka nisza. Walczysz z setkami 

twórców i biur rachunkowych. „Obsługa księgowa dla spółek akcyjnych w Polsce” 

to nisza wąska. Masz stosunkowo małą konkurencję w Polsce. Przy założeniu, że 

rynek jest wystarczająco duży – wąska nisza wygrywa prawie zawsze. 

⚠️  Najczęstszy błąd diagnostyczny 

Twórcy pomijają tę analizę i skaczą od razu do tworzenia slajdów. Efekt: webinar wygląda 

profesjonalnie, ale nie pasuje do modelu biznesowego. Sprzedaje produkt, który nie jest 
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rentowny. Dociera do ludzi, którzy nigdy nie kupią. Albo wypala twórcę, bo jest oderwany od 

strategii firmy. Poświęć godzinę na tę diagnozę – zaoszczędzi Ci wielu miesięcy frustracji. 
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✏️  Ćwiczenie 3: Diagnostyka modelu biznesowego 

Odpowiedz na 6 pytań diagnostycznych: 

1. Mój główny produkt webinarowy i jego cena: ___________ / ______ PLN 

2. Mój obecny główny kanał pozyskiwania klientów: ___________ 

3. Szacunkowa marża na produkcie webinarowym (%): _______% 

4. Moja obecna baza odbiorców: 

   Lista e-mail: ______ osób | Social media łącznie: ______ obserwujących 

5. Realistyczny czas tygodniowo na webinary: ______ h 

6. Moja nisza (opisz jak najwężej): _________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

Na podstawie powyższego – jaka jest moja gotowość webinarowa (1–10)? ______ 

Co muszę zrobić, zanim przeprowadzę pierwszy/następny webinar? 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________ 
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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. 

Analizując przez lata, dlaczego jedne webinary sprzedają, a inne nie, zauważyłem 

powtarzający się wzorzec: te, które sprzedają, nigdy nie są pojedynczym eventem. Są 

punktem kulminacyjnym starannie zaplanowanej sekwencji kontaktów 

z potencjalnym klientem. To trochę jakbyś oglądał program rozrywkowy 

o powtarzalnej strukturze.  

Na podstawie tych analiz stworzyłem model W.I.T.Y.C.H., który opisuje tę 

sekwencję w sposób, który możesz powielać niezależnie od niszy. 

W.I.T.Y.C.H. to akronim od sześciu etapów: 

W – Watch (Obserwacja) 

Potencjalny uczestnik po raz pierwszy styka się z Twoją marką. Może to być 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 

treści w internecie i nagle coś przyciąga jego uwagę. 

Twoje zadanie na etapie Watch: zaistnieć w świadomości właściwej osoby 

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

Intrygujesz. Jeden mocny początek, jeden problem, jedna obietnica wartości. Jeśli 

treść jest wystarczająco trafna – osoba zatrzymuje się i kliknie albo obejrzy wideo. 

Jeśli nie – leci dalej. 
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Dwa filary Watch: PRECYZJA TARGETOWANIA (docierasz do właściwych ludzi, 

nie do wszystkich) i SIŁA HOOKA (pierwsze 3 sekundy posta/reklamy/wideo 

decydują, czy ktoś angażuje się dalej). 

I – Interaction (Interakcja) 

Zainteresowana osoba wchodzi w głębszy kontakt z Twoją marką. Nie tylko ogląda 

film, czyta artykuł, ale przegląda Twój profil lub Twój kanał, lub przechodzi na 

kolejną stronę w witrynie. Na tym etapie budujesz zaufanie i pozycję eksperta – 

zanim jeszcze zaproponujesz cokolwiek. 

Czas trwania etapu Interaction jest różny dla różnych typów produktów i nisz. 

Dla produktu za 97 PLN – może wystarczyć jeden dobry post i odbiorca już może 

kupić pierwszy mini-produkt. Dla konsultacji za 5 000 PLN – osoba potrzebuje 5–10 

kontaktów z Twoją marką, żeby zaufać wystarczająco silnie. Twoja rola: dostarczaj 

wartość konsekwentnie, bez natychmiastowego oczekiwania sprzedaży. Trzeba być 

jednak świadomym, że w większości modeli biznesowych na tym etapie sprzedaż 

zwykle wynosi zero. 

T – Transaction (Transakcja – Zapis na Webinar) 

Zapis na webinar to pierwsza mikro-transakcja w relacji z Tobą. Osoba „płaci Ci” 

swoim adresem e-mail i godziną czasu. To nie jest mała decyzja – zwłaszcza dla 

kogoś, kto jeszcze Cię nie zna osobiście. Żeby ta transakcja doszła do skutku, trzy 

elementy muszą grać razem: 

●​ Temat webinaru trafia dokładnie w problem, który uczestnik ma TERAZ 

●​ Strona rejestracji jasno komunikuje wartość i eliminuje obiekcje 

●​ Dowód społeczny (opinie, liczby, logo klientów) buduje zaufanie w 30 sekund 
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Y – Your Content (Twoje Treści i Dalszy Kontakt) 

Osoba jest już zarejestrowana, ale webinar odbędzie się dopiero za kilka dni. Przez 

ten czas 60–70% zarejestrowanych „ochłonie”, zapomni, i mimo przypomnień – nie 

przyjdzie. To etap całej komunikacji między rejestracją a webinarem: 

●​ Seria 3–5 e-maili rozgrzewających (wartość + historia + zapowiedź) 

●​ Przypomnienia SMS lub push notification (jeśli masz platformę z tą funkcją) 

●​ Krótki teaser wideo wysłany e-mailem 24h przed webinarem (przez ostatnie 24h 

analogiczna treść może być wykorzystywana w reklamach) 

●​ Retargeting do zarejestrowanych (Facebook, Instagram, Google, YouTube – 

dzięki zainstalowanym na www pikselom/tagom). 

Cel: utrzymać lub zwiększyć ekscytację uczestnika. Chcesz, żeby na webinar 

przychodził z myślą „W końcu! Czekałem na to!”. 

Dodatkowo, na tym etapie masz możliwość przekonania osób, które porzuciły 

proces rejestracji, do jej ukończenia – właśnie dzięki retargetingowi. Przy webinarach 

wideo działa najskuteczniej. 

C – Conversion (Konwersja Sprzedażowa) 

Właściwy webinar  trwa średnio 90 minut, które prowadzą uczestnika od „ciekawi 

mnie” do „kupuję”. Pełną strukturę webinaru sprzedażowego opiszę w Rozdziale 8. 

Tu zaznaczę tylko klucz: konwersja nie dzieje się w ostatnich 15 minutach webinaru. 

Buduje się przez całe 90 minut. Każda historia, każde case study, każda demonstracja 

– to cegiełka, którą kładziesz pod decyzję zakupową. Kluczowy jest dobór modelu 

domknięcia sprzedaży – link płatniczy do zakupu lub link do zapisu na rozmowę 

(idealnie, jeśli jest osadzony w kalendarzu z określeniem konkretnej daty i godziny). 
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Bez mocnego i przemyślanego CTA – etap „Conversion”, zmieni  się na „Cut” – 

kiedy tniemy koszty „projektu webinar”, bo to „nie działa”.  

H – Handling (Obsługa Posprzedażowa i Follow-up) 

Webinar skończony. Prezentacja sprzedażowa się odbyła. Część kupiła. Co z resztą? 

Tutaj większość twórców popełnia kolosalny błąd: ignoruje tych, którzy nie kupili 

podczas webinaru. A badania pokazują, że 40–60% sprzedaży z webinaru może 

nastąpić w ciągu 48–72 godzin PO webinarze, przez sprytnie zaplanowaną sekwencję 

follow-up. 

Handling to też obsługa tych, którzy kupili: e-mail powitalny, dostęp do 

produktu, onboarding, wsparcie techniczne. Szczęśliwy klient to przyszłe case study, 

przyszłe polecenie i przyszły klient na produkt premium (up-sell).  

 

ℹ️  W.I.T.Y.C.H. w liczbach — jak wygląda sprawny system 

Przykład: 50 000 osób widzi Twój post (Watch) → 1250 klika i wchodzi na profil/artykuł 

(Interaction, 2,5% CTR) → 700 wchodzi w kolejną interakcję → 168 zapisuje się na webinar 

(Transaction, 24% konwersja z Landing Page) → 60 pojawia się na webinarze (YT+ retargeting, 

show-up 36%) → 3–5 kupuje podczas webinaru (Conversion, 8%) → 1–2 kupuje w follow-upie 

(Handling). SUMA: 4–6 sprzedaży z 50 000 zasięgu. To jest normalne i zdrowe. 

 

„Webinar nie sprzedaje sam. Sprzedaje system, którego webinar jest centralnym 

elementem. Zmień perspektywę – zmienisz wyniki.” 
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► Pobierz Interaktywną Matrycę Twojego Lejka Sprzedaży W.I.T.Y.C.H. 

Wpisz swoją taktykę na content oraz produkt i natychmiast zobacz, gdzie możesz generować 

zyski. 

https://www.dawidwitych.pl/strategia  
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✏️  Ćwiczenie 4: Mapowanie mojego lejka w modelu W.I.T.Y.C.H. 

Dla każdego etapu – co masz i czego brakuje: 

W (Watch): Gdzie i jak ludzie dowiadują się o mnie? 

  Mam: _____________________ | Brakuje: _________________________________________ 

I (Interaction): Jak buduję zaufanie przed rejestracją? 

  Mam: _____________________ | Brakuje: _________________________________________ 

T (Transaction): Strona z rejestracją na webinar — link: ______________________________ 

  Konwersja strony (jeśli wiem): ____% 

Y (Yt wideo + Re-targeting): Ile e-maili wysyłam między rejestracją a webinarem? 

  Liczba: ___ | Tematyka: ________________________________________________________ 

C (Conversion): Moja konwersja sprzedażowa z webinaru (szacunek): ____% 

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

Mój obecnie najsłabszy etap modelu W.I.T.Y.C.H.: __________________________________ 

Jedna kluczowa akcja, która uzupełni lukę w ciągu 7 dni: ____________________________ 

_______________________________________________________________________________ 
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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. 

Kiedy po raz pierwszy zetknąłem się z koncepcją webinaru evergreen, miałem 

w głowie jedną myśl: „Ale przecież to jest nagranie, a uczestnicy kupią mniej, bo nie 

ma prelegenta na żywo i emocji, które generuje spotkanie w czasie rzeczywistym”. 

Myliłem się. Przy odpowiednim ustawieniu lejka webinarowego evergreen 

konwertuje czasem LEPIEJ niż na żywo - bo uczestnik trafia na niego dokładnie 

wtedy, gdy jego gotowość zakupowa jest najwyższa, a nie wtedy, gdy Ty masz czas 

poprowadzić webinar. 

Jak działa webinar evergreen? 

Techniczne serce systemu, czyli narzędzie typu WebinarJam czy Zoom, automatyzuje 

całą sekwencję. Uczestnik wchodzi na stronę, rejestruje się na „nadchodzący„ 

webinar (zwykle „za chwilę” / wieczorem o 20 lub kolejnego dnia o 10  – na ‚„sesję 

zorganizowaną specjalnie dla Ciebie”), ogląda nagranie, które wygląda jak na żywo, 

nawet widzi na czacie pytania uczestników i odpowiedzi prelegenta, dostaje ofertę 

z licznikiem czasu, kupuje lub nie. 

Kluczowa kwestia etyczna: Nie ma konieczności udawania, że to jest transmisja na 

żywo, jeśli nie jest. Możesz powiedzieć „To jest nagranie webinaru, który 

przeprowadziłem X. Specjalnie dla Ciebie zebrałem najważniejsze lekcje w tym 

formacie, który możesz obejrzeć teraz lub w dowolnym momencie”. Transparentność 

buduje zaufanie. Imitacja wydarzenia na żywo – niszczy Twoją autentyczność, gdy 
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ktoś to odkryje. Jeśli zatem decydujesz się na format webinaru evergreen, ustal 

najpierw ze sobą, którą ścieżkę wybierzesz, i dostosuj do niej komunikację. 

Kiedy webinar evergreen ma sens? 

Nie każdy webinar nadaje się do formatu evergreen. Webinar evergreen działa, gdy: 

●​ Treść nie zawiera datowanych informacji ani odniesień do bieżących wydarzeń 

●​ Masz możliwość ciągłego generowania nowych kliknięć na Twój lejek (ruch 

organiczny, reklamy, partnerstwa, lista mailingowa) 

●​ Sprzedajesz produkt, który jest dostępny ciągle — nie ofertę limitowaną czasowo 

●​ Masz gotową i sprawdzoną sekwencję follow-up: e-mailową i SMS-ową 

●​ Przetestowałeś webinar na żywo minimum 3–5 razy i znasz swoją konwersję. 

Zwróć uwagę na ostatni punkt: wrzucanie niesprawdzonego webinaru 

w evergreen to przepalanie budżetu reklamowego na lejek, który nie konwertuje. 

Najpierw na żywo, wyniki, potem webinar evergreen. 

Wyobraź sobie sztukę w teatrze, która zebrała kiepskie recenzje po premierze. 

Reżyser, scenarzysta, aktorzy – wszyscy pracują nad poprawą spektaklu. Dopiero, 

gdy publiczność daje „brawa” – możemy nagrać tę sztukę i wyświetlać w telewizji 

i internecie. 

Anatomia lejka evergreen — krok po kroku 

Krok 1: Strona rejestracji 

Inaczej niż przy webinarze na żywo, strona evergreen musi jasno komunikować, że 

uczestnik może obejrzeć materiał „teraz lub za chwilę”. Zamiast konkretnej daty — 

elastyczny czas startu. Przykładowe sformułowania: „Zarezerwuj swoje miejsce — 

następna sesja startuje za 17 minut”, „Dostępne teraz — obejrzyj kiedy chcesz”. 
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Krok 2: E-mail potwierdzający 

Natychmiastowy e-mail z linkiem do webinaru. Ważne: nie dawaj linku wyłącznie na 

stronie podziękowania — daj go w e-mailu. Dlaczego? Bo e-mail trafia do skrzynki 

i uczestnik może wrócić do niego za tydzień. Link ze strony zostaje zapomniany po 

zamknięciu zakładki. 

Krok 3: Webinar z symulowanym chatem 

Narzędzia evergreen pozwalają zaprogramować pytania z chatu, które pojawiają się 

w określonych momentach nagrania. Uważaj: pytania muszą być naturalne 

i pasować do treści. Sztuczny chat, który wyraźnie nie odpowiada na to, co mówisz 

— jest gorszy niż jego brak.  

Krok 4: Oferta z licznikiem 

W momencie pitchu pojawia się prawdziwy licznik — np. 24h od momentu 

obejrzenia webinaru. Po upłynięciu czasu z licznika, cena realnie wraca do regularnej 

lub oferta znika. To prawdziwa presja, nie sztuczna — uczestnik ma określony czas 

na podjęcie decyzji, a Ty konsekwentnie przestrzegasz ustalonych zasad. Tego typu 

liczniki mogą skutecznie wykluczać zapisane wcześniej osoby po adresie e-mail czy 

IP, co pozwala na uczciwe podejście. 

Krok 5: Sekwencja follow-up 

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

sama jak przy webinarach na żywo, ale w pełni zautomatyzowana: 

●​ E-mail 1 (zaraz po webinarze): podziękowanie + link do pokoju 

webinarowego, możliwość dodania do kalendarza. 

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

obalanie obiekcji. 

●​ E-mail 4 (przed końcem licznika): ostatnia szansa. 

Zasada: Każdy e-mail ma jedno wezwanie do działania. Jeśli zatem zapraszasz do 

lektury case study, które jest osadzone na linku – niech to będzie jedyny przycisk 

CTA w tym mailu. Jeśli historię sukcesu opisujesz w wiadomości – przycisk do 

zakupów / umówienia rozmowy możesz dodać w samym mailu. 

Case study: Evergreen, który generuje 18 000 PLN/miesiąc bez 

działania 

Jeden z moich klientów — konsultant ds. prawa podatkowego — stworzył webinar 

evergreen na temat „Jak legalnie obniżyć podatek dochodowy o 40% — 7 strategii 

dla JDG”. Webinar na żywo przeprowadził 6 razy, optymalizował, osiągnął 

konwersję 11%. Potem uruchomił webinar evergreen z budżetem 3 000 PLN/miesiąc 

na reklamy. 

Wyniki po 4 miesiącach: ROAS 6,1. Miesięcznie: 3 000 PLN reklamy → ~240 

rejestracji (CPL 12,5 PLN) → ~96 uczestników (show-up 40%) → ~8–10 sprzedaży 

(konwersja 9%) × 1 997 PLN = 15 976–19 970 PLN przychodu. Nadwyżka po odjęciu 

wydatków reklamowych: 12 000–17 000 PLN. Miesięcznie, w pełni automatycznie. 

Ile czasu zajęła mu obsługa tego lejka evergreen po pierwszym wdrożeniu? Około 

2h miesięcznie – sprawdzanie raportów, odpisywanie na wiadomości od 

potencjalnych kupujących, drobne optymalizacje. Reszta działa sama. 

Pro-wskazówka: Jako kreator treści edukacyjnych dla potencjalnych leadów, na 

pierwszym etapie zaangażowania potencjalnego klienta (interaction), wybieraj treści, 

które są uniwersalne (evergreen). One budują zaufanie odbiorców przez lata. Tematy 

modne, sezonowe, geopolityczne – budzą emocje, ale w gruncie rzeczy nie mają 
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strategicznego sensu. Podejście “evergreen” to myślenie na poziomie producenta 

klasycznych garniturów, na które ma stały popyt (niezależnie od epoki), a nie 

kreatora mody, który prędzej czy później ogłosi upadłość, bo jego kolekcja przestaje 

być „na czasie” i zostanie z wysokim stanem magazynowym.   

 

✏️  Ćwiczenie 5: Plan mojego webinaru evergreen 

Oceń, czy Twój obecny/planowany webinar nadaje się do lejka evergreen: 

Temat jest ponadczasowy  

(TAK/NIE): _______ 

Mam produkt dostępny ciągle  

(TAK/NIE): _______ 

Przetestowałem na webinar żywo min. 3 razy  

(TAK/NIE): _______ 

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

(TAK/NIE): _______ 

Jeśli na wszystkie pytania odpowiedziałeś „TAK” → lejek webinaru evergreen jest gotowy do 

uruchomienia. 

Wybrana platforma do przeprowadzenia webinaru evergreen: ______________________ 

Planowany budżet reklamowy/miesiąc: _______ PLN 

Planowany termin uruchomienia: ________________________________________________ 

Cel przychodu z webinarów evergreen po 3 miesiącach: ___________________ PLN/mies. 

 

49 



 

 

 

 

50 



 

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. 

Etap określania grupy docelowej wydaje się nudny i oczywisty. Każdy kurs 

marketingowy o nim mówi. Każdy podręcznik z tej kategorii ma rozdział 

o „personie”. I mimo to, kiedy pytam klientów „do kogo mówisz na webinarze?” — 

80% daje odpowiedź w stylu: „Do przedsiębiorców”, „Do kobiet, które chcą się 

rozwijać”, „Do specjalistów IT”. 

To nie jest grupa docelowa. To jest masa ludzi. Mówienie do „przedsiębiorców” to 

jak strzelanie z dubeltówki w las w nadziei, że coś trafi w cel. Webinary zarabiają na 

karabinie snajperskim. 

Framework bólu, pragnienia i tożsamości 

Kiedy buduję profil grupy docelowej dla klienta, pytam o trzy wymiary: 

Wymiar 1: Ból (Pain) 

Jaki konkretny, odczuwalny problem ma moja grupa docelowa? Ból musi być: 

●​ Specyficzny — nie „mało sprzedaję”, ale „tracę klientów na etapie wyceny, bo 

nie umiem uzasadnić swojej ceny”. 

●​ Odczuwany emocjonalnie — nie tylko racjonalny, ale wywołujący frustrację, 

stres lub wstyd. 
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●​ Aktualny — musi boleć TERAZ, nie hipotetycznie. 

Przykłady słabych vs. mocnych nawiązań do bólu: 

●​ SŁABE: „Chcą się rozwijać zawodowo” | MOCNE: „Tkwią w firmie od 8 lat, 

zarabiają tyle samo co 5 lat temu i boją się, że za 5 lat będzie tak samo” 

●​ SŁABE: „Mają problemy z marketingiem” | MOCNE: „Wydają 3 000 PLN 

miesięcznie na reklamy na Facebooku i nie widzą zwrotu – nie rozumiejąc, 

dlaczego” 

●​ SŁABE: „Chcą zdrowiej jeść” | MOCNE: „Mają ponad 35 lat, 2 dzieci i etat. 

Brakuje im czasu na codzienne gotowanie dla rodziny — czują się bezsilni” 

Wymiar 2: Pragnienie (Desire) 

Czego Twoja grupa docelowa NAPRAWDĘ chce — nie chodzi o to, co deklaruje, ale 

czego głęboko pragnie? Zazwyczaj pragnienie jest transformacyjne: chcą być inną 

osobą lub mieć inne życie. 

Zazwyczaj odkrycie pragnienia wymaga jedynie jednego prostego ćwiczenia: 

zamieniam ból na pragnienie za pomocą sformułowania „Chcę, żeby...”. Przykład: 

Ból: „Boję się prowadzenia webinarów, bo nie wiem co powiedzieć.” → Pragnienie: 

„Chcę prowadzić webinary z pewnością siebie i wiedzieć, że każde słowo ma cel.” 

Wymiar 3: Tożsamość (Identity) 

Jak Twoja grupa docelowa CHCE O SOBIE MYŚLEĆ? To najtrudniejszy wymiar, 

który jednocześnie ma największy wpływ na decyzje zakupowe. Ludzie kupują 

produkty, które potwierdzają lub budują ich pożądaną tożsamość. 

„Nowoczesny przedsiębiorca, który używa AI, nadążając za rynkiem i rozwijając 

kompetencje” — taka może być tożsamość kupującego kurs o AI. 

„Świadomy rodzic, który dba o zdrowie dziecka na wielu płaszczyznach, mimo 

zabiegania” — potencjalna tożsamość kupującego kurs o żywieniu dzieci. 
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Twój produkt webinarowy powinien być mostem między bólem a tożsamością. 

Skąd brać dane o grupie docelowej? 

Teoria to jedno. Ale skąd wziąć prawdziwe, życiowe opisy bólu i pragnień? Poniżej 

zaprezentuję Ci cztery metody, które często doradzam przedsiębiorcom budującym 

lejki webinarowe: 

METODA 1:  

Rozmowy 1:1 z klientami. 5–10 rozmów po 30 minut z osobami z Twojej grupy 

docelowej, które już od Ciebie coś kupiły, da Ci więcej wniosków niż 100 godzin 

analizy zewnętrznych danych. Pytaj: „Jaki był Twój największy problem, zanim 

znalazłeś moje rozwiązanie?”, „Co konkretnie frustrowało  Cię wcześniej?” lub 

„Czego brakowało Ci w innych tego typu produktach/usługach?”. 

METODA 2:  

Grupy na Facebooku i fora branżowe. Wejdź do 3–5 grup, gdzie przebywa Twoja 

grupa docelowa. Czytaj posty przez tydzień. Zapisuj dosłowne cytaty ludzi 

opisujących swoje problemy. To jest język, którym powinieneś mówić na webinarze, 

a także w komunikacji poprzedzającej webinar. 

METODA 3:  

Recenzje produktów konkurencji. Amazon, App Store, Ceneo — opinie (szczególnie 

te 3-gwiazdkowe) to kopalnie wniosków. Czego ludziom brakuje? Co ich 

frustrowało? Co chcieliby, żeby produkt zrobił? 

METODA 4:  

Twoi dotychczasowi klienci, bez bezpośrednich rozmów na żywo. Wyślij im 

jednozdaniowe pytanie e-mailem: „Powiedz mi w jednym zdaniu — jaki konkretny 

problem rozwiązałem/am dla Ciebie?” Odpowiedzi to gotowy copywriting na stronę 
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rejestracji na webinar i do prezentacji. Jeśli Twoja baza nie jest duża albo interakcje 

mailowe ze strony odbiorców nie są częste, zaproponuj natychmiastową gratyfikację 

za udzielenie odpowiedzi - np. PDF z checklistą dobrych nawyków, kod rabatowy, 

wcześniejszy dostęp. 

Segmentacja grupy docelowej 

Nie każdy webinar musi trafiać do jednej persony - Twoja nisza może pokrywać 

kilka grup docelowych. Możesz zatem segmentować i dostosowywać komunikację. Z 

moich obserwacji wynika jednak, że prościej jest zacząć od jednej grupy — jednej 

persony, jednego bólu, jednej obietnicy. Rozszerzaj dopiero, gdy masz sprawdzony 

system. 

 

✏️  Ćwiczenie 6: Profil mojej grupy docelowej 

Stwórz szczegółowy profil uczestnika swojego webinaru: 

DEMOGRAFIA: 

Wiek: ___ | Płeć: ___ | Zawód/branża: ___________ 

Lokalizacja: ___ | Dochód miesięczny netto: ___ PLN 

JEDNO ZDANIE opisujące mojego idealnego uczestnika webinaru: 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 
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✏️  

 ULUBIONE MARKI (te, z którymi się utożsamia) ___________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

BÓL (tak, jak opisałby go sam uczestnik) ___________________________________________ 

 _______________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

 PRAGNIENIE (transformacja, której szuka): _______________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

TOŻSAMOŚĆ (kim chce być po rozwiązaniu problemu): _____________________________ 

________________________________________________________________________________ 

GDZIE PRZEBYWA ONLINE (grupy FB, fora, kanały YT):  ___________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 
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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. 

W 2026 jeden z moich klientów budował kampanię kierowaną do właścicieli firm, 

którzy chcą pogodzić chęć zysku z tradycyjnymi wartościami. Po pierwszych 

godzinach kampanii zespół reklam na Facebooku zaalarmował naszemu 

analitykowi, że nie działają pomiary, bo mimo dużej liczby kliknięć nie ma żadnych 

rejestracji. Okazało się, że analityka działała poprawnie – faktycznie nie było ani 

jednego wypełnionego formularza. Natychmiastowa, prosta zmiana tytułu – 

zawierającego konkret, nawiązującego do niszy i do konkretnego bólu właścicieli 

firm – sprawiła, że każdego dnia pojawiało się po 70–90 rejestracji, przy koszcie 

nieprzekraczającym 8 zł za leada. 

Inny przykład: pracowałem z klientem, który przez trzy miesiące prowadził 

webinar pod tytułem „Jak zarabiać więcej w internecie, pracując w IT”. Webinar 

generował średnio 45 rejestracji miesięcznie przy budżecie 800 PLN na reklamy. CPL: 

17,8 PLN. Zmieniliśmy tytuł na „Jak freelancer IT zarabia 15 000 PLN/miesiąc bez 

etatu i bez szefów — 4-tygodniowy plan”. Rejestracji w kolejnym miesiącu: 187. CPL: 

4,3 PLN. Ten sam budżet, ta sama platforma, ta sama prezentacja. Tylko inny tytuł. 

Anatomia tytułu, który przyciąga rejestracje 

Skuteczny tytuł webinaru polecam Ci zbudować w oparciu o pięć poziomów. 

Możesz skorzystać z jednego lub połączyć 2-3 różne: 
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1. Specyficzność liczb i ram czasowych 

Liczby w tytule niemal zawsze podnoszą konwersję. Dlaczego? Bo mózg traktuje je 

jako obietnicę konkretności. „7 sposobów” obiecuje strukturę. „90 dni” obiecuje 

horyzont czasowy. „5 000 PLN” obiecuje mierzalny wynik. Przykład: 

●​ SŁABO: „Jak poprawić sprzedaż w swoim sklepie online” 

●​ MOCNO: „Jak zwiększyć sprzedaż w sklepie zbudowanym na Shopify o 40% 

w 60 dni — bez zwiększania budżetu reklamowego”. 

2. Konkretna persona lub sytuacja 

Tytuł, który mówi wprost „to jest dla Ciebie”, obniża tarcie. Uczestnik nie musi 

zastanawiać się, czy webinar jest dla niego — od razu widzi siebie. 

●​ „Dla freelancerów IT” > Dla specjalistów 

●​ „Dla mam z dziećmi do 3 lat” > Dla rodziców 

●​ „Dla właścicieli gabinetów stomatologicznych” > Dla lekarzy. 

3. Obietnica transformacji, nie informacji 

Uczestnicy nie płacą za wiedzę — płacą za zmianę. Tytuł powinien komunikować, co 

będą MIEĆ lub KIM BĘDĄ po webinarze. 

●​ INFORMACJA: „Jak działa AI” | TRANSFORMACJA: „Jak zacząć zarabiać na 

AI bez studiów IT, doświadczenia i portfolio” 

●​ INFORMACJA: „Techniki negocjacyjne” | TRANSFORMACJA: „Jak negocjować 

podwyżkę o 30% — nawet, jeśli nienawidzisz konfliktów” 

4. Eliminacja obiekcji w podtytule 

„Bez X” lub „Nawet jeśli Y” w tytule lub podtytule obala główne obiekcje zanim 

uczestnik je sformułuje. Przykłady: 
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●​ „...bez technicznej wiedzy” — dla nie-ekspertów 

●​ „...nawet jeśli nie masz jeszcze widowni” — dla początkujących 

●​ „...bez kosztownych narzędzi” — dla osób z ograniczonym budżetem. 

5. Pilność lub unikalność 

Co sprawia, że ten webinar jest wyjątkowy? Co tracę, jeśli nie przyjdę? W tytule albo 

podtytule dodaj odpowiedź na te pytania. Przykłady: „Metoda, której nie znajdziesz 

w żadnym kursie online” albo „Zdobywając tę wiedzę na własną rękę, stracisz 8, 12, 

a nawet 20 godzin. Tutaj dostajesz gotową pigułkę wiedzy” lub  „Osoby, które 

stosują ten framework, widzą efekty w ciągu 2-4 tygodni - też zdążysz przed końcem 

roku” — unikalność kusi. 

10 sprawdzonych szablonów tytułów webinarowych 

Oto szablony, które wielokrotnie potwierdziły skuteczność w różnych niszach. W 

ramach ćwiczenia, podmień zmienne dla swojej sytuacji: 

1.​ „Jak [konkretny wynik] w [czas] bez [główna obiekcja]” — Jak zbudować listę 

1 000 subskrybentów w 90 dni bez płatnych reklam 

2.​ „[Liczba] kroków/sposobów/błędów [do celu] które popełniasz” — 7 błędów 

w webinarach, które kosztują Cię sprzedaże 

3.​ „Sekret/Metoda [twoja nisza], który pozwolił mi [wynik]” — Metoda, która 

pomogła mi sprzedać 847 kursów dla przedsiębiorców z jednego webinaru 

4.​ „Co robi [ekspert/kategoria] inaczej niż [reszta]” — Co robi 3% najlepszych 

freelancerów IT, czego reszta nie robi. Lub odwrotnie: „Czego nie robi 

[ekspert/kategoria], tracąc [efekt] — O tym nie wie 98% inwestorów, których 

aktywa tracą przez to na wartości każdego roku. 
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5.​ „Dlaczego Twój [X] nie działa i jak to naprawić” — Dlaczego Twój sklep 

internetowy nie sprzedaje i jak to naprawić w 48h 

6.​ „[Wynik] — nawet jeśli [obiekcja]” — Zarabiaj 10 000 PLN/miesiąc z wiedzy, 

którą już masz — nawet jeśli nie masz jeszcze widowni 

7.​ „Jak [persona] osiąga [wynik] w [czas]” — Jak trenerzy personalni dochodzą do 

wynagrodzenia 15 000 PLN/mc w 6 miesięcy, sprzedając online 

8.​ „[Liczba] rzeczy, które chciałbym wiedzieć zanim [X]” — 9 rzeczy, które 

chciałabym wiedzieć, zanim zacząłem prowadzić webinary 

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

sprzedaży B2B: dlaczego sama dobra oferta już nie wystarczy 

10.​„Od [punkt A] do [punkt B] w [czas]: mapa krok po kroku” — Od zera do 

pierwszych 5 000 PLN z webinarów: mapa 90-dniowa. 

Testowanie tytułów — jak nie strzelać w ciemno 

Zanim wydasz 2 000 PLN w kampanię z wybranym tytułem — przetestuj go. Poniżej 

opisuję trzy szybkie metody testowania tytułów: 

●​ ANKIETA: Wyślij do listy mailingowej pytanie: „Na który z poniższych 

webinarów chciałbyś się zapisać?” z 2–3 wariantami tytułu. Do rzetelnego testu 

zbierz co najmniej 50 odpowiedzi. 

●​ POSTY ORGANICZNE: Opublikuj 2–3 posty z różnymi wersjami 

tematu/pytania. Porównaj zaangażowanie (nie tylko polubienia, ale też 

komentarze i kliknięcia linków). 

●​ TEST A/B REKLAM: Uruchom 2 reklamy z identyczną grafiką / filmem i grupą 

docelową, ale z różnym tytułem. Budżet 100–200 PLN na każdą wersję. 

Porównanie CTR i kosztów rejestracji pokaże Ci, który tytuł przyciąga bardziej. 
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✏️  Ćwiczenie 7: Mój tytuł webinaru 

Mój webinar z tematyki: ______________________________________________________ 

Moja persona (z ćwiczenia 6): __________________________________________________ 

Główny ból: _________________________________________________________________ 

Obiecywana transformacja: ____________________________________________________ 

Główna obiekcja do obalenia: __________________________________________________ 

Wygeneruj 3 wersje tytułu, korzystając z szablonów: 

Wersja A: ___________________________________________________________________ 

Wersja B: ___________________________________________________________________ 

Wersja C: ___________________________________________________________________ 

Mój faworyt i dlaczego: _______________________________________________________ 

Jak przetestuję tytuł przed webinarem (metoda): _________________________________ 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

CZĘŚĆ III 

WDROŻENIE: Od slajdu 
zero do sprzedaży​
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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. 

Zanim pokażę Ci strukturę, muszę obalić jeden mit, czy raczej obiekcję, którą często 

słyszę: „Muszę prowadzić webinar w swojej naturalnej formie — najlepiej bez 

skryptów, bo inaczej brzmię nieszczerze.” To błąd. Twoja „naturalna forma” bez 

przygotowania to w oczach odbiorców chaotyczna prezentacja ze zbyt dużą ilością 

treści, słabym pitchem (prezentacją sprzedaży) i frustracją uczestników. 

Profesjonalna struktura nie zabija autentyczności — nadaje jej kształt. Jest jak dobry 

scenariusz filmowy — nie sprawia, że aktorzy grają sztucznie, ale daje im ramy, 

w których ich autentyczność może zaświecić. 

Mapa 90-minutowego webinaru sprzedażowego 

FAZA 1: Otwieranie (minuty 0–10) 

Minuta 0–2: Rozgrzewka. Zanim oficjalnie zaczniesz, porozmawiaj z uczestnikami. 

Upewnij się, że Cię widać i słychać.  Zapytaj – skąd jesteście? „Widzę, że mamy dziś 

osoby z Gdańska, Wrocławia, Warszawy — a jak kolejni uczestnicy? Napiszcie na 

czacie”. To aktywuje chat, buduje poczucie wspólnoty i daje Ci sygnał, że technicznie 

wszystko działa. Możesz zapytać o inne kwestie, np. Czy to ich pierwsze spotkanie z 

Tobą, z jakiej są branży, etc. 

Minuta 2–5: Oficjalne powitanie. Przedstaw siebie (krótko — 60-120 sekund), 

powiedz, co będzie na webinarze i co uczestnik wyniesie. Konkretnie: „Dziś pokażę 

Ci X, Y i Z. Pod koniec będziesz wiedział, jak [transformacja].” Pokaż swoje liczby – 
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ile masz lat doświadczenia, publikacji, kursów, występów medialnych. Wszystko, co 

buduje autorytet, jest mile widziane i naprawdę nie zabrzmi jak przechwałki.  

Minuta 5–10: Kontrakt z uczestnikiem. Mów otwarcie: „Pod koniec przedstawię Ci 

[produkt]. Mam nadzieję, że Ci się spodoba — ale tylko jeśli uznasz, że to właściwe 

rozwiązanie dla Ciebie. Przez następne 75 minut dam Ci maksimum wartości, i 

wierzę, że wiele z tych wskazówek będziesz mógł zastosować od dziś”. 

Transparentność co do struktury sprzedażowej buduje zaufanie, a nie zniechęca. 

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

Minuta 10–20: Twoja historia. Nie życiorys — historia. Musi mieć trzy elementy: 

PUNKT A (gdzie byłeś — problem, który miałeś), PUNKT ZWROTNY (co odkryłeś 

lub co się stało), PUNKT B (gdzie jesteś teraz — wynik). Uczestnik musi zobaczyć 

siebie w Twoim punkcie A. To jest moment identyfikacji, który sprawia, że zaczyna 

ufać, że Ty możesz go doprowadzić do punktu B. Oczywiście historia nie musi być 

bezpośrednio Twoją własną - to mogą być historie osób, którym Twoja wiedza 

pomogła, z którymi pracowałeś 1:1, którzy skorzystali z Twoich rozwiązań. 

ℹ️  Dlaczego historia jest ważniejsza niż doświadczenia 

Dyplomy i lata doświadczenia są ważne, ale zaimponują czy zrobią wrażenie może na 20% 

uczestników. Historia trafia do 80% — bo każdy ma punkt A, w którym tkwił lub tkwi. Kiedy 

mówisz „byłem dokładnie tam, gdzie Ty jesteś teraz” — uruchamiasz empatię i zaufanie 

silniejsze, niż jakikolwiek tytuł naukowy. 

FAZA 3: Treść edukacyjna (minuty 20–60) 

Minuta 20–60: Rdzeń webinaru. Trzy główne bloki tematyczne (po ~12–15 minut 

każdy) przeplatane case studies. Zasada: każdy blok kończy się małą „wygraną” 

uczestnika — czymś, co może wdrożyć lub przynajmniej natychmiast zrozumieć jako 

wartość. 
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Trzy pułapki w tej fazie, które mogą prowadzić do obniżenia konwersji 

zakupowej: 

●​ ZA DUŻO TEORII — zasypanie uczestnika informacjami, które nie prowadzą do 

decyzji zakupowej. Każdy punkt treści musi być mostem do produktu. 

●​ DAWANIE WSZYSTKIEGO — jeśli webinar rozwiązuje CAŁY problem 

uczestnika, nie ma powodu, żeby kupił. Edukuj na tyle, żeby chciał więcej — nie 

tyle, żeby nie potrzebował więcej. 

●​ POMIJANIE CASE STUDIES — dane i metody bez historii są nudne albo 

niewiarygodne. Dodaj chociaż 2-3 historie klientów z wynikami. Odbiorca musi 

poczuć, że osoba podobna do niego miała ten sam problem i znalazła konkretne 

rozwiązanie. 

FAZA 4: Przejście i zwrot do oferty (minuty 60–70) 

Minuta 60–65: Podsumowanie wartości. „Przez ostatnią godzinę omówiliśmy X, Y 

i Z. Mam nadzieję, że już widzisz, jak to może zmienić [Twój wynik].” Krótkie, 

konkretne, bez lania wody. 

Minuta 65–70: Naturalne przejście do oferty. Przykład: „To, co pokazałem Ci dziś, 

to fundamenty systemu. Ale fundamenty bez ścian i dachu to tylko plac budowy. 

Jeśli chcesz zbudować solidny dom — mam dla Ciebie konkretne rozwiązanie. 

Pozwól, że Ci je pokażę.” 

FAZA 5: Pitch (minuty 70–85 lub dłużej) 

Minuta 70–85: Prezentacja oferty. Struktura pitchu: 

1.​ Nazwa produktu + jedno zdanie, czym jest 

2.​ Dla kogo jest i dla kogo NIE jest (np. To NIE jest dla osób, które szukają 

magicznego rozwiązania / formuły, która nie wymaga pracy) 

3.​ Co dokładnie zawiera (moduły, bonusy, narzędzia) 
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4.​ Wycena każdego elementu z osobna — na koniec suma jako „normalna cena” 

5.​ Twoja cena dzisiejsza + uzasadnienie rabatu/bonusów 

6.​ Gwarancja — co się dzieje, jeśli kupujący nie będzie zadowolony 

7.​ Call to action — konkretny, jeden link (na ekranie i na chacie) i instrukcja 

zakupu. 

FAZA 6: Q&A i zamknięcie (minuty 85–90) 

Ostatnie 5-10 minut: Q&A. To nie jest formalność — to jedna z najsilniejszych technik 

sprzedażowych na webinarze. Gdy odpowiadasz na pytania innych uczestników, 

niezdecydowani słuchają i często właśnie wtedy podejmują decyzję. Pytania innych 

są ich pytaniami. Możesz też przygotować gotowe odpowiedzi na często padające 

pytania jako slajdy w prezentacji i uprzedzić tym samym uczestników.  

Zamknięcie: podziękowanie, przypomnienie oferty, deadline (jeśli jest), link. 

Koniec. Nie przeciągaj, chyba że widownia zadaje pytania o produkt. Udzielanie 

odpowiedzi na pytania dotyczące Twojej wiedzy może zamienić się w bezpłatną 

sesję porad, która rozwiąże problemy uczestników, i zabije sprzedaż. 

 

⚠️  Najczęstszy błąd struktury: Za długa faza edukacyjna, za krótka prezentacja 

oferty 

Twórcy, którzy czują się niekomfortowo ze sprzedażą, nieświadomie wydłużają część 

merytoryczną i skracają prezentację oferty do paru minut. To błąd. 15 minut solidnego pitchu 

to minimum. To nie nachalność — to profesjonalna prezentacja rozwiązania problemu, który 

przez godzinę diagnozowałeś razem z uczestnikiem. 
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✏️  Ćwiczenie 8: Moja minutowa mapa webinaru 

Zaplanuj swój webinar minutę po minucie: 

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

_____________________________________________________________________________ 

2–5 min: Powitanie —kim jesteś, jakie są Twoje liczby: 

_____________________________________________________________________________ 

5–10 min: Obietnica — co uczestnik wyniesie? 

_____________________________________________________________________________ 

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

  A: __________________________________________________________________________  

  Zwrot: ______________________________________________________________________ 

   B: __________________________________________________________________________ 

20–60 min: Trzy bloki treści: 

  Blok 1 (temat): ______________________ | Case study: ____________________________ 

  Blok 2 (temat): ______________________ | Case study: ____________________________ 

  Blok 3 (temat): ______________________ | Case study: ____________________________ 

60–70 min: Mój zwrot do oferty — zdanie przejścia: 

_____________________________________________________________________________ 

70–85 min: Mój produkt: ___________ | Cena: ___ PLN 

85–90 min: Jedno pytanie, którego się spodziewam na Q&A: 

_____________________________________________________________________________ 
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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. 

Wielu twórców wierzy, że jeśli stworzą świetny webinar, ludzie sami go znajdą. To 

jest internetowy odpowiednik „mam świetne produkty w sklepie stacjonarnym, ale 

sklep na przedmieściach miasta”. Klienci bez reklamy i rekomendacji po prostu nie 

przyjdą. Internet jest pełen świetnych webinarów, które nie miały żadnych 

uczestników, bo twórca nie zadbał o publiczność. 

Przyciągnięcie odbiorców to połowa sukcesu webinarowego biznesu. Druga 

połowa to konwersja. Bez dotarcia do grupy docelowej nie ma kogo przekonać do 

zakupu. 

Kanał 1: Ruch organiczny — Twoja lista i social media 

Lista e-mail to Twoja najskuteczniejsza platforma dystrybucji webinarów. Osoba na 

Twojej liście już Ci ufa — zapisała się dobrowolnie, czyta Twoje treści, zna Twój styl. 

Show-up rate z listy e-mail jest zwykle 2–3 razy wyższy, niż z zimnego ruchu 

reklamowego (czyli od osób, które poznały Cię dopiero na skutek zaproszenia w 

reklamie).  

Poniżej proponowana sekwencja e-mailowa zapraszająca na webinar, którą 

możesz wykorzystać zapraszając odbiorców z własnej listy — rekomenduję 

minimum 4 wiadomości: 

1.​ E-mail 1 (7 dni przed): Zapowiedź i zapisy. Temat: „Zapraszam Cię na coś 

specjalnego”. Krótko: co, kiedy, dlaczego warto. Link do rejestracji. 
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2.​ E-mail 2 (4 dni przed): Historia lub case study powiązany z tematem webinaru. 

Buduje oczekiwanie na wartość. Link do rejestracji. 

3.​ E-mail 3 (1 dzień przed): Przypomnienie + zapowiedź jednej konkretnej rzeczy, 

której się nauczą. Temat: „Jutro o 19:00 — jedna rzecz, której nie możesz 

przegapić”.  Link do rejestracji. 

4.​ E-mail 4 (2h przed): Ostatnie przypomnienie + link do pokoju. Temat: „Dziś 

o 19:00 — zaczynamy za 2 godziny”. Link do udziału. 

W Twoich kanałach social media możesz wykorzystać analogiczną kolejność, 

planując posty. Jedna ważna zasada: skróć ścieżkę. Każdy post, każde story, każdy 

reel w tygodniu przed webinarem powinien prowadzić 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. 

Kanał 2: Płatne reklamy 

Reklamy to dźwignia — mnożą ruch, ale mnożą też błędy. Jeśli lejek nie konwertuje 

organicznie, reklamy nie naprawią tego — przyspieszą zbliżanie się do ściany. 

Wiesz, kto miał u mnie najlepsze wyniki? Twórcy, którzy najpierw organicznie 

sprzedawali produkty, a dzięki dodaniu płatnej reklamy dostali możliwość 

skalowania wyników x10, x30 i więcej. 

Kiedy wchodzić w płatne reklamy? Dołóż ten element, dopiero, gdy spełnisz te 3 

warunki: 

●​ Masz za sobą co najmniej kilka sprzedaży produktu i znasz swoje statystyki. 

●​ Masz budżet minimalnie 1 500–2 000 PLN/miesiąc na testy. 

●​ Rozumiesz metryki: CPL, show-up rate, konwersja, ROAS. 

Najskuteczniejsze kanały reklamowe dla webinarów w Polsce (dane z moich 

kampanii): 
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●​ Facebook i Instagram/Meta Ads: najszerszy zasięg, szczególnie B2C i miękki 

B2B. CPL 8–75 PLN (średnia, ale zależy od niszy). 

●​ Google Search Ads: świetny dla webinarów rozwiązujących konkretne, 

wpisywane w wyszukiwarkę problemy. Droższy CPL (15–100 PLN), ale wyższa 

jakość targetu. 

●​ YouTube Ads: buduje autorytet i zasięg, niższy bezpośredni CPL. Koszty 

zbliżone do Meta Ads 

●​ LinkedIn Ads: drogi (CPL 100–300 PLN), ale dla B2B premium najwyższa jakość 

leadów. 

Kanał 3: Partnerstwa i co-hosting 

Jeden partner z listą 5 000 aktywnych subskrybentów może przynieść więcej 

rejestracji niż miesiąc reklam. Partnerstwo webinarowe działa na zasadzie 

wzajemności: Ty promujesz do swojej listy, partner promuje do swojej. Obie listy 

rosną. 

Jak znaleźć partnerów? 

●​ Twórcy w komplementarnych niszach — mają podobną grupę docelową, ale nie 

konkurują bezpośrednio. Np. coach produktywności + ekspert od finansów 

osobistych. 

●​ Autorzy kursów online na platformach takich jak Udemy lub własnych — mają 

listy studentów, którzy są gotowi kupować edukację online. 

●​ Organizatorzy konferencji branżowych — mają bazę uczestników gotową na 

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

●​ Podcasty — pojawienie się jako gość na podkaście z zasięgiem 2 000+ słuchaczy 

może dać 50–200 rejestracji, w zależności od prowadzącego i jakości rozmowy. 
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Kanał 4: SEO (Pozycjonowanie w wyszukiwarkach) i content 

Długoterminowy, ale najtrwalszy kanał. Artykuł blogowy, który pozycjonuje się na 

frazę „jak kupić…”, może przez lata generować ruch na Twoją stronę rejestracji. 

Wymaga czasu (od 3 do 12 miesięcy do pierwszych wyników SEO), ale potem działa 

bez kosztów. Wystarczy w Twoich najlepszych zakładkach czy wpisach blogowych 

dodać wyraźny przycisk do rejestracji, ewentualnie pop-up po określonym czasie 

spędzonym na stronie. 

Strategia content-to-webinar: twórz artykuły lub filmy YouTube adresujące 

problemy Twojej grupy docelowej, a następnie w każdym z nich umieszczaj CTA do 

webinaru jako „następny krok” (np. W opisie filmu na YouTube). 

 

ℹ️  Mix kanałów — moja rekomendacja dla nowych twórców 

Miesiące 1–3: 100% ruch organiczny (lista e-mail + social media). Testuj, ucz się, optymalizuj. 

Miesiące 4–6: 70% ruch organiczny + 30% płatne reklamy (zacznij od małego budżetu: 

1 500–5000 PLN/mies.). Miesiące 7+: Zdywersyfikowany mix — ruch organiczny + reklamy + 

partnerstwa + SEO.  

Nie wchodź w reklamy za wcześnie. Ruch organiczny się nie skaluje, ale uczy Cię lejka. 

Reklamy skalują to, co wypracowałeś i czego nauczyłeś się na ruchu organicznym. 
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✏️  Ćwiczenie 9: Mój plan pozyskiwania uczestników 

Moja obecna baza do promocji organicznej: 

  Lista e-mail: __________ osób | Open rate: __________% | CTR: __________% 

  Facebook: _______ | Instagram: ______ | LinkedIn: _______ | YouTube: _______ 

Mój 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 planuję reklamy? TAK / NIE | Budżet: ___ PLN/mies. 

Platforma reklamowa: ________________________________________________________ 

Potencjalny partner do co-hostingu: ____________________________________________ 

Cel rejestracji na najbliższy webinar: ___________ osób 
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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. 

Temat technikaliów jest dla wielu twórców zarówno przekleństwem, jak i wymówką. 

Przekleństwem — bo rzeczywiście trzeba to skonfigurować i czasem coś się psuje. 

Wymówką — bo „jeszcze nie mam idealnego setupu” to najwygodniejszy powód, 

żeby nie zaczynać. 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 webinarowej 

Poziom 1: Startup (0–500 PLN/miesiąc) — zaczynasz 

PLATFORMA: Zoom (plan Basic — bezpłatny do 100 uczestników, 40 min limit) lub 

StreamYard (plan Basic ~100 PLN/mies.). Na start Zoom wystarczy — limit 40 minut 

można obejść przez ponowne uruchomienie spotkania lub przez upgrade. 

STRONA REJESTRACJI: Wygenerowana z prostego generatora landing pages (np. 

landingi.com, w wersji trial). Nie potrzebujesz lejka za 500 PLN/miesiąc do 

pierwszego webinaru. 

E-MAIL: Mailchimp lub MailerLite — oba mają bezpłatne plany do 500–1000 

subskrybentów. Sekwencje automatyczne, tagi, segmenty — wszystko, czego 

potrzebujesz na start. 

PŁATNOŚCI: Przelewy24, PayU lub Stripe. Integracja z produktem (kursem) 

przez polskie WebToLearn. Możesz też sprzedawać przez WooCommerce na 

WordPress. 
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Poziom 2: Growth (500–2 000 PLN/miesiąc) — rośniesz 

PLATFORMA: ClickMeeting (~300–500 PLN/mies.) lub Zoom Webinar (~200–400 

PLN/mies.). Kluczowe przewagi nad podstawowym Zoomem: strona rejestracji 

wbudowana, statystyki uczestnictwa, możliwość nagrywania w chmurze, ankiety 

i quizy. 

LEJEK MAILOWY: ActiveCampaign lub GetResponse (~200–400 PLN/mies.) — 

zaawansowane automatyzacje, scoring leadów, integracje z platformą webinarową. 

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

STRONA REJESTRACJI: Możesz wykorzystać wbudowane opcje z GetResponse, 

ActiveCampaign czy MailerLite, a jeśli chcesz pełnej kontroli, przejść na pełną wersję 

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

WIDEO: Dobra, budżetowa kamera zewnętrzna (Logitech C920 lub C922, 

~350–500 PLN jednorazowo), dedykowany mikrofon (Blue Yeti lub Rode NT-USB, 

~400–700 PLN jednorazowo), prosta lampa pierścieniowa (~150–300 PLN). Jakość 

audio i wideo ma realny wpływ na postrzeganie Twojego profesjonalizmu. 

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

PLATFORMA EVERGREEN: EverWebinar (~200$/mies.),  Demio (~150–300$/mies.) 

czy WebinarJam — pełna automatyzacja, symulowany chat, liczniki, zaawansowana 

analityka. 

CRM + MARKETING AUTOMATION: HubSpot, Infusionsoft lub ActiveCampaign 

Enterprise — pełne zarządzanie lejkiem, scoring, segmentacja zaawansowana. 

STUDIO I PRODUKCJA: Opcjonalnie dedykowane tło lub minimalistyczne studio 

domowe. Nie jest obowiązkowe — ale podnosi postrzeganą wartość. 
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Konfiguracja techniczna krok po kroku 

Oto konkretna sekwencja działań dla osoby zaczynającej przygodę z prowadzeniem 

własnego webinaru od zera: 

1.​ Załóż konto na platformie webinarowej —zainstaluj aplikację na komputerze. 

2.​ Załóż konto do e-mail marketingu albo zlokalizuj istniejące już dostępy.  

3.​ W generatorze stron lądowania (landing page) stwórz stronę z opisem 

wydarzenia. Koniecznie osadź formularz zapisu dla webinaru. Minimalnie, 

landing page powinien zawierać: tytuł i podtytuł, agenda (konkretne korzyści 

dla uczestnika) datę, informacje o prowadzącym i formularz:  imię i e-mail, 

opcjonalnie numer telefonu (tylko, jeśli realnie wdrożysz integrację SMS). 

4.​ Zintegruj formularz z systemem do e-mail marketingu. Narzędzia poprowadzą 

Cię krok po kroku. 

5.​ W programie mailowym skonfiguruj automatyczną sekwencję: e-mail 

potwierdzający + 3 przypomnienia. 

6.​ W e-mailu potwierdzającym umieść link do pokoju z programu do webinarów 

(link do pokoju webinarowego). 

7.​ Przetestuj cały proces: zapisz się przez własny formularz, sprawdź czy e-maile 

przychodzą, wejdź do pokoju webinarowego. Sprawdź koniecznie, czy działa 

link do zakupu / umówienia rozmowy, który chcesz pokazać na webinarze. 

Całość gotowa. Czas: 2–3 godziny przy pierwszym ustawieniu. 

Najczęstsze awarie techniczne i jak im zapobiegać 

Niespodzianki techniczne zdarzają się najlepszym. Najważniejsze jest bycie 

przygotowanym i zachowanie zimnej krwi. 
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AWARIA INTERNETU: Zawsze miej zapasowe łącze — hotspot z telefonu na kartę 

SIM z dużym pakietem danych. Test przed webinarem: sprawdź prędkość 

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

jakości HD. 

PADAJĄCY MIKROFON: Zawsze miej słuchawki z mikrofonem jako backup. 

Mikrofon w słuchawkach typu Apple EarPods lub podobnych jest wystarczający 

w awaryjnej sytuacji. 

ECHO I SPRZĘŻENIA: Jeśli słyszysz echo — to zwykle oznacza, że ktoś 

z uczestników ma włączony mikrofon bez słuchawek. Wycisz wszystkich 

uczestników na starcie webinaru i odblokowuj tylko tych, którzy mają pytania, a 

najlepiej zostaw możliwość komunikacji tylko poprzez chat. 

ZAWIESZONY OBRAZ: Zamknij wszystkie inne aplikacje przed webinarem, aby 

komputer działał swobodnie. 

✏️  Ćwiczenie 10: Mój setup techniczny 

Oceń swój obecny setup i zaplanuj ulepszenia: 

Platforma webinarowa: ___________ | Plan: ___________ | Koszt: ___ PLN/mies. 

System e-mail: ___________ | Plan: ___________ | Koszt: ___ PLN/mies. 

Strona rejestracji: ______________________ 

System płatności: ______________________ 

Platforma kursu/produktu: ______________________ 

Sprzęt — kamera: ______________________ | Mikrofon: ______________________   

Prędkość internetu upload: ___ Mbps | Backup (hotspot): TAK/NIE 

Plan testowania techniki (kiedy i co): _______________________________________ 
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Moje największe ryzyko techniczne i jak je minimalizuję: 

________________________________________________________________________ 

 

WAŻNE! Aby zachować aktualność informacji, zebrałem listę najlepszych 

narzędzi do prowadzenia webinarów w jeden wpis, który będę aktualizował: 

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

Kiedy piszę ten rozdział, narzędzia AI dla twórców webinarów rozwijają się 

w tempie, które sprawia, że każda konkretna lista może być nieaktualna za 6 

miesięcy (a nawet tygodni). Zamiast wymieniać narzędzia, dam Ci zatem framework 

— obszary zastosowań AI w procesie webinarowym, który pozostanie aktualny 

niezależnie od tego, co dokładnie będzie działało na rynku. 

Obszar 1: Tworzenie contentu i prezentacji 

AI jest dziś wystarczająco dobra, żeby: 

●​ Wygenerować szkielet prezentacji webinarowej na podstawie tematu i grupy 

docelowej 

●​ Napisać pierwsze wersje e-maili sekwencji (do edycji — nie do kopiuj-wklej) 

●​ Stworzyć tytuły i opisy do postów promujących webinar 

●​ Przepisać transkrypt webinaru na artykuł blogowy lub newsletter 

●​ Wygenerować pytania Q&A, których możesz spodziewać się od uczestników. 

Ważne zastrzeżenie: AI generuje zawartość, nie strategię. Możesz mu powiedzieć 

„napisz e-mail zapraszający na webinar o X” — ale musisz wiedzieć, jaka jest logika 

sekwencji, kto jest odbiorcą i jaki jest cel e-maila. AI jest Twoim asystentem, nie 

strategiem. 
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Obszar 2: Analiza i optymalizacja 

Transkrypty webinarów analizowane przez AI mogą dać Ci rekomendacje 

niemożliwe do wyciągnięcia ręcznie. Poproś AI o transkrypcję całości, a następnie 

wpisz prompt typu: 

●​ „Przeanalizuj transkrypt i wskaż, w których momentach uczestnicy wyłączali się 

(mniej nawiązań do aktywności na chacie)”. 

●​ „Porównaj transkrypty moich webinarów z wysoką i niską konwersją — jakie są 

różnice w strukturze i języku?”. 

●​ „Wskaż zdania w moim pitchu, które mogą budzić obiekcje”. 

Obszar 3: Obsługa klienta i follow-up 

Chatboty AI na stronie produktu obsługują standardowe pytania kupujących 24/7. 

60–70% pytań posprzedażowych to powtarzalne tematy: „Gdzie jest mój dostęp?”, 

„Kiedy odbywają się sesje na żywo?”, „Jak zmienić dane do faktury?”. AI obsługuje 

te pytania bez Twojego zaangażowania - wystarczy wcześniej nauczyć system, jak 

ma odpowiadać, zostawiając otwartą ścieżkę do kontaktu z człowiekiem. 

Automatyczna personalizacja follow-upu: systemy takie jak ActiveCampaign, 

WebinarJam i inne, razem z AI mogą analizować zachowanie uczestnika (ile % 

webinaru obejrzał, które linki kliknął) i wysyłać spersonalizowane e-maile follow-up. 

Osoba, która wyszła po 30 minutach, dostanie w efekcie inne przypomnienie niż ta, 

która była do końca i nie kupiła. 

Obszar 4: Biblioteka treści z nagrań 

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

90-minutowy webinar to kopalnia contentu. Z AI możesz: 
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●​ Automatycznie transkrybować nagranie (Whisper AI, Otter.ai, a po dodaniu na 

YouTube jako niepubliczne również poprzez wbudowane tam wtyczki) 

●​ Wygenerować streszczenie i top 10 wniosków: co poszło dobrze, co można 

poprawić 

●​ Wyciąć najlepsze fragmenty (klipy 60–90s) z pomocą narzędzi takich jak Opus 

Clip 

●​ Przetworzyć na serię postów LinkedIn 

●​ Stworzyć show notes do podcastu 

●​ Wygenerować e-book lub raport z treści webinaru. 

Mój klient Piotr, coach biznesowy, po każdej zakończonej serii webinarów ma 

automatyczny workflow: nagranie → transkrypt (Whisper) → streszczenie (Claude) 

→ 7 postów LinkedIn → newsletter → krótkie filmy (Opus Clip). Koordynacja 

zajmuje mu 2h, resztę robi AI i asystent. 90 minut webinaru = 3 tygodnie contentu na 

social media. 

ℹ️  Narzędzia AI warte sprawdzenia: https://webmetro.pl/narzedzia-ai-webinary/  

Ze względu na to, że to jedna z najszybciej rozwijających się dziedzin i nie ma najmniejszego 

sensu wpisywać konkretnych narzędzi w treść książki, postanowiłem zrobić opracowanie 

online, gdzie będę zbierał wszystkie przetestowane i moim zdaniem najlepsze narzędzia 

w jednym miejscu. 
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✏️  Ćwiczenie 11: Moja mapa automatyzacji AI 

Zidentyfikuj 3 procesy w swoim webinarowym biznesie, które chcesz zautomatyzować z AI: 

Proces 1: __________________________________________________________________ 

Narzędzie AI: _________________________________ | Oszczędność czasu: ___ h/mies. 

Proces 2: __________________________________________________________________  

Narzędzie AI: _________________________________ | Oszczędność czasu: ___ h/mies. 

Proces 3: _________________________________________________________________ 

Narzędzie AI: _________________________________ | Oszczędność czasu: ___ h/mies. 

Łączna planowana oszczędność: ___ h/mies. 

Które narzędzie AI przetestuję w tym tygodniu? ______________________ 

Jedno zadanie, które zlecę AI przed następnym webinarem: 

_____________________________________________________________________________ 

 

 

 

 



 

CZĘŚĆ IV 

WZROST: ​
Zbuduj maszynę, która 

pracuje bez Ciebie​
 

 

 

 

 

 



 

 

 



 

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. 

Powiem Ci rzecz, która zmieni Twoje podejście do biznesu online na zawsze: mając 

strony biznesowe i profile w social mediach, nie jesteś właścicielem żadnej platformy 

społecznościowej. Jesteś lokatorem. Właściciel — Meta, Google, TikTok, LinkedIn — 

może w każdej chwili zmienić zasady gry. Podnieść ceny reklam. Obniżyć zasięgi 

organiczne. Zablokować Ci konto. 

Widziałem to wielokrotnie. W 2021 roku Facebook przeprowadził update 

algorytmu, który zniszczył zasięgi organiczne dziesiątek twórców z mojego 

otoczenia. Jeden z nich miał 80 000 fanów i docierał do 60 000 osób tygodniowo 

organicznie. Po update: 2 000, czasem 5 000. Nie zmienił niczego w swoim contencie. 

Zmienił się algorytm. 

Lista e-mail działa inaczej. Kiedy wysyłasz e-mail do 5 000 subskrybentów — 

docierasz do 5 000 skrzynek pocztowych. Nie do algorytmu, który zdecyduje, komu 

to pokaże. Twój zasięg jest Twoją własnością. 

Matematyka wartości listy e-mail 

W marketingu e-mailowym funkcjonuje zasada: założenie 1 PLN przychodu 

miesięcznie na 1 aktywnego subskrybenta. Lista 1 000 osób = potencjalnie 1 000 

PLN/miesiąc. Lista 10 000 osób = potencjalnie 10 000 PLN/miesiąc. 

Oczywiście to zależy od jakości listy, niszy, produktu i zaangażowania. Ale 

kierunek jest właściwy. Klient z branży fitness, z którym pracuję, ma listę 6 200 
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subskrybentów. Z ostatnich 12 miesięcy jego przychody z e-mail marketingu 

(głównie zaproszenia na webinary) wyniosły 94 000 PLN. To 1,27 PLN na 

subskrybenta miesięcznie — blisko wspomnianej zasady. 

Lead magnet — Twoja wędka 

Nikt nie zostawia adresu e-mail bez powodu. Potrzebujesz lead magnetu — czegoś 

konkretnego i wartościowego, co dajesz w zamian za e-mail. Dobry lead magnet 

spełnia pięć kryteriów: 

●​ NATYCHMIASTOWA WARTOŚĆ: Uczestnik powinien móc wdrożyć zawartość 

w życie w ciągu 24 godzin od pobrania 

●​ ŚCISŁY ZWIĄZEK Z PRODUKTEM PŁATNYM: Lead magnet to smak Twojego 

produktu — powinien wzbudzać apetyt na więcej 

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

sekwencji powitalnej z przykładami” 

●​ ŁATWA KONSUMPCJA: Maksymalnie 15–20 minut czytania lub oglądania 

●​ WYSOKA POSTRZEGANA WARTOŚĆ: Coś, co wyglądałoby jak produkt za 

37–197 PLN, gdybyś to sprzedawał. 

Mój lead magnet to Interaktywna Matryca Lejka W.I.T.Y.C.H. — narzędzie, które 

diagnozuje Twój lejek webinarowy i pokazuje, ile tracisz co miesiąc z powodu 

nieoptymalnych wskaźników. Możesz je pobrać: 

 https://www.dawidwitych.pl/strategia  

► Pobierz Interaktywną Matrycę Lejka Sprzedaży W.I.T.Y.C.H. 

Bezpłatne narzędzie — wpisz swoje liczby i natychmiast zobaczysz, ile zostawiasz na stole. 

90 

https://www.dawidwitych.pl/strategia


 

https://www.dawidwitych.pl/strategia  

Sekwencja powitalna — pierwsze 7 dni decydują 

Nowy subskrybent jest najbardziej zaangażowany w ciągu pierwszych 48–72 godzin 

po zapisie. Jego open rate e-maili jest wtedy 3–5 razy wyższy niż po miesiącu. To jest 

Twoje okno na zbudowanie relacji. 

Moja sprawdzona sekwencja powitalna: 

1.​ Dzień 0 (natychmiast): Dostawa lead magnetu + krótkie powitanie. Kim jesteś, 

czyli przedstawienie się w 3 zdaniach. Czego może się spodziewać odbiorca w 

kolejnych wiadomościach. 

2.​ Dzień 1: Historia — jak sam przeszedłem przez problem, który teraz rozwiązuję. 

Buduje identyfikację. 

3.​ Dzień 2: Wartość edukacyjna — jeden konkretny tip, który można wdrożyć dziś. 

Pokazuje jakość Twojej wiedzy. 

4.​ Dzień 3: Dowód społeczny — historia klienta z konkretnym wynikiem. Buduje 

zaufanie. 

5.​ Dzień 5: Diagnoza — jedno pytanie lub mini-quiz, które segmentuje listę. 

6.​ Dzień 7: Miękka oferta — zaproszenie na webinar lub bezpłatną konsultację. 

Oferta nie jest nachalna, ponieważ przez 7 dni budowałeś relację i dostarczałeś 

wartość. 

Budowanie społeczności — od uczestników do ambasadorów 

Najsilniejsze webinarowe biznesy, które obserwuję, mają coś więcej niż listę i bazę 

klientów. Mają SPOŁECZNOŚĆ. Społeczność to grupa ludzi, którzy czują 

przynależność do czegoś większego. 
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Jak budować społeczność wokół webinarów? 

●​ Zamknięta grupa na Facebooku, czat na Whatsappie lub Discordzie wyłącznie 

dla uczestników webinarów lub klientów — ekskluzywność buduje wartość 

●​ Regularne Q&A na żywo (raz w miesiącu) tylko dla subskrybentów — buduje 

lojalność 

●​ Wyzwania między webinarami — utrzymują zaangażowanie 

●​ Hall of fame — wyróżnianie wyników uczestników (za ich zgodą) — motywuje 

innych i daje dowód społeczny. 

 

„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”. 
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✏️  Ćwiczenie 12: Mój plan budowania listy 

Mój obecny lead magnet: _______________________________________________________ 

Czy spełnia 5 kryteriów dobrego lead magnetu? (Oceń każdy 1–5): 

  Natychmiastowa wartość: ___ | Związek z produktem: ___ | Konkretny wynik: ___ 

  Łatwa konsumpcja: ___ | Wysoka postrzegana wartość: ___ 

Jeśli średnia < 3 — opisz ulepszony lead magnet: _________________________________ 

_____________________________________________________________________________ 

Czy mam sekwencję powitalną? TAK/NIE___________ | Ile e-maili? ___________ 

Mój plan na powiększenie listy o 500 osób w ciągu 90 dni: 

  Kanał 1: ______________________ | Działanie: _________________________________ 

  Kanał 2: ______________________ | Działanie: _________________________________ 

Pomysł na społeczność (format): ______________________________________________ 
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Rozdział 13: Modele monetyzacji — jak 
zarabiać na każdym etapie lejka 
Jeden webinar. Pięć modeli monetyzacji. Większość twórców odkrywa maksymalnie 

dwa. 

Webinar jest jak nóż szwajcarski w monetyzacji online — ma mnóstwo ostrzy, ale 

większość używa jednego. W tym rozdziale pokażę Ci możliwości każdego ostrza i 

podpowiem,  kiedy go używać. 

Model 1: Klasyczny pitch — sprzedaż podczas webinaru 

Najprostsza i najczęstsza forma: edukujesz przez 60–70 minut, pitchujesz 15–20 

minut, uczestnik kupuje. Działa najlepiej dla produktów w przedziale 97–2 000 PLN 

— kursy online, szkolenia, dostęp do grupy mastermind na poziomie wejściowym. 

Kluczowe elementy pitchu, który osiąga konwersję 5–12%: 

●​ BRIDGE: zdanie łączące treść webinaru z ofertą — „Nauczyłeś się dziś 

fundamentów. Produkt X to pełny system.” 

●​ STACK BONUSÓW: każdy bonus musi mieć wycenę i uzasadnienie — nie 

„dodaję bonus”, ale „dodaję [coś konkretnego] wartego XXX PLN, bo...” 

●​ GWARANCJA: usuwa ryzyko zakupu — minimum 14–30 dni. Im wyższa cena, 

tym dłuższa gwarancja. 

●​ DEADLINE: ograniczenie czasowe na cenę/bonusy. Musi być prawdziwe — jeśli 

cena wraca jutro, to musi wrócić. 

●​ JEDNO CTA: jeden link, jeden przycisk, jedna akcja. Nie oferuj trzech opcji 

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

Dla produktów kosztujących ponad 3 000/5 000 PLN webinar rzadko zamyka 

sprzedaż bezpośrednio. Za to doskonale kwalifikuje. Uczestnik webinaru to 

rozgrzany lead — zna Twój styl, widział Twoją wartość, sprawdził Twoje podejście. 

Lejek wygląda następująco: bezpłatny webinar → CTA do rozmowy 

kwalifikacyjnej → rozmowa diagnostyczna 30–45 minut → oferta premium. W tym 

modelu webinar NIE sprzedaje — webinar kwalifikuje i selekcjonuje. To zmienia 

psychologię prowadzenia: przestajesz się bać pitchu, bo wiesz, że nie musisz 

„zamknąć” uczestnika w 90 minut. 

Moja Konsultacja Strategiczna (1 500 PLN za 90 minut) i prowadzenie kampanii 

reklamowych przez Webmetro.pl działają dokładnie w tym modelu. 

► Zarezerwuj indywidualną konsultację strategiczną 

60 minut. Twój lejek webinarowy pod mikroskopem. Konkretny plan działania 

https://www.dawidwitych.pl  

Model 3: Webinar płatny (Paid webinar) 

Wiesz, że możesz pobierać opłatę za sam webinar — nie tylko za produkt po nim? 

Płatny webinar (27–197 PLN za wejście) działa na zasadzie „kto płaci, przychodzi”. 

Show-up rate płatnych webinarów sięga 70–85% — prawie 2 razy wyższy niż 

bezpłatnych. 

Kiedy ma sens? Gdy Twój autorytet jest wystarczający, żeby uzasadnić cenę 

wejścia. Gdy temat jest na tyle niszowy i wartościowy, że uczestnik czuje, że 97 PLN 

to okazja. Bonus: osoba, która zapłaciła za webinar, jest bardziej gotowa kupić 

produkt główny — bo już podjęła decyzję zakupową i poznała wartość. 
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Model 4: Licencjonowanie i white-label 

Nagrałeś 20 webinarów. Masz godziny merytorycznego contentu. Tymczasem firmy 

szkoleniowe, działy HR korporacji i platformy e-learningowe płacą za gotowe treści 

edukacyjne do użytku wewnętrznego lub odsprzedaży. Model licencjonowania 

white-label: jedno nagranie, wielokrotna sprzedaż licencji. 

Cennik: licencja roczna na jeden webinar dla korporacji — 3 000–20 000 PLN 

zależnie od tematu i firmy. To niszowy, ale bardzo rentowny model. Jeden webinar, 

który sprzedajesz licencyjnie pięciu firmom po 5 000 PLN = 25 000 PLN pasywnego 

przychodu. 

Model 5: Sponsoring webinarów 

Masz regularną widownię 300–500+ uczestników webinarów? Masz niszowe 

audytorium B2B? Masz listę e-mail 3 000+ osób? Możesz sprzedawać slot sponsorski 

firmom, których produkty są komplementarne do Twojej niszy. 

Format: 3–5-minutowy blok na początku lub końcu webinaru. Cena: 2 000–10 000 

PLN za webinar zależnie od niszy i wielkości audytorium. Kluczowe: sponsor musi 

być dopasowany do Twojej grupy docelowej — nie zgadzaj się na sponsoring, który 

nie służy Twoim uczestnikom. Reputacja jest warta więcej niż jednorazowy 

przychód. 

Kalkulacja wielostrumieniowego przychodu — przykład 

Załóżmy, że prowadzisz 2 webinary na żywo miesięcznie i masz webinar evergreen: 

●​ Live #1 (150 uczestników × 8% × 997 PLN): 11 964 PLN 

●​ Live #2 (150 uczestników × 8% × 997 PLN): 11 964 PLN 

●​ Evergreen (40 uczestników/tyg. × 8% × 997 PLN × 4 tygodnie): 12 762 PLN 

●​ Konsultacje premium (5 rozmów × 40% × 3 000 PLN): 6 000 PLN 
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●​ Sponsoring: 1 × 3 500 PLN 

●​ SUMA: około 46 190 PLN brutto miesięcznie 

To jest realistyczna, osiągalna liczba dla twórcy z 12–18 miesiącami regularnej 

pracy nad systemem. Nie w pierwszym miesiącu — ale w horyzoncie roku do dwóch 

lat. Masz plan? 

 

✏️  Ćwiczenie 13: Mapa monetyzacji 

Dla każdego modelu — oceń potencjał (1–5) i wpisz plan wdrożenia: 

Model 1 (Klasyczny pitch): Potencjał: _____________________________________________ 

Wdrożenie: ____________________________________________________________________ 

Model 2 (Kwalifikator premium): Potencjał: _______________________________________ 

Wdrożenie: ____________________________________________________________________ 

Model 3 (Płatny webinar): Potencjał: _____________________________________________ 

Wdrożenie: ____________________________________________________________________ 

Model 4 (Licencjonowanie) :Potencjał: _____________________________________________ 

Wdrożenie: ____________________________________________________________________ 

Model 5 (Sponsoring): Potencjał: _________________________________________________ 

Wdrożenie: ____________________________________________________________________ 

Prognoza przychodów za 12 miesięcy (suma wszystkich modeli): ___________ PLN/mies. 

Pierwszy nowy model do wdrożenia (wybierz jeden): _______________________________ 

Konkretna akcja w ciągu 30 dni: __________________________________________________ 
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Rozdział 14: Skalowanie — od solowego 
twórcy do systemu 
Skalowanie nie oznacza więcej pracy. Oznacza tę samą pracę z dźwignią x10. 

Większość twórców webinarów, z którymi pracuję lub pracowałem, wpada 

w pułapkę, którą nazywam „złotą klatką”. Zarabiają dobrze — 20, 30, 40 tysięcy 

złotych miesięcznie — ale są zakładnikami własnego kalendarza. Każda złotówka 

przychodu wymaga godziny ich czasu. Chcesz więcej? Musisz pracować więcej. To 

nie jest skalowanie. To jest samozatrudnienie w luksusowym opakowaniu. 

Wolność finansowa bez wolności czasowej to nie jest sukces. To lepiej płatne 

więzienie. 

Trzy dźwignie skalowania 

Dźwignia 1: Dźwignia contentu — jeden webinar, wiele formatów 

Jeden 90-minutowy webinar to nie jeden kawałek contentu. To kopalnia. Oto co 

możesz wyciągnąć z jednego nagrania, z pomocą VA (Virtual Assistant) lub narzędzi 

AI: 

●​ 8–12 klipów 60–90 sekund na Reelsy, TikToka i YouTube Shorts 

●​ 3–5 postów tekstowych LinkedIn (cytaty, key insights, mini-lekcje) 

●​ 2 artykuły blogowe (transkrypt zredagowany na długi format) 

●​ Newsletter tygodniowy z top 3 wnioskami 

●​ Odcinek podcastu (nagranie audio z webinaru) 

●​ Infografika z kluczowym frameworkiem lub modelem 

●​ Case study na stronę sprzedażową 
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●​ Pytania i odpowiedzi z Q&A jako osobny content. 

Przy 2 webinarach miesięcznie i tym systemie masz 30–50 gotowych treści 

miesięcznie. Przy aktywności na 3–4 platformach, to więcej niż jedna publikacja 

dziennie. Bez dodatkowej pracy twórczej z Twojej strony — tylko egzekucja przez 

system. 

Dźwignia 2: Standaryzacja procesów (SOPs) 

SOP to Standard Operating Procedure — instrukcja krok po kroku dla każdego 

powtarzalnego procesu w Twoim biznesie. Brzmi korporacyjnie. W praktyce to coś 

pięknego: możliwość oddelegowania bez utraty jakości. 

Kiedy masz SOP, możesz zatrudnić asystenta i wdrożyć go w 2 dni. Bez SOPs — 

każde wdrożenie to tygodnie szkolenia i ciągłe pytania. 

Kluczowe SOPs w webinarowym biznesie: 

●​ SOP przygotowania webinaru: od pomysłu do strony rejestracji  

●​ SOP komunikacji e-mailowej: kiedy i co wysyłać, jakie szablony, jak 

segmentować 

●​ SOP obsługi płatności i dostępu do produktu 

●​ SOP follow-up po webinarze: co, kiedy, do kogo, jakim językiem 

●​ SOP recyklingu nagrania: kto co edytuje, gdzie i kiedy publikuje 

●​ SOP obsługi reklamacji i zwrotów 

Dźwignia 3: Partnerzy i afiliacja 

Zamiast samemu docierać do nowych odbiorców — zbuduj sieć partnerów, którzy 

robią to za Ciebie w zamian za prowizję. 

Model afiliacyjny działa najlepiej, gdy: 

●​ Twój produkt jest sprawdzony i konwertuje powtarzalnie 
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●​ Masz gotowy zestaw materiałów dla partnera: banery, szablony e-maili, posty 

gotowe do użycia 

●​ Prowizja jest atrakcyjna — minimum 20–30% od wartości sprzedaży 

●​ System śledzenia jest niezawodny — każdy partner musi ufać, że dostanie to, co 

mu się należy. 

Jeden partner z listą 8 000 subskrybentów może wygenerować tyle sprzedaży, ile 6 

miesięcy Twoich działań organicznych. Skup się na znalezieniu 3–5 wartościowych 

partnerów zamiast 50 przypadkowych. 

Kiedy zatrudnić pierwszą osobę? 

Mój prosty test: jeśli wykonujesz powtarzalną czynność której nie lubisz, przez 

więcej niż 3 godziny tygodniowo — czas ją oddelegować. Twój czas kosztuje 

minimum 200–500 PLN za godzinę, jeśli prowadzisz konsultacje lub sesje. Montaż 

wideo kupisz za 50–150 PLN za godzinę. Matematyka jest oczywista. 

Pierwsze rzeczy do oddelegowania (w kolejności priorytetu): 

1.​ Montaż wideo i recykling nagrań 

2.​ Grafiki i materiały wizualne na social media 

3.​ Transkrypcja i redakcja tekstu 

4.​ Przygotowanie i planowanie publikacji postów 

5.​ Obsługa standardowych pytań e-mail. 

Zachowaj dla siebie: strategię, tworzenie contentu na żywo, podejmowanie decyzji 

biznesowych, kluczowe relacje z partnerami i klientami premium. Wszystko inne — 

potencjalnie do oddelegowania. 
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ℹ️  Znak, że jesteś gotów na zatrudnienie 

Regularnie zarabiasz ponad 15 000 PLN miesięcznie z webinarów i spędzasz więcej niż 10 

godzin tygodniowo na zadaniach, które mógłby wykonać ktoś inny. Jeśli oba warunki są 

spełnione — zatrudnienie jest inwestycją z potencjalnym ROI 200–400%. 

 

► Chcesz zbudować system, nie samozatrudnienie? 

Dom marketingu strategicznego  Webmetro  —  

strategia i kampanie reklamowe dla twórców webinarów. 

https://www.webmetro.pl  
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✏️  Ćwiczenie 14: Audyt czasu i plan skalowania 

Przez tydzień notuj każde zadanie webinarowe i czas jego wykonania. 

Top 5 czynności czasochłonnych: 

1. _____________________________________________________________________________ 

Czas: ___ h/tyg | Oddelegować? TAK/NIE | Komu / jakiemu narzędziu: _______________ 

2. _____________________________________________________________________________ 

Czas: ___ h/tyg | Oddelegować? TAK/NIE | Komu / jakiemu narzędziu: _______________ 

3. _____________________________________________________________________________ 

Czas: ___ h/tyg | Oddelegować? TAK/NIE | Komu / jakiemu narzędziu: _______________ 

4. _____________________________________________________________________________ 

Czas: ___ h/tyg | Oddelegować? TAK/NIE | Komu / jakiemu narzędziu: _______________ 

5. _____________________________________________________________________________ 

Czas: ___ h/tyg | Oddelegować? TAK/NIE | Komu / jakiemu narzędziu: _______________ 

 

Pierwsza czynność do oddelegowania w ciągu 30 dni: _________________________________ 

_________________________________________________________________________________ 

Szacowany koszt oddelegowania/miesiąc: _______ PLN 

Szacowany zysk z odzyskanego czasu (przelicz na Twój czas): __________ PLN 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

CZĘŚĆ V 

PSYCHOLOGIA 
TWÓRCY:​

Wewnętrzna gra, którą 
musisz wygrać​

 

 

 

 

 
 



 

 

 



 

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. 

Zanim wejdziesz głębiej w tę część, chcę rozbić jeden mit: „Prawdziwy 

profesjonalista radzi sobie niezależnie od stanu energetycznego.” To bzdura. 

Prawdziwy profesjonalista ZARZĄDZA SWOJĄ ENERGIĄ tak precyzyjnie, żeby na 

każdym ważnym wydarzeniu być w szczytowej formie. 

Webinar na żywo to zawody. Nie mecz szachów z botem — żywe zawody 

z prawdziwymi ludźmi, którzy oceniają każde Twoje słowo, tonację głosu i poziom 

zaangażowania. Uczestnicy nie analizują świadomie Twojej energii — ale czują ją 

natychmiast. Wysoka energia = uwaga, zaufanie, zaangażowanie. Niska energia = 

rozproszenie, wątpliwości, wyjścia z pokoju. 

Cztery filary zarządzania energią 

Filar 1: Energia fizyczna 

Sen to fundament absolutnie wszystkiego. 7–9 godzin. Bez negocjacji. W noc przed 

webinarem — żadnego alkoholu, żadnego oglądania seriali do 2:00 w nocy. 

Widziałem twórców, którzy sabotowali swoje najważniejsze webinary przez jeden 

wieczór „relaksu”. 

Aktywność fizyczna w dniu webinaru: 20–30 minut umiarkowanego ruchu 

(spacer, lekki trening) rozładowuje kortyzol, wpływa na poziom dopaminy 

i serotoniny. Nie musisz zrywać się na maraton — wystarczy szybki spacer. Różnica 

w jakości prowadzenia jest mierzalna. 
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Jedzenie: lekki posiłek 2–3 godziny przed webinarem. Ciężki obiad = senność 

i „mgła mózgowa” podczas prowadzenia. Kawa — tak, ale nie na czczo i nie 30 

minut przed, bo może wywołać nerwowość. 

Filar 2: Energia emocjonalna 

Webinar wymaga od Ciebie otwartości, autentyczności i gotowości do kontaktu 

z innymi ludźmi. Trudno to osiągnąć, gdy jesteś w konflikcie z partnerem, masz 

niezapłacone faktury lub właśnie skończyłeś trudną rozmowę z klientem. 

Stwórz bufor między „normalnym życiem” a webinarem. Minimum 30–45 minut 

ciszy, spaceru lub rutyny, która sygnalizuje mózgowi: „teraz wchodzimy w tryb 

webinaru”. To nie jest fanaberia — to jest technika regulacji autonomicznego układu 

nerwowego, którą stosują profesjonalni mówcy, aktorzy i sportowcy. 

Filar 3: Energia mentalna 

Skupienie to mięsień. Trenuj go codziennie. Medytacja, głębokie czytanie, pisanie 

z pełnym skupieniem — cokolwiek wymaga od Ciebie 20+ minut bez rozpraszaczy. 

Bez regularnego treningu uwagi Twój umysł będzie błądził podczas webinaru — 

sprawdzał powiadomienia, myślał o następnym punkcie, zamiast być tu i teraz 

z uczestnikami. 

W dniu webinaru: ogranicz media społecznościowe od rana. Ekspozycja na ciągły 

strumień informacji wyczerpuje zasoby uwagi przed ich użyciem. 

Filar 4: Energia sensu 

To najtrudniejszy filar do zarządzania, bo jest fundamentalny i długoterminowy. 

Dlaczego prowadzisz te webinary? Jeśli odpowiedź brzmi tylko „bo chcę zarabiać” 

— w dni, gdy energia jest niska i wyniki słabe, nie znajdziesz powodu, żeby wstać 

i kontynuować. 
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Wróć do swojego „Dlaczego” z Rozdziału 1. Czyje życie zmieniasz? Jaki problem 

rozwiązujesz? Kiedy sens jest jasny — energia płynie nawet przez trudne etapy. 

Protokół dnia webinarowego — mój system 

1.​ Naturalna pobudka lub budzik z łagodnym dźwiękiem — bez gwałtownego 

alarmu wyrywającego ze snu głębokiego 

2.​ Pierwsze 15 minut bez telefonu i internetu — wejście w swój dzień, nie w cudze 

wiadomości 

3.​ 20–30 min ruchu: jogging, siłownia lub szybki spacer 

4.​ Lekkie śniadanie + kawa lub zielona herbata 

5.​ Przejrzenie notatek i struktury webinaru — nie tworzenie, tylko przypomnienie 

6.​ 2–3h pracy głębokiej lub blok wolny — oszczędzam energię na wieczór 

7.​ Godzina przed webinarem: cisza. Spacer, muzyka, rozmowa z bliską osobą 

8.​ 15 minut przed: test techniczny. Mikrofon, kamera, internet, slajdy, link 

9.​ 5 minut przed: dwa głębokie oddechy przeponowe. Uśmiech. Jesteś gotowy! 

Regeneracja po webinarze 

Prowadzenie webinaru to intensywny wydatek energetyczny — nawet jeśli nie 

czujesz tego bezpośrednio. Zastrzyk adrenaliny maskuje zmęczenie. 2–4 godziny po 

webinarze możesz poczuć nagły spadek energii. 

Planuj regenerację: nie umawiaj ważnych spotkań bezpośrednio po webinarze. Nie 

analizuj wyników w stanie zmęczenia — Twoje oceny będą zniekształcone. Daj sobie 

2–3 godziny na naturalne opadnięcie emocji, zanim zajrzysz w statystyki. 
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✏️  Ćwiczenie 15: Mój protokół energetyczny 

Zaprojektuj swój protokół dnia webinarowego: 

Godzina pobudki: _______ | Aktywność fizyczna: _______________ (czas: ______ min) 

Śniadanie: ______________ | Kawa/herbata: _______ 

Co robię 1h przed webinarem: _________________________________________________ 

Mój rytuał 5 minut przed (opisz): ______________________________________________ 

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

____________________________________________________________________________ 

Plan regeneracji po webinarze: ________________________________________________ 

____________________________________________________________________________ 

Moja obecna ocena zarządzania energią (1–10): _________________________________ 

Jedna zmiana, którą wprowadzam od następnego webinaru: _____________________ 

____________________________________________________________________________ 
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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? 

2019 rok. Webinar dla 340 zarejestrowanych uczestników — mój rekord w tamtym 

czasie. Trzy tygodnie przygotowań. W połowie prezentacji padł serwer 

streamingowy. Zerowy backup. Piętnastominutowa przerwa przy 

zdezorientowanych uczestnikach. Ponad połowa wyszła. Pitch do prawie pustej sali. 

Sprzedaż: 0 PLN. 

Przez pierwsze pół godziny po webinarze nie byłem w stanie nic zrobić. 

Siedziałem z laptopem, patrzyłem w statystyki i czułem tę specyficzną mieszankę 

wstydu, złości i bezsilności. Potem wstałem i zadałem sobie jedno pytanie: co mogę 

z tego wyciągnąć? 

Wdrożyłem e-mail do wszystkich uczestników, z przeprosinami i linkiem do 

nagrania oraz rabatem 30%, oraz follow-upową sekwencję dla tych, którzy wyszli. 

Odzyskałem 35% planowanej konwersji w ciągu tygodnia od feralnego webinaru. 

Nokaut okazał się jednym z moich najlepiej konwertujących tygodni — bo 

transparentność zbudowała zaufanie silniejsze niż sam webinar. 

Typologia kryzysów webinarowych 

Typ 1: Awaria techniczna 

Internet pada. Platforma się zawiesza. Prezentacja nie odpowiada. Kamera pokazuje 

czarny ekran w środku pitchu. Co robisz? 

●​ PRZED: Miej zawsze backup łącza (hotspot z telefonu). Testuj sprzęt 15-30 minut 

przed webinarem. Zapisz lokalnie kopię prezentacji. 

111 



 

●​ W TRAKCIE: Informuj uczestników na bieżąco przez chat lub SMS. Nie znikaj — 

cisza jest gorsza niż awaria. „Mamy problem techniczny, wracamy za 5 minut” 

to profesjonalizm. 

●​ PO: E-mail z wyjaśnieniem + nagranie + ewentualny rabat jako gest dobrej woli. 

Typ 2: Niska frekwencja 

Zarejestrowało się 150 osób. Przyszło 18. Co robisz? 

Odpowiedź: prowadzisz webinar z pełnym zaangażowaniem dla tych 18. Każda 

z tych osób jest realna, zdecydowała poświęcić swój czas i zasługuje na pełne 

zaangażowanie. Poza tym — nagrywasz materiał, który będzie działał jako webinar 

evergreen dla tysięcy kolejnych osób. 

Niska frekwencja nie jest katastrofą — jest sygnałem. Może temat był słaby. Może 

data była nieodpowiednia (najczęściej). Może komunikacja niedostateczna. A może 

po prostu po deszczowym tygodniu, w całym kraju zawitało słońce i nikt nie chciał 

spędzać wieczoru przed komputerem. Jeden słaby show-up nie daje podstaw do 

wniosków. Pięć z rzędu — owszem. 

Typ 3: Zero sprzedaży 

Zrobiłeś wszystko. Oferta sprzedażowa była. Nikt nie kupił. Co teraz? 

Jeden webinar bez konwersji statystycznie nic nie znaczy. Potrzebujesz minimum 

5–10 edycji webinaru na ten sam temat, żeby mieć wiarygodne dane o konwersji. 

Panika po jednym słabym webinarze to najczęstszy powód, dla którego twórcy 

porzucają format — właśnie gdy stoją na progu przełomu. 

Pytania diagnostyczne po webinarze z 0 zł sprzedaży: Czy pitch był wystarczająco 

długi (min. 15 minut)? Czy oferta była jasna i konkretna? Czy frekwencja była 

wystarczająca (min. 25%)? Czy temat i produkt były spójne? 
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Typ 4: Trudny uczestnik 

Ktoś atakuje na chacie. Kwestionuje Twoje kompetencje. Próbuje zdestabilizować 

grupę. Masz dwie opcje: zignorować (jeśli jest osamotniony) lub odpowiedzieć 

jednozdaniowo i spokojnie, po czym wyciszyć. Nigdy nie wdawaj się w publiczną 

dyskusję z agresywnym uczestnikiem — dajesz mu platformę kosztem 300 innych 

osób. 

Przy kolejnej edycji rozważ moderację czatu i otwieranie go tylko wtedy, gdy 

dajesz przestrzeń na pytania. 

Budowanie odporności — bokserska filozofia 

Mój ojciec Ryszard był w młodości mistrzem regionu w boksie amatorskim i zaraził 

mnie pasją do tego sportu. Technika, wytrzymałość, systematyczność, strategia – to 

podstawy, które stosuję do dzisiaj, nie tylko w sporcie.  

W boksie jest takie pojęcie jak „chin” — odporność szczęki. Bokser z dobrym 

chinem nie pada od jednego trafienia. Buduje się go przez lata treningów 

i kontrolowanych sparingów. Twój „chin” jako twórcy webinarów to zdolność do 

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

Trzy techniki budowania odporności: 

●​ RETROSPEKTYWA PO 24H: Po każdym trudnym webinarze czekasz 24 godziny 

— emocje opadają, zaczyna się analiza. Zadajesz trzy pytania: Co zawiodło? Co 

działało? Jedna zmiana na przyszłość. Zapisujesz. Zamykasz temat. 

●​ DZIENNIK SUKCESÓW: Co tydzień – 3 rzeczy, które poszły dobrze. Mózg ma 

skłonność do katastrofizacji — dziennik sukcesów jest kontrwagą. Czytaj go 

w dniach, gdy wyniki są słabe. 
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●​ MENTORING LUB MASTERMIND: Znajdź 2–3 osoby, które rozumieją ten 

biznes i mogą dać Ci perspektywę zewnętrzną. Izolacja powiększa problemy. 

Społeczność je relatywizuje. 

 

„Mistrzostwa nie buduje się w dniach, gdy wszystko idzie świetnie. Buduje się 

w dniach, gdy nic nie działa — i działasz mimo to.” 

 

 

✏️  Ćwiczenie 16: Mój protokół kryzysowy 

Przypomnij sobie ostatni kryzys w Twoim biznesie: 

Co się stało: _______________________________________________________________________ 

Moja pierwsza reakcja (emocjonalna): ________________________________________________ 

Co zrobiłem w ciągu 24h: ___________________________________________________________ 

Lekcja, którą wyciągnąłem:  _________________________________________________________ 

Teraz zaprojektuj standardowy protokół na przyszłość: 

Pierwsze 30 minut po kryzysie (co robisz): ____________________________________________ 

W ciągu 24h: ______________________________________________________________________ 

W ciągu 72h (komunikacja/akcja):  ___________________________________________________ 

Kto jest moim „partnerem sparingowym” w kryzysie? _________________________________ 
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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.  

Uprzedzam przy tym z góry – hejt najczęściej będzie dotyczył powierzchownej 

warstwy – np. koloru koszuli, kształtu okularów czy wybranego przez Ciebie tła. Co 

ciekawe, zazwyczaj posty z największą liczbą tego rodzaju niemerytorycznych, 

pustych komentarzy to te, które generują najwięcej zapisów (bo dzięki swojej 

skuteczności dotarły do większej rzeszy odbiorców). 

Pytanie pozostaje zatem takie: jeśli pojawi się hejt (a zapewne tak będzie), co z nim 

zrobisz? 

Muszę zepsuć Ci jedno złudzenie od razu: nie istnieje metoda na wyeliminowanie 

hejtu. Każda osoba, która cokolwiek mówi publicznie — uczy, sprzedaje, buduje 

markę — dostaje krytykę. Im więcej mówisz, tym więcej jej dostaniesz. To nie jest 

wada systemu. To jest cecha systemu. Zaakceptuj ją — i zacznij na niej zarabiać. 

Mechanizm hejtu — dlaczego algorytm kocha kontrowersje 

Cristiano Ronaldo jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych i jednocześnie 

krytykowanych sportowców na świecie. Każdy jego ruch, każdy post, każde 

wypowiedziane słowo generuje falę negatywnych komentarzy. Cristiano to 

akceptuje, bo rozumie mechanizm, który większość ludzi ignoruje: 

Algorytmy platform społecznościowych nie czytają poziomu sentymentu 

komentarzy. Mierzą zaangażowanie. Post z 300 negatywnymi komentarzami i 80 
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pozytywnymi dociera do 10 razy większej grupy niż post z 50 pozytywnymi i zerem 

negatywnych. Kontrowersja = zaangażowanie = zasięg = widoczność = potencjalni 

klienci. 

Nie namawiam Cię do celowego prowokowania. Namawiam Cię do przyjęcia 

perspektywy: negatywny komentarz pod Twoim postem to darmowe paliwo 

reklamowe, za które normalnie płaciłbyś w Meta Ads. Cristiano Ronaldo 

w wywiadach wielokrotnie podkreślał, że hejt traktuje jak naturalną część swojego 

zawodu — jako coś, co go napędza, a nie zniechęca.  

Lekcja od znanego dziennikarza – transparentność jako tarcza 

Krzysztof Stanowski zbudował jedną z największych mediowych marek w Polsce 

dlatego, że nie unika kontrowersji – on je adresuje. Wprost, bez przepraszania, 

z pozycji osoby, która wie, że ma rację lub czuje się w porządku ze swoim błędem. 

Nie każdy musi być Stanowskim (i go lubić). Ale jego podejście zawiera ważną 

lekcję: część obraźliwych komentarzy warto potraktować jego wzorem jak okrzyki 

„kiboli” z trybun — emocjonalny wyładunek, którym nie ma sensu się przejmować.  

Filtr czterech kategorii 

Nie każdy hejt ma taką samą wartość. Zanim zareagujesz — przepuść przez filtr: 

Kategoria 1: Konstruktywna krytyka 

„Twoja prezentacja w środkowym segmencie była chaotyczna.” „Przykłady były za 

bardzo zachodnie, nie polskie realia.” Sprzedaż była za nudna.” 

To jest feedback, nie hejt. Podziękuj za konkret. Rozważ i wdróż jeśli trafione — 

lub odrzuć z uzasadnieniem. Ta kategoria jest bezcenna. 
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Kategoria 2: Atak bez argumentów 

„To jest kolejny guru, który sprzedaje bzdury.” „Wszystko, co mówisz to ściema.” 

„Ten człowiek to oszust.” 

Brak konkretnego zarzutu, brak argumentu, często anonimowy autor. Ignorujesz 

lub odpowiadasz jednym spokojnym zdaniem i zamykasz temat. Nie wdajesz się 

w dyskusję. 

Kategoria 3: Fałszywa informacja 

Ktoś pisze, że „Dawid Witych wziął 50 000 PLN od kogoś i nie oddał” — i jest to 

nieprawda. Sprostuj fakty raz, konkretnie, bez emocji. Potem zamykasz. Dalsze 

odpowiadanie tylko powiększy zasięg fałszywej informacji. 

Kategoria 4: Atak personalny 

Ataki na wygląd, pochodzenie, wybory życiowe niezwiązane z tematem. Wyciszasz 

lub blokujesz bez wyjaśnień. Twoja platforma, Twoje zasady. 

ℹ️  Psychologia hejtera — skąd się bierze 

Z mojego doświadczenia większość agresywnych komentarzy online pochodzi z trzech źródeł: 

(1) osoby, które próbowały czegoś podobnego i im nie wyszło — Twój sukces boli; (2) osoby, 

które nigdy nie próbowały — łatwiej krytykować niż działać; (3) osoby z prawdziwym, innym 

zdaniem — jedyna kategoria warta rzeczowej odpowiedzi. 

Budowanie odporności mentalnej — trening 

Odporność mentalna to nie brak emocji. To zdolność do szybkiego powrotu do 

równowagi po trafieniu. Jak każdą umiejętność — można ją wypracować poprzez 

trening. Składa się on z następujących elementów: 
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●​ EKSPOZYCJA: Im częściej publikujesz, tym mniej boli każda krytyka. To jak 

kamizelka kuloodporna  — kolejne strzały zostawiają tylko ślady, ale nie ranią. 

●​ KLAROWNOŚĆ WARTOŚCI: Wiesz, dla kogo i po co to robisz. Komentarz 

osoby, która nie jest Twoim odbiorcą, nie ma dużej wagi w Twojej społeczności. 

●​ PERSPEKTYWA CZASU: Zapytaj siebie: „Czy ten komentarz będzie miał 

znaczenie za 5 lat?” Niemal zawsze odpowiedź brzmi: „Nie.” 

●​ RATIO: Policz. Ile jest pozytywnych opinii vs. negatywnych? Z mojego 

doświadczenia, pozytywnych opinii jest zwykle wielokrotnie więcej niż 

negatywnych (szacunkowo 20:1 lub lepiej). Ale mózg zapamiętuje ten jeden 

negatywny. 

Niestety większość pozytywnych opinii nie padnie w przestrzeni publicznej, jeśli 

o nie nie zapytasz - kiedy ktoś jest zadowolony, rzadko tym mówi w internecie sam z 

siebie. Część odbiorców zdecydowanie częściej pisze komentarze czy recenzje, jeśli 

nie są zadowoleni.  

„Nie próbuję podobać się wszystkim. Próbuję być użyteczny dla tych, którym mogę 

realnie pomóc. Reszta to szum — ignoruję go i idę dalej.” 
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✏️  Ćwiczenie 17: Mój filtr krytyki 

Wpisz ostatnią krytykę, którą dostałeś (online lub offline): 

Treść: ____________________________________________________________________________ 

Kategoria (1–4): _______________ | Moja reakcja emocjonalna: __________________________ 

Optymalna reakcja byłaby taka: _____________________________________________________ 

Zaprojektuj swoje standardowe odpowiedzi. 

Na atak bez argumentów: _________________________________________________________ 

Na konstruktywną krytykę (podziękowanie + informacja o tym, co zrobisz): _____________ 

________________________________________________________________________________ 

Na fałszywą informację (sprostowanie w 1–2 zdaniach): ______________________________ 

________________________________________________________________________________ 

Moja osobista granica (co automatycznie blokuję): ___________________________________ 

Mój wskaźnik ratio pozytywne/negatywne opinie: ___________________________________ 
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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. 

W Polsce sezonowość w edukacji online i na webinarach jest bardzo wyraźna 

i powtarzalna rok po roku. Jeśli ją znasz — planujesz lepiej i osiągasz wyższe 

przychody przy mniejszym wysiłku, a jednocześnie unikasz zaskoczenia „słabym 

miesiącem”. Jeśli ignorujesz — ciągle dajesz się zaskoczyć, przepalasz budżet w złym 

czasie i tracisz szanse w szczycie sezonu. 

Roczny kalendarz webinarowego twórcy 

Styczeń-Luty: Gorący start roku 

Jeden z najlepszych momentów w roku. Ludzie wychodzą ze świątecznej 

„hibernacji” z energią nowych postanowień i chęcią zmiany. Wysoka motywacja 

zakupowa dla produktów z kategorii: „jak zacząć X”, „plan na nowy rok”, „reset 

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

Typowa konwersja: 15–25% powyżej Twojej rocznej średniej. Jeśli masz webinar 

evergreen — to jest czas na zwiększenie budżetu reklamowego. 

Marzec-Kwiecień: Stabilne tempo 

Dobry, stabilny czas. Wielkanoc może zaburzyć jeden tydzień — planuj webinary 

w tygodniach przed lub po świętach. Dobre tematy: „jak utrzymać wyniki 

z postanowień noworocznych”, „pierwsza kwartalna retrospektywa”, „co zrobić 

inaczej w Q2”. 
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Maj-Czerwiec: Przedwakacyjny szczyt 

Czerwiec to jeden z najlepszych miesięcy sprzedażowych w roku dla edukacji B2C 

i B2B. Ludzie chcą „zamknąć projekty” przed wakacjami lub „dać sobie prezent” 

edukacyjny. Webinary sprzedażowe działają wyjątkowo dobrze. Uruchom mocną 

kampanię reklamową w maju i czerwcu. 

Lipiec-Sierpień: Wakacyjna dolina 

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

o 25–40%. CPL reklam rośnie. Sierpień jest generalnie martwy dla B2B. 

Co robić? Prowadź webinary dla zaangażowanych, ale zmniejsz budżet 

reklamowy. Skoncentruj się na budowaniu contentu, optymalizacji webinaru 

evergreen i przygotowaniu materiałów na jesień. Wakacje to Twój czas na zaplecze. 

Wrzesień-Październik: Jesienne przebudzenie 

Najlepszy czas w roku dla webinarów B2B. Firmy wracają z wakacji z budżetami 

i planami na Q4. Twórcy edukacyjni notują największe wzrosty. Jeśli masz jedną 

dużą premierę / kampanię w roku — postaw ją we wrześniu lub październiku. 

Budżet reklamowy: zwiększ o 30–50% w stosunku do letniej bazy. ROAS w tym 

czasie jest tczęsto najwyższy w roku. 

Listopad: Black Friday i pre-Świąteczny sprint 

Jeden z najgorętszych miesięcy sprzedażowych. Webinary nawiązujące do czarnego 

piątku konwertują ekstremalnie dobrze — ale rabat musi być realny, nie fake'owy. 

Polscy klienci są coraz bardziej wyczuleni na sztuczne „obniżki” z zawyżonych cen. 

Planuj: webinar dedykowany BF (2–4 tygodnie przed BF z datą oferty), 

prawdziwy rabat 30–50%, licznik czasu, stack bonusów sezonowych. 
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Grudzień: Dwie twarze 

1–10 grudnia: jeszcze aktywny rynek, szczególnie B2B domykający budżety roku. 

Dobry czas na webinar z ofertą „inwestycja w siebie/firmę przed nowym rokiem”. 

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

Zamiast walczyć z prądem — planuj Q1 następnego roku, odpoczywaj, ładuj 

akumulatory. 

Planowanie kwartalne — moja metoda 

Raz na kwartał (koniec marca, koniec czerwca, koniec września, koniec grudnia) 

siadam z kalendarzem i arkuszem na 90 minut. Analizuję i planuję: 

1.​ Ile webinarów dla projektu w przyszłym kwartale? Minimum 4, optymalnie 8. 

2.​ Jakie tematy? Jeden temat na webinar, powiązany z sezonem, potrzebami listy 

i lejkiem sprzedażowym. 

3.​ Jakie produkty sprzedaję? Co jest gotowe, co jeszcze w przygotowaniu? 

4.​ Jaki cel przychodowy na kwartał? Rozbijam na poszczególne webinary. 

5.​ Co testuję? Jedna zmienna na miesiąc: tytuł, opis, platforma, cena, czas.  

6.​ Jakie są zagrożenia i święta w kalendarzu? Wielkanoc, majówka, wakacje, BF. 

Wskaźniki miesięczne — Twój dashboard 

Bez danych nie zarządzasz — zgadujesz. Oto minimum, które śledzę u siebie i moich 

klientów co miesiąc: 

●​ Rejestracje (łącznie i na każdy webinar) 

●​ Frekwencja: cel minimum 30–40% 

●​ Ile osób zostało do części sprzedażowej: cel minimum 50% obecnych 
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●​ Konwersja sprzedażowa: cel minimum 5–8% 

●​ CPL — koszt pozyskania rejestracji z płatnych kanałów 

●​ Przychód z webinaru 

●​ ROAS — zwrot z wydatków reklamowych: cel minimum 3:1 

Te siedem liczb daje Ci pełny obraz kondycji Twojego biznesu webinarowego. Gdy 

jeden wskaźnik spada — wiesz, gdzie patrzeć. Bez nich jesteś pilotem bez 

instrumentów — może dolecisz, ale nie wiesz, czy wylądujesz. 

 

► Potrzebujesz omówienia Twoich planów dotyczących webinaru? Zamów 

konsultację z autorem książki! Wejdź na www.dawidwitych.pl i wybierz 

dogodny termin.  
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✏️  Ćwiczenie 18: Mój roczny plan webinarowy 

Uzupełnij plan na najbliższe 12 miesięcy: 

Styczeń: Temat: ______________________ | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedaży: ___ PLN 

Luty: Temat: ______________________ | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedaży: ___ PLN 

Marzec: Temat: ______________________ | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedaży: ___ PLN 

Kwiecień: Temat: ______________________ | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedaży: ___ PLN 

Maj: Temat: ______________________ | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedaży: ___ PLN 

Czerwiec: Temat: ______________________ | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedaży: ___ PLN 

Lipiec-Sierpień: Webinar evergreen + optymalizacja + content. Budżet: ___ PLN 

Wrzesień: Temat: ______________________ | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedaży: ___ PLN 

Październik: Temat: ______________________ | Cel rejestracji: ___ | Cel sprzedaży: ___ PLN 

Listopad (BF): Temat: ______________________ | Rabat: ___% | Cel sprzedaży: ___ PLN 

Grudzień 1–10: Temat: ______________________ | Cel sprzedaży: ___ PLN 

PROGNOZA ROCZNA ŁĄCZNIE: ______________________ PLN 
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Zakończenie: Czas wyjść na ring 
Przez 18 rozdziałów dałem Ci wszystko, co wiem o budowaniu biznesu 

webinarowego. Teraz mam do Ciebie jedno pytanie: kiedy? 

Wiem, co myślisz. „Muszę jeszcze dopracować prezentację.” „Muszę zbudować 

większą listę.” „Poczekam na właściwy moment.” Znam te myśli — słyszę je od 

przedsiębiorców od lat. I zawsze mówię to samo: właściwy moment był wczoraj. 

Drugi właściwy moment jest teraz. Trzeciego nie będzie — będzie tylko kolejna 

wymówka. 

Ta książka nie jest encyklopedią webinarów. Jest mapą bojową. Mapa ma wartość 

tylko wtedy, gdy wychodzisz z nią w teren i zaczynasz działać. 

Plan na następne 30 dni 

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

mierzalne działania na najbliższe 30 dni: 

1.​ Tydzień 1: Wybierz temat webinaru. Napisz roboczy tytuł według jednego ze 

szablonów z Rozdziału 7. Jeden temat, jeden tytuł, jedna persona. Nic więcej. 

2.​ Tydzień 2: Zbuduj stronę rejestracji w Landingi lub WebToLearn. Skonfiguruj 

sekwencję czterech e-maili. Wyślij pierwsze zaproszenie do swojej listy lub sieci. 

3.​ Tydzień 3: Przygotuj prezentację według mapy z Rozdziału 8. Nie rób 60 slajdów 

— zrób 20–25 dobrych. Nagraj próbną wersję przed kamerą (dla siebie — żeby 

zobaczyć, co poprawić). 

1.​ Tydzień 4: Przeprowadź webinar. Nagrywaj. Pitchuj. Analizuj. Wróć do 

Rozdziału 2 i sprawdź swoje wskaźniki. 
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Czy wszystko pójdzie idealnie? Nie. Będą techniczne problemy, niezręczne pauzy, 

słabsza sprzedaż. I to jest w porządku. Twój webinar numer 1 nie musi być idealny 

— musi być pierwszy. Na nim uczysz się rzeczy, których żadna książka Ci nie powie. 

Trzy rzeczy, które zmienią wszystko 

Z całej wiedzy zawartej w tej książce wyciągnę trzy elementy, które w mojej ocenie 

mają największy wpływ na wyniki webinarowego biznesu: 

PIERWSZA: Regularność. Dwa webinary miesięcznie, co miesiąc, przez 12 

miesięcy — bez wyjątków. To jedno zobowiązanie jest warte więcej niż wszystkie 

zaawansowane taktyki razem. Regularność buduje markę, optymalizuje lejek 

i utrzymuje bazę odbiorców w zaangażowaniu. 

DRUGA: Specyficzność. Im węższy temat, im konkretniejsza persona, im 

precyzyjniejszy ból — tym lepsze wyniki. Uciekaj od ogólności. „Webinar dla 

przedsiębiorców” to ogólnik. „Webinar dla dentystów prowadzących prywatne 

gabinety, którzy chcą pozyskiwać pacjentów bez poleceń” — to specyficzność. 

TRZECIA: Analiza i iteracja. Po każdym webinarze — 30 minut na retrospektywę. 

Jedna rzecz, którą zmienisz na następnym. Jedna rzecz, którą zostawisz. Przez rok 

regularnych iteracji Twój system webinarowy będzie o 200–300% skuteczniejszy niż 

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

Na zakończenie — osobista uwaga 

Jestem w tej branży od ponad 16 lat. Widziałem, jak internet kompletnie zmieniał 

zasady biznesu cztery albo pięć razy. Widziałem formaty, które były „przyszłością 

marketingu” i znikały po roku. Webinary przetrwały każdy z tych cykli — nie 

dlatego, że są modne, ale dlatego, że opierają się na czymś ponadczasowym: ludzkim 

kontakcie, żywej edukacji i poczuciu bycia w odpowiednim miejscu, z odpowiednimi 

ludźmi, w temacie, który żywo interesuje wszystkich.  
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W świecie, w którym AI generuje treści, a algorytmy decydują, kto co widzi — 

żywy człowiek prowadzący żywy webinar, z błędami czy potknięciami, jest 

paradoksalnie coraz bardziej wartościowy. Bo jest rzadki. Bo jest autentyczny. Bo nie 

da się zastąpić skryptem. 

Zbuduj swój system. Wyjdź na ring. I wróć tu za rok, żeby powiedzieć mi, jak 

poszło. 

 

„Nie muszę widzieć całej drogi. Muszę tylko zrobić pierwszy krok.” 

— słowa przypisywane Martinowi Lutherowi Kingowi 

 

► Chcesz, abyśmy zajęli się kampaniami reklamowymi do Twoich webinarów? 

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

twórców. 

https://www.webmetro.pl  
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O Autorze 

[ Dawid Witych ] 

Przedsiębiorca, Zewnętrzny Strateg Marketingu i AI, twórca internetowy na 

YouTube.  

Jako twórca webinarów i kursów online sam stosuję każdą metodę opisaną w tej 

książce. Model W.I.T.Y.C.H. to nie kolejny akademicki framework — to system 

zbudowany na tysiącach godzin testów, dziesiątkach kampanii reklamowych 

i setkach rozmów z klientami, którzy chcieli budować biznesy online i naprawdę 

osiągnęli swoje cele. 

Moją misją jest uwolnienie przedsiębiorców i twórców od marketingowego 

bełkotu i zastąpienie go konkretnymi systemami opartymi na danych i wieloletnim 

doświadczeniu. Chcę sprawiać, by marketing był transparentny i uczciwy.  

Pozostańmy w kontakcie:  

●​ Konsultacje strategiczne: www.dawidwitych.pl  

●​ Bezpłatne narzędzia (Matryca Lejka Sprzedaży): www.dawidwitych.pl/strategia  

●​ Agencja digital i kampanie reklamowe: www.webmetro.pl  

●​ Obserwuj w mediach społecznościowych: Dawid Witych 

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

Pięć historii z pierwszej linii 

Poniższe case studies to prawdziwe projekty — nazwy i imiona klientów są 

autentyczne albo zostały zmienione na prośbę. Wszystkie podane liczby są 

prawdziwe i pochodzą z kampanii. Pokazuję je nie po to, żeby imponować, ale po to, 

żebyś widział, jak system działa w różnych niszach i na różnych skalach. Każda 

historia zawiera to, co poszło dobrze — i to, co poszło źle. 
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Case study: Akademia Transportowców 

Jak nisza stała się rakietą – ROI 3 500% z jednego webinaru 

Kiedy Edyta Brodawka z Akademii Transportowców przyszła z pomysłem na 

sprzedaż kursów przygotowujących kierowców ciężarówek do egzaminu CKZ – 

Certyfikatu Kompetencji Zawodowych Przewoźnika Drogowego – moje pierwsze 

pytanie brzmiało: ile takich ludzi jest w Polsce i gdzie siedzą online? Edyta znała 

odpowiedź. Przez ponad dekadę budowała markę Transportowcy.com, 

zdobywając zaufanie branży. Problem nie był po stronie produktu. Problem był 

po stronie dystrybucji. 

Firma działała głównie przez rekomendacje i bezpośrednie spotkania. Każda 

sprzedaż wymagała rozmowy. Edyta chciała wyjść z tego modelu i zautomatyzować 

sprzedaż – ale bała się, że nisza jest zbyt wąska, żeby reklama online miała sens. „Kto 

w ogóle szuka tego w internecie?” – pytała na pierwszym spotkaniu. Krótka 

odpowiedź: wystarczająco dużo osób, żeby zbudować z tego biznes. Wystarczyło do 

nich dotrzeć. 

Wyzwanie: dotrzeć do niewidocznych 

Kierowcy ciężarówek to specyficzna grupa. Spędzają czas w trasie, nie na LinkedIn. 

Rzadko szukają szkoleń aktywnie – chyba że mają konkretny powód: zmiana 

przepisów, wymóg pracodawcy, własna ambicja założenia firmy transportowej. 

Dotarcie do nich wymagało kombinacji precyzyjnego targetowania i formatu, który 

wytłumaczy wartość certyfikatu CKZ komuś, kto nigdy o nim nie słyszał. 

Wybraliśmy webinar jako rdzeń lejka. Bezpłatne spotkanie online odpowiadające 

na pytania kierowców i pokazujące mechanizm egzaminu – zanim ktokolwiek 

zobaczył cennik kursu. Edyta występowała w krótkich filmach wideo zapraszających 

na szkolenie. Nie grafiki, nie tekst – ona sama, na kamerze, mówiąca językiem 

kierowców. Przeszkoleni przez nią kursanci zdawali egzamin w pierwszym terminie 

w 98 procentach przypadków. To był dowód wiarygodności, który przekonywał 

odbiorców. 
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Strategia: 21 kombinacji reklamowych, jeden cel 

Uruchomiliśmy kampanie jednocześnie na Facebooku, YouTube i w Google Display 

Network. Na Facebooku testowaliśmy siedem różnych wersji reklam – różne teksty, 

grafiki, filmy – do trzech grup odbiorców. Łącznie 21 kombinacji wyświetlanych 

jednocześnie. System reklamowy sam optymalizował, które kombinacje działają 

najlepiej, obniżając koszt pozyskania zapisu z każdym tygodniem. 

Kluczowy wniosek: reklamy wideo z Edytą działały o 70% skuteczniej niż 

statyczne grafiki. Ludzie zapisywali się nie na kurs CKZ – zapisywali się do Edyty. 

Twarz, głos i konkretna obietnica robiły robotę, której żadna grafika by nie zrobiła. 

To prawidłowość obserwowana w setkach kampanii – autentyczny twórca zawsze 

bije bezosobowy przekaz. 

Po webinarze: pełna automatyzacja. Płatność, dostęp do kursu, faktury – wszystko 

bez udziału człowieka, przez platformę kursową. Edyta skupiała się na nagrywaniu 

i prowadzeniu transmisji, a nie na obsłudze zamówień. 

 

WYNIKI KAMPANII 

257 zapisów na jeden webinar przy koszcie 2,78 zł za zapis (Facebook Ads) 

ROI ze styczniowego webinaru: 3 500% 

700 000 wyświetleń reklam w trakcie kampanii 

400 leadów ze średnim kosztem 12 zł za kontakt 

180 000 obejrzeń wideo na YouTube 

200 000 zł sprzedaży zautomatyzowanej kursów online 

Budżet reklamowy: 40 000 zł > 13-krotny zwrot 

Lista kontaktów: od zera do ponad 2 500 adresów 

Lekcja 

Nisza to nie przeszkoda – to filtr jakości. W ogólnym rynku kursów online jesteś 

jednym z tysięcy. W rynku kursów CKZ dla kierowców ciężarówek byłaś jedyną, 

która robiła to przez webinar. Twoja widoczność w niszy zawsze będzie wyższa niż 

na szerokim rynku przy tym samym budżecie reklamowym. 
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Automatyzacja sprzedaży to nie luksus dla dużych firm. To warunek konieczny, 

żeby biznes szkoleniowy dał właścicielce wolność – a nie kolejny etat, tym razem we 

własnej firmie. 

„Jedyne, czego żałuję, to to, że zdecydowałam się na tę współpracę dopiero w tym roku” 

– Edyta Brodawka, Akademia Transportowców 

 

Case study: Evenea / Marek Piasek 

3 648 549 zł sprzedaży w rok. Mimo lockdownu. Dzięki webinarom. 

Kiedy Polska zamknęła się z dnia na dzień, Evenea – platforma obsługująca 

kilka tysięcy organizatorów wydarzeń, rozbudowana przez Marka Piaska – stanęła 

przed egzystencjalnym pytaniem. Ponad 850 firm korzystało z ich systemu. Ich 

model opierał się na eventach stacjonarnych. A eventy stacjonarne właśnie 

przestały istnieć. 

Zespół dziesiątek osób budował Eveneę przez dekadę. Ponad milion sprzedanych 

biletów. Kilkadziesiąt tysięcy obsłużonych wydarzeń. Kiedy przejął ją Marek ze 

swoim zespołem, platforma połączyła narzędzia do budowania stron, e-mail 

marketingu, prowadzenia webinarów i sprzedaży kursów online – cały ekosystem 

w jednym miejscu. Mieli technologię, która pozwalała przenieść sprzedaż do 

internetu. Nie mieli systemu, który szybko dotrze do nowych klientów bez spotkań 

fizycznych. 

Pozostanie w miejscu oznaczało utratę rynku. Odpowiedź Marka brzmiała: lejek 

webinarowy. Decyzja okazała się absolutnie trafna – bo w ciągu roku przyniosła 

sprzedaż w kwocie 3 648 549 zł. 

Kontekst: marka osobista jako silnik platformy 

Evenea to platforma dla przedsiębiorców i organizatorów wydarzeń. Marek Piasek, 

jako twarz marki, prowadził webinary osobiście – pokazując możliwości systemu 

w działaniu, zanim ktokolwiek wyciągnął portfel. Wartość platformy jest wysoka, ale 
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wymaga demonstracji, żeby ją zrozumieć. Webinar był idealnym formatem do 

budowania tego zrozumienia przed decyzją zakupową. 

Cykliczne transmisje – dwa do trzech razy w tygodniu, przez cały rok – stały się 

osią systemu sprzedażowego. Marek edukował, pokazywał narzędzia w akcji 

i zapraszał do dołączenia jako klient premium. Nasze zadanie w Webmetro było 

jedno: zapewnić właściwą publiczność na każdym evencie – wystarczająco dużą 

i wystarczająco dopasowaną. 

Strategia: 269 kampanii, 800 000 odbiorców (marzec 2020 – marzec 2021) 

W ciągu dwunastu miesięcy uruchomiliśmy 269 kampanii webinarowych na samym 

Facebooku. Każda poprzedzona precyzyjnym wywiadem: kim jest idealny uczestnik 

tego konkretnego webinaru, co robi zawodowo, czego szuka, gdzie spędza czas 

online, jaki ma największy problem. To nie był marketing masowy – każda kampania 

była snajperskim strzałem do określonej grupy. 

Równolegle zbudowaliśmy setki grup remarketingowych – osób, które oglądały 

fragment wideo, odwiedziły stronę, wypełniły formularz lub subskrybowały kanał. 

Do tych grup trafiały reklamy przypominające w dniu webinaru. Nawet jeśli 

zapisana osoba nie sprawdziła skrzynki mailowej – dostawała przypomnienie jako 

reklama na Facebooku, Instagramie lub YouTube. 

Landing page testowaliśmy bezlitośnie. W ciągu roku przetestowaliśmy 

kilkadziesiąt wariantów stron zapisu. Najskuteczniejsze osiągały konwersję 45 

procent – prawie co druga osoba, która trafiła na stronę, zostawiała adres e-mail. 

Przy rynkowej normie 15–25 procent to dźwignia, która przy każdym budżecie 

reklamowym robi realną różnicę. Format reklam: przewagę miały krótkie filmy 

z konkretnym CTA – stanowiły niemal 70% najefektywniejszych kreacji kampanii. 
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WYNIKI KAMPANII (marzec 2020 – marzec 2021) 

3 648 549 zł sprzedaży w ciągu 12 miesięcy 

269 kampanii webinarowych na Facebooku 

Ponad ponad 800 000 odbiorców, do których dotarły kampanie 

Baza kontaktów: kilkadziesiąt tysięcy potencjalnych klientów 

Najlepsze landing page: konwersja do 45% (norma rynkowa: 15–25%) 

Budżet marketingowy: ok. 15% wygenerowanego przychodu 

Webinary: 2–3 razy w tygodniu regularnie przez cały rok 

Lekcja 

Webinar dwa do trzech razy w tygodniu to intensywny program. Marek mógł go 

utrzymać, bo miał zdyscyplinowany zespół, jasny proces i dane napędzające każdą 

decyzję. Bez regularności system nie działa. Jeden webinar na miesiąc to 

eksperyment. Regularne transmisje to biznes. 

I drugie: landing page to nie strona internetowa – to maszyna do konwersji. 

Różnica między 20 a 45 procentami konwersji przy tym samym budżecie 

reklamowym oznacza ponad dwa razy więcej uczestników przy tym samym 

budżecie. Żaden inny pojedynczy element kampanii nie daje takiej dźwigni przy 

podobnym koszcie optymalizacji. 
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Case study: Filip Kowarski / Szkolenia z zakupu nieruchomości  

Milion złotych budżetu. Dziesięciokrotny zwrot. System, który rośnie rok do roku. 

Filip Kowarski przyszedł do Webmetro z pozycją siły: regularny kanał 

YouTube, dziesiątki tysięcy subskrybentów na liście e-mail, własna platforma 

Moniter.pl do wyszukiwania mieszkań poniżej wartości rynkowej, ponad 50 000 

przeszkolonych osób, książka, konferencje. Przy całym tym dorobku stanął przed 

pytaniem, które zadaje sobie każdy twórca w pewnym momencie: jak rosnąć dalej 

bez proporcjonalnego wzrostu własnego zaangażowania czasowego? 

Wyzwanie: produkt premium, długi cykl decyzyjny 

Abonament Moniter.pl przekraczał tysiąc złotych. Nikt nie kupuje czegoś takiego po 

zobaczeniu jednej reklamy. Do tego inwestowanie w nieruchomości zawsze łączy się 

z ryzykiem – finansowym i emocjonalnym. Klient musiał najpierw ufać Filipowi jako 

ekspertowi i człowiekowi, zanim zaufał platformie jako narzędziu. Zaufanie nie 

buduje się jedną kampanią. 

Dodatkowe wyzwanie: publiczność Filipa była zróżnicowana. Jedni dopiero 

myśleli o inwestowaniu – potrzebowali edukacji podstawowej. Inni mieli już portfele 

nieruchomości – szukali narzędzi do skalowania. Jedna kampania do wszystkich 

oznaczałaby chybienie dla każdego. 

Strategia: drabinka wartości zamiast jednego produktu 

Zamiast sprzedawać abonament od razu, zbudowaliśmy wielopoziomowy lejek: 

bezpłatny e-book jako pierwszy kontakt > webinar jako środek budujący zaufanie > 

konferencja stacjonarna lub kurs online > abonament platformy jako cel końcowy. Na 

każdym poziomie inna reklama, inny landing page, inne grupy odbiorców. Lejek był 

wielomiesięczny – bo decyzja była wielomiesięczna. 

Cztery kanały działały synchronicznie. YouTube budował świadomość i autorytet 

przez regularne filmy edukacyjne Filipa. Google przechwytywał aktywne intencje 

zakupowe – osoby szukające informacji o inwestowaniu. Facebook i Instagram 

zbierały leady i prowadziły remarketing. Razem tworzyły system dotykający 

potencjalnego klienta na każdym etapie jego drogi decyzyjnej. 
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Filmy reklamowe były tworzone na podstawie własnych treści Filipa Filipa – 

vlogi, realizacje uczestników szkoleń, wywiady z absolwentami. Nie kreowaliśmy 

sztucznych przekazów. Wzmacnialiśmy to, co Filip już tworzył, docierając z tym 

materiałem do właściwych ludzi. Najlepsza reklama to autentyczny treść 

odpowiednio rozpowszechniana. 

WYNIKI KAMPANII (dane za 3 lata współpracy) 

Ponad 50 000 zapisów na webinary 

Ponad 15 000 pobrań bezpłatnych e-booków 

Ponad 4 000 sprzedanych egzemplarzy książki 

Ponad 3,6 miliona obejrzeń filmów na YouTube 

Ponad 13 000 reakcji na posty w mediach społecznościowych 

Łączny budżet reklamowy: ponad 1 000 000 zł 

Zwrot z inwestycji: 10-krotny 

Budżety rosły rok do roku – każda podwyżka uzasadniona danymi 

Lekcja 

Milion złotych budżetu reklamowego brzmi jak liczba dla korporacji. 

W rzeczywistości to kwota, do której dochodzi się stopniowo – jeśli dane uzasadniają 

każdą kolejną decyzję o zwiększeniu nakładów. Filip zaczął od znacznie mniejszych 

budżetów. Rósł, bo mierzył, wyciągał wnioski i reinwestował zyski w kanały, które 

działały. Każda złotówka na reklamę była decyzją analityczną, nie aktem wiary. 

Model pokazuje też, że webinar nie musi być jedynym produktem w lejku – może 

być mostem prowadzącym do produktu głównego. Jeden uczestnik webinaru, 

przeprowadzony przez cztery poziomy drabinki wartości, staje się klientem 

o wartości życiowej wielokrotnie wyższej niż ktoś, kto kupił jednorazowo z zimnej 

reklamy. 

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 
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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 

 

Długa gra wygrywa zawsze. Pod warunkiem, że jest prowadzona systemowo – 

z danymi, regularnym przeglądem wyników i gotowością do reinwestowania w to, 

co działa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

139 



 

 

140 



 

DODATEK B 

Kompletna checklista webinaru — 7 dni przed do 7 dni po 

Poniższa checklista jest wynikiem setek przeprowadzonych webinarów 

i dziesiątek post-mortemów po tych, które nie poszły tak dobrze, jak powinny. 

Wydrukuj ją i używaj dosłownie — szczególnie gdy czujesz, że „już wszystko wiesz 

i nie musisz sprawdzać”. Wtedy właśnie zdarzają się błędy. 

7 dni przed webinarem 

☐ Temat i tytuł zatwierdzone — testowane na co najmniej 5 osobach z grupy 

docelowej 

☐ Strona rejestracji opublikowana i przetestowana (formularz działa, e-mail 

potwierdzający przychodzi) 

☐ Sekwencja e-mailowa (4 e-maile) skonfigurowana i przetestowana 

☐ Data i godzina ogłoszona na liście e-mail (E-mail #1) 

☐ Posty w social media zaplanowane na 7, 4, 2, 1 dni przed 

☐ Platforma webinarowa zarezerwowana i skonfigurowana 

☐ 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 

☐ E-mail #2 wysłany (wartość edukacyjna / historia) 

☐ Produkt/oferta skonfigurowana w systemie płatności — link działa, cena 

prawidłowa 

☐ Backup planu technicznego: zapasowe łącze, zapasowy mikrofon 

☐ Próbne przejście prezentacji (sam ze sobą) — sprawdź timing 

1 dzień przed webinarem 

☐ E-mail #3 wysłany („jutro, nie przegap tego jednego elementu...”) 

☐ Test platformy webinarowej — dołącz jako uczestnik i sprawdź dźwięk/obraz 

☐ Naładuj sprzęt (laptop, mikrofon, kamera) 

☐ Przygotuj miejsce: tło, oświetlenie, cisza (poinformuj domowników) 

☐ Przygotuj wodę, notatki, puste kartki 

☐ Sen: minimum 7 godzin. Bez negocjacji. 

W dniu webinaru 

☐ Ruch fizyczny: 20–30 min ruchu przed webinarem 

☐ Lekki posiłek (min. 2h przed) 

☐ E-mail #4 wysłany (2–3h przed: „za chwilę zaczynamy — link wewnątrz”) 
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☐ 30 min przed: zamknij zbędne aplikacje, wyłącz powiadomienia, sprawdź 

internet 

☐ 15 min przed: pełny test techniczny (kamera, mikrofon, slajdy, link do pokoju 

webinarowego) 

☐ 5 min przed: otwórz pokój, sprawdź chat, głębokie oddechy 

☐ Punktualność: nie zaczynaj z 5-minutowym opóźnieniem „bo czekamy na resztę” 

— zacznij punktualnie 

Podczas webinaru 

☐ Warm-up: pytanie angażujące chat pierwsze 2 minuty 

☐ Kontrakt z uczestnikiem: powiedz, że będzie oferta, powiedz kiedy 

☐ Timer: sprawdzaj czas na każdym przejściu między sekcjami 

☐ Pitch: minimum 15 minut, jedno CTA, jeden link 

☐ Deadline oferty: ogłoś i trzymaj się go 

☐ Q&A: odpowiadaj na pytania, które pomagają niezdecydowanym podjąć decyzję 

☐ Nagrywanie: upewnij się, że nagrywanie jest aktywne! 

Bezpośrednio po webinarze 

☐ Sprawdź nagranie — czy się nagrało? Czy dźwięk jest ok? 

☐ Sprawdź płatności — ile transakcji? 
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☐ Wyślij e-mail z nagraniem i linkiem do oferty do wszystkich uczestników 

(w ciągu 2h) 

☐ Wyślij e-mail do nieobecnych: „Przegapiłeś, ale nagranie jest dostępne przez 48h” 

☐ Odpocznij. Minimum 2 h bez analizowania statystyk. 

7 dni po webinarze 

☐ Sekwencja follow-up (e-maile D+1, D+2, D+3): wysłana i działająca 

☐ Analiza wskaźników: rejestracje, show-up, stay rate, konwersja 

☐ Retrospektywa 30 minut: co zadziałało, co zmienić, jedna akcja 

☐ Obsługa zwrotów (jeśli były): szybko i sprawnie — to buduje reputację 

☐ Onboarding nowych klientów: dostęp, powitanie, pierwsze materiały 

☐ Planowanie kolejnego webinaru: wpisz datę do kalendarza 
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Dodatek C: Słownik pojęć webinarowych 
Definicje kluczowych pojęć używanych w tej książce i szerzej w branży 

webinarowej. 

A/B test: Równoległe testowanie dwóch wersji elementu (tytułu, e-maila, strony 

rejestracji) w celu porównania skuteczności. Warunek: zmień JEDNĄ zmienną na 

raz. 

Benchmark: Wzór, punkt odniesienia, wskaźnik do którego dążysz 

CPL (Cost Per Lead): Koszt pozyskania jednego leada — w kontekście 

webinarowym: koszt pozyskania jednej rejestracji z płatnych kanałów. Obliczenie: 

budżet reklamowy / liczba rejestracji. 

CTA (Call to Action): Wezwanie do działania — konkretna, jednoznaczna instrukcja, 

co uczestnik ma zrobić. „Kliknij link poniżej” > „Odwiedź naszą stronę”. 

CTR: Współczynnik kliknięć linku, czyli ile osób kliknęło w reklamę/post po jej 

zobaczeniu. 

Evergreen Webinar: Nagrany webinar dystrybuowany automatycznie jako 

„nadchodzące wydarzenie”. Uczestnik widzi go w dowolnym czasie, ale nie jest to 

transmisja na żywo. 

Follow-up: Sekwencja e-maili po webinarze skierowana do uczestników, którzy nie 

kupili. Odpowiada za 40–60% sprzedaży webinarowej. 

 



 

Konwersja: W kontekście webinarowym: odsetek uczestników, którzy dokonali 

zakupu. Wyrażana w procentach. Przykład: 5 zakupów z 60 uczestników = 8,3% 

konwersji. 

Landing page: Strona lądowania, miejsce, na którym potencjalni uczestnicy mogą 

dokonać rezerwacji (w kontekście webinarowym). Ma tylko jeden cel, nie kieruje do 

innych zakładek. 

Lead Magnet: Bezpłatna wartość (e-book, narzędzie, wideo, checklist) oferowana 

w zamian za adres e-mail potencjalnego uczestnika webinaru. 

Lejek sprzedażowy: Sekwencja kroków prowadzących potencjalnego klienta od 

pierwszego kontaktu z marką do zakupu. W modelu W.I.T.Y.C.H.: Watch → 

Interaction → Transaction → YouTube → Conversion → Handling. 

Pitch: Prezentacja  wykorzystująca skuteczne techniki sprzedażowe, krótka i zwięzła, 

dynamiczna, ma na celu przekonanie leadów do zakupu. 

ROAS (Return On Ad Spend): Zwrot z wydatków reklamowych. Obliczenie: 

przychód z reklamy / koszt reklamy. Przykład: 10 000 PLN przychodu przy 2 500 

PLN kosztów reklamy = ROAS 4:1. 

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

internetowej za pomocą kliknięcia. 

Ruch organiczny: Kliknięcia do strony pochodzące z działań organicznych - postów, 

e-maili - które nie są reklamami. 

 



 

Show-up Rate: Odsetek zarejestrowanych uczestników, którzy faktycznie pojawili 

się na webinarze. Benchmark: 30–45% dla webinarów bezpłatnych. 

SOP (Standard Operating Procedure): Standardowa Procedura Operacyjna — 

dokument opisujący krok po kroku jak wykonać dany proces. Umożliwia 

oddelegowanie bez utraty jakości. 

Stack Bonusów: Technika sprzedażowa polegająca na prezentacji oferty jako 

zestawu elementów, każdy z osobną wyceną. Podwyższa postrzeganą wartość 

oferty. 

Stay Rate: Odsetek uczestników, którzy pozostali na webinarze do momentu pitchu. 

Benchmark: 50–70% obecnych. 

W.I.T.Y.C.H.: Autorski model lejka webinarowego Dawida Witycha: Watch 

(Obserwacja) → Interaction (Interakcja) → Transaction (Zapis na webinar) → Your 

Content (Podtrzymanie kontaktu poprzez treści) → Conversion (Konwersja 

sprzedażowa) → Handling (Obsługa posprzedażowa).  

 



 

Na koniec… Jeśli widzisz w polskim internecie reklamę twórcy, który zaprasza Cię 

na webinar, to jest duże prawdopodobieństwo, że to reklama emitowana przez 

www.webmetro.pl i tego case study zabrakło w tej książce, bo mieliśmy umowę 

poufności, która jest bardzo powszechna w branży informatyczno-medialnej.  

Ja i moja firma i wdrażaliśmy webinary z tak wielu branż, że przedział zawiera się 

od edukacji finansowej na giełdzie czy kryptowalutach, przez sprzedaż produktów 

na porost włosów, do usług internetowej szkoły rodzenia.  

 

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.  

 

Do zobaczenia po drugiej stronie webinarów! 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.webmetro.pl
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	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. 
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	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.  
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	„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 
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	– Filip Kowarski 



	DODATEK B 
	Kompletna checklista webinaru — 7 dni przed do 7 dni po 

	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.  


