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Rozdziat 10

Webinar — ngjfrudniejsza i najskuteczniejsza
forma marketingu i sprzedazy

Przez ostanie 2 lata przeprowadzilem ponad 800 webinaréw.
Uczestniczylo w nich okoto 50 tysigcy, a zapisalo si¢ na nie po-
nad 110 tysigcy os6b. Dzigki zastosowanym technikom komuni-
kacyjnym, marketingowym i sprzedazowym opisanym w tym
rozdziale udalo mi si¢ osiggnaé ponadprzecigtny ROI (return
on investment - ang. zwrot z inwestycji) z kazdej zlotéwki, kt6-
rag wydalem na reklame i infrastrukture webinarowa. W chwi-
li gdy pisze ten rozdzial, wynosit on 15 000%, i to nie jest biad
w druku. Oznacza to, méwiac bardziej po ludzku, ze za kazda
zlotowke wydang nareklame, infrastrukture iobstuge webi-
naru otrzymalem 150 zlotych brutto. Po odliczeniu podatkéw
(podatek dochodowy 19%, VAT 23%) z kazdej wydanej zlotéw-
ki miatem okolo 90 zlotych netto. Bardzo istotne jest jednak to,
ze nie mam tutaj na mysli jedynie sprzedazy powebinarowej.
Kiedy licze zysk z kazdego webinaru, interesuje mnie przychod
z calego lejka sprzedazowo-komunikacyjnego. Jak wyliczylem
taki wlasnie zwrot? Zastosowalem najbardziej banalny wzor:

[Przyjety wzor wyliczania ROI: ROI% =
(Przychéd - Koszi) + Koszty x 100]



Aby moc osiggnac takie wyniki, przede wszystkim musisz
w pewien sposob zapomnie¢ o wszystkim, co wiesz lub slyszales§
na temat webinaréw. Szczegélnie za§ zapomnij prosze o wszel-
kiego rodzaju sprzedazy czy tez dawaniu wartosci podczas
szkolenia online. Ani w pierwszym, ani w drugim przypadku
nie tylko nie odniesiesz sukcesu, ale najprawdopodobniej nie za-
robisz na organizowanym przez siebie szkoleniu ani grosza.

10.1. Czym jest webinar?

Termin webinar pochodzi ze zbitki dwo6ch angielskich stow web
oraz seminar. Mozna wiec go przettumaczy¢ jako ,seminarium
prowadzone online”. Jego slownikowe znaczenie jest... najlep-
szym z mozliwych. Niestety w polskich realiach bardzo czesto
webinary sa rozumiane jako ,spotkania online” czy tez ,sprze-
dazowe spotkania online”. Duzy wplyw na to maja tworcy opro-
gramowania do prowadzenia tego typu spotkan. Aby zacheci¢
do korzystania wlasnie z ich platformy, korzystaja z rozmaitych
hasel czy sloganéw o tresci: ,Nasza platforma webinarowa jest
najlepsza. Dlaczego? Bo Twéj produkt bedzie gwiazda w czasie
webinaru”, albo tez ,Najlepszym sposobem sprzedazy jest webi-
nar, bo... ludzie moga pozna¢ Twéj produkt”. I tak dalej, i tak da-
lej... Niestety efekt tego jest taki, ze osoby, ktére potencjalnie sa
zainteresowane korzystaniem z webinaru jako platformy mar-
ketingowo-sprzedazowej juz na dzien dobry nie tylko niepra-
widlowo rozumiejg, czym jest webinar, ale mordujg ewentualng
sprzedaz, ktéra moga w czasie jego trwania i po nim osiggnac.
W tym miejscu zapamietaj, ze webinar NIE JEST zadnym , spot-
kaniem sprzedazowym” ani ,prezentacja produktu online”. Jesli
juz potrzebujesz mie¢ definicje webinaru, to pomysl o nim wias-
nie jako ,seminarium online”, czyli owszem, spotkaniu, ale na-
stawionym na edukacje. O tym bedzie jeszcze mowa.
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Niestety traktowanie webinaru jako ,prezentacji sprzeda-
zowej” powoduje, ze efekty dla 0sob, ktére chca go prowadzic sa
najczesciej nastepujace:

Wyobrazmy sobie przedsigbiorce imieniem Tomek. Tomek
obejrzal na Facebooku reklame nowej platformy, ktéra oferu-
je mnostwo mozliwosci personalizacji pokoju webinarowego,
pozwala zaprasza¢ uczestnikéw narozmaite sposoby, ma za-
awansowane funkcje antyspamowe, dzigki czemu maile z przy-
pomnieniem o webinarze nie wpadaja do spamu w skrzynkach
odbiorczych uzytkownikéw. Do tego platforma jest w Swietnej
cenie. Polgczenie idealne. Firma, ktéra udostepnia webinar, re-
klamuje si¢ hastem: your product will be a Star! (pol. tw¢j pro-
dukt bedzie gwiazda! - domyslnie: w czasie trwania webinaru).
Tomek kupuje platforme, sam robi reklame w social mediach,
zaprasza ludzi na webinar! Nasz bohater ma nastepujace wyob-
razenie o webinarze, ktéry zorganizuje:

Reklama z zaproszeniem

na darmawy wabinar \

Webinar, na ktérym
sq setki uczestnikow

-

SPRZEDAZ!

Rys. 10.1. Jak marketer postrzega webinar.
Utuda sprzedawcy

W skrocie: Tomek jest przekonany, ze skoro poSwieca swoj
czas, kupuje zaawansowang (i atrakcyjng wizualnie platforme
webinarowyg), organizuje webinar, to... z cala pewnoscia setki,
a nawet tysigce ludzi o niczym innym nie zamarzg, jak przyjsciu
na spotkanie, by wystuchac tego, co Tomek ma do powiedzenia

w 325 =



i... kupic jego produkt! Niestety, zycie (a wlasciwie internet) bar-
dzo szybko sprowadza Tomka na ziemie. To, jak szybko to zrobi,
jest uzaleznione w gruncie rzeczy od tego, ile czasu Tomek daje
sobie do rozpoczecia webinaru. W praktyce po 2-3 dniach wy-
dawania pieniedzy na reklame zachecajaca do udziatlu w spot-
kaniu online, ktére organizuje, Tomek zaczyna przypuszczac,
ze chyba co$ z tym webinarem nie do konca jest tak, jak trzeba.
Liczba zapiséw jest mizerna. Summa summarum efekt, jaki osiaga
Tomek, obrazuje grafika ponizej.

Reklama z zaproszenem

na darmowy webinar
mmm—umm
I , b e e wimm,
inza d-mclmaﬁm

Wehinar, na ktorym
sa setki uczestnikow

e

SF’RZEDAZ !
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Rys 10.2. Komentarz do wyobrazenia Tomka o zaintereso-
waniu jego webinarem

Niestety okazuje sig, ze po tym, jak w pierwszej godzinie
od ogloszenia webinaru, gdy zapisalo si¢ 30 0séb z jego znajo-
mych na Facebooku, nagle ilos¢ zapisow na szkolenie online,
ktore organizuje, spada drastycznie. Sumarycznie wydat kilka-
set zlotych na reklame na Facebooku, dzigki czemu na szkolenie
zapisalo si¢ ponad 100 os6b, ale przyszio na nie (tzn. zalogowalo
sie¢ do pokoju webinarowego i obejrzalo szkolenie) zaledwie 27
osob. Tomek nic nie zarobil netto, a sprzedaz ledwo pokryla mu
koszty calej zabawy. Pozostal mu niesmak i plucie sobie w brode
tudziez ztorzeczenie na ,glupich ludzi”, ktérzy nie docenili tego,
ze Tomek poswigcil czas, energie i pieniadze na zorganizowanie
internetowego seminarium.
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10.2. Webinarowe seppuku, czyli jakie btedy
popetniajg marketerzy i dlaczego ponoszq kleski

Zadajmy sobie pytanie, dlaczego Tomek ponidst kleske. Czy
powodem byt kiepski produkt? Nie. Produkt czy ustuga, ktoérag
chcemy sprzeda¢ w czasie webinaru, nie ma kompletnie, ab-
solutnie, TOTALNIE zadnego znaczenia. A moze Tomek miat
straszna wade wymowy i okropnie seplenil, tak ze nikt nie byl
w stanie go zrozumied, a uczestnicy bali sig, ze ilos¢ §liny, jaka l3-
duje na monitorze Tomka po prostu ich utopi? Takze nie. Tomek
ma doskonalg dykcje. W czym zatem problem? Wigkszosé¢ oséb
probujacych zmierzy¢ sie z ta forma marketingowa popelnia co
najmniej jeden z czterech bledéw, ktére sprawiaja, ze ich twoércy
ponosza kleske. Czytaj: nie tylko nic nie zarabiaja, ale rowniez
traca pienigdze. Zazwyczaj ludzie bardziej lub mniej sSwiadomie
przyjmuja za pewnik, nie bedac sobie w stanie wyobrazi¢, w ja-
kim wielkim tkwig bledzie. Odpowiedz sobie w duchu, czy na-
stepujace zalozenia sa ci obce:
1.  Zalozenie, ze uczestnicy poswieca ci jakakolwiek uwage.
2. Zalozenie, ze kto§ interesuje si¢ produktem/ustuga (brak
badan fokusowych rynku i grup docelowych).
3.  Zalozenie, ze uczestnicy beda potrafili obstuzy¢ webinar.
4.  Zalozenie, ze nadajesz si¢ do webinaru.
5.  Zalozenie, ze tw¢j produkt/ustuga nadaje si¢ do promowa-
nia poprzez webinar.

Popelnienie ktéregokolwiek z tych bledéw jest najprostsza
droga do kleski w marketingu webinarowym. Dlaczego? Omé-
wimy je po kolei i sprawdzimy, co takiego pod punktami opisa-
nymi wyzej si¢ kryje.
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1. Zalozenie, ze uczestnicy poswieca ci jakgkolwiek uwage

Nie istnieje co$ takiego jak ,pelna uwaga”. Wszyscy zyjemy
w oceanie informacyjnym. Jesli kto$ jest w stanie poswieci¢ ci
3 minuty swojego czasu, w ktérym to czasie zwraca na ciebie
uwage, a nie przeglada np. Facebooka w telefonie, to juz osiag-
nales ogromny sukces. Rzecz jednak w tym, ze zyjemy w bar-
dzo trudnych marketingowo czasach. Co sekunde¢ zalewa nas
tyle informacji, ile jeszcze 100 lat temu otrzymywaliSmy w ciggu
doby. Co sekunde w internecie przybywa 40 gigabajtéw danych.
Kazdy z nas zyje w szumie informacyjnym i sami sobie do tego
szumu dokladamy nowych elementéw. Jakie s3 tego konsekwen-
cje? Mowiac wprost: skoro trudno ci oprze¢ si¢ grzebaniu w tele-
fonie, bedac na randce z nowo poznang atrakcyjna dziewczyna,
to... liczenie na to, ze kto$§ odpali twoj webinar i bedzie przez
50 minut gapil si¢ w komputer, jest absurdem. Statystycznie,
po maksymalnie 3 minutach od startu twojego webinaru ludzie
wejda na Facebook, Instagram lub odpala w nowej karcie prze-
gladarki internetowej film na YouTubie. Dziwi ci¢ to? Nie powin-
no. Badania pokazujg, ze potrzeba korzystania z social mediow
na smartfonie bywa silniejsza niz pozadanie seksualne. Ktos, kto
bedac na randce, stawia zaktualizowanie statusu na Facebooku
czy wrzucenie sweetfoci na Instagram nad prowadzenie rozmo-
wy z kobietg, z ktéra moze czekac go co$ wigcej w perspektywie
kilku godzin, raczej NA PEWNO bedzie miat po kilkudziesieciu
sekundach w glebokim powazaniu twoéj webinar, jesli w ogoéle
na niego przyjdzie. Z drugiej strony taka statystyczna osoba to
czesto przedstawiciel klasy Sredniej, ktory zarabia minimum
4300 zt miesigecznie netto i ktory bardzo chetnie wydaje pienia-
dze online. Zatem... potencjalnie idealny klient.

Jedyne, na co mozesz liczyc, to to, ze uczestnik twojego webi-
narv poswieci ci niepetng uwage. ,Pelna uwaga” nie istnieje.
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Caly sekret odpowiednio przeprowadzonego webinaru po-
lega za$ na tym, aby nie tylko nie oburza¢ si¢ na ,tego chama,
ktory przeglada Facebook, zamiast mnie stuchac”, ale na tym, aby
owg niepelng uwage wykorzystac i zmonetyzowac. Sprytny mar-
keter potrafi w czasie webinaru wykorzystac , rozproszenie uwa-
gi” wynikle z niepelnej uwagi w celu zmotywowania uczestnika
szkolenia online do blyskawicznego wydania pieniedzy w czasie
trwania szkolenia lub tuz po jego zakonczeniu. O tym wlasnie be-
dzie ten rozdzial.

2. Zalozenie, ze kto$ interesuje si¢ produktem/ustuga

To drugi grzech organizator6w internetowych seminariow.
Bardzo trudno tez tego przekonania si¢ pozbyé¢., Budujesz fir-
me, tworzysz produkt, wkladasz ogrom pracy, pienigdzy i serca
w jego powstanie. Zakladasz wigc (zwykle irracjonalnie), ze lu-
dzie si¢ tym produktem zainteresujg. Niestety czesto (a wlasci-
wie prawie zawsze) tak nie jest. Problem z ludZzmi, ktérzy przy-
chodza na webinar, jest taki, ze... nie lubig stuchac¢. Majg wrecz
patologiczng alergie¢ na sluchanie. Dlaczego tak si¢ dzieje? Dla
wiekszosci ludzi przeciwienistwem méwienia wcale nie jest stu-
chanie, ale... czekanie na swoja kolej, aby sie¢ wypowiedziec.
Mo6wigc bardziej wprost: wigkszos$¢ ludzi wceale nie stucha tego,
co masz do powiedzenia. Potakuja ci tylko po to, aby moéc sa-
memu si¢ wypowiedzieé, gdy tylko zamkniesz usta. Webinar
to forma marketingu, w ktérej ty moéwisz, aludzie... stuchaja.
Paradoks? A moze uznasz, ze przesadzam, ze to nieprawda i ze
na $wiecie jest bardzo wielu mitych, kulturalnych ludzi, ktérzy
z zachowaniem wszelkich zasad savoir-vivre'u prowadzg inte-
ligentne konwersacje. Przypomnij sobie jednak, jak czesto bylo
tak, ze wcale nie interesowalo ci¢ w gruncie rzeczy to, co maja
do powiedzenia twoi rozméwcy. Twoim jedynym celem bylo po-
czekad, az skoncza moéwic, tak abys moégt sam sie odezwac. Jesli
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8.9. Jak zebraé milion maili w tydzien, czyli
dark e-mail marketing w praktyce

W pierwszej czesci tego rozdzialu omoéwilem, jakie dzialania
mozesz podjaé, aby twoj mailing byl nie tylko na najwyzszym
poziomie merytorycznym, ale takze etycznym. W tej czeSci
na podstawie pewnego case study pokaze ci (ku przestrodze)
ciemng strone e-mail marketingu. Rozdzial ten ma na celu prze-
de wszystkim przestrzec ci¢ przed tym, w jaki sposéb mozesz
zosta¢ spamerem, mimo ze teoretycznie nie bedziesz tamat pra-
wa. Opowiem ci historie Tomka Marketera.

8.9.1. Tomek Marketer chce wysta¢ mailing
do wszystkich ludzi w Polsce... za darmo!

Tomek Marketer to mily, mlody chlopak, ktory niestety ma pe-
wien problem. Jego sklep internetowy, ktory zalozyt rok temu,
nie przynosi mu takich zyskow, jak oczekiwal. Zamiast by¢ za-
moznym ,biznesmenem pod palmami”, ktory zarzadza zdalnie
swoja firma, ledwo wigze koniec z konicem. Tomek postanowit
dowiedziec sig, czy jest mozliwe obejscie systemu i zbudowanie
ogromnej bazy niemal zerowym kosztem, a nastepnie w spo-
sob zgodny z prawem wyslanie mailingu na kilka milionéw
adresow w tej bazie. Po przekopaniu sie przez setki stron inter-
netowych, przejrzeniu zawartosci darknetu i glebokiej analizie
Tomek uznal, ze to mozliwe i... komicznie tanie!
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wilarkenng”™ to chyba jedno z najbardeie) preereklamowanych slow, jakie
funkcjonuja w $wiecie c-biznesu. Internet jest pelen rozmaitych szkolen
prowadzonych przez Jtrenerdw”, ktdrzy , uceq marketingu”. Agencje reklamowe
(lub frrmy za takie sig podajyee) gloseq wszem | wobec peany na czes¢ markeungu:
wiasz sklep imernctowy? Rob marketng!”, . Spreedajesz na Allegro? Tylko
markctng pozwoli ci osiggnad sukees™, | Spreedajesz ustugy Bex marketingu mic
mic sprzcdasz!”, ,Istnicjesz w internecie? Ale bez marketingurl™. Mnosrwo
sprzecenych opinii, rad, cale legiony ,coachow™, rencrow biznesu™
| wdoradedw™, ktorzy o marketingn poppcia mie majy, tylko pogorszyio
wmarketungowe notowania” marketingu jako mkiego. Dolozyc trzeba w koncu
~okraszanie” marketingu rozmaitymi przymiotnikami 1 zwigzkami
frazcologiczaymi: np. . marketing przez osmoz¢™ (Biolodzy zabrali si¢ za jego
robienic?), marketing preez kulturg™ (Chamstwo napayraznie] sig w marketingu
rozpanoseylo, 1 treeba bylo to naprawic!) czy ez  mix mental marketing”™ (Thta
komentarz jest zbedny. . ). Efekt tego wsaystkiego jest taki, 2¢ marketing w Polsce
sicpnal dna,

O czym jest ksigika Make Marketing Great Again™? O starym, dobrym
i w pewien sposob normalmym podejiciu do eeklamy. Podejéciu anabityeznym,
opartym na faktach, danych 1 zrozumieniu procesdn, ktore z jakichs powodow
zostaly zapomniane. Ta ksigrka, mam nadzicjg, spraw, #e Twoj] markeung znow
bediie wielki, co w moim rozumieniu znacey tyle co skutecany™,

dr Dawid Dudek = pasjonar nowych technologn oraz
amalizy danych, podrézmk. Doradza brmom, jak
budowad lejki sprzedazowe oraz raawansowanc
kanaly komunikacyine z kbentermn. Wykladowea na
kilku uwezelmach. Autor , Bibli taniego latania™ 1, Bibhi
tamego spania’ — ksigpek, ktore zmiemly mysleme
o tanm podrddowanio wwsigoy ludz. Autor bloga
JakRobicMarketing.pl, na ktorym przekazuje
skuteczne i praktyczne metody tworzenia reklamy,
docicrania do klientdow oraz sprzedazy. Ma oo dren
nicwolnik czterech kotdw;, krorym podwigea czas, gdy
tylko nike podrdduje | ma.
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