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1.​Wstęp 
Ten materiał pokazuje cały proces powstania Akademii Systemu i Automatyzacji (ASA): od 
pierwszego pomysłu, przez research i budowanie listy zainteresowanych, aż po kampanię 
premierową i sprzedaż produktu. 

Nie stworzyłam tej Akademii przypadkiem ani „na wyczucie”. Zanim powstała oferta, zanim 
nagrałam lekcje i zanim uruchomiłam sprzedaż, najpierw chciałam sprawdzić jedną 
kluczową rzecz: czy moja społeczność naprawdę tego potrzebuje. 

Od dawna widziałam, że wiele osób ma nie tylko problem z samą sprzedażą online, ale 
przede wszystkim z techniczną stroną całego procesu. 

Chaos narzędzi, brak kolejności, skakanie między platformami, frustracja, odkładanie 
wdrożeń i poczucie, że „to chyba nie jest dla mnie” - to wszystko wracało bardzo często.  

W komunikacji wokół Akademii ten problem był nazywany wprost: jako przeciążenie 
techniką, brak prostego systemu i potrzeba jednego miejsca, które pokaże wszystko krok po 
kroku. 

Dlatego zamiast od razu budować produkt, najpierw zrobiłam research. 

Przez 14 dni prowadziłam kampanię walidacyjną, w której wysłałam serię maili i zaprosiłam 
moją społeczność na listę zainteresowanych. Założyłam prosty próg: jeśli zapisze się 
minimum 100 osób, będę wiedziała, że ten projekt ma sens. Finalnie na listę zapisało się 
168 osób, co dało mi jasny sygnał, że potrzeba jest realna i warto iść dalej. 

To case study nie jest więc tylko zbiorem maili czy screenów ze stron.​
To pełna analiza procesu tworzenia nowego produktu cyfrowego: jak narodził się pomysł, jak 
budowałam świadomość problemu, jak zbierałam zainteresowanych, jak rozgrzewałam 
rynek przed premierą, jak prowadziłam komunikację sprzedażową i jak spinałam wszystko w 
jedną, spójną kampanię. 

Jeśli tworzysz własne produkty cyfrowe, planujesz premierę albo chcesz lepiej zrozumieć, 
jak budować sprzedaż w oparciu o realne potrzeby odbiorców, ten materiał pokaże Ci cały 
proces od środka - krok po kroku, po ludzku i bez pomijania najważniejszych elementów. 

Zaczynamy! 
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2. O czym jest ten materiał i jak z niego korzystać 
Ten materiał to pełne case study pokazujące, jak krok po kroku powstała i została sprzedana 
Akademia Systemu i Automatyzacji (ASA). 

Przygotowałam ten materiał po to, żeby pokazać nie tylko, co zrobiłam, ale przede 
wszystkim, dlaczego zrobiłam to właśnie w taki sposób i co zadziałało na każdym 
etapie. 

W środku znajdziesz: 

●​ proces narodzin pomysłu na Akademię, 
●​ analizę kampanii researchowej i listy zainteresowanych, 
●​ wnioski z komunikacji mailowej, 
●​ sposób budowania produktu po walidacji, 
●​ strukturę kampanii rozgrzewającej i premiery, 
●​ rolę szkolenia live w przejściu od edukacji do sprzedaży, 
●​ analizę mechaniki oferty, sekwencji sprzedażowej oraz stron, 
●​ najważniejsze lekcje strategiczne, 
●​ oraz model, który można wykorzystać przy kolejnych premierach produktów 

cyfrowych. 

Ten materiał będzie najbardziej wartościowy dla osób, które: 

●​ tworzą lub planują stworzyć własny produkt cyfrowy, 
●​ chcą lepiej zrozumieć, jak budować premierę krok po kroku, 
●​ nie chcą tworzyć produktu „w ciemno”, 
●​ chcą nauczyć się łączyć storytelling, edukację i sprzedaż w jeden spójny proces, 
●​ oraz szukają praktycznego przykładu kampanii opartej na realnej potrzebie rynku. 

Najlepiej korzystać z tego materiału jak z mapy.​
Możesz przejść przez niego krok po kroku i obserwować: 

●​ co było celem każdego etapu, 
●​ jak zmieniała się komunikacja, 
●​ jakie elementy przygotowywały grunt pod kolejny krok, 
●​ i które mechanizmy warto przenieść do własnych premier. 

W tym case study, chciałam pokazać Ci bardzo ważną rzecz: skuteczna premiera nie 
zaczyna się od sprzedaży. Zaczyna się dużo wcześniej - od zrozumienia problemu, 
słuchania rynku i budowania produktu, który jest odpowiedzią na realną potrzebę. 
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Ważny kontekst tego case study 
 

To case study pokazuje premierę produktu cyfrowego, która była oparta na wcześniej 
zbudowanej relacji z odbiorcami, istniejącej liście mailowej oraz społeczności skupionej 
wokół mojej marki. 

To ważne, ponieważ taki model premiery zwykle najszybciej i najmocniej działa wtedy, gdy 
masz już do kogo mówić,  nawet jeśli nie jest to ogromna społeczność. W moim przypadku 
nie była to wielka skala, ale były to osoby, które znały już moją markę, czytały moje maile i 
były zainteresowane tematyką tworzenia oraz sprzedaży produktów cyfrowych. 

Jednocześnie ta premiera nie była oparta na płatnych reklamach ani na zimnym ruchu. Cały 
proces został przeprowadzony organicznie, w oparciu o komunikację, walidację i relację z 
odbiorcami. 

Jeśli jesteś na wcześniejszym etapie i dopiero budujesz swoją listę lub społeczność, ten 
materiał nadal może być dla Ciebie bardzo wartościowy - niekoniecznie jako kampania do 
skopiowania 1:1 od razu, ale jako mapa procesu, sposób myślenia i model działania, 
który pomoże Ci uniknąć chaosu oraz zacząć budować właściwe fundamenty dużo 
wcześniej. 

Celem tego raportu nie jest obietnica, że każdy osiągnie identyczny wynik w tych samych 
warunkach. Celem jest pokazanie logicznego procesu: jak nie tworzyć produktu w ciemno, 
jak sprawdzać rynek, jak budować zainteresowanie i jak prowadzić premierę w sposób 
bardziej strategiczny. 
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3. Skąd w ogóle wziął się pomysł na Akademię 
Pomysł na Akademię Systemu i Automatyzacji nie pojawił się znikąd.​
Nie był efektem chwilowej inspiracji ani próbą stworzenia po prostu kolejnego produktu.​
To był bardzo naturalny krok, który wyrósł z mojego własnego doświadczenia, frustracji oraz 
z tego, co od dłuższego czasu obserwowałam w mojej społeczności. 

Przez długi czas techniczna strona biznesu online była dla mnie źródłem ogromnego 
zmęczenia. Zamiast skupić się na tworzeniu produktów, budowaniu marki i sprzedaży, 
traciłam energię na walkę z WordPressem, wtyczkami, integracjami, błędami na stronie i 
narzędziami, które nie chciały ze sobą współpracować. To nie był jeden incydent, tylko 
powtarzający się schemat: coś miało być proste, a zamieniało się w godziny klikania, 
szukania rozwiązań i gaszenia pożarów. W pewnym momencie technikalia zaczęły zabierać 
mi nie tylko czas, ale też radość z prowadzenia biznesu. 

Przełom przyszedł wtedy, gdy trafiłam na platformę Systeme.io. Nagle okazało się, że 
rzeczy, które wcześniej wymagały kilku narzędzi, wielu integracji i niekończących się 
poprawek, można uprościć i połączyć w jednym miejscu. Strony, maile, lejki, produkty 
cyfrowe, płatności, formularze, automatyzacje - wszystko mogłam zrobić w jednym, prostym 
narzędziu. I właśnie wtedy zrozumiałam coś bardzo ważnego: problemem wielu osób nie 
jest brak pomysłu, motywacji czy wiedzy biznesowej. Problemem jest techniczny chaos i 
brak dobrego, prostego narzędzia, które z pomocą innej osoby, można opanować, krok po 
kroku. 

Z czasem zaczęłam widzieć ten sam problem nie tylko u siebie, ale też u moich klientów i 
odbiorców. Coraz częściej dostawałam pytania o samą platformę Systeme.io. Niektórzy mieli 
już poukładaną strategię, rozumieli ofertę, content i sprzedaż, ale brakowało im jednego 
miejsca, w którym mogliby spokojnie zrealizować techniczne wdrożenie. Pojawiały się 
pytania o to, czy mam kurs tylko o Systeme.io, czy jest gdzieś przestrzeń skupiona 
wyłącznie na technice i aktualnych funkcjach narzędzia. To był bardzo wyraźny sygnał, że 
taka potrzeba naprawdę istnieje. 

Dodatkowo zauważyłam też coś ważnego w kontekście mojego już istniejącego programu: 
Biznes na Autopilocie (BNA). BNA od początku było projektowane jako kompletny system 
budowania biznesu online: od pomysłu, przez produkt i strategię, aż po sprzedaż i 
automatyzację. Ale sama platforma Systeme.io rozwija się bardzo dynamicznie. Pojawiają 
się nowe funkcje, zmiany, integracje i rozwiązania, które warto śledzić na bieżąco. Nie 
chciałam zamieniać BNA w miejsce przeładowane dziesiątkami nowych lekcji technicznych. 
Zamiast tego pojawiła się potrzeba stworzenia osobnej przestrzeni: bardziej praktycznej, 
bardziej technicznej, aktualnej i skoncentrowanej wyłącznie na wdrożeniu. 

W praktyce Akademia powstała więc na styku trzech światów: mojego własnego 
doświadczenia, realnych pytań i problemów społeczności oraz potrzeby stworzenia miejsca, 
które nie będzie kolejnym kursem o wszystkim, ale konkretną, techniczną przestrzenią 
wdrożeniową. 
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Nie chodziło o to, by dodać następny produkt do oferty. Chodziło o to, by rozwiązać bardzo 
konkretny problem: jak pomóc ludziom przejść od chaosu, frustracji i odkładania wdrożeń do 
prostego systemu, który naprawdę działa. 

Po przeczytaniu tego rozdziału, chciałabym dać Ci przestrzeń na refleksję i zastanowienie 
się w tym miejscu, co według Ciebie, w Twojej niszy wymaga teraz rozwiązania “palącego” 
problemu? Wykonaj to proste zadanie poniżej, na tyle, na ile jesteś w stanie to zrobić, na ten 
moment. 

Zadanie praktyczne: znajdź prawdziwy problem, z którego może powstać 
Twój produkt. Pomyśl chwilę i odpowiedz na te pytania: 
 

1.​ Jaki problem najczęściej widzisz u swojej społeczności lub klientów?​
 

2.​ Który z tych problemów wraca regularnie w wiadomościach, pytaniach lub 
rozmowach?​
 

3.​ Czy ten problem dotyczy wiedzy, braku pewności, techniki, strategii czy wdrożenia?​
 

4.​ Jak wygląda ten problem w codziennym życiu Twojego odbiorcy?​
 

5.​ Jakie jedno zdanie najlepiej opisuje ten problem po ludzku, bez branżowego języka?​
 

Zanim przejdziesz dalej, zrób to mini ćwiczenie 

Dokończ zdanie: 

Mój nowy produkt powinien powstać nie dlatego, że chcę coś sprzedać, ale dlatego, 
że moi odbiorcy zmagają się z…  

 

.......................................................................................................................................... 

 

.......................................................................................................................................... 

 

.......................................................................................................................................... 

 

.......................................................................................................................................... 
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4. Research i walidacja pomysłu przed stworzeniem 
produktu 
W tym rozdziale wyjaśnię Ci jak wyglądała początkowa faza researchu, jak wyglądała strona 
zapisu na “listę zainteresowanych” i jaką to miało pełnić rolę, w całym procesie. 

Zanim zaczęłam budować Akademię Systemu i Automatyzacji, nie chciałam zakładać, że 
sam pomysł wystarczy. 

Wiedziałam już, że temat technicznego chaosu, automatyzacji i uproszczenia biznesu online 
mocno rezonuje z moją społecznością, ale chciałam sprawdzić to w praktyce. Nie na 
zasadzie „wydaje mi się”, tylko na podstawie realnej reakcji odbiorców. Dlatego zamiast od 
razu nagrywać lekcje, tworzyć pełną ofertę i inwestować czas w budowę produktu, najpierw 
zrobiłam etap researchu i walidacji. 

Ten etap trwał 14 dni i opierał się na bardzo prostym założeniu: 

najpierw sprawdzam, czy ludzie naprawdę tego chcą, a dopiero później podejmuję decyzję, 
czy projekt powinien powstać. W praktyce oznaczało to stworzenie strony zapisu na listę 
zainteresowanych oraz przygotowanie serii 6 maili, które miały nie tylko zaprosić do zapisu, 
ale przede wszystkim zbadać, czy temat Akademii trafia w realną potrzebę rynku. 

 

Strona zapisu na listę zainteresowanych była pierwszym narzędziem walidacji pomysłu. Jej 
celem nie była jeszcze sprzedaż, ale sprawdzenie, czy temat Akademii realnie przyciąga 
uwagę i czy odbiorcy chcą dowiedzieć się więcej. Poniżej pokazuję, jak wyglądał landing 
page listy zainteresowanych w czasie researchu. 
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Strona z potwierdzeniem zapisu oraz prośbą o wypełnienie prostej ankiety w arkuszu 
Google 

 

Ankieta z prostymi pytaniami do osób zainteresowanych Akademią. 
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Od początku ustaliłam sobie jasny warunek: jeśli na listę zapisze się minimum 100 
osób, uznam to za wystarczający sygnał, że produkt ma potencjał i warto ruszyć dalej. To 
był bardzo ważny moment strategiczny, bo dzięki temu nie tworzyłam produktu „w ciemno”. 
Nie opierałam się tylko na intuicji, ale na konkretnej odpowiedzi odbiorców. Finalnie na listę 
zapisało się 168 osób, co dało mi jasny sygnał, że zapotrzebowanie jest realne, a temat 
Akademii odpowiada na coś, czego moja społeczność faktycznie potrzebuje. 

Poniżej przygotowałam dla Ciebie analizę wszystkich maili, które wysłałam do całej mojej 
listy mailowej przed stworzeniem produktu, gdzie komunikowałam mój pomysł oraz 
promowałam zapis na listę zainteresowanych. Z treści tych maili, zrobiłam posty i rolki na 
Instagrama oraz relacje do Stories, które udostępniłam w czasie 14 dni researchu. 

Dodatkowo nagrałam 3 filmy na YouTube, w których komunikowałam mój pomysł na 
Akademię oraz link do zapisu: 

●​ Jak Zabrać Się do Stworzenia Ebooka i Sprzedać Go w 10 krokach [Pełne Szkolenie]  
●​ Prawdopodobnie najważniejszy trening na temat lejka sprzedażowego, jaki 

kiedykolwiek zobaczysz  
●​ Akademia Systemu i Automatyzacji: o co chodzi?  

Ten research miał kilka celów jednocześnie. 

●​ Po pierwsze, chciałam sprawdzić poziom zainteresowania samym produktem. 
●​ Po drugie, zależało mi na tym, żeby zobaczyć, które komunikaty najmocniej 

poruszają odbiorców i na jaki język najlepiej reagują. 
●​ Po trzecie, chciałam zbudować pierwszą listę osób najbardziej zainteresowanych 

premierą, czyli grupę, która nie tylko „kliknie z ciekawości”, ale będzie realnie czekać 
na otwarcie zapisów. 

Najmocniejsze komunikaty w researchu: 

●​ technika pokazana po ludzku 
●​ prostota zamiast miliona narzędzi 
●​ jeden system zamiast chaosu 
●​ brak konieczności bycia „techniczną osobą” 
●​ ulga, spokój i kontrola zamiast frustracji 

 

To, co było szczególnie ważne w tej fazie, to sposób prowadzenia komunikacji. Nie 
zaczęłam od suchego opisu produktu ani od listy funkcji. Zaczęłam od problemu. Od emocji. 
Od historii. Pierwsze maile nie sprzedawały jeszcze samej Akademii w klasyczny sposób, 
tylko budowały świadomość problemu, z którym mierzy się wiele osób próbujących działać 
online: chaos narzędzi, brak technicznej prostoty, frustracja, odkładanie wdrożeń i poczucie, 
że „chyba się do tego nie nadaję”. W mailach wracały motywy przeciążenia WordPressem, 
błędami, integracjami, nadmiarem narzędzi i godzinami spędzonymi na próbach zrobienia 
czegoś, co miało być proste. 
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Dzięki temu research nie był tylko testem zainteresowania nowym produktem.​
Był też testem języka, emocji i obietnicy, na których później mogłam oprzeć całą 
komunikację premierową. Już na tym etapie wyraźnie było widać, że najmocniej działały 
treści pokazujące prostotę, ulgę, porządek i technikę tłumaczoną „po ludzku”. Bardzo dobrze 
rezonował też przekaz, że problemem nie jest brak inteligencji, talentu czy motywacji, tylko 
brak jednego, prostego systemu, który ktoś pokaże krok po kroku. Właśnie ten komunikat 
wracał później wielokrotnie w dalszej kampanii. 

W praktyce etap researchu pełnił więc potrójną rolę. Był: 

●​ walidacją pomysłu 
●​ budowaniem listy zainteresowanych 
●​ i pierwszym etapem rozgrzewania rynku pod przyszłą premierę. 

To dobrze pokazuje, że premiera Akademii nie zaczęła się dopiero w dniu otwarcia zapisów. 
Ona zaczęła się dużo wcześniej: w momencie, gdy zaczęłam nazywać problem, pokazywać 
rozwiązanie i zapraszać ludzi do wejścia na listę zainteresowanych. To właśnie wtedy 
powstał pierwszy fundament sprzedaży. 

Kiedy po 14 dniach okazało się, że zapisało się 168 osób, decyzja była już bardzo prosta.​
Rynek odpowiedział i dał mi zielone światło. Potrzeba została potwierdzona czarno na 
białym. 

A Akademia przestała być pomysłem i zaczęła stawać się realnym produktem. W mailu 
zamykającym research jasno ogłosiłam, że zaczynam pracę nad Akademią, stawiając sobie 
cel stworzenia platformy i przygotowania kluczowych materiałów w ciągu 30 dni. To był 
moment przejścia z fazy testowania do fazy budowy. 
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Zadanie praktyczne: zaplanuj własny research przed stworzeniem 
produktu 
 

1.​ Jaki pomysł na produkt chcesz sprawdzić?​
 

2.​ Co dokładnie chcesz zwalidować: temat, format, cenę, grupę docelową czy samo 
zainteresowanie?​
 

3.​ Jaką jedną akcję uznasz za sygnał realnego zainteresowania?​
 

4.​ Czy będzie to zapis na listę, odpowiedź na maila, ankieta, kliknięcie czy zakup wersji 
testowej?​
 

5.​ Ile czasu chcesz dać sobie na etap researchu?​
 

 

Ćwiczenie wdrożeniowe: uzupełnij 

Pomysł, który chcę sprawdzić:​
  

.......................................................................................................................................... 

 

Cel mojego researchu:​
 

 .......................................................................................................................................... 

 

Mój wskaźnik walidacji:​
 

 .......................................................................................................................................... 

 

Czas trwania researchu:​
 

 .......................................................................................................................................... 
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5. Analiza 6 maili researchowych 
W tym rozdziale przeanalizujemy treść maili, które wysłałam w fazie researchu oraz wnioski, 
które możesz zastosować u siebie. 

Etap researchu nie był zwykłą serią wiadomości z CTA do zapisu.​
To była przemyślana sekwencja, której celem było przeprowadzenie odbiorcy od 
emocjonalnego rozpoznania problemu do konkretnej decyzji: „tak, tego właśnie potrzebuję”.  

Każdy mail rozwijał inny element komunikacji i przesuwał odbiorcę o krok dalej. Dzięki temu 
zapis na listę zainteresowanych nie był przypadkowym kliknięciem, ale efektem stopniowo 
budowanego przekonania, że Akademia odpowiada na realny, palący problem. 

Maile wysyłam co drugi dzień, czyli w poniedziałek, środę i piątek, przez 2 tygodnie (łącznie 
6 strategicznych wiadomości). 

Mail 1 

Temat: Prawie zrezygnowałam… bo TECHNIKALIA mnie wypaliły! 

Pierwszy mail otwierał kampanię bardzo mocno emocjonalnie. Zamiast zaczynać od opisu 
produktu, funkcji czy oferty, zaczęłam od osobistej historii frustracji. Pokazałam konkretną 
scenę: późny wieczór, laptop, zimna herbata, problem z WordPressem, awarie, błędy i 
moment zwątpienia. To był bardzo dobry ruch, bo od pierwszego zdania odbiorca nie trafiał 
na „sprzedaż”, tylko na historię, w której mógł się przejrzeć. 

Ten mail robił trzy rzeczy naraz: 

●​  Po pierwsze, budował identyfikację: pokazywał, że techniczny chaos nie jest 
abstrakcyjnym problemem, tylko czymś bardzo realnym i emocjonalnie 
obciążającym. 

●​ Po drugie, budował zaufanie: nie występowałam tu jako osoba, która „zawsze 
wszystko ogarniała”, tylko jako ktoś, kto sam przeszedł przez ten bałagan. 

●​  Po trzecie, wprowadzał pierwsze ziarno rozwiązania: pojawiało się Systeme.io jako 
narzędzie, które uprościło wszystko i uratowało sytuację. 

Cel maila 1:​
nie sprzedać Akademii, tylko otworzyć emocję i sprawić, by odbiorca pomyślał: „to jest 
dokładnie o mnie”. 

Najmocniejszy mechanizm:​
storytelling + ulga po chaosie. 

Wniosek:​
kampanię researchową warto zaczynać od problemu przeżytego osobiście, a nie od opisu 
produktu. Ludzie najpierw muszą poczuć, że ktoś naprawdę rozumie ich frustrację. Dopiero 
później są gotowi słuchać o rozwiązaniu. 
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Mail 2 

Temat: Kiedy Twój biznes wygląda jak pokój nastolatka 

Drugi mail przesuwał komunikację z poziomu osobistej historii na poziom bardziej 
uniwersalnego problemu. Tutaj głównym motywem był chaos wielu narzędzi, porównany do 
bałaganu w pokoju dziecka. To była dobra metafora, bo trudny techniczny temat został 
pokazany bardzo obrazowo i lekko, bez ciężkiego języka. Dzięki temu problem nadal był 
poważny, ale czytelny i łatwy do „poczucia”. 

Ten mail porządkował jeden z głównych bóli grupy docelowej: nie chodzi tylko o to, że coś 
nie działa, ale o to, że cały biznes jest sklejony z wielu niespójnych elementów. MailerLite, 
WordPress, LearnPress, Stripe, Zapier i cała reszta tworzyły obraz systemu, który zamiast 
pomagać, zabiera energię. Potem pojawiało się kontrastowe rozwiązanie: jedno miejsce, 
jedno logowanie, jeden system. 

Cel maila 2:​
 pogłębić świadomość problemu i nazwać chaos w sposób prosty, obrazowy i bliski 
codzienności odbiorcy. 

Najmocniejszy mechanizm:​
 metafora + kontrast: bałagan vs prostota. 

Wniosek:​
 kiedy komunikujesz techniczny produkt, nie warto brzmieć technicznie. Dużo lepiej działają 
porównania, które od razu uruchamiają obraz w głowie odbiorcy. To obniża opór i sprawia, 
że nawet skomplikowany temat staje się „po ludzku” zrozumiały. 
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Mail 3 

Temat: Przepaliłam tysiące złotych na wtyczki i kursy, które nic nie zmieniły 

Trzeci mail był bardzo mocny, bo podnosił stawkę. W pierwszych dwóch mailach odbiorca 
widział frustrację i chaos. Tutaj dochodził jeszcze koszt. Nie tylko emocjonalny, ale też 
finansowy, czasowy i życiowy. Pokazałam, że techniczny bałagan nie jest niewinnym 
problemem „do ogarnięcia kiedyś”, ale czymś, co realnie zjada pieniądze, energię i czas, a 
czasem wręcz blokuje rozwój biznesu. 

W tym mailu bardzo dobrze działała głęboka historia transformacji: od pierwszych prób, 
przez prowizje platform, kosztowne kursy, wtyczki, nieprzespane noce i gaszenie pożarów, 
aż po odkrycie Systeme.io i odzyskanie spokoju, kontroli oraz wzrostu przychodów. To nie 
był już tylko mail o problemie. To był mail, który pokazywał cenę pozostania w problemie i 
siłę zmiany po uproszczeniu systemu. 

Cel maila 3:​
 uświadomić odbiorcy, że brak prostego systemu kosztuje więcej, niż mu się wydaje. 

Najmocniejszy mechanizm:​
 storytelling transformacyjny + pokazanie realnych strat. 

Wniosek:​
 odbiorcy często nie reagują na sam opis problemu, dopóki nie zobaczą jego ceny. Ten mail 
świetnie pokazywał, że chaos techniczny kosztuje nie tylko nerwy, ale też pieniądze, sen, 
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czas i rozwój. To bardzo wzmacnia potrzebę zmiany.
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Mail 4 

Temat: Jak MLM-owcy, Coachowie i Eksperci mogą zarabiać na autopilocie 

Czwarty mail robił bardzo strategiczną robotę: poszerzał rynek. Po trzech mailach odbiorca 
mógł jeszcze myśleć, że ten produkt jest głównie dla osób z kursami, ebookami albo stricte 
produktami cyfrowymi. Ten mail rozbijał ten opór i pokazywał, że automatyzacja nie jest 
zarezerwowana dla jednej niszy. Wręcz przeciwnie - może działać w branży MLM (marketing 
sieciowy), coachingu, usługach, konsultacjach czy pracy freelancera. 

To był bardzo mądry ruch, bo w researchu nie chodziło tylko o to, żeby przekonać już 
zainteresowanych, ale też o to, żeby niepotrzebnie nie zawęzić grupy odbiorców. Przykłady 
konkretnego zastosowania automatyzacji sprawiały, że kolejne osoby mogły zobaczyć siebie 
w tej komunikacji. Mail nie mówił już tylko „to działa”, ale pokazywał: „to może działać też u 
Ciebie, nawet jeśli nie masz kursu”. 

Cel maila 4:​
rozszerzyć percepcję produktu i pokazać, że Akademia nie jest tylko dla twórców kursów. 

Najmocniejszy mechanizm:​
łamanie mitu + przykłady zastosowania. 

Wniosek:​
jeśli produkt ma szerokie zastosowanie, trzeba to odbiorcy bardzo jasno pokazać. Inaczej 
część osób sama się wykluczy, mimo że produkt byłby dla nich idealny. 
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Mail 5 

Temat: Czym różni się Akademia Systemu i Automatyzacji (ASA) od Biznesu na 
Autopilocie? 

Piąty mail miał jedno bardzo ważne zadanie: zdjąć zamieszanie ofertowe. Ponieważ część 
mojej społeczności zna już program Biznes na Autopilocie (BNA), naturalnie pojawiało się 
pytanie, czy Akademia zastępuje BNA, czy jest jego częścią, czy jest dla nowych osób, czy 
tylko dla kursantów. Ten mail porządkował mapę produktów i zapobiegał bardzo groźnemu 
problemowi: kanibalizacji lub niejasności komunikacyjnej. 

Tutaj bardzo dobrze działały dwa elementy.  

Pierwszy to logiczne wyjaśnienie: BNA daje pełną strategię budowy biznesu online, a ASA 
ma być techniczną, bieżącą, praktyczną przestrzenią wdrożeniową opartą o Systeme.io, 
które stale się rozwija.  

Drugi to świetna analogia: BNA jako plan budowy domu, a Akademia jako ekipa od 
podłączenia prądu, wody i światła. To bardzo szybko porządkowało rolę obu produktów. 

Cel maila 5:​
usunąć niepewność i jasno pokazać, czym Akademia jest, a czym nie jest. 

Najmocniejszy mechanizm:​
uporządkowanie oferty i jasne rozdzielenie ról produktów. 

Wniosek:​
kiedy tworzysz nowy produkt obok istniejącego bestselleru albo flagowego programu, 
musisz bardzo jasno pokazać relację między nimi. Bez tego część odbiorców nie kupi nie 
dlatego, że nie chce, tylko dlatego, że nie rozumie, po co to istnieje. 
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Mail 6 

Temat: Finał researchu… czy Akademia powstanie? 

Szósty mail był kulminacją całego etapu. To tutaj research został zamknięty i zamieniony w 
decyzję. Nie był to już mail „sprawdźmy, czy to ma sens”, tylko „rynek odpowiedział, więc 
działamy”. W momencie wysyłki tego maila na liście było 98 osób przy założonym progu 100 
osób, a finalnie liczba zapisanych wzrosła do 168. Zatem oficjalnie ogłosiłam rozpoczęcie 
prac nad Akademią. To był bardzo ważny moment, bo zmieniał status projektu z pomysłu w 
coś realnego.  

Ten mail robił też coś jeszcze bardzo ważnego w całym tym procesie: budował społeczny 
dowód słuszności. Odbiorca nie widział już tylko mojego pomysłu, ale konkretną reakcję 
innych ludzi. Pojawiały się komentarze, wiadomości, odzew i liczba zapisów, które działały 
jak sygnał: „nie tylko Ty tego chcesz - wiele osób czeka na ten produkt”. To naturalnie 
wzmacniało zaufanie i ekscytację przed premierą. 

Cel maila 6:​
zamknąć etap badania rynku, ogłosić wynik i przejść z walidacji do budowy produktu. 

Najmocniejszy mechanizm:​
społeczny dowód słuszności + oficjalne potwierdzenie decyzji. 

Wniosek:​
zakończenie researchu nie powinno być ciche. To moment, który warto celebrować 
komunikacyjnie, bo pokazuje odbiorcom, że ich reakcja realnie wpływa na rozwój produktu. 
Dzięki temu czują, że są częścią powstawania czegoś ważnego, a nie tylko widzami 
kampanii. 

​
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​
 

W momencie wysyłki tego maila na liście było 98 osób przy założonym progu 100 osób, a 
finalnie liczba zapisanych wzrosła do 168 (w kolejne 5 dni dołączyło jeszcze 70 osób). 

​
 Cel: 100 osób​
 Wynik: 168 osób​
 Decyzja: Akademia powstaje 
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Jaki był rezultat tej prostej sekwencji mailowej? 
Patrząc na całość, ta kampania researchowa była zbudowana bardzo logicznie.​
Najpierw pojawiła się emocja i osobista historia. Potem został nazwany chaos i pokazany 
kontrast między bałaganem a prostotą. Następnie została podniesiona stawka przez 
pokazanie kosztu tego chaosu. Później komunikacja została poszerzona na różne typy 
biznesów. Następnie został uporządkowany kontekst całej oferty względem BNA.​
A na końcu przyszło domknięcie, liczby i oficjalna decyzja o budowie Akademii. 

 

Jak widzisz, to nie była seria przypadkowych maili.​
To była przemyślana, pełna ścieżka prowadzenia odbiorcy od: „mam ten problem”​
do „to rozwiązanie jest dla mnie”,  a potem do „ok, ten produkt naprawdę powstaje i 
chcę być w tym od początku”. 

 

Najważniejsze wnioski z analizy 6 maili 
Po przeanalizowaniu całej sekwencji widać bardzo wyraźnie, że najlepiej działały nie 
techniczne argumenty, tylko ludzki język, emocjonalna prawda i proste obrazy. To nie 
funkcje narzędzia budowały zainteresowanie na początku, tylko ulga, prostota, poczucie 
bezpieczeństwa i obietnica, że ktoś wreszcie pokaże to wszystko bez chaosu i bez 
nadmiaru. 

Drugim ważnym wnioskiem jest to, że research jednocześnie walidował pomysł i 
budował grunt pod przyszłą premierę. Odbiorcy nie trafili na gotowy produkt znikąd. Oni 
najpierw przeszli przez historię problemu, rozpoznali siebie w tej komunikacji, 
zobaczyli sens rozwiązania i dopiero później zapisali się na listę. Dzięki temu lista 
zainteresowanych była jakościowa, a nie przypadkowa. 

Trzecia rzecz: ogromną siłą tej sekwencji było uporządkowanie miejsca Akademii w całym 
ekosystemie oferty. Gdyby zabrakło maila wyjaśniającego relację ASA do BNA, część 
odbiorców mogłaby zostać w niepewności. A niepewność w kampanii działa jak ręczny 
hamulec. Tu została dobrze rozbrojona. 
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Zadanie praktyczne: stwórz własną sekwencję 6 maili researchowych 

1.​ Jaką historią możesz otworzyć swój research, żeby odbiorca od razu poczuł: „to jest 
o mnie”?​
 

2.​ Jak nazwiesz problem, który chcesz poruszyć, w prosty i obrazowy sposób?​
 

3.​ Jak pokażesz koszt pozostania w tym problemie?​
 

4.​ Jak rozszerzysz komunikację tak, by więcej osób zobaczyło, że to rozwiązanie jest 
także dla nich?​
 

5.​ Jak wyjaśnisz, czym Twój nowy produkt różni się od tego, co już masz w ofercie?​
 

6.​ Jak domkniesz research i ogłosisz decyzję: projekt powstaje albo nie?​
 

Ćwiczenie wdrożeniowe: wypisz szkic swoich 6 maili: 

Mail 1 — historia problemu: 

.............................................. 

Mail 2 — chaos / trudność / frustracja: 

.............................................. 

Mail 3 — koszt problemu: 

.............................................. 

Mail 4 — dla kogo jeszcze to jest: 

............................................. 

Mail 5 — czym ten produkt różni się od innych: 

.............................................. 

Mail 6 — wynik researchu i decyzja: 

.............................................. 

Dodatkowe pytanie refleksyjne 

Jakie 3 najważniejsze błędy mogłabym popełnić podczas researchu i jak mogę ich 
uniknąć? 

.............................................. 
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6. Co dokładnie zadziałało w researchu i dlaczego ta 
komunikacja zarezonowała 
Patrząc na cały etap researchu, widać wyraźnie, że jego siła nie polegała na „sprytnej 
kampanii” ani na agresywnym promowaniu nowego produktu. Zadziałało coś dużo 
ważniejszego: bardzo dobrze trafiona komunikacja, która od początku była osadzona w 
prawdziwym problemie odbiorców. Nie zaczynała od funkcji, modułów czy technicznych 
możliwości Akademii. Zaczynała od bólu, frustracji i chaosu, które wiele osób zna z 
własnego doświadczenia. W mailach regularnie wracały motywy typu: brak kolejności, 
problem z WordPressem, niespójne narzędzia, trudność z podpięciem płatności, formularzy 
czy newslettera oraz poczucie, że „może ja się po prostu do tego nie nadaję” (dokładnie te 
frazy zostały “wyciągnięte” z ankiety, którą wypełniło ponad 100 osób, po zapisaniu listę. To 
właśnie ten język sprawiał, że odbiorcy czuli się zrozumiani, bo był dokładnie ten sam, 
jakiego sami używają. 

Wniosek #1: Zadziałało zaczęcie od problemu, a nie od produktu 

Jednym z najmocniejszych elementów tej komunikacji było to, że nie próbowałam od razu 
„sprzedać pomysłu na Akademię”. Najpierw nazwałam problem, który odbiorcy już mieli w 
sobie. To bardzo ważne, bo ludzie rzadko reagują na nowy produkt tylko dlatego, że jest 
nowy. Reagują wtedy, gdy widzą, że ten produkt rozwiązuje coś, co ich realnie męczy. W 
moich mailach ten problem był pokazany bardzo konkretnie: chaos techniczny, nadmiar 
narzędzi, brak prostego planu i zmęczenie ciągłym ogarnianiem rzeczy, które miały przecież 
ułatwiać biznes, a nie go komplikować. To tworzyło silne poczucie: „Klaudia mówi dokładnie 
o tym, z czym ja się zmagam”. 

Dlaczego to zarezonowało:​
bo odbiorca najpierw rozpoznawał siebie w problemie, a dopiero potem zaczynał 
interesować się rozwiązaniem. 

Wniosek #2: Zadziałał ludzki, prosty język zamiast technicznego żargonu 

Druga rzecz, która bardzo mocno zagrała, to język. Nie komunikowałam Akademii jak 
narzędzia „dla zaawansowanych”, tylko jak miejsce, które tłumaczy technikę spokojnie, 
prosto i bez stresu. Wprost padały sformułowania o pokazywaniu wszystkiego „po ludzku”, 
„krok po kroku” i bez konieczności bycia informatykiem. To było kluczowe, bo grupa 
docelowa nie szukała kolejnego skomplikowanego systemu. Ona szukała ulgi. Szukała 
poczucia, że wreszcie ktoś pokaże im to normalnie, bez nadęcia i bez milionów trudnych 
słów. W jednym z maili wprost pojawia się komunikat, że odbiorca nie potrzebuje być 
informatykiem, tylko potrzebuje systemu, który ktoś pokaże krok po kroku. To jest bardzo 
mocny komunikat psychologiczny, bo zdejmuje ciężar z człowieka i przenosi go na proces. 

Dlaczego to zarezonowało:​
 bo usuwało wstyd i napięcie. Problem nie brzmiał już: „jestem za słaba technicznie”, tylko: 
„nikt mi tego wcześniej dobrze nie pokazał”. 
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Wniosek #3: Zadziałał storytelling oparty na prawdziwym doświadczeniu 

Kolejnym mocnym elementem był storytelling. Nie pisałam z pozycji osoby, która „wie lepiej”, 
tylko z pozycji kogoś, kto sam przez to przeszedł. W mailach przewija się moja historia: 
próby ogarnięcia sprzedaży, problemy z domeną, płatnościami, newsletterem, integracjami, 
awariami WordPressa, poczuciem samotności i zmęczenia. To budowało autentyczność. 
Zamiast teoretyzować, pokazywałam drogę: od chaosu do systemu. A to zawsze działa 
mocniej niż sama ekspercka wiedza, bo daje odbiorcy nadzieję: „skoro ona przez to przeszła 
i dziś to działa, to może ja też dam radę”. W dodatku ta historia nie była wygładzona. Była 
ludzka, momentami niewygodna i właśnie przez to wiarygodna. 

Dlaczego to zarezonowało:​
bo odbiorcy nie widzieli tylko produktu, ale też przewodniczkę, która już przeszła tę drogę i 
może ich przez nią przeprowadzić. 

Wniosek #4:  Zadziałał kontrast: chaos vs spokój 

Ta komunikacja nie była zbudowana tylko na bólu, ale też na kontraście. Z jednej strony 
chaos, stres, porozrzucane narzędzia, brak kolejności, problemy techniczne i odkładanie 
działania. Z drugiej strony spokój, prosty system, automatyzacja, porządek i poczucie 
kontroli. To było widać zarówno w mailach, jak i w sposobie mówienia o efekcie końcowym: 
system, który działa w tle, klienci zapisujący się automatycznie, sprzedaż produktów w tle, 
więcej oddechu i mniej gaszenia pożarów. W jednym z maili wręcz pojawia się wizja: biznes 
działa, nawet kiedy Ty śpisz, odpoczywasz albo zajmujesz się rodziną. To jest bardzo silny 
obraz transformacji o którym wiele osób marzy. 

Dlaczego to zarezonowało:​
bo ludzie nie kupują techniki dla samej techniki. Kupują efekt, jaki technika może im dać: 
spokój, oszczędność czasu, prostotę i więcej przestrzeni w głowie. 

Wniosek #5:. Zadziałał konkretny próg walidacji i jasny cel kampanii 

Bardzo mocnym elementem tej kampanii był też sam mechanizm researchu. Nie zrobiłam 
„luźnego badania zainteresowania”. Ustaliłam sobie jasny próg: minimum 100 osób na liście 
zainteresowanych. To zadziałało na dwóch poziomach. Po pierwsze, dało mi bardzo 
konkretną miarę, czy projekt ma sens. Po drugie, komunikacyjnie dodało temu etapowi 
autentyczności i napięcia. Odbiorcy nie zapisywali się na coś zupełnie abstrakcyjnego. Czuli, 
że biorą udział w realnym procesie decyzyjnym. Kiedy później ogłosiłam, że na listę zapisało 
się 168 osób, a więc więcej niż zakładane minimum, cały projekt zyskał mocny społeczny 
dowód słuszności. Nie był już tylko moim pomysłem. Był odpowiedzią rynku. 

Dlaczego to zarezonowało:​
bo odbiorcy poczuli, że ich reakcja naprawdę ma znaczenie i że uczestniczą w czymś 
żywym, a nie w sztucznie zaplanowanej kampanii. 
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Wniosek #6: Zadziałało pokazanie, że Akademia nie jest „kolejnym 
kursem”, tylko rozwiązaniem konkretnego problemu 

To też było bardzo ważne: Akademia nie była komunikowana jako „nowy kurs 
techniczny”. Była pokazywana jako miejsce, w którym technika przestaje paraliżować, 
gdzie ktoś prowadzi krok po kroku, gdzie nie trzeba miliona narzędzi i gdzie można w końcu 
poukładać system raz a dobrze. Wprost pojawiały się komunikaty, że to nie będzie kolejny 
kurs o strategii, ale przestrzeń, w której technika przestaje być przeszkodą. To ustawiało 
produkt bardzo jasno i odróżniało go od wielu innych ofert, które sprzedają „więcej wiedzy”, 
ale niekoniecznie dają wdrożenie. 

Dlaczego to zarezonowało:​
bo grupa docelowa nie potrzebowała kolejnej teorii. Potrzebowała uproszczenia, wdrożenia i 
poczucia: „w końcu ogarnę to raz a dobrze”. 

Wniosek #7: Zadziałało zbudowanie emocji wspólnego tworzenia czegoś 
od początku 

Jest jeszcze jeden ważny element, który często umyka, a tu zagrał świetnie. W tej 
komunikacji odbiorcy nie byli traktowani jak bierni subskrybenci listy. Oni zostali zaproszeni 
do czegoś, co właśnie powstaje. Kiedy ogłosiłam wynik researchu i napisałam, że gdyby nie 
te 168 osób, ten projekt dalej byłby tylko pomysłem w notatniku, stworzyłam bardzo silne 
poczucie wspólnoty i udziału w czymś ważnym. To buduje nie tylko zainteresowanie, ale też 
emocjonalne przywiązanie do projektu jeszcze przed premierą. 

Dlaczego to zarezonowało:​
bo ludzie lubią czuć, że są częścią powstawania czegoś nowego, a nie tylko odbiorcami 
gotowej oferty zrzuconej z góry. 

Podsumowując, dlaczego ten research dał efekty 
Finalnie ten etap zadziałał dlatego, że nie był tylko zimnym badaniem rynku. Był początkiem 
relacji i początkiem narracji sprzedażowej. Łączył w sobie kilka bardzo mocnych elementów: 
prawdziwy problem, prosty język, autentyczną historię, kontrast między chaosem a 
spokojem, jasny próg walidacji i poczucie wspólnego budowania czegoś ważnego. 
Dzięki temu odbiorcy nie tylko zapisywali się na listę zainteresowanych. Oni zaczynali 
wierzyć, że Akademia może być dokładnie tym, czego im brakowało. 

W praktyce research spełnił więc trzy funkcje naraz: potwierdził potrzebę rynku, zbudował 
jakościową listę zainteresowanych i stworzył fundament emocjonalny pod późniejszą 
premierę. I właśnie dlatego ta komunikacja zarezonowała tak mocno - bo nie próbowała 
nikogo przekonać na siłę. Ona po prostu bardzo trafnie nazwała to, co odbiorcy już od 
dawna czuli, ale często nie umieli sami ubrać w słowa. 
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Zadanie praktyczne: sprawdź, co naprawdę rezonuje z Twoim odbiorcą 
 

1.​ Czy w swojej komunikacji zaczynasz od problemu czy od produktu?​
 

2.​ Czy Twój język jest prosty i ludzki, czy bardziej brzmi jak opis funkcji?​
 

3.​ Czy pokazujesz prawdziwą historię albo doświadczenie, które buduje zaufanie?​
 

4.​ Czy Twój odbiorca widzi koszt pozostania w obecnym miejscu?​
 

5.​ Czy komunikujesz efekt końcowy jako ulgę, spokój albo prostotę?​
 

 

Ćwiczenie wdrożeniowe: przepisz swój obecny opis produktu w dwóch 
wersjach: 

 

Wersja 1: jak brzmi teraz​
  

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

 

Wersja 2: wersja bardziej ludzka, oparta na problemie i efekcie​
  

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................... 

 

 

 

 

To ćwiczenie może zrobić dla Ciebie ogromną robotę i pokazać nową perspektywę. 
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7. Decyzja: Akademia powstaje! Budowanie produktu 
po walidacji 
Moment walidacji był punktem zwrotnym.​
Do tego czasu Akademia Systemu i Automatyzacji była pomysłem, który dopiero 
sprawdzałam. Po zakończeniu researchu i zebraniu 168 osób na liście zainteresowanych 
wszystko się zmieniło. To nie była już hipoteza ani luźna koncepcja produktu. To był 
potwierdzony kierunek, za którym stało konkretne zainteresowanie rynku. Właśnie wtedy 
mogłam podjąć decyzję z pełnym przekonaniem: Akademia powstaje. 

To bardzo ważny moment w całym case study, bo pokazuje różnicę między tworzeniem 
produktu „bo mam pomysł” a tworzeniem produktu „bo rynek jasno pokazał, że tego chce”. 
Lista zainteresowanych potwierdziła popyt. Odbiorcy nie tylko klikali w zapis, ale też 
reagowali na komunikację, odpowiadali na maile, wypełniali ankietę po zapisie i dawali jasny 
sygnał, że temat prostego, technicznego wdrożenia naprawdę jest im potrzebny. To właśnie 
dzięki temu kolejny etap nie był już zgadywaniem, czego ludzie mogą chcieć. Był 
odpowiedzią na coś, co zostało wcześniej sprawdzone i nazwane. 

Po zamknięciu etapu researchu oficjalnie ogłosiłam, że zaczynam pracę nad Akademią. 
Jednocześnie postawiłam sobie bardzo konkretny cel: w ciągu 30 dni stworzyć pełną 
platformę, nagrać wszystkie kluczowe tutoriale i przygotować aktualne materiały, tak aby 
osoby, które dołączą, mogły wejść w nowy rok z gotowym systemem, a nie tylko z kolejną 
porcją teorii. To był bardzo mocny komunikat, bo od początku ustawiał Akademię nie jako 
„jeszcze jeden kurs”, ale jako praktyczne miejsce wdrożeniowe, które ma dać realny efekt w 
krótkim czasie. 

Ten 30-dniowy cel robił też coś jeszcze: porządkował proces od strony strategicznej.​
Nie chodziło o budowanie ogromnego, przeładowanego produktu, który powstaje miesiącami 
i próbuje zawrzeć wszystko. Chodziło o stworzenie czegoś konkretnego, użytecznego i 
gotowego do wdrożenia. Akademia miała od początku być miejscem prostoty, nie przesytu. 
Miejscem, w którym użytkownik nie tonie w materiale, tylko dostaje to, czego potrzebuje, 
żeby uruchomić system sprzedaży i automatyzacji bez chaosu. Już na etapie zapowiedzi 
bardzo wyraźnie wybrzmiewało, że nie będzie to kolejny kurs o strategii, ale przestrzeń, w 
której technika przestanie paraliżować i zostanie pokazana krok po kroku, spokojnie i bez 
stresu. 

To właśnie tutaj widać, że produkt nie był budowany na ślepo.​
Treść Akademii zaczęła powstawać już z pełnym zrozumieniem rynku. Wiedziałam już, co 
najmocniej rezonuje z odbiorcami, jakie słowa przyciągają ich uwagę, czego się boją i czego 
potrzebują najbardziej. Research pokazał bardzo jasno, że największym problemem nie jest 
brak ambicji czy wiedzy biznesowej, ale techniczny chaos, brak jednego narzędzia i brak 
kogoś, kto pokaże cały proces po ludzku. Dlatego właśnie zawartość Akademii nie była 
budowana wokół „wszystkiego, co się da”, tylko wokół tego, co miało dać odbiorcy 
największą ulgę i najszybszy efekt. 
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Co dał mi research przed budową produktu? 

●​ potwierdzenie potrzeby rynku 
●​ gotowy język komunikacji 
●​ jasność, jakie problemy są najważniejsze 
●​ pewność, że tworzę coś potrzebnego 

Na tym etapie zaczęła się więc równoległa budowa kilku kluczowych elementów produktu. 

●​ Po pierwsze, powstawała sama struktura Akademii, czyli logiczny układ 
materiałów, który miał prowadzić użytkownika przez techniczną stronę Systeme.io w 
prosty i uporządkowany sposób. 

●​ Po drugie, zaczęły powstawać tutoriale - nieprzypadkowe lekcje, ale materiały 
wybrane tak, by odpowiadały na najbardziej palące potrzeby odbiorców. 

●​ Po trzecie, przygotowywane były aktualne materiały pomocnicze, które miały 
wspierać wdrożenie. 

●​ Po czwarte, równolegle budowana była strona sprzedażowa, która miała ubrać 
cały produkt w spójny przekaz i przełożyć potrzeby rynku na konkretną ofertę. 

Bardzo istotne było to, że komunikacja sprzedażowa nie powstawała od zera. Ona już miała 
fundament. Język, który później pojawiał się na stronie sprzedażowej i w kampanii 
premierowej, wyrastał bezpośrednio z researchu. To właśnie tam sprawdziły się 
komunikaty o prostocie, spokoju, jednym systemie, oszczędności czasu i pieniędzy oraz 
braku potrzeby bycia „techniczną osobą”. W późniejszej komunikacji sprzedażowej ten sam 
rdzeń wracał bardzo konsekwentnie: uczysz się jednego narzędzia raz a dobrze, tworzysz 
system, który działa, i przestajesz tracić energię na chaos technologiczny. Już w mailach 
premierowych pojawiało się mocne podkreślenie, że Akademia pokazuje jedno narzędzie, 
na którym można zbudować biznes bez technicznego bólu głowy, zamiast spędzać dziesiątki 
godzin na łączeniu wielu rozwiązań i naprawianiu tego, co się psuje. 

To pokazuje bardzo ważną rzecz strategiczną: dobra walidacja skraca późniejszy proces 
tworzenia oferty.​
Kiedy rynek wcześniej pokaże Ci, czego naprawdę potrzebuje i jak o tym mówi, nie musisz 
zgadywać ani pisać komunikacji od zera. Masz już gotowy kierunek. W przypadku Akademii 
to właśnie research dostarczył języka, obietnicy i głównych filarów przekazu. Dzięki 
temu zarówno sam produkt, jak i jego sprzedaż były od początku oparte na tym, co już 
zostało potwierdzone w praktyce. 

W praktyce ten etap był więc naturalnym przejściem od walidacji do budowy… ale budowy 
bardzo świadomej. 

​
Nie tworzyłam produktu w próżni, tylko tworzyłam go już w płynnym dialogu z rynkiem.​
Z jasnym sygnałem, że ludzie chcą prostoty, chcą jednego systemu, chcą wsparcia krok po 
kroku i chcą wreszcie przestać czuć się przytłoczeni techniką. To właśnie dlatego Akademia 
od początku miała być produktem praktycznym, lekkim w odbiorze i opartym na szybkim 
wdrożeniu, a nie kolejnym miejscem pełnym teorii, którą „kiedyś się przerobi”. 
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Można więc powiedzieć, że po walidacji wydarzyły się trzy kluczowe rzeczy: 

●​ Po pierwsze, lista zainteresowanych potwierdziła popyt i dała zielone światło do 
działania. 

●​ Po drugie, został ustalony konkretny plan budowy produktu w 30 dni. 
●​ Po trzecie, zawartość i komunikacja Akademii zaczęły powstawać już nie na 

podstawie domysłów, ale na bazie języka i potrzeb, które wcześniej zostały bardzo 
wyraźnie potwierdzone przez społeczność. 

Po walidacji Akademia nie była już tylko pomysłem. Stała się projektem z potwierdzonym 
popytem, konkretnym planem działania i jasno określoną obietnicą. To właśnie wtedy 
zaczęło się budowanie produktu, który od początku był osadzony w realnych potrzebach 
odbiorców i w języku, który już wcześniej z nimi zarezonował. 

 

Zadanie praktyczne: nie buduj w ciemno 
 

1.​ Co już wiesz o potrzebach rynku po swoim researchu?​
 

2.​ Jakie 3 problemy powinien rozwiązać Twój produkt w pierwszej kolejności?​
 

3.​ Jakie elementy produktu są naprawdę niezbędne na start?​
 

4.​ Co możesz zostawić na później, zamiast przeładowywać ofertę?​
 

5.​ Jakiego języka z researchu użyjesz później na stronie sprzedażowej i w mailach? 
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Ćwiczenie wdrożeniowe: uzupełnij tabelę 

 

Najważniejszy problem rynku: 

 

 

 

 

 Jak odpowie na niego mój produkt: 

Najczęstsza obiekcja: 

 

 

 

 

 Jak rozbroję ją w komunikacji: 

 

Najmocniejszy komunikat z researchu: 

 

 

 

 

 Gdzie użyję go w sprzedaży: 

 

 

 

 

 

 

 

48 



8. Kampania rozgrzewająca przed premierą 
Po zakończeniu researchu i rozpoczęciu budowy Akademii przyszedł kolejny kluczowy 
moment: przygotowanie rynku do zakupu. To już nie był etap walidacji ani zbierania 
sygnałów, czy produkt jest potrzebny. Ten etap miał zupełnie inny cel. Chodziło o to, żeby 
odbiorca nie tylko wiedział, że Akademia powstaje, ale też naprawdę poczuł, że jest mu 
potrzebna właśnie teraz. Szczególnie w kontekście końcówki roku, kiedy wiele osób 
naturalnie robi podsumowania, analizuje, co udało się zrealizować, a co kolejny raz zostało 
tylko planem. 
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Grudzień był do tego idealnym momentem. Z jednej strony to czas domykania roku, z drugiej 
- moment, w którym wiele osób obiecuje sobie, że „od stycznia w końcu ruszy”. Właśnie na 
tym napięciu została zbudowana kampania rozgrzewająca. Jej zadaniem było odświeżyć 
problem, przypomnieć odbiorcy, co przez cały rok go blokowało, pokazać koszt dalszego 
działania bez systemu i ustawić Akademię jako realne rozwiązanie na start nowego roku. 
Nie jako kolejną inspirację, ale jako konkretny krok, który można wdrożyć zamiast znów tylko 
planować. 

Ta kampania była bardzo dobrze osadzona w prawdziwej sytuacji odbiorcy. Nie mówiła do 
osoby, która „potrzebuje więcej motywacji”. Mówiła do osoby, która miała już pomysły, miała 
chęć działania, ale kolejny raz utknęła na technice, chaosie i braku struktury. W mailach 
wracały pytania, które mocno uruchamiają autorefleksję: które z Twoich pomysłów doczekały 
się realizacji w 2025? co miało ruszyć, ale nie ruszyło? ile razy planowałaś produkt, stronę, 
listę mailingową, webinar albo sprzedaż, ale wszystko zatrzymywało się po drodze? To był 
bardzo ważny ruch, bo nie budował presji z zewnątrz, tylko uruchamiał w odbiorcy własne 
wnioski. 

W tej fazie komunikacja nie tylko wracała do znanego już problemu technicznego chaosu, 
ale pokazywała też jego konsekwencję w czasie. To już nie był tylko „frustrujący problem”. To 
był problem, który zabrał kolejny rok. W mailach pojawiały się obrazy milionów otwartych 
zakładek, godzin spędzonych na YouTubie, nieskończonych prób podłączenia domeny, 
płatności, formularzy czy strony zapisu, a także mocny wniosek: brak efektów nie wynika z 
lenistwa, tylko z braku systemu i narzędzia, które łączy wszystko w całość. To właśnie ten 
przekaz przygotowywał grunt pod zakup, bo pokazywał, że problem nie zniknie sam z siebie 
tylko dlatego, że zmieni się data w kalendarzu. 

Jednocześnie kampania rozgrzewająca nie zatrzymywała się na samym bólu. Bardzo mocno 
budowała też kontrast między starym sposobem działania a tym, co może wydarzyć się 
po wdrożeniu prostego systemu. W mailach pojawiały się obrazy nowego roku z gotowym 
narzędziem, działającą stroną, pierwszym lejkiem, listą mailingową i systemem, który 
pracuje nawet wtedy, kiedy użytkownik odpoczywa, śpi, gotuje albo zajmuje się rodziną. 
Dzięki temu Akademia nie była komunikowana jako „kurs techniczny”, ale jako sposób 
wejścia w 2026 z większym spokojem, kontrolą i realnym ruchem do przodu. 

Warto też zauważyć, że w tej kampanii bardzo konsekwentnie utrzymany został język, 
który wcześniej sprawdził się w researchu. Nadal powracały te same filary komunikacji: 
prostota zamiast miliona narzędzi, system zamiast chaosu, wdrożenie zamiast teorii, „po 
ludzku” zamiast technicznego żargonu oraz spokój zamiast frustracji. To było bardzo 
strategiczne, bo dzięki temu odbiorca nie miał poczucia, że komunikacja nagle zmieniła ton i 
zaczęła „sprzedawać inaczej”. Wręcz przeciwnie - kampania rozgrzewająca była naturalnym 
rozwinięciem tego, co zostało zbudowane wcześniej. 

Ta faza pełniła też jeszcze jedną ważną funkcję: przesuwała odbiorcę z poziomu 
zainteresowania na poziom gotowości. Po researchu ktoś mógł myśleć: „to brzmi ciekawie”. 
Po kampanii rozgrzewającej miał zacząć myśleć: „jeśli znowu nic z tym nie zrobię, mój 
kolejny rok będzie wyglądał dokładnie tak samo”. I właśnie to napięcie było potrzebne 
przed premierą. Nie agresywna presja, tylko bardzo klarowne uświadomienie kosztu 
bezczynności i pokazanie, że rozwiązanie jest już blisko. 
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W praktyce więc kampania rozgrzewająca zrobiła trzy rzeczy naraz. 

●​ Po pierwsze, odświeżyła główny problem i przypomniała, co naprawdę blokowało 
odbiorców przez cały rok. 

●​ Po drugie, nadała temu problemowi większą wagę, pokazując jego cenę w postaci 
straconego czasu, energii i niespełnionych planów. 

●​ Po trzecie, ustawiła Akademię jako praktyczne rozwiązanie na nowy rok - coś, co 
daje nie tylko wiedzę, ale przede wszystkim strukturę, system i realne wdrożenie. 

Można więc powiedzieć, że ta kampania nie sprzedawała jeszcze wprost, ale robiła coś, bez 
czego późniejsza sprzedaż byłaby dużo trudniejsza: przygotowywała odbiorcę do decyzji. 
Sprawiała, że gdy przyszło zaproszenie na szkolenie live i późniejsze otwarcie sprzedaży, 
rynek nie był już zimny. Był świadomy problemu, świadomy stawki i świadomy tego, że 
Akademia może być dokładnie tym, czego potrzebuje, żeby wejść w nowy rok inaczej niż 
zwykle. 

 

Mini-struktura tej fazy 

Cel kampanii rozgrzewającej 

Celem tej fazy nie było jeszcze domknięcie sprzedaży, ale zbudowanie gotowości 
zakupowej. Komunikacja miała przypomnieć odbiorcy, że problem nadal istnieje, że nie 
zniknął przez ostatnie miesiące i że jeśli nic się nie zmieni, bardzo łatwo przeniesie się 
także na kolejny rok. W grudniu ten przekaz działa szczególnie mocno, bo naturalnie łączy 
się z bilansem roku, poczuciem niedosytu i potrzebą nowego otwarcia. 

Główne motywy komunikacyjne 

Najmocniej wracały tu cztery motywy. 

Pierwszy: kolejny rok minął, a systemu nadal brak.​
To był bardzo silny punkt wejścia, bo uderzał w prawdę, której wiele osób nie chce sobie 
mówić wprost. Pomysły były, intencje były, ale efekty nie przyszły, bo brakowało narzędzia, 
struktury i technicznego poukładania. 

Drugi: problemem nie jest brak chęci, tylko brak systemu.​
To ważne, bo zdejmowało z odbiorcy poczucie winy. Komunikat nie brzmiał: „nie działałaś 
wystarczająco mocno”, tylko: „próbowałaś, ale działałaś bez odpowiedniej struktury”. To 
buduje ulgę i otwiera człowieka na rozwiązanie. 

Trzeci: postanowienia bez systemu nic nie zmieniają.​
To był bardzo celny motyw końcówki roku. Pokazywał, że sama motywacja, wizja czy 
ambitne cele nie wystarczą, jeśli nie stoi za nimi konkretna nawigacja i narzędzie.  
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W mailach Akademia była nawet porównana do GPS-u, który prowadzi użytkownika przez 
cały proces krok po kroku. 

Czwarty: Akademia jako sposób wejścia w nowy rok z gotowym systemem.​
Nie chodziło już o ogólną inspirację, ale o obraz bardzo konkretnego efektu: działającej 
strony, pierwszego lejka, podłączonych płatności, listy mailingowej i systemu, który wspiera 
sprzedaż w tle. To bardzo dobrze osadzało ofertę w praktyce. 

Rola tej fazy w całym lejku 

Ta kampania była mostem między walidacją i budową produktu a właściwą premierą. 
To ona przesunęła odbiorcę z etapu „brzmi ciekawie” do etapu „nie chcę kolejnego roku bez 
efektów”. Dzięki temu późniejsze szkolenie live nie trafiało do zimnej listy, tylko do 
osób, które były już emocjonalnie i mentalnie przygotowane na zmianę. To ogromna 
różnica, bo sprzedaż nie zaczyna się w momencie otwarcia koszyka. Sprzedaż zaczyna się 
wtedy, gdy odbiorca naprawdę poczuje wagę problemu i zobaczy rozwiązanie jako 
pilne i potrzebne.  

 

Zadanie praktyczne: przygotuj rynek do zakupu 

1.​ Co przez ostatni rok lub ostatnie miesiące blokowało Twojego odbiorcę?​
 

2.​ Jak możesz mu to przypomnieć bez zawstydzania i bez moralizowania?​
 

3.​ Jak pokażesz koszt braku decyzji?​
 

4.​ Jak osadzisz swój produkt jako rozwiązanie „na teraz”, a nie „kiedyś”?​
 

5.​ Jaki temat lub motyw może najlepiej zagrać w Twojej kampanii rozgrzewającej?​
 

Ćwiczenie wdrożeniowe 

Napisz 3 tematy maili rozgrzewających: 

Mail 1 — przypomnienie problemu: 

 .......................................................................................................................................... 

Mail 2 — koszt dalszego odkładania: 

 .......................................................................................................................................... 

Mail 3 — nowa możliwość / nowy start: 

 .......................................................................................................................................... 
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9. Szkolenie live jako most między rozgrzaniem rynku a 
sprzedażą 
Po kampanii rozgrzewającej rynek był już świadomy problemu. Odbiorcy wiedzieli, co ich 
blokuje, widzieli cenę chaosu i byli coraz bardziej gotowi na zmianę. Ale nadal brakowało 
jednego elementu: momentu, w którym cały ten problem zostanie uporządkowany w 
praktyczny sposób, a rozwiązanie pokaże się jako coś realnego, a nie tylko 
„obiecującego”. Właśnie dlatego centralnym punktem przejścia między rozgrzaniem rynku a 
sprzedażą stało się szkolenie live. Zamiast otwierać sprzedaż wyłącznie przez maile, 
wybrałam format, który pozwala dać wartość, zbudować zaufanie i pokazać logiczną 
drogę do efektu jeszcze zanim padnie oferta. 

To był bardzo dobry wybór strategiczny. Sam mailing mógłby oczywiście sprzedać część 
miejsc, ale live dawał dużo więcej. Pozwalał zobaczyć mnie na żywo, usłyszeć sposób 
tłumaczenia, poczuć energię i przekonać się, że ten temat rzeczywiście można ogarnąć 
prosto, spokojnie i bez technicznego zadęcia. To szczególnie ważne przy produkcie takim 
jak Akademia, bo odbiorca nie kupuje tutaj tylko dostępu do platformy. Kupuje poczucie, że 
w końcu ktoś przeprowadzi go przez technikę krok po kroku. Tego nie da się zbudować tak 
samo mocno jednym mailem sprzedażowym. Live był więc nie tylko narzędziem 
promocyjnym, ale też formą demonstracji stylu nauczania i jakości wsparcia, które 
później obiecywała Akademia. 

Temat szkolenia został sformułowany następująco:​
 „Zrób to raz, a dobrze - stwórz swój system sprzedaży online na 2026 r. w 7 dni”. Ten 
tytuł od razu łączył kilka rzeczy, które były już wcześniej budowane w komunikacji. Po 
pierwsze: prostotę. Po drugie: potrzebę zrobienia czegoś raz, ale porządnie. Po trzecie: 
konkretny efekt, czyli system sprzedaży online. Po czwarte: bardzo wyraźny kontekst 
czasowy, czyli wejście w nowy rok z czymś gotowym, a nie znów tylko z planem. Już sam 
temat live’a działał więc jak kontynuacja całej wcześniejszej narracji. 

Bardzo ważne było też to, co miało wydarzyć się podczas samego szkolenia. To nie miało 
być ogólne wystąpienie motywacyjne ani przegląd funkcji platformy. Struktura live’a była 
ułożona tak, żeby przeprowadzić odbiorcę przez bardzo konkretną ścieżkę: od 
uświadomienia sobie, dlaczego stoi w miejscu, przez pokazanie obrazu przyszłości, aż po 
prostą mapę działania w 5 krokach. Już w zapowiedzi pojawiało się mocne ustawienie: „to 
nie będzie typowe szkolenie… to będzie plan wdrożenia”, a także jasna obietnica, że na 
końcu odbiorca dostanie wybór: może próbować robić to sam albo wejść do Akademii i 
przejść cały proces razem, ekran po ekranie. To było bardzo uczciwe i jednocześnie bardzo 
sprytne, bo od początku komunikowało wartość, a nie ukrywało, że na końcu pojawi 
się następny krok. 

Najmocniejsze w tym webinarze było to, że przejście do oferty nie następowało nagle. Ono 
było logicznym skutkiem całego szkolenia. Najpierw pojawiał się problem: chaos 
techniczny, rozgrzebane narzędzia, brak kolejności, robienie contentu bez sprzedaży, lęk 
przed techniką. Następnie przychodził kontrast i diagnoza: problemem nie jesteś Ty, tylko 
brak systemu. Potem pojawiał się obraz przyszłości: spokój, porządek, jeden link, 
automatyczne działania, możliwość odpoczynku bez poczucia winy. Następnie uczestnik 
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dostawał konkretną wartość w postaci systemu w 5 krokach oraz krótkiego demo. Dopiero 
po tym następowała zmiana paradygmatu - z „potrzebuję więcej motywacji” na „potrzebuję 
systemu” … i dopiero wtedy oferta Akademii jako miejsca wdrożenia. To jest właśnie ten 
moment, w którym sprzedaż przestaje być „doklejoną prezentacją produktu”, a staje się 
naturalnym kolejnym etapem. 

W praktyce webinar pełnił więc rolę mostu.​
 Łączył emocjonalne napięcie z wcześniejszej kampanii z konkretną ścieżką działania.​
 Łączył edukację z ofertą.​
 Łączył problem z rozwiązaniem.​
 I co najważniejsze: przygotowywał odbiorcę do zakupu w sposób, który nie wymagał 
agresywnej presji, bo decyzja zakupowa była osadzona w zrozumieniu, a nie w 
impulsie. 

 

Cel szkolenia 
Celem szkolenia nie było tylko „zrobić webinar i zaprosić do zakupu”. 

To był dużo bardziej strategiczny element całej premiery. Live miał przede wszystkim dać 
odbiorcy realną wartość, uporządkować problem, pokazać prostą mapę działania i 
zbudować zaufanie do tego, że Akademia rzeczywiście pomoże przejść od chaosu do 
systemu. W agendzie szkolenia już na początku pojawia się obietnica: uczestnik dostanie 
mapę, checklistę, 5 kroków, demo i Q&A. To bardzo mocno ustawia wydarzenie jako 
konkretne i użyteczne, a nie wyłącznie sprzedażowe. 
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Drugim celem było uporządkowanie problemu, z którym odbiorca mierzył się od miesięcy.  

Wcześniejsze maile i kampania rozgrzewająca budowały świadomość tego bólu, ale live 
miał dać nazwę, strukturę i logikę. Zamiast kolejnego „masz chaos”, uczestnik dostawał 
jasny komunikat: problemem nie jesteś Ty, problemem jest brak systemu, czyli brak 
kolejności, logiki i jednego miejsca, które spina sprzedaż online. To była bardzo ważna 
zmiana, bo odbiorca przestawał obwiniać siebie, a zaczynał rozumieć prawdziwe źródło 
blokady. 

Trzecim celem było pokazanie prostej mapy działania. 

Nie wystarczy powiedzieć komuś, że potrzebuje systemu. Trzeba jeszcze pokazać, z czego 
ten system się składa. I właśnie po to pojawił się rdzeń szkolenia: system sprzedaży online 
w 5 krokach. To była forma mini-transformacji już na samym live’ie. Uczestnik wychodził nie 
tylko z emocją „to ma sens”, ale też z konkretnym szkicem tego, co powinno się 
wydarzyć po kolei. 

Czwartym celem było zbudowanie zaufania. 

Nie przez obietnice, ale przez sposób prowadzenia. Live pokazywał, że potrafię 
tłumaczyć rzeczy techniczne prosto, praktycznie i bez tworzenia dodatkowego stresu. 
Krótkie demo, interakcje na czacie, Q&A i konkretne przykłady wzmacniały poczucie, że 
Akademia nie będzie kolejnym miejscem z teorią, tylko praktycznym wsparciem we 
wdrożeniu. 

Dopiero piątym celem było zaproszenie do Akademii. 

I właśnie dlatego to działało. Oferta nie pojawiała się na początku ani nie była główną treścią 
wydarzenia. Pojawiała się dopiero wtedy, gdy uczestnik już rozumiał swój problem, 
zobaczył prostą mapę, poczuł ulgę i usłyszał, że nie potrzebuje więcej motywacji, tylko 
systemu. Dzięki temu Akademia nie była odbierana jako „sprzedaż po webinarze”, tylko jako 
logiczny następny krok dla osób, które chcą wdrożyć to wszystko z pomocą i szybciej. 
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Struktura szkolenia 
Struktura tego live’a była bardzo dobrze przemyślana i warto ją zbadać tutaj, jako osobne 
case study mechaniki sprzedaży, bo tu naprawdę widać logiczne prowadzenie odbiorcy. 

Problem: czemu ludzie stoją w miejscu 

Pierwszy mocny segment szkolenia dotyczył problemu. Padały tam dokładnie te elementy, 
które wracały już wcześniej w komunikacji: chaos techniczny, rozgrzebane narzędzia, brak 
kolejności, tworzenie contentu bez sprzedaży i opór wynikający z poczucia „nie jestem 
techniczna”. To bardzo mocny punkt wyjścia, bo od razu buduje rozpoznanie. Uczestnik nie 
słyszy abstrakcyjnej teorii, tylko własne codzienne frustracje nazwane wprost. Kluczowe 
zdanie z tej części brzmiało: „Problemem nie jesteś Ty. Problemem jest brak systemu.” 
To jest bardzo ważny moment psychologiczny, bo zdejmował ciężar winy z człowieka i 
przenosił go na brak struktury. 
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Obraz przyszłości: co daje system 

Następnie pojawia się obraz przyszłości. To etap, w którym odbiorca ma zobaczyć, po co w 
ogóle to wszystko. W szkoleniu było to podane bardzo konkretnie: wiesz, co robić w 
poniedziałek zamiast „kiedyś”, klient dostaje wszystko automatycznie, masz jeden link, który 
ma sens, możesz odpocząć bez poczucia winy. Najmocniejsze zdanie z tej części to: 
„System to spokój. Brak systemu to praca w stresie.” To idealnie zamienia techniczne 
zagadnienie w bardzo ludzki benefit. Nie chodzi o samą platformę. Chodzi o spokój, 
porządek i przewidywalność. 

System w 5 krokach 

To był środek szkolenia i prawdziwe „mięso”. Uczestnik dostawał prosty model działania: 

1.​ jedno narzędzie: Systeme.io 
2.​ strona zapisu i formularz 
3.​ sekwencja maili 
4.​ oferta do kupienia 
5.​ automatyzacja i skalowanie.​

 

Każdy krok był pokazany nie tylko przez „co”, ale też „po co” i „jaki jest najczęstszy błąd”. To 
bardzo mocna konstrukcja edukacyjna, bo nie tylko porządkuje proces, ale też od razu 
rozbraja typowe potknięcia. Do tego dochodziło krótkie mikro-demo pokazujące prostą 
regułę automatyzacji po zapisie. To z jednej strony budowało wartość, a z drugiej dawało 
uczestnikowi przedsmak tego, jak wygląda uczenie się w praktyce. 

Zmiana paradygmatu: Potrzebny jest system, a nie ciągła motywacja 

Po części edukacyjnej następował bardzo ważny segment mentalny. Padało tam zdanie: 
„Nie potrzebujesz więcej motywacji. Potrzebujesz systemu.” To był genialny most do 
oferty, bo przestawiał sposób myślenia odbiorcy. Zamiast dalej wierzyć, że problemem jest 
brak dyscypliny albo słaba organizacja, uczestnik zaczynał widzieć, że bez właściwej 
kolejności i narzędzia będzie wciąż wracał do tego samego miejsca. Ten segment zamieniał 
Akademię z „fajnego kursu technicznego” w odpowiedź na dużo głębszy problem: brak 
systemu, który daje stałe wyniki zamiast chwilowych zrywów. 

Oferta: Akademia jako wdrożenie, nie kolejna teoria 

Dopiero po całej tej ścieżce pojawiała się oferta Akademii. I to jest jeden z najmocniejszych 
elementów tej premiery. Akademia nie była prezentowana jako „kolejna dawka wiedzy”, 
ale jako miejsce wdrożenia. Padały tu trzy bardzo mocne komunikaty: tutoriale ekran po 
ekranie bez zgadywania, gotowe szablony stron, maili i lejków oraz techniczne Q&A, żeby 
nie siedzieć trzy dni nad jednym guzikiem. Do tego doszło bardzo jasne ustawienie, dla kogo 
jest ten produkt: dla osób nietechnicznych, które chcą prostoty i szybkiego wdrożenia. 
Pojawiła się też cena premierowa: 99 zł miesięcznie i element bezpieczeństwa: możliwość 
rezygnacji w dowolnym momencie. To świetnie usuwało opór i domykało prezentację oferty. 
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Q&A na żywo 

Na końcu odbyło się Q&A, ale nie jako luźny dodatek. Zasada była bardzo czytelna: każda 
odpowiedź kończyła się mini-mostem do Akademii, pokazując, że dany problem jest 
rozwinięty krok po kroku w konkretnym module. To bardzo elegancki sposób sprzedaży, bo 
nie wciska oferty na siłę, tylko naturalnie pokazuje, że jeśli ktoś chce wejść głębiej, to ma 
gdzie. 

 

 
Dlaczego ten webinar działał sprzedażowo 
To szkolenie działało tak dobrze, bo było oparte na bardzo logicznej strukturze: 

problem → diagnoza → mapa → rozwiązanie → oferta 

Najpierw uczestnik widział siebie i swoje blokady.​
Potem rozumiał, dlaczego stoi w miejscu.​
Następnie dostawał prostą mapę działania.​
Potem zmieniał sposób myślenia z „muszę się bardziej zmotywować” na „muszę działać w 
systemie”.​
A dopiero na końcu dostawał ofertę, która nie brzmiała jak przypadkowy upsell, tylko jak 
naturalne miejsce wdrożenia tego, czego właśnie się nauczył. 

I właśnie dlatego live był tak ważnym mostem między rozgrzaniem rynku a sprzedażą.​
Nie tylko zwiększał zaufanie.​
On sprawiał, że zakup Akademii przestawał być „decyzją o kursie”, a stawał się decyzją o 
wdrożeniu systemu, który uczestnik już zaczął rozumieć i chcieć. 
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Zadanie praktyczne: zaprojektuj własne szkolenie live jako most do 
oferty 

1.​ Jaki jeden główny problem ma uporządkować Twoje szkolenie?​
 

2.​ Jaką prostą mapę działania możesz pokazać podczas live’a?​
 

3.​ Jaką jedną zmianę myślenia chcesz wywołać u odbiorcy?​
 

4.​ Co uczestnik powinien zrozumieć, zanim pokażesz ofertę?​
 

5.​ W którym momencie zaproszenie do produktu będzie naturalnym kolejnym krokiem?​
 

Ćwiczenie wdrożeniowe: uzupełnij szkielet swojego live’a 

 

Temat szkolenia: 

.......................................................................................................................................... 

 

Problem, od którego zaczynam: 

 .......................................................................................................................................... 

 

Mapa / kroki, które pokażę: 

.......................................................................................................................................... 

 

Jedno kluczowe zdanie, które ma zmienić sposób myślenia odbiorcy: 
 .......................................................................................................................................... 

 

Jak płynnie przejdę do oferty: 

.......................................................................................................................................... 
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10. Otwarcie sprzedaży i kampania po szkoleniu 
Po szkoleniu live rynek był już dobrze przygotowany. Odbiorcy rozumieli problem, znali 
logikę systemu sprzedaży online, widzieli prostą mapę działania i wiedzieli, że Akademia nie 
jest kolejnym kursem o teorii, tylko miejscem wdrożenia. To oznaczało, że można było 
przejść do klasycznej kampanii sprzedażowej. Ale „klasycznej” nie znaczy tu suchej czy 
sztywnej. Nadal najważniejszą rolę odgrywały historia, edukacja, emocje i konkret. Zamiast 
zasypywać ludzi na liście mailowej samymi CTA, każdy kolejny mail zdejmował inny opór 
i wzmacniał inną motywację do zakupu. 

Sekwencja po szkoleniu była rozpisana bardzo logicznie. Najpierw szło otwarcie sprzedaży i 
prosty call to action. Potem pojawiał się mail o zawartości Akademii, żeby odbiorca mógł 
zobaczyć, co konkretnie dostaje. Następnie wysyłana była powtórka szkolenia, co pozwalało 
wrócić do wartości i uzupełnić wiedzę osobom, które nie mogły być na live albo jeszcze nie 
były gotowe na decyzję. Kolejny mail podnosił temat kosztu braku decyzji. Następny 
budował wizję tego, jak mogłoby wyglądać życie i biznes po wdrożeniu systemu. Później 
pojawiała się historia Marty jako case study klientki, które jednocześnie zbijało opór 
technologiczny.  

A ostatnie dwa dni to już świadome domykanie: 1 dzień do końca, ostatni dzień i ostatnie 
godziny. Taka sekwencja działa dobrze, bo nie powtarza w kółko tego samego 
argumentu, tylko krok po kroku przeprowadza człowieka przez decyzję. 

Logika kampanii sprzedażowej w skrócie: 

Dzień 1: otwarcie i prosty CTA​
Dzień 2: zawartość produktu​
Dzień 3: powtórka szkolenia​
Dzień 4: koszt bezczynności​
Dzień 5: wizja życia po wdrożeniu systemu​
Dzień 6: case study klientki + zbicie lęku technologicznego​
Dzień 7: presja czasu, ostatni dzień, ostatnie godziny 

Najważniejsze jest jednak to, że nawet w tej najbardziej sprzedażowej fazie odbiorca nadal 
nie kupował „dostępu do lekcji o narzędziu”. On kupował spokój, prostotę, system i ulgę 
od technicznego chaosu. W mailach bardzo wyraźnie wracały sformułowania o tym, że 
Akademia daje klarowny plan wdrożenia, gotowe lekcje, szablony i instrukcje krok po kroku, 
spokój, bo nie trzeba tego wszystkiego wymyślać samodzielnie, a także system, który działa 
nawet wtedy, gdy właściciel biznesu jest offline. To jest bardzo ważne, bo właśnie na tym 
poziomie emocjonalnym i praktycznym podejmowana była decyzja zakupowa. 
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Strategia oferty 
Oferta została skonstruowana bardzo rozsądnie i miała kilka mocnych elementów, które 
razem zwiększały gotowość do zakupu. 

Pierwszy z nich to cena premierowa 99 zł miesięcznie. Była jasno przedstawiona jako 
warunek dostępny tylko na starcie. Po premierze cena rosła do 149 zł miesięcznie, a 
dodatkowo znikały bonusy premierowe i kończyły się najkorzystniejsze warunki wejścia. 
Dzięki temu odbiorca widział realną korzyść z dołączenia teraz, a nie „kiedyś później”. To nie 
była sztuczna promocja bez konsekwencji, tylko bardzo czytelny układ: wcześniejsza 
decyzja oznaczała lepszy start. 

Drugi element to możliwość rezygnacji w dowolnym momencie. To był bardzo ważny 
komunikat bezpieczeństwa, szczególnie dla osób, które mogły mieć opór przed kolejną 
subskrypcją albo obawę, że „utkną” w czymś na dłużej. Dzięki temu oferta nie brzmiała jak 
zobowiązanie, tylko jak bezpieczne wejście do programu, który można przetestować bez 
dużego ryzyka. W kampanii ostatnich godzin ten element był podkreślony jeszcze mocniej: 
„nie ryzykujesz nic”. To bardzo dobrze rozbrajało napięcie związane z decyzją zakupową. 

Trzecim elementem były bonusy premierowe, które były ograniczone czasowo. Ich rola 
była podwójna. Z jednej strony wzmacniały poczucie wyjątkowości startu. Z drugiej strony 
budowały dodatkowy powód, by nie odkładać decyzji. To ważne, bo wiele osób nie 
potrzebuje tylko argumentu „to jest dobre”, ale też powodu „dlaczego właśnie teraz”. Bonusy 
bardzo dobrze pełnią tę funkcję, jeśli są dobrze osadzone w całości oferty. 

Czwarty element to bezpieczeństwo zakupu rozumiane szerzej niż tylko możliwość 
rezygnacji. Chodzi też o sposób komunikacji: produkt był pokazany jako narzędzie dla osób 
nietechnicznych, początkujących, przytłoczonych i zmęczonych chaosem. W praktyce 
odbiorca nie słyszał: „to platforma z masą funkcji, musisz się wszystkiego nauczyć”. Słyszał: 
„uczysz się krok po kroku, bez stresu, w swoim tempie, z gotowymi szablonami, wsparciem i 
Q&A”. To jest ogromna różnica psychologiczna. Produkt przestaje wtedy wydawać się 
trudny, a zaczyna wydawać się bezpieczny i osiągalny. 

Można więc powiedzieć, że strategia oferty opierała się na pięciu filarach: 

●​ niska cena wejścia na starcie​
 

●​ wzrost ceny po premierze​
 

●​ bonusy ograniczone czasowo​
 

●​ możliwość rezygnacji w każdej chwili​
 

●​ poczucie bezpieczeństwa dla osób nietechnicznych​
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Logika kampanii sprzedażowej: analiza e-maili 

Dzień 1: otwarcie sprzedaży i prosty CTA 

Pierwszy dzień po szkoleniu miał jedno główne zadanie: otworzyć sprzedaż jasno i bez 
komplikowania. Po live’ie odbiorcy byli już po wartościowej części edukacyjnej, więc nie 
trzeba było od nowa tłumaczyć całego kontekstu. Potrzebny był prosty komunikat: Akademia 
jest już otwarta, możesz dołączyć teraz. To był moment zebrania „najgorętszych” osób - 
tych, które po szkoleniu były już gotowe na decyzję i potrzebowały tylko czytelnego kroku 
dalej. Tu najważniejsza była prostota, brak przeciążenia i jasne CTA. 
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Dzień 2: zawartość produktu 

Drugi dzień służył osobom, które jeszcze myślały: „ok, ale co dokładnie dostaję?”. Tu 
pojawiał się mail o zawartości Akademii. To bardzo ważny etap, bo nawet gdy ktoś 
emocjonalnie chce zmiany, nadal potrzebuje racjonalnego uzasadnienia zakupu. W tej 
części komunikacji były więc podkreślane konkretne elementy produktu: tutoriale ekran po 
ekranie, szablony, instrukcje krok po kroku, możliwość zbudowania strony, lejka, mailingu i 
automatyzacji oraz dostęp do wsparcia i Q&A. Taki mail przekłada pragnienie na konkret. 

 

 

Dzień 3: powtórka szkolenia 

Trzeci dzień to bardzo sprytny ruch. Zamiast ponownie sprzedawać „na sucho”, dajesz 
powtórkę szkolenia. To pozwala wrócić do wartości, jeszcze raz przejść przez logikę całego 
systemu i uzupełnić luki u osób, które nie były na live albo nie obejrzały go w całości. 
Powtórka działa też dlatego, że część osób potrzebuje usłyszeć coś drugi raz, zanim 
naprawdę uświadomi sobie problem i rozwiązanie. To nie jest tylko „przypomnienie”. To 
kolejna szansa na dojrzewanie decyzji. 
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Dzień 4: koszt bezczynności 

Czwarty dzień podnosił stawkę. To moment, w którym nie wystarczy już mówić tylko o 
korzyściach. Trzeba nazwać cenę pozostania w tym samym miejscu. W tym mailu mocno 
wybrzmiewały konsekwencje dalszego odwlekania: zostajesz w trybie szukania 
rozwiązania, konkurencja idzie dalej, chaos narzędzi zabiera czas, wyglądasz mniej 
profesjonalnie w oczach klientów, tracisz pieniądze, tracisz potencjalne zarobki i dodatkowo 
tracisz najlepszą cenę. To bardzo dobrze działa, bo wiele osób bardziej mobilizuje 
perspektywa straty niż sama obietnica zysku. 
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Dzień 5: wizja życia po wdrożeniu systemu 

Po dniu kosztu bezczynności przychodzi dzień oddechu i wizji. To bardzo mądra kolejność. 
Najpierw pokazujemy, ile kosztuje brak decyzji, a potem przypominamy, po co w ogóle warto 
działać. Mail typu „co by było, gdyby wszystko działało” wzmacniał obraz nowej 
rzeczywistości: klarowny plan wdrożenia, spokój, system sprzedaży pracujący w tle, 
możliwość działania bez ciągłego gaszenia pożarów. Taki mail wzmacnia pragnienie, a nie 
tylko presję. I dobrze, bo sama presja bez obrazu przyszłości męczy. 
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Dzień 6: case study klientki + zbicie lęku technologicznego 

Szósty dzień to case study Marty. Tego typu mail jest kluczowy, bo robi dwie rzeczy naraz. 
Po pierwsze, daje społeczny dowód słuszności. Po drugie, obniża opór typu: „u innych może 
działa, ale u mnie nie”. Historia klientki, która też była przytłoczona techniką, też stała w 
miejscu, a potem zaczęła działać z prostszym systemem, jest jednym z najmocniejszych 
elementów kampanii. To już nie jest tylko sucha obietnica. To dowód, że ktoś podobny do 
odbiorcy przeszedł tę drogę i dał radę. Szczególnie przy produkcie technicznym takie 
historie są bezcenne, bo zbierają lęk „ja sobie nie poradzę” i rozbrajają go konkretnym 
przykładem. 
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Dzień 7: presja czasu, ostatni dzień, ostatnie godziny 

Ostatni etap kampanii to domknięcie decyzji. I tu bardzo dobrze zagrała podwójna 
komunikacja: najpierw mail „ostatni dzień”, potem „ostatnie godziny”. W tych wiadomościach 
mocno wybrzmiewało, że od jutra cena rośnie do 149 zł miesięcznie, bonusy znikają, a 
obecne warunki nie wrócą. Jednocześnie ta presja czasu nie była oderwana od całej 
wcześniejszej komunikacji. Nadal wracały argumenty o działaniu, sprawczości, budowaniu 
pewności siebie krok po kroku i zyskiwaniu systemu, który daje spokój. To ważne, bo nawet 
pilność zakupu, była osadzona w wartościach kampanii, a nie w pustym „kup, bo koniec”. 
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Co sprawiło, że ta kampania sprzedażowa była 
skuteczna 
Najmocniejsze w tej sekwencji było to, że nie próbowałam sprzedawać wszystkiego 
jednym argumentem. Zamiast tego każdy mail robił inną robotę. Jeden otwierał, drugi 
tłumaczył, trzeci przypominał wartość, czwarty pokazywał cenę bezczynności, piąty budował 
wizję, szósty dawał społeczny dowód, a siódmy domykał decyzję przez presję czasu. Dzięki 
temu kampania nie była monotonna i nie brzmiała jak kopiuj-wklej z pięcioma wersjami tego 
samego CTA. 

Druga ważna rzecz: pilność nie pojawiła się znikąd. Była osadzona w całej wcześniejszej 
komunikacji. Najpierw zbudowałam problem, potem mapę, potem wartość, potem 
bezpieczeństwo, a dopiero na końcu presję czasu. To jest zdrowa kolejność. Inaczej 
deadline brzmi jak desperacja. Tutaj brzmiał jak naturalny moment domknięcia oferty. 

Trzecia rzecz: przez cały czas sprzedaż była zakotwiczona w języku researchu i 
wcześniejszej kampanii. Nie zmieniłam nagle tonu na typowo „launchowy” oderwany od 
tego, co odbiorcy już polubili. Nadal było prosto, po ludzku, z empatią, z konkretem i bez 
technicznego nadęcia. To daje poczucie spójności, a spójność buduje zaufanie. 
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11. Strona zapisu i strona sprzedażowa jako część 
narracji - analiza 
W dobrze zaprojektowanej kampanii strona nie jest osobnym bytem.​
Nie powinna mówić innym językiem niż maile.​
Nie powinna też nagle zmieniać tonu, obietnicy czy sposobu myślenia odbiorcy.​
Jej zadaniem jest przejąć uwagę i emocję zbudowaną wcześniej w komunikacji i 
doprowadzić człowieka do kolejnego kroku w jak najbardziej naturalny sposób. 

W kampanii Akademii Systemu i Automatyzacji właśnie tak to działało.​
Najpierw maile budowały świadomość problemu, pokazywały chaos techniczny, 
frustrację, brak systemu i potrzebę prostego rozwiązania. Potem landing page listy 
zainteresowanych przejmował ten przekaz i zamieniał go w zapis. A później, gdy 
sprzedaż została otwarta, strona sprzedażowa rozwijała tę samą historię jeszcze 
głębiej: pokazywała transformację, tłumaczyła zawartość produktu, usuwała obiekcje i 
prowadziła do zakupu. To miało duże znaczenie, bo spójność między mailingiem a stroną 
zwiększa zaufanie. Odbiorca ma poczucie, że cały czas jest prowadzony przez jedną, 
logiczną opowieść, a nie wrzucany z jednego świata w drugi. 

W praktyce obie strony pełniły zupełnie inne role.​
Landing page listy zainteresowanych miał walidować pomysł i zebrać osoby, które 
czują, że to temat dla nich. Strona sprzedażowa miała już zamienić zainteresowanie w 
decyzję zakupową. Ale obie opierały się na tych samych filarach komunikacyjnych: 
prostota, jedno narzędzie, brak technicznego chaosu, oszczędność czasu i pieniędzy oraz 
wdrożenie krok po kroku. To właśnie dzięki temu kampania była spójna nie tylko 
treściowo, ale też strategicznie. 

Landing page listy zainteresowanych 
Landing page listy zainteresowanych był pierwszym miejscem, w którym odbiorca mógł 
przejść od samego „to brzmi ciekawie” do konkretnego działania. Jego rola była bardzo 
prosta, ale strategicznie ogromnie ważna: miał zatrzymać uwagę, potwierdzić, że ten temat 
jest dla danej osoby, i doprowadzić do zapisu bez zbędnego tarcia. 

Najważniejszym elementem takiej strony zawsze jest nagłówek. To on musi przejąć energię 
z maila i od razu odpowiedzieć na pytanie: „czy to jest dla mnie?”. W moim przypadku 
nagłówek i cała obietnica strony wzmacniały dokładnie to, co już wcześniej działało w 
komunikacji: jedno narzędzie zamiast miliona, prosty system zamiast chaosu, technika 
pokazana po ludzku, bez stresu i bez potrzeby bycia ekspertem. Już w mailach kierujących 
na stronę bardzo jasno wybrzmiewało, że chodzi o nauczenie się jednej platformy typu 
all-in-one (do wszystkiego), na której można zbudować lejek sprzedażowy i system 
pozyskiwania klientów w jeden dzień, a także o pierwszeństwo i najlepszą ofertę dla 
pierwszych członków. To właśnie te elementy budują też sens landing page’a. 
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Drugim kluczowym elementem była obietnica. 

Nie chodziło o obietnicę w stylu „zapisz się, bo coś powstaje”, tylko o bardzo konkretną 
wizję tego, co daje ten produkt. W mailach wokół listy zainteresowanych wracały takie 
korzyści jak: 

●​ pierwszeństwo przy starcie,​
 

●​ dostęp do bonusów,​
 

●​ najniższa możliwa cena 99 zł miesięcznie,​
 

●​ możliwość wejścia do projektu od samego początku.​
 

To jest bardzo dobra konstrukcja, bo zapis staje się czymś więcej niż „zostawieniem maila”. 
On daje realny powód, by wejść na listę teraz, a nie czekać. Dzięki temu landing page nie 
zbiera przypadkowych kontaktów, tylko osoby, które naprawdę chcą być blisko 
premiery. 

Trzeci element to oczywiście formularz zapisu i samo CTA. 

Na tym etapie ogromne znaczenie ma prostota. Strona nie powinna być przeładowana, bo 
jej celem nie jest pełna sprzedaż, tylko jeden jasny ruch: dołącz do listy 
zainteresowanych. Im mniej rozpraszaczy, tym lepiej. Dobrze działa też CTA, które nie 
brzmi ogólnie, tylko odnosi się do korzyści, np. „Dołącz do listy i otrzymaj pierwszeństwo”, 
„Zapisz się i zgarnij najlepszą ofertę”, „Chcę dostać dostęp jako pierwsza”. To wzmacnia 
motywację do kliknięcia. 

Czwarty element to argumenty, które mają wesprzeć decyzję. 

Tu landing page nie musi być długi, ale powinien odpowiedzieć na kilka podstawowych 
pytań: 

●​ dla kogo to jest,​
 

●​ jaki problem rozwiązuje,​
 

●​ dlaczego warto zapisać się już teraz,​
 

●​ co odbiorca zyska dzięki temu produktowi.​
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I tu znowu wracamy do spójności z mailingiem. W mailach pojawiały się bardzo konkretne 
argumenty: brak chaosu, jedno narzędzie, oszczędność czasu i pieniędzy, brak konieczności 
bycia techniczną osobą oraz możliwość nauczenia się wszystkiego krok po kroku. Jeśli te 
argumenty pojawiały się też na stronie, to landing page działał nie jak osobna 
reklama, tylko jak logiczne przedłużenie całego researchu. 

Piąty element to wczesna walidacja produktu. 

To jest bardzo ciekawa rola tego landing page’a, bo on nie służył tylko do budowania listy. 
On był również narzędziem decyzyjnym.  

Dzięki niemu mogłam sprawdzić, czy temat faktycznie rezonuje, a próg minimum 100 osób 
dawał temu bardzo konkretną ramę. Sam zapis był więc już częścią procesu tworzenia 
produktu. Odbiorcy nie tylko zgłaszali zainteresowanie, ale realnie wpływali na to, czy 
Akademia powstanie i w jakim kierunku pójdzie dalej, dzięki wypełnieniu ankiety po zapisie. 

To buduje dużo większe zaangażowanie niż klasyczny zapis „na newsletter”. 
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Landing page listy zainteresowanych nie miał jeszcze sprzedawać Akademii w pełnym 
sensie. Jego zadaniem było nazwać problem, pokazać obietnicę i zebrać osoby, które 
chciały wejść do projektu jako pierwsze - z najlepszą ceną, bonusami i pierwszeństwem przy 
starcie. 
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​
  

Strona podziękowania miała na celu potwierdzić zapis oraz jedno konkretne CTA: prośba o 
wypełnienie ankiety z 3 prostymi pytaniami, które pomogły mi później tworzyć treść do 
produktu, oraz wykorzystywać użyte frazy moich subskrybentów, do komunikacji 
marketingowej. 
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Strona sprzedażowa ASA 
Jeśli landing page miał zatrzymać uwagę i zebrać zainteresowanie, to strona sprzedażowa 
miała już wykonać dużo większą pracę: przejąć cały ciężar decyzji zakupowej. To tutaj 
odbiorca musiał dostać odpowiedź nie tylko na pytanie „czy mnie to interesuje?”, ale też: 

●​ czy to jest dla mnie,​
 

●​ co dokładnie dostanę,​
 

●​ czy dam sobie radę,​
 

●​ czy to jest warte tej ceny,​
 

●​ czy mogę zaufać tej ofercie,​
 

●​ i dlaczego warto wejść teraz.​
 

Pierwszym i najważniejszym elementem tej strony jest hero section. 

To jest sekcja, która musi przejąć uwagę i bardzo szybko odpowiedzieć na trzy rzeczy:​
co to jest, dla kogo to jest i jaki efekt daje. W przypadku Akademii hero powinien od razu 
podkreślać transformację: z chaosu technicznego do prostego systemu sprzedaży online. 
Już w mailach po szkoleniu wracały sformułowania typu: „zbuduj swój lejek w jeden dzień z 
jednym narzędziem - nawet jeśli technika Cię przeraża” oraz „naucz się jednego narzędzia, 
raz a dobrze”. To są dokładnie te komunikaty, które idealnie pracują w hero section, bo od 
razu łączą problem, prostotę i obietnicę efektu. 

 

Drugi element to obietnica transformacji. 

Bardzo ważne jest, żeby strona nie sprzedawała samej zawartości, tylko zmianę, jaką 
produkt daje. I tutaj Akademia była komunikowana bardzo dobrze: nie jako „lekcje o 
Systeme.io”, ale jako sposób na zbudowanie strony, lejka, listy mailingowej i systemu, który 
działa w tle nawet wtedy, kiedy właściciel biznesu odpoczywa albo zajmuje się rodziną. W 
jednym z maili przed premierą bardzo mocno wybrzmiało, że Akademia nie ma uczyć „tylko 
narzędzia”, ale ma dać efekt samodzielnie zbudowanego systemu: strony, lejka, listy 
mailingowej i automatyzacji. To jest bardzo mocny rdzeń obietnicy transformacji. 
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Trzeci element to zawartość środka, czyli sekcje pokazujące, co dokładnie znajduje się w 
środku produktu. 

Tutaj odbiorca chce zobaczyć konkrety. I właśnie dlatego na stronie sprzedażowej warto było 
bardzo wyraźnie pokazać: 

●​ tutoriale krok po kroku,​
 

●​ praktyczne szablony do uzupełnienia,​
 

●​ gotowe rozwiązania techniczne,​
 

●​ wsparcie i Q&A,​
 

●​ osobisty system działania, który przeszedł test w moim biznesie. 

To bardzo dobrze równoważy emocję i logikę. Z jednej strony odbiorca chce spokoju i 
prostoty, ale z drugiej nadal chce wiedzieć, za co płaci. Strona sprzedażowa musi 
więc zamienić obietnicę w konkret. 

 

Czwarty element to sekcja dla kogo / nie dla kogo. 

To jest bardzo niedoceniany fragment stron sprzedażowych, a robi ogromną robotę, bo 
pomaga odbiorcy samemu się zakwalifikować. W przypadku Akademii to szczególnie 
ważne, bo wiele osób może myśleć: „to chyba dla bardziej technicznych”, „to chyba dla osób 
z dużym biznesem”, „to może nie dla początkujących”. Tymczasem cała komunikacja ASA 
była budowana odwrotnie: dla osób nietechnicznych, przytłoczonych, zmęczonych chaosem, 
szukających prostoty i jednego systemu. Taka sekcja na stronie powinna to bardzo jasno 
wzmacniać i jednocześnie odcinać osoby, które szukają skomplikowanych rozwiązań 
albo chcą wszystko budować z 10 różnych narzędzi. To zwiększa trafność oferty i zmniejsza 
wewnętrzny chaos u odbiorcy. 

Piąty element to FAQ. 

Przy produkcie takim jak ten FAQ nie jest dodatkiem. To część sprzedaży, bo to tutaj 
najczęściej domyka się takie obiekcje jak: 

●​ czy dam sobie radę, jeśli jestem początkująca,​
 

●​ czy muszę już mieć produkt,​
 

●​ czy to jest dla mnie, jeśli mam chaos technologiczny,​
 

●​ czy muszę znać Systeme.io,​
 

●​ czy mogę zrezygnować,​
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●​ ile to kosztuje,​
 

●​ co się stanie po premierze.​
  

Dobre FAQ nie tylko odpowiada na pytania. Ono obniża lęk. A przy technicznym 
produkcie to jest absolutnie kluczowe.​
 

 

Szósty element to cena. 

Na stronie sprzedażowej cena nie powinna być wrzucona sucho. Musi być osadzona w 
kontekście warunków premierowych. W kampanii wyraźnie komunikowane było: 

●​ 99 zł miesięcznie na starcie,​
 

●​ po 7 dniach cena wzrasta do 149 zł miesięcznie,​
 

●​ teraz obowiązują najlepsze warunki wejścia.​
 

To dobrze działa, bo cena przestaje być oderwaną liczbą, a staje się częścią decyzji 
czasowej. 

Siódmy element to bonusy.​
 

To one wzmacniają atrakcyjność premiery i dają dodatkowy powód do działania teraz. Na 
stronie były pokazane bonusy premierowe, nie tylko jako „dodatki”, ale jako element 
zwiększający wartość pierwszeństwa wejścia. One współgrały z mailami deadline’owymi i 
wzmacniały komunikat: ten moment startu naprawdę różni się od późniejszego wejścia. 

Ósmy i ostatni element to CTA, czyli wezwanie do działania. 

Na dobrej stronie sprzedażowej CTA nie powinno być tylko raz na dole. Powinno pojawiać 
się w strategicznych momentach strony: 

●​ po hero,​
 

●​ po głównych benefitach,​
 

●​ po pokazaniu zawartości,​
 

●​ po FAQ,​
 

●​ przy cenie i bonusach.​
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I co ważne: CTA powinno być spójne z tonem całej kampanii. Nie agresywne, 
tylko jasne, konkretne i prowadzące do kolejnego kroku, czyli zakupu. Na przykład: 
„Dołącz do Akademii teraz”, „Wejdź do Akademii w cenie premierowej”, „Zacznij 
budować swój system krok po kroku”. 

Na kolejnych stronach pokazuję screeny, jak wyglądała moja strona sprzedażowa w 
dniu premiery. 
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Strona sprzedażowa ASA nie była tylko miejscem finalizacji zakupu. Była naturalnym 
przedłużeniem narracji z maili i webinaru: od problemu, przez obietnicę prostoty, aż po 
konkretną decyzję wejścia do systemu. 
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Strona z formularzem zamówienia podsumowała korzyści oraz domykała sprzedaż 
poprzez screeny opinii osób, które właśnie dołączyły do Akademii. 

114 



 

 

Co pokazują te dwie strony razem 
Patrząc na landing page i stronę sprzedażową razem, bardzo wyraźnie widać jedną rzecz: 
obie były częścią tej samej historii. Landing page przejmował uwagę i walidował pomysł. 
Strona sprzedażowa przejmowała gotowość i zamieniała ją w zakup. Ale obie mówiły tym 
samym językiem: prostota, jedno narzędzie, brak chaosu, krok po kroku, oszczędność czasu 
i pieniędzy, bezpieczeństwo dla osób nietechnicznych. To właśnie ta spójność sprawia, że 
kampania wygląda profesjonalnie i budzi zaufanie. Nie dlatego, że „ma dużo 
elementów”, ale dlatego, że każdy element robi swoją robotę i wspiera ten sam główny 
przekaz.  
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12. Efekty premiery Akademii Systemu i Automatyzacji 
Na koniec warto spojrzeć nie tylko na sam proces kampanii, ale też na jej efekty.​
Bo ostatecznie najważniejsze pytanie brzmi: czy ten model działania przełożył się na 
realne wyniki? 

Tak. 

W ciągu 14 dni researchu na listę zainteresowanych Akademią zapisało się 168 osób. To 
był pierwszy mocny sygnał, że temat naprawdę rezonuje z moją społecznością i że warto iść 
dalej z budową produktu oraz premierą. 

Następnie, w czasie właściwej kampanii premierowej, w ciągu 8 dni sprzedaży do 
Akademii dołączyły 93 osoby. (Niestety nie mam dziś zachowanego screena dokładnie z 
tego momentu, ale zachowały się zrzuty pokazujące skalę kampanii oraz kolejne etapy jej 
wyniku). 

Na jednym ze screenów z mojego panelu Systeme.io widać, że: 

●​ strona zamówienia miała 183 wejścia, 
●​ a na tamtym etapie odnotowanych było 82 sprzedaże, co dawało bardzo wysoki 

współczynnik konwersji strony zamówienia na poziomie 45%. 

 

To pokazuje bardzo ważną rzecz: osoby, które dotarły do etapu zakupu, były już mocno 
przygotowane przez wcześniejszą komunikację, kampanię rozgrzewającą i live. Ta 
sprzedaż nie opierała się na przypadkowym ruchu, tylko na dobrze poprowadzonym 
procesie, który budował gotowość do decyzji. 

Kolejny istotny wskaźnik to wynik po 30 dniach od premiery.​
W tym czasie Akademia miała już 100 aktywnych członków. 
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To oznacza, że ten produkt nie tylko dobrze wystartował, ale też utrzymał bardzo mocny 
rezultat względem liczby osób, które wcześniej zapisały się na listę zainteresowanych. 

 Jeśli zestawimy: 

●​ 168 osób na liście zainteresowanych​
 z 

●​ 100 aktywnymi członkami w ciągu 30 dni, 

to widać wyraźnie, że była to kampania o bardzo dobrej jakości ruchu i wysokiej 
zgodności produktu z realną potrzebą rynku. 

To, co dodatkowo wzmacnia wynik tej premiery, to fakt, że Akademia była produktem 
subskrypcyjnym. Nie sprzedawałam jednorazowego kursu czy ebooka, ale dostęp 
miesięczny, który buduje powtarzalny przychód i realny dochód pasywny. Taki model 
sprzedaży zwykle jest bardziej wymagający niż sprzedaż produktu jednorazowego, bo klient 
musi podjąć decyzję o wejściu w abonament, a nie tylko o pojedynczym zakupie. Dlatego 
osiągnięcie takiego wyniku przy nowym produkcie pokazuje nie tylko skuteczność kampanii, 
ale też wysoką jakość dopasowania oferty do realnej potrzeby rynku. 

 

Liczba 93 odnosi się do wyniku końcowego z 8 dni otwartej sprzedaży. Nie zachował się 
screen dokładnie z tego dnia, dlatego w raporcie pokazuję najbliższe zachowane zrzuty z 
narzędzi. 
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13. Najważniejsze wnioski strategiczne z tej premiery 
Patrząc na całą premierę Akademii, najważniejsze jest jedno: ten sukces nie wydarzył się 
dlatego, że powstał „fajny produkt”. On wydarzył się dlatego, że cały proces był 
przemyślany od początku do końca. Tu nie było wrzucenia oferty w internet i liczenia, że 
może ktoś kupi. Najpierw pojawił się problem, potem została sprawdzona potrzeba rynku, 
później powstał produkt, a dopiero na końcu przyszła sprzedaż. I właśnie to nadaje sens 
całej tej kampanii. 

Nie zaczynaj od budowania produktu. Zacznij od walidacji 

To jest chyba najważniejszy wniosek z całej premiery.​
Akademia nie powstała dlatego, że „pomysł wydawał się dobry”. Najpierw został 
sprawdzony rynek. Dopiero potem zapadła decyzja, że warto iść dalej. To bardzo 
zmienia wszystko, bo kiedy najpierw walidujesz, nie tworzysz produktu w ciemno. Nie 
zgadujesz. Nie liczysz na szczęście. Masz konkretny sygnał, że ludzie naprawdę tego chcą. 
Już na etapie researchu był jasny próg: jeśli zapisze się minimum 100 osób, projekt rusza. 
Ostatecznie zapisało się 168 osób, więc decyzja o stworzeniu Akademii była oparta nie na 
przeczuciu, tylko na realnym zainteresowaniu. 

Lista zainteresowanych to nie formalność, tylko narzędzie do 
sprawdzenia rynku 

Bardzo często lista zainteresowanych jest traktowana jak dodatek do kampanii. Coś, co 
„warto mieć”. Tutaj było inaczej. Ta lista pełniła konkretną funkcję strategiczną. Ona 
pokazała, czy temat w ogóle ma potencjał. Dzięki niej było wiadomo, że nie chodzi tylko o 
kilka osób, którym pomysł się spodobał, ale o realną grupę, która chce wejść w ten temat 
głębiej. To jest ogromna różnica. Lista zainteresowanych nie była tu przypadkiem. Była 
narzędziem decyzyjny w całej strategii tworzenia produktu. 

Storytelling rozgrzewa lepiej niż sucha lista funkcji 

To też było bardzo mocne. Ludzie nie zapisali się na listę dlatego, że przeczytali, ile będzie 
lekcji albo jakie funkcje ma platforma. Zapisali się dlatego, że rozpoznali siebie w historii. W 
mailach nie było od razu „tu będzie to i to”. Najpierw była frustracja, chaos, WordPress, 
milion narzędzi, poczucie przytłoczenia i ulga, kiedy w końcu pojawił się prostszy system. To 
właśnie to budowało emocjonalne połączenie. Człowiek nie myślał: „o, ciekawy produkt”. 
Myślał: „kurczę, to jest dokładnie mój problem”. I wtedy dopiero otwiera się przestrzeń na 
rozwiązanie. 

Ludzie nie kupują techniki. Kupują spokój, prostotę i poczucie kontroli 

To jest jedna z największych lekcji z tej premiery. Akademia nie była sprzedawana jako „kurs 
o Systeme.io” ani „pakiet tutoriali technicznych”. Była komunikowana jako sposób na 
uporządkowanie biznesu, uproszczenie działania i zdjęcie z głowy tego ciągłego napięcia 
związanego z techniką. Ludzie nie chcą po prostu wiedzieć, gdzie kliknąć. Oni chcą przestać 
się bać, że coś znowu nie działa. Chcą rozumieć, to co robią i być w tym niezależni. 

118 



Chcą mniej chaosu, mniej zgadywania, mniej straconego czasu. Chcą czuć, że mają nad 
tym kontrolę. I właśnie to było sprzedawane przez całą kampanię: nie narzędzie, tylko ulgę. 

Szkolenie live świetnie działa jako pomost między edukacją a sprzedażą 

Live był tu bardzo mocnym ruchem. Nie chodziło tylko o to, żeby „zrobić webinar”, bo tak się 
robi premiery. Chodziło o to, żeby dać wartość, uporządkować problem i pokazać prostą 
mapę działania, zanim padnie oferta. Dzięki temu Akademia nie pojawiła się nagle jak 
reklama po darmowej treści. Pojawiła się jako naturalny następny krok. Najpierw 
uczestnik rozumiał, dlaczego stoi w miejscu. Potem widział prostą drogę wyjścia. A dopiero 
później dostawał zaproszenie do miejsca, w którym może to wdrożyć krok po kroku. To jest 
duża różnica, bo wtedy sprzedaż nie jest doklejona na siłę. Ona wynika z logiki całego 
procesu. 

Osobny produkt techniczny miał sens, bo nie rozmywał programu 
Biznes na Autopilocie (BNA) 

To też był bardzo ważny ruch strategiczny. Gdyby cały temat techniki, tutoriali i bieżących 
aktualizacji został wrzucony do BNA, ten program zacząłby się rozmywać. BNA jest dużym, 
strategicznym programem o budowaniu biznesu online. Akademia miała inną rolę: być 
technicznym, praktycznym miejscem wdrożeniowym. Dzięki temu oba produkty mogły być 
jasne w odbiorze. BNA nie zostało przeciążone dodatkowymi warstwami, a Akademia 
dostała własną, wyraźną tożsamość. To pokazało też odbiorcom, że nie tworzę kolejnej 
oferty „na siłę”, tylko naprawdę porządkuję swój ekosystem produktów. 

Ta komunikacja działała, bo była oparta na jednym głównym problemie: 
chaosie technicznym 

To był fundament wszystkiego. Nie próbowałam mówić o dziesięciu problemach naraz. Nie 
rozciągałam tej premiery na wszystko, co tylko da się podpiąć pod biznes online. Cała 
komunikacja była zbudowana wokół jednego mocnego rdzenia: chaos techniczny. Brak 
systemu. Za dużo narzędzi. Brak kolejności. Odkładanie wdrożeń. Przytłoczenie. I właśnie 
dlatego to działało. Bo przekaz był prosty, spójny i łatwy do zrozumienia.  

Odbiorca od pierwszego maila do strony sprzedażowej słyszał tak naprawdę tę samą 
prawdę, tylko pokazywaną z różnych stron. A taka spójność buduje zaufanie i sprawia, że 
kampania nie wygląda jak przypadkowy zlepek komunikatów. 
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Podsumowanie 
Największa siła tej premiery nie polegała na jednym mailu, jednym webinarze czy jednej 
stronie sprzedażowej. Polegała na tym, że wszystko było oparte na dobrej kolejności i 
jednym mocnym problemie. Najpierw został nazwany chaos. Potem sprawdzono, czy 
ludzie naprawdę chcą rozwiązania. Następnie powstał produkt odpowiadający dokładnie na 
tę potrzebę. Później rynek został rozgrzany, live uporządkował problem, a kampania 
sprzedażowa domknęła decyzję. 

I chyba właśnie to jest najważniejszy wniosek z całego tego case study:​
dobra premiera nie polega na tym, żeby głośno mówić o produkcie. 

Dobra premiera polega na tym, żeby najpierw bardzo dobrze zrozumieć problem, a 
potem poprowadzić ludzi do rozwiązania krok po kroku. 

 

Zadanie praktyczne: wyciągnij lekcje dla swojego kolejnego produktu 

1.​ Czy dziś tworzysz bardziej „obok rynku” czy „razem z rynkiem”?​
 

2.​ Czy masz zwyczaj walidować pomysły, czy raczej od razu przechodzisz do 
tworzenia?​
 

3.​ Czy Twoja komunikacja opiera się na jednym głównym problemie, czy próbujesz 
mówić o wszystkim naraz?​
 

4.​ Czy Twoje produkty są wystarczająco jasno rozdzielone, czy odbiorca może się w 
nich gubić?​
 

5.​ Co z tego case study chcesz świadomie powtórzyć przy swojej następnej premierze?​
 

Ćwiczenie wdrożeniowe: dokończ zdanie​
 

Przy mojej kolejnej premierze na pewno powtórzę… 
 

 .......................................................................................................................................... 

 

Przy mojej kolejnej premierze nie chcę już robić…​
 

 .......................................................................................................................................... 
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14. Model do powtórzenia przy kolejnych premierach 
Patrząc na premierę Akademii Systemu i Automatyzacji, bardzo wyraźnie widać, że ten 
proces da się zamienić w konkretny model działania. I to jest ogromna wartość tego 
case study. Bo nie chodzi tylko o to, że ten produkt został dobrze wprowadzony na rynek. 
Chodzi o to, że cała premiera opierała się na logicznej kolejności kroków, które można 
powtórzyć przy kolejnych produktach cyfrowych. 

Ten model wygląda tak: 

pomysł → research → lista zainteresowanych → walidacja → budowa produktu → 
kampania rozgrzewająca → live → otwarcie sprzedaży → domknięcie → retencja 

To nie jest przypadkowa sekwencja.​
Każdy etap przygotowuje grunt pod następny.​
Dzięki temu nie próbujesz sprzedawać zbyt wcześnie, nie budujesz produktu w ciemno 
i nie liczysz na cud w dniu premiery. Zamiast tego prowadzisz odbiorcę krok po kroku: od 
zainteresowania do decyzji, a potem do wdrożenia i pozostania w produkcie. 

Przeanalizujmy ten model, punkt po punkcie: 

1. Pomysł 

Wszystko zaczyna się od pomysłu, ale sam pomysł nie wystarczy.​
Na tym etapie najważniejsze nie jest jeszcze tworzenie produktu, tylko zauważenie 
realnego problemu, który powtarza się u Twoich odbiorców. W przypadku Akademii tym 
problemem był chaos techniczny, brak jednego systemu i frustracja związana z wdrażaniem 
rzeczy online. 

To ważny punkt wyjścia, bo dobry produkt nie zaczyna się od pytania:​
 „co mogłabym sprzedać?” Tylko od pytania: „z czym moi ludzie naprawdę się męczą?” 

2. Research 

Kiedy pojawia się pomysł, nie warto od razu budować całego produktu. Lepiej najpierw 
sprawdzić, czy ten temat naprawdę rezonuje. Czy ludzie reagują. Czy ten problem jest 
dla nich wystarczająco ważny. Research to etap, w którym zaczynasz mówić o problemie, 
testujesz komunikaty, obserwujesz reakcje i budujesz pierwsze zainteresowanie. 

To właśnie tutaj możesz sprawdzić: 

●​ jakie słowa najmocniej trafiają, 
●​ które historie poruszają ludzi, 
●​ jakie obiekcje pojawiają się najczęściej, 
●​ czy odbiorcy naprawdę chcą rozwiązania, czy tylko mówią, że temat jest „ciekawy”.​

 

Research to nie strata czasu. Traktuj to jako  etap, który oszczędza Ci mnóstwo 
pracy później. 
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3. Lista zainteresowanych 

Kolejny krok to stworzenie listy zainteresowanych.​
I tu ważna rzecz: taka lista nie powinna być traktowana jak formalność albo „miły dodatek”. 
To jest jedno z najlepszych narzędzi do sprawdzenia realnego zainteresowania 
rynkowego. 

Jeśli ktoś zostawia maila, robi już mały krok w stronę produktu.​
 Pokazuje, że temat jest dla niego ważny.​
 A im więcej takich osób się zbiera, tym mocniejszy masz sygnał, że warto iść dalej. 

Dodatkowo lista zainteresowanych daje Ci: 

●​ bazę najcieplejszych odbiorców, 
●​ poczucie momentum przed premierą, 
●​ możliwość komunikowania się z osobami najbardziej zainteresowanymi, 
●​ i pierwszą grupę ludzi, którzy prawdopodobnie kupią jako pierwsi. 

4. Walidacja 

Na tym etapie nie chodzi już o „przeczucie”, tylko o decyzję opartą na faktach.​
Walidacja to moment, w którym sprawdzasz, czy masz wystarczająco mocny sygnał z 
rynku, żeby wejść w budowę produktu. 

To może być: 

●​ określona liczba zapisów, 
●​ konkretna liczba odpowiedzi, 
●​ poziom zaangażowania, 
●​ reakcje na komunikację, 
●​ lub inny jasny wskaźnik, który ustalisz wcześniej. 

To bardzo ważne, bo walidacja daje Ci spokój.​
Nie tworzysz wtedy produktu „bo może się uda”.​
Tworzysz go dlatego, że widzisz realne zainteresowanie. 

5. Budowa produktu 

Dopiero tutaj zaczyna się właściwe tworzenie produktu.​
I to jest ogromna różnica, bo teraz nie budujesz go już w ciemno. Budujesz go z wiedzą, 
co rynek chce usłyszeć, czego się boi, czego potrzebuje najbardziej i jaki język z nim 
rezonuje. 

To oznacza, że produkt powstaje szybciej, mądrzej, bardziej konkretnie i dużo bliżej 
realnych potrzeb odbiorcy. 

Na tym etapie warto równolegle budować strukturę produktu, zawartość, główne obietnice,​
elementy sprzedażowe i język komunikacji, który już został wcześniej przetestowany.​
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6. Kampania rozgrzewająca 

Kiedy produkt jest już prawie gotowy albo gotowy, nie warto od razu otwierać sprzedaży.​
Najpierw trzeba przygotować rynek. Kampania rozgrzewająca przypomina odbiorcom 
problem, pokazuje koszt bezczynności, odświeża ich potrzebę i buduje gotowość do 
zakupu. 

To jest etap, w którym odbiorca przestaje myśleć:​
 „to brzmi ciekawie”, a zaczyna myśleć: „ja naprawdę muszę coś z tym zrobić”. 

To miało duże znaczenie, bo ciepły rynek kupuje inaczej niż zimny.​
Potrzebuje mniej tłumaczenia, mniej nacisku i szybciej podejmuje decyzję. 

7. Live 

Szkolenie live albo webinar to świetny most między edukacją a sprzedażą.​
To moment, w którym możesz: 

●​ dać realną wartość, 
●​ uporządkować problem, 
●​ pokazać prostą mapę działania, 
●​ zbudować zaufanie, 
●​ i dopiero potem zaprosić do produktu. 

Live działa mocno, bo odbiorca nie tylko czyta, ale też widzi Ciebie, słyszy Twój sposób 
tłumaczenia i zaczyna czuć, że naprawdę może z Tobą przejść ten proces. 

To sprawia, że oferta nie pojawia się jak reklama znikąd, tylko pojawia się jako naturalny 
kolejny krok. 

8. Otwarcie sprzedaży 

Dopiero po tym wszystkim przychodzi moment otwarcia sprzedaży.​
I tutaj najważniejsze jest to, żeby nie próbować „dociskać” ludzi od razu wszystkim naraz. 
Lepiej poprowadzić kampanię krok po kroku: 

●​ otwarcie, 
●​ pokazanie zawartości, 
●​ przypomnienie wartości, 
●​ pokazanie kosztu bezczynności, 
●​ wizja efektu, 
●​ społeczny dowód słuszności, 
●​ deadline. 

Dzięki temu sprzedaż nie jest chaotyczna, tylko jest uporządkowanym procesem 
domykania decyzji. 
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9. Domknięcie 

Każda dobra premiera potrzebuje domknięcia. Nie chodzi o sztuczne ciśnienie, tylko o jasny 
moment, w którym kończą się warunki premierowe, bonusy albo cena startowa. To 
daje ludziom powód, żeby podjąć decyzję teraz, a nie odkładać jej na wieczne „później”. 

Deadline działa najlepiej wtedy, gdy jest prawdziwy, był komunikowany wcześniej i jest 
osadzony w wartości całej oferty. 

Wtedy nie brzmi jak desperacki trik, tylko jak naturalne zakończenie etapu sprzedaży. 

10. Retencja 

To etap, o którym wiele osób zapomina, a jest bardzo ważny.​
Premiera nie kończy się w momencie zakupu. Szczególnie przy produkcie subskrypcyjnym 
albo społecznościowym. Po zakupie zaczyna się kolejna część pracy: utrzymanie klienta, 
wdrożenie go do produktu, pokazanie mu wartości i zadbanie o to, żeby chciał zostać na 
dłużej. 

Retencja obejmuje między innymi: 

●​ dobre powitanie po zakupie, 
●​ jasny onboarding (wdrożenie), 
●​ szybkie pokazanie pierwszych efektów, 
●​ regularne nowe materiały, 
●​ wsparcie, 
●​ przypominanie o wartości produktu, 
●​ i budowanie poczucia, że decyzja o wejściu była dobra. 

To jest bardzo ważne, bo prawdziwa siła produktu nie kończy się na sprzedaży.​
Ona pokazuje się w tym, czy ludzie zostają, korzystają i polecają dalej. 

Streszczenie: mój cały model w skrócie 
Żeby to uprościć jeszcze bardziej, cały ten proces można zapamiętać tak: 

1. Zauważ problem​
2. Sprawdź, czy rynek go czuje​
3. Zbierz listę zainteresowanych​
4. Podejmij decyzję na podstawie danych​
5. Zbuduj produkt wokół realnych potrzeb​
6. Rozgrzej rynek przed premierą​
7. Uporządkuj problem i pokaż mapę na live​
8. Otwórz sprzedaż i prowadź ludzi przez decyzję​
9. Domknij kampanię deadline’em​
10. Zadbaj o doświadczenie po zakupie 

To case study nie pokazuje tylko, jak sprzedałam Akademię. Pokazuje też model, który 
można wykorzystać przy kolejnych premierach produktów cyfrowych. 
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Dlaczego ten model działa 
Ten model działa dlatego, że szanuje naturalną drogę, jaką przechodzi klient. Najpierw musi 
poczuć problem. Potem musi zobaczyć, że rozwiązanie ma sens. Później musi zaufać, że 
właśnie Ty możesz mu pomóc. Dopiero na końcu podejmuje decyzję. 

Wiele premier się wykłada, bo próbują skrócić ten proces.​
Za szybko przechodzą do oferty.​
Za wcześnie budują produkt.​
Za mało rozgrzewają rynek.​
Albo zapominają o tym, że po zakupie też trzeba poprowadzić klienta. 

Tutaj ten proces był logiczny. I właśnie dlatego da się go potraktować nie tylko jako historię 
jednej premiery, ale jako gotowy model do wykorzystania przy kolejnych projektach. 

 

Jak możesz wykorzystać ten schemat dalej 
Największa wartość tego schematu polega na tym, że możesz go zastosować nie tylko do 
dużych premier. On sprawdzi się także przy: 

●​ nowym kursie, 
●​ nowym membershipie, 
●​ mini produkcie, 
●​ programie mentoringowym, 
●​ pakiecie szablonów, 
●​ albo nawet przy sprzedaży nowej usługi. 

Nie zawsze każdy etap musi być tak rozbudowany jak tutaj, ale sama logika powinna zostać 
ta sama: najpierw problem i walidacja, potem budowa, potem rozgrzanie, później sprzedaż i 
na końcu utrzymanie klienta. 
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Zadanie praktyczne: zbuduj szkic własnej premiery krok po kroku 

Uzupełnij swój model: 

Mój pomysł: 

.......................................................................................................................................... 

Co chcę sprawdzić w researchu: 

.......................................................................................................................................... 

Jak zbiorę listę zainteresowanych: 

.......................................................................................................................................... 

Jaki będzie mój próg sukcesu: 

.......................................................................................................................................... 

Co zbuduję po walidacji: 

.......................................................................................................................................... 

Jak rozgrzeję rynek: 

.......................................................................................................................................... 

Jaki będzie temat mojego live’a: 

.......................................................................................................................................... 

Jak otworzę sprzedaż: 

.......................................................................................................................................... 

Jak domknę kampanię: 

.......................................................................................................................................... 

Jak zadbam o klienta po zakupie: 

.......................................................................................................................................... 

Na podstawie sekcji o walidacji ustal mój własny próg sukcesu dla nowego pomysłu. 
Po czym poznam, że warto iść dalej? 

.......................................................................................................................................... 
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15. Zakończenie 
Patrząc dziś na cały proces powstania i premiery Akademii Systemu i Automatyzacji, widzę 
bardzo wyraźnie, że ta kampania nauczyła mnie jednej z najważniejszych rzeczy w biznesie 
online: dobry produkt nie powinien powstawać w oderwaniu od ludzi, którym ma 
służyć. 

Zbyt łatwo jest wpaść w pułapkę tworzenia czegoś „na wyczucie”, bo wydaje nam się, 
że to dobry pomysł. Sama mogłabym pójść tą drogą. Mogłabym od razu zacząć budować 
Akademię, nagrywać lekcje, tworzyć stronę i dopiero później zastanawiać się, czy moja 
społeczność naprawdę tego potrzebuje. Ale dziś wiem, że to nie byłaby najlepsza droga. 

Najmocniejszą częścią całego tego procesu było właśnie to, że nie zaczęłam od produktu. 
Zaczęłam od problemu. Od rozmowy z rynkiem. Od sprawdzenia, czy to, co widzę i 
czuję, rzeczywiście rezonuje też po drugiej stronie. I to dało mi coś znacznie więcej niż 
tylko potwierdzenie, że warto iść dalej. Dało mi pewność, spokój i jasność, jak ten produkt 
powinien wyglądać, jak powinien być komunikowany i czego moi odbiorcy naprawdę od 
niego oczekują. 

To właśnie dlatego, gdybym miała przejść przez ten proces jeszcze raz, zrobiłabym to 
bardzo podobnie. Najpierw nazwałabym problem. Potem sprawdziła zainteresowanie. 
Zbudowała listę osób, które naprawdę chcą rozwiązania. Dopiero później tworzyła 
produkt, rozgrzewała rynek i prowadziła sprzedaż. Ten proces może wydawać się 
dłuższy, ale w praktyce oszczędza mnóstwo czasu, energii i błędów. Bo nie budujesz w 
ciemno. Budujesz z poczuciem, że to, co tworzysz, ma sens. 

Drugą ogromną lekcją było dla mnie to, jak wielką siłę ma prostota. W tej premierze nie 
wygrał skomplikowany marketing. Nie wygrały wielkie obietnice ani techniczne szczegóły. 
Najmocniej zadziałał prosty, prawdziwy komunikat o chaosie technicznym, przytłoczeniu, 
braku systemu i potrzebie poukładania wszystkiego raz a dobrze. To był temat, który 
naprawdę bolał moją społeczność. I właśnie dlatego ta komunikacja zadziałała. Nie dlatego, 
że była „sprytna”, ale dlatego, że była prawdziwa. 

Bardzo mocnym punktem całej premiery było też dla mnie szkolenie live. To właśnie ono 
połączyło wszystko w jedną całość. Dało wartość, uporządkowało problem, pokazało prostą 
mapę działania i sprawiło, że oferta Akademii nie była czymś doklejonym na końcu, 
tylko naturalnym kolejnym krokiem. I to jest coś, co na pewno zabieram ze sobą do 
kolejnych premier. Bo kiedy edukacja i sprzedaż są dobrze połączone, nie trzeba 
nikogo przekonywać na siłę. Wystarczy dobrze go poprowadzić. 
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Ale chyba najważniejsze, co zostaje ze mną po tej premierze, to właśnie ten wniosek: warto 
tworzyć produkt razem z rynkiem, a nie obok rynku. 

Kiedy tworzysz obok rynku, łatwo wpaść w swoje własne założenia. Łatwo budować coś, co 
Tobie wydaje się świetne, ale niekoniecznie jest tym, czego ludzie naprawdę potrzebują tu i 
teraz. Kiedy tworzysz razem z rynkiem, słuchasz, obserwujesz, testujesz, wyciągasz wnioski 
i dopiero wtedy budujesz. Dzięki temu produkt nie jest tylko efektem Twojego pomysłu. Jest 
odpowiedzią na realną potrzebę. 

I myślę, że właśnie dlatego ta premiera była tak spójna i tak mocna.​
Bo Akademia nie została wymyślona przy biurku, w ciszy i ukryciu przed światem….​
Ona została zbudowana w odpowiedzi na prawdziwy problem, który od dawna widziałam u 
swojej społeczności i który najpierw pozwoliłam tej społeczności potwierdzić. 

Dziś patrzę na ten proces nie tylko jak na premierę nowego produktu, ale jak na bardzo 
ważną lekcję strategiczną. Lekcję o tym, że najlepsze premiery nie zaczynają się od 
sprzedaży. Zaczynają się od słuchania, prostoty i dobrej kolejności. I przede wszystkim od 
zaufania, że jeśli naprawdę rozumiesz problem swoich odbiorców, to możesz stworzyć coś, 
co nie tylko się sprzeda, ale też będzie im naprawdę służyć. 
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Teraz Twoja kolej …. 

 
Mam nadzieję, że ten materiał pokazał Ci nie tylko kulisy jednej premiery, ale przede 
wszystkim logikę całego procesu, który można wykorzystać także we własnym biznesie. 

Ta premiera bardzo wyraźnie pokazała mi, że skuteczny produkt nie powstaje z przypadku. 
Powstaje wtedy, kiedy naprawdę słuchasz rynku, nazywasz problem po ludzku i budujesz 
rozwiązanie, które odpowiada na realną potrzebę,  a nie tylko na własny pomysł. 

Akademia nie została stworzona na ślepo. Została zbudowana krok po kroku: od obserwacji, 
przez research, walidację, komunikację, aż po sprzedaż. I właśnie to dało jej tak mocny 
start. Ten proces utwierdził mnie też w przekonaniu, że dobra premiera nie musi opierać się 
na chaosie, presji i przypadkowych działaniach. Może być uporządkowana, przemyślana i 
oparta na realnym dialogu z rynkiem. 

Mam nadzieję, że ten raport nie będzie dla Ciebie tylko ciekawym case study, ale przede 
wszystkim praktyczną mapą. Taką, do której wrócisz wtedy, gdy będziesz tworzyć swój 
własny produkt, planować premierę albo zastanawiać się, od czego w ogóle zacząć. 

Bo dobra premiera nie zaczyna się od sprzedaży.​
Dobra premiera zaczyna się od zrozumienia, prostoty, słuchania​
i od odwagi, żeby najpierw sprawdzić, czego naprawdę potrzebują Twoi odbiorcy, a dopiero 
potem budować. 

Jeśli po przeczytaniu tego materiału spojrzysz inaczej na swój kolejny produkt, swój 
research, swoją komunikację albo swoją premierę - to znaczy, że ten raport spełnił swoją 
rolę. 

Czasem największy przełom nie zaczyna się od wielkiej kampanii.​
Czasem zaczyna się od jednego dobrego pytania:​
czy naprawdę wiem, czego potrzebuje mój odbiorca? 

A kiedy odpowiedź brzmi „tak”, wtedy wszystko zaczyna układać się dużo prościej. 

I jeśli jest jedna rzecz, którą naprawdę chciałabym, żeby została z Tobą po przeczytaniu 
tego materiału, to właśnie ta: nie musisz tworzyć produktu w ciemno.​
Możesz stworzyć go mądrze, strategicznie i w zgodzie z tym, czego naprawdę potrzebują 
Twoi odbiorcy.  

Teraz Twoja kolej… leć zdobywać szczyty! 

Powodzenia, 
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