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ZASTRZEŻENIE 
____ 

Tytuł: 

Sekrety Ofert Premium 

Jak tworzyć oferty za które klienci chcą płacić 10x więcej 

Dominik Malek & © Sales Craft Media. Wszelkie Prawa Zastrzeżone. 

Niniejszy eBook jest chroniony prawem autorskim. Żadna część tej publikacji 

nie może być kopiowana, powielana, rozpowszechniana, udostępniana ani 

przekazywana w jakiejkolwiek formie i za pomocą jakichkolwiek środków - 

elektronicznych, mechanicznych, fotograficznych, nagraniowych lub innych, 

bez uprzedniej pisemnej zgody właściciela praw autorskich. 

Treści zawarte w tym eBooku mają charakter wyłącznie informacyjny i 

edukacyjny i nie stanowią gwarancji osiągnięcia konkretnych wyników 

sprzedażowych, marketingowych ani biznesowych. Autor nie ponosi 

odpowiedzialności za sposób wykorzystania przedstawionych informacji ani 

za decyzje podjęte na ich podstawie. 
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WSTĘP 
____ 

Wiele osób ma wiedzę, doświadczenie i umiejętności, które 
mogłyby być warte znacznie więcej, niż obecnie zarabiają. 
Problem polega na tym, że nadal sprzedają je w najprostszy 
możliwy sposób: na godziny, pojedyncze konsultacje, małe 
projekty, tanie usługi albo przypadkowe pakiety. W efekcie 
pracują dużo, obsługują wielu klientów, odpowiadają na 
dziesiątki wiadomości i ciągle mają wrażenie, że mimo pełnego 
kalendarza biznes nie daje im prawdziwej wolności. 

Ten eBook powstał po to, żeby pomóc Ci spojrzeć na swoją 
wiedzę inaczej. Nie jak na coś, co trzeba sprzedawać tanio i w 
dużej ilości, ale jak na coś, co można zapakować w konkretną, 
wartościową ofertę premium. Ofertę, która rozwiązuje ważny 
problem, prowadzi klienta przez jasny proces i daje mu 
rezultat, za który jest gotowy zapłacić więcej. 

High-ticket nie oznacza po prostu „drogo”. To bardzo ważne. 
Nie chodzi o to, żeby wziąć zwykłą usługę, dodać wyższą 
cenę i liczyć, że ktoś kupi. Dobra oferta high-ticket musi mieć 
mocny fundament: właściwego klienta, realny problem, jasną 
obietnicę, uporządkowany mechanizm, dobrze zaprojektowany 
sposób dostarczania wartości i cenę, którą potrafisz spokojnie 
uzasadnić. 

W kolejnych rozdziałach przejdziesz przez cały proces krok po 
kroku. Najpierw zobaczysz, dlaczego model „więcej klientów 
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za niższą cenę” często prowadzi do wypalenia i chaosu. 
Następnie nauczysz się patrzeć na swoją pracę przez pryzmat 
rezultatów, a nie godzin. Zobaczysz, jak znaleźć problem, za 
którego rozwiązanie klient naprawdę chce zapłacić, jak 
stworzyć własny mechanizm, jak zbudować skalowalny system 
dostarczania oferty i jak wyceniać ją z większą pewnością. 

Ten eBook jest szczególnie dla osób, które mają już jakąś 
wiedzę lub doświadczenie i chcą zamienić je w bardziej 
dochodową ofertę. Może jesteś konsultantem, freelancerem, 
trenerem, coachem, twórcą produktów cyfrowych, ekspertem 
w swojej niszy albo osobą, która pomaga klientom osiągać 
konkretny wynik. Jeśli czujesz, że potrafisz dawać wartość, ale 
obecny model pracy Cię ogranicza, ten materiał pomoże Ci 
poukładać to w prostszy i bardziej opłacalny sposób. 

Nie musisz mieć wielkiej marki, ogromnej publiczności ani 
perfekcyjnego systemu sprzedaży, żeby zacząć. Potrzebujesz 
przede wszystkim jasności: komu pomagasz, jaki problem 
rozwiązujesz, dlaczego ten problem jest ważny i jak możesz 
przeprowadzić klienta od obecnej sytuacji do pożądanego 
rezultatu. Kiedy te elementy zaczynają się łączyć, Twoja oferta 
przestaje być zwykłą usługą. Staje się konkretną drogą do 
zmiany. 

Traktuj ten eBook jak praktyczną mapę. Nie musisz wdrożyć 
wszystkiego naraz. Czytaj, notuj, analizuj swoje obecne usługi i 
od razu szukaj miejsc, które możesz poprawić. Być może 
pierwszą zmianą będzie podniesienie ceny. Być może 
doprecyzowanie klienta. Być może nazwanie własnej metody. 
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A być może całkowite przebudowanie oferty tak, żeby 
przestała zależeć wyłącznie od Twoich godzin. 

Najważniejsze jest jedno: Twoja wiedza może być dużo 
bardziej wartościowa, jeśli zostanie dobrze zapakowana. Nie 
musisz pracować więcej, żeby zarabiać więcej. Musisz 
nauczyć się sprzedawać większy rezultat, właściwej osobie, w 
bardziej uporządkowany sposób. I właśnie tym zajmiemy się w 
tym eBooku. 
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MNIEJ A DROŻEJ VS WIĘCEJ A 
TANIEJ 
____ 

Jednym z największych błędów w świecie usług, konsultacji i 
produktów opartych na wiedzy jest założenie, że niska cena 
automatycznie daje przewagę. Na początku brzmi to logicznie. 
Jeśli jesteś tańszy, więcej osób może sobie pozwolić na Twoją 
ofertę. Jeśli więcej osób kupuje, zarabiasz więcej. Problem 
zaczyna się wtedy, gdy ta logika zderza się z rzeczywistością. 
Niska cena bardzo często oznacza więcej klientów, więcej 
rozmów, więcej poprawek, więcej maili, więcej chaosu i dużo 
mniej przestrzeni na spokojną, dobrą pracę. 

Ukryty koszt bycia ‘’przystępnym cenowo” 
Jeśli sprzedajesz tanie usługi albo rozliczasz się godzinowo, 
potrzebujesz dużej liczby klientów, żeby zarobić konkretne 
pieniądze. A duża liczba klientów wymaga dużej liczby leadów, 
rozmów sprzedażowych, onboardingu, faktur, przypomnień, 
poprawek i bieżącej obsługi. Każdy nowy klient wnosi do 
biznesu dodatkową warstwę organizacji. Musisz go pozyskać, 
wdrożyć, obsłużyć, odpowiedzieć na pytania, zarządzać 
oczekiwaniami i dopilnować terminów. Po czasie może się 
okazać, że coraz mniej energii poświęcasz na swoją 
prawdziwą ekspertyzę, a coraz więcej na zarządzanie całym 
zamieszaniem wokół niej. 
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Dobrym przykładem jest prosta matematyka godzinowa. 
Załóżmy, że chcesz zarabiać 20 000 dolarów miesięcznie i 
liczysz 100 dolarów za godzinę pracy. Żeby osiągnąć taki 
wynik, musisz sprzedać 200 godzin w miesiącu. To około 50 
godzin płatnej pracy tygodniowo. Ale płatne godziny to nie 
wszystkie godziny, które naprawdę pracujesz. Do tego 
dochodzi marketing, sprzedaż, faktury, maile, poprawki, 
spotkania, planowanie, administracja i obsługa klienta. Nagle 
50 godzin płatnej pracy zamienia się w 70 albo 80 godzin 
realnej pracy tygodniowo. W takim modelu nie masz dużej 
dźwigni. Jeśli przestajesz pracować, przychód natychmiast 
spada. 

Ten model bardzo szybko prowadzi do zmęczenia. Kiedy Twój 
dochód zależy bezpośrednio od liczby godzin, zaczynasz 
traktować odpoczynek jak stratę pieniędzy. Urlop oznacza 
mniej faktur. Choroba oznacza opóźnienia. Wolny dzień 
oznacza zaległości. Nawet jeśli formalnie jesteś „na swoim”, 
możesz czuć się bardziej uwięziony niż na etacie, bo firma 
działa tylko wtedy, gdy Ty cały czas działasz. 

Wyobraź sobie Marcusa, właściciela małego studia 
graficznego. Marcus sprzedaje pakiet brandingowy za 2 000 
dolarów. Żeby osiągnąć swój cel przychodowy, musi sprzedać 
pięć takich pakietów miesięcznie. To oznacza, że co miesiąc 
musi znaleźć pięciu nowych klientów, przeprowadzić 
rozmowy, przygotować oferty, podpisać umowy, wykonać 
pracę, zebrać feedback i zamknąć projekty. Kiedy w końcu 
zdobywa klientów, musi pracować szybko, bo następni już 
czekają albo trzeba ich dopiero znaleźć. Nie ma wystarczająco 
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wysokiej marży, żeby zatrudnić doświadczoną pomoc. W 
efekcie jest jednocześnie strategiem, projektantem, 
sprzedawcą, project managerem, księgowym i osobą od 
obsługi klienta. 

Na papierze Marcus ma biznes. W praktyce stworzył sobie 
bardzo wymagającą pracę, z której trudno się wyłączyć. Im 
więcej sprzedaje, tym więcej ma obowiązków. Im więcej 
klientów obsługuje, tym bardziej rośnie chaos. A ponieważ 
każda pojedyncza transakcja nie daje dużej przestrzeni 
finansowej, Marcus musi ciągle gonić za kolejnymi zleceniami. 
To jest właśnie pułapka modelu „więcej, ale taniej”. 

Dlaczego tania oferta często przyciąga 
trudniejszych klientów 

Niska cena może przyciągać ludzi, którzy bardziej koncentrują 
się na koszcie niż na rezultacie. Tacy klienci często pytają 
głównie o to, ile coś kosztuje, ile dokładnie godzin dostaną i 
czy można zrobić taniej. Rzadziej patrzą na całą wartość 
rozwiązania. Mogą mocniej kontrolować proces, częściej 
prosić o drobne poprawki i traktować Twoją pracę jak wydatek, 
który trzeba maksymalnie ograniczyć. 

To nie znaczy, że każdy tańszy klient jest zły. Wielu klientów 
na niższym poziomie cenowym może być świetnych. Problem 
polega na tym, że przy niskich cenach potrzebujesz ich dużo. 
A im więcej klientów obsługujesz jednocześnie, tym trudniej 
utrzymać jakość, energię i spokój. Nawet jeśli większość z nich 
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jest w porządku, sama liczba rozmów, poprawek i decyzji 
zaczyna Cię przeciążać. 

Z czasem pojawia się frustracja. Klient prosi o „małą szybką 
zmianę”, ale takich małych zmian w tygodniu robi się 
kilkanaście. Ktoś odpisuje po terminie, a później oczekuje 
natychmiastowej reakcji z Twojej strony. Ktoś inny nie 
przygotowuje materiałów, ale nadal chce, żeby projekt był 
gotowy na czas. Przy niskiej marży każda taka sytuacja boli 
bardziej, bo nie masz przestrzeni finansowej, żeby spokojnie ją 
obsłużyć. 

Właśnie dlatego tańszy model często wygląda dobrze tylko z 
zewnątrz. Masz więcej klientów, więcej projektów i więcej 
ruchu. Ale pod spodem biznes może być bardzo kruchy. 
Wystarczy kilka opóźnień, trudniejszych klientów albo słabszy 
miesiąc sprzedaży i cały system zaczyna się sypać. 

Dlaczego wyższe ceny mogą lepiej służyć 
klientom 

Wielu ekspertów, freelancerów i twórców boi się podnieść 
ceny, bo myśli, że odstraszy klientów. I tak, część osób 
odejdzie. Ale często będą to osoby, które i tak nie były 
najlepszym dopasowaniem. Wyższa cena pomaga odfiltrować 
ludzi, którzy szukają tylko najtańszej opcji, i przyciąga 
klientów, którzy poważniej traktują problem oraz rezultat. 
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Kiedy klient płaci więcej, zwykle bardziej angażuje się w 
proces. Jeśli ktoś kupuje konsultację za 100 dolarów, może 
potraktować ją lekko. Może nie przygotować się do spotkania, 
nie wdrożyć rekomendacji i później uznać, że „to nie 
zadziałało”. Jeśli jednak inwestuje 5 000 dolarów w program, 
strategię, mentoring albo kompleksową usługę, jego podejście 
się zmienia. Pojawia się większe zaangażowanie, większa 
odpowiedzialność i większa gotowość do działania. Klient chce 
zobaczyć zwrot z inwestycji, więc częściej robi to, co trzeba. 

Wyższa cena daje też Tobie więcej przestrzeni, żeby wykonać 
lepszą pracę. Kiedy nie musisz ścigać się z czasem przy 
każdym projekcie, możesz lepiej zdiagnozować problem, 
przygotować dokładniejsze rekomendacje, spokojniej 
poprowadzić klienta i dopracować cały proces. Możesz 
zainwestować w lepsze narzędzia, asystenta, dodatkowe 
materiały, onboarding, checklisty, szablony albo wsparcie po 
zakończeniu współpracy. To wszystko poprawia 
doświadczenie klienta i zwiększa szansę na lepszy wynik. 

Niska marża często zmusza do cięcia rogów. Wyższa marża 
pozwala robić rzeczy porządnie. Możesz nie tylko dostarczyć 
usługę, ale też zadbać o kontekst, wdrożenie i cały proces. 
Klient nie płaci wtedy za Twoje godziny. Płaci za większą 
pewność, że przejdzie z punktu A do punktu B z mniejszym 
chaosem i lepszym wsparciem. 
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Od wykonawcy do specjalisty 
Wyższe ceny wymagają zmiany sposobu myślenia. Jeśli 
sprzedajesz tylko czas, zawsze będziesz porównywany z 
innymi osobami, które też sprzedają czas. Klient zacznie pytać: 
„Dlaczego mam zapłacić Tobie 300 dolarów za godzinę, skoro 
ktoś inny bierze 80?”. To bardzo trudna pozycja, bo wtedy 
rozmowa kręci się wokół ceny. 

Inaczej wygląda sytuacja, gdy sprzedajesz konkretny rezultat 
dla konkretnej grupy klientów. Wtedy nie jesteś kolejnym 
freelancerem, konsultantem albo usługodawcą. Stajesz się 
specjalistą od konkretnego problemu. A za specjalistyczne 
rozwiązania ludzie płacą więcej, ponieważ widzą w nich 
większą wartość. 

Pomyśl o różnicy między ogólnym grafikiem a osobą, która 
specjalizuje się w tworzeniu identyfikacji wizualnej dla 
premium marek osobistych. Albo między zwykłym 
konsultantem marketingowym a ekspertem, który pomaga 
twórcom sprzedawać produkty cyfrowe za pomocą prostych 
lejków e-mailowych. Druga osoba w każdym przykładzie ma 
jaśniejsze pozycjonowanie. Klient szybciej rozumie, w czym 
dokładnie pomaga i dlaczego jej wiedza może być warta 
więcej. 

Specjalista nie próbuje obsłużyć wszystkich. Wybiera 
konkretną grupę, konkretny problem i konkretny wynik. Dzięki 
temu jego oferta staje się bardziej czytelna, a rozmowa 
sprzedażowa dużo prostsza. Klient nie musi zgadywać, czy to 
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jest dla niego. Widzi, że oferta została zbudowana pod jego 
sytuację. 

Różnica między klientem low-ticket a high-
ticket 

Klient, który płaci 500 dolarów, może traktować tę kwotę jak 
duży wydatek i pilnować każdego szczegółu. Często chce 
mieć pewność, że „wyciśnie” z usługi jak najwięcej. Może 
pytać o każdą minutę, każdą poprawkę i każdy element 
zakresu. W takim układzie łatwo wejść w relację, w której 
czujesz się bardziej jak pracownik do zadań niż ekspert 
prowadzący proces. 

Klient, który płaci 5 000 dolarów za rozwiązanie ważnego 
problemu, zwykle patrzy inaczej. Nie interesuje go każda 
minuta Twojej pracy. Interesuje go efekt. Jeśli ufa Twojej 
metodzie, chce wiedzieć, co ma zrobić, jakie decyzje podjąć i 
jak szybciej osiągnąć wynik. Wyższa cena często sprawia, że 
klient bardziej szanuje proces, bo sam też ma więcej do 
zyskania lub stracenia. 

Oczywiście sama wysoka cena nie gwarantuje idealnych 
klientów. Nadal potrzebujesz dobrej kwalifikacji, jasnych zasad 
i dobrze opisanej oferty. Ale model high-ticket daje Ci 
możliwość pracy z mniejszą liczbą klientów na głębszym 
poziomie. Zamiast obsługiwać dziesiątki małych projektów, 
możesz prowadzić kilku klientów przez większą, bardziej 
wartościową zmianę. 
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To właśnie tutaj zaczyna się prawdziwa różnica. W modelu 
„więcej a taniej” sprzedajesz małe fragmenty swojej wiedzy, 
czasu albo usługi. W modelu „mniej a drożej” sprzedajesz 
pełniejsze rozwiązanie. Nie chodzi o to, żeby po prostu 
podnieść cenę. Chodzi o to, żeby zapakować swoją wiedzę w 
ofertę, która rozwiązuje większy problem i daje klientowi 
większą wartość. 

Premium oferta musi uzasadniać cenę 
Nie możesz wziąć zwykłej, ogólnej usługi, dodać do niej 
wysokiej ceny i oczekiwać, że rynek to zaakceptuje. High-
ticket wymaga lepszej konstrukcji oferty. Klient musi rozumieć, 
za co płaci, jaki problem rozwiązujesz, jaki rezultat może 
osiągnąć i dlaczego Twoje podejście ma sens. 

Jeśli do tej pory sprzedawałeś konsultacje godzinowe, możesz 
zacząć od pytania: jaki większy proces mogę zbudować wokół 
mojej wiedzy? Zamiast jednej rozmowy możesz stworzyć 
pakiet obejmujący diagnozę, strategię, wdrożenie, materiały 
pomocnicze i wsparcie przez kilka tygodni. Zamiast 
sprzedawać „projekt strony”, możesz sprzedawać kompletny 
proces stworzenia strony, która jasno komunikuje ofertę, 
prowadzi klienta do decyzji i jest gotowa pod kampanię 
sprzedażową. 

Premium oferta powinna dawać klientowi poczucie, że nie 
kupuje przypadkowych godzin, ale uporządkowaną drogę do 
konkretnego wyniku. To może być program konsultacyjny, 
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pakiet wdrożeniowy, mentoring, intensywny warsztat, audyt z 
planem działania albo połączenie edukacji, strategii i wsparcia. 

Im bardziej konkretna jest obietnica, tym łatwiej uzasadnić 
cenę. „Pomogę Ci z marketingiem” brzmi zbyt szeroko. 
„Pomogę Ci zapakować Twoją wiedzę w ofertę premium i 
przygotować prosty proces sprzedaży w 30 dni” brzmi dużo 
jaśniej. Klient od razu widzi, jaki problem rozwiązujesz i co 
może otrzymać. 

Trzy kroki do stworzenia oferty high-ticket 
Pierwszym krokiem jest zaprojektowanie właściwego 
kierunku. Musisz wybrać problem, który jest dla klienta 
naprawdę ważny. Najlepsze oferty high-ticket rozwiązują 
kosztowne, pilne albo mocno odczuwalne problemy. Jeśli 
klient traci pieniądze, czas, spokój, możliwości sprzedaży albo 
rozwój przez brak rozwiązania, będzie bardziej skłonny 
zapłacić za pomoc. Na tym etapie wybierasz też konkretną 
grupę odbiorców. Nie sprzedajesz wszystkim. Szukasz osób, 
które mają problem, budżet i motywację do działania. 

Drugim krokiem jest zapakowanie wiedzy w system. To 
moment, w którym przestajesz sprzedawać luźne godziny i 
zaczynasz tworzyć proces. Twoja wiedza ma zostać ułożona 
w kroki, etapy, materiały, spotkania, checklisty, zadania i 
rezultaty. Dzięki temu klient widzi, że nie kupuje przypadkowej 
pomocy, ale sprawdzoną ścieżkę. Dla Ciebie to również 
ważne, bo system pozwala dostarczać usługę bardziej 
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powtarzalnie, bez wymyślania wszystkiego od zera przy 
każdym kliencie. 

Trzecim krokiem jest sprzedaż oparta na wartości. Musisz 
nauczyć się mówić o ofercie w taki sposób, aby cena była 
porównywana z wartością rezultatu, a nie z liczbą godzin. Jeśli 
klient widzi, że Twój program może pomóc mu zdobyć 
lepszych klientów, podnieść ceny, poprawić sprzedaż albo 
zaoszczędzić miesiące chaosu, zaczyna patrzeć na ofertę jak 
na inwestycję. Wtedy rozmowa nie brzmi już: „ile kosztuje 
godzina?”. Brzmi raczej: „czy ten wynik jest dla mnie 
wystarczająco ważny?”. 

Najpierw zmień sposób patrzenia na własną 
wartość 

Pierwszy krok do stworzenia oferty premium nie zaczyna się 
od strony sprzedażowej, logo, nazwy programu ani skryptu 
rozmowy. Zaczyna się od tego, jak patrzysz na własną wiedzę. 
Jeśli w głowie nadal liczysz swoją wartość wyłącznie 
godzinami, trudno będzie Ci sprzedawać większe rozwiązania. 
Będziesz czuć, że wysoka cena jest „za duża”, nawet jeśli 
rezultat dla klienta jest wart dużo więcej. 

Twoja wartość nie wynika tylko z czasu spędzonego na pracy. 
Wynika z doświadczenia, diagnozy, procesu, skrótów 
myślowych, błędów, których klient dzięki Tobie uniknie, i 
decyzji, które pomożesz mu podjąć szybciej. Klient nie płaci 
tylko za to, że coś wykonasz. Płaci za to, że widzisz problem 
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jaśniej, prowadzisz go przez proces i pomagasz mu osiągnąć 
wynik, którego samodzielnie nie potrafi uporządkować. 

Dlatego ten eBook będzie prowadził Cię przez proces 
budowania oferty high-ticket od podstaw. Zobaczysz, jak 
wybrać właściwy problem, jak określić najlepszego klienta, jak 
ułożyć swoją wiedzę w konkretny system, jak nazwać wartość 
oferty i jak sprzedawać ją z większą pewnością. Celem jest 
zbudowanie oferty, w którą sam wierzysz, nie dlatego, że ma 
wysoką cenę, ale dlatego, że realnie rozwiązuje ważny 
problem. 

Czas przestać zarabiać wyłącznie za godziny i zacząć 
zarabiać za wartość, którą potrafisz stworzyć. Twoja wiedza, 
doświadczenie i sposób myślenia mogą być warte znacznie 
więcej, niż sugeruje zwykła stawka godzinowa. Trzeba je tylko 
dobrze zapakować. 
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SPRZEDAWAJ WYNIKI, NIE 
SWÓJ CZAS 
____ 

W świecie usług, konsultacji i pracy eksperckiej istnieje pewien 
problem, o którym mówi się zdecydowanie za rzadko. Można 
nazwać go pułapką eksperta. Polega ona na tym, że im lepszy 
stajesz się w swojej pracy, tym szybciej wykonujesz zadania. 
Coś, co na początku zajmowało Ci dziesięć godzin, po kilku 
latach doświadczenia możesz zrobić w dwie godziny. Nie 
dlatego, że wkładasz mniej wartości, ale dlatego, że masz już 
wiedzę, gotowe schematy, sprawdzone procesy, lepszą 
intuicję i potrafisz szybciej dojść do sedna problemu. 

Pułapka eksperta, czyli dlaczego lepsza 
praca może oznaczać niższy zarobek 

Na zdrowy rozsądek powinno to oznaczać, że Twoja praca jest 
bardziej wartościowa. Skoro rozwiązujesz problem szybciej, 
pewniej i często lepiej niż osoba początkująca, klient powinien 
zapłacić więcej. Ale jeśli rozliczasz się godzinowo, dzieje się 
coś absurdalnego. Im szybciej rozwiązujesz problem, tym 
mniej zarabiasz. Twoje doświadczenie zaczyna działać 
przeciwko Tobie. Dostarczasz taki sam albo lepszy rezultat, ale 
ponieważ potrzebujesz mniej godzin, wystawiasz niższą 
fakturę. 
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To jest jeden z największych minusów rozliczania się za czas. 
Model godzinowy wygląda bezpiecznie, bo łatwo go wyjaśnić. 
Pracujesz godzinę, klient płaci za godzinę. Problem w tym, że 
ten model nie nagradza skuteczności. Nagradza długość 
pracy. Jeśli jesteś wolniejszy, zarabiasz więcej. Jeśli jesteś 
lepszy i szybszy, zarabiasz mniej. W praktyce tworzy to 
bardzo dziwną sytuację: Twoim interesem finansowym jest 
pracować dłużej, a interesem klienta jest dostać wynik jak 
najszybciej. 

Właśnie dlatego wielu ekspertów, freelancerów i konsultantów 
czuje, że utknęło. Z jednej strony mają coraz większe 
doświadczenie. Z drugiej strony nadal zarabiają głównie wtedy, 
gdy siedzą przy komputerze, są na spotkaniu albo wykonują 
konkretną pracę dla klienta. Ich dochód jest przywiązany do 
kalendarza. Jeśli nie ma godzin, nie ma przychodu. Jeśli chcą 
zarabiać więcej, muszą pracować więcej albo mocno podnosić 
stawkę godzinową, co często wywołuje opór u klientów. 

Problem nie leży w tym, że ich wiedza jest za mało 
wartościowa. Problem leży w tym, że sprzedają ją w złej 
formie. Sprzedają czas, zamiast sprzedawać rezultat. 

Matematyka pułapki godzinowej 
Rozliczanie godzinowe wydaje się logiczne, dopóki nie 
policzysz, ile naprawdę możesz w ten sposób zarobić i ile 
pracy musisz wykonać poza samymi płatnymi godzinami. 
Załóżmy, że chcesz zarabiać 300 000 dolarów rocznie. 
Teoretycznie możesz pomyśleć: „Wystarczy podzielić tę kwotę 
przez liczbę godzin pracy w roku”. Standardowy rok pracy to 
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około 2 000 godzin, jeśli liczysz 40 godzin tygodniowo przez 
50 tygodni. Ale w biznesie usługowym nie możesz sprzedać 
wszystkich tych godzin. 

Nie wystawiasz faktury za czas, który spędzasz na marketingu, 
pisaniu ofert, rozmowach sprzedażowych, odpowiadaniu na 
wiadomości, księgowości, poprawianiu procesów, planowaniu, 
tworzeniu treści czy szukaniu klientów. To wszystko jest 
pracą, ale nie zawsze jest pracą płatną. W praktyce realna 
liczba godzin, które możesz sprzedać klientom, jest dużo 
niższa. I właśnie tutaj zaczyna się problem. 

Jeśli masz do sprzedania na przykład około 1 300–1 400 
godzin rocznie, musisz mieć bardzo wysoką stawkę 
godzinową, żeby osiągnąć większy dochód. A jeśli 
zachorujesz, weźmiesz urlop, stracisz klienta albo masz 
słabszy miesiąc sprzedażowy, presja robi się jeszcze większa. 
Model godzinowy nie daje Ci dużej elastyczności, bo przychód 
zależy bezpośrednio od Twojej obecności i dostępności. 

Wyobraź sobie dwóch konsultantów. Pierwszy z nich jest 
początkujący. Nazwijmy go Nick. Klient zatrudnia go do 
rozwiązania problemu technicznego. Nick bierze 100 dolarów 
za godzinę i potrzebuje 10 godzin, żeby znaleźć rozwiązanie. 
Zarabia 1 000 dolarów. Druga osoba to Erica, ekspertka z 
dużym doświadczeniem. Bierze 200 dolarów za godzinę, czyli 
dwa razy więcej niż Nick. Ale dzięki doświadczeniu rozpoznaje 
problem od razu i naprawia go w 30 minut. Klient płaci jej 100 
dolarów. 
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Z punktu widzenia klienta Erica była lepsza. Rozwiązała 
problem szybciej, zmniejszyła straty, oszczędziła czas i 
dostarczyła pewniejszy wynik. Ale w modelu godzinowym 
zarobiła dużo mniej niż osoba początkująca. To pokazuje, jak 
absurdalne może być sprzedawanie czasu zamiast wartości. 
Jeśli Erica chce zarobić tyle samo co Nick, musi znaleźć wielu 
kolejnych klientów z podobnym problemem. Czyli mimo 
większej wiedzy musi robić więcej sprzedaży i obsługi, żeby 
zarobić tyle samo. 

To jest właśnie ściana, o którą uderza wiele osób. Nie chodzi o 
to, że są za słabe. Często są bardzo dobre. Po prostu ich 
model zarabiania nie pasuje do poziomu wartości, jaką potrafią 
dostarczyć. 

Klient nie kupuje Twoich godzin 
Klient tak naprawdę nie chce kupować Twojego czasu. Klient 
chce rozwiązania. Chce przejść z miejsca, w którym ma 
problem, do miejsca, w którym ten problem jest rozwiązany. 
Nie interesuje go, czy zajmie Ci to 3 godziny, 10 godzin czy 30 
minut, jeśli rezultat jest dobry. Godziny są tylko opakowaniem, 
do którego wiele osób przyzwyczaiło się przez lata. Ale to nie 
godziny są prawdziwą wartością. 

Jeśli ktoś kupuje konsultację marketingową, nie płaci za to, że 
siedzisz z nim przez 60 minut na Zoomie. Płaci za jasność, 
decyzje, kierunek i uniknięcie błędów. Jeśli ktoś kupuje projekt 
strony sprzedażowej, nie płaci za liczbę godzin spędzonych w 
edytorze. Płaci za stronę, która jasno pokazuje ofertę i pomaga 
sprzedawać. Jeśli ktoś kupuje strategię dla produktu 
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cyfrowego, nie płaci za dokument. Płaci za uporządkowanie 
chaosu, lepszą ofertę i większą szansę na sprzedaż. 

W tym miejscu musisz zmienić sposób myślenia. Twoja praca 
nie jest warta tyle, ile trwa. Jest warta tyle, ile problem 
rozwiązuje. Jeśli rozwiązujesz mały problem, wartość jest 
niższa. Jeśli rozwiązujesz problem, który kosztuje klienta 
pieniądze, czas, stres, utracone szanse albo rozwój biznesu, 
wartość jest dużo większa. 

To właśnie dlatego dwie osoby mogą wykonać podobną 
technicznie pracę, ale jedna zarabia dużo więcej. Różnica nie 
zawsze polega na samych umiejętnościach. Często polega na 
tym, jaki problem rozwiązują, dla kogo go rozwiązują i jak jasno 
potrafią pokazać wartość wyniku. 

Historia o ‘znaku kredą’ 
Dobrze pokazuje to znana historia o Charlesie Steinmetzu, 
genialnym inżynierze elektryku. Henry Ford miał poważny 
problem z generatorem w swojej fabryce. Produkcja stanęła, a 
jego inżynierowie nie potrafili znaleźć rozwiązania. Wezwano 
Steinmetza. Przyjechał, przez chwilę słuchał pracy urządzenia, 
wykonał kilka obliczeń, wszedł na drabinę i postawił kredą 
mały znak „X” na obudowie maszyny. Powiedział inżynierom, 
aby otworzyli ją dokładnie w tym miejscu i wymienili konkretne 
elementy. Zrobili to, a generator znowu zaczął działać. 

Kilka dni później Ford otrzymał rachunek na 10 000 dolarów, co 
w tamtych czasach było ogromną kwotą. Poprosił o dokładne 
wyjaśnienie, za co płaci. Steinmetz odpowiedział mniej więcej 
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tak: postawienie znaku kredą - 1 dolar. Wiedza, gdzie postawić 
znak - 9 999 dolarów. 

Ta historia idealnie pokazuje różnicę między czasem a 
wartością. Steinmetz nie sprzedawał kilku minut spędzonych 
przy maszynie. Sprzedawał lata nauki, doświadczenia i 
zdolność rozwiązania problemu, którego inni nie potrafili 
rozwiązać. Fabryka nie potrzebowała człowieka, który będzie 
długo wyglądał na zajętego. Potrzebowała kogoś, kto wie, 
gdzie postawić znak. 

W Twoim biznesie może być podobnie. Być może klient nie 
płaci Ci za napisanie kilku zdań, stworzenie kilku slajdów, 
przeprowadzenie jednej rozmowy albo przygotowanie jednego 
planu. Płaci za to, że wiesz, co naprawdę trzeba zrobić, w 
jakiej kolejności i czego unikać. Płaci za skrót drogi, której sam 
nie potrafi przejść tak szybko i spokojnie. 

Równanie wartości 
Jeśli chcesz sprzedawać droższe oferty, musisz rozumieć, co 
buduje wartość w głowie klienta. W prosty sposób można ująć 
to tak: 

Wartość = zmiana + szybkość + pewność 
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Zmiana oznacza różnicę między tym, gdzie klient jest teraz, a 
tym, gdzie chce być. Im większa i ważniejsza ta zmiana, tym 
większa wartość. Pomoc w poprawieniu małego elementu 
może być przydatna, ale pomoc w rozwiązaniu problemu, który 
blokuje sprzedaż, rozwój firmy albo większe zarobki, jest dużo 
bardziej wartościowa. 

Szybkość oznacza to, jak szybko klient może osiągnąć 
rezultat. W modelu godzinowym szybka praca często obniża 
Twój zarobek. W modelu opartym na wartości szybkość jest 
zaletą. Jeśli potrafisz pomóc klientowi osiągnąć w dwa 
tygodnie coś, z czym sam męczyłby się pół roku, Twoja oferta 
jest bardziej wartościowa, nie mniej. 

Pewność oznacza zaufanie, że rozwiązanie naprawdę 
zadziała. Klienci płacą więcej za mniejsze ryzyko. Chcą 
wiedzieć, że nie kupują przypadkowych porad, ale proces, 
który ma sens. Dlatego sprawdzony system, doświadczenie, 
przykłady, case studies, rekomendacje i jasna metoda 
działania zwiększają wartość oferty. 

Zauważ, że w tym równaniu nie ma wysiłku. Klient nie płaci 
więcej tylko dlatego, że Ty bardziej się męczysz. Klient płaci 
więcej, gdy widzi większą zmianę, szybszą drogę i większą 
pewność rezultatu. To bardzo ważna lekcja, szczególnie dla 
osób, które przez lata były przyzwyczajone do myślenia: „im 
ciężej pracuję, tym więcej powinienem zarabiać”. W 
rzeczywistości rynek często płaci nie za zmęczenie, ale za 
rozwiązanie ważnego problemu. 
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Dlaczego trudno przestać wyceniać siebie 
godzinowo 

Nawet jeśli rozumiesz tę logikę, emocjonalnie zmiana może 
być trudna. Możesz patrzeć na projekt, który zajmie Ci pięć 
godzin, i czuć opór przed wyceną go na kilka tysięcy dolarów. 
W głowie pojawia się myśl: „Przecież to jest dla mnie łatwe. Nie 
mogę tyle policzyć za coś, co zrobię tak szybko”. 

To bardzo częsty problem. Wynika z tego, że ludzie często nie 
doceniają rzeczy, które przychodzą im naturalnie. Jeśli coś jest 
dla Ciebie proste, możesz myśleć, że dla innych też takie jest. 
Ale to nieprawda. To, co dla Ciebie jest oczywiste, dla klienta 
może być kompletnym chaosem. To, co Ty robisz w godzinę, 
jemu mogłoby zająć miesiące. Albo w ogóle by tego nie zrobił, 
bo nie wiedziałby, od czego zacząć. 

Pomyśl o lekarzu specjaliście. Jeśli potrzebujesz poważnej 
operacji, czy chcesz lekarza, który będzie uczył się na Tobie 
przez wiele godzin, czy eksperta, który wykonał taki zabieg 
setki razy i potrafi przeprowadzić go szybko, spokojnie i 
bezpiecznie? Nie płacisz wtedy za same minuty na sali 
operacyjnej. Płacisz za lata nauki, praktyki, doświadczenia i za 
większe poczucie bezpieczeństwa. 

Podobnie jest z Twoją wiedzą. Klient nie płaci tylko za to, że 
usiądziesz i coś zrobisz. Płaci za to, że wiesz, co zrobić, czego 
nie robić, gdzie mogą pojawić się błędy i jak przeprowadzić go 
przez proces. To, że Tobie przychodzi to łatwiej niż jemu, nie 
obniża wartości. To właśnie jest powód, dla którego wartość 
rośnie. 
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Od dostawcy pracy do osoby, która 
zmniejsza ryzyko 

Wielu klientów nie kupuje eksperta tylko dlatego, że chce 
„ładniejszy projekt”, „lepszy tekst” albo „kilka wskazówek”. 
Często kupuje kogoś, kto zmniejsza ryzyko porażki. Jeśli klient 
samodzielnie tworzy stronę sprzedażową, może nie wiedzieć, 
czy dobrze pokazuje ofertę. Jeśli sam układa kurs, może nie 
wiedzieć, czy materiał prowadzi uczestnika w odpowiedniej 
kolejności. Jeśli sam planuje strategię sprzedaży, może nie 
widzieć dziur w swoim procesie. 

Ekspert pomaga zobaczyć to, czego klient nie widzi. To jest 
ogromna wartość. Czasem jedna trafna diagnoza oszczędza 
klientowi tygodnie pracy. Czasem jedna zmiana w ofercie 
poprawia sprzedaż bardziej niż dziesięć nowych postów. 
Czasem jedna dobrze ułożona rozmowa sprzedażowa pozwala 
zamknąć klienta, który wcześniej ciągle się wahał. 

Kiedy zaczynasz patrzeć na swoją pracę w ten sposób, 
przestajesz myśleć tylko o czasie. Zaczynasz widzieć, że 
sprzedajesz jasność, decyzje, skróty, doświadczenie, proces i 
większą szansę na wynik. To jest fundament ofert high-ticket. 

Przykład z technologii i rynku premium 
Coraz więcej firm rozumie, że klienci chętniej płacą za wynik 
niż za sam dostęp do narzędzia. Dobrym przykładem jest 
Intercom i jego chatbot AI o nazwie Fin. Firma nie oparła ceny 
wyłącznie na klasycznej miesięcznej subskrypcji, ale na 
skutecznie rozwiązanych sprawach. Klient płaci za rezultat, 
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czyli za rozwiązany problem użytkownika, a nie tylko za samo 
korzystanie z narzędzia. 

Podobny sposób myślenia widać w świecie produktów 
premium. Kiedy Apple wypuściło pierwszego iPhone’a, wiele 
osób uważało go za zbyt drogi. Ale Apple nie sprzedawało 
tylko telefonu. Sprzedawało nowe doświadczenie, prostotę, 
wygodę i poczucie, że użytkownik korzysta z czegoś innego 
niż reszta rynku. Cena nie była oparta wyłącznie na częściach 
urządzenia. Była oparta na wartości, jaką klient widział w całym 
doświadczeniu. 

W Twoim przypadku działa to podobnie, tylko na mniejszą 
skalę. Jeśli sprzedajesz konsultacje, program, usługę premium 
albo pakiet wiedzy, klient nie powinien widzieć tylko „kilku 
spotkań” albo „kilku godzin pracy”. Powinien widzieć zmianę, 
którą pomożesz mu osiągnąć. Im lepiej pokażesz tę zmianę, 
tym łatwiej będzie mu zrozumieć cenę. 

Jak przejść z godzin na rezultaty 
Przejście z modelu godzinowego na model oparty na 
rezultatach nie oznacza, że od jutra masz po prostu przestać 
liczyć czas i podnieść ceny dziesięć razy. To wymaga 
przemyślenia oferty. Musisz jasno wiedzieć, jaki problem 
rozwiązujesz, dla kogo, jaki rezultat obiecujesz i jak wygląda 
droga do tego rezultatu. 

Zacznij od pytania: czego klient naprawdę chce po współpracy 
ze mną? Nie chodzi o nazwę usługi. Chodzi o stan po. Klient 
nie chce „audytu strony”. Chce wiedzieć, dlaczego strona nie 
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sprzedaje i co poprawić. Nie chce „konsultacji marketingowej”. 
Chce jasnego planu, który pomoże mu zdobyć klientów. Nie 
chce „pakietu grafik”. Chce profesjonalnego wyglądu marki, 
który buduje zaufanie i pomaga sprzedawać. 

Następnie zastanów się, czy możesz zapakować swoją pracę 
w proces. Zamiast sprzedawać pojedyncze godziny, możesz 
stworzyć pakiet obejmujący diagnozę, strategię, wdrożenie, 
materiały, spotkania i wsparcie. Zamiast mówić „możesz kupić 
u mnie 5 godzin konsultacji”, możesz powiedzieć: „Przez 4 
tygodnie pomogę Ci uporządkować ofertę, przygotować 
komunikację i stworzyć prosty plan sprzedaży Twojego 
produktu cyfrowego”. 

To zupełnie inna rozmowa. W pierwszym przypadku klient 
porównuje stawkę godzinową. W drugim porównuje cenę z 
wartością rezultatu. 

Co to oznacza dla Twojej oferty high-ticket 
Oferta high-ticket musi być oparta na większym problemie, nie 
na większej liczbie godzin. Nie możesz zażądać wysokiej ceny 
za coś, co klient postrzega jako małą poprawkę. Jeśli chcesz 
sprzedawać drożej, musisz znaleźć problem, który naprawdę 
ma znaczenie. Problem, który kosztuje klienta pieniądze, czas, 
energię, możliwości albo spokój. 

Nie da się sensownie sprzedać rozwiązania za 10 000 dolarów, 
jeśli problem jest wart dla klienta tylko 50 dolarów. Dlatego 
pierwszym krokiem jest znalezienie odpowiedniej grupy i 
odpowiedniego problemu. Kto teraz traci pieniądze albo 
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szanse przez brak Twojego rozwiązania? Kto ma silną 
motywację, żeby coś zmienić? Kto ma budżet i widzi wartość 
w szybszej, pewniejszej drodze? 

To pytanie będzie jednym z najważniejszych w całym procesie 
budowania oferty premium. Bo high-ticket nie zaczyna się od 
ceny. Zaczyna się od wartości problemu, który rozwiązujesz. 
Dopiero kiedy problem jest ważny, odbiorca właściwy, a 
rezultat jasny, wysoka cena zaczyna mieć sens. 
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JAK ZNALEŹĆ PROBLEM ZA 
KTÓRY TWÓJ KLIENT 
ZAPŁACI WIĘCEJ 
____ 

Wiele osób zaczyna biznes od bardzo szerokiego myślenia. 
Chcą dotrzeć do jak największej liczby ludzi, mówić do 
wszystkich i nie zamykać się na żadną potencjalną sprzedaż. 
Na początku wydaje się to rozsądne. Im więcej osób może 
kupić, tym większa szansa na zarobek, prawda? Problem w 
tym, że w przypadku ofert premium działa to odwrotnie. Jeśli 
próbujesz mówić do wszystkich, Twój komunikat staje się zbyt 
ogólny. A kiedy komunikat jest ogólny, trudno przekonać 
klienta, że właśnie Ty rozumiesz jego problem najlepiej. 

Oferta high-ticket nie opiera się na tym, że łapiesz jak 
najwięcej przypadkowych osób. Opiera się na tym, że trafiasz 
bardzo precyzyjnie do właściwego klienta z właściwym 
problemem. Nie szukasz tłumu ludzi, którzy „może kiedyś będą 
zainteresowani”. Szukasz osób, które mają realny, ważny i 
kosztowny problem już teraz. To właśnie tam pojawia się 
przestrzeń na wyższą cenę, bo klient nie płaci za samą usługę. 
Płaci za rozwiązanie czegoś, co go blokuje, kosztuje albo 
stresuje każdego dnia. 
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Szeroki rynek nie zawsze oznacza lepszy 
rynek 

W klasycznym marketingu często słyszysz, że potrzebujesz 
więcej leadów, więcej ruchu, więcej obserwujących i więcej 
potencjalnych klientów. W wielu sytuacjach to ma sens, ale 
przy ofertach premium sama liczba ludzi nie jest 
najważniejsza. Jeśli przyciągasz za dużo przypadkowych 
osób, tracisz czas na rozmowy z ludźmi, którzy nie mają 
budżetu, nie mają pilnej potrzeby albo nie są gotowi podjąć 
decyzji. Możesz mieć pełny kalendarz rozmów, ale niewiele 
sprzedaży. 

Wyobraź sobie łowienie ryb szeroką siecią. Wciągasz 
wszystko, co wpadnie: małe ryby, śmieci, przypadkowe rzeczy 
i może kilka wartościowych okazów. Potem musisz poświęcić 
mnóstwo czasu na sortowanie tego wszystkiego. Tak działa 
ogólny model sprzedaży. Mówisz do wszystkich, więc 
przychodzą różni ludzie. Część nie pasuje. Część nie ma 
pieniędzy. Część chce tylko darmowej porady. Część 
porównuje Cię wyłącznie ceną. A Ty musisz przez to wszystko 
przechodzić, zanim znajdziesz kogoś naprawdę 
wartościowego. 

W ofercie high-ticket potrzebujesz bardziej precyzyjnego 
podejścia. To bardziej przypomina polowanie z włócznią niż 
łowienie siecią. Nie chodzi o przypadkową masę. Chodzi o 
konkretny cel. Musisz wiedzieć, kogo szukasz, jaki problem ta 
osoba ma, dlaczego ten problem jest dla niej ważny i dlaczego 
teraz może być gotowa za niego zapłacić. Kiedy zawężasz 
przekaz, nie tracisz szans. Odcinasz ludzi, którzy i tak nie byli 
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dobrymi klientami, a stajesz się dużo bardziej widoczny dla 
tych, którzy naprawdę potrzebują Twojej pomocy. 

To jedna z najważniejszych zmian w myśleniu. Początkujący 
często boją się zawężenia, bo myślą, że mniejsza grupa 
oznacza mniej sprzedaży. W praktyce bardzo często oznacza 
lepszą sprzedaż. Jeśli Twój komunikat jest konkretny, 
właściwa osoba szybciej czuje: „To jest dokładnie o mnie”. A 
taka reakcja jest o wiele cenniejsza niż tysiąc osób, które 
myślą: „Brzmi ciekawie, może kiedyś”. 

Problem ‘’miło mieć” vs problem ‘’muszę to 
rozwiązać” 

Nie każdy problem nadaje się do oferty premium. To bardzo 
ważne. Klienci mogą chcieć wielu rzeczy, ale zapłacą dużo 
tylko za te, które są dla nich naprawdę ważne. Dlatego musisz 
odróżnić problem typu „fajnie byłoby to mieć” od problemu 
typu „muszę to rozwiązać”. 

Można porównać to do witamin i leków przeciwbólowych. 
Witaminy są dobre. Wiesz, że warto je brać. Pomagają 
długoterminowo. Ale jeśli masz mniej pieniędzy, dużo pracy 
albo inne pilne sprawy, łatwo z nich zrezygnować. Nie budzisz 
się w nocy z paniką, że zapomniałeś kupić witamin. To jest coś 
przydatnego, ale rzadko pilnego. 

Lek przeciwbólowy działa inaczej. Jeśli boli Cię głowa tak 
mocno, że nie możesz normalnie funkcjonować, nie 
zastanawiasz się długo. Chcesz zatrzymać ból. Nie analizujesz 
godzinami wszystkich alternatyw. Nie szukasz najtańszej opcji 
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przez tydzień. Chcesz rozwiązania teraz, bo problem jest 
odczuwalny. 

W biznesie działa to podobnie. Jeśli Twoja oferta rozwiązuje 
problem, który jest tylko „fajny do poprawy”, trudno będzie 
sprzedać ją drogo. Jeśli jednak rozwiązujesz problem, który 
kosztuje klienta pieniądze, czas, klientów, sprzedaż, spokój 
albo rozwój, sytuacja wygląda inaczej. Wtedy Twoja oferta 
przestaje być wydatkiem. Zaczyna być sposobem na 
zatrzymanie większej straty. 

Dlaczego klient musi widzieć koszt braku 
działania 

W sprzedaży premium bardzo ważne jest to, żeby klient 
rozumiał, ile kosztuje go nierozwiązany problem. Nie tylko ile 
kosztuje Twoja oferta. Większość osób patrzy na cenę i pyta: 
„Czy to drogo?”. Ale dużo ważniejsze pytanie brzmi: „Ile 
kosztuje mnie dalsze pozostanie w tym samym miejscu?”. 

Wyobraź sobie dwie osoby oferujące pomoc firmom. Pierwsza 
mówi: „Pomagam właścicielom firm poprawić leadership i 
kulturę zespołu”. Brzmi dobrze, ale jest dość ogólne. Trudno 
szybko zobaczyć konkretny wynik. Druga osoba mówi: 
„Pomagam firmom zmniejszyć rotację pracowników, która 
kosztuje je 50 000 zł miesięcznie w rekrutacji, wdrożeniu i 
utraconej produktywności”. To już brzmi zupełnie inaczej. 
Klient widzi problem w liczbach. Rozumie, że każdy kolejny 
miesiąc zwlekania kosztuje go realne pieniądze. 
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To nazywa się kosztem braku działania. W praktyce oznacza 
to, że klient już teraz płaci za swój problem, nawet jeśli jeszcze 
nie płaci Tobie. Płaci utraconą sprzedażą, chaosem w zespole, 
słabą konwersją, zmarnowanym czasem, błędnymi decyzjami 
albo przeciągającym się wdrożeniem. Twoja oferta ma pomóc 
mu przestać płacić ten dużo większy ukryty koszt. 

 

Jeśli pobierasz 10 000 zł za rozwiązanie problemu, który 
kosztuje klienta 100 000 zł, rozmowa sprzedażowa jest dużo 
prostsza. Cena ma sens, bo klient widzi różnicę. Jeśli jednak 
chcesz pobrać 10 000 zł za coś, co jest tylko lekką 
niedogodnością, sprzedaż będzie trudna. Klient będzie wracał 
do ceny, negocjował, odkładał decyzję i porównywał Cię z 
tańszymi opcjami. 
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Dlatego nie szukasz po prostu problemu. Szukasz problemu, 
który boli. Takiego, który klient naprawdę chce rozwiązać. 
Takiego, który już teraz coś go kosztuje. 

Jak wygląda dobry problem do oferty high-
ticket 

Dobry problem do oferty high-ticket ma kilka cech. Po 
pierwsze, jest konkretny. Nie brzmi jak „chcę mieć lepszy 
marketing”, tylko raczej: „mam ruch na stronie, ale ludzie nie 
kupują”, „prowadzę rozmowy sprzedażowe, ale nie zamykam 
klientów”, „mam wiedzę, ale nie wiem, jak zapakować ją w 
droższą ofertę”. Im bardziej konkretny problem, tym łatwiej 
zbudować wokół niego ofertę. 

Po drugie, problem musi być ważny dla klienta. Jeśli klient 
może spokojnie żyć z tym problemem przez kolejny rok, nie 
będzie spieszył się z decyzją. W ofertach premium 
potrzebujesz sytuacji, w której odbiorca czuje, że coś trzeba 
zmienić. Może traci sprzedaż. Może pracuje zbyt dużo za zbyt 
małe pieniądze. Może nie potrafi podnieść cen. Może jego 
obecna oferta nie przyciąga właściwych klientów. Może ma 
dużo wiedzy, ale nie umie zamienić jej w produkt lub program, 
który ktoś chce kupić. 

Po trzecie, problem powinien być powiązany z wartością 
finansową, czasową lub emocjonalną. Jeśli pomagasz 
klientowi zarobić więcej, oszczędzić czas, uniknąć 
kosztownych błędów, zmniejszyć ryzyko albo odzyskać 
kontrolę, łatwiej uzasadnić wyższą cenę. Wysoka cena nie 
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bierze się z tego, że ładnie nazwiesz ofertę. Bierze się z tego, 
że rozwiązujesz coś, co dla klienta naprawdę ma znaczenie. 

Kim jest Twój najlepszy klient 
Kiedy już znajdziesz problem, musisz określić, kto odczuwa go 
najmocniej. Nie wystarczy powiedzieć: „Pomagam 
przedsiębiorcom” albo „Moimi klientami są właściciele małych 
firm”. To zbyt szerokie. Taki opis niewiele mówi o tym, czy 
dana osoba ma pieniądze, czy jest gotowa działać i czy 
problem jest dla niej naprawdę pilny. 

W high-ticket potrzebujesz dużo dokładniejszego profilu 
klienta. Możesz nazwać go swoim najlepszym klientem, 
idealnym klientem premium albo „Power Avatarem”. Nazwa nie 
jest najważniejsza. Chodzi o to, żeby nie opisywać odbiorcy 
tylko przez wiek, płeć czy lokalizację. Dużo ważniejsze jest to, 
jaki problem ma ta osoba, ile ten problem ją kosztuje, czy ma 
budżet i czy jest gotowa podjąć decyzję. 

Słaby opis klienta brzmi: „Mały biznes, który potrzebuje 
marketingu”. Dobry opis brzmi: „Twórca kursu online, który ma 
produkt, ale nie potrafi sprzedać go powyżej kilku sztuk 
miesięcznie, mimo że regularnie publikuje treści i ma już małą 
listę e-mailową”. W drugim przypadku od razu widzisz 
konkretną sytuację. Wiesz, co go boli. Wiesz, że już coś robi. 
Wiesz, że jest bliżej decyzji niż ktoś, kto dopiero myśli o 
biznesie. 

Im bardziej konkretnie opiszesz klienta, tym łatwiej będzie Ci 
pisać komunikaty, tworzyć ofertę i prowadzić sprzedaż. Nie 
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musisz wtedy przekonywać wszystkich. Mówisz do osoby, 
która rozpoznaje siebie w Twoich słowach. 

Trzy warunki dobrego klienta premium 
Dobry klient premium powinien spełniać trzy warunki. Jeśli 
brakuje jednego z nich, sprzedaż staje się dużo trudniejsza. 

Pierwszy warunek to pilny problem. Klient musi mieć coś, co 
naprawdę chce rozwiązać. Nie coś, co brzmi ciekawie, ale coś, 
co odczuwa teraz. Jeśli problem nie jest pilny, będzie odkładał 
decyzję. Będzie mówił: „Wrócę do tego za kilka miesięcy”, 
„Muszę to przemyśleć”, „Na razie mam inne priorytety”. To nie 
zawsze oznacza, że oferta jest zła. Czasem oznacza, że 
problem nie jest wystarczająco mocny. 

Drugi warunek to budżet. To może brzmieć oczywiście, ale 
wiele osób próbuje sprzedawać drogie usługi ludziom, którzy 
nie mają pieniędzy na takie rozwiązanie. Możesz mieć świetną 
ofertę, ale jeśli kierujesz ją do osób, które ledwo utrzymują 
biznes, będą miały problem z zakupem. Nie dlatego, że nie 
widzą wartości, ale dlatego, że nie mają z czego zapłacić. 
High-ticket działa najlepiej tam, gdzie klient ma przepływ 
pieniędzy albo problem, który bezpośrednio blokuje większe 
zarobki. 

Trzeci warunek to gotowość do działania. Niektórzy ludzie 
mają problem i pieniądze, ale nie chcą się zmieniać. Chcą 
narzekać, ale nie wdrażać. Chcą efektów, ale bez decyzji. 
Chcą pomocy, ale nie chcą słuchać. Taki klient może być 
bardzo trudny, nawet jeśli stać go na Twoją ofertę. Dlatego 
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potrzebujesz osób, które nie tylko mają problem i budżet, ale 
też naprawdę chcą coś z tym zrobić. 

Najlepszy klient premium znajduje się na przecięciu tych 
trzech elementów: ma pilny problem, ma budżet i jest gotowy 
działać. Jeśli trafisz na taką osobę, sprzedaż staje się dużo 
bardziej naturalna. Jeśli brakuje któregoś elementu, będziesz 
walczyć z oporem. 

Dlaczego specjalista może zarabiać więcej 
niż ogólny doradca 

Klienci są gotowi zapłacić więcej specjalistom, ponieważ 
specjalista daje im większe poczucie bezpieczeństwa. Jeśli 
masz poważny problem zdrowotny z sercem, nie idziesz po 
ogólną poradę do przypadkowej osoby. Szukasz kardiologa. 
Nie dlatego, że lekarz ogólny jest bezwartościowy, ale dlatego, 
że Twój problem jest zbyt ważny, żeby oddać go komuś, kto 
zajmuje się wszystkim po trochu. 

W biznesie działa to podobnie. Jeśli firma ma konkretny 
problem z utratą klientów, będzie bardziej zainteresowana 
osobą, która specjalizuje się w retencji klientów, niż ogólnym 
konsultantem od „rozwoju biznesu”. Jeśli twórca ma problem 
ze sprzedażą kursu, szybciej zaufa komuś, kto pomaga 
dokładnie w sprzedaży produktów cyfrowych, niż komuś, kto 
„robi marketing”. 

Specjalizacja nie oznacza, że masz mniej umiejętności. 
Oznacza, że wybierasz jasny obszar, w którym chcesz być 
kojarzony jako właściwa osoba do konkretnego problemu. 
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Dzięki temu klient nie musi długo zgadywać, czy mu 
pomożesz. Widzi to szybciej. A im szybciej klient widzi 
dopasowanie, tym łatwiej przejść do rozmowy o ofercie. 

Nie buduj rozwiązania, zanim sprawdzisz 
problem 

Kiedy znajdziesz ciekawy problem i opiszesz idealnego klienta, 
możesz mieć ochotę od razu budować produkt, pisać program, 
tworzyć stronę sprzedażową albo nagrywać kurs. To 
normalne, ale bardzo ryzykowne. Wiele osób popełnia błąd, bo 
najpierw tworzy całe rozwiązanie, a dopiero później sprawdza, 
czy ktoś naprawdę tego chce. 

Nie rób tego. Najpierw sprawdź, czy problem jest prawdziwy. 
Musisz zobaczyć, czy osoby z Twojej grupy docelowej 
faktycznie odczuwają ten problem i czy mówią o nim w 
sposób, który pokazuje gotowość do działania. Samo to, że 
pomysł wydaje Ci się dobry, nie wystarczy. Rynek musi 
potwierdzić, że to jest coś ważnego. 

Najprostszy sposób to rozmowy o problemie. Nie są to 
rozmowy sprzedażowe. Nie próbujesz nikomu niczego 
wciskać. Zachowujesz się jak badacz. Chcesz zrozumieć, z 
czym ludzie się mierzą, jak opisują problem, czego próbowali, 
co ich frustruje i jak wyglądałoby dla nich dobre rozwiązanie. 

Możesz napisać prostą wiadomość: „Pracuję nad projektem 
dotyczącym [problem] i chciałbym lepiej zrozumieć 
doświadczenia osób, które się z tym mierzą. Czy mogę zadać 
Ci kilka pytań w krótkiej 15-minutowej rozmowie? To nie jest 
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rozmowa sprzedażowa, zależy mi tylko na lepszym 
zrozumieniu tematu”. 

Jak rozpoznać, że problem naprawdę boli 
Podczas takich rozmów zwracaj uwagę nie tylko na słowa, ale 
też na energię rozmówcy. Jeśli opisujesz problem, a druga 
osoba mówi spokojnie: „Tak, to ciekawe”, to raczej słaby 
sygnał. „Ciekawe” bardzo często oznacza, że temat nie jest 
pilny. Może brzmi sensownie, ale nie dotyka prawdziwego 
bólu. 

Dużo lepszy sygnał pojawia się wtedy, gdy ktoś nagle zaczyna 
mówić więcej, podaje przykłady i widać, że temat go porusza. 
Może powiedzieć: „Dokładnie, miałem z tym problem w 
zeszłym tygodniu”. Albo: „To jest u nas ogromny chaos”. Albo: 
„Właśnie przez to tracimy klientów”. Taka reakcja pokazuje, że 
trafiłeś w realny problem. 

Najmocniejszy sygnał pojawia się wtedy, gdy rozmówca sam 
pyta: „A da się to naprawić?”, „Jak byś to rozwiązał?”, „Ile 
kosztowałaby taka pomoc?”. To oznacza, że nie tylko rozumie 
problem, ale zaczyna myśleć o rozwiązaniu. Właśnie wtedy 
widzisz, że temat ma potencjał na ofertę premium. 

Załóżmy, że rozmawiasz z firmą o pozyskiwaniu leadów. Jeśli 
zapytasz: „Czy potrzebujecie więcej leadów?”, wiele osób 
powie „tak”, bo prawie każdy chce więcej potencjalnych 
klientów. To słaba walidacja. Ale jeśli zapytasz: „Ile czasu 
Wasz zespół sprzedaży traci teraz na słabe leady?”, a 
rozmówca odpowie: „To jest dramat. Płacę trzem handlowcom, 
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którzy codziennie dzwonią do ludzi kompletnie 
niezainteresowanych ofertą”, masz coś znacznie 
mocniejszego. To już nie jest ogólna chęć. To konkretny ból. 

Co robić po rozmowach z rynkiem 
Nie wyciągaj wniosków po jednej rozmowie. Jedna osoba 
może mieć specyficzną sytuację. Potrzebujesz zobaczyć 
powtarzalność. Jeśli kilka osób z podobnej grupy opisuje ten 
sam problem, podobnymi słowami i z podobną frustracją, 
zaczyna pojawiać się sygnał, że warto iść dalej. 

Zapisuj dokładne zwroty, których używają rozmówcy. To 
bardzo ważne. Ich język później pomoże Ci napisać lepszą 
ofertę, stronę sprzedażową, e-maile i treści promocyjne. Nie 
poprawiaj ich słów na bardziej „profesjonalne”. Jeśli klient 
mówi: „Mam totalny bałagan w ofercie i nie wiem, co właściwie 
sprzedaję”, to jest lepszy materiał niż sztuczne zdanie typu: 
„Klient doświadcza braku strategicznej klarowności w zakresie 
propozycji wartości”. 

Twoja oferta powinna brzmieć jak odpowiedź na realne myśli 
klienta. Jeśli używasz języka, którym on sam opisuje problem, 
szybciej poczuje, że go rozumiesz. A zrozumienie jest jednym 
z najważniejszych elementów sprzedaży premium. 

Dopiero po kilku rozmowach warto przejść do projektowania 
rozwiązania. Nie wcześniej. Jeśli zbudujesz produkt bez 
walidacji, możesz stworzyć coś, co wygląda dobrze dla Ciebie, 
ale nie rozwiązuje wystarczająco ważnego problemu dla 
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klienta. A wtedy sprzedaż będzie trudna, nawet jeśli materiał 
będzie jakościowy. 

Oferta premium zaczyna się od właściwego 
problemu 

Oferta high-ticket nie jest magiczną sztuczką. Nie chodzi o to, 
żeby wziąć zwykłą usługę, dodać ładną nazwę, podnieść cenę 
i liczyć, że ludzie kupią. Wysoka cena ma sens tylko wtedy, 
gdy stoi za nią ważny problem, właściwy klient i jasna droga do 
rezultatu. 

Kiedy znasz odpowiedź na dwa pytania - komu pomagasz i jaki 
kosztowny problem rozwiązujesz, duża część pracy staje się 
prostsza. Nie musisz przekonywać ludzi, że mają problem, jeśli 
oni już go czują. Twoim zadaniem jest pokazać, że rozumiesz 
sytuację i masz sposób, który może pomóc im przejść z 
obecnego miejsca do pożądanego wyniku. 

To właśnie odróżnia słabą ofertę od mocnej. Słaba oferta 
próbuje sprzedawać cechy, godziny albo ogólne obietnice. 
Mocna oferta rozwiązuje konkretny problem konkretnej osoby. 
Klient widzi, że brak działania kosztuje go więcej niż inwestycja 
w pomoc. Wtedy cena przestaje być oderwaną liczbą, a 
zaczyna być częścią decyzji biznesowej. 
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PROJEKTOWANIE TWOJEJ 
WŁASNEJ ‘DROGI’ 
____ 

Wyobraź sobie, że stoisz u podnóża Mount Everestu. Masz za 
sobą lata przygotowań, wydałeś dużo pieniędzy, dotarłeś na 
drugi koniec świata i teraz potrzebujesz przewodnika, który 
pomoże Ci bezpiecznie wejść na szczyt. Rozmawiasz z 
dwoma osobami. Pierwsza mówi: „Wchodziłem na tę górę 
wiele razy. Mam doświadczenie, będę ciężko pracował i jakoś 
damy radę. Ruszymy, a po drodze będziemy reagować na 
sytuację”. Druga osoba rozkłada mapę, pokazuje trasę, obozy, 
punkty kontrolne, miejsca ryzyka i dokładny plan działania. 
Mówi: „Tutaj idziemy pierwszego dnia. Tutaj zatrzymujemy się 
na aklimatyzację. Ten odcinek przechodzimy o świcie. Tutaj 
sprawdzamy poziom tlenu. Jeśli przejdziemy przez te etapy, 
zwiększamy szansę na bezpieczne wejście na szczyt”. Kogo 
wybierzesz? 

Większość osób wybierze drugiego przewodnika. Nie dlatego, 
że pierwszy na pewno jest słaby. Może też ma doświadczenie i 
dobre intencje. Problem w tym, że pierwszy sprzedaje głównie 
siebie, swoją pracę i ogólną obietnicę pomocy. Drugi sprzedaje 
jasną drogę do wyniku. W ofertach high-ticket działa to 
dokładnie tak samo. Klient nie chce tylko usłyszeć, że „możesz 
mu pomóc”. Chce zobaczyć, jak go poprowadzisz. Chce 
wiedzieć, że masz proces, metodę i plan, który zmniejsza 
ryzyko. Właśnie dlatego potrzebujesz własnego mechanizmu. 
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Dlaczego sama wiedza nie wystarczy 
Wiele osób sprzedających usługi, konsultacje, mentoring albo 
produkty oparte na wiedzy ma realne doświadczenie, ale nie 
potrafi go jasno pokazać. Mówią: „Pomagam w marketingu”, 
„Doradzam firmom”, „Tworzę strategie”, „Pomagam rozwijać 
biznes” albo „Robię konsultacje”. Problem w tym, że takie 
komunikaty są zbyt ogólne. Klient słyszy obietnicę, ale nie 
widzi procesu. Nie rozumie, co dokładnie się wydarzy po 
zakupie, przez jakie etapy przejdzie i dlaczego to podejście 
miałoby zadziałać. 

W ofercie premium nie wystarczy być mądrym, 
doświadczonym albo pracowitym. To oczywiście ma 
znaczenie, ale klient potrzebuje czegoś więcej. Potrzebuje 
poczucia bezpieczeństwa. Jeśli ma zapłacić więcej, chce 
wiedzieć, że nie kupuje przypadkowej rozmowy, luźnej 
pomocy albo kilku godzin Twojej uwagi. Chce widzieć, że 
istnieje konkretny sposób dojścia do rezultatu. Dlatego Twoim 
zadaniem jest zamienić niewidoczną wiedzę w widoczny 
system. 

Ten system możesz nazwać własnym mechanizmem, autorską 
metodą, procesem, frameworkiem albo modelem pracy. Nazwa 
techniczna nie jest najważniejsza. Najważniejsze jest to, że 
klient ma zrozumieć: „Okej, ta osoba nie będzie improwizować. 
Ona wie, jak przeprowadzić mnie od problemu do rezultatu”. 
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Zamiana niewidocznej wartości w coś 
konkretnego 

Usługi mają jeden duży problem: są niewidoczne przed 
zakupem. Kiedy klient kupuje samochód, może go zobaczyć, 
dotknąć, sprawdzić wnętrze, usiąść za kierownicą i poczuć, co 
dostaje. Wartość jest fizyczna. Przy usługach, konsultacjach, 
coachingu, strategii albo pracy kreatywnej jest inaczej. Klient 
często kupuje obietnicę. Nie może od razu zobaczyć Twojej 
diagnozy, myślenia, doświadczenia ani procesu. Musi zaufać, 
że po drugiej stronie dostanie coś wartościowego. 

To tworzy niepewność. W głowie klienta zakup usługi może 
wyglądać jak wrzucenie pieniędzy do czarnej skrzynki. Wkłada 
pieniądze, coś dzieje się w środku, a on ma nadzieję, że na 
końcu wyjdzie dobry rezultat. Jeśli nie widzi procesu, czuje 
ryzyko. A kiedy czuje ryzyko, częściej chce zapłacić mniej, 
negocjować albo odwlekać decyzję. 

Twoim celem jest zamienić tę czarną skrzynkę w szklaną 
skrzynkę. Czyli pokazać klientowi, co dzieje się w środku. 
Kiedy pokazujesz mu mapę, kroki, etapy, diagram, framework 
albo jasny proces, jego poziom zaufania rośnie. Nie 
sprzedajesz już tylko „konsultacji”. Sprzedajesz konkretną 
drogę do konkretnego wyniku. 

Zobacz różnicę między dwoma komunikatami. Pierwszy brzmi: 
„Jestem coachem biznesowym. Będziemy spotykać się co 
tydzień i pomogę Ci rozwiązywać problemy, które pojawią się 
w firmie. Moja stawka to 200 dolarów za godzinę”. Drugi brzmi: 
„Pracuję metodą Systemu Przyspieszania Zysku. To 
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pięcioetapowy proces, w którym analizujemy marże, 
poprawiamy ceny i upraszczamy działania operacyjne, aby 
zwiększyć zysk netto w 90 dni. Pokażę Ci dokładną mapę 
każdego etapu. Inwestycja wynosi 15 000 dolarów”. Pierwszy 
komunikat wymaga wiary w osobę. Drugi pokazuje metodę. A 
metoda jest dużo łatwiejsza do zrozumienia, zapamiętania i 
kupienia. 

Własny mechanizm oddziela Twoją wartość 
od Twojego czasu 

Jeśli jesteś po prostu „mądrą osobą do wynajęcia”, klient 
kupuje dostęp do Ciebie. To oznacza, że Twoja wartość nadal 
jest mocno związana z Twoją obecnością, kalendarzem i liczbą 
godzin. Jeżeli jednak masz własny system, klient zaczyna 
kupować nie tylko Ciebie, ale też proces, który stworzyłeś. To 
ogromna różnica. 

System można z czasem rozwijać, ulepszać, powtarzać i 
przekazywać dalej. Możesz stworzyć materiały, checklisty, 
szablony, nagrania, zadania, etapy i procedury. Dzięki temu 
Twoja wiedza zaczyna działać jak zasób, a nie tylko jako 
rozmowa na żywo. To jest pierwszy krok do skalowania. Nie 
możesz łatwo nauczyć innych ludzi, żeby byli Tobą. Ale 
możesz nauczyć ich korzystać z Twojego systemu. 

W praktyce oznacza to, że oferta premium nie musi opierać się 
wyłącznie na Twoich godzinach na Zoomie. Może zawierać 
diagnozę, proces, materiały, wdrożenie, wsparcie, przeglądy, 
warsztaty, zadania i konkretne punkty kontrolne. Klient nadal 
dostaje Twoją wiedzę, ale w bardziej uporządkowanej formie. 
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A uporządkowana wiedza jest dużo łatwiejsza do sprzedania 
drożej niż luźna pomoc. 

Jak zbudować most od problemu do 
rezultatu 

Twój mechanizm nie musi być wymyślony od zera. Bardzo 
często on już istnieje, tylko masz go w głowie. To sposób, w 
jaki diagnozujesz problem, układasz kolejność działań, 
podejmujesz decyzje i prowadzisz klienta do wyniku. Teraz 
trzeba go po prostu wydobyć, nazwać i uporządkować. 

Pomyśl o swoim mechanizmie jak o moście. Po jednej stronie 
mostu jest obecna sytuacja klienta: chaos, brak sprzedaży, 
słaba oferta, za niskie ceny, zbyt dużo pracy, brak jasności 
albo problem, który go kosztuje. Po drugiej stronie jest 
pożądany rezultat: lepsza oferta, większa sprzedaż, jasny 
proces, droższy pakiet, bardziej stabilny biznes albo większa 
pewność działania. Twój mechanizm jest mostem, który 
prowadzi klienta z jednej strony na drugą. 

Żeby zbudować taki most, musisz najpierw zrobić prostą 
analizę luki. Zadaj sobie pytanie: co dokładnie stoi między 
klientem a rezultatem? Jakie kroki musi przejść? Czego nie 
rozumie? Jakich decyzji unika? Jakie błędy popełnia? Jakie 
elementy trzeba uporządkować po drodze? 

Załóżmy, że jesteś konsultantem kariery i pomagasz osobom 
na wysokich stanowiskach zdobywać miejsca w zarządach 
albo radach nadzorczych. Surowa lista zadań może wyglądać 
tak: określenie marki osobistej, poprawa CV i LinkedIna, 
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przygotowanie komunikacji, kontakt z rekruterami, networking, 
przygotowanie do rozmów, negocjacje oferty. To wszystko są 
ważne elementy, ale jeśli po prostu pokażesz klientowi długą 
listę zadań, może poczuć przytłoczenie. Lista wygląda jak 
dużo pracy. System wygląda jak droga. 

Grupowanie kroków w proste etapy 
Dlatego kolejnym krokiem jest pogrupowanie zadań w większe 
fazy. Ludzki mózg łatwiej rozumie rzeczy, które są podzielone 
na trzy do pięciu głównych części. Jeśli pokazujesz klientowi 
dziesięć albo dwadzieścia kroków, oferta może wydawać się 
ciężka. Jeśli pokazujesz trzy główne etapy, nagle wszystko 
staje się prostsze. 

W przykładzie konsultanta kariery można pogrupować proces 
w trzy fazy. Pierwsza faza to zapakowanie wartości, czyli 
określenie marki osobistej, poprawa CV, LinkedIna i 
materiałów. Druga faza to docieranie do właściwych osób, 
czyli networking, kontakt z rekruterami i budowanie 
widoczności. Trzecia faza to pozycjonowanie w rozmowach, 
czyli przygotowanie do interview, komunikowanie swojej 
wartości i negocjowanie warunków. 

Zamiast sprzedawać chaotyczną listę zadań, sprzedajesz 
prostą podróż przez trzy etapy. Klient może łatwo zrozumieć, 
gdzie jest teraz i co musi wydarzyć się dalej. Może powiedzieć: 
„Jestem na etapie pierwszym. Nie mam dobrze zapakowanej 
wartości. Dlatego moje rozmowy nie działają”. Taka jasność 
daje mu poczucie kontroli. 
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Dobrze zbudowany mechanizm pomaga też Tobie. Chroni Cię 
przed chaosem i ciągłym wychodzeniem poza zakres 
współpracy. Jeśli klient w pierwszej fazie zaczyna pytać o coś, 
co należy do trzeciej, możesz spokojnie powiedzieć: „To 
ważny temat, ale dojdziemy do niego w fazie trzeciej. Najpierw 
musimy zbudować fundament, żeby późniejsze negocjacje 
miały sens”. Wtedy to nie Ty brzmisz jak osoba, która 
odmawia. To proces prowadzi pracę w odpowiedniej 
kolejności. 

Nazwij swoją metodę 
Kiedy masz już etapy, warto nadać całemu procesowi nazwę. 
Może to wydawać się drobiazgiem, ale w sprzedaży i 
marketingu nazwa ma duże znaczenie. Nazwa zamienia zwykły 
proces w coś, co wygląda jak konkretna metoda. A metoda jest 
dużo łatwiejsza do zapamiętania niż ogólna usługa. 

Jeśli mówisz: „Pomagam Ci napisać książkę”, brzmi to jak 
zwykła usługa. Jeśli mówisz: „Przeprowadzam Cię przez 
Bestseller Blueprint”, nagle brzmi to jak konkretny system. Jeśli 
mówisz: „Pomagam z bólem pleców”, brzmi to szeroko. Jeśli 
mówisz: „Pracuję metodą Spinal Alignment Method”, klient 
czuje, że istnieje określone podejście. Jeśli mówisz: 
„Prowadzę szkolenia sprzedażowe”, jesteś jednym z wielu. 
Jeśli mówisz: „Uczę systemu Conversion Stack”, brzmi to 
bardziej konkretnie i autorsko. 

Dobra nazwa nie musi być przesadnie kreatywna. Najczęściej 
działa prosty schemat: rezultat lub charakter metody plus 
narzędzie, droga albo system. Możesz używać słów takich jak: 
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system, metoda, mapa, blueprint, framework, protokół, engine, 
accelerator, proces albo formuła. Z drugiej strony warto unikać 
nazw opartych tylko na funkcji. „Zarządzanie social mediami” 
opisuje usługę. „Virality Engine” sugeruje mechanizm. 
„Konsultacje dietetyczne” opisują kategorię. „Metabolic Reset 
Protocol” brzmi jak konkretna metoda. 

Ważne, żeby nazwa pasowała do odbiorcy. Jeśli pracujesz z 
początkującymi, nie przesadzaj z nazwami, które brzmią zbyt 
technicznie albo sztucznie. Jeśli sprzedajesz ofertę premium 
dla firm, nazwa może być bardziej biznesowa. Jeśli pracujesz 
z twórcami, może być prostsza i bardziej obrazowa. Dobra 
nazwa ma pomagać zrozumieć wartość, a nie tylko brzmieć 
efektownie. 

Nazwij także główne etapy 
Sama nazwa całego systemu to dopiero początek. Warto 
również nazwać główne etapy Twojej metody. Dzięki temu 
klient łatwiej zapamięta proces i łatwiej będzie mu o nim 
mówić. Jeśli wrócimy do przykładu konsultanta kariery, trzy 
etapy mogą nazywać się: Pakowanie, Docieranie i 
Pozycjonowanie. Są proste, konkretne i logiczne. 

To działa, bo klient nie mówi później: „Kupiłem kilka konsultacji 
o karierze”. Mówi: „Jestem w pierwszej fazie programu, w 
której pakujemy moją wartość i przygotowujemy mnie do 
lepszych rozmów”. To zupełnie inny poziom postrzegania 
oferty. Klient czuje, że uczestniczy w procesie, a nie tylko 
korzysta z przypadkowej pomocy. 
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Nazwane etapy pomagają też w sprzedaży. Możesz podczas 
rozmowy pokazać klientowi, gdzie obecnie utknął. Możesz 
powiedzieć: „Z tego, co mówisz, problem nie jest jeszcze w 
rozmowach sprzedażowych. Problem jest w pierwszym etapie, 
czyli w zapakowaniu oferty. Jeśli tego nie uporządkujemy, 
późniejsza sprzedaż nadal będzie trudna”. Taki sposób 
mówienia buduje autorytet, bo pokazuje, że patrzysz na 
problem systemowo. 

 

Pokaż mechanizm wizualnie 
Nazwa działa na wyobraźnię, ale obraz działa jeszcze mocniej. 
Jeśli możesz, zamień swój mechanizm w prosty diagram. To 
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może być linia z etapami, trójkąt, koło, piramida, mapa drogi 
albo tabela. Nie musi to być piękny projekt graficzny od 
pierwszego dnia. Ważne, żeby klient zobaczył strukturę. 

Kiedy pokazujesz diagram podczas rozmowy sprzedażowej, 
zmienia się dynamika spotkania. Nie próbujesz już 
przekonywać klienta samymi słowami. Pokazujesz mu, jak 
działa Twoja metoda. Możesz przejść przez etapy, wskazać, 
gdzie obecnie jest problem i wyjaśnić, co wydarzy się po kolei. 
Klient widzi maszynę, a nie tylko obietnicę. 

To szczególnie ważne przy droższych ofertach, bo wysoka 
cena wymaga większego zaufania. Diagram, mapa albo 
framework zmniejsza niepewność. Klient może poczuć: 
„Rozumiem ten proces. Widzę, dlaczego to ma sens. Widzę, 
gdzie jestem i dokąd mam dojść”. To nie oznacza, że sam 
diagram sprzeda ofertę za Ciebie, ale bardzo pomaga w 
pokazaniu wartości. 

Możesz używać tego samego diagramu w wielu miejscach: na 
stronie sprzedażowej, w prezentacji, na webinarze, w 
rozmowie z klientem, w materiale PDF, w onboardingu i 
wewnątrz samego programu. Im częściej klient widzi Twój 
mechanizm, tym bardziej zaczyna traktować go jako 
konkretną, wartościową metodę. 

Własny mechanizm buduje zaufanie 
Największy problem w sprzedaży high-ticket to zaufanie. 
Klient pyta w głowie: „Czy to naprawdę zadziała? Czy ta osoba 
wie, co robi? Czy cena ma sens? Czy nie zapłacę za coś 
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niejasnego?”. Własny mechanizm odpowiada na te pytania, 
zanim klient wypowie je na głos. 

Kiedy masz jasny proces, pokazujesz, że nie improwizujesz. 
Pokazujesz, że widziałeś ten problem wcześniej, rozumiesz 
jego etapy i potrafisz poprowadzić klienta przez konkretną 
drogę. To nie tylko wzmacnia sprzedaż, ale też poprawia 
realizację usługi. Klient wie, czego się spodziewać. Ty wiesz, 
co dostarczać. Współpraca jest spokojniejsza, bardziej 
uporządkowana i mniej podatna na chaos. 

Właśnie dlatego własny mechanizm jest jednym z 
najważniejszych elementów oferty premium. Bez niego 
sprzedajesz głównie siebie, swoje godziny i ogólną pomoc. Z 
nim sprzedajesz system. A system jest łatwiejszy do 
zrozumienia, wycenienia, zapamiętania i polecenia. 
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BUDOWANIE SYSTEMU 
NIEZALEŻNEGO OD TWOJEGO 
CZASU 
____ 

Wiele osób sprzedających usługi premium wierzy, że 
największą wartością dla klienta jest bezpośredni dostęp do 
nich. Myślą, że skoro klient płaci więcej, powinien dostać 
więcej rozmów, więcej wiadomości, więcej indywidualnego 
wsparcia i możliwość kontaktu prawie o każdej porze. Na 
pierwszy rzut oka wydaje się to logiczne. Klient płaci dużo, 
więc powinien mieć dużo Twojej uwagi. Problem w tym, że taki 
model bardzo szybko zamienia ofertę premium w dobrze 
płatną, ale wyczerpującą pracę na pełen etat. 

Prawdziwa wartość nie polega na tym, że jesteś dostępny cały 
czas. Prawdziwa wartość polega na tym, że klient przechodzi 
zmianę, po którą przyszedł. Jeśli możesz pomóc mu osiągnąć 
rezultat szybciej, spokojniej i skuteczniej bez siedzenia z nim 
na Zoomie przez dziesiątki godzin, to nie obniżasz wartości 
swojej oferty. Wręcz przeciwnie, zwiększasz ją. Dobra oferta 
high-ticket powinna dawać klientowi jasny proces, wsparcie 
tam, gdzie naprawdę go potrzebuje, i materiały, które 
pomagają mu działać samodzielnie. Twoim celem jest 
zbudowanie systemu, który dostarcza wynik, ale nie robi z 
Ciebie całodobowego helpdesku. 
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Dlaczego większy dostęp do Ciebie nie 
zawsze oznacza lepszy rezultat 

Jednym z największych błędów w ofertach premium jest 
przekonanie, że klient potrzebuje ciągłego dostępu do 
eksperta. W praktyce zbyt duży dostęp często szkodzi obu 
stronom. Klient zaczyna pytać o każdą drobną decyzję, 
zamiast uczyć się samodzielnie stosować proces. Ty 
zaczynasz odpowiadać na małe problemy, zamiast 
koncentrować się na najważniejszych elementach strategii. W 
efekcie zamiast prowadzić klienta jak mentor, stajesz się osobą 
od gaszenia pożarów. 

To tworzy bardzo niebezpieczną dynamikę. Klient 
przyzwyczaja się, że nie musi próbować samodzielnie, bo 
zawsze może zapytać Ciebie. Zamiast rozwijać kompetencje, 
czeka na gotowe odpowiedzi. Zamiast wdrażać system, prosi 
Cię o ratowanie każdej sytuacji. Na początku może mu się to 
podobać, bo czuje, że ma dużo wsparcia. Ale długoterminowo 
nie jest to najlepszy sposób na osiąganie wyników. 

Ty z kolei zaczynasz stawać się wąskim gardłem własnej 
oferty. Każda decyzja przechodzi przez Ciebie. Każde pytanie 
wymaga Twojej odpowiedzi. Każdy klient potrzebuje Twojej 
obecności. Jeśli masz pięciu klientów, jeszcze jakoś dajesz 
radę. Jeśli masz dziesięciu, zaczyna robić się ciężko. Jeśli 
masz dwudziestu, Twój kalendarz i głowa są pełne cudzych 
problemów. Wtedy nawet wysoka cena nie daje wolności, bo 
Twój biznes nadal działa tylko wtedy, gdy Ty jesteś cały czas 
dostępny. 
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Oferta premium nie powinna budować zależności. Powinna 
budować zdolność klienta do wykonania właściwych działań. 
Twoja rola polega na tym, żeby dać mu proces, narzędzia, 
informację zwrotną i wsparcie w kluczowych momentach. Nie 
musisz prowadzić go za rękę przez każdy krok, jeśli możesz 
zaprojektować system, który sam prowadzi go przez 
większość drogi. 

Model hybrydowy, czyli najlepsze połączenie 
edukacji i konsultingu 

Najlepszym sposobem na wyjście z pułapki „więcej klienta = 
więcej Twoich godzin” jest model hybrydowy. Łączy on dwa 
światy: gotowy materiał edukacyjny oraz wsparcie eksperckie. 
Zamiast tłumaczyć wszystko od zera na każdej rozmowie, 
przygotowujesz podstawową wiedzę w formie nagrań, lekcji, 
dokumentów, checklist, szablonów albo instrukcji. Klient 
przerabia je samodzielnie, a Wasze spotkania służą już nie do 
tłumaczenia podstaw, ale do wdrożenia, dopasowania i 
rozwiązania konkretnych blokad. 

To ogromna różnica. W tradycyjnym modelu wiele czasu na 
żywo marnujesz na powtarzanie tych samych rzeczy. 
Każdemu klientowi tłumaczysz ten sam koncept, pokazujesz 
ten sam diagram, wyjaśniasz ten sam proces i odpowiadasz na 
te same podstawowe pytania. Po kilku klientach zaczynasz 
czuć zmęczenie, bo mówisz w kółko to samo. A najgorsze jest 
to, że zużywasz swoją najlepszą energię na podstawy, zamiast 
na strategię, analizę i decyzje, za które klient naprawdę płaci 
premium. 
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W modelu hybrydowym robisz to inaczej. Jeśli jakieś 
wyjaśnienie powtarza się przy większości klientów, nagrywasz 
je raz i zamieniasz w element systemu. Jeśli ciągle pokazujesz 
ten sam proces, tworzysz z niego lekcję albo PDF. Jeśli ciągle 
wysyłasz podobne instrukcje, robisz z nich checklistę. Jeśli 
każdy klient potrzebuje podobnego arkusza, tworzysz szablon. 
Dzięki temu klient może zapoznać się z fundamentami w 
swoim czasie, a Ty podczas rozmowy możesz od razu przejść 
do pytania: „Jak to wygląda w Twoim przypadku?”. 

Trzy filary skalowalnej oferty 
Dobra oferta hybrydowa zwykle opiera się na trzech filarach. 
Pierwszym jest główny materiał edukacyjny. To może być 
krótki kurs, portal z lekcjami, seria nagrań, dokumentacja, PDF-
y albo uporządkowany zestaw instrukcji. Nie chodzi o to, żeby 
tworzyć ogromną bibliotekę materiałów, której klient nigdy nie 
przerobi. Chodzi o jasną ścieżkę. Klient ma wiedzieć, od czego 
zacząć, co obejrzeć, co przeczytać i jak przygotować się do 
pracy z Tobą. 

Drugim filarem są narzędzia i szablony. To bardzo ważna 
część oferty, bo klienci kochają rzeczy, które skracają im 
drogę. Teoria jest przydatna, ale dobrze przygotowany arkusz, 
skrypt rozmowy, kalkulator, checklist, template, plan 
wdrożenia albo przykładowy dokument może być dla klienta 
jeszcze bardziej wartościowy. Narzędzia zmniejszają wysiłek. 
Zamiast zastanawiać się, jak coś zrobić od zera, klient może 
wziąć gotowy materiał i dopasować go do swojej sytuacji. 
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Trzecim filarem jest wsparcie. I tutaj ważna rzecz: wsparcie 
nie powinno oznaczać, że jesteś dostępny cały czas. Wsparcie 
powinno działać jak siatka bezpieczeństwa. Klient najpierw 
próbuje przejść przez proces, korzysta z materiałów i 
wykonuje zadania. Dopiero kiedy utknie w konkretnym miejscu, 
przychodzi z pytaniem. Wtedy Twoja rola jest dużo bardziej 
precyzyjna. Nie tłumaczysz wszystkiego od początku. 
Usuwasz konkretną przeszkodę. 

 

Takie podejście sprawia, że klient dostaje lepsze 
doświadczenie, a Ty nie musisz wykonywać tej samej pracy 
dziesiątki razy. Twoja wiedza zaczyna działać jako system, a 
nie tylko jako rozmowa na żywo. To jest kluczowe, jeśli chcesz 
obsłużyć więcej klientów bez dokładania kolejnych godzin do 
tygodnia. 
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Przykład konsultanta, który przestał 
powtarzać to samo 

Wyobraź sobie konsultanta, który pomaga agencjom poprawić 
proces sprzedaży. Przed zmianą modelu każdą współpracę 
zaczynał podobnie. Pierwsze dwie albo trzy rozmowy 
poświęcał na tłumaczenie podstaw: czym jest dobra rozmowa 
discovery, jak zadawać pytania, jak nie przechodzić za szybko 
do oferty, jak rozpoznawać potrzeby klienta. Po kilku 
miesiącach był zmęczony, bo czuł, że z każdym klientem 
zaczyna dokładnie od tego samego miejsca. 

Potem nagrał moduł „Idealna rozmowa discovery”. Wyjaśnił 
tam podstawy, pokazał przykłady, omówił strukturę rozmowy i 
dodał checklistę. Od tego momentu każdy nowy klient musiał 
obejrzeć materiał przed pierwszym spotkaniem. Efekt był 
natychmiastowy. Na pierwszej rozmowie klient nie pytał już: 
„Co mam mówić?”. Zamiast tego przynosił nagranie własnej 
rozmowy sprzedażowej i pytał: „Co tutaj poprawić?”. Rozmowa 
zaczynała się na dużo wyższym poziomie. 

To jest właśnie sens systemu dostarczania. Materiały 
edukacyjne przejmują podstawowe powtarzalne tłumaczenia, a 
Twoja energia idzie na analizę, feedback i decyzje. Klient nie 
dostaje mniej wartości. Dostaje więcej, bo szybciej przechodzi 
przez fundamenty i szybciej trafia do konkretnej pracy nad 
swoją sytuacją. 
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Dlaczego grupa może dawać lepsze wyniki 
niż same spotkania 1:1 

Wielu twórców ofert premium boi się grupowego modelu 
wsparcia. Myślą: „Jeśli klient płaci dużo, będzie oczekiwał 
tylko pracy indywidualnej”. To zrozumiała obawa, ale często 
wynika bardziej z niepewności sprzedającego niż z realnych 
oczekiwań klienta. Dobrze prowadzona grupa może być 
ogromną wartością, a czasem daje nawet lepsze wyniki niż 
same spotkania jeden na jeden. 

Dlaczego? Bo w grupie klient widzi, że nie jest sam ze swoim 
problemem. Kiedy pracuje w izolacji, może myśleć: „Tylko ja 
mam z tym trudność”, „Może coś ze mną nie tak”, „Inni pewnie 
radzą sobie lepiej”. Kiedy słyszy, że ktoś inny zadaje podobne 
pytanie albo ma podobną blokadę, napięcie spada. Problem 
staje się normalny, a nie wstydliwy. To bardzo pomaga w 
dalszym działaniu. 

Druga korzyść jest jeszcze mocniejsza. Na spotkaniu 1:1 klient 
uczy się głównie z odpowiedzi na własne pytania. W grupie 
uczy się także z pytań innych osób. Może usłyszeć problem, 
którego sam jeszcze nie zauważył. Może zobaczyć błąd, który 
za chwilę sam by popełnił. Może zainspirować się 
rozwiązaniem innego uczestnika. W dobrze prowadzonej 
grupie jedna osoba dostaje odpowiedź, ale korzystają 
wszyscy. 

Dlatego nie musisz przedstawiać grupy jako „tańszej wersji” 
indywidualnej współpracy. Możesz przedstawiać ją jako 
dodatkową wartość: dostęp do ludzi, którzy przechodzą 
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podobną drogę, zadają podobne pytania i dzielą się 
doświadczeniem. To może być bardzo mocny element oferty 
premium, jeśli grupa jest dobrze prowadzona. 

Jak prowadzić grupowe spotkania, żeby nie 
zamieniły się w chaos 

Grupowe wsparcie działa tylko wtedy, gdy ma strukturę. Nie 
wystarczy otworzyć Zooma i powiedzieć: „No dobrze, kto ma 
pytania?”. Taka forma szybko zamienia się w luźną rozmowę, 
w której kilka osób dominuje, część milczy, a Ty próbujesz 
improwizować przez godzinę. Jeśli klient płaci premium, 
spotkanie musi mieć jasne zasady. 

Dobrym modelem są sesje typu hot seat. Polega to na tym, że 
na jednej rozmowie jest kilka osób, ale pracujesz z nimi po 
kolei. Każda osoba ma określony czas, na przykład 10 minut. 
Najpierw krótko opisuje problem, potem Ty diagnozujesz 
sytuację, zadajesz kilka pytań i dajesz konkretne następne 
działanie. Pozostałe osoby słuchają, bo często mogą 
wyciągnąć z tej diagnozy coś dla siebie. 

Żeby to działało, musisz pilnować trzech rzeczy. Po pierwsze, 
klient powinien krótko podać kontekst. Nie ma miejsca na 15-
minutowe opowieści. Po drugie, rozmowa powinna przejść do 
diagnozy, a nie do narzekania. Twoim zadaniem jest wyłapać, 
gdzie naprawdę leży problem. Po trzecie, każda osoba 
powinna wyjść z konkretnym zadaniem. Spotkanie premium 
nie powinno kończyć się inspiracją bez działania. Klient ma 
wiedzieć, co zrobić dalej. 
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W tym modelu jesteś bardziej chirurgiem niż terapeutą. Nie 
chodzi o to, żeby godzinami rozmawiać o problemie. Chodzi o 
to, żeby precyzyjnie go zobaczyć, usunąć blokadę i przejść do 
kolejnego kroku. Grupa obserwuje ten proces i uczy się na 
żywych przykładach. 

Sprzedawaj grupę jako wartość, nie jako 
ograniczenie 

Sposób, w jaki przedstawisz grupowy model, ma ogromne 
znaczenie. Jeśli sam traktujesz go jak gorszą wersję oferty, 
klient też tak go odbierze. Jeśli mówisz lub myślisz: „Nie 
dostaniesz tyle mojego czasu, bo część pracy będzie 
grupowa”, brzmi to jak obniżenie wartości. Ale jeśli pokazujesz 
grupę jako dostęp do wspólnej wiedzy, doświadczeń i 
przykładów, sytuacja wygląda inaczej. 

Możesz powiedzieć klientowi, że w grupie zobaczy problemy 
innych osób, usłyszy odpowiedzi na pytania, których sam 
jeszcze nie zadał, i będzie mógł porównać swoje wdrożenie z 
innymi. To jest wartość, której nie ma w klasycznej pracy 1:1. 
Jeden klient może przynieść przykład oferty. Drugi może 
pokazać problem z ceną. Trzeci może zapytać o rozmowę 
sprzedażową. Każda taka sytuacja uczy całą grupę. 

Oczywiście nie każda oferta musi być grupowa. Są przypadki, 
w których praca indywidualna ma sens. Ale jeśli chcesz 
zbudować skalowalną ofertę high-ticket, warto przynajmniej 
rozważyć model hybrydowy: materiały, narzędzia, grupowe 
sesje i ograniczone wsparcie indywidualne w kluczowych 
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miejscach. Taki model może dawać świetny rezultat bez 
zamykania Cię w kalendarzu pełnym pojedynczych rozmów. 

Granice są częścią profesjonalnej oferty 
Kiedy masz już materiały, narzędzia i model wsparcia, musisz 
zadbać o ostatni element: granice. Bez granic nawet najlepszy 
system hybrydowy może zamienić się w koszmar 
powiadomień, wiadomości i ciągłego przerywania pracy. Jeśli 
klient może pisać do Ciebie wszędzie i o każdej porze, szybko 
wrócisz do roli helpdesku. 

Traktuj swój biznes jak profesjonalną firmę, nie jak całodobowy 
czat. Bank ma godziny otwarcia. Lekarz ma zasady kontaktu. 
Kancelaria ma procedury. Nikt rozsądny nie oczekuje, że może 
wejść do banku o trzeciej w nocy i natychmiast porozmawiać z 
managerem. A jednak wielu ekspertów pozwala klientom pisać 
do siebie wieczorami, w weekendy i oczekiwać odpowiedzi po 
kilku minutach. 

Musisz jasno określić zasady komunikacji. Jeśli oferujesz 
wsparcie mailowe, Slacka, Circle albo inną społeczność, 
powiedz od razu, kiedy odpowiadasz. Na przykład: „Na pytania 
odpowiadam od poniedziałku do piątku w godzinach pracy. 
Czas odpowiedzi wynosi do 24 godzin roboczych”. To nie jest 
brak troski o klienta. To profesjonalny sposób prowadzenia 
współpracy. 

Granice pomagają też klientowi. Jeśli wie, że nie dostanie 
odpowiedzi natychmiast, częściej najpierw sprawdzi materiały, 
spróbuje samodzielnie rozwiązać problem albo lepiej 
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przygotuje pytanie. To buduje większą samodzielność i 
zmniejsza przypadkowy chaos. 

Wsparcie partiami zamiast ciągłej 
dostępności 

Jedną z najlepszych zasad jest odpowiadanie na pytania w 
określonych blokach czasu. Nie trzymaj cały dzień otwartego 
maila, Slacka albo społeczności. Jeśli jesteś ciągle dostępny, 
Twoja głowa nigdy nie wchodzi w spokojną, głęboką pracę. 
Każde powiadomienie wybija Cię z rytmu. Każde szybkie 
pytanie zabiera uwagę. Po całym dniu możesz czuć się 
zmęczony, mimo że nie zrobiłeś nic strategicznego. 

Lepszy model to wsparcie partiami. Na przykład sprawdzasz 
pytania dwa razy dziennie: o 10:00 i o 16:00. W tych blokach 
odpowiadasz spokojnie, konkretnie i bez rozpraszania się 
przez resztę dnia. Klient nadal dostaje odpowiedź w 
rozsądnym czasie, ale Ty odzyskujesz przestrzeń na sprzedaż, 
marketing, rozwój produktu, nagrywanie materiałów i głęboką 
pracę. 

To ważne, bo w ofercie premium Twoja energia jest częścią 
jakości. Jeśli jesteś wiecznie zmęczony i reaktywny, klient to 
poczuje. Jeśli jesteś wypoczęty, przygotowany i skupiony, 
Twoje odpowiedzi będą lepsze. Nie chodzi o to, żeby robić 
mniej dla klienta. Chodzi o to, żeby robić właściwe rzeczy w 
lepszym stanie. 
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Odróżnij wsparcie od sytuacji awaryjnej 
W wielu biznesach usługowych prawdziwe sytuacje awaryjne 
zdarzają się rzadko. Problem w tym, że bez jasnych zasad 
klient może traktować każdą niewygodę jak kryzys. Strona 
klienta przestała działać podczas kampanii? To może być 
sytuacja awaryjna. Klient stresuje się przed rozmową 
sprzedażową i chce szybko zapytać o jedną rzecz? To nie jest 
awaria. To normalny element procesu. 

Dlatego warto ustalić osobną ścieżkę dla naprawdę pilnych 
spraw. Możesz określić, co jest sytuacją awaryjną, jak ją 
zgłosić i kiedy można oczekiwać szybszej reakcji. Dzięki temu 
klient ma poczucie bezpieczeństwa, ale nie nadużywa Twojej 
dostępności. Wie, że jeśli wydarzy się coś krytycznego, 
istnieje procedura. Jednocześnie drobne pytania nie są 
traktowane jak pożar. 

Takie zasady powinny być opisane już na początku 
współpracy. Najlepiej w onboardingu, umowie albo 
dokumencie startowym. Nie czekaj, aż pojawi się problem. 
Granice ustala się przed chaosem, nie dopiero wtedy, gdy 
chaos już trwa. 

Dwa kalendarze, dwa różne życia 
Wyobraź sobie dwóch ekspertów z tej samej branży. Pierwszy 
budzi się rano i od razu widzi kilkanaście nieprzeczytanych 
wiadomości od klientów. Zaczyna dzień od gaszenia pożarów. 
Później ma cztery przypadkowe rozmowy 1:1 rozrzucone po 
całym dniu. Między nimi ma małe, niewygodne przerwy, w 
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których nie może wejść w żadną poważniejszą pracę. Kończy 
dzień zmęczony, z poczuciem, że był zajęty od rana do 
wieczora, ale nie zrobił nic, co naprawdę rozwija biznes. 

Drugi ekspert działa inaczej. Sprawdza wiadomości dwa razy 
dziennie. Ma grupowe sesje w konkretne dni tygodnia. Inne dni 
zostawia na głęboką pracę, tworzenie materiałów, marketing, 
sprzedaż i rozwój oferty. Klienci wiedzą, kiedy dostaną 
odpowiedź. Wiedzą, gdzie zadawać pytania. Wiedzą, jak działa 
proces. Ten ekspert niekoniecznie pracuje mniej. Pracuje 
lepiej. Ma większą kontrolę nad energią, kalendarzem i jakością 
dostarczanej wartości. 

To jest różnica między chaotyczną usługą a systemem 
dostarczania oferty. W pierwszym przypadku każda nowa 
sprzedaż oznacza więcej presji. W drugim przypadku każdy 
nowy klient wchodzi do uporządkowanego procesu, który już 
istnieje. 

System dostarczania zamienia usługę w 
zasób 

Skalowalny system dostarczania oferty sprawia, że Twoja 
usługa przestaje być tylko Twoim czasem. Zaczyna być 
zasobem. Masz materiały, proces, narzędzia, grupowe 
wsparcie, zasady komunikacji i jasną strukturę. Dzięki temu 
możesz dodać kolejnych klientów bez dokładania takiej samej 
liczby godzin do swojego tygodnia. 

To nie oznacza, że znikasz z oferty. W high-ticket Twoja 
obecność nadal ma znaczenie. Ale pojawiasz się tam, gdzie 
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Twoja obecność naprawdę robi różnicę: przy diagnozie, 
feedbacku, decyzjach, blokadach, korekcie kierunku i pracy 
nad konkretnymi przypadkami. Nie zużywasz energii na 
powtarzanie podstaw, pilnowanie każdego drobiazgu i 
odpowiadanie na pytania, które mogłyby być rozwiązane przez 
dobrze przygotowany materiał. 

Właśnie w ten sposób budujesz ofertę, która może rosnąć. Nie 
przez obiecywanie klientom coraz większego dostępu do 
Ciebie, ale przez lepsze projektowanie całego doświadczenia. 
Klient dostaje jasną drogę, konkretne narzędzia, wsparcie 
wtedy, gdy go potrzebuje, i poczucie, że jest prowadzony 
przez proces. Ty dostajesz możliwość pracy z większą liczbą 
klientów bez niszczenia własnego kalendarza. 
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WCENIAJ SWOJE PRODUKTY 
10X DORŻEJ Z 
NIEZACHWIANĄ PEWNOŚCIĄ 
____ 

W każdej rozmowie sprzedażowej przychodzi moment, który 
potrafi zestresować nawet osoby z doświadczeniem. 
Rozmawiasz z potencjalnym klientem, wszystko idzie dobrze, 
problem jest jasny, klient kiwa głową, wygląda na 
zainteresowanego, a potem pada pytanie: „Ile to kosztuje?”. I 
właśnie wtedy wiele osób traci pewność siebie. Głos robi się 
cichszy, tempo mówienia przyspiesza, pojawia się nerwowe 
tłumaczenie ceny, a czasem nawet szybkie zdanie: „Ale 
możemy coś dopasować do budżetu”, zanim klient w ogóle 
zgłosi jakąkolwiek obiekcję. 

Ten moment pokazuje, czy naprawdę wierzysz w wartość 
swojej oferty. Jeśli cena została wymyślona na oko, 
porównana z konkurencją albo ustawiona tak, żeby „nie było 
za drogo”, trudno mówić ją spokojnie. W głowie od razu 
pojawia się lęk: „A co jeśli klient uzna, że przesadzam?”, „A co 
jeśli się wycofa?”, „A co jeśli pomyśli, że jestem za drogi?”. 
Pewność w wycenie nie bierze się z udawanej odwagi. Bierze 
się z jasnego zrozumienia wartości, którą dostarczasz. Kiedy 
wiesz, że Twoja oferta może dać klientowi wynik wielokrotnie 
większy niż cena, przestajesz traktować cenę jak konflikt. 
Zaczynasz traktować ją jak logiczną część rozmowy. 
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Zasada 10x 
Najczęstszy błąd przy wycenie polega na patrzeniu wyłącznie 
na to, ile biorą inni. Sprawdzasz konkurencję, widzisz kilka 
podobnych usług i ustawiasz cenę gdzieś pośrodku. Wydaje 
się to bezpieczne, ale w praktyce szybko spycha Cię do 
porównywania się z innymi. Jeśli klient widzi, że Twoja oferta 
wygląda podobnie do ofert konkurencji, zaczyna patrzeć 
głównie na cenę. A wtedy łatwo wpaść w walkę o to, kto 
będzie tańszy. 

W ofercie high-ticket nie możesz wyceniać się wyłącznie 
według „średniej rynkowej”. Jeśli to robisz, sam pokazujesz, że 
jesteś tylko jedną z wielu podobnych opcji. Zamiast tego 
musisz patrzeć na wartość wyniku, który dostarczasz. Klient 
nie płaci za to, że spędzisz z nim określoną liczbę godzin. Płaci 
za zmianę, którą pomożesz mu osiągnąć. Jeśli ta zmiana jest 
dla niego bardzo cenna, Twoja cena może być dużo wyższa 
niż standardowa stawka na rynku. 

Dobrym punktem odniesienia jest zasada 10x. W prostym 
ujęciu oznacza to, że Twoja oferta powinna kosztować około 
10% wartości, którą może stworzyć dla klienta. Jeśli 
rozwiązujesz problem wart 100 000 zł, cena 10 000 zł nie jest 
droga. Jest logiczna. Klient płaci 10 000 zł, żeby odzyskać, 
zarobić, ochronić albo uwolnić wartość znacznie większą. 
Wtedy rozmowa o cenie przestaje być emocjonalnym 
przeciąganiem liny, a zaczyna być prostym porównaniem: ile 
kosztuje problem i ile kosztuje jego rozwiązanie. 
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Policz prawdziwy koszt problemu 
Żeby wycenić ofertę z pewnością, musisz najpierw policzyć, 
ile wart jest problem, który rozwiązujesz. To nie zawsze będzie 
łatwe, ale bez tego cena będzie zgadywaniem. Wartość może 
być twarda, czyli bezpośrednio finansowa, albo miękka, czyli 
związana z czasem, stresem, ryzykiem, reputacją, zdrowiem, 
spokojem albo utraconymi możliwościami. 

Twarda wartość jest najprostsza do policzenia. Załóżmy, że 
pomagasz firmom produkcyjnym zmniejszyć straty 
materiałowe. Jeśli klient traci 20 000 zł miesięcznie przez 
odpady, błędy i nieefektywne procesy, rocznie traci 240 000 
zł. Jeśli Twoja usługa kosztuje 24 000 zł i pomaga znacząco 
ograniczyć ten problem, cena zaczyna wyglądać zupełnie 
inaczej. Nie prosisz klienta o wydatek. Pokazujesz mu sposób 
na odzyskanie dużo większej kwoty. 

Podobnie może być w biznesie online. Jeśli pomagasz twórcy 
poprawić stronę sprzedażową, która ma ruch, ale nie 
sprzedaje, możesz policzyć, ile pieniędzy ucieka przez słabą 
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konwersję. Jeśli miesięcznie 2 000 osób odwiedza stronę, 
produkt kosztuje 500 zł, a poprawa komunikatu zwiększy 
sprzedaż nawet o kilka procent, wartość rozwiązania może być 
znacznie wyższa niż sama cena Twojej usługi. Klient zaczyna 
rozumieć, że problemem nie jest to, ile płaci Tobie. Problemem 
jest to, ile traci, jeśli niczego nie poprawi. 

Jak wyceniać wartość, której nie da się od 
razu policzyć 

Nie każda wartość jest widoczna w prostym arkuszu. Czasem 
pomagasz klientowi odzyskać czas, zmniejszyć stres, podjąć 
lepsze decyzje, uniknąć chaosu albo zbudować większą 
pewność w biznesie. To też ma wartość, choć trudniej ją 
policzyć. W takich sytuacjach trzeba zadawać pytania o 
konsekwencje. 

Jeśli pracujesz z przedsiębiorcą, który śpi źle, jest 
przemęczony i podejmuje słabe decyzje, sama poprawa snu 
może wydawać się „miękkim” tematem. Ale jeśli ten 
przedsiębiorca prowadzi firmę wartą kilka milionów złotych, 
jedna zła decyzja może kosztować go dziesiątki albo setki 
tysięcy. Jeśli pomagasz mu odzyskać energię, jasność 
myślenia i stabilność, wartość nie leży tylko w samym śnie. 
Leży w lepszych decyzjach, mniejszym ryzyku i większej 
zdolności prowadzenia firmy. 

Możesz pomagać klientowi policzyć tę wartość prostymi 
pytaniami. Ile godzin tygodniowo traci przez ten problem? Ile 
warta jest jedna godzina jego pracy? Ile kosztuje go opóźnianie 
decyzji? Ile pieniędzy ucieka przez brak jasnej oferty? Ile 
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kosztuje go praca z niewłaściwymi klientami? Ile traci, bo nie 
potrafi sprzedawać swojej wiedzy drożej? Kiedy klient sam 
zaczyna widzieć liczby, Twoja cena staje się dużo łatwiejsza 
do zrozumienia. 

Wysoka cena zwiększa zaangażowanie 
klienta 

Wielu twórców i konsultantów boi się wyższych cen, bo myśli, 
że utrudniają klientowi decyzję. Częściowo to prawda - wyższa 
cena wymaga większego przemyślenia. Ale ma też drugą 
stronę: klient, który płaci więcej, zwykle traktuje proces 
poważniej. Jeśli ktoś kupuje tani materiał, łatwo odkłada go na 
później. Tani eBook może tygodniami leżeć nieotwarty na 
dysku. Tani kurs może zostać kupiony impulsywnie i nigdy 
nieprzerobiony. Mała kwota nie boli wystarczająco, żeby 
wymusić działanie. 

Przy wyższej inwestycji sytuacja wygląda inaczej. Klient nie 
chce zmarnować pieniędzy, więc bardziej się angażuje. 
Przychodzi przygotowany na rozmowy. Wdraża zadania. Czyta 
materiały. Zadaje lepsze pytania. Traktuje współpracę jak coś 
ważnego, a nie jak kolejny plik do pobrania. W tym sensie 
wyższa cena może pomóc klientowi osiągnąć lepszy wynik, bo 
zwiększa jego odpowiedzialność za wdrożenie. 

To nie oznacza, że masz podnosić cenę bez pokrycia. Wysoka 
cena musi iść w parze z mocną wartością, dobrym procesem i 
właściwym klientem. Ale jeśli naprawdę rozwiązujesz ważny 
problem, zbyt niska cena może działać przeciwko Tobie i 
przeciwko klientowi. Może sprawić, że klient nie doceni 
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procesu, a Ty nie będziesz mieć zasobów, żeby dostarczyć 
ofertę na odpowiednim poziomie. 

Jak przedstawić płatność, żeby ułatwić 
decyzję 

Kiedy znasz już główną cenę oferty, musisz przemyśleć 
warunki płatności. Sama cena to jedno, ale sposób jej podania 
ma ogromne znaczenie. W ofercie premium warto dać 
klientowi prosty wybór: płatność z góry albo plan płatności. 
Ważne jest jednak to, jak to nazwiesz i jak ustawisz liczby. 

Jeśli Twoja oferta kosztuje 10 000 zł, możesz zaproponować 
płatność jednorazową w wysokości 10 000 zł albo plan 
płatności, na przykład 3 raty po 4 000 zł, czyli łącznie 12 000 
zł. Nie przedstawiaj tego jako „rabatu” przy płatności z góry. 
Rabat może sugerować, że oferta normalnie jest warta mniej. 
Lepiej myśleć o tym odwrotnie: płatność jednorazowa to 
podstawowa cena, a raty są formą finansowania, która zawiera 
dodatkowy koszt wygody, ryzyka i obsługi. 

Dzięki temu klient widzi jasną korzyść z płatności z góry. Jeśli 
ma środki, może zdecydować: „Zapłacę od razu i oszczędzę 2 
000 zł”. Jeśli potrzebuje rat, nadal ma taką możliwość, ale 
rozumie, że wygoda rozłożenia płatności ma swoją cenę. Taki 
model chroni Twój cash flow i zmniejsza ryzyko, że będziesz 
musiał później ścigać płatności. 

Cash flow jest bardzo ważny w biznesie premium. Pieniądze z 
góry pozwalają Ci spokojniej działać, inwestować w marketing, 
poprawiać produkt, zatrudniać pomoc i nie żyć od jednej 
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płatności do drugiej. Dlatego nie bój się promować opcji 
płatności z góry jako najkorzystniejszej i najprostszej. 

Bonusy, które naprawdę zwiększają wartość 
Bonusy mogą podnieść atrakcyjność oferty, ale tylko wtedy, 
gdy są dobrze dobrane. Wiele osób robi błąd i dorzuca 
wszystko, co ma: stare nagrania, PDF-y, checklisty, mini-
kursy, arkusze i pliki, które niekoniecznie pomagają klientowi 
osiągnąć wynik. Taka oferta wygląda ciężko, ale niekoniecznie 
bardziej wartościowo. Klient premium nie chce więcej zadań 
domowych. Chce szybszej, prostszej i pewniejszej drogi do 
rezultatu. 

Dobry bonus powinien usuwać przeszkodę, która mogłaby 
zatrzymać klienta przed zakupem albo wdrożeniem. Jeśli 
wiesz, że klienci boją się technicznego ustawienia systemu, 
bonus może brzmieć: „Gotowa konfiguracja techniczna”. Jeśli 
wiesz, że nie wiedzą, co napisać w mailach sprzedażowych, 
dobrym bonusem może być „biblioteka gotowych sekwencji e-
mail”. Jeśli boisz się, że klient utknie na wycenie, możesz 
dodać kalkulator ceny albo arkusz do policzenia wartości 
oferty. 

Najlepsze bonusy mają wysoką wartość dla klienta, ale niski 
koszt dostarczenia dla Ciebie. Szablon, arkusz, checklist, 
kalkulator, przykład, skrypt albo baza inspiracji możesz 
stworzyć raz i dostarczać wielu klientom. To dużo lepsze niż 
bonus w stylu „dodatkowe 3 rozmowy 1:1”, który zwiększa 
Twoje obciążenie i osłabia skalowalność oferty. 
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Bonus powinien przyspieszać wynik. Jeśli Twój program uczy 
tworzenia oferty premium, słabym bonusem będzie ogólny 
eBook o produktywności. Dobrym bonusem będzie arkusz do 
wyliczenia ceny, template struktury oferty albo przykładowy 
skrypt rozmowy sprzedażowej. Bonus ma wspierać główną 
obietnicę, a nie tylko sztucznie zwiększać objętość pakietu. 

Budowanie kotwicy wartości 
Kiedy pokazujesz ofertę, warto pomóc klientowi zobaczyć 
pełną wartość całego pakietu. Nie chodzi o sztuczne 
zawyżanie liczb ani dopisywanie przypadkowych wartości do 
każdego pliku. Chodzi o pokazanie, że klient nie kupuje jednej 
rozmowy, jednego kursu albo jednej usługi. Kupuje cały system 
rozwiązania problemu. 

Możesz więc przedstawić wartość głównego programu, 
wartość narzędzi, wartość wsparcia, wartość audytu, wartość 
gotowych szablonów, wartość planu działania i wartość 
bonusów. Jeśli całość tworzy dla klienta wartość na poziomie 
25 000 zł, a cena wynosi 10 000 zł, oferta zaczyna wyglądać 
dużo bardziej logicznie. Klient widzi, że płaci mniej niż wartość, 
którą otrzymuje. 

Najważniejsze jest jednak to, żeby nie robić z tego taniego 
triku. Klienci czują, kiedy wartości są zmyślone. Jeśli 
napiszesz, że prosty PDF jest wart 5 000 zł, a on wygląda jak 
zwykła checklista, stracisz zaufanie. Kotwica wartości powinna 
być wiarygodna. Lepiej pokazać mniej elementów, ale 
konkretnie wyjaśnić, jak pomagają klientowi osiągnąć rezultat. 
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Odwrócenie ryzyka, czyli gwarancja 
Nawet jeśli cena jest logiczna, oferta dobrze zapakowana, a 
bonusy sensowne, klient nadal może mieć jedną dużą obawę: 
„Co jeśli to nie zadziała?”. To normalne. Przy wyższej cenie 
ryzyko wydaje się większe. Klient boi się, że zapłaci, poświęci 
czas, zaangażuje się, a efekt nie przyjdzie. Twoim zadaniem 
jest zmniejszyć ten strach. 

Do tego służy gwarancja. Gwarancja przenosi część ryzyka z 
klienta na Ciebie. Pokazuje, że wierzysz w swój system na tyle, 
że jesteś gotów wziąć odpowiedzialność za rezultat w 
określonych warunkach. Wiele osób boi się gwarancji, bo 
myśli, że klienci zaczną masowo wykorzystywać system i 
prosić o zwroty. W praktyce większość ludzi nie kupuje z 
intencją oszukania Cię. Jeśli oferta jest dobra, klient jest 
dobrze zakwalifikowany, a warunki jasne, gwarancja częściej 
zwiększa sprzedaż, niż tworzy problem. 

Gwarancja działa, bo daje klientowi poczucie bezpieczeństwa. 
Zamiast myśleć: „Całe ryzyko jest po mojej stronie”, klient 
czuje: „Jeśli zrobię swoją część, nie zostanę sam z 
problemem”. To może być decydujące przy droższej ofercie. 

Gwarancja bezwarunkowa i warunkowa 
Istnieją różne rodzaje gwarancji. Najprostsza to gwarancja 
bezwarunkowa, na przykład „30 dni na zwrot bez pytań”. Jest 
bardzo mocna, bo usuwa dużo oporu. Dobrze sprawdza się 
przy produktach cyfrowych, programach grupowych albo 
ofertach, w których ryzyko nadużyć jest stosunkowo niskie. 



SEKRETY OFERT PREMIUM 

87 

Klient wie, że może wejść, sprawdzić i jeśli uzna, że to nie dla 
niego, odzyskać pieniądze. 

Przy ofertach high-ticket często lepiej sprawdza się gwarancja 
warunkowa, czyli oparta na działaniu. Jej zasada jest prosta: 
jeśli klient wykona ustalone kroki, będzie obecny, wdroży 
materiał, przejdzie proces i mimo tego nie osiągnie 
określonego rezultatu, wtedy otrzyma zwrot albo dodatkowe 
wsparcie. Taka gwarancja chroni Cię przed osobami, które nic 
nie robią, a potem oczekują zwrotu. Jednocześnie daje 
bezpieczeństwo klientom, którzy naprawdę chcą działać. 

Przykład takiej gwarancji może brzmieć: „Jeśli weźmiesz udział 
we wszystkich sesjach, przerobisz materiały, wykonasz 
zadania przez 90 dni i nie zobaczysz żadnego zwrotu z 
inwestycji, będziemy pracować z Tobą dalej bez dodatkowej 
opłaty, dopóki nie osiągniesz wyniku, albo zwrócimy Twoją 
inwestycję”. Oczywiście warunki muszą być dopasowane do 
Twojej oferty i tego, na co realnie masz wpływ. 

Dobra gwarancja nie obiecuje cudów. Pokazuje uczciwy 
podział odpowiedzialności. Ty odpowiadasz za proces, 
wsparcie i jakość metody. Klient odpowiada za wykonanie 
pracy. Jeśli obie strony robią swoje, ryzyko spada. 

Cena przestaje być problemem, gdy klient 
widzi bezpieczną wymianę 

Najlepsza cena to taka, którą potrafisz spokojnie obronić 
wartością. Jeśli klient widzi, że problem kosztuje go znacznie 
więcej niż Twoja oferta, jeśli rozumie proces, jeśli płatność jest 
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przedstawiona jasno, jeśli bonusy pomagają mu szybciej 
osiągnąć wynik, a gwarancja zmniejsza ryzyko, obiekcja ceny 
staje się dużo słabsza. 

Wtedy nie prosisz klienta po prostu o pieniądze. Pokazujesz 
mu wymianę. On inwestuje określoną kwotę, a w zamian może 
odzyskać większą wartość, uniknąć kosztownego problemu, 
przyspieszyć wynik albo zmniejszyć ryzyko błędów. Cena nie 
jest już oderwaną liczbą. Jest częścią większego rachunku. 

To jest właśnie powód, dla którego pewność w wycenie bierze 
się z matematyki i jasności. Jeśli sam nie wiesz, dlaczego 
Twoja oferta kosztuje tyle, ile kosztuje, klient też będzie miał 
problem, żeby to zrozumieć. Jeśli jednak potrafisz pokazać 
wartość w prosty sposób, cena zaczyna brzmieć naturalnie. 

Jak mówić cenę bez nerwowego tłumaczenia 
się 

Jednym z najważniejszych momentów w sprzedaży premium 
jest sposób, w jaki mówisz cenę. Nie powinieneś jej szeptać, 
przyspieszać ani od razu łagodzić. Jeśli po podaniu ceny 
natychmiast dodajesz: „Ale możemy coś zmienić”, uczysz 
klienta, że cena jest niepewna i można ją negocjować. Jeśli 
sam brzmisz, jakbyś nie wierzył w ofertę, klient też zacznie 
wątpić. 

Podawaj cenę spokojnie, jasno i bez nerwowego tłumaczenia. 
Na przykład: „Inwestycja w ten program wynosi 10 000 zł przy 
płatności z góry albo 3 raty po 4 000 zł. W tej cenie 
otrzymujesz pełny proces, materiały, wsparcie grupowe, audyt 
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i wdrożeniowy plan działania”. Potem zamilknij. Daj klientowi 
przestrzeń na reakcję. Nie próbuj ratować rozmowy, zanim 
pojawi się problem. 

Cisza po podaniu ceny jest normalna. Klient może liczyć, 
myśleć, porównywać albo analizować. Nie musisz jej 
natychmiast wypełniać. Jeśli dobrze zbudowałeś wartość 
wcześniej, cena nie pojawia się w próżni. Jest logicznym 
zakończeniem rozmowy o problemie, rezultacie i procesie.  



SEKRETY OFERT PREMIUM 

90 

  



SEKRETY OFERT PREMIUM 

91 

JAK PRZEDSTAWIĆ OFERTĘ 
TAK, ŻEBY KLIENT SAM 
POWIEDZIAŁ ‘TAK’ 
____ 

Wyobraź sobie rozmowę sprzedażową, w której nie musisz 
desperacko przekonywać klienta. Nie musisz tłumaczyć przez 
czterdzieści minut, czym się zajmujesz. Nie musisz 
udowadniać, że jesteś ekspertem. Klient już rozumie, jaki 
problem rozwiązujesz, dla kogo jest Twoja oferta i dlaczego 
może być właściwym wyborem. W takiej rozmowie nie brzmisz 
jak ktoś, kto próbuje sprzedać za wszelką cenę. Brzmisz jak 
osoba, która sprawdza, czy to naprawdę dobre dopasowanie. 

To właśnie jest efekt dobrego pozycjonowania. Sprzedaż nie 
zaczyna się dopiero na rozmowie. Zaczyna się dużo 
wcześniej, w tym, jak opisujesz ofertę, jak mówisz o problemie, 
jak pokazujesz swoją metodę i jak jasno określasz, dla kogo to 
jest. Jeśli pozycjonowanie jest słabe, rozmowa sprzedażowa 
musi zrobić za dużo pracy naraz: edukować, budować 
zaufanie, wyjaśniać ofertę i jeszcze przekonać do zakupu. 
Jeśli pozycjonowanie jest mocne, rozmowa służy głównie 
potwierdzeniu tego, co klient już podejrzewa: „To jest 
dokładnie dla mnie”. 
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Dobra oferta filtruje, zamiast przyciągać 
wszystkich 

Wiele osób boi się pisać zbyt konkretnie, bo myśli, że wtedy 
straci część klientów. Dlatego używają ogólnych komunikatów 
typu: „Pomagam firmom rozwijać się online”, „Wspieram 
przedsiębiorców w osiąganiu celów” albo „Tworzę skuteczne 
strategie marketingowe”. Takie zdania brzmią bezpiecznie, ale 
są za szerokie. Nie zatrzymują właściwej osoby, bo nie 
pokazują konkretnego problemu, konkretnego odbiorcy ani 
konkretnego rezultatu. 

W ofertach high-ticket nie potrzebujesz, żeby każdy poczuł się 
zaproszony. Potrzebujesz, żeby właściwa osoba poczuła: „To 
jest o mnie”. Dobre pozycjonowanie działa jak filtr. Osoby, 
które nie mają problemu, budżetu albo gotowości do działania, 
powinny szybko zrozumieć, że to nie jest dla nich. To nie jest 
strata. To oszczędność czasu. Dzięki temu nie prowadzisz 
długich rozmów z ludźmi, którzy i tak nie kupią albo nie będą 
dobrymi klientami. 

Z drugiej strony osoba idealnie dopasowana powinna czytać 
Twoją stronę, post, e-mail albo opis oferty i mieć wrażenie, że 
opisujesz jej sytuację. Powinna widzieć swój problem, swój cel, 
swoje obawy i swoją rzeczywistość. Im bardziej konkretny jest 
komunikat, tym większa szansa, że taka osoba sama zacznie 
traktować Cię jako logiczny wybór. Nie dlatego, że krzyczysz 
najgłośniej, ale dlatego, że mówisz najdokładniej do jej sytuacji. 

Warto pamiętać, że dzisiejszy klient bardzo często podejmuje 
dużą część decyzji zanim w ogóle się do Ciebie odezwie. 
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Czyta treści, sprawdza opinie, porównuje rozwiązania, 
analizuje problem i próbuje zrozumieć, komu może zaufać. 
Jeśli Twój komunikat jest ogólny, szybko przepadniesz wśród 
podobnych ofert. Jeśli jest precyzyjny, możesz trafić na jego 
krótką listę zanim jeszcze dojdzie do rozmowy. 

Formuła jasnego komunikatu oferty 
Żeby pozycjonowanie działało, potrzebujesz jednego zdania, 
które jasno opisuje Twoją ofertę. To zdanie powinno 
odpowiedzieć na najważniejsze pytania klienta: dla kogo jest 
oferta, jaki wynik pomaga osiągnąć, w jakim czasie, za pomocą 
jakiej metody i czego klient może uniknąć dzięki temu 
procesowi. 

Możesz użyć prostej formuły: 

Pomagam [konkretna grupa] osiągnąć [konkretny rezultat] w 
[czas] dzięki [Twoja metoda/mechanizm], bez [największy 
ból lub przeszkoda]. 
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Ta formuła działa, bo natychmiast pokazuje dopasowanie. Nie 
mówisz ogólnie, że „pomagasz w marketingu” albo „wspierasz 
rozwój biznesu”. Pokazujesz dokładnie, komu pomagasz i co ta 
osoba może zyskać. 

Słaba wersja mogłaby brzmieć: „Pomagam zapracowanym 
osobom poprawić zdrowie dzięki coachingowi online”. Jest 
zbyt ogólna. „Zapracowane osoby” to ogromna grupa. 
„Poprawić zdrowie” może znaczyć wszystko. „Coaching 
online” nie pokazuje niczego wyjątkowego. 

Mocniejsza wersja brzmi: „Pomagam założycielom firm 
technologicznych schudnąć 10 kilogramów w 90 dni dzięki 
Metabolic Reset Protocol, bez rezygnowania z kolacji 
biznesowych i spędzania godzin na siłowni”. Tutaj od razu 
wiadomo, dla kogo jest oferta. Wiadomo, jaki jest wynik. 
Wiadomo, kiedy można go oczekiwać. Wiadomo, jaka metoda 
prowadzi klienta przez proces. I co ważne, oferta od razu 
odpowiada na obiekcję: „Nie mam czasu na siłownię i nie chcę 
rezygnować z życia zawodowego”. 

W biznesie online możesz stworzyć podobny komunikat. Na 
przykład: „Pomagam twórcom produktów cyfrowych 
zapakować swoją wiedzę w ofertę premium w 30 dni dzięki 
High-Ticket Offer Framework, bez tworzenia ogromnego kursu 
i bez codziennych rozmów sprzedażowych”. Takie zdanie jest 
dużo mocniejsze niż: „Pomagam tworzyć lepsze oferty”. Klient 
widzi siebie, widzi wynik i widzi, czego nie będzie musiał robić. 
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Konkret sprzedaje lepiej niż ogólna obietnica 
Im bardziej konkretna jest oferta, tym łatwiej klientowi 
zrozumieć jej wartość. Ogólna obietnica wymaga od klienta 
wysiłku. Musi sam sobie dopowiedzieć, czy to jest dla niego, 
co dokładnie otrzyma i jaki problem zostanie rozwiązany. 
Większość ludzi tego nie zrobi. Po prostu przejdą dalej. 

Konkret działa inaczej. Jeśli mówisz: „Pomagam firmom SaaS 
poprawić marketing”, klient może pomyśleć: „Okej, ale co 
dokładnie?”. Jeśli mówisz: „Pomagam startupom fintech po 
rundzie Series B podwoić liczbę umówionych demo w 6 
tygodni dzięki Inbound Authority System, bez zatrudniania 
drogiego zespołu marketingowego”, komunikat jest dużo 
bardziej wyrazisty. Nie każdy będzie pasował, ale właściwa 
osoba od razu poczuje zainteresowanie. 

To jest dokładnie to, czego potrzebujesz w high-ticket. Nie 
chcesz, żeby każda osoba powiedziała: „Brzmi ciekawie”. 
Chcesz, żeby właściwa osoba powiedziała: „To brzmi jak mój 
problem”. „Ciekawe” nie sprzedaje. Rozpoznanie sprzedaje. 
Klient musi zobaczyć, że rozumiesz jego konkretną sytuację. 

Najmocniejsze pozycjonowanie często zawiera też element, 
którego klient chce uniknąć. Ludzie nie kupują tylko dlatego, że 
chcą osiągnąć wynik. Często kupują dlatego, że chcą osiągnąć 
wynik bez czegoś, czego nie lubią. Bez zatrudniania zespołu. 
Bez spędzania godzin na technikaliach. Bez codziennego 
publikowania. Bez zimnych wiadomości. Bez budowania 
ogromnego kursu. Bez chaosu. Ten fragment komunikatu jest 
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bardzo ważny, bo pokazuje, że rozumiesz nie tylko cel klienta, 
ale też jego obawy. 

Przestań sprzedawać, zacznij diagnozować 
Kiedy właściwe osoby trafiają do Ciebie dzięki dobremu 
pozycjonowaniu, rozmowa sprzedażowa wygląda inaczej. Nie 
musisz wchodzić w rolę sprzedawcy, który próbuje 
imponować, przekonywać i walczyć o akceptację. Dużo lepszą 
rolą jest rola lekarza. Lekarz nie zaczyna od prezentacji o 
sobie. Nie mówi: „Mam najlepsze metody na rynku i tylko dziś 
mogę dać rabat”. Lekarz zadaje pytania, sprawdza objawy, 
diagnozuje problem i dopiero potem mówi, jakie rozwiązanie 
ma sens. 

W sprzedaży premium powinieneś działać podobnie. Twoim 
celem nie jest „wyciągnąć tak” za wszelką cenę. Twoim celem 
jest dojść do prawdy. Czy ta osoba naprawdę ma problem, 
który rozwiązujesz? Czy problem jest wystarczająco ważny? 
Czy klient ma budżet? Czy jest gotowy wykonać pracę? Czy 
Twoja metoda jest dla niego właściwa? Jeśli tak, możesz 
zaproponować ofertę. Jeśli nie, uczciwie mówisz, że to nie jest 
najlepszy moment albo nie jest dobre dopasowanie. 

Taka postawa natychmiast zmienia dynamikę rozmowy. Nie 
gonisz klienta. Nie prosisz o zakup. Nie próbujesz przykryć 
słabych punktów. Sprawdzasz dopasowanie. Klient czuje, że 
nie traktujesz go jak portfela, tylko jak osobę, której naprawdę 
chcesz pomóc podjąć dobrą decyzję. To buduje zaufanie dużo 
mocniej niż klasyczne techniki sprzedażowe. 
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Rozmowa sprzedażowa jako rozmowa 
kwalifikacyjna 

W dobrze ustawionej ofercie premium rozmowa sprzedażowa 
powinna bardziej przypominać rozmowę kwalifikacyjną niż 
prezentację. Nie chodzi o to, żeby klient sprawdzał tylko 
Ciebie. Ty też sprawdzasz klienta. To bardzo ważne, bo high-
ticket wymaga zaangażowania po obu stronach. Jeśli 
przyjmiesz niewłaściwą osobę, ryzykujesz słaby wynik, 
frustrację i trudną współpracę. 

Zamiast mówić: „Mamy najlepsze wsparcie, codzienne 
rozmowy i odpowiadamy na maile w dwie godziny”, możesz 
powiedzieć: „Ten program wymaga około czterech godzin 
pracy tygodniowo. Z naszego doświadczenia osoby, które nie 
są w stanie zarezerwować tego czasu, nie osiągają pełnego 
rezultatu. Patrząc na Twój obecny kalendarz, czy realnie 
możesz poświęcić tyle czasu teraz, czy lepiej wrócić do 
tematu w kolejnym kwartale?”. 

To pytanie działa zupełnie inaczej niż klasyczne 
przekonywanie. Nie próbujesz na siłę pokazać, że oferta jest 
wygodna dla każdego. Pokazujesz, że wynik wymaga 
zaangażowania. Jeśli klient naprawdę chce rezultatu, zacznie 
sam argumentować, że znajdzie czas. Powie: „Tak, mogę to 
zrobić. To jest teraz priorytet”. Wtedy dynamika się odwraca. 
To klient zaczyna pokazywać, że jest dobrym kandydatem. 

Takie podejście nie jest manipulacją. Jest uczciwe. Jeśli wiesz, 
że Twoja oferta wymaga pracy, mówisz o tym wprost. Dzięki 
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temu przyciągasz osoby bardziej zdecydowane i odsiewasz 
tych, którzy chcą efektów bez działania. 

Pytania, które pomagają dojść do prawdy 
Dobra rozmowa diagnostyczna opiera się na pytaniach. Nie 
pytaniach przypadkowych, ale takich, które pomagają odkryć 
problem, koszt braku działania, gotowość klienta i 
dopasowanie do oferty. Zamiast od razu opowiadać o swoim 
programie, najpierw poznajesz sytuację. 

Możesz pytać: „Co sprawiło, że teraz szukasz rozwiązania?”, 
„Jak długo ten problem trwa?”, „Co już próbowałeś zrobić?”, 
„Co się stanie, jeśli niczego nie zmienisz przez kolejne 3 
miesiące?”, „Ile ten problem kosztuje Cię miesięcznie?”, 
„Dlaczego wcześniejsze rozwiązania nie zadziałały?”, „Jak 
wyglądałby dla Ciebie idealny rezultat?”, „Ile czasu realnie 
możesz poświęcić na wdrożenie?”, „Czy jesteś osobą 
decyzyjną w tej sprawie?”. 

Takie pytania pokazują, czy klient naprawdę jest gotowy. Jeśli 
odpowiada ogólnie, unika konkretów i nie widzi kosztu 
problemu, prawdopodobnie będzie trudno go domknąć. Jeśli 
natomiast sam zaczyna mówić o stratach, frustracji, pilności i 
potrzebie zmiany, rozmowa naturalnie prowadzi do oferty. 

Najważniejsze jest to, żeby nie próbować przekonać osoby, 
która sama nie widzi problemu. To strata energii. W high-ticket 
nie chodzi o wciskanie rozwiązania ludziom, którzy są obojętni. 
Chodzi o znalezienie osób, które już czują problem i potrzebują 
właściwej drogi do wyniku. 
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Dlaczego presja niszczy zaufanie 
Wiele tańszych ofert sprzedaje się przez sztuczną pilność: 
liczniki, które resetują się co noc, „ostatnie miejsca”, które 
nigdy się nie kończą, rabaty tylko do północy i komunikaty 
wymuszające szybkie działanie. Przy ofertach premium takie 
sztuczki mogą zniszczyć zaufanie. Klient, który ma zapłacić 
większą kwotę, zwykle jest bardziej uważny. Jeśli wyczuje 
fałszywą presję, zacznie się zastanawiać, co jeszcze jest 
naciągane. 

To nie oznacza, że nie możesz dawać klientowi powodu do 
działania teraz. Możesz, a nawet powinieneś. Ale ten powód 
musi być logiczny i prawdziwy. Różnica jest ogromna. 
Fałszywa pilność mówi: „Kup teraz, bo inaczej stracisz okazję”, 
nawet jeśli tak naprawdę nic się nie zmienia. Logiczna pilność 
mówi: „Ten proces działa w określonym rytmie, dlatego jeśli 
chcesz wejść do tej edycji, musimy zamknąć formalności do 
konkretnej daty”. 

W ofertach high-ticket masz naturalne ograniczenia. Jeśli 
pracujesz z grupą, możesz mieć konkretne terminy startu. Jeśli 
sprawdzasz prace klientów, masz ograniczoną liczbę miejsc. 
Jeśli oferujesz wdrożenie, musisz planować zasoby zespołu. 
Te ograniczenia są prawdziwe i warto je jasno komunikować. 
Nie jako presję, tylko jako informację potrzebną do podjęcia 
decyzji. 
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Trzy rodzaje logicznej pilności 
Pierwszy rodzaj to pilność oparta na edycji lub grupie. Jeśli 
prowadzisz program w kohortach, możesz powiedzieć: 
„Najbliższa edycja startuje w poniedziałek. Onboarding robimy 
wspólnie, żeby cała grupa zaczęła w tym samym miejscu. Jeśli 
chcesz wejść do tej rundy, potrzebujemy zamknąć formalności 
do piątku. W przeciwnym razie kolejna grupa rusza za sześć 
tygodni”. To jest jasne i uczciwe. Klient nie jest straszony. 
Dostaje informację o realnym harmonogramie. 

Drugi rodzaj to pilność oparta na pojemności. Jeśli osobiście 
sprawdzasz strategie, prowadzisz audyty, dajesz feedback 
albo masz element 1:1, nie możesz przyjąć nieograniczonej 
liczby osób bez pogorszenia jakości. Możesz powiedzieć: 
„Osobiście analizuję każdy plan strategiczny, dlatego mam limit 
20 aktywnych klientów. Obecnie mamy 18 miejsc zajętych. Po 
zapełnieniu ostatnich dwóch przechodzimy na listę 
oczekujących”. To nie jest sztuczne ograniczenie. To ochrona 
jakości. 

Trzeci rodzaj to bonus za szybką decyzję, ale również 
powinien mieć logiczne uzasadnienie. Na przykład: 
„Podstawowa cena programu to 10 000 zł. Jeśli zamkniemy 
zapis do piątku, dodamy pakiet konfiguracji technicznej bez 
dodatkowej opłaty, ponieważ planujemy zasoby zespołu na 
przyszły tydzień”. Wtedy bonus nie wygląda jak desperacka 
zachęta. Jest powiązany z organizacją pracy. 
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Jak mówić o pilności bez nacisku 
Najważniejsze jest to, żeby nie brzmieć jak osoba, która 
próbuje popchnąć klienta do decyzji. Możesz spokojnie 
powiedzieć: „Nie chcę Cię poganiać, ale najbliższa grupa 
startuje we wtorek. Jeśli nie zamkniemy tego dzisiaj, będziesz 
musiał poczekać do kolejnej edycji w czerwcu. Chcę po 
prostu, żebyś miał pełny obraz sytuacji przed podjęciem 
decyzji”. 

Taki komunikat jest profesjonalny. Nie naciska. Nie manipuluje. 
Po prostu pokazuje realne warunki. Klient nadal ma wybór. 
Może wejść teraz albo poczekać. Ale wie, jakie są 
konsekwencje każdej decyzji. To jest dużo lepsze niż 
wysyłanie wiadomości typu: „Hej, tylko sprawdzam, czy już 
zdecydowałeś”. Takie follow-upy często brzmią słabo, bo nie 
dają żadnego konkretnego powodu do odpowiedzi. 

Kiedy masz logiczną pilność, follow-up staje się łatwiejszy. Nie 
jesteś natrętem. Jesteś osobą zarządzającą procesem. 
Informujesz klienta o terminach, miejscach, harmonogramie i 
decyzjach organizacyjnych. To buduje większy profesjonalizm. 

„Łatwe tak” powstaje przed rozmową 
Najlepsza sprzedaż premium nie wygląda jak walka. Nie 
powinna polegać na tym, że przez godzinę przekonujesz 
sceptyczną osobę, a potem próbujesz przełamać jej opór. 
Oczywiście obiekcje czasem się pojawią. To normalne. Ale jeśli 
pozycjonowanie, diagnoza i pilność są dobrze ustawione, 
decyzja klienta staje się dużo prostsza. 
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„Łatwe tak” pojawia się wtedy, gdy klient widzi, że oferta jest 
dokładnie dla niego, problem jest ważny, metoda ma sens, 
ryzyko jest ograniczone, a decyzja ma logiczny termin. Wtedy 
rozmowa nie brzmi jak przekonywanie. Brzmi jak 
potwierdzenie dopasowania. Klient nie pyta: „Dlaczego 
miałbym to kupić?”. Pyta raczej: „Jak szybko możemy 
zacząć?”. 

To nie dzieje się przypadkiem. Musisz wcześniej wykonać 
pracę. Jasno opisać, komu pomagasz. Nazwać konkretny 
rezultat. Pokazać mechanizm. Zbudować zaufanie. Ułożyć 
rozmowę jako diagnozę. Ustawić realne powody do działania. 
Wtedy sprzedaż staje się naturalnym wynikiem dobrze 
zaprojektowanego systemu, a nie desperacką próbą 
domknięcia klienta. 
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ŚCIEŻKA ROZWOJU TWOJEJ 
OFERTY HIGH-TICKET 
____ 

Jest jedno pytanie, które bardzo szybko pokazuje, czy masz 
prawdziwy biznes, czy tylko dobrze płatną pracę stworzoną 
dla samego siebie: czy gdybyś zniknął na miesiąc, Twój 
biznes nadal generowałby przychód i dostarczał klientom 
wartość? Dla wielu ekspertów, freelancerów, konsultantów i 
usługodawców szczera odpowiedź brzmi: nie. Gdy przestają 
pracować, przestaje działać sprzedaż, obsługa klienta, 
realizacja usługi i dostarczanie wyników. To oznacza, że firma 
nadal jest w całości oparta na ich obecności. 

Celem całego tego eBooka było wyprowadzenie Cię z tego 
miejsca. Zaczęliśmy od problemu sprzedawania godzin, 
później przeszliśmy przez znalezienie wartościowego 
problemu, stworzenie własnego mechanizmu, zbudowanie 
skalowalnego systemu dostarczania, wycenę oraz 
pozycjonowanie oferty. Teraz czas spojrzeć na większy obraz: 
jak rozwijać ofertę high-ticket tak, aby nie wrócić do chaosu, 
przeciążenia i pracy od rana do nocy. Bo prawdziwy rozwój nie 
polega na robieniu coraz więcej. Polega na robieniu 
właściwych rzeczy coraz lepiej. 

 

 



SEKRETY OFERT PREMIUM 

105 

Oferta nie jest gotowa w dniu startu 
Jednym z największych błędów jest myślenie, że kiedy raz 
zbudujesz ofertę, wszystko jest skończone. W praktyce 
pierwsza wersja oferty jest tylko hipotezą. To znaczy: 
zakładasz, że klient ma określony problem, że Twoja metoda 
mu pomoże, że wybrane materiały są potrzebne, że cena ma 
sens i że cały proces działa. Dopiero rynek pokazuje, co jest 
prawdą, a co trzeba poprawić. 

Twoi pierwsi klienci są więc niezwykle ważni. Nie patrz na nich 
tylko jak na źródło przychodu. Patrz na nich jak na osoby, które 
pomagają Ci dopracować system. To właśnie oni pokażą Ci, 
gdzie oferta jest niejasna, gdzie proces jest zbyt trudny, gdzie 
pojawiają się pytania, które materiały są najbardziej 
wartościowe i które elementy wcale nie są tak potrzebne, jak 
myślałeś. 

Na początku możesz zakładać, że główną wartością Twojego 
programu jest jedno, a klienci pokażą Ci coś zupełnie innego. 
Możesz myśleć, że potrzebują rozbudowanych lekcji, a okaże 
się, że najbardziej pomagają im proste szablony. Możesz 
sądzić, że problemem jest strategia, a zobaczysz, że blokuje 
ich brak decyzji. Możesz planować duży moduł techniczny, a 
potem odkryć, że klienci najbardziej potrzebują jasnych 
przykładów i gotowego planu wdrożenia. 

To normalne. Nie oznacza, że źle zaprojektowałeś ofertę. 
Oznacza, że zaczynasz uczyć się rynku na podstawie 
prawdziwych danych, a nie własnych założeń. 
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Pętla feedbacku, czyli jak ulepszać ofertę 
Najlepsze oferty premium rozwijają się przez prostą pętlę: 
sprzedajesz, dostarczasz, obserwujesz, zbierasz feedback i 
poprawiasz. Potem robisz to ponownie. To nie jest 
jednorazowa praca. To stały proces, który z każdą kolejną 
grupą klientów sprawia, że oferta staje się mocniejsza. 

Załóżmy, że konsultantka pomaga zespołom zdalnym poprawić 
komunikację. Na początku myślała, że jej program powinien 
skupiać się głównie na narzędziach: ustawieniu projektów, 
tablicach, systemach do zarządzania zadaniami i procedurach. 
Po przeprowadzeniu pierwszych klientów zauważyła jednak, 
że prawdziwy problem leży gdzie indziej. Klienci nie mieli 
największego problemu z technologią. Mieli problem z 
prowadzeniem spotkań. Spotkania były chaotyczne, za długie, 
bez konkretnych decyzji i bez odpowiedzialności po stronie 
zespołu. 

Kiedy to zobaczyła, uprościła część techniczną i rozbudowała 
część dotyczącą spotkań: agendy, zasady prowadzenia 
rozmów, sposoby podejmowania decyzji i podsumowania po 
spotkaniach. Wyniki klientów poprawiły się szybciej, bo 
program zaczął uderzać w prawdziwy problem. A kiedy wyniki 
stały się lepsze i szybsze, mogła podnieść cenę, bo wartość 
oferty realnie wzrosła. 

Tak właśnie działa rozwój oferty high-ticket. Nie poprawiasz jej 
po to, żeby była większa. Poprawiasz ją po to, żeby szybciej i 
skuteczniej prowadziła klienta do wyniku. 
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Dopracuj także idealnego klienta 
Feedback dotyczy nie tylko samego programu. Dotyczy 
również tego, z kim pracujesz. Wcześniej mogłeś stworzyć 
opis idealnego klienta na podstawie założeń. Po kilku 
współpracach zobaczysz jednak, kto naprawdę pasuje do 
Twojej oferty. 

Może okaże się, że klienci na bardzo wczesnym etapie są zbyt 
chaotyczni, żeby wdrożyć Twój system. Może nie mają 
jeszcze podstaw, danych, zespołu albo budżetu. Z drugiej 
strony może się okazać, że bardzo duże firmy są zbyt wolne, 
bo mają za dużo osób decyzyjnych i każda zmiana trwa 
miesiącami. Czasem najlepszy klient znajduje się pośrodku: ma 
już działający biznes, czuje problem, ma pieniądze i może 
szybko podejmować decyzje. 
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To bardzo ważna lekcja. Nie każdy klient, który może zapłacić, 
jest dobrym klientem. Nie każdy klient z problemem będzie 
gotowy wdrożyć rozwiązanie. I nie każdy klient, który wydaje 
się zainteresowany, będzie pasował do Twojego procesu. 
Dlatego wraz z rozwojem oferty musisz coraz mocniej 
zawężać kryteria. 

Może to wydawać się ryzykowne, bo technicznie zmniejszasz 
rynek. Ale w praktyce zwiększasz skuteczność. Kiedy 
sprzedajesz tylko osobom, dla których oferta naprawdę została 
stworzona, łatwiej dostarczać wyniki. Klienci szybciej 
rozumieją proces, lepiej wdrażają zadania, zadają lepsze 
pytania i częściej osiągają rezultat. A dobre wyniki wzmacniają 
całą ofertę. 

Od operatora do architekta biznesu 
Na początku prawdopodobnie będziesz operatorem. To Ty 
prowadzisz rozmowy, odpowiadasz na pytania, sprawdzasz 
prace, poprawiasz materiały i rozwiązujesz problemy klientów. 
I to jest w porządku. Na tym etapie musisz być blisko procesu, 
bo dzięki temu widzisz, co działa, a co trzeba poprawić. 

Problem zaczyna się wtedy, gdy zostajesz operatorem zbyt 
długo. Jeśli każdy element oferty zależy od Ciebie, to nawet 
najlepszy program premium nadal jest tylko dobrze płatnym 
zajęciem. Możesz zarabiać więcej niż wcześniej, ale nadal 
jesteś głównym silnikiem całego biznesu. Bez Ciebie wszystko 
zwalnia albo się zatrzymuje. 
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Kolejnym etapem jest przejście z roli operatora do roli 
architekta. Operator obsługuje system. Architekt projektuje 
system. Operator jest w środku każdego procesu. Architekt 
tworzy proces tak, aby inne osoby mogły pomagać w jego 
realizacji. To nie znaczy, że od razu masz zniknąć z oferty. 
Oznacza to, że stopniowo przestajesz być osobą 
odpowiedzialną za każdy drobiazg. 

Jeśli naprawdę chcesz zbudować biznes, a nie tylko kolejną 
formę samozatrudnienia, musisz zacząć zadawać sobie 
pytanie: które elementy procesu muszą być wykonywane 
przeze mnie, a które mogą być wykonane przez system, 
materiał, asystenta, managera społeczności, specjalistę albo 
koordynatora? 

Nie szukaj drugiego siebie 
Wielu właścicieli biznesów popełnia błąd przy pierwszych 
próbach zatrudniania. Szukają kogoś, kto będzie „drugą wersją 
ich samych”. Chcą osoby, która potrafi sprzedawać, myśleć 
strategicznie, obsługiwać klientów, prowadzić spotkania, 
tworzyć materiały, rozumieć cały biznes i jeszcze mieć 
podobną energię. Taka osoba prawie nie istnieje. A jeśli 
istnieje, prawdopodobnie sama prowadzi własny biznes albo 
kosztuje bardzo dużo. 

Dużo lepsze podejście polega na zatrudnianiu ludzi do 
konkretnych części mechanizmu. Jeśli Twoja oferta ma część 
edukacyjną, nie potrzebujesz geniusza do jej obsługi. Możesz 
potrzebować osoby, która sprawdza, czy klienci przerabiają 
materiały, przypomina im o zadaniach i pomaga utrzymać 
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postęp. Jeśli masz społeczność, możesz zatrudnić community 
managera. Jeśli masz dużo pytań technicznych, możesz mieć 
osobę od wsparcia. Jeśli prowadzisz audyty, możesz z czasem 
wyszkolić specjalistę do pierwszego przeglądu. 

Chodzi o to, żeby nikt nie musiał być Tobą. Ludzie mają 
wykonywać konkretne role w systemie, który stworzyłeś. Im 
lepiej opisany jest proces, tym łatwiej komuś wejść i pomóc. 
Jeśli wszystko istnieje tylko w Twojej głowie, każda nowa 
osoba będzie się gubić. Jeśli masz jasne etapy, checklisty, 
standardy i przykłady, zespół może zacząć przejmować część 
odpowiedzialności. 

Proces jest silniejszy niż osobowość 
Wyobraź sobie dwóch właścicieli agencji. Pierwszy, nazwijmy 
go Alex, chce skalować biznes przez zatrudnienie kilku 
„account managerów”, którzy mają robić wszystko: strategię, 
sprzedaż, kontakt z klientem, realizację i rozwiązywanie 
problemów. Każdy działa po swojemu, jakość jest nierówna, 
klienci dostają różne doświadczenia, a Alex i tak musi ciągle 
poprawiać błędy zespołu. Zamiast zyskać wolność, zyskuje 
nowy poziom chaosu. 

Druga właścicielka, Lisa, działa inaczej. Ma jasno opisany 
system pracy, na przykład „SEO Sprint”. Nie zatrudnia 
ogólnych geniuszy. Zatrudnia osobę do onboardingu i 
pilnowania postępów, osobę do raportów, osobę do 
komunikacji z klientem i specjalistę do konkretnego elementu 
realizacji. Każda osoba ma swoją rolę. Nikt nie musi ogarniać 
wszystkiego. Wszyscy pracują według procesu. 
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To właśnie jest różnica między biznesem opartym na 
osobowości a biznesem opartym na systemie. Jeśli wszystko 
zależy od Twojej intuicji, stylu i obecności, trudno skalować. 
Jeśli masz proces, możesz stopniowo przekazywać jego 
części innym osobom. A wtedy oferta zaczyna działać jak 
zasób, nie tylko jak Twoja osobista praca. 

Najważniejszy test brzmi: czy klienci nadal osiągają wyniki, 
gdy nie jesteś obecny przy każdym kroku? Jeśli tak, zaczynasz 
budować biznes. Jeśli nie, nadal masz hustle, tylko droższy i 
bardziej elegancko opakowany. 

Największy wróg po pierwszym sukcesie 
Kiedy oferta zacznie działać, pojawi się nowe zagrożenie: 
nuda. To może brzmieć dziwnie, ale wiele osób psuje dobrze 
działający biznes właśnie dlatego, że zaczyna się nudzić. 
Przedsiębiorcy lubią tworzyć nowe rzeczy. Lubią nowe 
pomysły, nowe projekty, nowe produkty, nowe nazwy i nowe 
starty. Kiedy jedna oferta zaczyna działać, pojawia się pokusa: 
„Może teraz zrobię tani eBook”, „Może uruchomię drugi 
program”, „Może stworzę nowy kurs dla innej grupy”, „Może 
wejdę w zupełnie nowy temat”. 

To jest pułapka błyszczących pomysłów. Brzmi ekscytująco, 
ale często niszczy skupienie. Zamiast dopracowywać główną 
ofertę, zaczynasz dzielić uwagę. Zamiast poprawiać sprzedaż, 
tworzysz nowy produkt. Zamiast zwiększać wyniki klientów, 
budujesz kolejny lejek. Zamiast wzmacniać pozycję eksperta 
premium, zaczynasz wyglądać jak osoba, która robi trochę 
wszystkiego. 
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Szczególnie ryzykowne jest szybkie wejście w tanie produkty, 
zanim główna oferta high-ticket jest naprawdę rozwinięta. Tani 
produkt może wydawać się dobrym pomysłem, bo przyciąga 
osoby, których nie stać na główny program. Problem w tym, że 
tworzenie, sprzedaż i obsługa tańszego produktu nadal zabiera 
czas. A bardzo często przynosi znacznie mniej pieniędzy niż 
poprawienie sprzedaży głównej oferty. 

Zysk często mieszka w nudzie 
Droga do dużego, stabilnego biznesu premium często nie 
wygląda ekscytująco. To nie jest ciągłe wymyślanie czegoś 
nowego. To raczej powtarzanie tych samych kluczowych 
działań na coraz wyższym poziomie. Ta sama oferta, ale lepiej 
opisana. Ten sam webinar, ale z mocniejszym przykładem. Ta 
sama rozmowa sprzedażowa, ale z lepszą diagnozą. Ten sam 
moduł programu, ale uproszczony po feedbacku klientów. Ten 
sam proces onboardingowy, ale bardziej przejrzysty. 

To może wydawać się nudne, ale właśnie tam zwykle znajduje 
się największy zysk. Stabilny biznes rośnie dzięki 
optymalizacji. Nie musisz co miesiąc wymyślać nowej oferty. 
Często wystarczy poprawiać to, co już działa. Jeśli główna 
oferta sprzedaje się za 10 000 zł, czasem lepiej zwiększyć jej 
skuteczność o 20% niż budować nowy produkt za 97 zł od 
zera. 

Wyobraź sobie biznes, który zarabia 30 000 zł miesięcznie na 
jednej ofercie premium. Właściciel zaczyna się nudzić i 
postanawia stworzyć tani kurs. Przez trzy miesiące pisze 
materiały, buduje stronę, ustawia automatyzacje i promuje 
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nowy produkt. W tym czasie przestaje aktywnie sprzedawać 
główną ofertę, więc sprzedaż premium spada do 15 000 zł. 
Tani kurs zarabia 2 000 zł. Na papierze powstał nowy produkt. 
W praktyce firma straciła dużo więcej, niż zyskała. 

To nie znaczy, że nigdy nie powinieneś tworzyć tańszych 
produktów. Możesz. Ale najpierw upewnij się, że główna oferta 
premium jest dopracowana, sprzedaje się regularnie, ma dobre 
wyniki klientów i nie wymaga Twojej obecności w każdym 
detalu. Dopiero wtedy nowe produkty mogą być dodatkiem do 
systemu, a nie ucieczką od pracy nad tym, co naprawdę 
zarabia. 

Co powinieneś zrobić teraz 
Na tym etapie masz już pełną mapę. Wiesz, dlaczego sprzedaż 
godzin ogranicza rozwój. Wiesz, jak znaleźć wartościowy 
problem. Wiesz, jak stworzyć własny mechanizm, zbudować 
skalowalny sposób dostarczania, wycenić ofertę i ustawić ją 
tak, żeby właściwi klienci szybciej mówili „tak”. Teraz 
najważniejsza jest realizacja. Sama wiedza niczego nie zmieni, 
jeśli zostanie tylko ciekawą teorią. 

Pierwszy krok to audyt obecnych cen. Sprawdź ostatnie pięć 
projektów, usług albo współprac. Policz, ile naprawdę czasu 
poświęciłeś na każdy z nich, nie tylko na główną pracę, ale też 
na maile, rozmowy, poprawki, przygotowanie, administrację i 
obsługę klienta. Następnie podziel zarobek przez realną liczbę 
godzin. Jeśli wynik Cię boli, to znak, że obecny model wymaga 
zmiany. 
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Drugi krok to rozmowy z przeszłymi klientami. Napisz do 
trzech osób, którym już pomogłeś, i zapytaj: „Co było dla 
Ciebie najbardziej wartościowe w naszej współpracy?”. Nie 
zgaduj sam. Klienci często pokażą Ci wartość, której sam nie 
widzisz. Mogą powiedzieć, że najważniejsza była jasność, 
skrócenie drogi, konkretna decyzja, uporządkowanie chaosu 
albo jeden element procesu, który Ty traktowałeś jako 
oczywisty. 

Trzeci krok to napisanie jasnego zdania oferty. Użyj 
wcześniejszej formuły: komu pomagasz, jaki wynik pomagasz 
osiągnąć, w jakim czasie, jaką metodą i bez jakiego bólu. 
Zapisz to jedno zdanie i trzymaj je widoczne. To będzie Twój 
punkt odniesienia. Jeśli nowy pomysł nie pasuje do tego 
zdania, prawdopodobnie jest rozpraszaczem. 

Od przeciążonego generalisty do eksperta premium 

Przejście z roli przeciążonego generalisty do eksperta 
sprzedającego ofertę premium nie zawsze jest łatwe, ale jest 
proste w założeniach. Musisz przestać sprzedawać sam czas. 
Musisz znaleźć problem, który naprawdę boli. Musisz wybrać 
klienta, który ma budżet i gotowość do działania. Musisz 
zapakować swoją wiedzę w system, który klient rozumie. 
Musisz wycenić ofertę na podstawie wartości, a nie strachu. 
Musisz pokazać ją właściwym osobom w jasny sposób. 

To wymaga odwagi, bo po drodze będziesz musiał odrzucić 
część starych nawyków. Być może przestaniesz przyjmować 
klientów, którzy kiedyś wydawali się „lepsi niż nic”. Być może 
podniesiesz cenę i część osób odejdzie. Być może będziesz 
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musiał powiedzieć „nie” projektom, które nie pasują do 
kierunku. To normalne. Nie da się zbudować mocnej oferty 
premium, trzymając się jednocześnie wszystkich starych 
modeli, które doprowadziły do przeciążenia. 

Najważniejsze jest to, żeby nie odkładać działania. Nie zamykaj 
tego eBooka z myślą: „Ciekawe, może kiedyś to wykorzystam”. 
Wybierz jeden krok i zrób go od razu. Przejrzyj ceny. Umów 
rozmowę z byłym klientem. Napisz pierwszą wersję oferty. 
Zrób prostą mapę swojego mechanizmu. Nie musisz od razu 
mieć perfekcyjnego systemu. Musisz zacząć budować 
właściwy kierunek. 

Zakończenie 
Twoja wiedza może być warta dużo więcej niż myślisz. Jeśli 
dotarłeś do tego miejsca, masz już znacznie więcej niż kilka 
pomysłów na droższą ofertę. Masz pełniejszy sposób myślenia o 
tym, jak zamienić swoją wiedzę, doświadczenie i umiejętności w 
coś, co klient może zrozumieć, docenić i za co będzie gotowy 
zapłacić więcej. Najważniejsza zmiana nie polega tylko na tym, 
żeby podnieść cenę. Prawdziwa zmiana polega na tym, żeby 
przestać sprzedawać same godziny, pojedyncze zadania i luźną 
pomoc, a zacząć sprzedawać konkretny rezultat, który ma dla 
klienta realne znaczenie. 
 
Na początku tego eBooka zobaczyłeś różnicę między modelem 
„więcej a taniej” i „mniej a drożej”. Pierwszy model często 
wygląda bezpiecznie, bo daje poczucie ruchu: więcej klientów, 
więcej projektów, więcej rozmów, więcej pracy. Ale bardzo 
szybko może prowadzić do przeciążenia. Drugi model wymaga 
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większej odwagi, lepszego pozycjonowania i mocniejszej oferty, 
ale daje coś znacznie cenniejszego: możliwość pracy z mniejszą 
liczbą lepszych klientów, na głębszym poziomie i z większą 
wartością po obu stronach. 
 
Kluczowa lekcja jest prosta: klient premium nie płaci za to, że 
jesteś zajęty. Nie płaci za liczbę godzin w Twoim kalendarzu. Nie 
płaci za to, że ciężko pracujesz. Płaci za zmianę. Płaci za 
skrócenie drogi. Płaci za większą pewność, że uniknie błędów i 
szybciej dotrze do wyniku. Gdy zaczynasz patrzeć na swoją 
wiedzę w ten sposób, przestajesz zaniżać wartość tylko dlatego, 
że coś przychodzi Ci łatwo. To, co dla Ciebie jest oczywiste, dla 
klienta może być właśnie tym, czego sam nie potrafi 
uporządkować. 
 
Wiesz już także, że dobra oferta high-ticket zaczyna się od 
właściwego problemu. Nie chodzi o sprzedawanie czegoś, co jest 
tylko „fajne do posiadania”. Chodzi o rozwiązanie problemu, który 
klient naprawdę czuje. Problem może kosztować go pieniądze, 
czas, energię, spokój, możliwości albo rozwój. Im bardziej 
konkretny i ważny jest ten problem, tym łatwiej zbudować ofertę, 
której cena ma sens. 
 
Następnie zobaczyłeś, jak ważne jest stworzenie własnego 
mechanizmu. Sama obietnica pomocy nie wystarczy. Klient chce 
wiedzieć, jak go poprowadzisz. Chce zobaczyć proces, etapy, 
metodę i drogę od obecnej sytuacji do pożądanego rezultatu. 
Kiedy Twoja wiedza zostaje zapakowana w jasny system, 
przestaje być niewidoczną usługą, a zaczyna wyglądać jak 
konkretna, wartościowa oferta. 
 



SEKRETY OFERT PREMIUM 

117 

Kolejnym krokiem było zbudowanie skalowalnego sposobu 
dostarczania wartości. Oferta premium nie powinna oznaczać, że 
jesteś dostępny przez cały dzień i odpowiadasz na każdą 
wiadomość w pięć minut. To nie jest wolność. To tylko droższa 
wersja przeciążenia. Dlatego potrzebujesz materiałów, narzędzi, 
szablonów, grupowego wsparcia, jasnych zasad komunikacji i 
procesu, który pozwala klientowi robić postępy bez ciągłego 
trzymania go za rękę. 
 
Poznałeś też podejście do wyceny opartej na wartości. Cena nie 
powinna wynikać z tego, ile bierze konkurencja ani z tego, ile 
godzin spędzisz na pracy. Powinna wynikać z wartości problemu, 
który rozwiązujesz, i rezultatu, który pomagasz osiągnąć. Jeśli 
klient widzi, że Twoja oferta może pomóc mu odzyskać, zarobić 
albo ochronić znacznie więcej, niż kosztuje współpraca, cena 
przestaje być przypadkową liczbą. Staje się logiczną inwestycją. 
 
Na końcu przeszliśmy przez pozycjonowanie i rozwój oferty. 
Dobrze ustawiona oferta nie musi być desperacko wciskana. 
Powinna przyciągać właściwych klientów i odpychać tych, którzy 
nie pasują. Twoim celem nie jest przekonywanie wszystkich. 
Twoim celem jest jasne pokazanie, komu pomagasz, jaki problem 
rozwiązujesz, jaką metodą i dlaczego to ma znaczenie właśnie 
teraz. Im bardziej precyzyjny jest komunikat, tym łatwiej klientowi 
powiedzieć: „To jest dokładnie dla mnie”. 
 
Najważniejsze jednak jest to, żeby nie traktować tego eBooka jak 
kolejnej ciekawej teorii. Sama wiedza nie zmieni Twojego 
biznesu. Zmieni go dopiero wdrożenie. Dlatego zacznij od 
prostych kroków. Sprawdź swoje obecne ceny. Policz, ile 
naprawdę zarabiasz po uwzględnieniu całego czasu pracy. 
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Porozmawiaj z byłymi klientami i zapytaj, co było dla nich 
najbardziej wartościowe. Wybierz jeden problem, który potrafisz 
rozwiązać lepiej niż większość osób. Opisz swojego najlepszego 
klienta. Ułóż pierwszy szkic mechanizmu. Napisz jedno jasne 
zdanie oferty. 
 
Nie musisz mieć perfekcyjnej oferty od pierwszego dnia. 
Pierwsza wersja zawsze będzie wymagała poprawek. Ważne, 
żeby przestać czekać na idealny moment i zacząć budować. 
Każda rozmowa z klientem, każda sprzedaż, każdy feedback i 
każda realizacja pokażą Ci coś nowego. Z czasem Twoja oferta 
stanie się prostsza, mocniejsza i bardziej wartościowa. 
 
Pamiętaj: high-ticket nie polega na tym, żeby sztucznie zawyżać 
ceny. Polega na tym, żeby rozwiązywać ważniejsze problemy, 
dla lepiej dobranych klientów, w bardziej uporządkowany sposób. 
Jeśli Twoja oferta naprawdę pomaga klientowi osiągnąć istotny 
rezultat, wyższa cena jest naturalna. Nie jest naciąganiem. Jest 
odzwierciedleniem wartości. 
 
Twoja wiedza, doświadczenie i sposób myślenia mogą być 
podstawą oferty, która zmieni nie tylko wyniki Twoich klientów, 
ale też sposób, w jaki prowadzisz biznes. Możesz przestać gonić 
za kolejnymi małymi zleceniami. Możesz przestać udowadniać 
swoją wartość każdą godziną pracy. Możesz stworzyć ofertę, 
która jest bardziej konkretna, bardziej dochodowa i bardziej 
szanowana przez rynek. 
 
Kiedy twoja wiedza zostaje zamieniona w jasny rezultat, 
konkretny proces i ofertę dopasowaną do właściwego klienta, 
przestajesz być kolejną osobą sprzedającą zwykłą ofertę. 
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Zaczynasz sprzedawać transformację. A to kosztuje dużo więcej. 
 


