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WSTEP

Wiele osob ma wiedze, doswiadczenie i umiejetnosci, ktére
mogtyby by¢ warte znacznie wigcej, niz obecnie zarabiaja.
Problem polega na tym, ze nadal sprzedajg je w najprostszy
mozliwy sposdb: na godziny, pojedyncze konsultacje, mate
projekty, tanie ustugi albo przypadkowe pakiety. W efekcie
pracujg duzo, obstugujg wielu klientow, odpowiadajg na
dziesigtki wiadomosci i ciggle majg wrazenie, ze mimo pethego
kalendarza biznes nie daje im prawdziwej wolnosci.

Ten eBook powstat po to, zeby poméc Ci spojrzec¢ na swojg
wiedze inaczej. Nie jak na cos, co trzeba sprzedawac tanio i w
duzej ilosci, ale jak na cos$, co mozna zapakowac w konkretng,
wartosciowg oferte premium. Oferteg, ktéra rozwigzuje wazny
problem, prowadzi klienta przez jasny proces i daje mu
rezultat, za ktory jest gotowy zaptacic wiecej.

High-ticket nie oznacza po prostu ,drogo”. To bardzo wazne.
Nie chodzi o to, zeby wzig¢ zwyktg ustuge, doda¢ wyzszg
cenegiliczy¢, ze ktos kupi. Dobra oferta high-ticket musi miec
mocny fundament: wiasciwego klienta, realny problem, jasng
obietnice, uporzgdkowany mechanizm, dobrze zaprojektowany
sposob dostarczania wartosci i ceng, ktérg potrafisz spokojnie
uzasadnic.

W kolejnych rozdziatach przejdziesz przez caty proces krok po
kroku. Najpierw zobaczysz, dlaczego model ,wiecej klientow



za nizszg cene" czesto prowadzi do wypalenia i chaosu.
Nastepnie nauczysz sie patrze¢ na swojg prace przez pryzmat
rezultatéw, a nie godzin. Zobaczysz, jak znalez¢ problem, za
ktorego rozwigzanie klient naprawde chce zapfacic, jak
stworzy¢ wtasny mechanizm, jak zbudowac¢ skalowalny system
dostarczania oferty i jak wyceniac jg z wiekszg pewnoscig.

Ten eBook jest szczegdlnie dla osob, ktore majg juz jakgs
wiedze lub doswiadczenie i chcg zamieni¢ je w bardziej
dochodowg oferte. Moze jestes$ konsultantem, freelancerem,
trenerem, coachem, tworcg produktow cyfrowych, ekspertem
W swojej niszy albo osobg, ktora pomaga klientom osiggac
konkretny wynik. Jesli czujesz, ze potrafisz dawac wartosc, ale
obecny model pracy Cie ogranicza, ten materiat pomoze Ci
pouktadac to w prostszy i bardziej optacalny sposob.

Nie musisz mie¢ wielkiej marki, ogromnej publicznosci ani
perfekcyjnego systemu sprzedazy, zeby zaczac. Potrzebujesz
przede wszystkim jasnosci: komu pomagasz, jaki problem
rozwigzujesz, dlaczego ten problem jest wazny i jak mozesz
przeprowadzic¢ klienta od obecnej sytuacji do pozgdanego
rezultatu. Kiedy te elementy zaczynajg sig tgczyc¢, Twoja oferta
przestaje byc¢ zwyktg ustugqg. Staje sie konkretng drogg do
zmiany.

Traktuj ten eBook jak praktyczng mape. Nie musisz wdrozyc
wszystkiego naraz. Czytaj, notuj, analizuj swoje obecne ustugi i
od razu szukaj miejsc, ktére mozesz poprawi¢. By¢ moze
pierwszg zmiang bedzie podniesienie ceny. By¢ moze
doprecyzowanie klienta. By¢ moze nazwanie witasnej metody.



A by¢ moze catkowite przebudowanie oferty tak, zeby
przestata zaleze¢ wytgcznie od Twoich godzin.

Najwazniejsze jest jedno: Twoja wiedza moze byc¢ duzo
bardziej wartosciowa, jesli zostanie dobrze zapakowana. Nie
musisz pracowac wiecej, zeby zarabia¢ wigcej. Musisz
nauczyc sie sprzedawac¢ wiekszy rezultat, wtasciwej osobie, w
bardziej uporzgdkowany sposob. | wiasnie tym zajmiemy sie w
tym eBooku.
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MNIEJ A DROZEJ VS
WIECEJ A TANIEJ




MNIEJ A DROZEJ VS WIECEJ A
TANIEJ

Jednym z najwiekszych btedow w swiecie ustug, konsultacji i
produktow opartych na wiedzy jest zatozenie, ze niska cena
automatycznie daje przewage. Na poczatku brzmi to logicznie.
Jesli jestes tanszy, wiecej osob moze sobie pozwoli¢ na Twoja
oferte. Jesli wiecej oséb kupuje, zarabiasz wigcej. Problem
zaczyna sie wtedy, gdy ta logika zderza sie z rzeczywistoscia.
Niska cena bardzo czesto oznacza wiecej klientow, wiecej
rozmoéw, wiecej poprawek, wiecej maili, wiecej chaosu i duzo
mniej przestrzeni na spokojng, dobrg prace.

Ukryty koszt bycia “'przystepnym cenowo”

Jesli sprzedajesz tanie ustugi albo rozliczasz sie godzinowo,
potrzebujesz duzej liczby klientow, zeby zarobic¢ konkretne
pienigdze. A duza liczba klientow wymaga duzej liczby leadow,
rozmow sprzedazowych, onboardingu, faktur, przypomnien,
poprawek i biezgcej obstugi. Kazdy nowy klient wnosi do
biznesu dodatkowg warstwe organizacji. Musisz go pozyskac,
wdrozyc, obstuzy¢, odpowiedzie¢ na pytania, zarzgdzac
oczekiwaniami i dopilnowac termindéw. Po czasie moze sie
okazac, ze coraz mniej energii poswiecasz na swojg
prawdziwg ekspertyze, a coraz wiecej na zarzgdzanie catym
zamieszaniem wokot niej.
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Dobrym przyktadem jest prosta matematyka godzinowa.
Zatézmy, ze chcesz zarabia¢ 20 000 dolaréw miesiecznie i
liczysz 100 dolaréw za godzine pracy. Zeby osiggnaé taki
wynik, musisz sprzedac¢ 200 godzin w miesigcu. To okoto 50
godzin ptatnej pracy tygodniowo. Ale ptatne godziny to nie
wszystkie godziny, ktére naprawde pracujesz. Do tego
dochodzi marketing, sprzedaz, faktury, maile, poprawki,
spotkania, planowanie, administracja i obstuga klienta. Nagle
50 godzin ptatnej pracy zamienia sie w 70 albo 80 godzin
realnej pracy tygodniowo. W takim modelu nie masz duzej
dzwigni. Jesli przestajesz pracowac, przychdd natychmiast
spada.

Ten model bardzo szybko prowadzi do zmeczenia. Kiedy Twoj
dochdd zalezy bezposrednio od liczby godzin, zaczynasz
traktowac odpoczynek jak strate pieniedzy. Urlop oznacza
mniej faktur. Choroba oznacza opdznienia. Wolny dzien
oznacza zalegtosci. Nawet jesli formalnie jestes ,na swoim”,
mozesz czuc sie bardziej uwieziony niz na etacie, bo firma
dziata tylko wtedy, gdy Ty caty czas dziatasz.

Wyobraz sobie Marcusa, wfasciciela matego studia
graficznego. Marcus sprzedaje pakiet brandingowy za 2 000
dolaréw. Zeby osiggngé swdj cel przychodowy, musi sprzedad
piec takich pakietéw miesiecznie. To oznacza, ze co miesigc
musi znalez¢ pieciu nowych klientéw, przeprowadzic
rozmowy, przygotowac oferty, podpisa¢ umowy, wykonac
prace, zebra¢ feedback i zamkng¢ projekty. Kiedy w koncu
zdobywa klientow, musi pracowac szybko, bo nastepni juz
czekajg albo trzeba ich dopiero znalez¢. Nie ma wystarczajgco
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wysokiej marzy, zeby zatrudni¢ doswiadczong pomoc. W
efekcie jest jednoczesnie strategiem, projektantem,
sprzedawcy, project managerem, ksiegowym i osobg od
obstugi klienta.

Na papierze Marcus ma biznes. W praktyce stworzyt sobie
bardzo wymagajgca prace, z ktorej trudno sie wytgczyé. Im
wiecej sprzedaje, tym wiecej ma obowigzkow. Im wiecej
klientow obstuguje, tym bardziej rosnie chaos. A poniewaz
kazda pojedyncza transakcja nie daje duzej przestrzeni
finansowej, Marcus musi ciggle gonic¢ za kolejnymi zleceniami.
To jest wiasnie putapka modelu ,wiecej, ale taniej".

Dlaczego tania oferta czesto przycigga
trudniejszych klientow

Niska cena moze przyciggac ludzi, ktorzy bardziej koncentrujg
sie na koszcie niz na rezultacie. Tacy klienci czesto pytajg
gtownie o to, ile co$ kosztuje, ile doktadnie godzin dostang i
czy mozna zrobic¢ taniej. Rzadziej patrzg na catg wartos¢
rozwigzania. Mogg mocniej kontrolowac proces, czesciej
prosi¢ o drobne poprawki i traktowac¢ Twojg prace jak wydatek,
ktory trzeba maksymalnie ograniczyc.

To nie znaczy, ze kazdy tanszy klient jest zty. Wielu klientow
na nizszym poziomie cenowym moze byc¢ swietnych. Problem
polega na tym, ze przy niskich cenach potrzebujesz ich duzo.
A im wiecej klientéw obstugujesz jednoczesnie, tym trudnigj
utrzymac jakosc, energie i spokdj. Nawet jesli wiekszosc¢ z nich

14



jest w porzadku, sama liczba rozmodw, poprawek i decyzji
zaczyna Cie przecigzac.

Z czasem pojawia sie frustracja. Klient prosi o ,matg szybka
zmiang”, ale takich matych zmian w tygodniu robi sie
kilkanascie. Ktos$ odpisuje po terminie, a pozniej oczekuje
natychmiastowej reakcji z Twojej strony. Ktos inny nie
przygotowuje materiatéw, ale nadal chce, zeby projekt byt
gotowy na czas. Przy niskiej marzy kazda taka sytuacja boli
bardziej, bo nie masz przestrzeni finansowej, zeby spokojnie jg
obstuzyc.

Wiasnie dlatego tanszy model czesto wyglagda dobrze tylko z
zewnatrz. Masz wiecej klientow, wiecej projektow i wiecej
ruchu. Ale pod spodem biznes moze by¢ bardzo kruchy.
Wystarczy kilka opdznien, trudniejszych klientow albo stabszy
miesigc sprzedazy i caty system zaczyna sie sypac.

Dlaczego wyzsze ceny mogq lepiej stuzyé
klientom

Wielu ekspertow, freelancerdow i twércéw boi sie podniesé
ceny, bo mysli, ze odstraszy klientow. | tak, czes¢ osob
odejdzie. Ale czesto bedg to osoby, ktore i tak nie byty
najlepszym dopasowaniem. Wyzsza cena pomaga odfiltrowac
ludzi, ktorzy szukajg tylko najtanszej opciji, i przycigga
Klientow, ktérzy powazniej traktujg problem oraz rezultat.
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Kiedy klient ptaci wiecej, zwykle bardziej angazuje sie w
proces. Jesli ktos kupuje konsultacje za 100 dolaréw, moze
potraktowac jg lekko. Moze nie przygotowac sie do spotkania,
nie wdrozy¢ rekomendacji i pézniej uznac, ze ,to nie
zadziatato". Jesli jednak inwestuje 5 000 dolaréw w program,
strategie, mentoring albo kompleksowg ustuge, jego podejscie
sie zmienia. Pojawia sie wieksze zaangazowanie, wieksza
odpowiedzialnosc¢ i wieksza gotowosc¢ do dziatania. Klient chce
zobaczyc¢ zwrot z inwestycji, wiec czesciej robi to, co trzeba.

Wyzsza cena daje tez Tobie wiecej przestrzeni, zeby wykonac
lepszg prace. Kiedy nie musisz scigac sie z czasem przy
kazdym projekcie, mozesz lepiej zdiagnozowac problem,
przygotowac doktadniejsze rekomendacje, spokojniej
poprowadzi¢ klienta i dopracowac caty proces. Mozesz
zainwestowac w lepsze narzedzia, asystenta, dodatkowe
materiaty, onboarding, checklisty, szablony albo wsparcie po
zakonczeniu wspotpracy. To wszystko poprawia
doswiadczenie klienta i zwieksza szanse na lepszy wynik.

Niska marza czesto zmusza do ciecia rogow. Wyzsza marza
pozwala robi¢ rzeczy porzagdnie. Mozesz nie tylko dostarczy¢
ustuge, ale tez zadbac o kontekst, wdrozenie i caty proces.
Klient nie ptaci wtedy za Twoje godziny. Ptaci za wiekszg
pewnos¢, ze przejdzie z punktu A do punktu B z mniejszym
chaosem i lepszym wsparciem.
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Od wykonawcy do specjalisty

Wyzsze ceny wymagajg zmiany sposobu myslenia. Jesli
sprzedajesz tylko czas, zawsze bedziesz porownywany z
innymi osobami, ktore tez sprzedajg czas. Klient zacznie pytac:
,Dlaczego mam zaptaci¢ Tobie 300 dolaréw za godzing, skoro
ktos$ inny bierze 80?". To bardzo trudna pozycja, bo wtedy
rozmowa kreci sie wokot ceny.

Inaczej wyglada sytuacja, gdy sprzedajesz konkretny rezultat
dla konkretnej grupy klientéw. Wtedy nie jestes kolejnym
freelancerem, konsultantem albo ustugodawcg. Stajesz sie
specjalistg od konkretnego problemu. A za specjalistyczne
rozwigzania ludzie ptacg wigcej, poniewaz widzg w nich
wiekszg wartosc.

Pomysl o roznicy miedzy ogolnym grafikiem a osobg, ktéra
specjalizuje sie w tworzeniu identyfikacji wizualnej dla
premium marek osobistych. Albo miedzy zwykitym
konsultantem marketingowym a ekspertem, ktéry pomaga
tworcom sprzedawac produkty cyfrowe za pomocg prostych
lejkdw e-mailowych. Druga osoba w kazdym przyktadzie ma
jasniejsze pozycjonowanie. Klient szybciej rozumie, w czym
doktadnie pomaga i dlaczego jej wiedza moze byc warta
wiecej.

Specjalista nie probuje obstuzy¢ wszystkich. Wybiera
konkretng grupe, konkretny problem i konkretny wynik. Dzigki
temu jego oferta staje sie bardziej czytelna, a rozmowa
sprzedazowa duzo prostsza. Klient nie musi zgadywac, czy to
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jest dla niego. Widzi, ze oferta zostata zbudowana pod jego
sytuacje.

Roznica miedzy klientem low-ticket a high-
ticket

Klient, ktory ptaci 500 dolaréw, moze traktowac te kwote jak
duzy wydatek i pilnowac¢ kazdego szczegotu. Czesto chece
mieC pewnosc, ze ,wycisnie" z ustugi jak najwiecej. Moze
pytac o kazdg minutg, kazdg poprawke i kazdy element
zakresu. W takim uktadzie tatwo wejsS¢ w relacje, w ktorej
czujesz sie bardziej jak pracownik do zadan niz ekspert
prowadzacy proces.

Klient, ktéry ptaci S 000 dolarow za rozwigzanie waznego
problemu, zwykle patrzy inaczej. Nie interesuje go kazda
minuta Twojej pracy. Interesuje go efekt. Jesli ufa Twojej
metodzie, chce wiedziec¢, co ma zrobic, jakie decyzje podjac i
jak szybciej osiggngc¢ wynik. Wyzsza cena czesto sprawia, ze
Klient bardziej szanuje proces, bo sam tez ma wiecej do
zyskania lub stracenia.

Oczywiscie sama wysoka cena nie gwarantuje idealnych
klientow. Nadal potrzebujesz dobrej kwalifikacji, jasnych zasad
i dobrze opisanej oferty. Ale model high-ticket daje Ci
mozliwosc pracy z mniejszg liczbg klientdw na gtebszym
poziomie. Zamiast obstugiwac dziesigtki matych projektow,
mozesz prowadzic¢ kilku klientow przez wiekszg, bardziej
wartosciowg zmiane.



To wtasnie tutaj zaczyna sie prawdziwa réznica. W modelu
.wiecej a taniej"” sprzedajesz mate fragmenty swojej wiedzy,
czasu albo ustugi. W modelu ,mniej a drozej" sprzedajesz
petniejsze rozwigzanie. Nie chodzi o to, zeby po prostu
podnies$¢ cene. Chodzi o to, zeby zapakowac swojg wiedze w
oferte, ktéra rozwigzuje wiekszy problem i daje klientowi
wiekszg wartosc.

Premium oferta musi uzasadniac cene

Nie mozesz wzig¢ zwyktej, ogdlnej ustugi, dodac do nigj
wysokiej ceny i oczekiwac, ze rynek to zaakceptuje. High-
ticket wymaga lepszej konstrukcji oferty. Klient musi rozumiec,
za co ptaci, jaki problem rozwigzujesz, jaki rezultat moze
osiggnac i dlaczego Twoje podejscie ma sens.

Jesli do tej pory sprzedawates konsultacje godzinowe, mozesz
zaczgc od pytania: jaki wigkszy proces moge zbudowaé wokot
mojej wiedzy? Zamiast jednej rozmowy mozesz stworzyc¢
pakiet obejmujgcy diagnoze, strategig, wdrozenie, materiaty
pomocnicze i wsparcie przez kilka tygodni. Zamiast
sprzedawac ,projekt strony”, mozesz sprzedawac kompletny
proces stworzenia strony, ktéra jasno komunikuje ofertg,
prowadzi klienta do decyzji i jest gotowa pod kampanig
sprzedazowa.

Premium oferta powinna dawac klientowi poczucie, ze nie
kupuje przypadkowych godzin, ale uporzgdkowang droge do
konkretnego wyniku. To moze byc¢ program konsultacyjny,
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pakiet wdrozeniowy, mentoring, intensywny warsztat, audyt z
planem dziatania albo potgczenie edukaciji, strategii i wsparcia.

Im bardziej konkretna jest obietnica, tym tatwiej uzasadnic
cene. ,Pomoge Ci z marketingiem"” brzmi zbyt szeroko.
+Pomoge Ci zapakowac Twojg wiedze w oferte premium i
przygotowac prosty proces sprzedazy w 30 dni” brzmi duzo
jasniej. Klient od razu widzi, jaki problem rozwigzujesz i co
moze otrzymac.

Trzy kroki do stworzenia oferty high-ticket

Pierwszym krokiem jest zaprojektowanie wtasciwego
Kierunku. Musisz wybrac¢ problem, ktory jest dla klienta
naprawde wazny. Najlepsze oferty high-ticket rozwigzujg
kosztowne, pilne albo mocno odczuwalne problemy. Jesli
Klient traci pienigdze, czas, spokdj, mozliwosci sprzedazy albo
rozwoj przez brak rozwigzania, bedzie bardziej sktonny
zaptaci¢ za pomoc. Na tym etapie wybierasz tez konkretng
grupe odbiorcéw. Nie sprzedajesz wszystkim. Szukasz osob,
ktore majg problem, budzet i motywacje do dziatania.

Drugim krokiem jest zapakowanie wiedzy w system. To
moment, w ktorym przestajesz sprzedawac luzne godziny i
zaczynasz tworzy¢ proces. Twoja wiedza ma zostac¢ utozona
w kroki, etapy, materiaty, spotkania, checklisty, zadania i
rezultaty. Dzieki temu klient widzi, ze nie kupuje przypadkowej
pomocy, ale sprawdzong sciezke. Dla Ciebie to réwniez
wazne, bo system pozwala dostarczac ustuge bardziej
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powtarzalnie, bez wymyslania wszystkiego od zera przy
kazdym kliencie.

Trzecim krokiem jest sprzedaz oparta na wartosci. Musisz
nauczyc¢ sie moéwic¢ o ofercie w taki sposéb, aby cena byta
poréwnywana z wartoscig rezultatu, a nie z liczbg godzin. Jesli
Klient widzi, ze Twoj program moze pomdoc mu zdoby¢
lepszych klientéw, podniesc ceny, poprawic sprzedaz albo
zaoszczedzi¢ miesigce chaosu, zaczyna patrzec¢ na oferte jak
na inwestycje. Wtedy rozmowa nie brzmi juz: ,ile kosztuje
godzina?". Brzmi raczej: ,czy ten wynik jest dla mnie
wystarczajgco wazny?".

Najpierw zmien sposob patrzenia na wtasng
wartosé

Pierwszy krok do stworzenia oferty premium nie zaczyna sie
od strony sprzedazowej, logo, hazwy programu ani skryptu
rozmowy. Zaczyna si€ od tego, jak patrzysz na wiasng wiedze.
Jesli w gtowie nadal liczysz swojg wartos¢ wytgcznie
godzinami, trudno bedzie Ci sprzedawac wieksze rozwigzania.
Bedziesz czuc, ze wysoka cena jest ,za duza”, nawet jesli
rezultat dla klienta jest wart duzo wiecej.

Twoja wartosc nie wynika tylko z czasu spedzonego na pracy.
Wynika z doswiadczenia, diagnozy, procesu, skrotow
myslowych, btedow, ktorych klient dzieki Tobie uniknie, i
decyzji, ktore pomozesz mu podjgc szybciej. Klient nie ptaci
tylko za to, ze co$ wykonasz. Ptaci za to, ze widzisz problem
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jasniej, prowadzisz go przez proces i pomagasz mu 0siggnac
wynik, ktérego samodzielnie nie potrafi uporzgdkowac.

Dlatego ten eBook bedzie prowadzit Cie przez proces
budowania oferty high-ticket od podstaw. Zobaczysz, jak
wybra¢ wtasciwy problem, jak okresli¢ najlepszego klienta, jak
utozy¢ swojg wiedze w konkretny system, jak nazwac¢ wartosc¢
oferty i jak sprzedawac jg z wiekszg pewnoscig. Celem jest
zbudowanie oferty, w ktorg sam wierzysz, nie dlatego, ze ma
wysokg ceng, ale dlatego, ze realnie rozwigzuje wazny
problem.

Czas przestac zarabia¢ wytgcznie za godziny i zaczac¢
zarabiacC za wartosc¢, ktérg potrafisz stworzyc. Twoja wiedza,
doswiadczenie i sposdb myslenia mogg byc¢ warte znacznie
wiecej, niz sugeruje zwykta stawka godzinowa. Trzeba je tylko
dobrze zapakowac.
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SPRZEDAWAJ WYNIKI,
NIE SWOJ CZAS




SPRZEDAWAJ WYNIKI, NIE
SWOJ CZAS

W Swiecie ustug, konsultacji i pracy eksperckiej istnieje pewien
problem, o ktérym moéwi sie zdecydowanie za rzadko. Mozna
nazwac go putapka eksperta. Polega ona na tym, ze im lepszy
stajesz sie w swojej pracy, tym szybciej wykonujesz zadania.
Cos, co na poczatku zajmowato Ci dziesie¢ godzin, po kilku
latach doswiadczenia mozesz zrobi¢ w dwie godziny. Nie
dlatego, ze wktadasz mniej wartosci, ale dlatego, ze masz juz
wiedze, gotowe schematy, sprawdzone procesy, lepsza
intuicje i potrafisz szybciej dojs¢ do sedna problemu.

Putapka eksperta, czyli dlaczego lepsza
praca moze oznaczac nizszy zarobek

Na zdrowy rozsgdek powinno to oznaczac, ze Twoja praca jest
bardziej wartosciowa. Skoro rozwigzujesz problem szybciej,
pewniej i czesto lepiej niz osoba poczatkujgca, klient powinien
zaptaci¢ wiecej. Ale jesli rozliczasz sie godzinowo, dzieje sie
cos absurdalnego. Im szybciej rozwigzujesz problem, tym
mniej zarabiasz. Twoje doswiadczenie zaczyna dziataé
przeciwko Tobie. Dostarczasz taki sam albo lepszy rezultat, ale
poniewaz potrzebujesz mniej godzin, wystawiasz nizszg
fakture.
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To jest jeden z najwiekszych minusdw rozliczania sie za czas.
Model godzinowy wyglgda bezpiecznie, bo tatwo go wyjasnic.
Pracujesz godzing, klient ptaci za godzine. Problem w tym, ze
ten model nie nagradza skutecznosci. Nagradza dtugosé
pracy. Jesli jestes wolniejszy, zarabiasz wigcej. Jesli jestes
lepszy i szybszy, zarabiasz mniej. W praktyce tworzy to
bardzo dziwng sytuacje: Twoim interesem finansowym jest
pracowac dftuzej, a interesem klienta jest dosta¢ wynik jak
najszybcie;.

Wtasnie dlatego wielu ekspertow, freelancerow i konsultantow
czuje, ze utkneto. Z jednej strony majg coraz wieksze
doswiadczenie. Z drugiej strony nadal zarabiajg gtownie wtedy,
gdy siedzg przy komputerze, sg na spotkaniu albo wykonujg
konkretng prace dla klienta. Ich dochod jest przywigzany do
kalendarza. Jesli nie ma godzin, nie ma przychodu. Jesli chcag
zarabia¢ wigcej, muszg pracowac wiecej albo mocno podnosic
stawke godzinowg, co czesto wywotuje opor u klientow.

Problem nie lezy w tym, ze ich wiedza jest za mato
wartosciowa. Problem lezy w tym, ze sprzedajg jg w ztej
formie. Sprzedajg czas, zamiast sprzedawac rezultat.

Matematyka putapki godzinowej

Rozliczanie godzinowe wydaje sig logiczne, dopoki nie
policzysz, ile naprawde mozesz w ten sposéb zarobic i ile
pracy musisz wykonac¢ poza samymi ptatnymi godzinami.
Zatézmy, ze chcesz zarabia¢ 300 000 dolarow rocznie.
Teoretycznie mozesz pomyslec: ,Wystarczy podzieli¢ te kwote
przez liczbe godzin pracy w roku”. Standardowy rok pracy to
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okoto 2 000 godzin, jesli liczysz 40 godzin tygodniowo przez
50 tygodni. Ale w biznesie ustugowym nie mozesz sprzedac
wszystkich tych godzin.

Nie wystawiasz faktury za czas, ktory spedzasz na marketingu,
pisaniu ofert, rozmowach sprzedazowych, odpowiadaniu na
wiadomosci, ksiegowosci, poprawianiu procesow, planowaniu,
tworzeniu tresci czy szukaniu klientdow. To wszystko jest
pracg, ale nie zawsze jest pracg ptatng. W praktyce realna
liczba godzin, ktére mozesz sprzedac klientom, jest duzo
nizsza. | wtasnie tutaj zaczyna sig problem.

Jesli masz do sprzedania na przyktad okoto 1 300-1 400
godzin rocznie, musisz miec¢ bardzo wysokg stawke
godzinowg, zeby osiggnac¢ wiekszy dochaod. A jesli
zachorujesz, wezmiesz urlop, stracisz klienta albo masz
stabszy miesigc sprzedazowy, presja robi sig jeszcze wieksza.
Model godzinowy nie daje Ci duzej elastycznosci, bo przychod
zalezy bezposrednio od Twojej obecnhosci i dostgpnosci.

Wyobraz sobie dwdch konsultantow. Pierwszy z nich jest
poczatkujgcy. Nazwijmy go Nick. Klient zatrudnia go do
rozwigzania problemu technicznego. Nick bierze 100 dolaréw
za godzine i potrzebuje 10 godzin, zeby znalez¢ rozwigzanie.
Zarabia 1 000 dolaréw. Druga osoba to Erica, ekspertka z
duzym doswiadczeniem. Bierze 200 dolaréw za godzing, czyli
dwa razy wiecej niz Nick. Ale dzieki doswiadczeniu rozpoznaje
problem od razu i naprawia go w 30 minut. Klient ptaci jej 100
dolarow.
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Z punktu widzenia klienta Erica byta lepsza. Rozwigzata
problem szybciej, zmniejszyta straty, oszczedzita czas i
dostarczyta pewniejszy wynik. Ale w modelu godzinowym
zarobita duzo mniej niz osoba poczatkujgca. To pokazuje, jak
absurdalne moze by¢ sprzedawanie czasu zamiast wartosci.
Jesli Erica chce zarobié tyle samo co Nick, musi znalez¢ wielu
kolejnych klientéw z podobnym problemem. Czyli mimo
wiekszej wiedzy musi robi¢ wiecej sprzedazy i obstugi, zeby
zarobi¢ tyle samo.

To jest wtasnie $ciana, o ktérg uderza wiele oséb. Nie chodzi o
to, ze sg za stabe. Czesto sg bardzo dobre. Po prostu ich
model zarabiania nie pasuje do poziomu wartosci, jakg potrafig
dostarczyc.

Klient nie kupuje Twoich godzin

Klient tak naprawde nie chce kupowac¢ Twojego czasu. Klient
chce rozwigzania. Chce przej$¢ z miejsca, w ktorym ma
problem, do miejsca, w ktérym ten problem jest rozwigzany.
Nie interesuje go, czy zajmie Ci to 3 godziny, 10 godzin czy 30
minut, jesli rezultat jest dobry. Godziny sg tylko opakowaniem,
do ktorego wiele osob przyzwyczaito sie przez lata. Ale to nie
godziny sg prawdziwg wartoscia.

Jesli ktos kupuje konsultacje marketingowg, nie pfaci za to, ze
siedzisz z nim przez 60 minut na Zoomie. Ptaci za jasnos¢,
decyzje, kierunek i unikniecie btedow. Jesli ktos kupuje projekt
strony sprzedazowej, nie ptaci za liczbe godzin spedzonych w
edytorze. Ptaci za strong, ktora jasno pokazuje oferte i pomaga
sprzedawac. Jesli kto$ kupuje strategie dla produktu
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cyfrowego, nie ptaci za dokument. Ptaci za uporzgdkowanie
chaosu, lepszg oferte i wiekszg szanse na sprzedaz.

W tym miejscu musisz zmieni¢ sposéb myslenia. Twoja praca
nie jest warta tyle, ile trwa. Jest warta tyle, ile problem
rozwigzuje. Jesli rozwigzujesz maty problem, wartos¢ jest
nizsza. Jesli rozwigzujesz problem, ktory kosztuje klienta
pienigdze, czas, stres, utracone szanse albo rozwagj biznesu,
wartos¢ jest duzo wigksza.

To wtasnie dlatego dwie osoby mogg wykonac podobng
technicznie prace, ale jedna zarabia duzo wigcej. Roznica nie
zawsze polega na samych umiejetnosciach. Czesto polega na
tym, jaki problem rozwigzujg, dla kogo go rozwigzujg i jak jasno
potrafig pokazac¢ warto$¢ wyniku.

Historia o ‘znaku kredqg’

Dobrze pokazuje to znana historia o Charlesie Steinmetzu,
genialnym inzynierze elektryku. Henry Ford miat powazny
problem z generatorem w swojej fabryce. Produkcja staneta, a
jego inzynierowie nie potrafili znalez¢ rozwigzania. Wezwano
Steinmetza. Przyjechat, przez chwile stuchat pracy urzadzenia,
wykonat kilka obliczen, wszedt na drabing i postawit kreda
maty znak ,X" na obudowie maszyny. Powiedziat inzynierom,
aby otworzyli jg doktadnie w tym miejscu i wymienili konkretne
elementy. Zrobili to, a generator znowu zaczat dziatac.

Kilka dni pdzniej Ford otrzymat rachunek na 10 000 dolarow, co
w tamtych czasach byto ogromng kwotg. Poprosit o doktadne
wyjasnienie, za co ptaci. Steinmetz odpowiedziat mniej wiecej
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tak: postawienie znaku kredg - 1 dolar. Wiedza, gdzie postawic
znak - 9 999 dolarow.

Ta historia idealnie pokazuje réznice miedzy czasem a
wartoscig. Steinmetz nie sprzedawat kilku minut spedzonych
przy maszynie. Sprzedawat lata nauki, doswiadczenia i
zdolnos¢ rozwigzania problemu, ktérego inni nie potrafili
rozwigzac. Fabryka nie potrzebowata cztowieka, ktéry bedzie
dtugo wygladat na zajetego. Potrzebowata kogos, kto wie,
gdzie postawic¢ znak.

W Twoim biznesie moze by¢ podobnie. By¢ moze klient nie
ptaci Ci za napisanie kilku zdan, stworzenie kilku slajdow,
przeprowadzenie jednej rozmowy albo przygotowanie jednego
planu. Pfaci za to, ze wiesz, co naprawde trzeba zrobic¢, w
jakiej kolejnosci i czego unikac. Pfaci za skrét drogi, ktorej sam
nie potrafi przejs¢ tak szybko i spokojnie.

Rownanie wartosci

Jesli chcesz sprzedawac drozsze oferty, musisz rozumiec, co
buduje wartos¢ w gtowie klienta. W prosty sposdb mozna ujgc
to tak:

Wartos¢ = zmiana + szybkos$c¢ + pewnos¢

Speed
. Timeliness of the result
Cuviy
Confidence in

< 7 Transformation
achieving the outcome

Magnitude of the change
created
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Zmiana oznacza roznice miedzy tym, gdzie klient jest teraz, a
tym, gdzie chce byc¢. Im wieksza i wazniejsza ta zmiana, tym
wieksza warto$¢. Pomoc w poprawieniu matego elementu

moze byc¢ przydatna, ale pomoc w rozwigzaniu problemu, ktory

blokuje sprzedaz, rozwoj firmy albo wieksze zarobki, jest duz
bardziej wartosciowa.

Szybkos¢ oznacza to, jak szybko klient moze osiggnac¢
rezultat. W modelu godzinowym szybka praca czesto obniza
Twoj zarobek. W modelu opartym na wartosci szybkosc jest
zaletg. Jesli potrafisz pomodc klientowi osiggng¢ w dwa

0]

tygodnie cos$, z czym sam meczytby sie pof roku, Twoja oferta

jest bardziej wartosciowa, nie mniej.

Pewnosc¢ oznacza zaufanie, ze rozwigzanie naprawde
zadziata. Klienci ptacg wiecej za mniejsze ryzyko. Chca
wiedziec, ze nie kupujg przypadkowych porad, ale proces,
ktory ma sens. Dlatego sprawdzony system, doswiadczenie,
przyktady, case studies, rekomendacje i jasna metoda
dziatania zwiekszajg wartosc¢ oferty.

Zauwaz, ze w tym rownaniu nie ma wysitku. Klient nie ptaci
wiecej tylko dlatego, ze Ty bardziej sie meczysz. Klient pfaci
wiecej, gdy widzi wiekszg zmiang, szybszg droge i wiekszg
pewnosc¢ rezultatu. To bardzo wazna lekcja, szczegadlnie dla
0s06b, ktore przez lata byty przyzwyczajone do myslenia: ,im
ciezej pracujg, tym wiecej powinienem zarabiac". W
rzeczywistosci rynek czesto ptaci nie za zmeczenie, ale za
rozwigzanie waznego problemu.
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Dlaczego trudno przestac wyceniac siebie
godzinowo

Nawet jesli rozumiesz te logikg, emocjonalnie zmiana moze
by¢ trudna. Mozesz patrzec¢ na projekt, ktéry zajmie Ci piec
godzin, i czu¢ opor przed wyceng go na kilka tysiecy dolarow.
W gtowie pojawia sie mysl: ,Przeciez to jest dla mnie tatwe. Nie
moge tyle policzy¢ za cos, co zrobig tak szybko".

To bardzo czesty problem. Wynika z tego, ze ludzie czesto nie
doceniajg rzeczy, ktére przychodzg im naturalnie. Jesli cos jest
dla Ciebie proste, mozesz myslec, ze dla innych tez takie jest.
Ale to nieprawda. To, co dla Ciebie jest oczywiste, dla klienta
moze by¢ kompletnym chaosem. To, co Ty robisz w godzing,
jemu mogtoby zajg¢ miesigce. Albo w ogdle by tego nie zrobit,
bo nie wiedziatby, od czego zaczgc.

Pomysl o lekarzu specjaliscie. Jesli potrzebujesz powaznej
operacji, czy chcesz lekarza, ktéry bedzie uczyt sie na Tobie
przez wiele godzin, czy eksperta, ktéry wykonat taki zabieg
setki razy i potrafi przeprowadzi¢ go szybko, spokojnie i
bezpiecznie? Nie ptacisz wtedy za same minuty na sali
operacyjnej. Ptacisz za lata nauki, praktyki, doswiadczenia i za
wieksze poczucie bezpieczenstwa.

Podobnie jest z Twojg wiedzga. Klient nie ptaci tylko za to, ze
usigdziesz i cos zrobisz. Pfaci za to, ze wiesz, co zrobic, czego
nie robic¢, gdzie mogg pojawic sie btedy i jak przeprowadzi¢ go
przez proces. To, ze Tobie przychodzi to tatwiej niz jemu, nie
obniza wartosci. To wtasnie jest powaod, dla ktérego wartosé
rosnie.
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Od dostawcy pracy do osoby, ktéra
zmniejsza ryzyko

Wielu klientéw nie kupuje eksperta tylko dlatego, ze chce
Jdadniejszy projekt”, ,lepszy tekst"” albo ,kilka wskazowek".
Czesto kupuje kogos, kto zmniejsza ryzyko porazki. Jesli klient
samodzielnie tworzy strone sprzedazowg, moze nie wiedziec,
czy dobrze pokazuje oferte. Jesli sam uktada kurs, moze nie
wiedziec¢, czy materiat prowadzi uczestnika w odpowiedniegj
kolejnosci. Jesli sam planuje strategie sprzedazy, moze nie
widzie¢ dziur w swoim procesie.

Ekspert pomaga zobaczyc¢ to, czego klient nie widzi. To jest
ogromna wartosc. Czasem jedna trafna diagnoza oszczedza
klientowi tygodnie pracy. Czasem jedna zmiana w ofercie
poprawia sprzedaz bardziej niz dziesie¢ nowych postow.
Czasem jedna dobrze utozona rozmowa sprzedazowa pozwala
zamknac klienta, ktoéry wczesniej ciggle sie wahat.

Kiedy zaczynasz patrzec¢ na swojg prace w ten sposob,
przestajesz myslec tylko o czasie. Zaczynasz widziec, ze
sprzedajesz jasnosc, decyzje, skroty, doswiadczenie, proces i
wiekszg szanse na wynik. To jest fundament ofert high-ticket.

Przykiad z technologii i rynku premium

Coraz wigcej firm rozumie, ze klienci chetniej ptacg za wynik
niz za sam dostep do narzedzia. Dobrym przyktadem jest
Intercom i jego chatbot Al o nazwie Fin. Firma nie oparta ceny
wytgcznie na klasycznej miesiecznej subskrypciji, ale na
skutecznie rozwigzanych sprawach. Klient pfaci za rezultat,
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czyli za rozwigzany problem uzytkownika, a nie tylko za samo
korzystanie z narzedzia.

Podobny sposob myslenia wida¢ w swiecie produktow
premium. Kiedy Apple wypuscito pierwszego iPhone'a, wiele
0sOb uwazato go za zbyt drogi. Ale Apple nie sprzedawato
tylko telefonu. Sprzedawato nowe doswiadczenie, prostote,
wygode i poczucie, ze uzytkownik korzysta z czegos innego
niz reszta rynku. Cena nie byta oparta wytgcznie na czesciach
urzgdzenia. Byta oparta na wartosci, jaka klient widziat w catym
doswiadczeniu.

W Twoim przypadku dziata to podobnie, tylko na mniejszg
skale. Jesli sprzedajesz konsultacje, program, ustuge premium
albo pakiet wiedzy, klient nie powinien widziec tylko ,kilku
spotkan” albo ,kilku godzin pracy”. Powinien widzie¢ zmiang,
ktorg pomozesz mu osiggnac. Im lepiej pokazesz te zmiang,
tym tatwiej bedzie mu zrozumiec¢ cene.

Jak przejs¢ z godzin na rezultaty

Przejscie z modelu godzinowego na model oparty na
rezultatach nie oznacza, ze od jutra masz po prostu przesta¢
liczy¢ czas i podniesc¢ ceny dziesiec razy. To wymaga
przemyslenia oferty. Musisz jasno wiedzie¢, jaki problem
rozwigzujesz, dla kogo, jaki rezultat obiecujesz i jak wyglada
droga do tego rezultatu.

Zacznij od pytania: czego klient naprawde chce po wspotpracy
ze mna? Nie chodzi o nazwe ustugi. Chodzi o stan po. Klient
nie chce ,audytu strony”. Chce wiedzie¢, dlaczego strona nie
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sprzedaje i co poprawic. Nie chce ,konsultacji marketingowej".
Chce jasnego planu, ktéry pomoze mu zdobyc¢ klientéw. Nie
chce ,pakietu grafik”. Chce profesjonalnego wyglagdu marki,
ktory buduje zaufanie i pomaga sprzedawac.

Nastepnie zastandw sig, czy mozesz zapakowac swojg prace
w proces. Zamiast sprzedawac pojedyncze godziny, mozesz
stworzy¢ pakiet obejmujgcy diagnoze, strategie, wdrozenie,
materiaty, spotkania i wsparcie. Zamiast mowic¢ ,mozesz kupi¢
u mnie 5 godzin konsultacji”, mozesz powiedziec: ,Przez 4
tygodnie pomoge Ci uporzgdkowac oferte, przygotowac
komunikacje i stworzyc¢ prosty plan sprzedazy Twojego
produktu cyfrowego”.

To zupetnie inna rozmowa. W pierwszym przypadku klient
porownuje stawke godzinowg. W drugim poréwnuje cene z
wartoscig rezultatu.

Co to oznacza dla Twojej oferty high-ticket

Oferta high-ticket musi by¢ oparta na wiekszym problemie, nie
na wiekszej liczbie godzin. Nie mozesz zazgdac¢ wysokiej ceny
za cos, co klient postrzega jako matg poprawke. Jesli chcesz
sprzedawac drozej, musisz znalez¢ problem, ktory naprawde
ma znaczenie. Problem, ktéry kosztuje klienta pienigdze, czas,
energie, mozliwosci albo spokd;j.

Nie da sie sensownie sprzedac rozwigzania za 10 000 dolarow,
jesli problem jest wart dla klienta tylko 50 dolaréw. Dlatego
pierwszym krokiem jest znalezienie odpowiedniej grupy i
odpowiedniego problemu. Kto teraz traci pienigdze albo
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szanse przez brak Twojego rozwigzania? Kto ma silng
motywacje, zeby cos$ zmienic¢? Kto ma budzet i widzi wartosc
W szybszej, pewniejszej drodze?

To pytanie bedzie jednym z najwazniejszych w catym procesie
budowania oferty premium. Bo high-ticket nie zaczyna sie od
ceny. Zaczyna sie od wartosci problemu, ktéry rozwigzujesz.
Dopiero kiedy problem jest wazny, odbiorca wtasciwy, a
rezultat jasny, wysoka cena zaczyna miec¢ sens.
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JAK ZNALEZC PROBLEM ZA
KTORY TWOJ KLIENT
ZAPLACI WIECEJ

Wiele osob zaczyna biznes od bardzo szerokiego myslenia.
Chca dotrzec¢ do jak najwiekszej liczby ludzi, mowic¢ do
wszystkich i nie zamykac sie na zadng potencjalng sprzedaz.
Na poczatku wydaje sie to rozsgdne. Im wigcej osob moze
kupi¢, tym wieksza szansa na zarobek, prawda? Problem w
tym, ze w przypadku ofert premium dziata to odwrotnie. Jesli
probujesz mowi¢ do wszystkich, Twoj komunikat staje sie zbyt
ogolny. A kiedy komunikat jest ogolny, trudno przekonac
Klienta, ze wtasnie Ty rozumiesz jego problem najlepiej.

Oferta high-ticket nie opiera sie na tym, ze tapiesz jak
najwigecej przypadkowych oséb. Opiera sie na tym, ze trafiasz
bardzo precyzyjnie do wtasciwego klienta z wtasciwym
problemem. Nie szukasz ttumu ludzi, ktérzy ,moze kiedys beda
zainteresowani”. Szukasz osob, ktére majg realny, wazny i
kosztowny problem juz teraz. To wtasnie tam pojawia sie
przestrzen na wyzszg ceng, bo klient nie ptaci za samg ustuge.
Ptaci za rozwigzanie czegos, co go blokuje, kosztuje albo
stresuje kazdego dnia.
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Szeroki rynek nie zawsze oznacza lepszy
rynek

W klasycznym marketingu czesto styszysz, ze potrzebujesz
wiecej leaddw, wiecej ruchu, wiecej obserwujgcych i wiecej
potencjalnych klientéw. W wielu sytuacjach to ma sens, ale
przy ofertach premium sama liczba ludzi nie jest
najwazniejsza. Jesli przyciggasz za duzo przypadkowych
0s0b, tracisz czas na rozmowy z ludzmi, ktérzy nie majg
budzetu, nie majg pilnej potrzeby albo nie sg gotowi podjac
decyzji. Mozesz miec petny kalendarz rozmow, ale niewiele
sprzedazy.

Wyobraz sobie towienie ryb szerokg siecig. Wciggasz
wszystko, co wpadnie: mate ryby, Smieci, przypadkowe rzeczy
i moze kilka wartosciowych okazow. Potem musisz poswiecic
mndstwo czasu na sortowanie tego wszystkiego. Tak dziata
0golny model sprzedazy. Méwisz do wszystkich, wiec
przychodzg rézni ludzie. Czesc nie pasuje. Czes¢ nie ma
pieniedzy. Czesc¢ chce tylko darmowej porady. Czesc
porownuje Cie wytgcznie ceng. A Ty musisz przez to wszystko
przechodzi¢, zanim znajdziesz kogos naprawde
wartosciowego.

W ofercie high-ticket potrzebujesz bardziej precyzyjnego
podejscia. To bardziej przypomina polowanie z wtdcznig niz
towienie siecig. Nie chodzi o przypadkowg mase. Chodzi o
konkretny cel. Musisz wiedzie¢, kogo szukasz, jaki problem ta
osoba ma, dlaczego ten problem jest dla niej wazny i dlaczego
teraz moze byc¢ gotowa za niego zaptacic. Kiedy zawezasz
przekaz, nie tracisz szans. Odcinasz ludzi, ktorzy i tak nie byli
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dobrymi klientami, a stajesz sie duzo bardziej widoczny dla
tych, ktérzy naprawde potrzebujg Twojej pomocy.

To jedna z najwazniejszych zmian w mysleniu. Poczatkujgcy
czesto bojg sie zawezenia, bo myslg, ze mniejsza grupa
oznacza mniej sprzedazy. W praktyce bardzo czesto oznacza
lepszg sprzedaz. Jesli Twodj komunikat jest konkretny,
wtasciwa osoba szybciej czuje: ,To jest doktadnie o mnie”. A
taka reakcja jest o wiele cenniejsza niz tysigc osdb, ktore
mysla: ,Brzmi ciekawie, moze kiedys".

Problem "mito miec¢” vs problem “musze to
rozwigzac”

Nie kazdy problem nadaje sie do oferty premium. To bardzo
wazne. Klienci mogg chciec wielu rzeczy, ale zaptacg duzo
tylko za te, ktore sg dla nich naprawde wazne. Dlatego musisz
odréznié problem typu ,fajnie bytoby to miec¢" od problemu
typu ,musze to rozwigzac”.

Mozna poréwnac to do witamin i lekéw przeciwbdlowych.
Witaminy sg dobre. Wiesz, ze warto je bra¢. Pomagaja
dtugoterminowo. Ale jesli masz mniej pieniedzy, duzo pracy
albo inne pilne sprawy, tatwo z nich zrezygnowac. Nie budzisz
sie w nocy z panikg, ze zapomniates kupi¢ witamin. To jest cos
przydatnego, ale rzadko pilnego.

Lek przeciwbdlowy dziata inaczej. Jesli boli Cie gtowa tak
mocno, ze nie mozesz normalnie funkcjonowag, nie
zastanawiasz sie dtugo. Chcesz zatrzymac badl. Nie analizujesz
godzinami wszystkich alternatyw. Nie szukasz najtanszej opcji
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przez tydzien. Chcesz rozwigzania teraz, bo problem jest
odczuwalny.

W biznesie dziata to podobnie. Jesli Twoja oferta rozwigzuje
problem, ktory jest tylko ,fajny do poprawy”, trudno bedzie
sprzedac jg drogo. Jesli jednak rozwigzujesz problem, ktéry
kosztuje klienta pienigdze, czas, klientéw, sprzedaz, spokdj
albo rozwdj, sytuacja wyglada inaczej. Wtedy Twoja oferta
przestaje by¢ wydatkiem. Zaczyna by¢ sposobem na
zatrzymanie wiekszej straty.

Dlaczego klient musi widzie¢ koszt braku
dziatania

W sprzedazy premium bardzo wazne jest to, zeby klient

rozumiat, ile kosztuje go nierozwigzany problem. Nie tylko ile
kosztuje Twoja oferta. Wiekszos¢ osob patrzy na ceneg i pyta:

,Czy to drogo?”. Ale duzo wazniejsze pytanie brzmi: ,lle
kosztuje mnie dalsze pozostanie w tym samym miejscu?”.

Wyobraz sobie dwie osoby oferujgce pomoc firmom. Pierwsza

mowi: ,Pomagam wiascicielom firm poprawic leadership i
kulture zespotu”. Brzmi dobrze, ale jest dos¢ ogolne. Trudno
szybko zobaczy¢ konkretny wynik. Druga osoba mowi:
+Pomagam firmom zmniejszy¢ rotacje pracownikow, ktora
kosztuje je 50 000 zt miesiecznie w rekrutacji, wdrozeniu i
utraconej produktywnosci”. To juz brzmi zupetnie inaczej.
Klient widzi problem w liczbach. Rozumie, ze kazdy kolejny
miesigc zwlekania kosztuje go realne pienigdze.
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To nazywa sie kosztem braku dziatania. W praktyce oznacza
to, ze klient juz teraz ptaci za swoj problem, nawet jesli jeszcze
nie ptaci Tobie. Pfaci utracong sprzedazg, chaosem w zespole,
stabg konwersjg, zmarnowanym czasem, btednymi decyzjami
albo przeciggajgcym sie wdrozeniem. Twoja oferta ma pomaoc
mu przestac ptaci¢ ten duzo wigkszy ukryty koszt.

Address Pain, Not Preferences, for High-Ticket Offers

&@. Low Urgency High Urgency

®),, Vague ROI @ Clear Financial Impact
S

A xéx

L ® Easy to Postpone : Hard to Ignore

?

Vitamins

?

Painkillers

Jesli pobierasz 10 000 zt za rozwigzanie problemu, ktory
kosztuje klienta 100 000 zt, rozmowa sprzedazowa jest duzo
prostsza. Cena ma sens, bo klient widzi roznice. Jesli jednak
chcesz pobrac 10 000 zt za cos, co jest tylko lekka
niedogodnosciy, sprzedaz bedzie trudna. Klient bedzie wracat
do ceny, negocjowat, odktadat decyzje i porownywat Cig z
tanszymi opcjami.
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Dlatego nie szukasz po prostu problemu. Szukasz problemu,
ktory boli. Takiego, ktéry klient naprawde chce rozwigzac.
Takiego, ktory juz teraz cos$ go kosztuje.

Jak wyglgda dobry problem do oferty high-
ticket

Dobry problem do oferty high-ticket ma kilka cech. Po
pierwsze, jest konkretny. Nie brzmi jak ,chce miec lepszy
marketing”, tylko raczej: ,mam ruch na stronie, ale ludzie nie
kupujg”, ,prowadze rozmowy sprzedazowe, ale nie zamykam
klientow", ,mam wiedze, ale nie wiem, jak zapakowac jg w
drozszg oferte”. Im bardziej konkretny problem, tym fatwiej
zbudowac wokot niego oferte.

Po drugie, problem musi by¢ wazny dla klienta. Jesli klient
moze spokojnie zy¢ z tym problemem przez kolejny rok, nie
bedzie spieszyt sie z decyzjg. W ofertach premium
potrzebujesz sytuacji, w ktérej odbiorca czuje, ze cos trzeba
zmieni¢. Moze traci sprzedaz. Moze pracuje zbyt duzo za zbyt
mate pienigdze. Moze nie potrafi podnies¢ cen. Moze jego
obecna oferta nie przycigga wiasciwych klientéw. Moze ma
duzo wiedzy, ale nie umie zamienic¢ jej w produkt lub program,
ktory ktos chce kupic.

Po trzecie, problem powinien by¢ powigzany z wartoscig
finansowg, czasowg lub emocjonalng. Jesli pomagasz
klientowi zarobi¢ wiecej, oszczedzic¢ czas, unikngé
kosztownych btedéw, zmniejszy¢ ryzyko albo odzyskacé
kontrole, tatwiej uzasadni¢ wyzszg cene. Wysoka cena nie
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bierze sie z tego, ze tadnie nazwiesz oferte. Bierze sig z tego,
Ze rozwigzujesz cos, co dla klienta naprawde ma znaczenie.

Kim jest Twoj najlepszy klient

Kiedy juz znajdziesz problem, musisz okresli¢, kto odczuwa go
najmocniej. Nie wystarczy powiedziec: ,Pomagam
przedsiebiorcom” albo ,,Moimi klientami sg wiasciciele matych
firm". To zbyt szerokie. Taki opis niewiele méwi o tym, czy
dana osoba ma pienigdze, czy jest gotowa dziatac i czy
problem jest dla niej naprawde pilny.

W high-ticket potrzebujesz duzo doktadniejszego profilu
klienta. Mozesz nazwac¢ go swoim najlepszym klientem,
idealnym klientem premium albo ,Power Avatarem”. Nazwa nie
jest najwazniejsza. Chodzi o to, zeby nie opisywac odbiorcy
tylko przez wiek, ptec¢ czy lokalizacje. Duzo wazniejsze jest to,
jaki problem ma ta osoba, ile ten problem jg kosztuje, czy ma
budzet i czy jest gotowa podjg¢ decyzje.

Staby opis klienta brzmi: ,Maty biznes, ktéry potrzebuje
marketingu”. Dobry opis brzmi: , Twdrca kursu online, ktory ma
produkt, ale nie potrafi sprzeda¢ go powyzej kilku sztuk
miesiecznie, mimo ze regularnie publikuje tresci i ma juz matg
liste e-mailowg". W drugim przypadku od razu widzisz
konkretng sytuacje. Wiesz, co go boli. Wiesz, ze juz cos robi.
Wiesz, ze jest blizej decyzji niz ktos, kto dopiero mysli o
biznesie.

Im bardziej konkretnie opiszesz klienta, tym ftatwiej bedzie Ci
pisa¢ komunikaty, tworzy¢ oferte i prowadzi¢ sprzedaz. Nie
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musisz wtedy przekonywac¢ wszystkich. Mowisz do osoby,
ktéra rozpoznaje siebie w Twoich stowach.

Trzy warunki dobrego klienta premium

Dobry klient premium powinien spetniac trzy warunki. Jesli
brakuje jednego z nich, sprzedaz staje sie duzo trudniejsza.

Pierwszy warunek to pilny problem. Klient musi mie¢ cos, co
naprawde chce rozwigzac. Nie cos, co brzmi ciekawie, ale cos,
co odczuwa teraz. Jesli problem nie jest pilny, bedzie odktadat
decyzje. Bedzie mowit: ,Wrdce do tego za kilka miesiecy”,
+Musze to przemyslec¢”, ,Na razie mam inne priorytety”. To nie
zawsze oznacza, ze oferta jest zta. Czasem oznacza, ze
problem nie jest wystarczajgco mocny.

Drugi warunek to budzet. To moze brzmie¢ oczywiscie, ale
wiele osob probuje sprzedawac drogie ustugi ludziom, ktérzy
nie majg pieniedzy na takie rozwigzanie. Mozesz mie¢ swietng
oferte, ale jesli kierujesz jg do 0sob, ktére ledwo utrzymujg
biznes, bedg miaty problem z zakupem. Nie dlatego, ze nie
widzg wartosci, ale dlatego, ze nie majg z czego zaptacic.
High-ticket dziata najlepiej tam, gdzie klient ma przeptyw
pieniedzy albo problem, ktéry bezposrednio blokuje wieksze
zarobki.

Trzeci warunek to gotowosc do dziatania. Niektérzy ludzie
majg problem i pienigdze, ale nie chcg sie zmieniaé. Chcag
narzekac, ale nie wdrazac¢. Chcg efektow, ale bez decyzji.
Chcg pomocy, ale nie chcg stuchac. Taki klient moze byc¢
bardzo trudny, nawet jesli stac go na Twojg oferte. Dlatego
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potrzebujesz osob, ktdre nie tylko majg problem i budzet, ale
tez naprawde chcg cos z tym zrobic.

Najlepszy klient premium znajduje sie na przecieciu tych
trzech elementow: ma pilny problem, ma budzet i jest gotowy
dziatac. Jesli trafisz na takg osobe, sprzedaz staje sie duzo
bardziej naturalna. Jesli brakuje ktéregos elementu, bedziesz
walczy¢ z oporem.

Dlaczego specjalista moze zarabia¢ wigcej
niz ogéiny doradca

Klienci sg gotowi zaptaci¢ wiecej specjalistom, poniewaz
specjalista daje im wieksze poczucie bezpieczenstwa. Jesli
masz powazny problem zdrowotny z sercem, nie idziesz po
0g0lng porade do przypadkowej osoby. Szukasz kardiologa.
Nie dlatego, ze lekarz ogolny jest bezwartosciowy, ale dlatego,
ze Twoj problem jest zbyt wazny, zeby oddac¢ go komus, kto
zajmuje sie wszystkim po trochu.

W biznesie dziata to podobnie. Jesli firma ma konkretny
problem z utratg klientéw, bedzie bardziej zainteresowana
osobg, ktora specjalizuje sie w retencji klientow, niz ogdlnym
konsultantem od ,,rozwoju biznesu”. Jesli twdérca ma problem
ze sprzedazg kursu, szybciej zaufa komus, kto pomaga
doktadnie w sprzedazy produktow cyfrowych, niz komus, kto
,fobi marketing”.

Specjalizacja nie oznacza, ze masz mniej umiejetnosci.

Oznacza, ze wybierasz jasny obszar, w ktorym chcesz byc¢
kojarzony jako wtasciwa osoba do konkretnego problemu.
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Dzieki temu klient nie musi diugo zgadywac, czy mu
pomozesz. Widzi to szybciej. A im szybciej klient widzi
dopasowanie, tym fatwiej przejs¢ do rozmowy o ofercie.

Nie buduj rozwigzania, zanim sprawdzisz
problem

Kiedy znajdziesz ciekawy problem i opiszesz idealnego klienta,
mozesz mie¢ ochote od razu budowac produkt, pisa¢ program,
tworzy¢ strone sprzedazowg albo nagrywac kurs. To
normalne, ale bardzo ryzykowne. Wiele osdb popetnia btad, bo
najpierw tworzy cate rozwigzanie, a dopiero pdzniej sprawdza,
czy ktos naprawde tego chce.

Nie rob tego. Najpierw sprawdz, czy problem jest prawdziwy.
Musisz zobaczy¢, czy osoby z Twojej grupy docelowej
faktycznie odczuwajg ten problem i czy mowig o nim w
sposob, ktéry pokazuje gotowosc¢ do dziatania. Samo to, ze
pomyst wydaje Ci sie dobry, nie wystarczy. Rynek musi
potwierdzic¢, ze to jest cos waznego.

Najprostszy sposodb to rozmowy o problemie. Nie sg to
rozmowy sprzedazowe. Nie probujesz nikomu niczego
wciskac. Zachowujesz sie jak badacz. Chcesz zrozumiec, z
czym ludzie sie mierzg, jak opisujg problem, czego probowali,
co ich frustruje i jak wygladatoby dla nich dobre rozwigzanie.

Mozesz napisac prostg wiadomosc: ,Pracuje nad projektem
dotyczgcym [problem] i chciatbym lepiej zrozumiecé
doswiadczenia 0sob, ktore sie z tym mierzg. Czy moge zadac
Ci kilka pytan w krétkiej 15-minutowej rozmowie? To nie jest
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rozmowa sprzedazowa, zalezy mi tylko na lepszym
zrozumieniu tematu”.

Jak rozpoznagé, ze problem naprawde boli

Podczas takich rozmdw zwracaj uwage nie tylko na stowa, ale
tez na energie rozmowcy. Jesli opisujesz problem, a druga
osoba mowi spokojnie: ,Tak, to ciekawe”, to raczej staby
sygnat. ,Ciekawe" bardzo czesto oznacza, ze temat nie jest
pilny. Moze brzmi sensownie, ale nie dotyka prawdziwego
bolu.

Duzo lepszy sygnat pojawia sie wtedy, gdy ktos nagle zaczyna
mowic wiecej, podaje przyktady i widac, ze temat go porusza.
Moze powiedziec: ,Doktadnie, miatem z tym problem w
zesztym tygodniu”. Albo: ,To jest u has ogromny chaos”. Albo:
+Witasnie przez to tracimy klientéw". Taka reakcja pokazuje, ze
trafites w realny problem.

Najmocniejszy sygnat pojawia sie wtedy, gdy rozmowca sam
pyta: ,A da sie to naprawic?”, ,Jak bys to rozwigzat?”, ,lle
kosztowataby taka pomoc?”. To oznacza, ze nie tylko rozumie
problem, ale zaczyna mysle¢ o rozwigzaniu. Wtasnie wtedy
widzisz, ze temat ma potencjat na oferte premium.

Zatozmy, ze rozmawiasz z firmg o pozyskiwaniu leadow. Jesli
zapytasz: ,Czy potrzebujecie wiecej leadow?”, wiele oséb
powie ,tak”, bo prawie kazdy chce wigcej potencjalnych
klientow. To staba walidacja. Ale jesli zapytasz: ,lle czasu
Wasz zespodt sprzedazy traci teraz na stabe leady?”, a
rozmowca odpowie: ,To jest dramat. Ptace trzem handlowcom,
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ktorzy codziennie dzwonig do ludzi kompletnie
niezainteresowanych ofertg”, masz co$ znacznie
mocniejszego. To juz nie jest ogolna checé. To konkretny bol.

Co robi¢ po rozmowach z rynkiem

Nie wyciggaj wnioskéw po jednej rozmowie. Jedna osoba
moze miec¢ specyficzng sytuacje. Potrzebujesz zobaczy¢
powtarzalnosc. Jesli kilka oséb z podobnej grupy opisuje ten
sam problem, podobnymi stowami i z podobng frustracjg,
zaczyna pojawiac sie sygnat, ze warto isc dale;.

Zapisuj dokfadne zwroty, ktorych uzywajg rozméwcy. To
bardzo wazne. Ich jezyk pozniej pomoze Ci napisac lepsza
oferte, strone sprzedazowag, e-maile i tresci promocyjne. Nie
poprawiaj ich stow na bardziej ,profesjonalne”. Jesli klient
mowi: ,Mam totalny batagan w ofercie i nie wiem, co wtasciwie
sprzedaje”, to jest lepszy materiat niz sztuczne zdanie typu:
+Klient doswiadcza braku strategicznej klarownosci w zakresie
propozycji wartosci”.

Twoja oferta powinna brzmiec¢ jak odpowiedz na realne mysli
klienta. Jesli uzywasz jezyka, ktorym on sam opisuje problem,
szybciej poczuje, ze go rozumiesz. A zrozumienie jest jednym
Z hajwazniejszych elementdow sprzedazy premium.

Dopiero po kilku rozmowach warto przejs¢ do projektowania
rozwigzania. Nie wczesniej. Jesli zbudujesz produkt bez
walidacji, mozesz stworzyc¢ cos, co wyglagda dobrze dla Ciebie,
ale nie rozwigzuje wystarczajgco waznego problemu dla
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klienta. A wtedy sprzedaz bedzie trudna, nawet jesli materiat
bedzie jakosciowy.

Oferta premium zaczyna si¢ od wiasciwego
problemu

Oferta high-ticket nie jest magiczng sztuczka. Nie chodzi o to,
zeby wzig¢ zwyktg ustuge, dodac tadng nazwe, podniesc¢ ceng
i liczyc, ze ludzie kupig. Wysoka cena ma sens tylko wtedy,
gdy stoi za nig wazny problem, wtasciwy klient i jasna droga do
rezultatu.

Kiedy znasz odpowiedzZ na dwa pytania - komu pomagasz i jaki
kosztowny problem rozwigzujesz, duza czesc pracy staje sie
prostsza. Nie musisz przekonywac ludzi, ze majg problem, jesli
oni juz go czujg. Twoim zadaniem jest pokazac, ze rozumiesz
sytuacje i masz sposob, ktory moze pomaoc im przejsc z
obechego miejsca do pozgdanego wyniku.

To wtasnie odrdznia stabg oferte od mocnej. Staba oferta
probuje sprzedawac cechy, godziny albo ogdlne obietnice.
Mocna oferta rozwigzuje konkretny problem konkretnej osoby.
Klient widzi, ze brak dziatania kosztuje go wiecej niz inwestycja
w pomoc. Wtedy cena przestaje by¢ oderwang liczbg, a
zaczyna by¢ czescig decyzji biznesowe;.
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PROJEKTOWANIE TWOJEJ
WLASNEJ ‘DROGI’

Wyobraz sobie, ze stoisz u podndza Mount Everestu. Masz za
sobg lata przygotowan, wydates duzo pieniedzy, dotarte$ na
drugi koniec swiata i teraz potrzebujesz przewodnika, ktory
pomoze Ci bezpiecznie wejs¢ na szczyt. Rozmawiasz z
dwoma osobami. Pierwsza mowi: ,Wchodzitem na te gore
wiele razy. Mam doswiadczenie, bede cigezko pracowat i jakos
damy rade. Ruszymy, a po drodze bedziemy reagowac na
sytuacje”. Druga osoba rozktada mapeg, pokazuje trase, obozy,
punkty kontrolne, miejsca ryzyka i doktadny plan dziatania.
Mowi: ,, Tutaj idziemy pierwszego dnia. Tutaj zatrzymujemy sie
na aklimatyzacje. Ten odcinek przechodzimy o swicie. Tutaj
sprawdzamy poziom tlenu. Jesli przejdziemy przez te etapy,
zwiekszamy szanse na bezpieczne wejscie na szczyt”. Kogo
wybierzesz?

Wiekszos¢ osdb wybierze drugiego przewodnika. Nie dlatego,
Ze pierwszy ha pewno jest staby. Moze tez ma doswiadczenie i
dobre intencje. Problem w tym, ze pierwszy sprzedaje gtownie
siebie, swojg prace i 0gdlng obietnice pomocy. Drugi sprzedaje
jasng droge do wyniku. W ofertach high-ticket dziata to
doktadnie tak samo. Klient nie chce tylko ustyszec, ze ,mozesz
mu pomoc”. Chece zobaczyé, jak go poprowadzisz. Chce
wiedziec, ze masz proces, metodeg i plan, ktory zmniejsza
ryzyko. Wtasnie dlatego potrzebujesz wtasnego mechanizmu.
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Dlaczego sama wiedza nie wystarczy

Wiele osob sprzedajgcych ustugi, konsultacje, mentoring albo
produkty oparte na wiedzy ma realne doswiadczenie, ale nie
potrafi go jasno pokazaé. Méwig: ,Pomagam w marketingu”,
,Doradzam firmom", ,Tworze strategie”, ,Pomagam rozwijac
biznes"” albo ,Robie konsultacje”. Problem w tym, ze takie
komunikaty sg zbyt ogdlne. Klient styszy obietnice, ale nie
widzi procesu. Nie rozumie, co dokfadnie sie wydarzy po
zakupie, przez jakie etapy przejdzie i dlaczego to podejscie
miatoby zadziatac.

W ofercie premium nie wystarczy by¢ madrym,
doswiadczonym albo pracowitym. To oczywiscie ma
znaczenie, ale klient potrzebuje czegos wiecej. Potrzebuje
poczucia bezpieczenstwa. Jesli ma zaptaci¢ wiecej, chce
wiedziec, ze nie kupuje przypadkowej rozmowy, luznej
pomocy albo kilku godzin Twojej uwagi. Chce widziec, ze
istnieje konkretny sposob dojscia do rezultatu. Dlatego Twoim
zadaniem jest zamieni¢ niewidoczng wiedze w widoczny
system.

Ten system mozesz nazwac¢ wtasnym mechanizmem, autorskg
metodg, procesem, frameworkiem albo modelem pracy. Nazwa
techniczna nie jest najwazniejsza. Najwazniejsze jest to, ze
klient ma zrozumiec: , Okej, ta osoba nie bedzie improwizowac.
Ona wie, jak przeprowadzi¢ mnie od problemu do rezultatu”.
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Zamiana niewidocznej wartosci w cos
konkretnego

Ustugi majg jeden duzy problem: sg niewidoczne przed
zakupem. Kiedy klient kupuje samochdd, moze go zobaczyg¢,
dotkng¢, sprawdzi¢ wnetrze, usigsc za kierownicg i poczuc, co
dostaje. Wartos¢ jest fizyczna. Przy ustugach, konsultacjach,
coachingu, strategii albo pracy kreatywnej jest inaczej. Klient
czesto kupuje obietnice. Nie moze od razu zobaczy¢ Twojej
diagnozy, myslenia, doswiadczenia ani procesu. Musi zaufac,
ze po drugiej stronie dostanie cos$ wartosciowego.

To tworzy niepewnosc. W gtowie klienta zakup ustugi moze
wygladac jak wrzucenie pieniedzy do czarnej skrzynki. Wktada
pienigdze, cos dzieje sie w srodku, a on ma nadziejeg, ze na
konncu wyjdzie dobry rezultat. Jesli nie widzi procesu, czuje
ryzyko. A kiedy czuje ryzyko, czesciej chce zaptaci¢ mniej,
negocjowac albo odwlekac decyzje.

Twoim celem jest zamienic te czarng skrzynke w szklang
skrzynke. Czyli pokazac klientowi, co dzieje sie w srodku.
Kiedy pokazujesz mu mape, kroki, etapy, diagram, framework
albo jasny proces, jego poziom zaufania rosnie. Nie
sprzedajesz juz tylko ,konsultacji”. Sprzedajesz konkretng
droge do konkretnego wyniku.

Zobacz réznice miedzy dwoma komunikatami. Pierwszy brzmi:
~Jestem coachem biznesowym. Bedziemy spotykac sie co
tydzien i pomoge Ci rozwigzywac problemy, ktére pojawig sie
w firmie. Moja stawka to 200 dolarow za godzine”. Drugi brzmi:
,Pracuje metodg Systemu Przyspieszania Zysku. To
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piecioetapowy proces, w ktorym analizujemy marze,
poprawiamy ceny i upraszczamy dziatania operacyjne, aby
zwiekszy¢ zysk netto w 90 dni. Pokaze Ci doktadng mape
kazdego etapu. Inwestycja wynosi 15 000 dolarow"”. Pierwszy
komunikat wymaga wiary w osobe. Drugi pokazuje metode. A
metoda jest duzo tatwiejsza do zrozumienia, zapamigtania i
kupienia.

Wiasny mechanizm oddziela Twojqg wartosé
od Twojego czasu

Jesli jestes po prostu ,madrg osobg do wynajecia”, klient
kupuje dostep do Ciebie. To oznacza, ze Twoja wartosc¢ nadal
jest mocno zwigzana z Twojg obecnoscig, kalendarzem i liczbg
godzin. Jezeli jednak masz wtasny system, klient zaczyna
kupowac nie tylko Ciebie, ale tez proces, ktory stworzytes. To
ogromna roznica.

System mozna z czasem rozwijac, ulepszac, powtarzac i
przekazywac dalej. Mozesz stworzyc¢ materiaty, checklisty,
szablony, nagrania, zadania, etapy i procedury. Dzieki temu
Twoja wiedza zaczyna dziatac jak zasdb, a nie tylko jako
rozmowa na zywo. To jest pierwszy krok do skalowania. Nie
mozesz tatwo nauczy¢ innych ludzi, zeby byli Tobg. Ale
mozesz nauczyc¢ ich korzysta¢ z Twojego systemu.

W praktyce oznacza to, ze oferta premium nie musi opierac sie
wytgcznie na Twoich godzinach na Zoomie. Moze zawierac
diagnoze, proces, materiaty, wdrozenie, wsparcie, przeglady,
warsztaty, zadania i konkretne punkty kontrolne. Klient nadal
dostaje Twojg wiedze, ale w bardziej uporzgdkowanej formie.
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A uporzgdkowana wiedza jest duzo tatwiejsza do sprzedania
drozej niz luzna pomoc.

Jak zbudowaé most od problemu do
rezultatu

Twaoj mechanizm nie musi by¢ wymyslony od zera. Bardzo
czesto on juz istnieje, tylko masz go w gtowie. To sposéb, w
jaki diagnozujesz problem, uktadasz kolejnos¢ dziatan,
podejmujesz decyzje i prowadzisz klienta do wyniku. Teraz
trzeba go po prostu wydoby¢, nazwac i uporzgdkowac.

Pomysl o swoim mechanizmie jak o moscie. Po jednej stronie
mostu jest obecna sytuacja klienta: chaos, brak sprzedazy,
staba oferta, za niskie ceny, zbyt duzo pracy, brak jasnosci
albo problem, ktory go kosztuje. Po drugiej stronie jest
pozadany rezultat: lepsza oferta, wieksza sprzedaz, jasny
proces, drozszy pakiet, bardziej stabilny biznes albo wieksza
pewnosc¢ dziatania. Twdj mechanizm jest mostem, ktéry
prowadzi klienta z jednej strony na druga.

Zeby zbudowad taki most, musisz najpierw zrobié prosta
analize luki. Zadaj sobie pytanie: co doktadnie stoi miedzy
Klientem a rezultatem? Jakie kroki musi przejs¢? Czego nie
rozumie? Jakich decyzji unika? Jakie btedy popetnia? Jakie
elementy trzeba uporzgdkowac po drodze?

Zatézmy, ze jestes$ konsultantem kariery i pomagasz osobom
na wysokich stanowiskach zdobywac miejsca w zarzgdach
albo radach nadzorczych. Surowa lista zadan moze wyglagdac
tak: okreslenie marki osobistej, poprawa CV i Linkedlna,

55



przygotowanie komunikacji, kontakt z rekruterami, networking,
przygotowanie do rozmow, negocjacje oferty. To wszystko sg
wazne elementy, ale jesli po prostu pokazesz klientowi dtugg
liste zadan, moze poczuc przyttoczenie. Lista wyglgda jak
duzo pracy. System wyglada jak droga.

Grupowanie krokéw w proste etapy

Dlatego kolejnym krokiem jest pogrupowanie zadan w wieksze
fazy. Ludzki mozg tatwiej rozumie rzeczy, ktore sg podzielone
na trzy do pieciu gtéwnych czesci. Jesli pokazujesz klientowi
dziesiec¢ albo dwadziescia krokow, oferta moze wydawac sie
ciezka. Jesli pokazujesz trzy gtdwne etapy, nagle wszystko
staje sie prostsze.

W przyktadzie konsultanta kariery mozna pogrupowac proces
w trzy fazy. Pierwsza faza to zapakowanie wartosci, czyli
okreslenie marki osobistej, poprawa CV, Linkedlna i
materiatow. Druga faza to docieranie do wfasciwych osob,
czyli networking, kontakt z rekruterami i budowanie
widocznosci. Trzecia faza to pozycjonowanie w rozmowach,
czyli przygotowanie do interview, komunikowanie swojej
wartosci i negocjowanie warunkow.

Zamiast sprzedawac chaotyczng liste zadan, sprzedajesz
prostg podréz przez trzy etapy. Klient moze tatwo zrozumiec,
gdzie jest teraz i co musi wydarzyc sie dalej. Moze powiedziec:
.Jestem na etapie pierwszym. Nie mam dobrze zapakowanej
wartosci. Dlatego moje rozmowy nie dziatajg”. Taka jasnosc
daje mu poczucie kontroli.
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Dobrze zbudowany mechanizm pomaga tez Tobie. Chroni Cig
przed chaosem i ciggtym wychodzeniem poza zakres
wspotpracy. Jesli klient w pierwszej fazie zaczyna pytac o cos,
co nalezy do trzeciej, mozesz spokojnie powiedziec: ,To
wazny temat, ale dojdziemy do niego w fazie trzeciej. Najpierw
musimy zbudowac fundament, zeby pdzniejsze negocjacje
miaty sens”. Wtedy to nie Ty brzmisz jak osoba, ktora
odmawia. To proces prowadzi prace w odpowiedniej
kolejnosci.

Nazwij swojg metode

Kiedy masz juz etapy, warto nadac¢ catemu procesowi nazwe.
Moze to wydawac sie drobiazgiem, ale w sprzedazy i
marketingu nazwa ma duze znaczenie. Nazwa zamienia zwykty
proces w cos, co wyglada jak konkretna metoda. A metoda jest
duzo tatwiejsza do zapamietania niz ogolna ustuga.

Jesli mowisz: ,Pomagam Ci napisac ksigzke", brzmi to jak
zwykta ustuga. Jesli mowisz: ,Przeprowadzam Cie przez
Bestseller Blueprint”, nagle brzmi to jak konkretny system. Jesli
mowisz: ,Pomagam z bolem plecoéw”, brzmi to szeroko. Jesli
mowisz: ,Pracuje metodg Spinal Alignment Method”, klient
czuje, ze istnieje okreslone podejscie. Jesli mowisz:
.Prowadze szkolenia sprzedazowe"”, jestes jednym z wielu.
Jesli mowisz: ,Ucze systemu Conversion Stack”, brzmi to
bardziej konkretnie i autorsko.

Dobra nazwa nie musi by¢ przesadnie kreatywna. Najczesciej
dziata prosty schemat: rezultat lub charakter metody plus
narzedzie, droga albo system. Mozesz uzywac stow takich jak:
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system, metoda, mapa, blueprint, framework, protokot, engine,
accelerator, proces albo formuta. Z drugiej strony warto unikac
nazw opartych tylko na funkcji. ,Zarzgdzanie social mediami”
opisuje ustuge. ,Virality Engine” sugeruje mechanizm.
,Konsultacje dietetyczne" opisujg kategorig. ,Metabolic Reset
Protocol” brzmi jak konkretna metoda.

Wazne, zeby nazwa pasowata do odbiorcy. Jesli pracujesz z
poczatkujgcymi, nie przesadzaj z nazwami, ktére brzmig zbyt
technicznie albo sztucznie. Jesli sprzedajesz oferte premium
dla firm, nazwa moze byc¢ bardziej biznesowa. Jesli pracujesz
z tworcami, moze byc¢ prostsza i bardziej obrazowa. Dobra
nazwa ma pomagac zrozumiec¢ wartosc, a nie tylko brzmiec
efektownie.

Nazwij takze gidwne etapy

Sama nazwa catego systemu to dopiero poczatek. Warto
rowniez nazwac gtowne etapy Twojej metody. Dzieki temu
Klient tatwiej zapamieta proces i tatwiej bedzie mu o nim
mowic. Jesli wrécimy do przyktadu konsultanta kariery, trzy
etapy mogg hazywac sie: Pakowanie, Docieranie i
Pozycjonowanie. Sg proste, konkretne i logiczne.

To dziata, bo klient nie mowi pozniej: ,,Kupitem kilka konsultacji
o karierze". Mowi: ,Jestem w pierwszej fazie programu, w
ktorej pakujemy mojg wartosc i przygotowujemy mnie do
lepszych rozmow”. To zupetnie inny poziom postrzegania
oferty. Klient czuje, ze uczestniczy w procesie, a nie tylko
korzysta z przypadkowej pomocy.
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Nazwane etapy pomagajg tez w sprzedazy. Mozesz podczas
rozmowy pokazac klientowi, gdzie obecnie utknat. Mozesz
powiedzieé: ,Z tego, co mowisz, problem nie jest jeszcze w
rozmowach sprzedazowych. Problem jest w pierwszym etapie,
czyli w zapakowaniu oferty. Jesli tego nie uporzadkujemy,
pozniejsza sprzedaz nadal bedzie trudna”. Taki sposdb
mowienia buduje autorytet, bo pokazuje, ze patrzysz na
problem systemowo.

Transforming Client State

0 m 6:@3 Define Current State

Identify client's pain

6@’ Define Desired Outcome

Set client's goal

|("A Identify Obstacles

Recognize challenges

g% Group Actions

Organize steps into phases

Pokaz mechanizm wizualnie

Nazwa dziata na wyobraznig, ale obraz dziata jeszcze mocniej.
Jesli mozesz, zamien swoj mechanizm w prosty diagram. To
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moze byc¢ linia z etapami, tréjkat, koto, piramida, mapa drogi
albo tabela. Nie musi to byc¢ piekny projekt graficzny od
pierwszego dnia. Wazne, zeby klient zobaczyt strukture.

Kiedy pokazujesz diagram podczas rozmowy sprzedazowej,
zmienia sie dynamika spotkania. Nie prébujesz juz
przekonywac klienta samymi stowami. Pokazujesz mu, jak
dziata Twoja metoda. Mozesz przejsc przez etapy, wskazac,
gdzie obecnie jest problem i wyjasnic¢, co wydarzy sie po kolei.
Klient widzi maszyne, a nie tylko obietnice.

To szczegdlnie wazne przy drozszych ofertach, bo wysoka
cena wymaga wiekszego zaufania. Diagram, mapa albo
framework zmniejsza niepewnosc. Klient moze poczuc:
+Rozumiem ten proces. Widze, dlaczego to ma sens. Widze,
gdzie jestem i dokgd mam dojsc¢”. To nie ozhacza, ze sam
diagram sprzeda oferte za Ciebie, ale bardzo pomaga w
pokazaniu wartosci.

Mozesz uzywac tego samego diagramu w wielu miejscach: na
stronie sprzedazowej, w prezentacji, na webinarze, w
rozmowie z klientem, w materiale PDF, w onboardingu i
wewnatrz samego programu. Im czesciej klient widzi Twoj
mechanizm, tym bardziej zaczyna traktowac go jako
konkretng, wartosciowg metode.

Wiasny mechanizm buduje zaufanie

Najwiekszy problem w sprzedazy high-ticket to zaufanie.
Klient pyta w gtowie: ,Czy to naprawde zadziata? Czy ta osoba
wie, co robi? Czy cena ma sens? Czy nie zaptace za co$
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niejasnego?”. Wiasny mechanizm odpowiada na te pytania,
zanim klient wypowie je na gtos.

Kiedy masz jasny proces, pokazujesz, ze nie improwizujesz.
Pokazujesz, ze widziates ten problem wczesniej, rozumiesz
jego etapy i potrafisz poprowadzi¢ klienta przez konkretng
droge. To nie tylko wzmacnia sprzedaz, ale tez poprawia
realizacje ustugi. Klient wie, czego sie spodziewac. Ty wiesz,
co dostarczac. Wspotpraca jest spokojniejsza, bardziej
uporzgdkowana i mniej podatna na chaos.

Wiasnie dlatego wtasny mechanizm jest jednym z
najwazniejszych elementdéw oferty premium. Bez niego
sprzedajesz gtéwnie siebie, swoje godziny i ogdlng pomoc. Z
nim sprzedajesz system. A system jest tatwiejszy do
Zrozumienia, wycenienia, zapamigtania i polecenia.
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BUDOWANIE SYSTEMU
NIEZALEZNEGO OD TWOJEGO
CZASU

Wiele osob sprzedajgcych ustugi premium wierzy, ze
najwiekszg wartoscig dla klienta jest bezposredni dostep do
nich. Myslg, ze skoro klient ptaci wiecej, powinien dostac
wiecej rozmow, wiecej wiadomosci, wiecej indywidualnego
wsparcia i mozliwos¢ kontaktu prawie o kazdej porze. Na
pierwszy rzut oka wydaje sie to logiczne. Klient ptaci duzo,
wiec powinien mie¢ duzo Twojej uwagi. Problem w tym, ze taki
model bardzo szybko zamienia oferte premium w dobrze
ptatng, ale wyczerpujgcg prace na peten etat.

Prawdziwa wartos¢ nie polega na tym, ze jestes dostepny caty
czas. Prawdziwa wartos¢ polega na tym, ze klient przechodzi
zmiang, po ktorg przyszedt. Jesli mozesz pomdc mu osiggngc
rezultat szybciej, spokojniej i skuteczniej bez siedzenia z nim
na Zoomie przez dziesigtki godzin, to nie obnizasz wartosci
swojej oferty. Wrecz przeciwnie, zwiekszasz jg. Dobra oferta
high-ticket powinna dawac klientowi jasny proces, wsparcie
tam, gdzie naprawde go potrzebuje, i materiaty, ktore
pomagajg mu dziata¢ samodzielnie. Twoim celem jest
zbudowanie systemu, ktory dostarcza wynik, ale nie robi z
Ciebie catodobowego helpdesku.
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Dlaczego wigkszy dostep do Ciebie nie
zawsze oznacza lepszy rezultat

Jednym z najwiekszych btedow w ofertach premium jest
przekonanie, ze klient potrzebuje ciggtego dostepu do
eksperta. W praktyce zbyt duzy dostep czesto szkodzi obu
stronom. Klient zaczyna pytac¢ o kazdg drobng decyzje,
zamiast uczy¢ sie samodzielnie stosowac proces. Ty
zaczynasz odpowiadac¢ na mate problemy, zamiast
koncentrowac sie na najwazniejszych elementach strategii. W
efekcie zamiast prowadzic klienta jak mentor, stajesz sie osobg
od gaszenia pozarow.

To tworzy bardzo niebezpieczng dynamike. Klient
przyzwyczaja sie, ze nie musi préobowac¢ samodzielnie, bo
zawsze moze zapytac¢ Ciebie. Zamiast rozwija¢ kompetencije,
czeka na gotowe odpowiedzi. Zamiast wdrazac system, prosi
Cie o ratowanie kazdej sytuacji. Na poczatku moze mu sig to
podobac, bo czuje, ze ma duzo wsparcia. Ale dtugoterminowo
nie jest to najlepszy sposodb na osigganie wynikow.

Ty z kolei zaczynasz stawac sie wgskim gardtem wtasnej
oferty. Kazda decyzja przechodzi przez Ciebie. Kazde pytanie
wymaga Twojej odpowiedzi. Kazdy klient potrzebuje Twojej
obecnosci. Jesli masz pieciu klientow, jeszcze jakos dajesz
rade. Jesli masz dziesieciu, zaczyna robic sie ciezko. Jesli
masz dwudziestu, Twoj kalendarz i gtowa sg petne cudzych
problemow. Wtedy nawet wysoka cena nie daje wolnosci, bo
Twoj biznes nadal dziata tylko wtedy, gdy Ty jestes caty czas
dostepny.
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Oferta premium nie powinna budowac zaleznosci. Powinna
budowac zdolnos¢ klienta do wykonania wiasciwych dziatan.
Twoja rola polega na tym, zeby da¢ mu proces, narzedzia,
informacje zwrotng i wsparcie w kluczowych momentach. Nie
musisz prowadzi¢ go za reke przez kazdy krok, jesli mozesz
zaprojektowac system, ktory sam prowadzi go przez
wiekszosc¢ drogi.

Model hybrydowy, czyli najlepsze potgczenie
edukacji i konsultingu

Najlepszym sposobem na wyjscie z putapki ,wiecej klienta =
wiecej Twoich godzin” jest model hybrydowy. £gczy on dwa
Swiaty: gotowy materiat edukacyjny oraz wsparcie eksperckie.
Zamiast ttumaczy¢ wszystko od zera na kazdej rozmowie,
przygotowujesz podstawowg wiedze w formie nagran, lekcji,
dokumentow, checklist, szablonéw albo instrukcji. Klient
przerabia je samodzielnie, a Wasze spotkania stuzg juz nie do
ttumaczenia podstaw, ale do wdrozenia, dopasowania i
rozwigzania konkretnych blokad.

To ogromna réznica. W tradycyjnym modelu wiele czasu na
ZYyWO marnujesz na powtarzanie tych samych rzeczy.
Kazdemu klientowi ttumaczysz ten sam koncept, pokazujesz
ten sam diagram, wyjasniasz ten sam proces i odpowiadasz na
te same podstawowe pytania. Po kilku klientach zaczynasz
czuc¢ zmeczenie, bo moéwisz w kétko to samo. A najgorsze jest
to, ze zuzywasz swojg najlepszg energie na podstawy, zamiast
na strategig, analize i decyzje, za ktore klient naprawde pfaci
premium.
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W modelu hybrydowym robisz to inaczej. Jesli jakie$
wyjasnienie powtarza sie przy wiekszosci klientow, nagrywasz
je raz i zamieniasz w element systemu. Jesli ciggle pokazujesz
ten sam proces, tworzysz z niego lekcje albo PDF. Jesli ciggle
wysytasz podobne instrukcje, robisz z nich checkliste. Jesli
kazdy klient potrzebuje podobnego arkusza, tworzysz szablon.
Dzieki temu klient moze zapoznac sie z fundamentami w
swoim czasie, a Ty podczas rozmowy mozesz od razu przejsc
do pytania: ,Jak to wyglagda w Twoim przypadku?”.

Trzy filary skalowalnej oferty

Dobra oferta hybrydowa zwykle opiera sie na trzech filarach.
Pierwszym jest gtowny materiat edukacyjny. To moze by¢
krotki kurs, portal z lekcjami, seria nagran, dokumentacja, PDF-
y albo uporzgdkowany zestaw instrukcji. Nie chodzi o to, zeby
tworzy¢ ogromng biblioteke materiatéw, ktérej klient nigdy nie
przerobi. Chodzi o jasng sciezke. Klient ma wiedziec, od czego
zaczgc, co obejrzec, co przeczytac i jak przygotowac sie do
pracy z Toba.

Drugim filarem s narzedzia i szablony. To bardzo wazna
czesc oferty, bo klienci kochajg rzeczy, ktore skracajg im
droge. Teoria jest przydatna, ale dobrze przygotowany arkusz,
skrypt rozmowy, kalkulator, checklist, template, plan
wdrozenia albo przyktadowy dokument moze by¢ dla klienta
jeszcze bardziej wartosciowy. Narzedzia zmniejszajg wysitek.
Zamiast zastanawiac sieg, jak cos zrobi¢ od zera, klient moze
wzig¢ gotowy materiat i dopasowac¢ go do swojej sytuacji.
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Trzecim filarem jest wsparcie. | tutaj wazna rzecz: wsparcie
nie powinno oznaczac, ze jestes dostepny caty czas. Wsparcie
powinno dziatac jak siatka bezpieczenstwa. Klient najpierw
probuje przejs¢ przez proces, korzysta z materiatow i
wykonuje zadania. Dopiero kiedy utknie w konkretnym miejscu,
przychodzi z pytaniem. Wtedy Twoja rola jest duzo bardziej
precyzyjna. Nie ttumaczysz wszystkiego od poczatku.
Usuwasz konkretng przeszkode.

Hybrid Delivery System

|~
Q Support Channels

Targeted coaching for diagnosis
and correction

f3 Tools & Templates

Plug-and-play assets accelerating
execution

O
O -
1‘9 Core Curriculum

Recorded lessons installing
methodology consistently

Takie podejScie sprawia, ze klient dostaje lepsze
doswiadczenie, a Ty nie musisz wykonywac tej samej pracy
dziesigtki razy. Twoja wiedza zaczyna dziatac jako system, a
nie tylko jako rozmowa na zywo. To jest kluczowe, jesli chcesz
obstuzyc wiecej klientow bez doktadania kolejnych godzin do
tygodnia.
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Przyktad konsultanta, ktory przestat
powtarzac to samo

Wyobraz sobie konsultanta, ktéry pomaga agencjom poprawic
proces sprzedazy. Przed zmiang modelu kazdg wspotprace
zaczynat podobnie. Pierwsze dwie albo trzy rozmowy
poswiecat na ttumaczenie podstaw: czym jest dobra rozmowa
discovery, jak zadawac pytania, jak nie przechodzi¢ za szybko
do oferty, jak rozpoznawac potrzeby klienta. Po kilku
miesigcach byt zmeczony, bo czut, ze z kazdym klientem
zaczyna dokfadnie od tego samego miejsca.

Potem nagrat modut ,Idealna rozmowa discovery”. Wyjasnit
tam podstawy, pokazat przyktady, omowit strukture rozmowy i
dodat checkliste. Od tego momentu kazdy nowy klient musiat
obejrze¢ materiat przed pierwszym spotkaniem. Efekt byt
natychmiastowy. Na pierwszej rozmowie klient nie pytat juz:
»,CO mam mowic?". Zamiast tego przynosit nagranie wtasnej
rozmowy sprzedazowej i pytat: ,Co tutaj poprawic?”. Rozmowa
zaczynata sie na duzo wyzszym poziomie.

To jest wtasnie sens systemu dostarczania. Materiaty
edukacyjne przejmujg podstawowe powtarzalne ttumaczenia, a
Twoja energia idzie na analize, feedback i decyzje. Klient nie
dostaje mniej wartosci. Dostaje wiecej, bo szybciej przechodzi
przez fundamenty i szybciej trafia do konkretnej pracy nad
SWO0jg sytuacja.
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Dlaczego grupa moze dawacé lepsze wyniki
niz same spotkania 1:1

Wielu twércow ofert premium boi sie grupowego modelu
wsparcia. Mysla: ,Jesli klient ptaci duzo, bedzie oczekiwat
tylko pracy indywidualnej”. To zrozumiata obawa, ale czesto
wynika bardziej z niepewnosci sprzedajgcego niz z realnych
oczekiwan klienta. Dobrze prowadzona grupa moze by¢
ogromng wartoscig, a czasem daje nawet lepsze wyniki niz
same spotkania jeden na jeden.

Dlaczego? Bo w grupie klient widzi, ze nie jest sam ze swoim
problemem. Kiedy pracuje w izolacji, moze myslec: ,Tylko ja
mam z tym trudnosc”, ,Moze cos$ ze mng nie tak”, ,Inni pewnie
radzg sobie lepigj". Kiedy styszy, ze kto$ inny zadaje podobne
pytanie albo ma podobng blokadeg, napiecie spada. Problem
staje sie normalny, a nie wstydliwy. To bardzo pomaga w
dalszym dziataniu.

Druga korzysc jest jeszcze mocniejsza. Na spotkaniu 1:1 klient
uczy sie gtdwnie z odpowiedzi na wtasne pytania. W grupie
uczy sie takze z pytan innych oséb. Moze ustyszec problem,
ktorego sam jeszcze nie zauwazyt. Moze zobaczy¢ btad, ktéry
za chwile sam by popetnit. Moze zainspirowac sie
rozwigzaniem innego uczestnika. W dobrze prowadzonej
grupie jedna osoba dostaje odpowiedz, ale korzystajg
WSZzyscy.

Dlatego nie musisz przedstawiac grupy jako ,tanszej wers;ji"
indywidualnej wspotpracy. Mozesz przedstawiac jg jako

dodatkowg warto$¢: dostep do ludzi, ktérzy przechodzag
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podobng drogeg, zadajg podobne pytania i dzielg sie
doswiadczeniem. To moze by¢ bardzo mocny element oferty
premium, jesli grupa jest dobrze prowadzona.

Jak prowadzi¢ grupowe spotkania, zeby nie
zamienity sie¢ w chaos

Grupowe wsparcie dziata tylko wtedy, gdy ma strukture. Nie
wystarczy otworzy¢ Zooma i powiedziec: ,No dobrze, kto ma
pytania?”. Taka forma szybko zamienia sie w luzng rozmowe,
w ktérej kilka osdb dominuje, czes¢ milczy, a Ty probujesz
improwizowac przez godzine. Jesli klient pfaci premium,
spotkanie musi miec jasne zasady.

Dobrym modelem sg sesje typu hot seat. Polega to na tym, ze
na jednej rozmowie jest kilka osob, ale pracujesz z nimi po
kolei. Kazda osoba ma okreslony czas, na przyktad 10 minut.
Najpierw krotko opisuje problem, potem Ty diagnozujesz
sytuacje, zadajesz kilka pytan i dajesz konkretne nastepne
dziatanie. Pozostate osoby stuchajg, bo czesto moga
wyciggnhac z tej diagnozy cos dla siebie.

Zeby to dziatato, musisz pilnowac trzech rzeczy. Po pierwsze,
Klient powinien krotko podac¢ kontekst. Nie ma miejsca na 15-
minutowe opowiesci. Po drugie, rozmowa powinna przejs¢ do
diaghozy, a nie do narzekania. Twoim zadaniem jest wytapac,
gdzie naprawde lezy problem. Po trzecie, kazda osoba
powinna wyj$¢ z konkretnym zadaniem. Spotkanie premium
nie powinno konczyc¢ sig inspiracjg bez dziatania. Klient ma
wiedziec, co zrobic dale;j.
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W tym modelu jestes$ bardziej chirurgiem niz terapeutg. Nie
chodzi o to, zeby godzinami rozmawiac¢ o problemie. Chodzi o
to, zeby precyzyjnie go zobaczyc¢, usungc¢ blokade i przejsc¢ do
kolejnego kroku. Grupa obserwuje ten proces i uczy sie na
zywych przyktadach.

Sprzedawaj grupe jako wartos¢, nie jako
ograniczenie

Sposob, w jaki przedstawisz grupowy model, ma ogromne
znaczenie. Jesli sam traktujesz go jak gorszg wersje oferty,
Klient tez tak go odbierze. Jesli mowisz lub myslisz: ,Nie
dostaniesz tyle mojego czasu, bo czesc¢ pracy bedzie
grupowa”, brzmi to jak obnizenie wartosci. Ale jesli pokazujesz
grupe jako dostep do wspdlnej wiedzy, doswiadczen i
przyktadow, sytuacja wyglada inaczej.

Mozesz powiedziec¢ klientowi, ze w grupie zobaczy problemy
innych osob, ustyszy odpowiedzi na pytania, ktérych sam
jeszcze nie zadat, i bedzie mogt porownac swoje wdrozenie z
innymi. To jest wartos¢, ktérej nie ma w klasycznej pracy 1:1.
Jeden klient moze przyniesc przyktad oferty. Drugi moze
pokazac problem z ceng. Trzeci moze zapyta¢ o rozmowe
sprzedazowaq. Kazda taka sytuacja uczy catg grupe.

Oczywiscie nie kazda oferta musi by¢ grupowa. Sg przypadki,
w ktérych praca indywidualna ma sens. Ale jesli chcesz
zbudowac skalowalng oferte high-ticket, warto przynajmnie;j
rozwazy¢ model hybrydowy: materiaty, narzedzia, grupowe
sesje i ograniczone wsparcie indywidualne w kluczowych
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miejscach. Taki model moze dawac swietny rezultat bez
zamykania Cie w kalendarzu petnym pojedynczych rozmow.

Granice sg czescig profesjonalnej oferty

Kiedy masz juz materiaty, narzedzia i model wsparcia, musisz
zadbac o ostatni element: granice. Bez granic nawet najlepszy
system hybrydowy moze zamieni¢ sie w koszmar
powiadomien, wiadomosci i ciggtego przerywania pracy. Jesli
klient moze pisac¢ do Ciebie wszedzie i o kazdej porze, szybko
wroécisz do roli helpdesku.

Traktuj swoj biznes jak profesjonalng firme, nie jak catodobowy
czat. Bank ma godziny otwarcia. Lekarz ma zasady kontaktu.
Kancelaria ma procedury. Nikt rozsgdny nie oczekuje, ze moze
wejsc¢ do banku o trzeciej w nocy i natychmiast porozmawiac z
managerem. A jednak wielu ekspertow pozwala klientom pisac¢
do siebie wieczorami, w weekendy i oczekiwac¢ odpowiedzi po
Kilku minutach.

Musisz jasno okresli¢c zasady komunikacji. Jesli oferujesz
wsparcie mailowe, Slacka, Circle albo inng spotecznosc,
powiedz od razu, kiedy odpowiadasz. Na przyktad: ,Na pytania
odpowiadam od poniedziatku do pigtku w godzinach pracy.
Czas odpowiedzi wynosi do 24 godzin roboczych”. To nie jest
brak troski o klienta. To profesjonalny sposob prowadzenia
wspotpracy.

Granice pomagajg tez klientowi. Jesli wie, ze nie dostanie

odpowiedzi natychmiast, czesciej najpierw sprawdzi materiaty,
sprébuje samodzielnie rozwigzac problem albo lepiej
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przygotuje pytanie. To buduje wiekszg samodzielnosc i
zmniejsza przypadkowy chaos.

Wsparcie partiami zamiast ciggtej
dostepnosci

Jedng z najlepszych zasad jest odpowiadanie na pytania w
okreslonych blokach czasu. Nie trzymaj caty dzien otwartego
maila, Slacka albo spotecznosci. Jesli jestes ciggle dostepny,
Twoja gtowa nigdy nie wchodzi w spokojng, gteboka prace.
Kazde powiadomienie wybija Cie z rytmu. Kazde szybkie
pytanie zabiera uwage. Po catym dniu mozesz czuc sie
zmeczony, mimo ze nie zrobites nic strategicznego.

Lepszy model to wsparcie partiami. Na przyktad sprawdzasz
pytania dwa razy dziennie: 0 10:00 i 0 16:00. W tych blokach
odpowiadasz spokojnie, konkretnie i bez rozpraszania sie
przez reszte dnia. Klient nadal dostaje odpowiedz w
rozsgdnym czasie, ale Ty odzyskujesz przestrzen na sprzeda
marketing, rozwoj produktu, nagrywanie materiatow i gteboka

prace.

To wazne, bo w ofercie premium Twoja energia jest czescig
jakosci. Jesli jestes wiecznie zmeczony i reaktywny, klient to
poczuje. Jesli jestes wypoczety, przygotowany i skupiony,
Twoje odpowiedzi bedg lepsze. Nie chodzi o to, zeby robic
mniej dla klienta. Chodzi o to, zeby robi¢ wtasciwe rzeczy w
lepszym stanie.

Z,
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Odréznij wsparcie od sytuacji awaryjnej

W wielu biznesach ustugowych prawdziwe sytuacje awaryjne
zdarzajg sie rzadko. Problem w tym, ze bez jasnych zasad
klient moze traktowac¢ kazdg niewygode jak kryzys. Strona
klienta przestata dziata¢ podczas kampanii? To moze by¢
sytuacja awaryjna. Klient stresuje sie przed rozmowg
sprzedazowg i chce szybko zapytac¢ o jedng rzecz? To nie jest
awaria. To normalny element procesu.

Dlatego warto ustali¢ osobng sciezke dla naprawdeg pilnych
spraw. Mozesz okreslic¢, co jest sytuacjg awaryjng, jak ja
zgtosic i kiedy mozna oczekiwac szybszej reakcji. Dzieki temu
klient ma poczucie bezpieczenstwa, ale nie naduzywa Twojej
dostepnosci. Wie, ze jesli wydarzy sie cos krytycznego,
istnieje procedura. Jednoczesnie drobne pytania nie sg
traktowane jak pozar.

Takie zasady powinny by¢ opisane juz na poczatku
wspotpracy. Najlepiej w onboardingu, umowie albo
dokumencie startowym. Nie czekaj, az pojawi sie problem.
Granice ustala sie przed chaosem, nie dopiero wtedy, gdy
chaos juz trwa.

Dwa kalendarze, dwa rézne zycia

Wyobraz sobie dwdch ekspertow z tej samej branzy. Pierwszy
budzi sie rano i od razu widzi kilkanascie nieprzeczytanych
wiadomosci od klientéw. Zaczyna dzien od gaszenia pozaréw.
P&Zniej ma cztery przypadkowe rozmowy 1:1 rozrzucone po
catym dniu. Miedzy nimi ma mate, niewygodne przerwy, w
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ktorych nie moze wejs¢ w zadng powazniejszg prace. Konczy
dzieh zmeczony, z poczuciem, ze byt zajety od rana do
wieczora, ale nie zrobit nic, co naprawde rozwija biznes.

Drugi ekspert dziata inaczej. Sprawdza wiadomos$ci dwa razy
dziennie. Ma grupowe sesje w konkretne dni tygodnia. Inne dni
zostawia na gtebokg prace, tworzenie materiatow, marketing,
sprzedaz i rozwoj oferty. Klienci wiedzg, kiedy dostang
odpowiedz. Wiedzg, gdzie zadawac pytania. Wiedzg, jak dziata
proces. Ten ekspert niekoniecznie pracuje mniej. Pracuje
lepiej. Ma wiekszg kontrole nad energig, kalendarzem i jakoscig
dostarczanej wartosci.

To jest roznica miedzy chaotyczng ustugg a systemem
dostarczania oferty. W pierwszym przypadku kazda nowa
sprzedaz oznacza wigcej presji. W drugim przypadku kazdy
nowy klient wchodzi do uporzgdkowanego procesu, ktory juz
istnigje.

System dostarczania zamienia ustuge w
zasob

Skalowalny system dostarczania oferty sprawia, ze Twoja
ustuga przestaje byc¢ tylko Twoim czasem. Zaczyna by¢
zasobem. Masz materiaty, proces, narzedzia, grupowe
wsparcie, zasady komunikacji i jasng strukture. Dzieki temu
mozesz dodac kolejnych klientéw bez doktadania takiej samej
liczby godzin do swojego tygodnia.

To nie oznacza, ze znikasz z oferty. W high-ticket Twoja
obecnosc¢ nadal ma znaczenie. Ale pojawiasz sie tam, gdzie
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Twoja obecnos$¢ naprawde robi réznice: przy diagnozie,
feedbacku, decyzjach, blokadach, korekcie kierunku i pracy
nad konkretnymi przypadkami. Nie zuzywasz energii na
powtarzanie podstaw, pilnowanie kazdego drobiazgu i
odpowiadanie na pytania, ktore mogtyby by¢ rozwigzane przez
dobrze przygotowany materiat.

Wiasnie w ten sposodb budujesz oferteg, ktéra moze rosngé. Nie
przez obiecywanie klientom coraz wiekszego dostepu do
Ciebie, ale przez lepsze projektowanie catego doswiadczenia.
Klient dostaje jasng droge, konkretne narzedzia, wsparcie
wtedy, gdy go potrzebuje, i poczucie, ze jest prowadzony
przez proces. Ty dostajesz mozliwos¢ pracy z wiekszg liczbg
klientow bez niszczenia wtasnhego kalendarza.
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10X DORZEJ Z )
NIEZACHWIANA PEWNOSCIA

W kazdej rozmowie sprzedazowej przychodzi moment, ktory
potrafi zestresowac nawet osoby z doswiadczeniem.
Rozmawiasz z potencjalnym klientem, wszystko idzie dobrze,
problem jest jasny, klient kiwa gtowg, wyglada na
zainteresowanego, a potem pada pytanie: ,lle to kosztuje?". |
wiasnie wtedy wiele 0soOb traci pewnosc siebie. Gtos robi sig
cichszy, tempo mdwienia przyspiesza, pojawia sie herwowe
ttumaczenie ceny, a czasem nawet szybkie zdanie: ,Ale
mozemy cos dopasowac do budzetu”, zanim klient w ogdle
zgtosi jakgkolwiek obiekcje.

Ten moment pokazuje, czy naprawde wierzysz w wartosc
swojej oferty. Jesli cena zostata wymyslona na oko,
porownana z konkurencjg albo ustawiona tak, zeby ,nie byto
za drogo”, trudno méwic jg spokojnie. W gtowie od razu
pojawia sie lek: ,A co jesli klient uzna, ze przesadzam?”, ,A co
jesli sie wycofa?”, ,A co jesli pomysli, ze jestem za drogi?”.
Pewnos¢ w wycenie nie bierze sie z udawanej odwagi. Bierze
sie z jasnego zrozumienia wartosci, ktérg dostarczasz. Kiedy
wiesz, ze Twoja oferta moze dac klientowi wynik wielokrotnie
wiekszy niz cena, przestajesz traktowac cene jak konflikt.
Zaczynasz traktowac jg jak logiczng czes$¢ rozmowy.
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Zasada 10x

Najczestszy btad przy wycenie polega na patrzeniu wytgcznie
na to, ile biorg inni. Sprawdzasz konkurencje, widzisz kilka
podobnych ustug i ustawiasz cene gdzies posrodku. Wydaje
sie to bezpieczne, ale w praktyce szybko spycha Cie do
poréwnywania sie z innymi. Jesli klient widzi, ze Twoja oferta
wyglagda podobnie do ofert konkurencji, zaczyna patrzec
gtownie na ceneg. A wtedy tatwo wpasc¢ w walke o to, kto
bedzie tanszy.

W ofercie high-ticket nie mozesz wyceniac sie wytgcznie
wedtug ,sredniej rynkowej". Jesli to robisz, sam pokazujesz, ze
jestes tylko jedng z wielu podobnych opcji. Zamiast tego
musisz patrze¢ na wartos¢ wyniku, ktéry dostarczasz. Klient
nie ptaci za to, ze spedzisz z nim okreslong liczbe godzin. Ptaci
za zmiang, ktérg pomozesz mu osiggnac. Jesli ta zmiana jest
dla niego bardzo cenna, Twoja cena moze by¢ duzo wyzsza
niz standardowa stawka na rynku.

Dobrym punktem odniesienia jest zasada 10x. W prostym
ujeciu oznacza to, ze Twoja oferta powinna kosztowac okoto
10% wartosci, ktérg moze stworzyc dla klienta. Jesli
rozwigzujesz problem wart 100 000 zt, cena 10 000 zt nie jest
droga. Jest logiczna. Klient ptaci 10 000 zt, zeby odzyskac,
zarobi¢, ochroni¢ albo uwolni¢ wartosc¢ znacznie wieksza.
Wtedy rozmowa o cenie przestaje by¢ emocjonalnym
przecigganiem liny, a zaczyna byc¢ prostym poréwnaniem: ile
kosztuje problem i ile kosztuje jego rozwigzanie.
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10x Pricing Framework

Set Price

Price at 10% of the value

created
Identify Value
Determine revenue gained
and costs eliminated

Policz prawdziwy koszt problemu

Quantify ROI

Calculate hard and soft '
return on investment

Zeby wycenié oferte z pewnoscig, musisz najpierw policzy¢,
ile wart jest problem, ktory rozwigzujesz. To nie zawsze bedzie
tatwe, ale bez tego cena bedzie zgadywaniem. Wartos¢ moze
by¢ twarda, czyli bezposrednio finansowa, albo miekka, czyli
Zwigzana z czasem, stresem, ryzykiem, reputacjg, zdrowiem,
spokojem albo utraconymi mozliwosciami.

Twarda wartosc jest najprostsza do policzenia. Zatozmy, ze
pomagasz firmom produkcyjnym zmniejszyc¢ straty
materiatowe. Jesli klient traci 20 000 zt miesigecznie przez
odpady, btedy i nieefektywne procesy, rocznie traci 240 000
zt. Jesli Twoja ustuga kosztuje 24 000 zt i pomaga znaczaco
ograniczy¢ ten problem, cena zaczyna wyglagdac zupetnie
inaczej. Nie prosisz klienta o wydatek. Pokazujesz mu sposob
na odzyskanie duzo wiekszej kwoty.

Podobnie moze by¢ w biznesie online. Jesli pomagasz tworcy
poprawic strone sprzedazowg, ktdra ma ruch, ale nie
sprzedaje, mozesz policzy¢, ile pieniedzy ucieka przez stabg
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konwersje. Jesli miesiecznie 2 000 osdb odwiedza strong,
produkt kosztuje 500 zt, a poprawa komunikatu zwiekszy
sprzedaz nawet o kilka procent, warto$¢ rozwigzania moze byc¢
Znacznie wyzsza niz sama cena Twojej ustugi. Klient zaczyna
rozumiec, ze problemem nie jest to, ile ptaci Tobie. Problemem
jest to, ile traci, jesli niczego nie poprawi.

Jak wyceniac wartosc, ktorej nie da sie od
razu policzyé

Nie kazda wartosc¢ jest widoczna w prostym arkuszu. Czasem
pomagasz klientowi odzyskac czas, zmniejszy¢ stres, podjgc
lepsze decyzje, unikng¢ chaosu albo zbudowac wiekszg
pewnosc¢ w biznesie. To tez ma wartos¢, choc¢ trudniegj jg
policzy¢. W takich sytuacjach trzeba zadawac pytania o
konsekwencje.

Jesli pracujesz z przedsiebiorcg, ktory $pi zZle, jest
przemeczony i podejmuje stabe decyzje, sama poprawa snhu
moze wydawac sie ,miekkim"” tematem. Ale jesli ten
przedsiebiorca prowadzi firme wartg kilka milionow ztotych,
jedna zfa decyzja moze kosztowac¢ go dziesigtki albo setkKi
tysiecy. Jesli pomagasz mu odzyskac energig, jasnosc¢
myslenia i stabilnosé¢, wartosé nie lezy tylko w samym Snie.
Lezy w lepszych decyzjach, mniejszym ryzyku i wiekszej
zdolnosci prowadzenia firmy.

Mozesz pomagac klientowi policzy¢ te wartosc prostymi
pytaniami. lle godzin tygodniowo traci przez ten problem? lle
warta jest jedna godzina jego pracy? lle kosztuje go opoznianie
decyzji? lle pieniedzy ucieka przez brak jasnej oferty? lle
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kosztuje go praca z niewtasciwymi klientami? lle traci, bo nie
potrafi sprzedawac swojej wiedzy drozej? Kiedy klient sam
zaczyna widziec liczby, Twoja cena staje sie duzo tatwiejsza
do zrozumienia.

Wysoka cena zwigksza zaangazowanie
klienta

Wielu twoércow i konsultantow boi sie wyzszych cen, bo mysili,
ze utrudniajg klientowi decyzje. Czesciowo to prawda - wyzsza
cena wymaga wiekszego przemyslenia. Ale ma tez druga
strone: klient, ktory ptaci wiecej, zwykle traktuje proces
powazniej. Jesli ktos kupuje tani materiat, tatwo odktada go na
pOzniej. Tani eBook moze tygodniami lezec¢ nieotwarty na
dysku. Tani kurs moze zostac kupiony impulsywnie i nigdy
nieprzerobiony. Mata kwota nie boli wystarczajgco, zeby
wymusic¢ dziatanie.

Przy wyzszej inwestycji sytuacja wyglada inaczej. Klient nie
chce zmarnowac pieniedzy, wiec bardziej sie angazuje.
Przychodzi przygotowany na rozmowy. Wdraza zadania. Czyta
materiaty. Zadaje lepsze pytania. Traktuje wspotprace jak cos
waznego, a nie jak kolejny plik do pobrania. W tym sensie
wyzsza cena moze pomaoc klientowi osiggnac lepszy wynik, bo
zwieksza jego odpowiedzialno$¢ za wdrozenie.

To nie oznacza, ze masz podnosi¢ cene bez pokrycia. Wysoka
cena musi iS¢ w parze z mocng wartoscig, dobrym procesem i
wiasciwym klientem. Ale jesli naprawde rozwigzujesz wazny
problem, zbyt niska cena moze dziata¢ przeciwko Tobie i
przeciwko klientowi. Moze sprawic, ze klient nie doceni
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procesu, a Ty nie bedziesz mie¢ zasobow, zeby dostarczyé
oferte na odpowiednim poziomie.

Jak przedstawic ptatnosé, zeby utatwic
decyzje

Kiedy znasz juz gtdwng cene oferty, musisz przemyslec
warunki ptatnosci. Sama cena to jedno, ale sposdéb jej podania
ma ogromne znaczenie. W ofercie premium warto dac
Klientowi prosty wybor: ptatnosc¢ z gory albo plan ptatnosci.
Wazne jest jednak to, jak to nazwiesz i jak ustawisz liczby.

Jesli Twoja oferta kosztuje 10 000 zt, mozesz zaproponowac
ptatnosc jednorazowg w wysokosci 10 000 zt albo plan
ptatnosci, na przyktad 3 raty po 4 000 zt, czyli fgcznie 12 000
zt. Nie przedstawiaj tego jako ,rabatu” przy ptatnosci z gory.
Rabat moze sugerowac, ze oferta normalnie jest warta mniej.
Lepiej mysle¢ o tym odwrotnie: ptatnosc jednorazowa to
podstawowa cena, a raty sg formg finansowania, ktéra zawiera
dodatkowy koszt wygody, ryzyka i obstugi.

Dzieki temu klient widzi jashg korzysc¢ z ptatnosci z gory. Jesli
ma srodki, moze zdecydowac: ,Zaptace od razu i oszczedze 2
000 zt". Jesli potrzebuje rat, nadal ma takg mozliwosc, ale
rozumie, ze wygoda roztozenia ptatnosci ma swojg cene. Taki
model chroni Twdj cash flow i zmniejsza ryzyko, ze bedziesz
musiat pdzniej scigac ptatnosci.

Cash flow jest bardzo wazny w biznesie premium. Pienigdze z
gory pozwalajg Ci spokojniej dziatac¢, inwestowaé¢ w marketing,
poprawiac¢ produkt, zatrudnia¢ pomoc i nie zy¢ od jednej
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ptatnosci do drugiej. Dlatego nie bdj sie promowac opcji
ptatnosci z gory jako najkorzystniejszej i najprostsze;.

Bonusy, ktore naprawde zwiekszajqg wartosé

Bonusy mogg podnies¢ atrakcyjnosc oferty, ale tylko wtedy,
gdy sg dobrze dobrane. Wiele 0osdéb robi btagd i dorzuca
wszystko, co ma: stare nagrania, PDF-y, checklisty, mini-
kursy, arkusze i pliki, ktore niekoniecznie pomagajg klientowi
osiggngc¢ wynik. Taka oferta wyglada ciezko, ale niekoniecznie
bardziej wartosciowo. Klient premium nie chce wiecej zadan
domowych. Chce szybszej, prostszej i pewniejszej drogi do
rezultatu.

Dobry bonus powinien usuwac przeszkodeg, ktora mogtaby
zatrzymac klienta przed zakupem albo wdrozeniem. Jesli
wiesz, ze klienci bojg sie technicznego ustawienia systemu,
bonus moze brzmiec: ,Gotowa konfiguracja techniczna”. Jesli
wiesz, ze nie wiedzg, co napisa¢ w mailach sprzedazowych,
dobrym bonusem moze byc¢ ,biblioteka gotowych sekwencji e-
mail”. Jesli boisz sig, ze klient utknie na wycenie, mozesz
dodac¢ kalkulator ceny albo arkusz do policzenia wartosci
oferty.

Najlepsze bonusy majg wysokg wartosc¢ dla klienta, ale niski
koszt dostarczenia dla Ciebie. Szablon, arkusz, checklist,
kalkulator, przyktad, skrypt albo baza inspiracji mozesz
stworzyc raz i dostarczac wielu klientom. To duzo lepsze niz
bonus w stylu ,dodatkowe 3 rozmowy 1:1", ktéry zwieksza
Twoje obcigzenie i ostabia skalowalnosc¢ oferty.
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Bonus powinien przyspieszac¢ wynik. Jesli Twodj program uczy
tworzenia oferty premium, stabym bonusem bedzie ogdiny
eBook o produktywnos$ci. Dobrym bonusem bedzie arkusz do
wyliczenia ceny, template struktury oferty albo przyktadowy
skrypt rozmowy sprzedazowej. Bonus ma wspiera¢ gtowng
obietnice, a nie tylko sztucznie zwiekszac objetosc¢ pakietu.

Budowanie kotwicy wartosci

Kiedy pokazujesz oferte, warto pomaoc klientowi zobaczyc¢
petng wartos¢ catego pakietu. Nie chodzi o sztuczne
zawyzanie liczb ani dopisywanie przypadkowych wartosci do
kazdego pliku. Chodzi o pokazanie, ze klient nie kupuje jednej
rozmowy, jednego kursu albo jednej ustugi. Kupuje caty system
rozwigzania problemu.

Mozesz wiec przedstawi¢ wartos¢ gtdwnego programu,
wartosc¢ narzedzi, warto$¢ wsparcia, wartos¢ audytu, wartosc
gotowych szablonow, wartos¢ planu dziatania i wartosc
bonusdéw. Jesli catos¢ tworzy dla klienta wartos¢ na poziomie
25 000 zt, a cena wynosi 10 000 zf, oferta zaczyna wyglgdac
duzo bardziej logicznie. Klient widzi, ze ptaci mniej niz wartosc,
ktérg otrzymuje.

Najwazniejsze jest jednak to, zeby nie robi¢ z tego taniego
triku. Klienci czujg, kiedy wartosci sg zmyslone. Jesli
napiszesz, ze prosty PDF jest wart 5 000 zt, a on wyglada jak
zwykta checklista, stracisz zaufanie. Kotwica wartosci powinna
by¢ wiarygodna. Lepiej pokaza¢ mniej elementéw, ale
konkretnie wyjasnic, jak pomagajg klientowi osiggnac rezultat.
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Odwrocenie ryzyka, czyli gwarancja

Nawet jesli cena jest logiczna, oferta dobrze zapakowana, a
bonusy sensowne, klient nhadal moze miec¢ jedng duzg obawe:
,Co jesli to nie zadziata?". To normalne. Przy wyzszej cenie
ryzyko wydaje sie wieksze. Klient boi sig, ze zaptaci, poswieci
czas, zaangazuje sig, a efekt nie przyjdzie. Twoim zadaniem
jest zmniejszy¢ ten strach.

Do tego stuzy gwarancja. Gwarancja przenosi czesc ryzyka z
klienta na Ciebie. Pokazuje, ze wierzysz w swoj system na tyle,
ze jestes gotow wzig¢ odpowiedzialnos¢ za rezultat w
okreslonych warunkach. Wiele osob boi sie gwarancji, bo
mysli, ze klienci zaczng masowo wykorzystywac system i
prosi¢ o zwroty. W praktyce wiekszosc ludzi nie kupuje z
intencjg oszukania Cie. Jesli oferta jest dobra, klient jest
dobrze zakwalifikowany, a warunki jasne, gwarancja czesciej
zwieksza sprzedaz, niz tworzy problem.

Gwarancja dziata, bo daje klientowi poczucie bezpieczenstwa.
Zamiast myslec: ,Cate ryzyko jest po mojej stronie”, klient
czuje: ,Jesli zrobie swojg czesé, nie zostane sam z
problemem”. To moze by¢ decydujgce przy drozszej ofercie.

Gwarancja bezwarunkowa i warunkowa

Istniejg rozne rodzaje gwarancji. Najprostsza to gwarancja
bezwarunkowa, na przyktad ,30 dni na zwrot bez pytan”. Jest
bardzo mocna, bo usuwa duzo oporu. Dobrze sprawdza sie
przy produktach cyfrowych, programach grupowych albo
ofertach, w ktorych ryzyko naduzyc jest stosunkowo niskie.
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Klient wie, ze moze wejs¢, sprawdzic i jesli uzna, ze to nie dla
niego, odzyskac pienigdze.

Przy ofertach high-ticket czesto lepiej sprawdza sie gwarancja
warunkowa, czyli oparta na dziataniu. Jej zasada jest prosta:
jesli klient wykona ustalone kroki, bedzie obecny, wdrozy
materiat, przejdzie proces i mimo tego nie osiggnie
okreslonego rezultatu, wtedy otrzyma zwrot albo dodatkowe
wsparcie. Taka gwarancja chroni Cie przed osobami, ktore nic
nie robig, a potem oczekujg zwrotu. Jednoczesnie daje
bezpieczenstwo klientom, ktérzy naprawde chcg dziatac.

Przyktad takiej gwarancji moze brzmiec: ,Jesli wezmiesz udziat
we wszystkich sesjach, przerobisz materiaty, wykonasz
zadania przez 90 dni i nie zobaczysz zadnego zwrotu z
inwestycji, bedziemy pracowac z Tobg dalej bez dodatkowej
optaty, dopdki nie osiggniesz wyniku, albo zwrécimy Twojg
inwestycje". Oczywiscie warunki muszg by¢ dopasowane do
Twojej oferty i tego, na co realnie masz wptyw.

Dobra gwarancja nie obiecuje cudéw. Pokazuje uczciwy
podziat odpowiedzialnosci. Ty odpowiadasz za proces,
wsparcie i jakos¢ metody. Klient odpowiada za wykonanie
pracy. Jesli obie strony robig swoje, ryzyko spada.

Cena przestaje by¢ problemem, gdy klient
widzi bezpieczng wymiane

Najlepsza cena to taka, ktérg potrafisz spokojnie obronic
wartoscia. Jesli klient widzi, ze problem kosztuje go znacznie
wiecej niz Twoja oferta, jesli rozumie proces, jesli ptatnosc jest

87



przedstawiona jasno, jesli bonusy pomagajg mu szybciej
0siggngc wynik, a gwarancja zmniejsza ryzyko, obiekcja ceny
staje sie duzo stabsza.

Wtedy nie prosisz klienta po prostu o pienigdze. Pokazujesz
mu wymianeg. On inwestuje okreslong kwote, a w zamian moze
odzyskac wiekszg wartosc¢, unikng¢ kosztownego problemu,
przyspieszy¢ wynik albo zmniejszy¢ ryzyko bteddow. Cena nie
jest juz oderwang liczbg. Jest czescig wigkszego rachunku.

To jest wtasnie powdd, dla ktorego pewnosc¢ w wycenie bierze
sie z matematyki i jasnosci. Jesli sam nie wiesz, dlaczego
Twoja oferta kosztuje tyle, ile kosztuje, klient tez bedzie miat
problem, zeby to zrozumiec. Jesli jednak potrafisz pokazac
wartos¢ w prosty sposob, cena zaczyna brzmiec¢ naturalnie.

Jak moéwic¢ cene bez nerwowego ttumaczenia

sie
Jednym z najwazniejszych momentdw w sprzedazy premium
jest sposob, w jaki mowisz cene. Nie powinienes jej szeptac,
przyspieszac ani od razu tagodzic¢. Jesli po podaniu ceny
natychmiast dodajesz: ,Ale mozemy co$ zmienic¢"”, uczysz
Klienta, ze cena jest niepewna i mozna jg negocjowac. Jesli
sam brzmisz, jakbys nie wierzyt w oferte, klient tez zacznie
watpic.

Podawaj cene spokojnie, jasno i bez nerwowego ttumaczenia.
Na przyktad: ,Inwestycja w ten program wynosi 10 000 zt przy
ptatnosci z gory albo 3 raty po 4 000 zt. W tej cenie
otrzymujesz petny proces, materiaty, wsparcie grupowe, audyt
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i wdrozeniowy plan dziatania”. Potem zamilknij. Daj klientowi
przestrzen na reakcje. Nie prébuj ratowac rozmowy, zanim
pojawi sie problem.

Cisza po podaniu ceny jest normalna. Klient moze liczyc,
myslec, poréwnywac albo analizowac. Nie musisz jej
natychmiast wypetniac. Jesli dobrze zbudowates wartosc
wczesniej, cena nie pojawia sie w prozni. Jest logicznym
zakonczeniem rozmowy o problemie, rezultacie i procesie.
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OFERTE TAK, ZEBY
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JAK RRZEDSTAWIé OFERTE
TAK, ZEBY KLIENT SAM
POWIEDZIAL ‘TAK’

Wyobraz sobie rozmowe sprzedazowg, w ktorej nie musisz
desperacko przekonywac klienta. Nie musisz ttumaczyc¢ przez
czterdziesci minut, czym sie zajmujesz. Nie musisz
udowadniac, ze jestes ekspertem. Klient juz rozumie, jaki
problem rozwigzujesz, dla kogo jest Twoja oferta i dlaczego
moze by¢ wiasciwym wyborem. W takiej rozmowie nie brzmisz
jak ktos, kto probuje sprzedac za wszelkg cene. Brzmisz jak
osoba, ktora sprawdza, czy to naprawde dobre dopasowanie.

To wtasnie jest efekt dobrego pozycjonowania. Sprzedaz nie
zaczyna sie dopiero na rozmowie. Zaczyna sie duzo
wczesniej, w tym, jak opisujesz oferte, jak moéwisz o problemie,
jak pokazujesz swojg metode i jak jasnho okreslasz, dla kogo to
jest. Jesli pozycjonowanie jest stabe, rozmowa sprzedazowa
musi zrobi¢ za duzo pracy naraz: edukowac, budowac
zaufanie, wyjasniac oferte i jeszcze przekonac do zakupu.
Jesli pozycjonowanie jest mocne, rozmowa stuzy gtownie
potwierdzeniu tego, co klient juz podejrzewa: ,To jest
doktadnie dla mnie”.
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Dobra oferta filtruje, zamiast przyciggaé
wszystkich

Wiele osob boi sie pisac zbyt konkretnie, bo mysli, ze wtedy
straci czes¢ klientéw. Dlatego uzywajg ogolnych komunikatow
typu: ,Pomagam firmom rozwija¢ sie online”, ,Wspieram
przedsiebiorcow w osigganiu celow” albo , Tworze skuteczne
strategie marketingowe". Takie zdania brzmig bezpiecznie, ale
sg za szerokie. Nie zatrzymujg wtasciwej osoby, bo nie
pokazujg konkretnego problemu, konkretnego odbiorcy ani
konkretnego rezultatu.

W ofertach high-ticket nie potrzebujesz, zeby kazdy poczut sie
zaproszony. Potrzebujesz, zeby wtasciwa osoba poczuta: ,To
jest o mnie". Dobre pozycjonowanie dziata jak filtr. Osoby,
ktore nie majg problemu, budzetu albo gotowosci do dziatania,
powinny szybko zrozumiec, ze to nie jest dla nich. To nie jest
strata. To oszczednosc¢ czasu. Dzieki temu nie prowadzisz
dtugich rozmow z ludzmi, ktorzy i tak nie kupig albo nie beda
dobrymi klientami.

Z drugiej strony osoba idealnie dopasowana powinna czytac¢
Twojg strong, post, e-mail albo opis oferty i mie¢ wrazenie, ze
opisujesz jej sytuacje. Powinna widzie¢ swoj problem, swgj cel,
swoje obawy i swojg rzeczywistosc. Im bardziej konkretny jest
komunikat, tym wieksza szansa, ze taka osoba sama zacznie
traktowac Cie jako logiczny wybor. Nie dlatego, ze krzyczysz
najgtosniej, ale dlatego, ze méwisz najdoktadniej do jej sytuaciji.

Warto pamietac, ze dzisiejszy klient bardzo czesto podejmuje
duzg czes¢ decyzji zanim w ogole sie do Ciebie odezwie.
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Czyta tresci, sprawdza opinie, poréwnuje rozwigzania,
analizuje problem i probuje zrozumiec¢, komu moze zaufac.
Jesli Twdj komunikat jest ogdlny, szybko przepadniesz wsrod
podobnych ofert. Jesli jest precyzyjny, mozesz trafi¢ na jego
krotkg liste zanim jeszcze dojdzie do rozmowy.

Formuta jasnego komunikatu oferty

Zeby pozycjonowanie dziatato, potrzebujesz jednego zdania,
ktore jasno opisuje Twojg oferte. To zdanie powinno
odpowiedzie¢ na najwazniejsze pytania klienta: dla kogo jest
oferta, jaki wynik pomaga osiggngc, w jakim czasie, za pomoca
jakiej metody i czego klient moze unikng¢ dzieki temu
procesowi.

Mozesz uzy¢ prostej formuty:
Pomagam [konkretna grupa] osiggna¢ [konkretny rezultat] w

[czas] dzieki [Twoja metoda/mechanizm], bez [nhajwiekszy
bol lub przeszkodal.

Offer Statement Filtering Process

Identity Filtering

Identifying the specific
target audience

Outcome Filtering

Highlighting the tangible

results Timeframe Filtering

Emphasizing the speed of
. ' . delivery
Mechanism Filtering

Showcasing the unique system Pain Filtering

Addressing the client's pain points
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Ta formuta dziata, bo natychmiast pokazuje dopasowanie. Nie
mowisz ogolnie, ze ,pomagasz w marketingu” albo ,wspierasz
rozwoj biznesu”. Pokazujesz doktadnie, komu pomagasz i co ta
osoba moze zyskac.

Staba wersja mogtaby brzmiec: ,Pomagam zapracowanym
osobom poprawic¢ zdrowie dzieki coachingowi online”. Jest
zbyt ogdlna. ,Zapracowane osoby” to ogromna grupa.
+Poprawi¢ zdrowie" moze znaczyc¢ wszystko. ,Coaching
online” nie pokazuje niczego wyjagtkowego.

Mocniejsza wersja brzmi: ,Pomagam zatozycielom firm
technologicznych schudngc¢ 10 kilogramow w 90 dni dzigki
Metabolic Reset Protocol, bez rezygnowania z kolacji
biznesowych i spedzania godzin na sitowni”. Tutaj od razu
wiadomo, dla kogo jest oferta. Wiadomo, jaki jest wynik.
Wiadomo, kiedy mozna go oczekiwac. Wiadomo, jaka metoda
prowadzi klienta przez proces. | co wazne, oferta od razu
odpowiada na obiekcje: ,Nie mam czasu na sitownig i nie chce
rezygnowac z zycia zawodowego”.

W biznesie online mozesz stworzy¢ podobny komunikat. Na
przyktad: ,Pomagam twércom produktéw cyfrowych
zapakowac swojg wiedze w oferte premium w 30 dni dzieki
High-Ticket Offer Framework, bez tworzenia ogromnego kursu
i bez codziennych rozmow sprzedazowych”. Takie zdanie jest
duzo mocniejsze niz: ,Pomagam tworzy¢ lepsze oferty”. Klient
widzi siebie, widzi wynik i widzi, czego nie bedzie musiat robic.
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Konkret sprzedaje lepiej niz ogélna obietnica

Im bardziej konkretna jest oferta, tym fatwiej klientowi
zrozumiec jej wartosc. Ogdlna obietnica wymaga od klienta
wysitku. Musi sam sobie dopowiedzieé, czy to jest dla niego,
co doktadnie otrzyma i jaki problem zostanie rozwigzany.
Wiekszosc¢ ludzi tego nie zrobi. Po prostu przejdg dalej.

Konkret dziata inaczej. Jesli méwisz: ,Pomagam firmom SaaS
poprawi¢ marketing”, klient moze pomyslec: ,Okej, ale co
doktadnie?”. Jesli méwisz: ,Pomagam startupom fintech po
rundzie Series B podwoic liczbe umdéwionych demo w 6
tygodni dzigki Inbound Authority System, bez zatrudniania
drogiego zespotu marketingowego”, komunikat jest duzo
bardziej wyrazisty. Nie kazdy bedzie pasowat, ale wiasciwa
osoba od razu poczuje zainteresowanie.

To jest dokfadnie to, czego potrzebujesz w high-ticket. Nie
chcesz, zeby kazda osoba powiedziata: ,Brzmi ciekawie".
Chcesz, zeby wtasciwa osoba powiedziata: , To brzmi jak mgj
problem”. ,Ciekawe" nie sprzedaje. Rozpoznanie sprzedaje.
Klient musi zobaczy¢, ze rozumiesz jego konkretng sytuacje.

Najmocniejsze pozycjonowanie czesto zawiera tez element,
ktorego klient chce unikngc. Ludzie nie kupujg tylko dlatego, ze
chcg osiggngc¢ wynik. Czesto kupujg dlatego, ze chcg osiggnac
wynik bez czegos, czego nie lubig. Bez zatrudniania zespotu.
Bez spedzania godzin na technikaliach. Bez codziennego
publikowania. Bez zimnych wiadomosci. Bez budowania
ogromnego kursu. Bez chaosu. Ten fragment komunikatu jest
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bardzo wazny, bo pokazuje, ze rozumiesz nie tylko cel klienta,
ale tez jego obawy.

Przestan sprzedawac, zacznij diagnozowaé

Kiedy wtasciwe osoby trafiajg do Ciebie dzieki dobremu
pozycjonowaniu, rozmowa sprzedazowa wyglgda inaczej. Nie
musisz wchodzi¢ w role sprzedawcy, ktéry probuje
imponowac, przekonywac i walczy¢ o akceptacje. Duzo lepszg
rolg jest rola lekarza. Lekarz nie zaczyna od prezentacji o
sobie. Nie méwi: ,Mam najlepsze metody na rynku i tylko dzis
moge dac rabat". Lekarz zadaje pytania, sprawdza objawy,
diagnozuje problem i dopiero potem mowi, jakie rozwigzanie
ma sens.

W sprzedazy premium powinienes dziata¢ podobnie. Twoim
celem nie jest ,wyciggngc tak"” za wszelkg cene. Twoim celem
jest dojs¢ do prawdy. Czy ta osoba naprawde ma problem,
ktéry rozwigzujesz? Czy problem jest wystarczajgco wazny?
Czy klient ma budzet? Czy jest gotowy wykonac prace? Czy
Twoja metoda jest dla niego wtasciwa? Jesli tak, mozesz
zaproponowac oferte. Jesli nie, uczciwie mowisz, ze to nie jest
najlepszy moment albo nie jest dobre dopasowanie.

Taka postawa natychmiast zmienia dynamike rozmowy. Nie
gonisz klienta. Nie prosisz o zakup. Nie prébujesz przykry¢
stabych punktow. Sprawdzasz dopasowanie. Klient czuje, ze
nie traktujesz go jak portfela, tylko jak osobeg, ktorej naprawde
chcesz pomdc podjgc dobrg decyzje. To buduje zaufanie duzo
mocniej niz klasyczne techniki sprzedazowe.
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Rozmowa sprzedazowa jako rozmowa
kwalifikacyjna

W dobrze ustawionej ofercie premium rozmowa sprzedazowa
powinna bardziej przypominac¢ rozmowe kwalifikacyjng niz
prezentacje. Nie chodzi o to, zeby klient sprawdzat tylko
Ciebie. Ty tez sprawdzasz klienta. To bardzo wazne, bo high-
ticket wymaga zaangazowania po obu stronach. Jesli
przyjmiesz niewtasciwg osobe, ryzykujesz staby wynik,
frustracje i trudng wspotprace.

Zamiast mowic: ,Mamy najlepsze wsparcie, codzienne
rozmowy i odpowiadamy na maile w dwie godziny"”, mozesz
powiedziec: ,Ten program wymaga okoto czterech godzin
pracy tygodniowo. Z naszego doswiadczenia osoby, ktére nie
sg W stanie zarezerwowac tego czasu, nie osiggajg petnego
rezultatu. Patrzgc na Twdj obecny kalendarz, czy realnie
mozesz poswigcic tyle czasu teraz, czy lepiej wrécic do
tematu w kolejnym kwartale?”.

To pytanie dziata zupetnie inaczej niz klasyczne
przekonywanie. Nie probujesz na site pokazac, ze oferta jest
wygodna dla kazdego. Pokazujesz, ze wynik wymaga
zaangazowania. Jesli klient naprawde chce rezultatu, zacznie
sam argumentowac, ze znajdzie czas. Powie: ,Tak, moge to
zrobic. To jest teraz priorytet”. Wtedy dynamika sie odwraca.
To klient zaczyna pokazywac, ze jest dobrym kandydatem.

Takie podejscie nie jest manipulacjg. Jest uczciwe. Jesli wiesz,
ze Twoja oferta wymaga pracy, mowisz o tym wprost. Dzigki
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temu przyciggasz osoby bardziej zdecydowane i odsiewasz
tych, ktérzy chcg efektdéw bez dziatania.

Pytania, ktore pomagajg dojs¢ do prawdy

Dobra rozmowa diagnostyczna opiera sie na pytaniach. Nie
pytaniach przypadkowych, ale takich, ktére pomagajg odkryc¢
problem, koszt braku dziatania, gotowos¢ klienta i
dopasowanie do oferty. Zamiast od razu opowiadac¢ o swoim
programie, najpierw poznajesz sytuacje.

Mozesz pytac: ,Co sprawito, ze teraz szukasz rozwigzania?”,
,Jak dtugo ten problem trwa?”, ,Co juz prébowates zrobic?”,
,CO sie stanie, jesli niczego nie zmienisz przez kolejne 3
miesigce?”, ,lle ten problem kosztuje Cie miesiecznie?”,
,Dlaczego wczesniejsze rozwigzania nie zadziataty?", ,Jak
wygladatby dla Ciebie idealny rezultat?”, ,lle czasu realnie
mozesz poswigci¢ na wdrozenie?”, ,Czy jestes osobg
decyzyjng w tej sprawie?".

Takie pytania pokazujg, czy klient naprawde jest gotowy. Jesli
odpowiada ogolnie, unika konkretow i nie widzi kosztu
problemu, prawdopodobnie bedzie trudno go domknac. Jesli
natomiast sam zaczyna mowic o stratach, frustracji, pilnosci i
potrzebie zmiany, rozmowa naturalnie prowadzi do oferty.

Najwazniejsze jest to, zeby nie prébowac przekonac osoby,
ktora sama nie widzi problemu. To strata energii. W high-ticket
nie chodzi o wciskanie rozwigzania ludziom, ktérzy sg obojetni.
Chodzi o znalezienie 0sob, ktére juz czujg problem i potrzebujg
wiasciwej drogi do wyniku.
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Dlaczego presja niszczy zaufanie

Wiele tanszych ofert sprzedaje sie przez sztuczng pilnos¢:
liczniki, ktére resetujg sie co noc, ,ostatnie miejsca”, ktére
nigdy sie nie konczg, rabaty tylko do pétnocy i komunikaty
wymuszajgce szybkie dziatanie. Przy ofertach premium takie
sztuczki mogg zniszczy¢ zaufanie. Klient, ktéry ma zaptacic
wiekszg kwote, zwykle jest bardziej uwazny. Jesli wyczuje
fatszywgq presjeg, zacznie sie zastanawiac, co jeszcze jest
naciggane.

To nie oznacza, ze nie mozesz dawac klientowi powodu do
dziatania teraz. Mozesz, a nawet powinienes. Ale ten powadd
musi by¢ logiczny i prawdziwy. Roznica jest ogromna.
Fatszywa pilnos¢ mowi: ,Kup teraz, bo inaczej stracisz okazje”,
nawet jesli tak naprawde nic sie nie zmienia. Logiczna pilnos¢
mowi: , Ten proces dziata w okreslonym rytmie, dlatego jesli
chcesz wejs¢ do tej edycji, musimy zamkng¢ formalnosci do
konkretnej daty”.

W ofertach high-ticket masz naturalne ograniczenia. Jesli
pracujesz z grupg, mozesz miec konkretne terminy startu. Jesli
sprawdzasz prace klientow, masz ograniczong liczbe miejsc.
Jesli oferujesz wdrozenie, musisz planowac zasoby zespotu.
Te ograniczenia sg prawdziwe i warto je jasno komunikowac.
Nie jako presjg, tylko jako informacje potrzebng do podjecia
decyzji.
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Trzy rodzaje logicznej pilnosci

Pierwszy rodzaj to pilnosc¢ oparta na edycji lub grupie. Jesli
prowadzisz program w kohortach, mozesz powiedziec:
+Najblizsza edycja startuje w poniedziatek. Onboarding robimy
wspolnie, zeby cata grupa zaczeta w tym samym miejscu. Jesli
chcesz wejs¢ do tej rundy, potrzebujemy zamkngc¢ formalnosci
do pigtku. W przeciwnym razie kolejna grupa rusza za szesc¢
tygodni”. To jest jasne i uczciwe. Klient nie jest straszony.
Dostaje informacje o realnym harmonogramie.

Drugi rodzaj to pilnos¢ oparta na pojemnosci. Jesli osobiscie
sprawdzasz strategie, prowadzisz audyty, dajesz feedback
albo masz element 1:1, nie mozesz przyjgc nieograniczonej
liczby osob bez pogorszenia jakosci. Mozesz powiedziec:
,Osobiscie analizuje kazdy plan strategiczny, dlatego mam limit
20 aktywnych klientéw. Obecnie mamy 18 miejsc zajetych. Po
zapetnieniu ostatnich dwoch przechodzimy na liste
oczekujgcych”. To nie jest sztuczne ograniczenie. To ochrona
jakosci.

Trzeci rodzaj to bonus za szybkg decyzje, ale rowniez
powinien miec¢ logiczne uzasadnienie. Na przyktad:
,Podstawowa cena programu to 10 000 zt. Jesli zamkniemy
zapis do pigtku, dodamy pakiet konfiguracji technicznej bez
dodatkowej optaty, poniewaz planujemy zasoby zespotu na
przyszty tydzien". Wtedy bonus nie wyglada jak desperacka
zacheta. Jest powigzany z organizacjg pracy.

100



Jak moéwi¢ o pilnosci bez nacisku

Najwazniejsze jest to, zeby nie brzmiec jak osoba, ktéra
prébuje popchngc klienta do decyzji. Mozesz spokojnie
powiedziec: ,Nie chce Cig poganiac, ale najblizsza grupa
startuje we wtorek. Jesli nie zamkniemy tego dzisiaj, bedziesz
musiat poczekac¢ do kolejnej edycji w czerwcu. Chce po
prostu, zebys miat petny obraz sytuacji przed podjeciem
decyzji".

Taki komunikat jest profesjonalny. Nie naciska. Nie manipuluje.
Po prostu pokazuje realne warunki. Klient nadal ma wyboér.
Moze wejs$¢ teraz albo poczekacl. Ale wie, jakie sg
konsekwencje kazdej decyzji. To jest duzo lepsze niz
wysytanie wiadomosci typu: ,Hej, tylko sprawdzam, czy juz
zdecydowates”. Takie follow-upy czesto brzmig stabo, bo nie
dajg zadnego konkretnego powodu do odpowiedzi.

Kiedy masz logiczng pilnos¢, follow-up staje sig tatwiejszy. Nie
jestes natretem. Jestes$ osobg zarzgdzajgcg procesem.
Informujesz klienta o terminach, miejscach, harmonogramie i
decyzjach organizacyjnych. To buduje wiekszy profesjonalizm.

~tatwe tak” powstaje przed rozmowq

Najlepsza sprzedaz premium nie wyglada jak walka. Nie
powinna polegac na tym, ze przez godzine przekonujesz
sceptyczng osobe, a potem probujesz przetamac jej opor.
Oczywiscie obiekcje czasem sie pojawig. To normalne. Ale jesli
pozycjonowanie, diagnoza i pilnos¢ sg dobrze ustawione,
decyzja klienta staje sie duzo prostsza.
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,Latwe tak"” pojawia sie wtedy, gdy klient widzi, ze oferta jest
doktadnie dla niego, problem jest wazny, 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
miatbym to kupi¢?”. Pyta raczej: ,Jak szybko mozemy
zaczgc?".

To nie dzieje sie przypadkiem. Musisz wczesniej wykonac
prace. Jasno opisac¢, komu pomagasz. Nazwac¢ konkretny
rezultat. Pokaza¢ mechanizm. Zbudowac zaufanie. Utozyc
rozmowe jako diagnoze. Ustawic realne powody do dziatania.
Wtedy sprzedaz staje sie naturalnym wynikiem dobrze
zaprojektowanego systemu, a nie desperackg probag
domknigcia klienta.
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TWOJEJ OFERTY HIGH-
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SCIEZKA ROZWOJU TWOJEJ
OFERTY HIGH-TICKET

Jest jedno pytanie, ktore bardzo szybko pokazuje, czy masz
prawdziwy biznes, czy tylko dobrze ptatng prace stworzong
dla samego siebie: czy gdybys zniknat na miesigc, Twdj
biznes nadal generowatby przychdd i dostarczat klientom
wartosé? Dla wielu ekspertow, freelancerow, konsultantow i
ustugodawcow szczera odpowiedz brzmi: nie. Gdy przestajg
pracowac, przestaje dziata¢ sprzedaz, obstuga klienta,
realizacja ustugi i dostarczanie wynikow. To oznacza, ze firma
nadal jest w catosci oparta na ich obecnhosci.

Celem catego tego eBooka byto wyprowadzenie Cig z tego
miejsca. Zaczelismy od problemu sprzedawania godzin,
poOzniej przeszliSmy przez znalezienie wartosciowego
problemu, stworzenie wtasnego mechanizmu, zbudowanie
skalowalnego systemu dostarczania, wycene oraz
pozycjonowanie oferty. Teraz czas spojrzec¢ na wiekszy obraz:
jak rozwija¢ oferte high-ticket tak, aby nie wréci¢ do chaosu,
przecigzenia i pracy od rana do nocy. Bo prawdziwy rozwdj nie
polega na robieniu coraz wigcej. Polega na robieniu
wiasciwych rzeczy coraz lepie;j.
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Oferta nie jest gotowa w dniu startu

Jednym z najwiekszych btedow jest myslenie, ze kiedy raz
zbudujesz ofertg, wszystko jest skonczone. W praktyce
pierwsza wersja oferty jest tylko hipotezg. To zhaczy:
zakfadasz, ze klient ma okreslony problem, ze Twoja metoda
mu pomoze, ze wybrane materiaty sg potrzebne, ze cena ma
sens i ze caty proces dziata. Dopiero rynek pokazuje, co jest
prawdg, a co trzeba poprawic.

Twoi pierwsi klienci sg wiec niezwykle wazni. Nie patrz na nich
tylko jak na zrdédto przychodu. Patrz na nich jak na osoby, ktére
pomagajg Ci dopracowac system. To wiasnie oni pokazg Ci,
gdzie oferta jest niejasna, gdzie proces jest zbyt trudny, gdzie
pojawiajg sie pytania, ktore materiaty sg najbardziej
wartosciowe i ktore elementy wcale nie sg tak potrzebne, jak
myslates.

Na poczatku mozesz zaktadac, ze gtowng wartoscig Twojego
programu jest jedno, a klienci pokazg Ci cos zupetnie innego.
Mozesz mysleé, ze potrzebujg rozbudowanych lekcji, a okaze
sie, ze najbardziej pomagajg im proste szablony. Mozesz
sgdzic, ze problemem jest strategia, a zobaczysz, ze blokuje
ich brak decyzji. Mozesz planowac duzy modut techniczny, a
potem odkry¢, ze klienci najbardziej potrzebujg jasnych
przyktadow i gotowego planu wdrozenia.

To normalne. Nie oznacza, ze Zle zaprojektowates oferte.
Oznacza, ze zaczynasz uczyc¢ sie rynku na podstawie
prawdziwych danych, a nie wtasnych zatozen.
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Petla feedbacku, czyli jak ulepszac oferte

Najlepsze oferty premium rozwijajg sie przez prostg petle:
sprzedajesz, dostarczasz, obserwujesz, zbierasz feedback i
poprawiasz. Potem robisz to ponownie. To nie jest
jednorazowa praca. To staty proces, ktéry z kazdg kolejng
grupa klientéw sprawia, ze oferta staje sie mocniejsza.

Zatézmy, ze konsultantka pomaga zespotom zdalnym poprawic
komunikacje. Na poczatku myslata, ze jej program powinien
skupiac sie gtdwnie na narzedziach: ustawieniu projektow,
tablicach, systemach do zarzgdzania zadaniami i procedurach.
Po przeprowadzeniu pierwszych klientdw zauwazyta jednak,
ze prawdziwy problem lezy gdzie indziej. Klienci nie mieli
najwiekszego problemu z technologig. Mieli problem z
prowadzeniem spotkan. Spotkania byty chaotyczne, za dtugie,
bez konkretnych decyzji i bez odpowiedzialnosci po stronie
zespotu.

Kiedy to zobaczyta, uproscita czesc¢ techniczng i rozbudowata
czesc dotyczgcg spotkan: agendy, zasady prowadzenia
rozmow, sposoby podejmowania decyzji i podsumowania po
spotkaniach. Wyniki klientéw poprawity sie szybciej, bo
program zaczat uderza¢ w prawdziwy problem. A kiedy wyniki
staty sig lepsze i szybsze, mogta podnies¢ ceneg, bo wartosc
oferty realnie wzrosta.

Tak wtasnie dziata rozwoj oferty high-ticket. Nie poprawiasz jej

po to, zeby byta wieksza. Poprawiasz jg po to, zeby szybciej i
skuteczniej prowadzita klienta do wyniku.
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High-Ticket Feedback Loop

Collect
Feedback

Gather insights from
clients

Sell the Offer

Launch to a small
group

Upgrade the Observe
Mechanism Friction
Enhance speed and Identify areas of

clarity confusion

Deliver the Result

Provide the designed outcome

Dopracuj takze idealnego klienta

Feedback dotyczy nie tylko samego programu. Dotyczy
rowniez tego, z kim pracujesz. Wczesniej mogtes stworzy¢
opis idealnego klienta na podstawie zatozen. Po kilku
wspotpracach zobaczysz jednak, kto naprawde pasuje do
Twojej oferty.

Moze okaze sig, ze klienci na bardzo wczesnym etapie sg zbyt
chaotyczni, zeby wdrozy¢ Twdj system. Moze nie majg
jeszcze podstaw, danych, zespotu albo budzetu. Z drugiegj
strony moze sige okazacd, ze bardzo duze firmy sg zbyt wolne,
bo majg za duzo osbéb decyzyjnych i kazda zmiana trwa
miesigcami. Czasem najlepszy klient znajduje sie posrodku: ma
juz dziatajgcy biznes, czuje problem, ma pienigdze i moze
szybko podejmowac decyzje.
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To bardzo wazna lekcja. Nie kazdy klient, ktéry moze zaptacic,
jest dobrym klientem. Nie kazdy klient z problemem bedzie
gotowy wdrozy¢ rozwigzanie. | nie kazdy klient, ktéry wydaje
sie zainteresowany, bedzie pasowat do Twojego procesu.
Dlatego wraz z rozwojem oferty musisz coraz mocniegj
zawezac kryteria.

Moze to wydawac sie ryzykowne, bo technicznie zmniejszasz
rynek. Ale w praktyce zwiekszasz skutecznosc. Kiedy
sprzedajesz tylko osobom, dla ktérych oferta naprawde zostata
stworzona, tatwiej dostarczac¢ wyniki. Klienci szybciegj
rozumiejg proces, lepiej wdrazajg zadania, zadajg lepsze
pytania i czesciej osiggajg rezultat. A dobre wyniki wzmacniajg
catg oferte.

Od operatora do architekta biznesu

Na poczatku prawdopodobnie bedziesz operatorem. To Ty
prowadzisz rozmowy, odpowiadasz na pytania, sprawdzasz
prace, poprawiasz materiaty i rozwigzujesz problemy klientow.
| to jest w porzgdku. Na tym etapie musisz byc¢ blisko procesu,
bo dzigki temu widzisz, co dziata, a co trzeba poprawic.

Problem zaczyna sie wtedy, gdy zostajesz operatorem zbyt
dtugo. Jesli kazdy element oferty zalezy od Ciebie, to nawet
najlepszy program premium nadal jest tylko dobrze ptatnym
zajeciem. Mozesz zarabiac¢ wiecej niz wczesniej, ale nadal
jestes gtéwnym silnikiem catego biznesu. Bez Ciebie wszystko
zwalnia albo sie zatrzymuje.
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Kolejnym etapem jest przejscie z roli operatora do roli
architekta. Operator obstuguje system. Architekt projektuje
system. Operator jest w srodku kazdego procesu. Architekt
tworzy proces tak, aby inne osoby mogty pomagac¢ w jego
realizacji. To nie znaczy, ze od razu masz znikng¢ z oferty.
Oznacza to, ze stopniowo przestajesz byc¢ osobg
odpowiedzialng za kazdy drobiazg.

Jesli naprawde chcesz zbudowac biznes, a nie tylko kolejng
forme samozatrudnienia, musisz zaczg¢ zadawac sobie
pytanie: ktore elementy procesu muszg by¢ wykonywane
przeze mnie, a ktore mogg by¢ wykonane przez system,
materiatf, asystenta, managera spotecznosci, specjaliste albo
koordynatora?

Nie szukaj drugiego siebie

Wielu wtascicieli biznesdéw popetnia btad przy pierwszych
probach zatrudniania. Szukajg kogos, kto bedzie ,,drugg wersjg
ich samych". Chcg osoby, ktéra potrafi sprzedawac, myslecé
strategicznie, obstugiwac klientéw, prowadzi¢ spotkania,
tworzyc¢ materiaty, rozumiec¢ caty biznes i jeszcze miecé
podobng energie. Taka osoba prawie nie istnieje. A jesli
istnieje, prawdopodobnie sama prowadzi wtasny biznes albo
kosztuje bardzo duzo.

Duzo lepsze podejscie polega na zatrudnianiu ludzi do
konkretnych czesci mechanizmu. Jesli Twoja oferta ma czes¢
edukacyjng, nie potrzebujesz geniusza do jej obstugi. Mozesz
potrzebowac osoby, ktéra sprawdza, czy klienci przerabiajg
materiaty, przypomina im o zadaniach i pomaga utrzymac
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postep. Jesli masz spotecznosc¢, mozesz zatrudni¢ community
managera. Jesli masz duzo pytan technicznych, mozesz mieé
osobe od wsparcia. Jesli prowadzisz audyty, mozesz z czasem
wyszkoli¢ specjaliste do pierwszego przegladu.

Chodzi o to, zeby nikt nie musiat by¢ Tobg. Ludzie maja
wykonywac konkretne role w systemie, ktory stworzytes. Im
lepiej opisany jest proces, tym tatwiej komus$ wejsc¢ i pomac.
Jesli wszystko istnieje tylko w Twojej gtowie, kazda nowa
osoba bedzie sie gubic. Jesli masz jasne etapy, checklisty,
standardy i przykfady, zespot moze zaczac przejmowac czesc
odpowiedzialnosci.

Proces jest silniejszy niz osobowos¢

Wyobraz sobie dwoch wiascicieli agenciji. Pierwszy, nazwijmy
go Alex, chce skalowac biznes przez zatrudnienie kilku
,account managerow"”, ktorzy majg robi¢ wszystko: strategie,
sprzedaz, kontakt z klientem, realizacje i rozwigzywanie
problemow. Kazdy dziata po swojemu, jakosc jest nierdwna,
klienci dostajg rozne doswiadczenia, a Alex i tak musi ciggle
poprawiac btedy zespotu. Zamiast zyskac¢ wolnosc¢, zyskuje
nowy poziom chaosu.

Druga wtascicielka, Lisa, dziata inaczej. Ma jasno opisany
system pracy, na przyktad ,SEO Sprint”. Nie zatrudnia
0ogolnych geniuszy. Zatrudnia osobg do onboardingu i
pilnowania postepow, osobe do raportow, osobe do
komunikacji z klientem i specjaliste do konkretnego elementu
realizacji. Kazda osoba ma swojg role. Nikt nie musi ogarniac
wszystkiego. Wszyscy pracujg wedtug procesu.
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To wtasnie jest roznica miedzy biznesem opartym na
osobowosci a biznesem opartym na systemie. Jesli wszystko
zalezy od Twojej intuicji, stylu i obecnosci, trudno skalowac.
Jesli masz proces, mozesz stopniowo przekazywac jego
czesci innym osobom. A wtedy oferta zaczyna dziatac jak
zasob, nie tylko jak Twoja osobista praca.

Najwazniejszy test brzmi: czy klienci nadal osiggajg wyniki,
gdy nie jestes obecny przy kazdym kroku? Jesli tak, zaczynasz
budowac biznes. Jesli nie, nadal masz hustle, tylko drozszy i
bardziej elegancko opakowany.

Najwiekszy wrog po pierwszym sukcesie

Kiedy oferta zacznie dziatac¢, pojawi sie¢ howe zagrozenie:
nuda. To moze brzmie¢ dziwnie, ale wiele oséb psuje dobrze
dziatajgcy biznes wifasnie dlatego, ze zaczyna sie nudzic.
Przedsiebiorcy lubig tworzy¢ nowe rzeczy. Lubig nowe
pomysty, nowe projekty, nowe produkty, nowe nazwy i nowe
starty. Kiedy jedna oferta zaczyna dziatac¢, pojawia sie pokusa:
+Moze teraz zrobie tani eBook”, ,Moze uruchomig drugi
program”, ,Moze stworze nowy kurs dla innej grupy”, ,Moze
wejde w zupetnie nowy temat”.

To jest putapka btyszczacych pomystéw. Brzmi ekscytujgco,
ale czesto niszczy skupienie. Zamiast dopracowywac gtéwng
ofertg, zaczynasz dzieli¢ uwage. Zamiast poprawiac sprzedaz,
tworzysz nowy produkt. Zamiast zwieksza¢ wyniki klientow,
budujesz kolejny lejek. Zamiast wzmachia¢ pozycje eksperta
premium, zaczynasz wyglgdac jak osoba, ktéra robi troche
wszystkiego.
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Szczegodlnie ryzykowne jest szybkie wejscie w tanie produkty,
zanim gtowna oferta high-ticket jest naprawde rozwinieta. Tani
produkt moze wydawac sie dobrym pomystem, bo przycigga
osoby, ktérych nie sta¢ na gtéwny program. Problem w tym, ze
tworzenie, sprzedaz i obstuga tanszego produktu nadal zabiera
czas. A bardzo czesto przynosi znacznie mniej pieniedzy niz
poprawienie sprzedazy gtownej oferty.

Zysk czesto mieszka w nudzie

Droga do duzego, stabilnego biznesu premium czesto nie
wyglada ekscytujgco. To nie jest ciggte wymyslanie czegos
nowego. To raczej powtarzanie tych samych kluczowych
dziatan na coraz wyzszym poziomie. Ta sama oferta, ale lepigj
opisana. Ten sam webinar, ale z mocniejszym przyktadem. Ta
sama rozmowa sprzedazowa, ale z lepszg diagnozg. Ten sam
modut programu, ale uproszczony po feedbacku klientow. Ten
sam proces onboardingowy, ale bardziej przejrzysty.

To moze wydawac sie nudne, ale wtasnie tam zwykle znajduje
sie najwiekszy zysk. Stabilny biznes rosnie dzieki
optymalizacji. Nie musisz co miesigc wymysla¢ nowej oferty.
Czesto wystarczy poprawiac to, co juz dziata. Jesli gtdbwna
oferta sprzedaje sie za 10 000 zt, czasem lepiej zwiekszyc¢ jej
skutecznosc¢ o 20% niz budowac nowy produkt za 97 zt od
zera.

Wyobraz sobie biznes, ktory zarabia 30 000 zt miesiecznie na
jednej ofercie premium. Witasciciel zaczyna sie nudzic i
postanawia stworzyc tani kurs. Przez trzy miesigce pisze
materiaty, buduje strong, ustawia automatyzacje i promuje
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nowy produkt. W tym czasie przestaje aktywnie sprzedawac
gtéwng oferte, wiec sprzedaz premium spada do 15 000 zt.
Tani kurs zarabia 2 000 zt. Na papierze powstat nowy produkt.
W praktyce firma stracita duzo wiecej, niz zyskata.

To nie znaczy, ze nigdy nie powinienes tworzy¢ tanszych
produktéw. Mozesz. Ale najpierw upewnij sig, ze gtdwna oferta
premium jest dopracowana, sprzedaje sie regularnie, ma dobre
wyniki klientdw i nie wymaga Twojej obecnosci w kazdym
detalu. Dopiero wtedy nowe produkty mogg byc¢ dodatkiem do
systemu, a nie ucieczkg od pracy nad tym, co naprawde
zarabia.

Co powinienes zrobic teraz

Na tym etapie masz juz petng mape. Wiesz, dlaczego sprzedaz
godzin ogranicza rozwoj. Wiesz, jak znalez¢ wartosciowy
problem. Wiesz, jak stworzy¢ witasny mechanizm, zbudowac
skalowalny sposob dostarczania, wycenic oferte i ustawic jg
tak, zeby witasciwi klienci szybciej mowili ,tak”. Teraz
najwazniejsza jest realizacja. Sama wiedza niczego nie zmieni,
jesli zostanie tylko ciekawg teorig.

Pierwszy krok to audyt obecnych cen. Sprawdz ostatnie piec
projektéw, ustug albo wspotprac. Policz, ile naprawde czasu
poswiecites na kazdy z nich, nie tylko na gtéwng prace, ale tez
na maile, rozmowy, poprawki, przygotowanie, administracje i
obstuge klienta. Nastepnie podziel zarobek przez realng liczbe
godzin. Jesli wynik Cie boli, to znak, ze obecny model wymaga
zmiany.
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Drugi krok to rozmowy z przesztymi klientami. Napisz do
trzech oséb, ktorym juz pomogtes, i zapytaj: ,,Co byto dla
Ciebie najbardziej warto$ciowe w naszej wspotpracy?”. Nie
zgaduj sam. Klienci czesto pokazg Ci wartosé, ktérej sam nie
widzisz. Mogg powiedzieé, ze najwazniejsza bytfa jasnosc,
skrécenie drogi, konkretna decyzja, uporzgdkowanie chaosu
albo jeden element procesu, ktéry Ty traktowates jako
oczywisty.

Trzeci krok to napisanie jasnego zdania oferty. Uzyj
wczesniejszej formuty: komu pomagasz, jaki wynik pomagasz
0siggnac, w jakim czasie, jakg metodg i bez jakiego bolu.
Zapisz to jedno zdanie i trzymaj je widoczne. To bedzie Twdj
punkt odniesienia. Jesli nowy pomyst nie pasuje do tego
zdania, prawdopodobnie jest rozpraszaczem.

Od przecigzonego generalisty do eksperta premium

Przejscie z roli przecigzonego generalisty do eksperta
sprzedajgcego oferte premium nie zawsze jest fatwe, ale jest
proste w zatozeniach. Musisz przestac sprzedawac sam czas.
Musisz znalez¢ problem, ktory naprawde boli. Musisz wybrac
Klienta, ktory ma budzet i gotowosc¢ do dziatania. Musisz
zapakowac swojg wiedze w system, ktory klient rozumie.
Musisz wyceni¢ oferte na podstawie wartosci, a nie strachu.
Musisz pokazac jg wtasciwym osobom w jasny sposéb.

To wymaga odwagi, bo po drodze bedziesz musiat odrzucié
czesc starych nawykow. By¢ moze przestaniesz przyjmowac
Klientow, ktérzy kiedys wydawali sie ,lepsi niz nic”. By¢ moze
podniesiesz ceng i czes$¢ osob odejdzie. By¢ moze bedziesz
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musiat powiedzie¢ ,nie"” projektom, ktore nie pasujg do
kierunku. To normalne. Nie da sie zbudowac¢ mocnej oferty
premium, trzymajgc sie jednoczesnie wszystkich starych
modeli, ktére doprowadzity do przecigzenia.

Najwazniejsze jest to, zeby nie odktadacé dziatania. Nie zamykaj
tego eBooka z mysla: ,,Ciekawe, moze kiedys to wykorzystam”.
Wybierz jeden krok i zréb go od razu. Przejrzyj ceny. Umow
rozmowe z bytym klientem. Napisz pierwszg wersje oferty.
Zrob prostg mape swojego mechanizmu. Nie musisz od razu
miec perfekcyjnego systemu. Musisz zaczgc¢ budowac
wiasciwy kierunek.

Zakonczenie

Twoja wiedza moze byc¢ warta duzo wiecej niz myslisz. Jesli
dotarte$ do tego miejsca, masz juz znacznie wiecej niz kilka
pomystow na drozszg oferte. Masz petniejszy sposob myslenia o
tym, jak zamieni¢ swojg wiedze, doswiadczenie i umiejetnosci w
cos, co klient moze zrozumiec, docenic i za co bedzie gotowy
zaptacic wiecej. Najwazniejsza zmiana nie polega tylko na tym,
zeby podniesc¢ cene. Prawdziwa zmiana polega na tym, zeby
przestac sprzedawac same godziny, pojedyncze zadania i luzng
pomoc, a zaczgc¢ sprzedawac konkretny rezultat, ktéry ma dla
klienta realne znaczenie.

Na poczatku tego eBooka zobaczytes$ réznice miedzy modelem
.wiecej a taniej" i ,mniej a drozej". Pierwszy model czesto
wyglagda bezpiecznie, bo daje poczucie ruchu: wiecej klientow,
wiecej projektow, wigecej rozmow, wiecej pracy. Ale bardzo
szybko moze prowadzi¢ do przecigzenia. Drugi model wymaga
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wiekszej odwagi, lepszego pozycjonowania i mocniejszej oferty,
ale daje cos znacznie cenniejszego: mozliwos¢ pracy z mniejsza
liczbg lepszych klientdw, na gtebszym poziomie i z wiekszg
wartoscig po obu stronach.

Kluczowa lekcja jest prosta: klient premium nie ptaci za to, ze
jestes zajety. Nie ptaci za liczbe godzin w Twoim kalendarzu. Nie
ptaci za to, ze ciezko pracujesz. Ptaci za zmiane. Ptaci za
skrécenie drogi. Ptaci za wiekszg pewnosc, ze uniknie btedow i
szybciej dotrze do wyniku. Gdy zaczynasz patrze¢ na swojg
wiedze w ten sposob, przestajesz zanizac¢ wartosc tylko dlatego,
ze cos$ przychodzi Citatwo. To, co dla Ciebie jest oczywiste, dla
klienta moze by¢ wtasnie tym, czego sam nie potrafi
uporzgdkowac.

Wiesz juz takze, ze dobra oferta high-ticket zaczyna sie od
wiasciwego problemu. Nie chodzi o sprzedawanie czegos, co jest
tylko ,fajne do posiadania”. Chodzi o rozwigzanie problemu, ktory
klient naprawde czuje. Problem moze kosztowac go pienigdze,
czas, energie, spokoj, mozliwosci albo rozwgj. Im bardziej
konkretny i wazny jest ten problem, tym fatwiej zbudowac oferte,
ktorej cena ma sens.

Nastepnie zobaczytes, jak wazne jest stworzenie wtashego
mechanizmu. Sama obietnica pomocy nie wystarczy. Klient chce
wiedziec, jak go poprowadzisz. Chce zobaczyc¢ proces, etapy,
metode i droge od obecnej sytuacji do pozgdanego rezultatu.
Kiedy Twoja wiedza zostaje zapakowana w jasny system,
przestaje by¢ niewidoczng ustugg, a zaczyna wyglagdac jak
konkretna, wartosciowa oferta.
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Kolejnym krokiem byto zbudowanie skalowalnego sposobu
dostarczania wartosci. Oferta premium nie powinna oznaczac, ze
jestes dostepny przez caty dzien i odpowiadasz na kazdg
wiadomos¢ w pie¢ minut. To nie jest wolno$¢. To tylko drozsza
wersja przecigzenia. Dlatego potrzebujesz materiatow, narzedzi,
szablondw, grupowego wsparcia, jasnych zasad komunikacji i
procesu, ktéry pozwala klientowi robi¢ postepy bez ciggtego
trzymania go za reke.

Poznates tez podejscie do wyceny opartej na wartosci. Cena nie
powinna wynikac¢ z tego, ile bierze konkurencja ani z tego, ile
godzin spedzisz na pracy. Powinna wynikac z wartosci problemu,
ktory rozwigzujesz, i rezultatu, ktory pomagasz osiggnac. Jesli
klient widzi, ze Twoja oferta moze pomdc mu odzyskac, zarobic
albo ochroni¢ znacznie wiecej, niz kosztuje wspotpraca, cena
przestaje by¢ przypadkowg liczbg. Staje sig logiczng inwestycja.

Na koncu przeszliSmy przez pozycjonowanie i rozwoj oferty.
Dobrze ustawiona oferta nie musi by¢ desperacko wciskana.
Powinna przyciggac witasciwych klientow i odpychac tych, ktérzy
nie pasujg. Twoim celem nie jest przekonywanie wszystkich.
Twoim celem jest jasne pokazanie, komu pomagasz, jaki problem
rozwigzujesz, jakg metodgq i dlaczego to ma znaczenie wtasnie
teraz. Im bardziej precyzyjny jest komunikat, tym fatwiej klientowi
powiedziec: ,To jest doktadnie dla mnie”.

Najwazniejsze jednak jest to, zeby nie traktowac tego eBooka jak
kolejnej ciekawej teorii. Sama wiedza nie zmieni Twojego
biznesu. Zmieni go dopiero wdrozenie. Dlatego zacznij od
prostych krokéw. Sprawdz swoje obecne ceny. Policz, ile
naprawde zarabiasz po uwzglednieniu catego czasu pracy.
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Porozmawiaj z bytymi klientami i zapytaj, co byto dla nich
najbardziej wartosciowe. Wybierz jeden problem, ktory potrafisz
rozwigzac lepiej niz wiekszos¢ osob. Opisz swojego najlepszego
klienta. Ut6z pierwszy szkic mechanizmu. Napisz jedno jasne
zdanie oferty.

Nie musisz miec¢ perfekcyjnej oferty od pierwszego dnia.
Pierwsza wersja zawsze bedzie wymagata poprawek. Wazne,
zeby przesta¢ czekac na idealny moment i zaczg¢ budowac.
Kazda rozmowa z klientem, kazda sprzedaz, kazdy feedback i
kazda realizacja pokazg Ci cos nowego. Z czasem Twoja oferta
stanie sie prostsza, mocniejsza i bardziej wartosciowa.

Pamietaj: high-ticket nie polega na tym, zeby sztucznie zawyzac
ceny. Polega na tym, zeby rozwigzywac wazniejsze problemy,
dla lepiej dobranych klientéw, w bardziej uporzgdkowany sposob.
Jesli Twoja oferta naprawde pomaga klientowi osiggngc istotny
rezultat, wyzsza cena jest naturalna. Nie jest nacigganiem. Jest
odzwierciedleniem wartosci.

Twoja wiedza, doswiadczenie i sposdb myslenia mogg byc
podstawg oferty, ktéra zmieni nie tylko wyniki Twoich klientow,
ale tez sposob, w jaki prowadzisz biznes. Mozesz przesta¢ gonic
za kolejnymi matymi zleceniami. Mozesz przesta¢ udowadniacé
swojg wartos$¢ kazdg godzing pracy. Mozesz stworzy¢ ofertg,
ktora jest bardziej konkretna, bardziej dochodowa i bardziej
szanowana przez rynek.

Kiedy twoja wiedza zostaje zamieniona w jasny rezultat,
konkretny proces i oferte dopasowang do wiasciwego klienta,
przestajesz byc¢ kolejng osobg sprzedajgcg zwyktg oferte.
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Zaczynasz sprzedawac transformacje. A to kosztuje duzo wiece;.
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