CZY MOZECIE
ZEeRLC T O
TANIEJ?

Jak skutecznie broni¢ budzetu?




NAJTRUDNIEJSZE
PYTANIE W BRANZY
KREATYWNEJ.

"Czy mozecie zrobic¢ to taniej?”

Prawdopodobnie nie ma w pracy agencyjnej drugiego pytania, ktoére potrafi
tak szybko zepsu¢ nastrdj, podnies¢ cisnienie i postawi¢ pod znakiem
zapytania caty, starannie przygotowany projekt. To moment, w ktérym pasja
kreatywna zderza sie z twarda rzeczywistoscia arkusza kalkulacyjnego, a
dobrze zapowiadajaca sie wspotpraca zamienia sie w przecigganie liny.

W PARASON, od ponad 10 lat wspotpracujgc z setkami agencji
marketingowych, globalnych marek i ich klientow, obserwowalismy te scene
niezliczona ilos¢ razy. Stuchalismy, analizowalismy i uczyliSmy sie, co dziata, a
co prowadzi donikad. To wtasnie to doswiadczenie i setki zrealizowanych
projektow daty nam unikalng perspektywe i pozwolity zebraé¢ w jednym
miejscu wiedze, ktéra chcemy sie z Toba podzielic.

Ten poradnik nie jest zbiorem magicznych sztuczek. To strategiczny
przewodnik, ktory pomoze Ci zamienic¢ trudne rozmowy o budzecie w okazje
do zbudowania gtebszej relacji z klientem i udowodnienia realnej wartosci
Twojej pracy.
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PRODUKTY REKLAMOWEJ
NAJLEPSZEJ JAKOSC]|

PARASON w pigutce

Ten poradnik jest dogtebng analizg jednego z najwiekszych wyzwan w pracy
agencyjnej. Nasza firma jest natomiast kompleksowa odpowiedziag na nie.
Zrozumienie problemdw, o ktérych czytates - od presji na cene, przez
zarzgdzanie jakoscia, az po budowanie trwatej wartosci - lezy u samych
podstaw wszystkiego, co robimy w PARASON.

Kim jestesmy?

Jestesmy partnerem strategicznym i konsultantem dla agencji marketingowych
i eventowych. Naszym celem jest utatwianie Twojej pracy i pomoc w
dostarczaniu projektow, ktére budujg realng wartosé¢ dla Twoich klientdéw.
Zdejmujemy z Twoich barkdéw caty ciezar operacyjny- od doradztwa, przez
selekcje produktow, az po personalizacje i bezpieczng dostawe.

Co znajdziesz w naszej ofercie?

B *'""g?

Termosy Kubki Lunchboxy Plecaki Torby

Nasz proces jest prosty i osobisty, bo szukamy partnerow, a nie leaddw.



https://parason.pl/register/
https://parason.pl/register/
mailto:sales@parason.pl
mailto:sales@parason.pl
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Prawdziwe przyczyny utrat"y
klientow.



Syndrom Dziurawego Wiadra:

PRAWDZIWE
PRZYCZYNY UTRATY
KLIENTOW

Kazda agencja zna to uczucie - frustracje i niepewnos¢ po utracie klienta.
Pierwszg, naturalng myslg jest zazwyczaj: "poszto o cene, konkurencja byta
tansza”". To wygodne wyttumaczenie, ale jak pokazujg twarde dane - w
zdecydowanej wiekszosci przypadkdow jest ono po prostu nieprawdziwe. Ten
rozdziat to analityczna pobudka, ktdora obala najpopularniejszy mit w branzy i
pokazuje, gdzie naprawde "przecieka” wiadro z klientami.

Szokujaca prawda w liczbach

60383% 32% 16%

Az 68% klientdw 32% klientow jest Firmy, ktore

rezygnuje ze gotowych zakonczy¢  zapewniajg doskonatg
wspdtpracy z powodu relacje z marka, ktorg  obstuge klienta, moga
niskiej jakosci obstugi.  kochaja, juz po jednym pobierac za swoje
Tylko 9% odchodzi z ~ hegatywnym ustugi cenywyzsze
powodu zbyt wysokiej doswiadczeniu. srednio o0 16% niz
ceny. konkurencja.




Analiza

PRAWDZIWE
POWODY ODEJSC

Te dane pokazuja fundamentalny paradoks w branzy agencyjnej- podczas gdy
wiekszos¢ trudnych rozmow z klientem kreci sie wokodt ceny, prawdziwa walka
O jego utrzymanie toczy sie na polu jakosci obstugi i budowania relacji. Ten
rozdzwiek miedzy codzienng percepcja a rzeczywistoscia prowadzi do
zjawiska, ktére nazywamy "syndromem dziurawego wiadra". Przeanalizujmy, na
czym on polega i jak wptywa na rentownos¢ agenciji.

Dlaczego agencje tak bardzo skupiaja sie na cenie, skoro
dane pokazuja co innego?

Wiele agencji cierpi na "syndrom dziurawego wiadra’. Inwestujg ogromng
energie i zasoby w pozyskiwanie nowych klientow ("towcow"), czesto
konkurujac wtasnie cenga, jednoczesnie nie doceniajgc roli "farmerow” - czyli
zespotow dbajgcych o obstuge i utrzymanie obecnych partnerow. Prowadzi to
do btednego kota: agencja walczy o zdobycie klienta, oferujgc rabat, tylko po
to, by straci¢ go kilkanascie miesiecy pdzniej z powodu zaniedban w obstudze.

Co w praktyce oznacza "niska jakos¢ obstugi” w branzy
agencyjnej?

To nie tylko nieuprzejmy e-mail. Research wskazuje na trzy gtdwne obszary:
1.Zte zarzadzanie relacja i komunikacja: Brak proaktywnych aktualizaciji,
niestuchanie potrzeb klienta i ogdlne poczucie bycia ignorowanym to
gtowny powod rezygnaciji.

2.Brak wykazania zwrotu z inwestycji (ROI): Klient, ktéry nie widzi lub nie
rozumie wartosci, jakg otrzymuje za swoje pienigdze, jest klientem
zagrozonym odejsciem.

3.Staba realizacja projektu: Chaotyczny proces, niejasne rezultaty i
niedotrzymywanie termindw podwazajg zaufanie i skazujg relacje na
porazke.



Jak "syndrom dziurawego wiadra” po cichu niszczy
rentownos¢ agenc;ji?

Koszt pozyskania nowego klienta jest wielokrotnie wyzszy niz utrzymania
obecnego. Badania pokazujg, ze zmniejszenie wskaznika odejs¢ klientow o
zaledwie 5% moze zwiekszyc¢ zyski firmy az o 25-125%. Inwestycja w jakosc¢
obstugi nie jest wiec "kosztem”, ale najbardziej efektywnga strategig budowania
dtugofalowej rentownosci.

Jakosc zostanie z klientem dtugo po
tym, jak zapomni o cenie.

Henry Royce

yciel marki Rolls-Royce

PERSPEKTYWA PARASON

Bazujgc na tych danych i naszym ponad 10-letnim doswiadczeniu we
wspotpracy z setkami agencji, widzimy wyraznie, ze kluczem do sukcesu jest
strategiczne przesuniecie uwagi - z walki o najnizszag cene na budowanie
najwyzszej wartosci. To zrozumienie lezy u podstaw filozofii PARASON.
Wierzymy, ze dostarczajagc niezawodng jakos¢ i partnerskg obstuge,
pomagamy naszym klientom nie tylko realizowac¢ projekty, ale przede
wszystkim budowac trwate i zyskowne relacje z ich wtasnymi klientami.
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ANATOMIA KLIENTA

Przewodnik po 4 “gatunkach: w rozmowie o cenie
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Anatomia Klienta

PRZEWODNIK PO 4

"GATUNKACH"

ROZMOWIE O CENIE

Kazdy klient jest inny, ale w rozmowach o budzecie czesto ujawniajg sie pewne
powtarzalne "gatunki”. Poznanie ich charakterystyki i motywacji, opartych na

mechanizmach psychologicznych,

skutecznej strategii i zamiany negocjacji w partnerska rozmowe.

tac. Tanius Maximus

towca Okazji

To typ klienta, dla ktérego cena jest gtdwnym, a czasem jedynym, kryterium oceny. Jego gtdéwna
motywacja jest poczucie, ze robi "Swietny interes” i unika "przeptacenia”. Kazda wydana
ztotdwka jest postrzegana jako strata, dlatego dazy do jej minimalizaciji.

Jak czym go rozpozna¢? Czego potrzebuje od Ciebie?

e Pierwsze pytanie zawsze dotyczy ceny. * Liczbowego uzasadnienia optacalnosci w czasie.
e Pordéwnuje tylko do najtariszych ofert. e Poczucia, ze zrobit Swietny interes.

e Mowi o koszcie, nie o wartosci. ¢ Namacalnego dowodu wartosci produktu.

Jak z nim wspétpracowac?

Skup sie na rozmowie o ROI i dtugofalowej wartosci. Uzywaj argumentéw w stylu: "Ten plecak
jest 0 20% drozszy, ale postuzy 5 lat, a nie rok, co w przeliczeniu daje...". Warto tez pokazaé¢ mu
namacalny, fizyczny produkt - czesto trudno mu zrozumieé wartosé niematerialnag (np. strategii),
ale gdy weZmie do reki przedmiot wysokiej jakosci, jego percepcja ceny moze sie zmienic.

tac. Victor Ludus

Sportowy Negocjator

Ten klient czesto doskonale rozumie i docenia wartos$¢ Twojej propozycji. Mimo to, negocjuje -
poniewaz sam proces targowania sie jest dla niego forma sportu, potwierdzeniem jego
biznesowej sprawnosci i sposobem na poczucie "wygranej”.

Jak czym go rozpoznacé? Czego potrzebuje od Ciebie?

e Chwali oferte, by zaraz negocjowac. e Poczucia odniesienia matego zwyciestwa.

e Testuje elastycznosc. * Potwierdzenia umiejetnosci negocjacyjnych.
¢ Traktuje negocjacje jak sportowa gre. ¢ Symbolicznego gestu i poczucia wygrane;j.

Jak z nim wspétpracowac?

Badz przygotowany. Zbuduj w swojej pierwotnej ofercie niewielki "bufor negocjacyjny” Ilub
przygotuj drobng wartos¢ dodang (np. darmowa dostawa, rozszerzona gwarancja), ktéra mozesz
"oddac" w trakcie rozmowy. Pozwoli mu to poczuc¢ sie wygranym, a Ty utrzymasz rentownosc¢
projektu.

to pierwszy krok do przygotowania
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fac. Ambasadorus Corporatus

Wewnetrzny Ambasador

To Twdj sprzymierzeniec w firmie klienta. Jest przekonany do Twojej oferty, rozumie jej wartosé,
ale jego najwiekszym wyzwaniem jest przekonanie do niej swojego przetozonego, dziatu
finansow lub zarzadu.

Jak czym go rozpozna¢? Czego potrzebuje od Ciebie?

e Prosi o dane, liczby, case studies. * Gotowych materiatéw do przedstawienia dalej.
e Mowi wprost, ze potrzebuje argumentoéw. e Twardych danych i dowodéw skutecznosci.

e Jest Twoim sprzymierzencem w firmie. * Narzedzi, by wyglada¢ kompetentnie.

Jak z nim wspétpracowac?

Uczyn go bohaterem! Przygotuj dla niego dedykowana, jedno-stronicowa prezentacje w PDF.
Wypunktuj kluczowe korzysci i ROl. A co najwazniejsze - daj mu fizyczny wzdr produktu
(sample) od PARASON. To najlepszy argument, jaki moze zanies¢ na spotkanie - namacalny
dowdd jakosci, ktéry sam sie obroni.
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fac. Budgetus Guardianus

Straznik Budzetu

Ten typ klienta niekoniecznie szuka najtanszej opcji na rynku. On po prostu ma sztywny,
nieprzekraczalny budzet na dany projekt, narzucony z gory. Jest otwarty na rozmowe o jakosci,
o ile miesci sie ona w wyznaczonych ramach finansowych.

Jak czym go rozpozna¢? Czego potrzebuje od Ciebie?

e Otwarcie komunikuje narzucony budzet. * Kreatywnego podejscia do jego ograniczen.
e Szuka najlepszej jakosci w budzecie. e Poczucia, ze maksymalizujesz jego budzet.
¢ Koncentruje sie na rozwigzaniu, nie cenie. e Partnerskiego szukania najlepszego rozwiagzania.

Jak z nim wspétpracowac?

Nie probuj na site zwieksza¢ budzetu. Zastosuj technike "Zmniejsz zakres, nie cene".
Zaproponuj, co mozna zrobi¢ w ramach tej kwoty, by¢ moze rezygnujac z niektérych elementow,
ale zachowujac kluczowa jakos¢. Pokaz mu, ze jestes partnerem, ktory potrafi kreatywnie
rozwigzywac problemy, a nie tylko sprzedawac gotowe pakiety.

PERSPEKTYWA PARASON

Jak widac, pod prostym pytaniem "czy da sie taniej?"” kryje sie cate spektrum
motywacji i obaw. Zrozumienie, czy rozmawiasz z analitycznym Straznikiem
Budzetu, czy z zadnym zwyciestwa Sportowym Negocjatorem, to Twoj
strategiczny klucz. Pozwala Ci on zamieni¢ konfrontacje w partnerskg rozmowe
i dobraé¢ argumenty, ktore trafia w samo sedno potrzeb Twojego klienta.

Wskazdéwka: I
Zawsze staraj sie jak najszybciej zdiagnozowac, z ktérym "gatunkiem” masz do i
czynienia. Zadaj na poczatku rozmowy otwarte pytanie: "Co jest dla Paistwa |
najwiekszym priorytetem w tym projekcie: osiggniecie jak najlepszego efektu, i
czy zmieszczenie sie w okreslonym budzecie?". Odpowiedz powie Ci wszystko. i
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Arsenat Technik i Argumentow

TWOJA TARCZA W
ROZMOW IE

Kazda rozmowa o budzecie to gra strategiczna. Nie chodzi w niej o site, ale o
spryt, empatie i odpowiednie przygotowanie. W tym rozdziale przekazemy Ci

7 sprawdzonych technik, ktére pochodza z arsenatu najlepszych negocjatorow
i strategdw biznesowych. To nie sg manipulacyjne sztuczki - to "tajemna
wiedza", ktora pozwoli Ci prowadzi¢ rozmmowe z pewnoscig siebie i zamienic
konfrontacje w partnerskg dyskusje o wspolnych celach.

Czego dowiesz sie z tego rozdziatu?

1. Uczyn klienta partnerem w podejmowaniu decyzji
Dowiedz sig, jak radykalna transparentnosc¢ buduje zaufanie i w naturalny sposéb przenosi czesé
odpowiedzialnosci na klienta.

2. Zmniejsz zakres, nie cene
Poznaj technike, ktéra chroni Twojg marze i czesto okazuje sie najlepszym, partnerskim rozwigzaniem
dla klienta z ograniczonym budzetem.

3. Prezentuj opcje (Metoda 3 Wariantéw)
Odkryj psychologiczng site wyboru, ktdra deeskaluje napiecie i subtelnie kieruje klienta w strone
optymalnej, wartosciowej decyzji.

4. Zamien rozmowe o cenie ha rozmowe o ROI
Naucz sie, jak mistrzowsko przenies¢ dyskusje z "kosztu" na "inwestycje"”, ktéra przynosi Twojemu
klientowi realny, mierzalny zysk.

5. Edukuj i pokazuj dane
Zobacz, jak wykorzystywac case studies i twarde dane, by Twoja argumentacja stata sie logiczna,
przekonujgca i trudna do podwazenia.

6. Pokaz realny koszt "taniej" alternatywy
Dowiedz sig, jak skutecznie argumentowacd, pokazujac ryzyko i ukryte koszty (np. utraty wizerunku)
zwigzane z wyborem najtanszej opcji na rynku.

7. Sita fizycznego dowodu
Przekonaj sie, jak jeden, namacalny wzér produktu potrafi przetamac impas w dyskusji i zamknaé
rozmowe o cenie, zanim na dobre sie zacznie.

o o =~
{ 9
I Wskazéwka: i
i Najlepsza technika jest ta, ktdérej uzywasz najbardziej autentycznie. Przeczytaj |

. - » - - - - - I
| Wwszystkie, ale na poczatek wybierz 2-3, ktore najlepiej pasuja do Twojego !
i stylu komunikacji i zacznij je stosowac. Z czasem reszta przyjdzie naturalnie. ]
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Technika #1

UCZYN KLIENTA
PARTNEREM W
PODEJMOWANIU DECYZJI

To jedna z najbardziej fundamentalnych i partnerskich technik. Polega na
radykalnej transparentnosci i wtgczeniu klienta w proces decyzyjny, zwtaszcza
w kwestiach, gdzie budzet styka sie z jakoscia. Zamiast byé "sprzedawca”,
ktory broni swojej ceny, stajesz sie "konsultantem”, ktory wspodlnie z klientem
analizuje opcje i ich konsekwencje.

Czym jest ta technika?

To sSwiadome przedstawianie klientowi nie tylko
zalet, ale i wad tanszych alternatyw. Zamiast
mowic "nasze rozwigzanie jest lepsze”, mowisz
"mozemy zrobi¢ to taniej, ale musimy byc¢
Swiadomi, ze kompromis w punkcie A bedzie
oznaczat konsekwencje w punkcie B".

Dlaczego jest skuteczna?

Poniewaz adresuje bezposrednio lek klienta
przed podjeciem ztej decyzji i daje mu
poczucie kontroli. Buduje ogromne zaufanie,
pokazujgc, ze nie ukrywasz niczego i grasz z
nim w jednej druzynie. Zmienia dynamike z
konfrontacji na wspotprace w poszukiwaniu
najlepszego rozwigzania dla jego biznesu.

Kiedy jg stosowacé?

Idealnie sprawdza sie, gdy klient kwestionuje koszt konkretnego elementu projektu (np. sesji
zdjeciowej, jakosci serwera, materiatu produktu) i sugeruje tansza alternatywe. Jest tez
doskonata w pracy ze "Straznikiem Budzetu”, ktéry ma sztywne ramy finansowe.

Przyktad zastosowania —



Jak uzy¢ jej w praktyce?

Wyobraz sobie, Zze realizujesz dla klienta strone internetowa. W trakcie rozmowy klient

kwestionuje koszt serwera, sugerujgc znalezienie znacznie tanszej opcji hostingowej, ktora
polecit mu znajomy.

Ten koszt serwera w ofercie wydaje sie
wysoki. Mdj znajomy ma hosting dla
;Q” swojej firmy za potowe tej ceny...

i




Technika #2

/MNIEJSZ ZAKRES,
NIE CENE

To jedna z najbardziej profesjonalnych i skutecznych technik w arsenale
kazdego Account Managera. Pozwala wyjs¢ z trudnej rozmowy o budzecie z
rozwigzaniem, ktore jest korzystne dla obu stron, bez dewaluowania wartosci
Twojej pracy. To fundament partnerskiej, a nie transakcyjnej, relacji z klientem.

o -~

Czym jest ta technika?

Polega ona na tym, ze gdy klient prosi o nizszg
cene, zamiast udziela¢ rabatu na peten zakres
ustug, proponujesz zmodyfikowana,
"odchudzong” wersje projektu, ktora miesci sie
W jego budzecie. Cena za godzine Twojej pracy
lub za poszczegdlne elementy pozostaje taka
sama, ale zmienia sie ilos¢ dostarczanych dobr.

Technika #2 -

Zmniejsz zakres,
nie cene

Sprawdzi sie w kontakcie z:

e Straznikiem Budzetu
Dlaczego jest skuteczna? o 2eres) ©) Gy

i ?
Jej sita tkwi w psychologii. Dajgc klientowi Placzego dzlatas

mozliwos¢ wyboru i aktywnego decydowania, z Poniewaz realnie rozwigzuje problem

o
———— -

ktorych elementéw projektu moze ograniczonego budzetu i
zrezygnowad, oddajesz mu poczucie kontroli jednoczesnie edukuje, ze cena jest
(gtéwna korzysc w negocjacjach). bezposrednio powigzana z zakresem i
Jednoczesnie, chronisz fundamentalng wartos¢ wartoscig pracy.

Twojej pracy i marze agencji (korzysc N /

wewnetrzna). Zamiast dewaluowac¢ swoje
ustugi rabatem, pokazujesz, ze kazda ztotéwka w budzecie ma swoje odzwierciedlenie w
konkretnym, policzalnym rezultacie.

Kiedy jq stosowacé?

Idealnie sprawdza sie, gdy klient méwi: "Wasza oferta jest swietna, ale przekracza nasz budzet
o X" lub gdy pracujesz ze "Straznikiem Budzetu”, ktory ma jasno okreslone i nieprzekraczalne

ramy finansowe na dany projekt.



o

Wyobraz sobie, ze ztozytes klientowi oferte na kompleksowa obstuge social media za 5000 zt
miesiecznie, obejmujaca 12 postdw, moderacje i raport. Klient wraca do Ciebie z informacja, ze
jego maksymalny budzet to 4000 zt.

Jak uzy¢ jej w praktyce?

Bardzo nam sie podoba Panstwa
propozycja, ale nasz budzet na te
dziatania to maksymalnie 4000 zt. Czy
mozecie zej$¢ z ceny?”

W

Dziekuje za informacje, rozumiem ograniczenia
budzetowe. Zamiast obnizac¢ ceneg, co wptynetoby na
jakosc¢ i czas poswiecony na projekt, proponuje, abysmy
wspodlnie dopasowali zakres do Panstwa budzetu. W
kwocie 4000 zt mozemy zrealizowac¢ dla Panstwa 8

postéw miesiecznie i skupi¢ sie na moderacji na jednej,
kluczowej platformie. To wcigz zapewni Swietne rezultaty,
a W przysztosci zawsze mozemy wroci¢ do rozmowy o
rozszerzeniu dziatan. Czy takie rozwigzanie bytoby dla
Panstwa odpowiednie?

Napisz wiadomoscé... @ @ @

4
[]
E Wskazéwka:

i Ta technika dziata cuda, gdy masz dobrze rozpisang, zmodularyzowang oferte.
E Jesli klient widzi, ze Twoja cena 5000 zt sktada sie z konkretnych, wycenionych
E elementow (np. post - X zt, moderacja - Y zt), znacznie tatwiej mu zrozumied,
! dlaczego redukcja ceny musi oznacza¢ rezygnacje z ktoregos z tych
i elementow.

1




Technika #3

PREZENTUJ OPCJE
(METODA 3 WARIANTOW)

To potezna technika, ktdora zmienia catg rame rozmowy O cenie. Zamiast
prezentowac jedng, sztywng oferte, ktdéra prowokuje odpowiedz "tak” lub "nie",
przedstawiasz klientowi wachlarz mozliwosci. To Ty stajesz sie doradcq, ktéry
pomaga wybraé¢ najlepsza sciezke, a nie sprzedawca, ktdéry broni jednej
konkretnej ceny.

Czym jest ta technika?

. . . ) Technika #3 (X X
Polega na przygotowaniu oferty nie w jednej, a

w trzech réznych wersjach, ktére odpowiadaja Prezentuj opcje

na roézne poziomy potrzeb i budzetu. ) i
Zazwyczaj sa to warianty: Budzetowy (Metoda 3 Wariantow)
(zawierajacy absolutne minimum, by

zrealizowad cel), Optymalny/Zalecany

(najlepszy stosunek ceny do wartosci, ktory Sprawdzi sie w kontakcie z:

najczesciej rekomendujesz) oraz Premium
(wersja "na bogato”, ze wszystkimi mozliwymi
dodatkami).

e towcg Okazji
¢ Wewnetrznym Ambasadorem

Dlaczego dziata?

Dlaczego jest skuteczna? Daje "towcy” poczucie, ze wybrat
najlepszy deal, "Ambasadorowi”
dostarcza klarownych opcji i
argumentow, dzieki ktérym czuje sie

kompetentny, prezentujac je w firmie.

Jej sita  tkwi  w  kilku mechanizmach
psychologicznych, ktdre dziataja jednoczesnie:

———— ———— -

1. Po pierwsze, i najwazniejsze, ta metoda
oddaje klientowi pozorne poczucie petnej
kontroli i autonomii. To on sam, analizujagc opcje, podejmuje ostateczng, swiadomg decyzje.
Znika poczucie bycia "przymuszanym” do jednej, narzuconej z gory propozycji.

-

2. Po drugie, zmienia fundamentalne pytanie w gtowie klienta - z nerwowego "CZY
powinienem to kupié?” na strategiczne "KTORA opcje powinienem wybraé¢?". To subtelna, ale
niezwykle potezna zmiana, ktora zaktada, ze decyzja o wspodtpracy jest juz mentalnie podjeta.

Na koniec, wykorzystuje ona efekt zakotwiczenia i kontrastu. Prezentacja najdrozszego
wariantu premium sprawia, ze srodkowa opcja (na ktérej najczesciej nam zalezy) wydaje sie w
poréwnaniu bardzo rozsadna i atrakcyjna cenowo.



P
Kiedy ja stosowac? Qﬁﬂ

Praktycznie w kazdej sytuacji, gdy prezentujesz nowg, kompleksowg oferte. Jest szczegdlnie
skuteczna na poczatku wspodtpracy z nowym klientem oraz przy projektach, ktore majg wiele
zmiennych (jak organizacja eventu), poniewaz od razu pokazuje Twojg elastycznosc¢ i
profesjonalizm.

Jak uzy¢ jej w praktyce?

Wyobraz sobie, ze przygotowujesz dla klienta oferte na gadzety na wazng konferencje
branzowa. Zamiast wysyta¢ jedna, skomplikowana wycene, prezentujesz trzy proste do
zrozumienia pakiety:

Bardzo podobajg nam sie propozycje
;gﬁ gadzetow, ale jak to wyglagda cenowo?
o

Mozemy zaproponowac trzy pakiety cenowe:

Pakiet Srebrny: Zapewniamy solidne podstawy. Kazdy
uczestnik otrzyma 2 wysokiej jakosci gadzety: nasz
Kubek ceramiczny TEONA oraz Torbe na zakupy GLOW.
Pakiet Ztoty (Zalecany): Robimy swietne wrazenie.
Zestaw obejmuje Pakiet Srebrny ORAZ dodatkowo

elegancki Plecak HARMONY. To nasz bestseller, ktéry
gwarantuje najlepszy stosunek jakosci do efektu.

Pakiet Platynowy (Premium): Zapewniamy efekt WOW.
Zestaw obejmuje Pakiet Ztoty ORAZ dodatkowo Termos
ALBERT z precyzyjnym grawerem i catos¢ zapakowang w
dedykowane, eleganckie opakowanie prezentowe.”

Napisz wiadomosc¢... @ @ @
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-
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Wskazdowka:

Zawsze nazywaj Ssrodkowag opcje "Zalecang” Ilub "Najpopularniejsza”. To
dodatkowa sugestia (tzw. dowod spoteczny), ktéra naturalnie kieruje uwage
klienta na wariant, na ktéorym najprawdopodobniej zalezy Ci najbardziej.

o
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Technika #4

NIE ROZMAWIAJ O CENIE A

O ZWROCIE Z INWESTYCJI

To prawdopodobnie najpotezniejsza technika w catym arsenale, poniewaz
przenosi dyskusje z Twojej najstabszej pozycji (koszt) na Twoja najsilniejsza
pozycje (generowanie wartosci). Klienci moga dyskutowac o cenie, ale trudno
jest im dyskutowaé z logika wtasnego zysku. To metoda, ktéra natychmiast
pozycjonuje Cie jako partnera biznesowego, a nie zwyktego wykonawce.

Czym jest ta technika? ’ )
) Technika #4 @

Polega na konsekwentnym  przektadaniu

kazdego kosztu w Twojej ofercie na Nie rozmawiajoceniea

potencjalny, mierzalny zysk Ilub korzysé

biznesowa dla klienta. Zamiast mowi¢ "ta o Zwrocie z Inwestycji

ustuga kosztuje X", mowisz "ta inwestycja X ma
potencjat wygenerowania Y".

Sprawdzi sie w kontakcie z:

Dlaczego jest skuteczna?

¢ Wewnetrznym Ambasadorem

Dlaczego dziata?

Poniewaz zmienia perspektywe klienta z

mysélenia o "wydatku” na myslenie o "zysku". Poniewaz dostarcza mu twardych,
Zamiast skupia¢ sie na tym, ile pieniedzy policzalnych danych i gotowej
"traci", zaczyna analizowad, ile moze "zyskad". argumentacji, ktora moze

To daje mu poczucie, 2ze podejmuje przedstawi¢ zarzadowi lub dziatowi
inteligentna decyzje biznesowa, a nie tylko finansow, udowadniajac SWOoja
dokonuje zakupu. kompetencje i wartosc¢

proponowanego rozwigzania.

N o - -

Kiedy ja stosowac?

Jest absolutnie niezbedna przy projektach, ktére majg bezposredni wptyw na sprzedaz lub
pozyskiwanie leadéw klienta (np. kampanie reklamowe, budowa sklepu internetowego). Jest
tez poteznym narzedziem do uzasadniania wyzszej ceny za ustugi i produkty premium, ktore
przynoszg lepsze, dtugofalowe rezultaty.

Jak uzy¢ jej w praktyce?

Wyobraz sobie, ze proponujesz klientowi kampanie w Google Ads za 10 000 zt (koszt obstugi +
budzet reklamowy). Klient twierdzi, ze to za drogo i inna agencja oferuje podobng ustuge
taniej.



D

------------------- Przyktadowy dialog z klientem

10 000 zt to sporo. Myslatem raczej o
? budzecie rzedu 6000 zt.
%

Rozumiem, spojrzmy na to z perspektywy waszych celow.
Przy budzecie 10 000 zt, bazujgc na Srednich
wskaznikach w Panstwa branzy, prognozujemy

wygenerowanie okoto 80-100 leaddéw. Jesli Wasz
wspodtczynnik konwersji na klienta wynosi 10%, oznacza
to 8-10 nowych klientow. Jaka jest srednia wartosc klienta
dla Panstwa firmy?

? Okoto 3000 zt.
%

Czyli inwestycja 10 000 zt ma potencjat wygenerowania
przychodu na poziomie 24 000 - 30 000 zt. Czy zwrot z

inwestycji na poziomie 140-200% jest dla Panstwa

satysfakcjonujgcy? ‘
Napisz wiadomosc... @ @ @

ROI w Praktyce - Twarde Dane

Twoja argumentacja bedzie jeszcze silniejsza, gdy poprzesz jg ogdlnorynkowymi danymi. Oto
kilka przyktadow, ktére warto miec¢ pod reka:
o Firmy, ktore priorytetowo traktujg design, notujg o 32% wyzszy wzrost przychoddw niz ich
konkurenci (Zzrédto: badanie McKinsey).
o Kazdy 1 dolar zainwestowany w projektowanie User Experience (UX) moze przynies¢ zwrot
w wysokosci 100 dolardw, co oznacza ROI na poziomie 9,900% (zrédto: badanie Forrester).
e Spdjna prezentacja marki na wszystkich platformach moze zwiekszy¢ przychody nawet o
23% (zrodto: Forbes).

Linki do tych i innych badan znajdziesz na koncu tego ebooka.

o . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . o . . . . . -
1 {9}
. 4 \-—,
I Wskazoéwka: !
i Aby skutecznie uzywac tej techniki, musisz najpierw dobrze zrozumie¢ model !
I biznesowy swojego klienta. Zanim zaczniesz mowi¢ o ROI, zadaj pytania o i

1
i srednig wartos¢ klienta (CLV), wspoétczynniki konwersji czy marzowosc. To !
I pokaze, Zze jestes prawdziwym partnerem, a nie tylko wykonawca. i
\ ’

\



Technika #5

EDUKUJ | POKAZUJ DANE
(CASE STUDIES)

To technika, ktéra zamienia Twoje opinie w twarde fakty. W swiecie biznesu,
gdzie kazda decyzja musi mie¢ uzasadnienie, umiejetnos¢ postugiwania sie
danymi i dowodami spotecznymi (social proof) jest tym, co odrdznia zwyktego
wykonawce od strategicznego doradcy. To Twoje narzedzie do budowania
absolutnej wiarygodnosci.

Czym jest ta technika? : ]
: Technika #5 :

Polega na proaktywnym uzywaniu danych ! -
rynkowych, wynikéw badan i historii sukcesu . i
(studiow przypadku) do budowania racjonalnej . i
argumentacji dla Twojej propozycji. Zamiast i -
mowic¢ "wierzymy, ze to zadziata”, mowisz : i
"dane pokazuja, ze to dziata i oto dowéd". . |
: i W t Ambasad i
Dlaczego jest skuteczna? i ewnetrznym Ambasadorem |
Poniewaz redukuje postrzegane przez klienta i i
ryzyko. Widzac, ze podobna strategia | Poniewaz dostarcza mu gotowa, :
zadziatata u innych firm z jego branzy, jego lek i oparta na faktach amunicje, ktérej |
przed podjeciem ztej decyzji maleje. Co wiecej, : potrzebuje, aby przekonac |
przedstawiajagc twarde dane, pozycjonujesz I decydentéw w swojej organizaciji. i
sSwWoja agencje jako partnera, ktéry opiera I Zamiast opinii, dajesz mu dowody. i
swoje rekomendacje na analizie, a nie na :\ H

przeczuciach.

Kiedy ja stosowac?

Jest niezastgpiona, gdy klient jest sceptyczny co do catej koncepcji lub nigdy wczesniej nie
inwestowat w dany typ dziatan (np. w gadzety premium). To takze absolutnie kluczowe
narzedzie dla "Wewnetrznego Ambasadora”, ktoéry potrzebuje konkretnej "amunicji”, aby

uzasadnic projekt przed zarzgdem.
Przyktad zastosowania —



o

Wyobraz sobie, Zze rozmawiasz z klientem, ktdry nigdy wczesdniej nie inwestowat w wysokiej
jakosci gadzety i jest sceptyczny co do ich skutecznosci.

Jak uzy¢ jej w praktyce?

------------------- Przyktadowy dialog z klientem ---=--=====n=-cu---

Nie jestem przekonany, czy gadzety to
cos dla nas. Czy to nie jest po prostu
koszt, ktéry nie przynosi realnego

e zwrotu?

To Swietne pytanie i ciesze sie, ze Pan o to pyta. Zamiast
opierac sie na opiniach, spdjrzmy na dane. Wedtug
badan, az 68% klientow odchodzi z powodu ztej obstugi,
a nie ceny. Wysokiej jakosci, uzyteczny upominek jest
poteznym narzedziem do budowania relacji i pokazania,

ze dbamy o partnera, co bezposrednio wptywa na jego
lojalnosé. Co wiecej, w naszej ostatniej kampanii dla firmy
X z Panstwa branzy, wdrozenie welcome packoéw z
produktami premium podniosto retencje nowych
pracownikow o 25%. Moge przesta¢ Panu nasze petne
case study na ten temat

Napisz wiadomosé... @ @ @

T T T T O
i Wskazéwka: "':
| Zacznij budowac wtasng baze case studies po kazdym udanym projekcie - to !
i Twoj najcenniejszy zasdb sprzedazowy. Pamietaj tez, ze jako partner i
i PARASON, masz dostgp do naszych analiz i studiow przypadku. Chetnie !
i dostarczymy Ci materiaty, ktore pomogg Ci w negocjacjach z Twoim klientem. i
1 1
1 U




Technika #6

POKAZ REALNY KOSZT
"TANIEJ" ALTERNATYWY

To technika, ktéra odwraca rozmowe o 180 stopni. Zamiast broni¢ kosztu
swojej, drozszej oferty, zaczynasz analizowac realne i czesto ukryte koszty
propozycji konkurencyjnej. Pozwala Ci to przejs¢ do ofensywy w bardzo
elegancki, oparty na trosce o biznes klienta sposdb.

Czym jest ta technika?

1 Y

Polega na przeprowadzeniu z klientem analizy . ) 3" i
. . , I Technika #6 1
nie tylko ceny poczatkowej tanszego I f i
rozwigzania, ale rowniez jego potencjalnych, 1 - -
dtugoterminowych kosztow - utraconych i Pokaz realny koszt 1
przychodéw, dodatkowych optat za naprawy 1 "taniej” alternatywy i
czy, co najwazniejsze, strat wizerunkowych dla i A
jego marki. ' H
i Sprawdzi sie w kontakcie z: i

Dlaczego jest skuteczna? i " towea Okazji i
Poniewaz uswiadamia klientowi istnienie diugu i 2RI LTS i
jakosciowego - poczatkowa oszczednosdé | Poniewaz operuje na jego i
czesto prowadzi do znacznie wiekszych i najwiekszym leku - leku przed strata i
kosztow w przysztosci. Jednoczesnie stawia i (awersja do straty). Pokazuje mu, ze |}
Cie w roli partnera w zarzadzaniu ryzykiem. | wybierajgc pozornie najtansza opcje, I
Zamiast walczy¢ o cene, wspdlnie z klientem ! moze w rzeczywistodci stracié¢ i
analizujecie potencjalne zagrozenia dla jego i znacznie wiecej, niz zaoszczedzit. i
biznesu, co buduje ogromne zaufanie i i H
\ 7

pokazuje Twojg strategiczna perspektywe. T —— 4

Kiedy jg stosowac?

Jest to idealna odpowiedZ na argument "konkurencja ma znacznie taniej"’. Dziata najlepiej w
przypadku "towcy Okazji”, ktory jest laserowo skupiony na cenie poczatkowej i nie widzi
potencjalnych, przysztych konsekwencji swojego wyboru.




o

Wyobraz sobie, ze oferujesz budowe profesjonalnego sklepu internetowego za 20 000 zt.
Klient wraca do Ciebie z informacja, ze freelancer zaoferowat mu "to samo” za 8 000 zt,
bazujgc na tanim, gotowym szablonie.

Jak uzy¢ jej w praktyce?

Dlaczego mam ptaci¢ 20 000 zt, skoro
freelancer moze mi to zrobic za

a 8 000 zt?

Rozumiem, to bardzo duza réznica i ciesze sie, ze o tym
rozmawiamy. Zanim podejmiemy decyzje, przeanalizujmy
wspodlnie nie tylko koszt poczatkowy, ale i potencjalne
koszty dtugoterminowe. Tani, generyczny szablon czesto
nie jest zoptymalizowany pod SEO, co w skali roku moze

kosztowadé Panstwa firme tysigce ztotych w utraconej
sprzedazy z Google. Dodatkowo, wolniejsze tadowanie
strony, typowe dla takich rozwigzan, wedtug badarn moze
obnizy¢ konwersje nawet o kilka procent. Czy jestesmy
gotowi podjac to ryzyko, aby zaoszczedzi¢ 12 000 zt na
starcie, potencjalnie tracac znacznie wiecej w ciggu roku?

Napisz wiadomoscé... @ @ @

e 7N
] ' @)
1 » \~¢,
i1  Wskazéwka: 1
1 1
I Nigdy nie krytykuj bezposrednio konkurencji ("ten freelancer na pewno zrobito !
i Zle"). Zamiast tego, analizuj obiektywne ryzyka zwigzane z typem rozwigzania, |
1 1
I ktére proponuje konkurencja ("tanie szablony czesto majg problem X"). To !
i utrzymuje rozmowe na profesjonalnym, analitycznym poziomie. i
1 1
1 ]
\ 4
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Technika #7

SItA FIZYCZNEGO DOWODU:
JAKOSC BRONI SIE SAMA

W cyfrowym swiecie, petnym prezentacji i maili, czesto zapominamy o potedze
zmystu dotyku. Ta technika polega na wykorzystaniu wysokiej jakosci,
namacalnego przedmiotu, aby zademonstrowac standard, jakim kieruje sie
Twoja agencja. To sposdb, by przeniesé¢ rozmowe z dwuwymiarowego ekranu
do tréjwymiarowego doswiadczenia.

Czym jest ta technika?

Polega na wreczeniu klientowi - zwtaszcza na
wczesnym etapie rozmoéw -  starannie
wybranego, fizycznego wzoru produktu. Nie
jest to zwykty "gratis”, ale strategiczne
narzedzie, ktore ma za zadanie
zamanifestowaé¢ w praktyce Twoja filozofie i
obietnice jakosci, o ktorej mowisz.

Dlaczego jest skuteczna?

Poniewaz angazuje zmyst dotyku, ktory jest
niezwykle silnie powigzany z naszg percepcja
wartosci i budowaniem zaufania. Klient moze
zobaczy¢ prezentacje i ustysze¢ Twoje
argumenty, ale dopiero gdy poczuje w dtoniach
ciezar, solidnos¢ i przyjemna fakture produktu,
jego mdzg rejestruje na gtebszym poziomie: "to
jest naprawde premium”.

Kiedy jg stosowacé?

Jest niezwykle skuteczna podczas pierwszego spotkania z nowym, potencjalnie sceptycznym
klientem. Pozwala od razu, bez stéw, zbudowadé wrazenie profesjonalizmu i odrdozni¢ Twojg
agencje od konkurencji, ktora konkuruje tylko ceng w arkuszu kalkulacyjnym.

Przyktad zastosowania —



Jak uzy¢ jej w praktyce?
Wyobraz sobie, ze jestes na pierwszym, zapoznawczym spotkaniu z potencjalnym klientem.

Omawiasz strategie, pokazujesz portfolio. Na koniec, zamiast tylko zostawi¢ wizytowke,
wreczasz mu cos, co materializuje Twojg obietnice.

------------------- Przyktadowy dialog z klientem

Na koniec chciatbym zostawi¢ Panu probke naszego
podejscia do jakosci. Wiele firm traktuje torby
materiatowe po macoszemu, wybierajac najtansze opcje,

ktore po kilku uzyciach ladujg w szafie z butami. My
wierzymy, ze kazdy, nawet najprostszy produkt, jest
waznym ambasadorem marki.

TN

Prosze zwrdci¢ uwage na gramature materiatu, jakosc¢
szwow i detale wykoniczenia. To jest standard, ktérego
trzymamy sie we wszystkich naszych realizacjach - od
fizycznych produktow po strategie digitalowe. Chcemy,
by rzeczy, ktére sygnuje marka naszego klienta, byty
uzywane z przyjemnoscia i stuzyty latami.

Napisz wiadomoscé... @ @ @

Wskazdéwka:

Kluczowe jest, aby wreczany produkt byt uniwersalny i niekontrowersyjny.
Wysokiej jakosci torba, elegancki termos czy minimalistyczny plecak to
bezpieczne i profesjonalne wybory, ktdére zawsze zostang docenione,
niezaleznie od branzy klienta.

T
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ODPOWIEDZIA




Kiedy najlepsza odpowiedzia jest "Nie"”

PROTOKOL
PROFESJONALNEGO
OFFBOARDINGU

W kazdej agencji przychodzi moment, w ktérym kontynuowanie wspodtpracy z
problematycznym klientem - lub nawet rozpoczecie jej na ztych warunkach -
generuje wiecej strat niz zyskow. Zakonczenie takiej relacji lub odrzucenie
zapytania to nie porazka. To strategiczna decyzja biznesowa, akt sity i ochrony
Twojego najcenniejszego zasobu: czasu i energii Twojego zespotu. Rezygnujac
Z niedopasowanego partnera, robisz miejsce na wspotprace, ktora jest nie tylko
bardziej rentowna, ale i bardziej satysfakcjonujgca. Ponizej przedstawiamy
profesjonalny protokodt, ktéry pozwoli Ci przejs¢ przez ten proces w sposob,
ktéry chroni reputacje Twojej agencii.

Dlaczego odmawianie jest strategiczng decyzja?

Zakonczenie niedopasowanej wspotpracy to nie porazka- to akt sity i
dojrzatosci biznesowej. Problematyczni klienci moga byé¢ zrédtem drenazu
zasobow, morale zespotu i koncentracji. Rezygnacja z takiego projektu jest
czesto konieczna, aby chroni¢ dobrostan zespotu i kulture agencji.

Co wiecej, jak zauwazajg eksperci, zwolnienie niedopasowanego klienta to
strategiczna realokacja zasobéw- zwalnia przestrzen na bardziej dochodowg i
satysfakcjonujgcg prace z idealnym partnerem.



Przygotowanie - Zanim wykonasz ruch

Decyzja o zakonczeniu wspodtpracy lub odrzuceniu projektu nigdy nie powinna by¢
impulsywna. Kluczem do profesjonalnego dziatania jest chtodna, oparta na faktach analiza,
ktéra da Ci pewnosc¢ i solidne podstawy do dalszych krokdow. To etap zbierania danych i
przygotowywania argumentacji.

Od czego absolutnie musze zaczaé?

Zanim podejmiesz jakakolwiek akcje, wro¢ do dokumentacji. W przypadku istniejgcego klienta, doktadnie przeanalizuj
umowe pod katem warunkdw jej rozwigzania. Réwnolegle, skrupulatnie dokumentuj wszystkie problematyczne
sytuacje - zalegte ptatnosci, nieakceptowalng komunikacje, ciggte zmiany zakresu. Stworzenie opartej na faktach
podstawy do decyzji jest kluczowe.

Czy musze mie¢ konkretny powoéd?

Tak. Decyzja nie moze byé oparta na emocjach. Uzasadnione powody to miedzy innymi nieetyczne zachowanie
klienta, ciggte braki ptatnosci, odmowa przestrzegania uzgodnionego procesu czy fundamentalne niedopasowanie
wartosci, ktére uniemozliwia efektywna wspodtprace.

Z solidng, oparta na faktach podstawg i jasnym uzasadnieniem, jestes gotowy na najtrudniejszy,
ale i najwazniejszy etap catego procesu: rozmowe.

Komunikacja - Jak przeprowadzi¢ trudna rozmowe?

Sposdb, w jaki zakomunikujesz swojg decyzje, zdefiniuje cate przyszte postrzeganie Twojej
agencji przez klienta. Celem nie jest "wygrana” czy udowodnienie swoich racji, ale
profesjonalne i petne szacunku zamkniecie tematu, ktére minimalizuje ryzyko konfliktu.

W jaki sposdb najlepiej przekazac te informacje?

Zdecydowanie przez telefon lub wideorozmowe. E-mail jest bezosobowy, moze by¢ Zle zinterpretowany i zwieksza
ryzyko negatywnej reakcji publicznej. Bezposrednia rozmowa pozwala na deeskalacje emocji i partnerskie

zakonczenie relacji.

Jakich stéw uzyé, aby nie pali¢ mostéw?

Kluczem jest skupienie sie na "niedopasowaniu”, a nie na "winie". Uzywaj zwrotow takich jak: "Po analizie dochodzimy
do wniosku, ze nasze style pracy nie sg w petni dopasowane, co utrudnia nam dostarczenie Paristwu wartosci, jakiej
oczekujecie". Unikaj jezyka oskarzycielskiego, np. "Bardzo trudno sie z Paristwem wspdtpracowato".

Po profesjonalnie przeprowadzonej rozmowie, kluczowe jest rownie profesjonalne zakonczenie
operacyjne. To etap, w ktorym pokazujesz, ze Twoja agencja jest odpowiedzialnym partnerem
do samego konca.




Przekazanie - Profesjonalizm do samego konca

Ostatnie wrazenie jest tym, ktére zostaje w pamieci najdtuzej. Nawet jesli wspodtpraca byta
trudna, ptynne i pomocne przekazanie projektu pokazuje klase i dojrzatos¢ Twojej agencji.

Jak powinno wyglada¢ ptynne przekazanie projektu?

Twoim celem jest pozostawienie dobrego, profesjonalnego wrazenia. Przygotuj koricowy raport podsumowujacy
wykonang prace i osiggniete wyniki. Zaoferuj pomoc w okresie przejSciowym i zapewnij czyste przekazanie
wszystkich niezbednych plikdw, danych i dostepow.

Czy powinienem poleci¢ kogos na swoje miejsce?

Jesli to stosowne i znasz inng agencje lub freelancera, ktéry moze byc¢ lepszym dopasowaniem - zrob to. To gest
profesjonalizmu na najwyzszym poziomie. Po rozmowie zawsze wyslij formalne pismo (e-mail) z wypowiedzeniem,
ktore podsumowuje ustalenia i oficjalng date zakonczenia wspodtpracy.

Gdy projekt jest juz formalnie zamkniety, a relacja zakonczona w partnerskim stylu, pozostaje
ostatni, kluczowy krok: analiza wewnetrzna, czyli zamiana trudnego doswiadczenia w cenng

lekcje.

Dziatania po zakonczeniu - Wyciagnij wnioski

Kazda, nawet najtrudniejsza wspodtpraca, jest zrédtem bezcennej wiedzy. Celem tej fazy jest
przeanalizowanie tego, co sie wydarzyto, i przekucie tego w usprawnienia, ktére uczynig Twojg
agencje jeszcze silniejszg w przysztosci.

Co zrobié, gdy klient zostawi negatywna opinie w internecie?

Przede wszystkim - zachowaj spokdj i profesjonalizm. Nigdy nie wdawaj sie w publiczng kitétnie. Krotka, spokojna
odpowiedz w stylu: "Dziekujemy za opinie. Powaznie podchodzimy do wszystkich naszych relacji biznesowych i jest
nam przykro, ze Pana/Pani odczucia sg negatywne” jest zazwyczaj wystarczajaca.

Jak wykorzystac¢ to doswiadczenie na przysztosé?

Potraktuj kazdego utraconego klienta jako lekcje. Przeprowadz w zespole wewnetrzny "debriefing” lub "post-
mortem”, aby bez szukania winnych zrozumieé, co poszto nie tak i jakie procesy w agencji mozna usprawnic, by
unikna¢ podobnych sytuacji w przysztosci.

Profesjonalny proces offboardingu to ostateczny test charakteru i wartoéci agencji. Swiadome
zarzadzanie tym procesem chroni reputacje i pozwala na ciggte doskonalenie.



Efekt bumerangu: Kiedy klient wraca.

Doswiadczenie wielu agencji pokazuje ciekawe zjawisko. Klienci, ktorzy odeszli,
kierujgc sie wytacznie najnizszg ceng, czesto wracajg po kilku miesigcach- po
negatywnych doswiadczeniach z tanszym, ale nierzetelnym dostawca. Twoja
profesjonalna, petna szacunku odmowa lub zakonczenie wspoétpracy zostaje
zapamietana jako dowdd trzymania sie standardow. Kiedy "tania” opcja
zawodzi, Twoja agencja staje sie dla nich synonimem bezpieczenstwa i jakosci,
za ktorg sa juz gotowi zaptacic.

Umiejetnos¢ mowienia "nie” to cecha, ktéra odrdéznia zwyktego wykonawce od
prawdziwego partnera strategicznego. Partner dba nie tylko o realizacje
zlecenia, ale o jakos¢, dtugofalowy sukces i wzajemny szacunek. Podejmujac
sSwiadoma decyzje o tym, z kim pracujesz, wysytasz jasny sygnat na rynek:
jestesmy tutaj, by budowac realng wartosc, a nie tylko realizowac¢ zamowienia
za wszelkg cene.

To wiasnie tak buduje sie marke, z ktora najlepsi chca wspotpracowadé-
zarowno po stronie klientéw, jak i pracownikow.
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PRODUKTY REKLAMOWEJ
NAJLEPSZEJ JAKOSC]|

PARASON w pigutce

Ten poradnik jest dogtebng analizg jednego z najwiekszych wyzwan w pracy
agencyjnej. Nasza firma jest natomiast kompleksowa odpowiedziag na nie.
Zrozumienie problemdw, o ktérych czytates - od presji na cene, przez
zarzgdzanie jakoscia, az po budowanie trwatej wartosci - lezy u samych
podstaw wszystkiego, co robimy w PARASON.

Kim jestesmy?

Jestesmy partnerem strategicznym i konsultantem dla agencji marketingowych
i eventowych. Naszym celem jest utatwianie Twojej pracy i pomoc w
dostarczaniu projektow, ktére budujg realng wartosé¢ dla Twoich klientdéw.
Zdejmujemy z Twoich barkdéw caty ciezar operacyjny- od doradztwa, przez
selekcje produktow, az po personalizacje i bezpieczng dostawe.

Co znajdziesz w naszej ofercie?

B *'""g?

Termosy Kubki Lunchboxy Plecaki Torby

Nasz proces jest prosty i osobisty, bo szukamy partnerow, a nie leaddw.



https://parason.pl/register/
https://parason.pl/register/
mailto:sales@parason.pl
mailto:sales@parason.pl

Zakonczenie

JAKOSC TO
STRATEGIA,
NIE KOSZT

Mamy nadzieje, ze ten poradnik dat Ci przede wszystkim poczucie sity i
kontroli. Rozmowa o budzecie nie musi by¢ polem bitwy- moze byc
strategiczng dyskusjg, w ktorej to Ty, jako ekspert, prowadzisz klienta do
najlepszej mozliwej decyzji. Wierzymy, ze uzbrojony w te techniki i dane, jestes
gotowy, by zamieni¢ kazda trudng rozmowe w dowdd swoich kompetenciji i
inspiracje do dziatania.

Napisalismy ten poradnik, poniewaz gteboko wierzymy w kazdg przedstawiong
tu zasade. W PARASON cata nasza firma opiera sie na tej filozofii-
dostarczamy jakos¢, bo wiemy, ze to jedyna strategia, ktdéra przynosi
dtugofalowe rezultaty. Jestesmy partnerem dla agencji, a nie tylko dostawca,
wtasnie dlatego, ze rozumiemy wyzwania, o ktorych tu czytates.

Jesli podzielasz nasze wartosci i szukasz partnera, ktéry rozumie Twoj biznes,
zapraszamy do wspotpracy.

Przejdzmy do dziatania!

Zostan naszym Partnerem! Wypetnij formularz kontaktowy na naszej
stronie lub napisz do nas bezposrednio, aby umowic¢ niezobowigzujgce
spotkanie i poznac¢ nasza oferte oraz warunki programu partnerskiego.

@ Przejdz do strony 8 Napisz na sales@parason.pl
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BIBLIOTEKA

W PARASON wierzymy, ze prawdziwe partnerstwo opiera sie na ciggtym
rozwoju - zarowno naszym, jak i naszych partnerow. Nieustannie sie
edukujemy, analizujemy rynek i czerpiemy wiedze od najlepszych, aby modc
dzielic sie z Wami sprawdzonymi, skutecznymi strategiami. Ten poradnik
powstat na bazie inspiracji i danych zawartych w ponizszych, swiatowej klasy
publikacjach, ktore z petnym przekonaniem rekomendujemy.

Tytut Dlaczego warto przeczytaé?

Kluczowe ksigzki

Negocjuj, jakby od tego Poniewaz to rewolucyjne podejscie do negocjacji
zalezato twoje zycie (oryg. Chris Voss, Tahl Raz Link oparte na empatii, ktére na zawsze zmieni sposdb, w
Never Split the Difference) jaki rozmawiasz z klientami.

Poniewaz to lektura obowigzkowa dla kazdej agenciji,

Pricing Creativity: A Guide to . . . )
ktora uczy, jak przejs¢ z wyceny opartej na

Profit Beyond the Billable Blair Enns Link ; . -

Mo "godzinach” na wycene opartg na realnej wartosci dla
klienta.

Zskyc?;lz:zsg; CS‘;)nst:'ategn, Poniewaz to praktyczny przewodnik po psychologii

lakp Y tukasz Hodorowicz Link postrzegania cen, peten gotowych do wdrozenia

promocje, aby wydawaty sie

bardziej korzystne technik.

Kluczowe artykuty

Poniewaz to esencja wiedzy na temat sprzedazy

i MIT Sloan Management . X o ) X i

Acing Value-Based Sales i Link opartej na wartosci, ktéra uczy, jak budowad

Review . . Rk - .
argumentacje wokot mierzalnych korzysci dla klienta.

Poniewaz ten artykut doskonale wyjasnia, dlaczego
Forbes Link inwestycja w jakosc¢ i wartosé jest modelem
biznesowym, ktéry procentuje w dtugim terminie.

The Compounded Benefits Of
Selling Value

Kluczowe dane i statystyki

Poniewaz te dane udowadniaja, ze to jakos¢ obstugi- a

Analiza przyczyn utraty Premium Consulting / Gravy . X i ) i X X

. X . Link nie cena- jest gtéwnym powodem, dla ktérego klienci
klientow Solutions —

odchodza.
. ) L . . Poniewaz to zbiér twardych, finansowych dowoddéw
Analiza ROI z jakosci i ETQ / Eleken (powotujacy sie . . . L o . .
K X . Link na to, ze inwestowanie w jakosé, design i UX jest jednag

designu na McKinsey i Forrester) I

z najbardziej rentownych decyzji biznesowych.



https://www.taniaksiazka.pl/negocjuj-jakby-od-tego-zalezalo-twoje-zycie-nigdy-nie-idz-na-kompromis-raz-tahl-chris-voss-p-1375323.html
https://www.goodreads.com/book/show/37905646-pricing-creativity
https://lubimyczytac.pl/ksiazka/4921278/psychologia-cen-50-strategii-jak-prezentowac-ceny-i-promocje-aby-wydawaly-sie-bardziej-korzystne
https://sloanreview.mit.edu/article/acing-value-based-sales/
https://www.forbes.com/councils/forbesbusinessdevelopmentcouncil/2022/05/24/the-compounded-benefits-of-selling-value/
https://premium-consulting.pl/blog/jakie-sa-najczestsze-przyczyny-utraty-klientow-przez-firmy/
https://www.etq.com/blog/5-stats-on-the-roi-of-quality-as-a-strategic-business-initiative/

Opracowanie:

@PARASON

PARASON
ul. Nowogrodzka 31 lok. 413
00-511 Warszawa, Polska

@ parason.pl

(@parason.poland

ﬁ @parasonpolska

@ @parasonpoland
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