Subskrypcja potrafi zmieni¢ tempo zycia firmy. Nie dlatego, ze ,magicznie” daje pieniadze, tylko dlatego, ze
zmusza do myslenia o wartosci w czasie. Kiedy sprzedajesz jednorazowy produkt, pracujesz gtéwnie nad tym, co
dzieje sie przed zakupem. Przy subskrypcji priorytet przesuwa sie na to, co dzieje sie po zakupie: czy klient nadal

dostaje efekt, czy ma poczucie postepu, czy nie traci czasu, czy naprawde wraca.

Jesli brzmi to wymagajaco, to dobrze. Stabilny przychdd nie bierze sie z samego faktu pobierania miesiecznej
optaty. Bierze sie z klarownej obietnicy, przewidywalnej obstugi i dobrze ustawionej petli: pozyskanie klienta,

dowiezienie wartosci, utrzymanie, a potem rozszerzenie.

W tym tekscie przejde przez droge od pomystu do systemu, ktory moze dziata¢ miesigc po miesigcu, z realnymi
kompromisami, kosztami i decyzjami, ktore trzeba podjaé po drodze. Wplacze tez wazny punkt: w praktyce
,Bogac sie kiedy $pisz” nie oznacza braku pracy. Oznacza, ze praca zostata zamieniona w proces i w produkt,

ktéry dowozi wartos$¢ bez codziennego gaszenia pozarow.

Dlaczego subskrypcja dziata, kiedy dziata

Subskrypcja ma prosta logike: pobierasz optate cyklicznie, wiec musisz uzasadnic ja cykliczng wartoscia. To moze
by¢ dostep do tresci, aktualizacje, narzedzia, spoteczno$¢, serwis, coaching, raporty, generowanie wynikow w

systemie.
W praktyce subskrypcja dziata najlepiej w trzech sytuacjach:

Pierwsza: klient ma powtarzalny problem. Na przyktad chce co tydzieh zarzadza¢ czyms, co sie zmienia, albo

potrzebuje statego wsparcia w wykonywaniu zadania.

Druga: wynik buduje sie w czasie. To typowe dla platform edukacyjnych, treningéw, systeméw do nawykow,

narzedzi do analiz, szkolen pracowniczych.

Trzecia: Twoja firma ma przewage w dostarczaniu aktualizacji. Jezeli potrafisz regularnie ulepsza¢ produkt, to
subskrypcja jest sposobem na finansowanie tych ulepszen bez koniecznosci ciagtego ,przepychania” nowej

sprzedazy.

Problem zaczyna sie wtedy, gdy probujesz subskrypcja zastapi¢ rozmytg wartos¢. Ludzie ptaca mniej wiecej za to
samo co kupowaliby jednorazowo, tylko w ratach. Wtedy churn, czyli odptyw klientdéw, zjada marze, a zespot

laduje w trybie ,retencja na wczoraj”.

Od pomystu do obietnicy: czego doktadnie klient oczekuje

Najczestszy btad na starcie polega na tym, ze tworcy mysla ,zrébmy aplikacje” albo ,zrébmy content”. To dopiero

narzedzie. Subskrypcja wymaga obietnicy, ktéra jest mierzalna w gtowie klienta.

Dobrze sformutowana obietnica brzmi jak obietnica efektu, a nie funkcji. Zamiast ,dostep do biblioteki” lepiej:
,wiesz, co robi¢ w tym miesigcu, masz gotowce i codzienny rytm pracy”. Zamiast ,nasze oprogramowanie do

analizy” lepiej: ,w 30 minut widzisz, gdzie ucieka marza i jakie decyzje podjac”.

W mojej pracy obserwowatem, ze najtatwiej utrzymac subskrypcje, gdy produkt ma wyrazny poczatek wartosci.
Klient musi dosta¢ co$ uzytecznego od razu, najlepiej w pierwszym dniu. To nie znaczy, ze caty wynik ma sie
wydarzy¢ od razu. Znaczy, ze pierwsze sygnaly progresu maja pojawic sie szybko. W przeciwnym razie nawet

dobry produkt przegrywa z bezwtadnoscia: klient odktada, myli priorytety, przestaje wchodzic.



Jesli zastanawiasz sieg, jaki pomyst ma sens, zacznij od pytania: co sprawia, ze kto$ wraca co miesiac, a nie tylko co
jakis czas? Czy to:

® regularny kalendarz,

® systematyczna praca,

® rosnacy zasob,

® biezace poprawki,

* wsparcie,

® |ub spotecznos(, ktdra ma realng dynamike.

Nie trzeba mie¢ wszystkich elementéw. Trzeba mie¢ cho¢ jeden, silny powdd cyklicznosci.

Wybor modelu subskrypcji: kilka sciezek, rozne konsekwencje

Subskrypcja nie jest jedna. Rdzni sie tym, jak liczysz optate i za co klient realnie ptaci. W praktyce mozesz spotkac

takie warianty:

* Dostep do tresci lub narzedzi w statej stawce (np. 39-199 zt miesiecznie).

* Warstwy cenowe zalezne od funkcji (np. Podstawowy, pro, enterprise).

* Platnos¢ za uzytkownika lub miejsce pracy (szczegdlnie w B2B).

e Subskrypcja z ustuga, czyli ,produkt plus obstuga” (lepsza wartos¢, wieksze koszty).

® Subskrypcja z wynikami, gdzie czes¢ wynagrodzenia zalezy od efektu (drozsze ryzyko, ale silniejsza obietnica).

Najwazniejszy kompromis dotyczy kosztéw jednostkowych. Jezeli produkt kosztuje Cie duzo na klienta w czasie, a
jednoczesnie ceny sa niskie, subskrypcja szybko przestaje by¢ stabilna. Klienci odptywaja, bo nie czuja relacji ceny

do efektu, a Ty masz koszty wsparcia i utrzymania.

Z kolei jezeli zbudujesz produkt ,zbyt lekkostrunowo”, w praktyce okazuje sig, ze trudno uzasadni¢ cene. Klient
nie widzi postepu, bo nic sie nie dzieje poza dostepem. Wtedy musisz albo doda¢ mechanizm wartosci (np.
Aktualizacje, Sciezke, automatyzacje), albo jak zarabiac pienigdze ksigzka obnizy¢ cene. Zwykle obnizenie ceny nie

jest dobra strategia, jesli celem jest stabilny przychdd, bo rosnie zaleznos¢ od skali.

Moja rada po drodze jest prosta: wybierz model, ktéry da Ci kontrole nad kosztami dowozenia wartosci. Revenue

ma by¢ stabilne, ale rentownos¢ ma by¢ przewidywalna, bo wtedy zyskujesz spokdj do iteracji.

MVP subskrypcyjne: co naprawde trzeba zbudowac na start

MVP w subskrypcji rézni sie od MVP w aplikacji jednorazowej. Tu nie chodzi o to, zeby ,zobaczy¢, czy ludzie

klikaja”. Chodzi o to, zeby sprawdzi¢, czy ludzie uzywaja i czy ptaca, bo widza sens.
MVP subskrypcyjne powinno odpowiadac na trzy pytania:

Czy klient rozumie wartos¢ w 30 sekund? Czy w 24-72 godziny zaczyna odnosi¢ pierwsze korzysci? Czy ma

powdd, zeby zostac na kolejny miesigc?

Jesli Twoje MVP nie przechodzi choc¢ jednego z tych testow, to rozbudowa funkgji zwykle tylko pogarsza sytuacje.
Pamietam sytuacje z projektu, w ktorym zespdt dodat dziesigtki funkcji, bo ,utatwity”. Réwnolegle nie
dopracowano onboarding-u. Klienci logowali sie raz, nie znalezli drogi do efektu i churn nastepowat szybciej, niz
zespot zdazyt to zauwazy¢ w danych. Kiedy uproscilismy pierwsza $Sciezke dziatania i pokazaliSmy, co zrobi¢ w

pierwszej sesji, retencja zaczeta rosnac. Funkgji nie byto wiecej. Byto proscie;.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bogac-sie-kiedy-spisz-vasco-da-gama/

W subskrypcji prosto czesto wygrywa z bogato, szczegdlnie na poczatku.

Cennik i warstwy: jak nie utopi¢ marzy

Ustalenie ceny jest rownie strategiczne jak produkt. Cena to w duzej mierze komunikat o kategorii, do ktorej
nalezysz. Jesli ustawisz zbyt nisko, klient traktuje oferte jak narzedzie ,na prébe”. A w subskrypcji préba czesto

konczy sie rezygnacja, bo nie ma bdlu, ktéry uzasadnia dalszg opftate.
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Jezeli ustawisz zbyt wysoko, potrzebujesz bardzo silnego uzasadnienia, a sprzedaz staje sie wolniejsza i drozsza.

Wtedy mozesz zyskac kilka mocnych kont, ale nie uzyskasz stabilnosci, chyba ze masz ciezar w pipeline.

W praktyce pomogto mi podejscie, w ktérym zaczynatem od wstepnego cennika na podstawie 1) wartosci, 2)

kosztu alternatywy po stronie klienta, 3) tego, ile czasu klient realnie odzyskuje lub ile bteddéw unika.
Alternatywa dla wielu subskrypcji bywa:

® praca wiasna w czasie,

* konsultant zewnetrzny za godzine,

® narzedzia rozproszone, ktdre trzeba samemu skleic,
® |ub ,przypadkowe” proby bez systemu.

Klient czesto nie liczy Twojego kosztu, liczy swoj. Jesli subskrypcja ma zastapi¢ codzienny chaos, to cena moze

by¢ wyzsza, pod warunkiem ze dowozisz porzadek.

Jedno wazne ryzyko: zbyt szybkie rozbudowanie planow

Warstwy plandw sag kuszace, bo pozwalajg dopasowac oferte. Jednak zbyt szybkie mnozenie opcji sprawia, ze
sprzedaz i support puchna. Ludzie musza poréwnywaé, a Ty musisz odpowiadaé. W subskrypcji to koszt.
Woystarczy, ze masz trzy plany i jasne kryteria, co dostajesz w kazdym. Reszte uzupetnia praktyka onboardingu i

komunikacja.

Onboarding, czyli moment, w ktérym klienci decyduja, czy ,to dziata”

Onboarding nie jest ekranem powitalnym. Onboarding to projektowanie pierwszego doswiadczenia tak, zeby

klient dostat ,moment sukcesu” zanim pojawia sie pierwsze watpliwosci.



Moment sukcesu nie musi by¢ spektakularny. Moze to by¢:

® pierwsza poprawnie wygenerowana rzecz w narzedziu,
® pierwsze podsumowanie z raportu,

® pierwsza poprawiona decyzja,

* pierwsza lekcja zakonczona bez tarcia,

* |ub pierwsze wdrozenie w firmie, ktére wida¢ w wynikach.

Jezeli Twoja subskrypcja jest cyfrowa, to onboarding powinien by¢ raczej krotszy i prowadzony w jednym
kierunku. Jesli jest hybrydowy (produkt plus wsparcie), onboarding powinien obejmowac ustalenie oczekiwan,

planu pracy i checku po pierwszym tygodniu.

W moim doswiadczeniu najlepiej dziata model, w ktérym klient ma prostg Sciezke, a Ty masz przewidywalne
ryzyko. Na przykfad, jezeli obstugujesz dane i generujesz raporty, to musisz mie¢ automatyczng walidacje wejscia.

Jesli klient dostaje btad, ma dostaé instrukcje ,co dalej”, a nie tylko komunikat o awarii.

Subskrypcja nie znosi chaosu technicznego. Wprawdzie awarie sie zdarzajg, ale to, jak reagujesz, decyduje o tym,

czy klient uzna problem za incydent, czy za sygnat, ze ,to nie jest warte”.

Retencja: jak zamieni¢ subskrypcje w nawyk
Retencja to nie jedna rzecz. To zestaw drobnych decyzji, ktore sktadaja sie na poczucie, ze ptacenie ma sens.

Najpierw sprawdz, kiedy klienci odpadaja. Jesli odpadaja w pierwszych tygodniach, to zwykle problem jest w
wartosci startowej, onboardingu lub w dopasowaniu do grupy docelowej. Jesli odpadaja po miesigcach, to zwykle

problem jest w tym, ze wartos¢ nie rosnie, nie widac progresu, albo nie ma powodu do kontynuacji.

Drugi krok to stworzenie mechanizmu, ktéry daje klientom powdd do powrotu. Dla jednych bedzie to cyklicznosé

tredci, dla innych automatyzowane przypomnienia i raporty, dla jeszcze innych spotecznosc i wspdine cele.

Najprostszy przyktad, ktory dziata w wielu branzach edukacyjnych i narzedziowych, to ,plan na najblizsze 7 dni".
Klient ma jedna rzecz do zrobienia dziennie albo co dwa dni. Potem ma podsumowanie, co zyskat i co robi dalej.

To redukuje decyzyjny chaos.

W subskrypcji decyzji klienta jest duzo, a Ty chcesz je ograniczy¢ do minimum.

Krotka checklista, zanim powiesz ,,.zrobione”

Ponizej rzeczy, ktére warto weryfikowaé w praktyce, nie w gtowie. To nie jest uniwersalna recepta, ale dobre

punkty kontrolne:

1. Czy klient widzi warto$¢ w pierwszej sesji i w pierwszym dniu?

2. Czy wiesz, dlaczego klienci rezygnuja, a nie tylko ze rezygnuja?

3. Czy masz spdjny onboarding, niezaleznie od tego, jak klient trafia do produktu?
4. Czy istnieje mechanizm progresu albo regularnej aktualizacji wartosci?

5. Czy Twoje wsparcie reaguje szybciej niz rosnie frustracja?

Jezeli na ktorys punkt odpowiadasz ,nie”, to retencja bedzie walczyé sama ze soba.

Wskazniki, ktore naprawde prowadza firme



Wokét subskrypgji krazy duzo liczb. Problem w tym, ze tatwo sie w nich zagubic i $ledzi¢ metryki, ktdre nie sa

powigzane z tym, co robisz w produkcie.
W praktyce najbardziej uzyteczne sg wskazniki, ktore tacza sie z decyzjami:

® koszt pozyskania klienta kontra to, ile zostaje,
* tempo aktywacji,
® odptyw w pierwszym miesigcu i pézniej,
¢ zdrowie kont w B2B, czyli czy klient faktycznie uzywa rozwiazania,
® oraz ekspansja, czyli czy ptaci wiecej, bo wykorzystuje wiece;.
Nie potrzebujesz tabeli, zeby to ogarnac. Potrzebujesz matej liczby metryk, ktére sprawdzisz co tydzien i ktére

wptywaja na kolejne decyzje. Pamietaj, ze subskrypcja lubi konsekwencje. Jak nie mierzysz, to zgadujesz, a

zgadywanie w abonamencie jest kosztowne.
Druga krétka lista, maksymalnie zwiezta, zeby da¢ Ci punkt odniesienia dla rozmoéw w zespole:

* MRR (albo ARR) jako wynik, ale nie jedyna miara zdrowia

® churn, szczegolnie w pierwszych 30 dniach

e aktywacja, czyli jaki procent uzytkownikéw dochodzi do ,momentu sukcesu”
® czas do wartosci, ile dni trwa od rejestracji do realnego efektu

® ekspansja (upsell/cross-sell), jesli sprzedajesz rézne poziomy

Jezeli ktéras z tych liczb zachowuje sie Zle, produkt musi dosta¢ prace w tym obszarze, a nie tylko marketing.

Sprzedaz subskrypcyjna: lead to dopiero poczatek

Sprzedaz do subskrypcji wymaga innego jezyka niz sprzedaz do produktu jednorazowego. Klient kupuje czas i

spokdj, a nie ,rzecz". To zmienia komunikacje, call do action i oczekiwania.

Zwykle dziata podejscie, w ktérym pokazujesz klientowi, jak bedzie wygladat najblizszy okres. Nie musisz

obiecywad cuddédw, musisz obieca¢ plan.

W B2B to czesto wyglada tak: dostajesz rozmowe, demo i krotkg Sciezke wdrozenia. Potem jest okres probny,
albo od razu ptatna subskrypcja, ale z jasno opisanym startem. Im wiecej niepewnosci, tym wieksze ryzyko

rezygnacji. Klient nie chce ,kolejnego projektu”. Chce rozwigzania.
W B2C bywa odwrotnie: ludzie kupujg szybciej, ale tez odchodzg szybciej. Wtedy kluczowe sa:

* tarcie w ptatnosci i konfiguragji,
® jakosc¢ pierwszej wartosci,

® jto, czy produkt angazuje bez codziennego wysitku po stronie uzytkownika.

Prowadzitem kampanie, w ktérych leady byty dobre, a mimo to subskrypcja nie ruszyta. Okazato sie, ze landing
obiecywat ,wynik”, a onboarding dostarczat ,materiat’. Brzmiato podobnie, ale decyzja klienta byta inna. Gdy

ujednolicilismy jezyk miedzy obietnica a pierwszym doswiadczeniem, konwersja do aktywacji skoczyta wyraznie.

Subskrypcja jest bezlitosna dla niespdjnosci.

Automatyzacja i ,,zarabiaj kiedy $pisz”: co jest naprawde mozliwe



Fraza ,Bogac sie kiedy $pisz” brzmi dobrze, ale prawda jest taka: mozesz zbudowaé model, w ktorym system

pracuje wiekszos¢ czasu. To system, nie magik.
Co da sie zautomatyzowac sensownie:

® ptatnosci cykliczne i odnowienia,

® podstawowe onboardingowe maile i powitania,
* dostarczanie tresci i aktualizacji,

* obstuga czestych pytan,

® proste segmentowanie i rekomendacje,

* monitoring i alerty dla zespotu.
Czego nie da sie zautomatyzowac bez kosztu jakosci:

® zrozumienia kontekstu klienta w trudnych przypadkach,
* dopasowania wartosci do realnych potrzeb,
* budowania relagji, jesli w Twoim modelu to klucz,

® rozwigzywania probleméw, ktére dopiero sie pojawiaja.

Jezeli Twoja subskrypcja dziata dzieki czestym interwencjom cztowieka, to skala szybko zjada Twoje marze.
Mozesz to naprawié, ale potrzebujesz czasu: dopracowania produktu, lepszych danych wejsciowych, instrukgji,

walidagji, szablonéw odpowiedzi i procedur.

.Zarabianie, kiedy $pisz” oznacza, ze wdrozyte$ taka architekture produktu i obstugi, w ktérej wiekszos¢ spraw

idzie swoim torem, a cztowiek wchodzi wtedy, gdy system nie ma pewnosci.

Koszty ukryte: wsparcie, zwroty, btedy produktu
W wielu firmach subskrypcja wyglada swietnie na wykresie, a potem przychodza koszty, ktorych nikt nie policzyt.
Najczestsze ,ukryte” koszty w subskrypcji to:

® czas supportu na btedy, ztozona konfiguracje i brak jasnosci,
® koszt utrzymania serwisu (hosting, monitoring, poprawki),
* straty wynikajace z nieprawidtowych danych, integracji lub opdZnien w dostarczaniu wartosci,

® i koszt retendji, czyli wszystko, co musisz robi¢, zeby klient nie odptynat.
Jezeli chcesz stabilnego przychodu, to stabilnos$¢ kosztow jest rownie wazna jak stabilno$é przychodow.

Dlatego warto testowaé produkt w matej skali tak, zeby$ zobaczyt, jak wyglada realne ,zycie klienta”. Czasem
lepiej wypusci¢ wersje ,mniej tadng”, ale dziatajgca przewidywalnie, niz wersje rozbudowang, ktéra generuje

lawine zgtoszen.

W subskrypcji jako$¢ obstugi i dziatanie produktu sa produktami, nie dodatkami.

Jak skalowac bez rozwalenia tego, co dziata

Skala nie jest celem samym w sobie. Jest konsekwencja. Jesli retencja jest dobra, a koszt pozyskania klienta nie

zjada marzy, wtedy mozna pompowac kanaty. Jezeli retencja jest staba, to skalowanie tylko przyspiesza odptyw.

Najczesciej skaluje sie przez:



lepszy onboarding i szybszg aktywacje,
® poprawe wartosci w czasie, czyli aktualizacje, ktore daja powdd do zostania,
® usprawnienia w support i redukgje tarcia,

® jrozszerzenie oferty o wyzsze plany, jedli realnie rosnie uzycie.

W B2B dochodzi jeszcze kwestia wdrozenia i procesu zakupu. Jezeli sprzedaz jest konsultacyjna, to skalowanie
wymaga standardéw: materiatéw, szablondw, procedur i narzedzi, ktdére pozwalajg utrzymacd jakos¢ bez

zwiekszania godzin pracy zespot.

Tu znowu wraca temat ,procesu”. Bez procesu skalowanie konczy sie chaosu, a chaos konczy sie churnem.

Przyktad z zycia: kiedy produkt prawie umart przez onboarding

Nie bede udawal, ze wszystko byto idealne od poczatku. W jednym z moich projektédw subskrypcja ruszyta, ale po

kilku tygodniach zobaczylismy wzrost rezygnacji. Pienigdze wptywaty, ale efekt nie sktadat sie w stabilnos¢.

Zespot skupiat sie na funkcjach. Dodalismy kilka usprawnien, ktére miaty utatwi¢ prace. Problem byt gdzie indziej.
Klientom nie udawato sie dojs¢ do ,pierwszego sensownego wyniku” w przewidywalnym czasie. Tracili 2-3 dni na

konfiguracje i rozumienie, od czego zacza¢. A potem wracali do normalnej pracy, bez wracania do platformy.

Naprawa nie byta heroiczna. Uproscilismy start, wprowadziliSmy jedna Sciezke konfiguracji, dalismy krétka serie
komunikatéw z konkretnymi krokami i dodalismy automatyczne sprawdzenie, czy wszystko jest ustawione. Do

tego zrobilismy krotkie podsumowanie, co klient powinien zobaczyé po pierwszym tygodniu.

W efekcie nie zwiekszylismy liczby funkcji. Zwiekszylismy prawdopodobienstwo sukcesu w pierwszym okresie.
Odptyw spadt na tyle, ze wykres przestat by¢ ,migajaca lampka ostrzegawczg”, a zaczat przypominaé stabilng

maszyne.

To typowy scenariusz: produkt bywa dobry, ale zta Sciezka doswiadczenia zabija wartos¢ zanim klient jg zrozumie.

Najczestsze putapki przy subskrypcji
Jest kilka bteddw powtarzajacych sie u tworcdw i firm, niezaleznie od branzy.

Po pierwsze, mylenie aktywnosci z wartoscia. Uzytkownik loguje sig, klika, przeglada. To nie znaczy, ze wykorzystat

efekt. Jezeli nie ma mierzalnego momentu sukcesu, to masz tylko ,ruch”.

Po drugie, zbyt dtuga droga do pierwszego efektu. Subskrypcja jest ptatnosciag za przewidywalnosc. Jesli klient

musi czekac tydzien, zeby zobaczy¢ sens, to zaczyna watpic. | rezygnuje w ciszy.

Po trzecie, obietnice rozjezdzaja sie z dostarczaniem. Landing, reklama, demo, onboarding i realne wyniki musza

méwié jednym gtosem. Subskrypcja nie wybacza rozjazdow.

Po czwarte, dopasowanie do grupy docelowej. Mozesz mie¢ swietny produkt, ale jesli sprzedajesz go do ludzi,

ktorzy nie maja czasu albo nie maja powodu korzystac regularnie, churn bedzie stat na podwyzszonym poziomie.

| po piate, brak iteracji na danych o rezygnacjach. Wiele firm zebrato adresy, ma analityke, a nie ma prostego

procesu: dlaczego klienci odchodzg i co doktadnie robi¢ w odpowiedzi. Bez tego poprawiasz ,na oko".

Dlugofalowa stabilnos¢: to, co budujesz miedzy miesiecami



Stabilny przychdd nie jest tylko wynikiem marketingu i dobrze ustawionego planu cenowego. To efekt decyzji,

ktore podejmujesz miedzy miesigcami.
W praktyce chodzi o to, zeby:

® regularnie aktualizowa¢ wartos$¢, a nie tylko publikowaé nowe rzeczy,

* dbac o jakos¢, szczegdlnie w obszarach, ktore psuja zaufanie,

* mierzyc retencje i aktywacje, a potem dziatac,

* trzymac prosty onboarding, dopdki nie masz dowoddw, ze stat sie zbyt prosty,

* budowad baze wiedzy, ktora odcigza support, ale tez pomaga klientom szybciej osiggac efekt.

Jesli Twoj model subskrypcyjny ma przetrwaé, musi by¢ odporny na zwykty bél wzrostu: wiecej klientéw, wiecej

pytan, wiecej przypadkow. To wszystko musi mie¢ miejsce w procesie, a nie w improwizacji.

Plan dziatania na najblizsze tygodnie, bez wielkich deklarac;ji
Nie potrzebujesz rewolucji. Potrzebujesz krotkich petli uczenia sie.

Najpierw wybierz jeden segment klientéw i dopnij obietnice wartosci do konkretnego problemu. Potem zréb lub
napraw onboarding tak, aby maksymalizowac¢ szanse na moment sukcesu w pierwszym dniu lub w pierwszych
kilku dniach. Réwnolegle spisz najczestsze powody rezygnacji z probna mapa przyczyn, nawet jesli na poczatku

bedzie to tylko kilka obserwacji z rozmow.
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Kiedy to zrobisz, dopiero wtedy patrz na kolejne funkcje. W subskrypcji funkcje maja sens wtedy, gdy wspieraja

wartos¢ w czasie.

Jesli dzi$ miatbym postawi¢ jedna zasade, bytaby prosta: stabilny przychdd to produkt z rytmem. Rytm tworzy
proces, proces tworzy przewidywalnos¢, a przewidywalnos¢ daje klientom spokdj. | dopiero wtedy ,Bogac sie

kiedy $pisz” przestaje by¢ sloganem, a zaczyna by¢ efektem dobrze zaprojektowanej maszyny.

Jesli chcesz, opisz swéj pomyst na subskrypcje (co sprzedajesz, do kogo, jaki problem rozwigzujesz i jak wyglada
pierwszy tydzien klienta). Pomoge Ci utozy¢ obietnice wartosci, zaprojektowaé onboarding pod moment sukcesu i

dobrac kierunek dla cennika tak, zeby stabilnos¢ byta osiggalna, a nie przypadkowa.



