przeprojektowan.

Przekonaj mnie

psychologia decyzji na landing page’u




Przekonaj mnie

psychologia decyzji na landing page’u

przeprojektowany.

Autor: Rafat Wrobel

ISBN druk: 978-83-62257-05-8
ISBN ebook: 978-83-62257-06-5



ke

gz

22
=
O
c
O
=
o
i)
-
N
(2 4

1. Uktad (11)

Ludzie nie lubig scrollowaé. Na pewno? (12)

Jak dziata zapamigtywanie? (21)

Ten schemat projektowania dziata od 100 lat... (25)

lle w kohcu tych kolumn? (27)

Niespéjne doswiadczenie, czyli cichy zabojca konwersji (29)

Ztam schemat. Gdzie umiescié dowody spoteczne? (32)

2. Treéé, teksty (37)

Trzy zasady pisania poparte badaniami (38)

Jak pisaé z Al, zeby nagtowki dziataty? (41)

Nagtéwki inne niz wszystkie, nawet z Al (46)

Jak pisaé sekcje z Al i nie brzmie¢ jak reszta internetu? (48)
Testowanie z Al (58)

Al w mikropompy (62)

Semantyka w tytutach (63)

Lekko zaskakujgca sktadnia nagtéwka (66)

Sekcje i elementy, ktére nie sq oczywiste (69)

Mato ludzi na starcie? Pokaz, ze to sie zaraz zmieni (75)
,Powinienes/as to przeczytaé”, czyli jak jedno..(77)

Ten zaimek zwiekszy konwersje (79)

Schemat tworzenia tekstow AIDA (81)

Storytelling oparty o psychologie (84)

3. Logika klienta (89)

Jak dziata mézg klienta? (90)

Efekt ramowania, czyli sita opakowania tej... (93)
Efekt kontrastu. Jak poréwnania zmieniajq...(97)

Btgd potwierdzenia, Klient chce mieé racje...(102)

Przecenianie krétkoterminowych korzysci (105)



Heurystyka dostepnosci (107)
Efekt FOMO. Czy wystarczy dla mnie? (110)
Czasem liczy sig jeden (113)

4.CTA (119)
Jeden cel konwersji? Nie zawsze. (120)

Co zrobi€, zeby osiggnqé jeden cel? (123)

ke

Dlaczego CTA w kolorze marki to czasem zty pomyst? (128)

Przycisk akcji wysoko na stronie? Niekoniecznie. (131)

gz

Przyciski obok siebie. Jeden gtowny, jeden... (123)

5. Plany cenowe (135)

Percepcja nazewnictwa. (136)

Méw o kliencie, nie o produkcie. (139)
Podbij to dowodem spotecznym. (142)
Jak ulepszyé diugie tabele cenowe? (144)
Zmiana domysinych cen. (147)

Ten produkt oglgdato 143 osoby. Serio, to jeszcze dziata? (151)
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6. Dowéd spoteczny (153)

Jeszcze stowem o dowodzie spotecznym. (154)
Ludzie kupujg od ludzi. (160)

Pro$ o recenzje mqdrze. (164)

Wazny detal w sekcji z opiniami. (167)

7.Inne elementy (160)
Jak zaprojektowaé sekcje FAQ? (170)
Jedno zdanie, ktére warto dodaé do formularza. (173)

Skracaj swéj formularz! Czy na pewno? (175)




Blad potwierdzenia, Klient chce mie¢
racje. Nie odbieraj mu tego.

Kiedy tworzysz landing page, mozesz wpas$¢ w putapke edukowania.
Probujesz wyttumaczy¢, jak produkt dziata, dlaczego obecne

podejscie jest btedne, dlaczego warto zmieni€ sposdéb myslenia.

| to wiasnie w tym miejscu czesto wszystko sie sypie.
Ludzie nie przychodzqg na strone po to, zeby kto§ im udowadniat,
ze sie mylq. Szukajg raczej potwierdzenia wiasnych przekonan. To

wiasnie jest efekt potwierdzenia.

Nasze mozgi sq zbudowane tak, zeby oszczedzac energie. Wolg
rozpoznawac¢ znajome wzorce niz podwazac je i budowac nowe,
Gdy uzytkownik trafi na komunikat, ktéry zgadza sie z tym, co juz

sqdzi, czuje sie bezpiecznie.
Co z tego wynika przy projektowaniu?

Nie zaczynaj od kontrargumentu. Nie prébuj od razu przestawiaé

myslenia. Najpierw pokaz, ze widzisz Swiat z podobnej perspektywy.

v
Nie potrdfisz dobrze Masz wrazenie, ze jestes
zarzqdzaé czasem? zajety od rana do wieczoraq,

a i tak lista zadan nie maleje?
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Nie pisz, ze klient robi cos Zle. Nie sugeruj, ze jego obecne podejscie

jest przestarzate. Jesli naprawde musisz pokazac kontrast, najpierw

uznaij, ze jego sposdb dziatania byt sensowny, na tamtym etapie.

A teraz sq inne mozliwosci.

Twoje positki sq Zle
zbilansowane, dlatego

nie masz energii.

Twoja konwersja jest niska,

bo UX nie dziata.

Logika klienta

v

Czujesz, Ze po jedzeniu czesto
tapiesz spadki energii?

Nie jestes sam.

Wiekszo$¢ ludzi je w biegu
i na autopilocie. | wtasnie

do nich kierujemy te oferte.

v

Czujesz, ze produkt jest dobry,
ale cos$ zatrzymuje ludzi na

Sciezce zakupowej?
Masz nosa. Zwykle problem

tkwi w niuansach, ktére

trudno dostrzec od srodka.
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Przestan traci¢ czas Jesdli faktury robisz na szybko
na reczne faktury, w Excelu, bo nie chcesz tracié
to nieprofesjonalne. dnia na programy ksiegowe,

to normalne.

Ale da sie to uprosci¢

jeszcze bardziej.

Nie poprawiaqj klienta. Pokaz, ze juz jest na dobrej drodze. Pokaz mu,

ze miat racje. A potem zréb krok dale;.

Dobry landing page to nie jest wyktad. To rozmowa.

A w rozmowie nikt nie lubi by¢ poprawiany co drugie zdanie.

Lepiej przyjq¢ zasade: najpierw potwierdz to, co klient juz mysli. Potem
dodaj co§, czego jeszcze nie wiedziat. Wtedy jest wigksza szansa,
ze to przyjmie. Bo cztowiek najpierw chce miec racje. Dopiero potem

chce wiedzie€ wiecej.
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Zmiana domyslnych cen

Zmienianie cennika to zawsze ryzykowna decyzja. Moze poprawic
wyniki, ale moze tez odbi¢ si¢ na sprzedazy. Przeanalizujmy case
study firmy Brand24, ktéra przeprowadzita prosty test w swojej tabeli

cenowej, skupiajgcy sie wytgcznie na aplikacji mobilne;.

Jak wyglgdat test? Ruch na stronie zostat podzielony na pét:
* Jedna grupa widziata domysinie ceny roczne.

* Druga - miesigczne.

Nic poza tym nie zostato zmienione. Wszystkie inne elementy cennika,

funkcje i uktad byty identyczne.

PRICING & PLANS

Evolving powerful ® concepts
into tangible and relatable

@ Basicplan W Advancedplan
$49.99 $199.99

i @
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Co sie okazato? W grupie z domysinymi cenami rocznymi konwersja
byta wyzsza o prawie 60%, a MRR (Miesieczny Powtarzalny Przychod)

wzrost o ponad 55%.

Co to mowi? Wyzszy punkt odniesienia, czyli cena roczna, nie odrzucit
klientdw. Wrecz przeciwnie, zachecit do zakupu. Byé moze uzytkownicy

czesciej zauwazyli oszczednosci wynikajgce z ptatnosci roczne;.
Sens tej zmiany podkreslajg inne badania:

"The Default Effect” (Johnson & Goldstein, 2003):
https://www.science.org/doi/10.1126/science.1091721

* Badanie to wskazuje, ze uzytkownicy 6-8 razy czgsciej akceptujg
opcje domysing (np. subskrypcje roczng). W tabelach cenowych

zmiana domysinej opcji ha roczng zwigksza jej wybodr o 60-80%.

"Pricing and the Psychology of Consumption”:

https:/[tinyurl.com/ypu45492

* Badanie to pokazuje, ze prezentacja ceny rocznej jako
.2 miesigce gratis” (np. 50 zt/mies vs. 500 zt/rok) zwieksza

postrzeganqg oszczednos¢ o 40%.

Te badania sugerujg, ze zmiana domysinego widoku ceny wptywa
na decyzje zakupowe klientéw, sktaniajgc ich do wyboru opciji
z wyzszq wartosciqg transakciji, czesto postrzegang jako korzystniejsza

w dtuzszej perspektywie.
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Jesli masz na stronie dwa warianty oferty, tafszy i drozszy, nie pokazuj
od razu petnych kwot. Lepiej dziata, gdy klient widzi, ile doptaca, a nie

ile wynosi catosé.

Zamiast pisac:
* Plan podstawowy: 189 zi

® Plan rozszerzony: 249 zt

Sprébuij:
* Plan podstawowy: 189 zt

* +39 zt za wersje rozszerzong z dodatkowymi materiatami

Plan +39 7
podstawowy 2a wersje
rozszerzong

1 89 zt z dodatkowymi
materialami

To przesuwa uwage z ,249 zt" na ,+39 zt”. A 39 zt to juz nie wyglgda jak

wydatek, tylko jak opcja do rozwazenia.
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Badania potwierdzajg skutecznos¢ tej metody. Testy pokazaty, ze jesli
roznica cenowa jest pokazana osobno, ludzie wybierajq drozszg
wersje. W jednym z eksperymentdw wybdér wigkszego planu wzrdst

dwukrotnie, gdy zamiast petnej ceny pokazano doptate.

W innym przypadku, rower w wersji premium, drozszy o 60 dolardw, byt
wybierany o 40% czeSciej, gdy doptate pokazano oddzielnie,

a nie jako jedng koficowq cene.

Badanie:
https://journals.sagepub.com/doi[10.1177/0022243719851490

Zauwaz, ze wiele pizzerii liczy dodatki osobno, a nie jako cate danie.
* Zamiast: ,Pizza z sosem i napojem - 56 z”

* Lepiej: ,Pizza — 45 zt, +11 sos i napdj”
W ten sposéb klient najpierw zobaczy podstawowq opcje, a potem
spokojnie ,dotozy”. Nie od razu widzi wyzszq cene. To daje mu wigkszqg

kontrolg, a to czesto przektada sie na wigkszy koszyk.

* E-book: 89 zt
* +39 zt za wersje z checklistami i plikiem do Notion

® Kurs online: 169 zt

* +59 7t za dostep do konsultacji 111
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Ten ebook to przewodnik po tym, co siedzi w gtowie
klienta, kiedy patrzy na landing page i dlaczego nie robi
tego, czego chcesz.

https://przeprojektowani.pl/przekonajmnie
/

prze projekm wani.
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