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Das Phanomen der HIPPOs (highest paid
person’s opinion) ist in vielen Unternehmen
anzutreffen. Die HIPPOs haben eine eindeu-
tige Vorstellung iiber das richtige Layout,
die perfekte Farbwahl und das beste Design
der Webseite. Kunden und E-Commerce-Ver-
antwortliche sehen dies gegebenenfalls
deutlich differenzierter. Nur wie lassen sich
HIPPOs am besten iiberzeugen? Eine einfa-
che und effiziente Moglichkeit der Uberzeu-
gung mittels Content-Tests bietet das kos-

tenlose Webanalysetool Google Analytics.

Das Layout und Design fiir eine Landing-
page ist meist sehr schnell gefunden. Die Ver-
antwortlichen wahlen aus 1 bis n Designvor-
schldgen den vermeintlich besten aus und
setzen diesen direkt ein. Die Nutzung von Infor-
mationen, basierend auf detaillierten Personas
der Zielgruppe, welche Riickschliisse auf Eigen-
schaften, Nutzungsverhalten, Werte und Ein-
stellungen zulassen, ist bislang selten in Unter-
nehmen verankert. Sofern bereits bestehende
Layouts oder gekaufte Fotos vorliegen, wird
gerne wieder darauf zurlickgegriffen. Warum
auch nicht, denn schlieBlich haben diese in der
Vergangenheit zufriedenstellende Ergebnisse
geliefert. Die Fragen, die sich fiir jeden Verant-
wortlichen jedoch immer stellen, lauten: Ist
das gewdhlte Bild, der gewdhlte Text, die ge-
wédhlte Farbigkeit, die Positionierung meiner
Cross-Sell-Angebote etc. passend fiir meine
Zielgruppe? Kénnte die Konversionsrate bzw.
Mikrokonversionsrate [Glossar] wie bspw. ab-
geschlossene Newsletteranmeldung gesteigert
werden, wenn ein anderes Bild, Uberschrift,
Text, Design-Element, Farbe, Seitenlayout etc.

U

ge Liegen HIPPOs in ihren Entschei-
dungen wirklich immer richtig?

‘ ééliche Antwort auf diese Fragen lie-
fern Tests in der Webanalyse. Testing ist eine
sehr gute Moglichkeit, eine Hypothese mit Zah-

len zu belegen bzw. dadurch zu verwerfen.

Auf dem Markt ist eine Vielzahl kostenpflichti-
ger und kostenloser Tools erhéltlich ((bersicht
siehe www.whichmvt.com). Im Folgenden wird
die Funktion Content Experiments in Google
Analytics ndher beleuchtet, welche einen einfa-
chen Einstieg in das Themenfeld Websitetesting
ermoglicht.

Zum 01.08.2012 wurde der bekannte Goo-
gle Website Optimizer eingestellt. Die umfas-
senden Testméglichkeiten wurden in Google
Analytics integriert und heilen nun offiziell
Google Content Experiments. Mithilfe der Cont-
ent-Tests von Google kann getestet werden, wie
gut bis zu neun verschiedene Versionen der zu
testenden Seite die Besucher zum Ausfiihren
eines bestimmten Ziels bewegen. Es kann somit
analysiert werden, mit welcher Variante rela-
tiv gesehen die meisten (Mikro-)Konversionen
(Kaufe, Newsletteranmeldungen, Kontaktanfra-
gen etc.) erzielt werden. Um eins gleich vor-
wegzunehmen: Google Content Experiments er-
moglicht keine multivariaten Tests*, d. h. Tests,
bei denen gleichzeitig diverse Kombinationen
der Contentelemente auf der Seite gepriift wer-

den. Google Content Experiments bietet aus-
schlieBlich A/B-Tests bzw., genauer gesagt,
A/B/N-Tests, d. h. bis zu neun Versionen einer
einzigen Seite mit jeweils separaten URLs.

Foto: © Werner Dreblow - Fotolia.com

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Fithren Sie Tests aus, um
die Zahl der Ziel-
Conversions zu steigern.

EIGENE INHALTE

% Dashboards

Testen Sie, mit welchem Seitendesign Sie
bei lhren Website-Besuchern die besten

Verkniipfungen

Ergebnisse erzielen.
! Radar-Ereignisse

STANDARDBERICHTE

0 Echtzeit

-0

o Besucher

Welche Seiten sollte ich in meinen Test

einbeziehen?

-:p Besucherquellen

—
Content
L erreichen:

Ubersicht = Zielseite

* Website-Content = Seite im Zieltrichter

* Website-Geschwindigkeit = lhre Zielseite
¥ Site Search
¥ Ereignisse

» AdSense
Tests

Ihr Test kann den Schwerpunkt auf jede
beliebige einzelne Seite legen, die den
Besuchern dabei hilft, ein bestimmtes Ziel zu

Geben Sie die URL der Seite ein, die Sie verbessern michten:

httptl +

www . websiteboosting. comykentakt. html

Test erstellen

Was sind die ersten Schritte?

Entscheiden Sie, welche Seiten Sie testen

machten_

Design-Varianten dieser Seite
(separate URL fur jede Variante)

Entscheiden Sie, welche Ziel-Conversion Sie

verbessern machten.

Create Better Websites: Introducing Content Exp..

.

Abb. 1: Aufruf der Content-Tests innerhalb Google Analytics

Fiir Tests in Google Analytics wird
ein Analytics-Account benétigt (Anmel-
dung unter google.de/analytics). Nach
erfolgter Anmeldung muss der Ana-
lytics-Tracking-Code mit Tracking-1D
auf jeder Seite der Domain implemen-
tiert werden. Um dem deutschen Da-
tenschutz Rechnung zu tragen, sind fol-
gende Schritte zwingend notwendig:

1. Abschluss eines Vertrags zur Auf-
tragsdatenverarbeitung nach § 11
BDSG (Download unter www.google.
de/analytics/terms/de.pdf)

1. Verwendung der Funktion _anony-
mizelp im Tracking-Code damit das
letzte Oktett der IP-Adresse geldscht
wird (ist bei vielen aktiven Installati-
onen [noch] nicht implementiert)

3. Anpassung des Datenschutzhinwei-
ses in Bezug auf das eingesetzte Tra-
ckingverfahren

4. Moglichkeit zum Widerspruch gegen
das Tracking durch den Nutzer mit-
tels Browser Add-on anbieten (tools.
google.com/dlpage/gaoptout?hl=de)

5. Léschung der Altdaten im Ana-
lytics-Account, sofern diese Daten
unrechtmdBig im Sinne des Daten-
schutzes erhoben wurden

8- A/B Split and Multivariate Test Duration Calculator

How long should you run the test?

The calculator below allows you to calculate maximum duration (in days) for which the test should be run. If within this duration no winning combination is found, it can
be easily concluded that there is no combination which beats the control (and hence test can be stopped). Even though exact test duration depends on a lot of external
factors, entering basic informaticn about your test will give you a rough idea of the duration.

Existing conversion rate (%)

Expected improvement in conversion rate (%)

Number of combinations [what?]

Average number of daily visiters

Percent visitors included in test

10000

Total number of days to run the test: 21 days

Calculate Test Duration

Abb. 2: Schatzung tber die Laufzeit eines Tests

Nach erfolgreicher Implementie-
rung von Google Analytics kénnen
Tests sofort konfiguriert werden. Die
Testingfunktionalitat befindet sich in
Google Analytics im Bereich Content
im Untermeniipunkt Test (siehe 1in
Abb. 1). Sofern bislang kein Test auf-
gesetzt wurde, kann der erste Test mit
Eingabe einer URL (2) konfiguriert wer-
den.

Im anschlieBenden Konfigurati-
onsmenii (siehe Abbildung 3) kann der
Test final aufgesetzt werden. Elemen-

tar von Bedeutung fir das Ergebnis des
Tests ist die Bestimmung des Messwer-
tes, an welchem schlussendlich der Er-
folg der Seite gemessen wird. Es stellt
sich immer die Frage: Woran wird kon-
kret gemessen, ob die Variante bes-
ser von den Nutzern angenommen wird
als die Originalseite? Dies kann je nach
Webseite bzw. Website bspw. der Kauf,
der Umsatz, die Besuchsdauer etc.
sein. Sofern die Standardziele in Ana-
lytics fur die eigenen BedUrfnisse nicht
passend sind, kann ein individuelles
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Ziel definiert werden. Ein Ziel (Goal) in
Analytics konnte bspw. der Download
eines Dokuments (Auswahl 1 in Abbil-
dung 3) oder der Aufruf einer bestimm-
ten URL sein (bspw. der Kontaktseite).

Im Idealfall herrscht im Unterneh-
men folgendes Verstandnis: Es wird
nicht dariber diskutiert, ob getestet
wird, sondern nur, wie viel Prozent der
Nutzer in den Test einbezogen werden.
In den Tests kann hierfiir von 1 Prozent
in verschiedenen Stufen bis zu 100
Prozent des Traffics der zu testenden
Seite eingesetzt werden (2). Je mehr
Nutzer fir die Tests zur Verfligung ge-
stellt werden, desto schneller sind die
Ergebnisse verfligbar bzw. valide, da
die Stichprobe gréRer wird. Diese Ein-
stellung kann wahrend des laufenden
Tests angepasst werden.

Die Hochstdauer eines Tests in Ana-

lytics betragt drei Monate. Langzeit-
tests sind dadurch nicht méglich. Den-
noch ist ein Test, sofern er bis zu drei
Monate ben6tigt, um eine bessere Vari-
ante zu finden, hinsichtlich seines ver-
mutlichen Uplifts (Steigerung in Pro-
zent zur Originalversion) kritisch zu
hinterfragen. Falls sich herausstellt,
dass eine Variante eine statistisch si-
gnifikante bessere Leistung als die an-
deren erzielt, endet der Test entspre-
chend frither. Dennoch ist Vorsicht
geboten und ein Mindestzeitraum von
zwei Wochen fiir Tests ist empfehlens-
wert, um Einfliisse durch Wochenende,
Uhrzeit, Wetter etc. statistisch zu mi-
nimieren (3). Eine zeitliche Schatzung
hinsichtlich der maximalen Dauer des
Tests in Abhédngigkeit von Traffic und
Besuchern kann bspw. unter http://ein-
fach.st/vwosplit durchgefiihrt werden
(Abbildung 2).

AbschlieBend ist das Konfidenzni-
veau festzulegen. Damit wird definiert,
wann der Test als statistisch valide ak-
zeptiert wird und das Ergebnis statis-
tisch kein Zufall ist (4). Mit Tests wird
generell versucht, aus einer Stichprobe
auf die Gesamtheit zu schlieBen. Dabei

Content-Tests — Neuen Test erstellen

o Testziel auswahlen

MName dieses Tests

‘ Heroshot

Testziel

Messwert auswahlen

- oder - Neues Ziel erstellen

Prozentsatz des Traffics, der getestet werden soll

100% ~

¢

E-Mail-Benachrichtigung fiir wichtige Anderungen

Aus ! |

Erweiterte Optionen

Mindestdauer fiir die Ausfihrung des Tests festlegen

2Wochen ~

950% ~

.

Fiir spater speichern

Schwellenwert fur die Zuverlassigkeit festlegen

Verwerfen

Abb. 3: Grundkonfiguration des Tests

gibt es immer Stéreinflisse bzw. uner-
wartete Ereignisse. Die Stichprobe ist
damit immer eine Schatzung auf die
Grundgesamtheit. Deshalb wird von
den Tests unter Angabe einer Wahr-
scheinlichkeit, des Konfidenzniveaus,
ein Konfidenzintervall statistisch er-
rechnet (d. h. bspw. ,die Konversions-
rate liegt bei 11 +/- 1 Prozent” und
damit im Intervall von 10 und 12 Pro-
zent). Dies bedeutet, bei einem Konfi-
denzniveau von bspw. 95 Prozent ist
statistisch davon auszugehen, dass mit
95-prozentiger Wahrscheinlichkeit eine
Konversionsrate innerhalb des Konfi-

denzintervalls von 11 +/- 1 Prozent er-
zielt wird. Diese statistischen Verfah-
ren beruhen auf der Annahme einer
Normalverteilung der Stichprobe, d. h.
einer glockenformigen Verteilung um
den wahren Mittelwert. Bei einer sehr
geringen Anzahl von Besuchern und
Konversionen ist das Ergebnis kritisch
zu hinterfragen.

Damit sind die Hauptkriterien des
Tests definiert. In Google Content Ex-
periments konnen bis zu neun Varian-
ten parallel zur Originalseite getestet
werden. Es muss jeweils die URL der
Variante in Schritt 2 der Testkonfigu-
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Originalseite URLs mit dynamischen Parametern werden unterstiitzt

Webset i Test WEBSITE BOOSTING

hitp:ll - | www websiteboosting com/kontakt html B T — B

MName fiir die Seite

QOriginal mit Teaser

Test fir andere Content-Berichte konsolidieren

Variante 1

~websiteboosting com/kontakt2_html B P —————at

Name fiir die Seite

Wariante 1 ohne Teaser

Abb. 4: Definition der Varianten (hier Variante ohne Teaser)

B Tesicode einrichten

Wie soll lhr Testcode eingerichtet werden?

Code manuell einfigen = Code an Webmaster senden

Skriptcode in die Seite einfugen
1. Stellen Sie sicher, dass auf der Originalseite und der Variationsseite Tracking-Code von Google Analytics installiert ist.
2. Fugen Sie anschlieend am Anfang der Originalseite unmittelbar hinter dem &ffnenden "head"-Tag diesen Testcode
ein.

=l Google Analytics Content Experiment code —=
=script=function utmx_section{}function utmx{}{}{function{}{var
k='65785171-0",d=document I=d.location c=d.cookie;
if{l.search.indexOffutm_expid="+k)=0)raturn;

function fn)if(cHvar i=c.indexOf(n+=");if(i=-1}var j=c
indexOf(;"i)return escape(c.substring(i+n.length+1,j<07c
length:f))ivar x=f__ utmx)e=fC__ utmod),h=l hash;:dwrite(
“<sC'+Tipt sre="+http*+(l.protocol=="nttps"?'s:lissI"
Jiwww')+.google-analytics.comiga_exp.js 7+ utmukey="+k+
"Beutmue="+{x P+ Eutmuoe="+ (o Proc” )+ Eutmixdime="+new Date().
valueOf()+(h?"&utmxhash="+escape(h.substr{1)):"+

" type="textfjavascript” charset="utf-8"=<\s c'+'ript="1})();
<lscript==script=utmx(url’, A/B"),=fscript=

<l— End of Google Analytics Content Experiment code —

q

Weitere Informati zu lhrem Ti

TestID: zUE4bkuVQWEKETLISSI0gA
Testschliissel: 65785171-0

Abb. 5: Bereitstellung des individuellen Testcodes in der Testkonfiguration

Google Content Experiments Settings

Activate Content Experiment on this page

Your Content Experiment Code:

=l— Google Analytics Content Experiment code —= &
=script=function utmy_section{}function utmx({3function{yvar
k="65785171-0", d=document |=d.location c=d. cookie;

if{l. search.indexCffutm_expid="+k)=0)return;

function fin{iflcyvar i=c.indexOfin+'="xif{i=-1}var j=c.

indexOf; iyreturn escape(c.substring(i+n.length+1 j=07c.
length:])ivar x=f7_utmu) so=f__utmeed), h=1.hash; d.write{

=5+ Tipt src="+"http'+(l.protocol=="https."*'s . Issl"
“ihwww' i+ google-analytics. comiiga_exp js P+ utmxkey="+k+ -

Beutrmy="+{0C" I Sutmeo="+00c o i &utmudime="+new Date(). p

Abb. 6: Wordpress-Plug-in am Artikel fir Content Experiments

ration eingetragen werden (Abbildung
4). Mehr Varianten benétigen zwar
eine langere Laufzeit, haben jedoch
den Vorteil, dass die externen Einfluss-
faktoren wie Wetter, Mitbewerber etc.
iber den Test hinweg fiir die Varianten
identisch sind. Wéahrend des Tests kén-

nen einzelne Varianten deaktiviert wer-

den. Tipp: Neben der absoluten Adres-
sierung der Varianten kann auch eine
relative Adressierung genutzt werden
(siehe Dropdown 1 Abbildung 4). Diese
Art der Adressierung bietet mehr Fle-
xibilitat und reduziert Probleme bspw.
im Zusammenhang mit http/https-Web-
sites. Diesen Zusammenhang soll das
folgende Beispiel verdeutlichen: Ange-
nommen, anstelle der absoluten Adres-
sierung wird mit der Auswahl ,relative®
und der Eingabe ,,?var=ohne-teaser-zei-
gen*® gearbeitet. Wird in diesem Fall
www.websiteboosting.com/kontakt.
htmlim Browser gedffnet, werden

die Nutzer entweder die Originalseite
sehen oder auf die Variantenseite www.
websiteboosting.com/kontakt.htm(?-
var=ohne-teaser-zeigen geleitet.

Sobald die zu testenden Varian-
ten definiert sind, steht in Schritt 3 des
Konfigurationsmenis fiir diesen Test
ein individueller Testcode zur Verfu-
gung. Dieser Code muss unverdndert in
den Headbereich der Originalseite in-
tegriert werden. Alternativ kann der
Code per E-Mail an den Webmaster ge-
sendet werden (siehe Button ,,Code
an Webmaster senden” in Abbildung
5). Tipp: Fur Wordpress existiert ein
Plug-in (http://einfach.st/wppi), durch
welches der Testcode auf der zu testen-
den Seite komfortabel integriert bzw.
deaktiviert werden kann (Abbildung 6).

Sobald die Implementierung des
Codes im 4. Schritt des Konfigurations-
menis durch Google Analytics tiber-
prift wurde, kann der Test sofort ge-
startet werden. In Abhdngigkeit vom
Traffic und dem zugrunde liegenden
Konversionsziel der Seite stehen die
Daten und erste Ergebnisse nach ca. 24
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Teststart bestatigen

" Test wurde gestartet!

Nachste Schritte

= Der Test wird alle Besucher lhrer Website umfassen. Alle Besucher werden entweder die

Originalseite oder eine der Varianten sehen.

= Machdem 24 bis 48 Stunden lang Daten gesammelt wurden, werden im Bericht fir diesen Test

erste Daten angezeigt.

Sobald uns geniigend Daten zur Verfiigung stehen, wird angezeigt, welche Seite die beste

Leistung erzielt.

Testliste aufrufen

Abb. 7: Codepriifung und Startmeldung

Stunden zur Verfiigung.

Der Test berechnet nun, welche Va-
riante im Vergleich zur Originalseite
die auf das Ziel bezogene beste Leis-
tung erzielt. Zudem gibt der Test an,
wie groB die Wahrscheinlichkeit ist,
dass diese Variantenseite nicht zufal-
lig eine gute Leistung erzielt hat. Die

Testergebnisse konnen folgenderma-
Ren interpretiert werden: Ein Blick auf
den Status gibt an, ob eine Variante
bereits besser ist bzw. ob der Test noch
l&uft (siehe 1 in Abbildung 8). Im Bei-
spiel in Abbildung 8 betragt die Ab-
sprungrate (die ZielgroBe des Tests)
der Variante bislang O Prozent, d. h.

eine Verbesserung von -100 Prozent
zur Originalseite (griner Pfeil, da Ver-
ringerung der Absprungrate). Zum ak-
tuellen Zeitpunkt hat die Variante eine
Wahrscheinlichkeit, die Originalseite zu
iibertreffen, von 68,3 Prozent. Ubertref-
fen bedeutet lediglich, dass diese Seite
besser ist unter der Angabe einer ent-
sprechenden Wahrscheinlichkeit. Dies
sagt jedoch nicht die Wahrscheinlich-
keit hinsichtlich der Héhe vorher, d. h.,
dass in diesem Beispiel zukiinftig die
Absprungrate O Prozent sein wird bzw.
eine Verbesserung von -100 Prozent zu-
trifft!

Tipp: Segmentieren der Daten (2 in
Abbildung 8) ist hilfreich, um einen spe-
zifischen Einblick in die Ergebnisse, ba-
sierend auf den einzelnen Teilsegmen-
ten, zu bekommen. Typische Segmente
sind ,Neue Besuche®, ,Bezahlte Such-
zugriffe” sowie ,Zugriffe von Mobhilgera-
ten“. Dies kénnte bspw. bei der Aussteu-
erung von SEA-Landingpages* wertvolle
Hinweise liefern (bspw. wie sich die
Konversionsratenveranderung der Nut-
zer mobiler Endgeréte von denen mit
stationdren PCs unterscheidet). Selbst-
verstandlich ist die Anlage und Nut-
zung benutzerdefinierter Segmente
hier absolut empfehlenswert, um fir-
menspezifische Gruppen zu bilden.

Erweiterte | «
e % von besuche der lestseite: 100,00 %

J Explorer ‘

te ~ Testanhalten

Erneut priifen

Conversions  Website-Nutzung  Zielgruppe 1 E-Commerce

Der Test wird noch ausgefiihrt. Es wurde noch kein Favorit ermittelt.

‘ Absprungrate ~ ‘ im Vergleich zu Messwert auswihlen

@ COriginal mit Teaser @ Variante 1 ohne Teaser

100 %

] s

O Besuche der Testseite

O Tage mit Daten (7
Einbezogene Besucher
100 % 7

Status: ¢

Es wurde noch kein Favorit
ermittelt.
Der Test ist noch nicht

29, Mar 30. Mar 31. Mar

1. Apr 2. Apr

3. znr 4, znr abgeschlossen.
Ty
Primére Dimension: Variante
.
Zeilen darstelen
Wahrscheinlichkeit, dass
Variante Besuche der Testseite Abspriinge Absprungrate 4 vﬂ";;’:fﬂ";‘::x; ml:f':;:::’fv‘:; e
iibertroffen wird
[¥] @ Original mit Teaser ?‘1“ 10,00 % 0% 0,0%
® Variante 1 chne Teaser 0 0,00 % *-100 % 68,3 %

Abb. 8: Erste Ergebnisse und Metriken des Tests

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Google Analytics greift im Testver-
lauf frithzeitig automatisch bei schlech-
ten Leistungen einer Seite ein. Dies be-
deutet, sofern eine Variante erheblich
bessere Leistungen erzielt als die ande-
ren, werden mehr Nutzer auf diese Va-
riante weitergeleitet. Nach dem Ende
bzw. Beenden des Tests wird allen Be-
suchern wieder die Originalseite ange-
zeigt. Falls sich nach Ablauf des Tests
statistisch valide herausstellt, dass eine
Variante besser ist als die Originalseite,
sollte diese Variante zur neuen Origi-
nalseite angepasst werden. Der Test-
code im Head sollte entfernt werden,
falls die Originalseite bereits besser ist.

Hinweis: Gestoppte Tests in Ana-
lytics konnen nicht erneut gestar-
tet werden, sondern lediglich in einen
neuen Test kopiert und anschlieBend
neu gestartet werden. Aus diesem
Grunde ist eine abschlieBende Priifung
der Eingaben im Konfigurationsmen
vor Teststart unbedingt empfehlens-
wert.

Hinsichtlich der Auswirkung auf
SEOQ ist Folgendes zu beachten. Websi-
tetesting hat das Ziel, die Webseite fiir
den Nutzer zu verbessern, mit der Hoff-
nung, die bisherigen Ziele zu tbertref-
fen. Dies entspricht dem Geiste von
Google, dem User das beste Ergeb-
nis bereitzustellen. Damit ist die Ge-
fahr einer Cloaking*-Einstufung seitens
Google bei einem verantwortungsvol-
len Umgang mit Testvarianten gebannt.
Empfehlenswert sind unter SEO-Ge-
sichtspunkten zwei Dinge:

1. Die Variantenseiten sollen vom In-
halt her den Originalseiten und damit
auch in der Botschaft dem Original
entsprechen (siehe auch Hinweis:
http://einfach.st/googs12).

2. Einsatz des rel="canonical“-Tags* auf

den Variantenseiten, wodurch Goo-
gle auf Indexierung des bevorzugten
Inhalts der Originalseite hingewie-
sen wird.
AbschlieBend folgende Tipps fiir die
ersten Tests:

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

1. Um zeitnah Ergebnisse zu erhalten,
sollten Seiten ausgewahlt werden,
auf denen hoher Traffic zu verzeich-
nen ist.

2. Verdnderung weniger, jedoch auf-
falliger Elemente in den Varianten.
Wird bspw. ein Video zusétzlich ein-
gefligt, ist die Veranderung der Er-
gebnisse direkt darauf zuriickzufiih-
ren. Sollte neben diesem Video noch
die Uberschrift verdndert sein, ist ein
direkter Riickschluss auf den Erfolgs-
faktor nicht méglich. Es ist empfeh-
lenswert, mehrere Tests einzusetzen
bzw. bei ausreichend hohem Traf-
fic mehrere Varianten gleichzeitig zu
priifen. Ein Blick in die Webanalyse-
daten (bspw. trafficstarke Seiten mit
hohen Absprungraten) sowie Umfra-
gen in der Zielgruppe (bspw. online
mit surveymonkey.com) bieten einen
guten Hinweis, welche Elemente der
Seite getestet werden konnten/soll-
ten. Basierend auf diesen Hinweisen
unbedingt fiir jeden Test eine spe-
zifische Hypothese formulieren und
stringent darauf prifen.

3. ,,Always be testing!“ (Zitat von
Bryan Eisenberg). Ein permanen-
tes Testing fiihrt zu einem iterativen
Fortschritt. Konversionsoptimierung
bzw. Websitetesting ist ein kontinu-
ierlicher Prozess, der nicht endet.

4. Beharrlichkeit! Viele Tests liefern
keinen Uplift, d. h., die Originalseite
ist bereits die beste Version. Dies
ist nicht als Riickschritt zu verste-
hen, sondern ein weiterer positiver
Schritt zum besseren Verstandnis
der Zielgruppe.

5. Ruhe bewahren! Anpassung der Ori-
ginalseite immer erst nach Errei-
chen eines statistisch validen Ergeb-
nisses (Signifikanz). In vielen Tests
zeigt sich schnell ein vermeintlicher
Sieger, was jedoch purer Zufall sein

kann - ist komisch, ist aber so. Hier
gilt es, die statistischen Werte des
Tests immer im Auge zu behalten
und nicht vorzeitig zu handeln.

Fazit

Google Analytics bietet mit Con-
tent Experiments eine gute Moglich-
keit, schnell und einfach in das Thema
Testing einzusteigen. Kostenpflichtige
Tools bieten bspw. durch Trafficseg-
mentierungen sowie multivariate Test-
moglichkeiten einen groReren Funkti-
onsumfang. Dennoch ist insbesondere
fir klassische A/B-Tests Google Ana-
lytics eine gute Wahl, mit Websitetes-
ting und Konversionsoptimierung zu
beginnen.

Und schlussendlich: Durch das sta-
tistisch belegte Aufzeigen der Vorteil-
haftigkeit einer Variante konnen Bau-

chentscheidungen von HIPPOs ggf.
schnell zurechtgeriickt werden ;-)
In diesem Sinne: Happy Testing! 1




