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We go and find 1,000 things
and improve them all by a
fraction of a per cent, which
is totally do-able.”

Chris Boardman

Abb. 1: Der Conversion Summit bot erneut sehr
abwechslungsreiche Vortréage

Abb. 2: Roger Dooley und der Ansatz
der Persuasion Slide

Tobias Aubele

We Sell or Else

Konversionsoptimierung steht immer mehr im Fokus der Marketingverantwortlichen. Dabei diirfte mitt-
lerweile bekannt sein, dass die Optimierung weit {iber Buttontests hinausgeht. Es geht um besseres Ver-

kaufen. Mehr noch, es geht darum zu verstehen, was die Menschen wirklich zum Kaufen antreibt. Aus
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diesem Grunde war das passende Motto des diesjahrigen Conversion Summit in Frankfurt am Main: ,We

Sell or Else. Optimization Beyond A/B Testing.”

DER AUTOR

Tobias Aubele ist wis-

senschaftlicher Mitarbei-

ter und Dozent im Stu-
diengang E-Commerce
an der Hochschule
Wiirzburg-Schweinfurt
sowie Doktorand im Be-
reich Konsumpsycholo-
gie an der University of
Gloucestershire

Mit Spannung wurde der von Webarts ver-
anstaltete Conversion Summit 2013 in der aus-
verkauften Frankfurter Unionhalle erwartet.
Bryan Eisenberg oder Avinash Kaushik, renom-
mierte Redner der letzten Jahre, hatten der
Veranstaltung einen besonderen Stempel auf-
gedriickt und die Latte fiir das diesjahrige Gip-
feltreffen der Konversionsoptimierer hochge-
legt. Um es gleich vorwegzunehmen: Jeder der
14 Speaker setzte in kurzer Zeit sehr viele Im-
pulse fiir die praktische Umsetzung im eigenen
Unternehmen. Neben Case-Studies zeigten die
Referenten eindrucksvoll, weshalb Konversi-
onsoptimierung eine Metadisziplin ist und sich
inshesondere Elementen der Psychologie bzw.
der Verhaltens- und Hirnforschung bedient. Die
letzte Pause hatte das Motto ,my brain hurts®,
was angesichts der schieren Masse an Input
durchaus passend erschien. Im Folgenden eine
Auswahl an Ideen und Erkenntnissen der Refe-
renten zum jeweiligen Themengebiet innerhalb

von Neuromarketing, Verkaufspsychologie und
Testing.

Nach einer kurzen BegriiBung von André
Morys hatten die Referenten zwischen 20 und
45 Minuten Zeit, die Synapsen der 250 Teilneh-
mer mit neuem Wissen zu befeuern. Die Opening
Keynote hielt Craig Sullivan. Aus seiner langjéh-
rigen Tatigkeit bot er einen umfassenden Uber-
blick, welche Fehler und Lésungen ein erfolgrei-
cher Konversionsoptimierer schnell durchlaufen
bzw. umsetzen sollte. Die Spannweite seiner sehr
umfassenden ,,Checkliste” reicht von technischen
Details wie bspw. Priifung der eingesetzten Ana-

Unter http://einfach.st/craigs kann die Prasentati-
on samt einem sehr umfassenden Ressource-Pack
heruntergeladen werden. Unbedingt ein- und

umsetzen und spétestens jetzt mit Konversions-
optimierung starten.
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Motivation!

lytics- oder Testinglosung bis hin zur
Kérpersprache der eingesetzten Bilder.
Ein groBer Erfolgsfaktor ist dabei die In-
vestition in Zeit und Personal fiir CRO,
verbunden mit einer schnellen Umset-
zung einer Vielzahl von Veranderungen.

Steigern Sie die Motivation
und vermindern Sie die
Reibung

Im anschlieBenden Vortrag zeigte

Roger Dooley, welche Faktoren eine Kon-
version positiv und negativ beeinflussen.

Dooley tibertrédgt in seinem Sinnbild der
~Persuasion Slide” eine Konversion auf
eine Rutschfahrt. Damit die Fahrt (Kon-
version) starten kann, bedarf es eines
kleinen Stupses wie bspw. einer E-Mail
oder eines Banners. AnschlieRend ent-
scheidet der Winkel der Rutschbahn,

d. h. die Motivation, wie viel Spaf die
Fahrt bereitet bzw. ob sie tiberhaupt
stattfindet. Motivatoren kdnnen dabei
bewusst (bspw. Geschenke oder Ra-
batte) und unbewusst (bspw. Verknap-

pung) eingesetzt werden und wirken. Un-

bewusste Motivatoren sind dabei meist
glinstiger als permanent eingesetzte Ra-
batte, was mit vielen Beispielen dar-
gestellt wurde. Ein weiterer wichtiger
Punkt fiir eine erfolgreiche Rutschfahrt

* You're in the right place today!

This work is rarely easy - it always involves doing

LOTS of things, not just one test a quarter

Invest in people, tools, analytics, techniques but
most of all a process and strategy — cool tools are

not enough

Stop putting things in the next release (JFDI)
This is not a bolt-on - it IS the process
Don't be afraid to fail - you're learning

Be Brave, Be Bold and most importantly

Never ever ever EVER give up

ist die Verminderung der Reibung, d. h.
gute Usability. Hohe Reibung erzeugen
bspw. sehr umfassende Formulare, wo-
hingegen der 1-Click-Checkout und kurze
Texte die Reibung vermindern.

Persuasive Design -
iiberzeugen Sie den Kunden
Im folgenden Block aus vier Kurz-

vortragen ging es um psychologische
Effekte, die die Handlungen bei Men-
schen malgeblich beeinflussen. Alexan-
der Staats zeigte in seinem Vortrag, wie
Menschen implizite Signale verarbeiten
und ggf. missverstehen. Dies geschieht
alles in Bruchteilen einer Sekunde.

Als Beispiel zeige er die Startseite von
Braun Hamburg (Abb. 4).

Haben Sie auch beim Namen Braun
eher Rasierer im Kopf? Sind das Teaser-
bild und der Text ,,Buenos Aires* sowie
»1ravel in Style” passend fiir eine Mo-
deseite oder wird beim kurzen Betrach-
ten eher ein Reiseportal assoziiert? Im-
plizite Signale werden in Millisekunden
durch das Design gesendet, deshalb
sollte besonders auf eine zweifelsfreie
Kommunikation geachtet werden. Dies
wurde im Vortrag von Peepe Laja weiter
vertieft, der zeigte, welche Macht Per-
suasive Design hat. In seinem Vortrag

Just f***ing do.it (JFDI)

Abb. 3: Motivation von Craig Sullivan:

erlauterte er, wie Menschen durch De-
sign gezielt beeinflusst werden kénnen.
Unbedingt hierzu seinen Blogpost http://
einfach.st/cxl5 mit sehr vielen Beispie-
len lesen und Anregungen fir die eigene
Webseite holen.

Preisgestaltung als
strategischer und
psychologischer Prozess

Leigh Caldwell offenbarte in sei-
nem Vortrag die psychologische Wir-
kung von Preisen und welche Chancen
und Risiken mit unterschiedlichen Stra-
tegien verbunden sind. So kann bspw.
die Preiswahrnehmung beeinflusst wer-
den, wenn zu zwei preislich nahen Pro-
dukten ein drittes teureres Produkt hin-
zugefiigt wird (comprise effect) oder der
hohe Preis mittels Raten in kleine, zu-
kiinftige Preise aufgeteilt wird (hyper-
bolic discounting). Eine weitere Mog-
lichkeit ist die Unvergleichbarkeit des
Preises durch ,Verwirrung® des Kunden,
was er am Beispiel der Preisgestaltung
von Ryanair-Fliigen zeigte (confusion
as a strategie). Sein Buch ,,The Psycho-
logy of Price” ist fiir jeden empfehlens-
wert, der mehr tiber die Wirkung der
zielgruppengerechten Preisfindung wis-
sen mochte.
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BRAUN

HAMBURG

> Alle Arikel

» Jacken & Mantel
> Hosen
> Jeans
> Hemden
> Polos & Shirts
» Pullover & Strickjacken
r
e & Nightwear

SO ERREICHEN SIE UNS

7

SCHNELLER VERSAND

| m— —
UPY e

SICHERES BEZAHLEN

NEWSLETTER
halts E-Mail auf

Ihre E-Mail-Ad;

FOLLOW US

TEOT

SORTIMENT NEUHEITEN MARKEN

INSPIRATIONEN UBER UNS

'BUENOS AIR

SHOP NOW

BRAUN Hamburg

THE ART OF
FASHION

24/7 LUXURY

ONLINE SHOPPING

Wir halten Sie per Email Gber
Trends, Neuheiten & Aktionen
auf dem Laufenden

”

Hier anmelden

ZUR KOLLEKTION » ZUM FILM - WELCOME TO BRAUN >

PEUTEREY

DOICE= GABBANA MONCLER

Abb. 4: Homepage von braun-hamburg.de

Compromise effect

High and low “decoys” push people to middle
Benefit:

Moves customers up from low-end product
Sting:

Increases average price paid — value perce &g

Abb. 5: Leigh Caldwell iiber die sieben Prinzipien/Effekte der Preisgestaltung

Neuromarketing
meets Big Data

Den Einfluss von Neuromarketing
wurde anschlieBend von Jens Biinger
und Ronald Grimminger am praktischen
Beispiel der Neu-Registrierungen von
Friendscout24 vorgestellt. Neben der
Konversionssteigerung durch explizite
Signale wie Siegel zur Vertrauensbil-
dung zeigten sie, wie Menschen, basie-
rend auf den unterschiedlichen Typen
der Limbic Map, mittels SEA gezielt an-
gesprochen werden kénnen. Ein Har-
monizer, der ,endlich wieder Herzklop-
fen® verspiirt, benttigt demnach eine
andere Ansprache und Zielseite als ein
,Lasse dich auf das Abenteuer ein“-hed-
onistischer Besucher. Durch Big Data er-
warten sie in der Zukunft noch weitere
Informationen fiir eine verbesserte, ge-
nauere (Vor-)Selektion der Besucher.

Die Macht der Texte

Die zweite Tageshélfte eroffnete
Brian Massey, der sich als Conversion
Scientist stilsicher im weiRen Labor-
mantel prasentierte. Sein Thema wird
wahrscheinlich in der téglichen Arbeit
unterschatzt: die Wirkung von Texten.
Neben Erkldrungen aus der Hirnwissen-
schaft (Areale von Broca und Werni-
cke) zeigte er konkrete Beispiele, wel-
che enorme Wirkung der Text auf die
Menschen und die Konversion hat. Sein
Credo: Verstehen Sie Thre Besucher.
Seien Sie fiir sie relevant und formulie-
ren Sie passend in Bezug auf die Phase
ihres Bewusstseins. Das unterscheidet
sich in den Extremen, ob die Besucher
sich bereits mit einem Produkt inten-
siv beschaftigt haben und nun den Preis
wissen wollen oder vollkommen unbe-
einflusst ohne jegliches erkanntes Be-
diirfnis/Problem sind (Abb. 6). Beschaf-
tigen Sie dafiir gute Texter und testen
Sie deren Ideen (siehe Abb. 7), es lohnt
sich auf jeden Fall.

Ebenfalls mit dem Themengebiet
(Verkaufs-)Text befasste sich der Vor-
trag von Michael Aagard. Aus der Er-






- AUS DER SZENE » CONVERSION SUMMIT

22

WEBSITE BOOSTING » 11-12.2013

Eugene Schwartz's “Five Levels of Awareness”

‘ What Kind of Lead Should We Write?

Most A i

< ware  Product Aware  Solution Aware  Problem Aware Unaware
Di :

irect Leads Indirect Leads

A
Product and  Discounts and Claims and Benefits and Stories and |
Price Deals Proof Anxieties Secrets
Customer Display Ad PPC Ad Organic Search  Broadcast
Email

Addiction Treatment Center

A) We Can Help. Call... Control

B) Speak with a Compassionate
Rehab Specialist. Call...

C) Ready to Start Healing? Call...

D) Ready to Stop Lying? If so, we
can help. Call...

Try it Yourself:

Headline

+32%
-18%

+43%

-

Abb. 6: Bewusstseinsphase der potenziellen Kunden und Textfokus

fahrung von 300 A/B-Tests zeigte er,
wie bereits marginale Textdanderungen
statistisch signifikante Auswirkungen
haben. Um nur ein Beispiel zu nennen:
Die logische Textanderung von ,,Create
My Account® zu ,,Create Your Account®
reduziert im Test die Konversionsrate
um 24,91 %. Ein wichtiger Punkt sei-
nes Vortrages war wieder der Appell
nach Klarheit und Relevanz. Der Besu-
cher mochte in kurzer Zeit verstehen,
was das Angebot konkret beinhaltet und
ob es fir ihn passend ist. Die Belohnung
bzw. Strafe erfolgt unverziiglich (siehe
Abb. 8). Dabei gilt fiir ihn immer: Raten
Sie nicht, sondern testen Sie!

Den Abschluss dieses Blocks gestal-
tete Kai Radanitsch, der in kompetenter
Art und Weise in seinem Vortrag ,Ver-
kaufstechniken fiir Fortgeschrittene®
u. a. den ,,Decoy-Effekt* oder das ,,Mul-
ti-armed-bandit-Problem* erlauterte.
Sehr spannende Themen, die jedoch
aufgrund der Zeitknappheit flott présen-
tiert wurden.

Frauen sind anders,
Manner auch

Die einzige Frau unter den Spea-
kern, Nathalie Nahai, adressierte mit
»Gender & Culturability” die landes-
bzw. regionsspezifischen Unterschiede
im Konsumentenverhalten. Anhand
der Kulturdimensionen von Hofstede
(Machtdistanz, Individualismus und Kol-
lektivismus, Maskulinitat versus Femi-
ninitat) zeigte sie die entsprechend not-
wendigen Unterschiede im Webdesign.
Eine amerikanische Webseite spricht

somit eher die Individualitat an, wohin-
gegen eine chinesische Webseite den
Kollektivismus adressiert (siehe Abb. 9).
Das ,Wir“ wird insbesondere in der Bil-
dersprache sichtbar. Nicht nur die Kul-
tur beeinflusst die optimale Gestaltung,
sondern auch das Geschlecht der Ziel-
gruppe. Der Unterschied zwischen ten-
denziell mannerlastigen Webseiten
(schrill, animiert, interaktiv, zielorien-
tiert, gamifiziert, viele Zwischenebenen)
und frauenlastigen Webseiten (harmoni-
sche Farben, aufgerdumt, clean, bevor-
zugen wenige Ebenen) wurde in einer
Liveabstimmung eindeutig erkennbar.
Nicht nur fir internationale Webseiten
ist es wichtig, diese kulturellen und ge-
schlechtsspezifischen Feinheiten akri-
bisch zu beachten.

Psychologie-Trigger steuern
das Handeln

Paul Rouke zeigte in seinem Vor-
trag Trigger, die Menschen zum Han-
deln verleiten. Neben der Verknappung
(,nur noch zwei Zimmer vorhanden®),
Social Proof (,,3 ***** Rezensionen®)
prasentierte er anhand eines konkre-
ten Beispiels aus seiner Praxis, wie die
Abschliisse im Checkout durch die strin-
gente Anwendung des ,,Commitment
& Consistency“-Verhaltensprinzips um
37 % gesteigert werden konnten. Wei-
tere Verbesserungen wurden erzielt, als
die Auswahlmoglichkeiten im Checkout
(Gast, Passwort vergessen etc.) redu-
ziert wurden (Limited Choice). Die op-
tische Reduzierung fiihrte dazu, dass
sich, dem Paradox of Choice folgend,

Abb. 7: Testergebnis eines Text-Tests

Menschen lieber entscheiden, wenn sie
weniger Auswahlmoglichkeiten haben.
Als Abschluss zeigte er ein wahres High-
light, eine sehr skurrile und dennoch
sehr erfolgreiche Seite: www.lingscars.
com/. Unbedingt besuchen (auch mobil
ein absolutes Highlight) und dabei den
Ton richtig aufdrehen! Auf den ers-
ten Blick wiirde jeder Optimierer in die
Hande klatschen (Abb. 10). Auf den
zweiten Blick ist die Seite genial. Mehr
Vertrauen kann man online wohl kaum
aufbauen: tiber 1.500 authentische Kun-
denbriefe und weite einzigartige Ge-
staltungselemente, die sich naher anzu-
schauen lohnt.

Im Anschluss prasentierte Stef-
fen Schulz seine Masterarbeit zu Neu-
ro-SEA. Basierend auf den drei Dimen-
sionen der Limbic Map wurden die
SEA-Anzeigen addquat getextet, die Be-
sucher im nachfolgenden Persénlich-
keitstest analysiert und mit der geklick-
ten Anzeige abgeglichen (siehe Abb.
11). Uber alle drei Dimensionen hinweg
konnte er aufzeigen, dass emotional ge-
schriebene Anzeigen die Konversions-
rate steigern. Wurde die Landingpage*
konform zum Limbic Typ designt, so
fihrt dies zu einer weiteren Verstédrkung
des positiven Einflusses auf die Konver-
sion.

Which Test won - Ideen fiir
die tagliche Optimierung
Die Seite whichtestwon.com zeigt
jede Woche einen interessanten A/B-
Test mit den entsprechenden Ergebnis-
sen und damit eine wéchentliche Ins-

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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piration fir einen eigenen Test. Justin
Rondeau zeigte daraus ein Best-of und
gab dem Publikum wichtige Anregun-
gen, wie bspw. das Testen von groRen
Hintergrundbildern, Overlays, regionale
Unterschiede kritisch zu betrachten
sowie Segmente zu nutzen.

Dark Patterns - Black Hat in
der Konversionsoptimierung

Den krénenden Abschluss der Veran-
staltung bestritt Dr. Harry Brignull mit
seinem Vortrag zu Black Hat CRO, der
dunklen Seite der Optimierung. Er be-
zeichnete es als ,,Dark Patterns = CRO
gone wrong®. Es geht hierbei um die
Frage: Wie werden Menschen bewusst
in die Irre geflihrt bzw. deren Verhal-
ten so beeinflusst, dass sie Dinge akzep-
tieren/durchfiihren, die sie sonst nicht
tun wiirden. Es handelt sich hier nicht
um schlechte Usability, sondern um be-
wusst geplante Aktionen. So muss ein
Interessent von Royal Mail im gleichen
Formular bewusst die obigen Kontakt-
moglichkeiten anklicken, wenn er keine
Kontaktaufnahme wiinscht, und im wei-
teren Verlauf die weiteren Moglichkei-
ten nicht anklicken, wenn er diese nicht
will (siehe Abb. 12). Ein Schelm, wer da
nichts Boses denkt. Uber Negation bzw.
versteckte Opt-in- oder Opt-out-Mdglich-
keiten in Formularen wird die Zustim-
mung des Interessenten gewiinscht un-
erwiinscht eingeholt. Brignull zeigte u.
a. auch, wie Kunden unbemerkt Abos
abschlieRen, indem mit Sternchentexten
exzessiv gearbeitet wird. Seine Seite
darkpatterns.org zeigt ein umfassendes
Repertoire an wirklich dunklen Metho-
den/Beispielen. Nachahmen nicht er-
wiinscht!

Conversion Camp - von
Optimierern fiir Optimierer
Am zweiten Tag fand das Conversion
Camp statt. Hier wird das Programm
durch den bekannten Barcamp-Modus
von Teilnehmern fir Teilnehmer gestal-
tet. Die bearbeiteten Themen stehen im

Control;

Why Trade Forex with Forextrading.com?l

Treatment:

Get Your Free, No Risk, No Obli
$100,000 Forex Trading Demo A

Abb. 8: Relevanz und Klarheit fiihrte zu einer massiven Verbesserung
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Abb. 9: Beispiel einer Webseite in einer kollektivistischen Kultur
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Abb. 11: Balancetypen reagierten auf emotional passende Anzeigen

Die Conversion beginnt in den SERPS

AA/BB Testauswahl

We sell or else

Limbic Personas

SEO und Usability
(Google Updates & Webdesign)

Statistik: Warum 98% aller
A/B-Tests falsch sind

7 Trustelemente in russischen Shops

Flat Design

Mobile Live Clinic

Conversion Optimierung durch
Individualisierung

Conversion Optimierung mit wenig Traffic

Das 7-Ebenen Framework

FAQ fir Conversion

Conversion Flow Optimierung

Abb. 13: Uberblick iiber die Sessions des Conversion Camps
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Vergleich denen des Summit in nichts
nach (Abb. 13). Eine ideale Méglich-
keit, das Wissen zu erweitern und dabei
einen Blick Giber Optimierung hinaus

zu wagen. Das Zusammenspiel von SEO
und CRO ist hierbei nur ein Beispiel.

Fazit: Der Summit war eine hervor-
ragende Moglichkeit, viele Ideen fiir die
Praxis zu sammeln bzw. ein tieferes Ver-
standnis der psychologischen Deter-
minanten zu bekommen. Als einziger
Wehrmutstropfen einer ansonsten ab-
solut gelungenen Veranstaltung sind die
technischen Verzogerungen bei den Préa-
sentationen zu nennen, welche jedoch
von den Referenten humorvoll tiber-
spielt wurden. Networking kam eben-
falls nicht zu kurz. Der ein oder andere
personliche Kontakt konnte durch das
Tauschen von Karten einfach gekniipft
werden, da jeder Teilnehmer bei der Re-
gistrierung acht identische Karten er-
hielt, die zusammen das Karten-Set die
,Offsite Killer - was sind die wahren
Conversion Killer, die eine Testingkultur
verhindern?“ ergeben. Fleiig musste
getauscht werden, ehe jeder 1. CI-Poli-
zei, 2. Unternehmenskultur, 3. Button-
schubserei, 4. Relaunch, 5. Heterono-
mie, 6. Innensicht, 7. [T-Abteilung und
8. geringes Budget zusammenhatte.

Diese Veranstaltung ist ein Muss fiir
jeden, der sich ernsthaft mit Konversi-
onsoptimierung beschaftigt bzw. sich
damit beschéaftigen sollte. Die Referen-
ten sind mit Bedacht ausgewéhlt und
zeigen praxisnah eine interessante Fa-
cette der Optimierung. Tipp: Frihzeitig
Tickets fiir 2014 sichern.



