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TRIO CONFERENCIALE!

Wissen mit Tiefgang - das wurde den iiber 500 Teilnehmern der drei gleichzeitig im

grofSten Tagungsentrum Europas in Berlin stattfindenden Konferenzen, der Conversion Con-

ference, der eMetrics und der Predictive Analytics World, versprochen - und schlussend-

lich auch gehalten. Renommierte nationale und internationale Redner prasentierten in iiber

50 Sessions diverse Ansdtze der quantitativen Datenanalyse bzw. -prognose sowie qualitati-

ver Forschung, mit dem Ziel, den Unternehmenserfolg zu steigern. Website Boosting horte

gut zu und fasst fiir Sie wichtige Key Learnings zusammen.

Eine Website muss respon-
sive sein. Das ist ein Mythos,
sagt Tim Ash!

Tim Ash, passionierter Konversions-
optimierer und Buchautor, eréffnete die
Conversion Conference in der Rolle eines
MythBusters. Der erste Mythos ,We need
a responsive website* ignoriert nach sei-
ner Meinung den Kontext des Besuchers.
Der Inhalt sollte nicht lediglich neu
angeordnet, sondern konkret auf die Nut-
zersituation abgestimmt werden. In der
Freizeit, d. h. in einer mobilen Nutzung,
stehen Funktionen wie ,,Click-to-call® im
Vordergrund, wahrend umfassende For-
mulare hinderlich sind und ggf. auf ein
stationdres Endgerat zugeschnitten sein
sollten. Ashs Empfehlung ist eine dedji-
zierte Smartphone-Variante und eine
Tablet-/Desktop-Variante, wobei es nicht
darum geht, identische Informationen
unterschiedlich zu prasentieren, son-
dern die jeweilige Nutzungssituation zu
beriicksichtigen, um damit schlussend-
lich die User-Experience zu steigern.

Der zweite Mythos ,Tactical testing is
the answer to everything” zielte auf den
Trugschluss, dass Konversionsoptimie-
rung = Testing bedeutet. Ash pladierte
fir einen sinnvollen Einsatz von Testing,
bei dem Qualitat vor Quantitat steht.
Durch eine Vielzahl an Tests kann ein
lokales Optimum erzielt werden, was
jedoch im Sinne einer Profitsteigerung
nicht die beste Losung sein muss.

Websites nicht von
Designern entwerfen lassen
Designer sind Kiinstler und sie sehen
eine Website meist aus asthetischen
Gesichtspunkten, erlduterte Ash. Dieser
Ansatz kann durchaus den Usabilityan-
sprichen und Bediirfnissen der Besucher
entgegenstehen. Unternehmen sollen
einen Designprozess aufsetzen (Ziel-
definition, User-Szenarien, funktionale
Wireframes), der stringent auf die Kon-
version zielt. Daher kénnen ,einfache
und langweilige” Designs schlussendlich
die effektivsten und besten sein. Der
Boss im Unternehmen ist sicher gut
im Fiihren eines Unternehmens, bei
finanziellen Angelegenheiten oder der
strategischen Planung. Aber ist er auch
ein Spezialist in der Beurteilung von
Farbwirkungen? ,Visual opinion is like an
ashole - everyone has one®, brachte Ash
das auf seine Weise auf den Punkt.
Gabriel Beck von Web Arts zeigte die
bertihmtesten Ausreden von Unterneh-
men, nichts an der Website dndern zu
miissen. Dabei brachte er auch bekannte

~Most responsive
websites are
infinitely scrolling
pieces of crap.” -
Richard Banfield, Fresh Tilled Soil

Beispiele von Unternehmen, die der Mei-
nung waren, bei ihnen liefe alles bestens,
alles konne so bleiben - und wie diese
innerhalb kiirzester Zeit von reinen Onli-
ne-Newcomern tiberholt wurden. Er pla-
dierte dafir, statt in groBen Abstanden
unnotige Relaunches vorzunehmen, bes-
ser standig in kleinen Schritten Verbesse-
rungen auszutesten und eine Site damit
kontinuierlich zu dndern bzw. zu optimie-
ren. Dies ware in jedem Fall besser, als in
die ,Relaunch-Insolvenz* zu geraten. Die
Abwehrausreden ,Wir machen bald einen
Relaunch” und ,Wir haben gerade einen
Relaunch gemacht® wechseln sich dabei
nicht selten geschickt ab.

Der Blog conversionxl.com/blog/
ist eine hervorragende Quelle rund um
das Thema Konversionsoptimierung.
Peep Laja, dessen geistiger Schopfer,
brannte in seinem Vortrag ,How to find
where your site is
leaking money*

Peep Laja bietet eine
Zusammenfassung
seines Blog in einem
E-Book (408 Seiten,
Englisch) fiir 4,95 $

ein Feuerwerk an
praktischen Tipps
und Tricks ab. Um
~Lecks der Web-

site” zu finden, in diversen Forma-

ten an (Infos unter
http://conversionxl.
com/about/).

sollten Betreiber
u. a. folgende Tests

durchfiihren:

» Heuristische Ana-
lyse einer Seite, bspw. basierend auf
dem 7-E-Modell der Konversion von
Web Arts (http://einfach.st/kk55) oder
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Abb. 1: Tim Ash in Action
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Abb. 3: Bart Schutz brachte erhellende Insights
in die Funktionsweise des menschlichen Gehirns

greift. Diesen Umstand kann sich ein
Webseitenbetreiber zunutze machen,
wenn dem unterbewussten, emotionalen
System bspw. triviale Entscheidungen
angeboten werden. Die zusatzliche Még-
lichkeit ,,Auf den Wunschzettel* nahe
dem ,In-den-Warenkorb“-Button hatte
einen Uplift von 16 % zur Folge, da das
freiheitsliebende Unterbewusstsein eine
vermeintliche Wahl hatte.

Sein Credo war die Uberzeugung
bzw. Beeinflussung der Menschen unter
Zuhilfenahme bzw. Kenntnis der beiden
parallel arbeitenden Systeme im Gehirn.
Dies belegte er mittels diverser A/B-
Tests, die jeweils einen spezifischen
Aspekt des Gehirns zielgerichtet anspra-
chen. Anhand weiterer Beispiele zeigte
er den Besuchern auf, dass Menschen
nur bedingt Informationen aufnehmen
und nur einen Teil der Realitdt sehen.
Der Rest des Verhaltens wird unterbe-
wusst und automatisch gesteuert. Eine
erweiterte Prasentation inkl. Erlaute-
rung der psychologischen Prinzipien
kann unter http://persuasion.tips/ kos-
tenfrei heruntergeladen werden.

Tipp: Schauen Sie sich das Video
~Whodunnit?“ auf Youtube an und
beweisen Sie Thre kriminalistischen
Eigenschaften. Uber das Ergebnis wer-
den Sie verwundert sein: http://einfach.
st/whodunnit.

Data-Driven-Marketing:
Was bringt es und
wie geht es?

Fiir die Analyse sind immer mehr
Tools auf dem Markt, doch wie steuert
man das Marketing effektiv und
braucht man diese Tools wirklich? Dr.
Boris Blechschmidt bot die entspre-
chende Antwort aus Sicht von Mister
Spex, des nach eigenen Angaben fiih-
renden Online-Optikers. Die datenge-
triebene, kundenorientierte und agile
Steuerung sei die Grundlage fiir den
effektiven und effizienten Einsatz der
MarketingmaBnahmen. Die Fokussie-
rung auf Daten ermoglicht eine Indika-
tion, welche Auswirkung bzw. Nutzen
eine Kampagne letztendlich hat. Kom-
plexe Fragestellungen wie bspw. ein
Attributionsmodell kénnen ggf. verein-
facht werden, denn ,einfach und aktiv
genutzt ist besser als komplex und
nicht verstanden®. So liefert das Bade-
wannenprinzip (bspw. 40-20-40-Ver-
teilung der Deckungsbeitrége auf die
einzelnen Touchpoints in der Customer
Journey) eine sehr gute Einschatzung
iiber eine mogliche Ubervorteilung von
anderen Kandlen wie z. B. Affiliate*.
Die Fokussierung auf den Kunden spie-
gelt sich in diversen Analysen wider.
Kohortenanalysen, Churn-Verhalten,
Neukundenraten, Cross-Selling-Verhal-

,Only aesthetic of
designers is
considered — not
needs of your
visitors.” — Tim Ash

ten etc. sind wichtige Indikatoren, wie
nachhaltig und effektiv einzelne Mar-
ketingkampagnen letztendlich sind und
welchen Deckungsbeitrag auf langere
Sicht die Kampagnen bringen. Auch
hier gilt wieder: Bestimme einen Cus-
tomer Lifetime Value*, der einfach ist
und genutzt wird. In all der quantitati-
ven Welt diirfen qualitative Daten nicht
fehlen. Welche Bediirfnisse haben die
Kunden? Was ist der USP? Wo bestehen
Stérken und Schwéchen bei den Mit-
bewerbern? Welches Image hat unsere
Marke? Damit die PS moglichst schnell
auf die StraBe kommen, empfiehlt
Blechschmidt einen agilen Ansatz der
Steuerung, der als iterativer Prozess
bzw. Kreislauf verankert ist:

1. Hypothesen aufstellen, 2. Design/
Prototyping durchfiihren, 3. Implemen-
tierung, 4. messen und evaluieren.

Es muss, so Blechschmidt, nicht
immer die letzte Nachkommastelle
eines Modells stimmen, sondern es
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Abb. 4: Wiirden Sie glauben, dass diese Site 80 Mio. US$ generiert?

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 5: Storytelling - bei welcher Version wird am Ende mehr Geld im Hut liegen?

Sperrige Geldbérse? Nicht Deine Schuld! Meistens sind sie einfach schlecht designed. Deshalb hier ein paar Tipps, wie

Du zu einer schlankeren G\

borse kommst

SPECK DEINE GELDBORSE
AB!

In beiden Geld
und Hohlrdum.

rsen steckt die gleiche Menge an Karten und Kleingeld. Die Bellroy Geldbérse links hat weniger Leder

vischen den Karten — das spart Platz. Die andere ist wesentlich dicker und ruiniert Dir jede Silhouette.

Abb. 6: Bellroy - bewege den Schieberegler und sieh, wie die beiden Geldbérsen sich fiillen!

geht vielmehr darum, die Daten bzw.
das Messmodell zu verstehen, um sie
zielgerichtet interpretieren zu kdnnen.

50 % der , Best Practices”

funktionieren, nur welche?

Diese Aussage untermauerte Pepe
Laja mit der bekannten Seite http://
www.lingscars.com, die entgegen allen
Best-Practice-Ansatzen 80 Millionen $
im Jahr 2012 generierte (siehe Abbil-
dung 4). Was bei einem Shop funktio-
niert, muss somit nicht bei einem ande-
ren ein Erfolg werden.

Aus seiner Sicht sollten deshalb die
sechs klassischen Seitentypen eines
Shops systematisch nach ihren spezifi-
schen Aufgaben untersucht werden:

» Homepage (Wertversprechen, Start
des Funnel)

» Kategorie/Suche (unterstiitzen,
etwas zu finden, was man benotigt
bzw. liebt)

» Produktdetail (Produkt in den

Warenkorb legen)
» Content (informieren, iiberzeugen)
» Warenkorb (mit dem Kauf fortfahren)
» Check-out (bezahlen)

Basierend auf Optimierungs-Hypo-
thesen fiir diese Seitentypen sollten
entsprechende Tests aufgesetzt
werden, erforscht werden, was User
konkret tun, und Experten einbezogen
werden. Der Mythos ,,Best Practice®
bzw. Generalisierung der Testergeb-
nisse wurde anschaulich demonstriert:
Erzeugte die VergroBerung der Pro-
duktbilder in der Listendarstellung
bei einer Website (Schuhe) einen
Uplift von 25 %, so hatte die Ande-
rung bei einer anderen Website keine
Auswirkung. Die Anderung der Stan-
dardsortierung der Produkte in der
Listenansicht (von ,Relevanz® zu ,,Preis
aufsteigend®) hatte in einem Test einen
positiven Effekt und konnte damit fiir
den eigenen Shop interessant sein. Auf
Produktdetailebene werden insbeson-

dere Tabs (bspw. Kundenbewertungen
zum Produkt) schlecht geklickt, daher
konnte die direkte Anzeige dieser
Inhalte ebenfalls vorteilhaft sein.
Garantien fir die Vorteile eines Best
Practice gibt es jedoch nicht. Als Tool
zur Messung empfahl er Heap Analytics
(https://heapanalytics.com/). Im Check-
out gibt es lt. seinen Erfahrungen sehr
viel Potenzial fiir Verbesserungen.

Einen nitzlichen Tipp gab André
Morys: Man fingiert einfach einen Dia-
log in einem Rollenspiel. Einer ist die
Website, der andere der Kunde. Jetzt
begriit man den Kunden mit den Wor-
ten der Startseite: ,Herzlich Willkom-
men auf unserer Website ..., und so
weiter. Hier wird dann schnell klar, so
Morys, wie diese geféhnten ,Blabla“-
Texte in der Realitat wirken.

Kai Radanitsch hielt einen heraus-
ragenden Vortrag tber Storytelling. Er
zeigte auf, dass man von den Plots aus
Fernsehfilmen auch sehr viel fir das
Betexten von Produkten lernen kann.
Man solle dem Kunden am Anfang
gezielt Dinge erzahlen, die er schon
kennt, und daran anknipfen. Gut ist,
so Radanitsch, wenn man in die Story
noch einen Konflikt und eine Kom-
plikation einbaut, die sich am Ende
durch die Nutzung bzw. den Kauf des
Produkts l6sen. Fiir ein schnelles Con-
tentaudit empfahl er u. a. die Punkte
Reading, Scanning und Skimming zu
prifen.

Alles im allem war in Berlin nur
eines drgerlich - die Auswahl treffen
zu mussen, zu welchem Vortrag auf
welcher Konferenz man gehen sollte.
Durch die thematische Breite war
fur jede fachliche Ausrichtung etwas
Interessantes dabei und die hervorra-
gend ausgesuchten Speaker gaben den
Besuchern jede Menge Tipps und Hand-
lungsempfehlungen mit auf den Weg.
Das Konferenztrio gehort definitiv auf
die Merkliste derjenigen, die aus ihrer
Website oder ihrem Shop mehr als bis-
her herausholen wollen. 1



