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Toby Urff

Sieben Dinge, die Sie in
Ihrer App testen sollten!

Wie oft haben Sie sich schon eine App auf Ihr Smartphone geladen und diese dann nur ein-

mal oder auch gar nicht genutzt, weil z. B. beim Log-in Daten abgefragt werden, die man

an dieser Stelle noch nicht preisgeben mochte? Unternehmen stecken viel Geld in die Ent-

wicklung neuer Apps und deren Funktionen. Nicht immer aber macht man sich geniigend

Gedanken, wie das alles auf den Benutzer wirkt, wenn er sein Smartphone in der U-Bahn

oder gar wahrend des Gehens auf dem Weg zu Arbeit in den Handen hdlt. Wie kann man

grobe Schnitzer an der Benutzeroberfliche verhindern und welches sind gangige Hebel, um

die User Experience in mobilen Applikationen weiter zu optimieren? Toby Urff gibt dazu

wichtige Tipps und zeigt, was man beachten muss.

DER AUTOR

Toby Urff war lange
begeisterter Optimierer,
bevor er die Fronten
wechselte. Mit seinem
Interesse an datenorien-
tierten Entscheidungen,
Statistik und Front-End-
Technologien hilft er
Unternehmen, die im
Web und Apps optimie-
ren wollen. Toby arbeitet
bei Optimizely und
bloggt auch unter blog.
optimizely.de.

Jeden Monat werden weltweit bis zu 60.000
neue Apps in den Apple-App-Store hochgeladen.
Mit der zunehmenden Konkurrenz um die Gunst

der Nutzer steigen allerdings auch die Ausgaben:

Unternehmen geben heute mit knapp drei Euro
pro neuem App-User fast doppelt so viel fir

Werbemalinahmen aus als noch vor einem Jahr.
Hat ein Nutzer die App heruntergeladen, stehen

Unternehmen vor der nachsten Herausforderung:

Wer nicht schnell, einfach und reizvoll den Nutz-
oder Entertainmentwert der App zu prasentieren
weiB, landet rasch auf der Reservebank. Laut
einer Untersuchung von Compuware werden
mehr als 80 % aller heruntergeladenen Apps
nicht haufiger als ein einziges Mal gedffnet.
Gerade die ersten Schritte in einer App miissen
hinsichtlich der Bedienungsfreundlichkeit kon-
sequent optimiert werden. Welche Teile der App
iberzeugen und welche groben Patzer die meis-
ten Nutzer von der regelmaBigen Nutzung abhal-
ten, ist eine Frage, die in vielen Unternehmen
oft in langen meinungsgeladenen Diskussionen
endet.

Erfreulicherweise hat sich im Web schon
lange eine Methode etabliert, die diese Fragen
mit validen Daten schnell, einfach und meist
ohne Zweifel beantwortet: A/B-Testing. Diese
Methode kann nun auch fiir native Apps verwen-
det werden.

,»Auch bei Apps kann
und sollte man A/B-Tests
durchfiihren!”

Nutzer einer App werden nach dem Zufalls-
prinzip in Gruppen eingeteilt, die dann ver-
schiedene Versionen einer Funktion oder Dar-
stellungsart sehen. Mithilfe von Kennzahlen
wie Nutzungsdauer oder Rickkehrerrate kann
in Echtzeit erkannt werden, welche Version die
beste Nutzererfahrung bietet und dauerhaft in
die App integriert werden sollte.

Doch welche Bereiche einer App bieten die
groBten Hebel fiir User Experience und Conver-
sion-Rate? Sieben Bereiche, die in fast jeder App
Optimierungspotenzial bieten:

Onboarding

Nachdem ein Nutzer eine App aus dem App-
Store geladen hat, gilt ein einfaches Motto: Fir
den ersten Eindruck gibt es keine zweite Chance.
Onboarding, im Sinne von ,an Bord holen”, ist
die Méglichkeit, den Nutzer in einen aktiven
Nutzer zu verwandeln. Und vollig unstrittig
erhéht sich durch ein gutes Onboarding auch
der Lifetime Value, weil jemand ja damit erst zu
einem dauerhaften Nutzer bzw. Kunden wird.
Spricht ihn die erste Erfahrung nicht an, verliert
er schnell das Interesse, nutzt die App nicht
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Abb. 1: Beispiel eines A/B-Tests: Bei welcher der beiden Varianten wird sich der Nutzer eher regis-

trieren?

Book hand-picked hotels

at home and abroad, and select
dates up to a year in advance
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Abb. 2: Onboarding Screen (links) und Log-in-Bildschirm (rechts) von Secret Escapes

mehr oder l6scht sie sogar von seinem
Gerat. Ein erfolgreiches Onboarding ver-
mittelt die Mehrwerte der App (,Wobei
hilft diese App? Welche Vorteile bietet
sie?”) und erlautert womdglich sogar
schon ein paar wichtige Funktionali-
taten, Symbole oder Gesten, sodass der
Einstieg schnell gelingt. Jede App ist
anders, daher gibt es keine Standard-
Einfihrung, die immer funktioniert.
Hier also ein paar hdufig durchgefiihrte
A/B-Tests, die helfen, die Abbruchrate
zu senken:

1. Art des Onboardings: Ist der Mehr-
wert der App sofort deutlich, kann
direkt zur Erklarung der Funktions-
weise, der Features oder bestimmter
Gesten ibergegangen werden. Muss
der Nutzer erst von den Vorteilen der
App tberzeugt werden, sollte dem
mehr Raum gegeben werden.

2. Anzahl der Schritte: Wieviel Erkla-
rungsbedarf besteht? Hier gilt es, die
Balance zwischen einer moglichst
kurzen Einfihrung und einer guten
Erklarung der wichtigsten Funktio-

nen zu finden. Manchmal reicht ein
Schritt aus, manchmal sind mehrere
Schritte oder kontextuelle Hilfe
direkt in der App dienlicher.

3. Bilder, Videos oder Text: Welche
Darstellungsform hélt die Aufmerk-
samkeit der Nutzer und vermittelt
gleichzeitig sowohl Funktionen wie
Markengefiihl der App? Lassen Sie
Threr Kreativitat freien Lauf und tes-
ten Sie unterschiedliche Versionen:
Bei welcher halten Thnen die meisten
Nutzer die Treue?

4. Anmeldung: Eine direkte Anmelde-
schranke beim Offnen der App hat
den Vorteil, dass Sie bei Abbrechern
gezielt Kontakt aufnehmen konnen.
In vielen Fallen verprellt dieser
Schritt Nutzer, die die Vorteile der
App noch nicht kennen. Ein guter
A/B-Test zeigt, an welchem Punkt
der Nutzer genug Wert sieht, um sich
anzumelden. Des Weiteren kénnen
verschiedene Log-in-Méglichkeiten
getestet werden (E-Mail, Facebook,
Google).

Beispiel: A/B-Testing bei
Secret Escapes

Studien zeigen, dass Apps, die
den Nutzer zu frith zwingen, sich ein-
zuloggen, bis zu 56 % der Nutzer ver-
lieren. Secret Escapes ist eine App, die
angemeldeten Mitgliedern vergiinstigte
Luxus-Reisen anbietet. Sebastian
Fallert, General Manager UK, wollte
die Antwort auf eine der wichtigsten
Fragen tiberhaupt finden: Wann ist der
richtige Zeitpunkt, um den Nutzer zur
Anmeldung zu fithren? Auf der einen
Seite starkt die verbindliche Anmeldung
die Loyalitat der Nutzer und vermittelt
Exklusivitat, auf der anderen Seite wer-
den viele Nutzer durch die Anmeldung
abgeschreckt, da sie noch keines der
exklusiven Angebote gesehen haben.
Dies kann auRerdem zu negativen
App-Store-Bewertungen fiihren. Wie
kann man valide sicherstellen, dass
die perfekte Balance gefunden wurde?
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,,Ein A/B-Test bei
Secret Escapes brachte
ein erstaunliches
Ergebnis.“

Sebastian Fallert hatte eine Antwort
parat: ,Wenn wir nicht wissen, was
besser funktioniert, dann machen wir
einen Test.” Secret Escapes spielte im
Rahmen eines A/B-Tests zwei verschie-
dene Nutzererfahrungen aus (siehe
Abbildung 2).

Nutzererfahrung 1:

Der Anmeldebildschirm konnte
ibersprungen werden, um die
Angebote ohne Anmeldung zu
sehen.

Nutzererfahrung 2:

Der Nutzer musste sich anmel-
den, es bestand keine Moglich-
keit, diesen Schritt zu tibersprin-
gen (Abbildung 2/rechts).

Das Ergebnis tiberraschte fast jeden:
Die verbindliche Anmeldung stellte
sich als optimal heraus. Die forcierte
Anmeldung verdoppelte die Anzahl
der registrierten Nutzer, wahrend
sich die App-Store-Bewertungen nicht
verschlechterten. Die wichtigste Lern-
erfahrung fiir Secret Escapes war die
Verdeutlichung der Effizienz von App-
Marketing-Ausgaben: ,Hatten wir uns
fir Nutzererfahrung 1 mit dem Skip-But-
ton entschieden, dann kénnten wir kein
bezahltes Marketing fir die App betrei-
ben.” Dieser Test war ein Erfolg auf
vielen Ebenen: Secret Escapes konnte
sein Geschaftsmodell als exklusive Mit-
gliedergemeinschaft validieren, seine
Anmelderate verdoppeln, die Kosten fiir
bezahlte Werbung rechtfertigen und den
Lifetime Value pro Nutzer erhéhen.

App-Berechtigungen

Egal ob es um die schnelle Anmel-
dung tiber den Facebook-Account, den
Zugriff auf die Kamera des Nutzers oder
die Erlaubnis, Push-Benachrichtigungen
zu versenden, geht- viele Apps profi-

eeeeo Telfort NL & 14:29
o
’

Gehe shoppen in
Kopenhagen

»

Abb. 4: Stimmungsvolle Bilder bei Airbnb -
testen Sie, welche Bilder die Nutzer (iberzeugen

) &

Warum Gastgeber werden?
Vermiete Deine Unterkunft
Lade Freunde ein

Hilfe

In den Gastgeber-Mod:

Abb. 5: Vermieter-Modus bei Airbnb -
gehen Sie auf Nutzergruppen ein

tieren im Vergleich zum mobilen Web
gerade dadurch, dass sie auf Funktionen
des Telefons zugreifen, wofiir der Nutzer
seine Zustimmung geben muss.

Googles Android und Apples i0S
verwenden verschiedene Modelle zur
Rechtevergabe: Wéhrend bei Android
der Nutzer vor dem Download die
Zustimmung zu allen spater benotigten
Geratefunktionen geben muss, fragt i0S

jeweils bei der erstmaligen Verwendung
einer Funktion, fiir die eine bestimmte
Berechtigung notwendig ist.

Konsequenterweise beginnt daher
die Optimierung schon bei den App-
Store-Texten: Der Funktionsumfang der
App muss deutlich gemacht werden,
sodass der Nutzer bei der Installation
versteht, wozu jede der aufgelisteten
Berechtigungen bendtigt wird. Wer das
nicht deutlich macht, verliert vielleicht
schon vor der Installation Nutzer, die
beispielsweise Angst um den Schutz
ihrer Privatsphare haben.

Unter iOS verwenden immer mehr
Apps die Herangehensweise, den Nutzer
auf die Vergabe einer Berechtigung vor-
zubereiten: Hierzu wird ein View vor der
eigentlichen Rechtevergabe angezeigt,
der erklart, welcher Mehrwert fiir den
Nutzer durch die Berechtigung entsteht
(beispielsweise das schnelle Posten von
Fotos), und géngige Einwande aus dem
Weg raumt (beispielsweise: ,Wir posten
niemals ohne deine Zustimmung auf
Facebook!”).

Dies bedeutet einen zuséatzlichen
Schritt in der Berechtigungsvergabe,
was den Strategien klassischer Conver-
sion-Optimierung widerspricht. Durch
die Besonderheiten der Berechtigungs-
vergabe (wird bei der ersten Abfrage
nicht direkt zugestimmt, misste die
Berechtigung umsténdlich und versteckt
in den Einstellungen des Geréts ver-
geben werden), ist dieser Schritt jedoch
haufig gerechtfertigt. In einem A/B-Test
kann sowohl der Einsatz einer Vorschal-
terklarung als auch der verwendete
Text erprobt werden, und mithilfe der
wichtigsten Messkennzahl ,Akzeptanz-
rate” ist der Erfolg deutlich und einfach
messbar.

»Ich finde,

also nutze ich -
eigentlich ein recht
einfaches Prinzip.*
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i0S & Android App User Retention, Months Since Acquisition (%)
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Abb. 6: Eine der groBten Herausforderungen bei Apps: Nutzer zuriick in die App zu holen (Quelle:

Flurry Analytics & Estimates)

Navigation, Auffindbarkeit
und Suche

Das Geheimnis einer App, die gerne
und haufig von Nutzern verwendet
wird, ist hdufig die Auffindbarkeit von
Inhalten, die dem Nutzer wichtig sind -
entweder durch die direkte Suche (,,Ich
suche ein Paar Nike-Schuhe!”) oder
durch Funktionen, die das Entdecken
von Inhalten und Produkten positiv
unterstiitzen (beispielsweise eine Art
Schaufensterbummel in der App).

Welche Aufgaben méchte der Nutzer
erledigen und welche Informationen
sind dabei am wichtigsten? Wenn diese
Prioritaten deutlich sind, kdnnen die
Navigation, die Suche und die Darstel-
lung von Suchergebnissen, Discovery-
Listen und detaillierten Inhalten darauf-
hin modelliert werden.

Airbnb verdeutlicht diesen Ansatz
und die konsequente Umsetzung auf
Basis von Testing-Ergebnissen: Empfan-
gen werden Nutzer durch inspirierende
Fotos von beliebten Reisezielen, die das
Fernweh wecken sollen. Fiir Kunden, die
schon eine genaue Vorstellung haben,
ist die Suche mit den vorausgewahl-
ten Filtern, die dem Gros der Nutzer
wichtig sind, nur einen Tap entfernt.
GroBflachige Fotos sind beim Erkunden
der Listings wichtig, deshalb wurde ein
Kompromiss geschlossen: Der Nutzer

muss mehr scrollen, sieht daftir aber
von jedem Angebot das Wichtigste,
ohne tappen zu missen. Zu guter Letzt
hat Airbnb noch eine andere, klei-

nere Gruppe Kunden, die ganz andere
Bediirfnisse haben: Vermieter konnen
tiber ein Flyout-Meni in einen komplett
anderen Vermieter-Modus umschalten.

Formulare vermeiden und
vereinfachen

Das Ausfiillen von Formularen
gehort zu den unbeliebtesten Auf-
gaben in Apps. Der kleine Bildschirm
sowie die Finger als Eingabeinstrument
erschweren dem Nutzer das Ausfillen.
Gleichzeitig bieten Apps im Vergleich
zum Web mehr Freiheiten, um selbst
diese unbeliebte Notwendigkeit einfa-
cher und reizvoller zu machen.

Formulare und Suchfilter sollten
nur die Optionen enthalten, die dem
Nutzer direkten Mehrwert bieten. Wei-
tere Optionen kénnen vorerst versteckt
werden (beispielsweise hinter einem
ausklappbaren ,Mehr Optionen”-Be-
reich). Ein guter A/B-Test kdnnte die
Aufteilung eines langeren Formulars
in mehrere Schritte sein, sodass jeder
Schritt auch bei ausgeklappter On-
Screen-Tastatur komplett sichtbar ist.
Eingabefelder sollten Platzhalter-Bei-
spielangaben enthalten, aus denen

deutlich wird, welche Werte erwartet
werden. Je spielerischer Eingabeoptio-
nen verpackt werden (beispielsweise
durch die Verwendung eines Smiley-Ba-
rometers anstelle von Standard-Drop-
downs), umso wahrscheinlicher wird
die Neugierde des Nutzers geweckt.
Zuletzt sollte die Validierung von Ein-
gaben moglichst fehlertolerant sein: So
sollte beispielsweise das Format einer
Telefonnummer automatisch berichtigt
werden.

Nutzer zuriick in die App
holen

Nachdem eine App heruntergeladen
und zum ersten Mal genutzt wurde, ent-
scheidet sich, ob ein Nutzer die App im
Alltag loyal einsetzt oder nicht. Flurry
Analytics hat in einer Studie heraus-
gefunden, dass zwolf Monate nach der
Installation nur noch 4 % aller Nutzer
den Weg zuriick in die App finden.

Wie schaffe ich es, den Nutzer-Ex-
odus zu vermeiden und die Aktivitat
konstant zu erhéhen?

Sprint 3G 7 61%

Friday, February 14
¢ Netflix

House of Cards Season 2 is now
on Netflix

> slide t

Abb. 7: Netflix sendet dem Nutzer Push-Benach-
richtigungen, wenn eine neue Staffel seiner
Lieblingsserie zur Verfligung steht. Personali-
sierter geht es kaum!
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Push-Benachrichtigungen stellen ein
sehr probates Mittel dar, um den Nutzer
einer App dazu zu bewegen, die App zu
6ffnen oder bestimmte Aktionen auszu-
fihren. Bei Android erhalten 95 % aller
Nutzer Push-Benachrichtigungen (da
sich Nutzer manuell abmelden missen,
um den Empfang zu vermeiden). Weil
bei i0S vor dem Empfang eine Zustim-
mung gegeben werden muss, ist die
Anzahl der potenziellen Empfanger mit
etwa 50 % deutlich geringer. Wie kén-
nen Push-Benachrichtigungen gezielt
verwendet werden, um Nutzer erneut
zum Offnen der App zu verleiten?

1. Benachrichtigung abfragen: Wie
konnen gerade auf i0S méglichst
viele Nutzer dazu gebracht werden,
dem Empfang von Push-Benach-
richtigungen zuzustimmen, um die
Grundlage fur eine spétere Kontakt-
aufnahme zu schaffen?

2. Inhalte: Was spricht einen Nutzer,
der die App seit einiger Zeit nicht
mehr verwendet hat, am besten an?

Wurden beispielsweise neue Funktio-

nen oder Inhalte hinzugefiigt (siehe
Abbildung 7), die in einer Benach-
richtigung publik gemacht werden
kénnen? Personalisierung birgt hier
viel Potenzial: Die Ansprache eines
Nutzers, der die App kurz verwendet
hat, sollte sich von der eines regel-
mé&Bigen Nutzers unterscheiden.

3. Haufigkeit: In welcher Frequenz
steigern Benachrichtigungen die
Aktivitat der Nutzer und ab wann

fiihren sie dazu, dass Nutzer sie igno-

rieren?

4. Sendezeitpunkt: Genauso wichtig
wie die eigentlichen Inhalte der
Benachrichtigung ist das perfekte
Timing: Ihre Benachrichtigung
sollte nicht untergehen und zu einer
angemessenen Tageszeit verschickt
werden. Wenige Nutzer werden sich
um 3 Uhr morgens dazu motivieren
lassen, ihr Sieben-Minuten-Workout
zu absolvieren.

Neue App-Features
zeitverzogert und
stufenweise ausspielen

Einer der gréBten Unterschiede
zwischen Apps und dem Web sind die
Review-Zyklen der App-Stores. Funk-
tionen werden eingebaut und tber den
App-Store nach einem Review an Nut-
zer mit einem App-Update ausgeliefert.
A/B-Testing bietet hier die Méglichkeit,
Funktionen einzubauen und dann in
Echtzeit zuerst nur an ein kleines Seg-
ment der Nutzer auszuliefern. Zeigt
sich, dass die Funktion beliebt ist und
funktioniert, kann die Gruppe nach und
nach ausgeweitet oder die Funktion an
alle Nutzer ausgespielt werden, ohne
ein neues App-Update tiber den App-
Store herausbringen zu miissen. Noch
wichtiger: Sollte sich ein Fehler einge-
schlichen haben, l&sst sich das Feature
mit einem Kill-Switch in Echtzeit aus-
schalten, ohne schlechte Bewertungen
im App-Store zu riskieren.

Facebook ist ein Vorbild bei dieser
Vorgehensweise: In den Beschreibun-
gen der App-Updates werden keine
Features mehr ausgewiesen, sondern es
wird nur darauf hingewiesen, dass Ver-
besserungen durchgefiihrt wurden. So
hat Facebook die Freiheit, Funktionen
jederzeit ein- oder auszublenden.

Die Konigsdisziplin:
Gerateschwellen
iiberwinden (Cross-Chan-
nel-Optimierung)

Fast zwei Drittel aller Customer
Journeys finden heutzutage nicht mehr
isoliert auf einem Gerat statt: Ein Nut-
zer findet unterwegs leichter die Zeit,
in einer Fashion-App auf Entdeckungs-
reise zu gehen, bevorzugt aber haufig
einen groBeren Bildschirm und eine
Tastatur, um Produkte zu vergleichen
und Formulare auszufiillen. Eine der
groBten Herausforderungen der néchs-
ten Jahre wird es sein, den Nutzern
diesen Ubergang so einfach wie moglich
zu machen.

,»A/B-Tests erlauben
das vorsichtige Testen
mit wenigen Nutzern.“

Fiir Webseiten und Apps, die Nutzer
zum Log-in anregen, ist es hilfreich,
Daten der Customer Journey zentral zu
speichern: So kann ein Nutzer in der
App ein Produkt in den Warenkorb legen
und spater im Web den Kauf abschlie-
Ren. Log-in liber soziale Netzwerke wie
Facebook verkleinert die Hemmschwelle
zur Anmeldung, da weniger Daten ein-
gegeben werden missen.

Sollte dies nicht moglich sein,
konnte ein erster Schritt aber auch
das konsequente Teilbarmachen von
Inhalten sein. So lasst sich in der Flug-
suche-App KAYAK beispielsweise leicht
ein Link zu einem gefundenen Flug
generieren, der dann auf einem anderen
Gerat geoffnet oder mit Freunden geteilt
werden kann, um eine Buchung abzu-
schlieRen.

Fazit

App Testing und -Optimierung steckt
zwar bei vielen Unternehmen noch in
den Kinderschuhen, doch bei der stan-
dig wachsenden Konkurrenz und der
gleichzeitigen Verlagerung des Nutzer-
verhaltens in Richtung Apps ist es nur
eine Frage der Zeit, bis das A/B-Testing
von Apps in den Unternehmen zum gro-
Ren Thema wird. Wer sich langfristige
Wetthewerbsvorteile und die Gunst des
Nutzers sichern mochte, der sollte User
Experience in der App nicht dem Zufall
tiberlassen und kontinuierlich optimie-
ren. 9



