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Die letzten drei Teile dieser Serie befassten sich mit Ursache und Auswirkung von irrationalem Ver-
halten der Webseitenbesucher und wie dies im Design eingesetzt werden kann, um menschliches
Verhalten zielgerichtet zu leiten. Die Basis dieses irrationalen Verhaltens sind kognitive Verzerrun-
gen (,cognitive biases”), welche das Gehirn nutzt, um schnelle Entscheidungen treffen zu kénnen.

Diese gedanklichen ,Abkiirzungen” oder ,Daumenregeln” erscheinen bei ca. 12.000-50.000 Denk-
vorgangen je Tag nicht weiter verwunderlich und zeugen von den herausragenden Leistungen des
menschlichen Gehirns. Leider ist der Optimierer selbst nicht frei von Verzerrungen und beeinflusst
proaktiv die Ergebnisse — ohne dass dies wirklich bewusst wird. Im Folgenden werden Heuristiken

B g s

aufgezeigt, von denen jeder Optimierer bzw. Analyst beeinflusst wird inkl. einer Schritt-fiir-Schritt-
Anleitung, wie ein (objektiver) A/B-Test aufgesetzt wird.
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Sobald die Ratio, der kognitive Part des
Gehirns, eingeschaltet werden muss, wird wert-
volle Energie verwendet, was der Kérper zum
Selbstschutz vermeiden méchte. Daher gilt schon
seit jeher die Devise: Don’t make me think! Ent-
spricht ein Prozess bzw. das Design einer Web-
site nicht dem Wunsch der kognitiven Leichtigkeit
des Gehirns oder engt den Besucher gar in den
bislang existierenden Freiheiten ein, so ist die
Reaktion meist iiberproportional (negativ) in der
Wirkung. Psychologen nennen die Reaktion auf
den freiheitsraubenden Umstand Reaktanz. Die
Landingpage einer Kiindigungsintention zeigt
Abb. 1. Diese Serviceseite zum Thema ,Vertrag
kiindigen® zeigt nicht konkret auf, wie der Vertrag
letztlich gekiindigt werden kann.

Die Auswahl der Mdglichkeit, eine ,,Kiin-
digung vorzumerken®, und das Fehlen der
erwarteten Moglichkeit ,hier kiindigen® schaltet
das rationale Denken scharf: Was bedeutet die
Formulierung, eine ,Kiindigung vorzumerken®?
Nach Scrollen erscheint der Hinweis, dass eine
vorgemerkte Kiindigung dann wirkt, wenn bin-
nen zehn Tagen nach der Vormerkung angerufen

wird - und nur dann. Sofern dieser Anruf nicht
problemlos und zur Zufriedenheit ablauft (u. a.
Erreichbarkeit, Kosten, Schnelligkeit), werden
Kunden die Reaktanz in voller Harte zeigen. Die
freiheitliche Einschrankung, einen Vertrag jetzt
sofort kiindigen zu kénnen, indem weitere Hiir-
den eingebaut werden, fiihrt zu einer Abwehr-
reaktion, die daftir sorgen wird, dass der Vertrag
hochstwahrscheinlich gekiindigt wird (,,koste
es, was es wolle*), um die vermeintlich ,wegge-
nommene” Freiheit wiederzubekommen.

Tipp: Versuchen Sie, Ihr Facebookprofil zu
deaktivieren, und schauen Sie, was Facebook
als nachsten Schritt zeigt: Personen, die Sie
zukiinftig vermissen werden - Verlust von Bezie-
hungen vs. potenzieller Reaktanz.

Das obige Beispiel zeigt wieder den Einfluss
der Psychologie auf das Verhalten der Benutzer.
Conversion-Optimierer befassen sich dartber
hinaus in ihrer taglichen Arbeit mit quantitati-
ven und qualitativen Daten unterschiedlichster
Quellen, Screendesign und (Werbe-)Texten, um
letztlich die Effektivitat und Effizienz des Web-
auftritts kontinuierlich zu verbessern. Apropos
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Kindigung oder Verbesserung?

Infos zu Ihrem Vertrag Packs und Optionen

abbestellen
Hier finden Sie alle

Informationen zu Ihrem Tarif,
dem aktuellen Verbrauch und
den gewahlten Optionen.

o
> Mehr Infos 1

Kiindigung vormerken

Hier konnen Sie lhre
gewahlten Vertragsoptionen
Ihrem Bedarf entsprechend

anpassen. @ ®(S)

> Mehr Infos

Hier kénnen Sie Ihre Kindigung vormerken und direkt %
mit unseren Spezialisten in Kontakt treten —

> Mehr Infos

Schon gewusst? Eine Kundigung ist nicht immer die beste Losung: Passt Ihr Vertrag nicht mehr zu Ihnen? Vielleicht kénnen Sie
Thren Tarif anpassen. Sehen Sie sich zunachst unter Mein O, Thren aktuellen Verbrauch an - eventuell hilft es bereits, wenn Sie eine
Option abwahlen oder zubuchen. Sie kénnen Ihren Tarif sogar wechseln und als Kunde nochmals extra profitieren.

Vertrag Ubertragen My Handy abbezahlen

Hier konnen Sie Ihren
bestehenden Vertrag auf
Jjemand anderen Ubertragen

= 21— @,

Passende Hilfe in unserer Community:

Sie konnen jederzeit My-
Handy-Vertrage vorzeitig
beenden

> Mehr Infos

> Mobilfunkvertrag auf jemanden anderes abertragen
> Vertragsubernahme und Anschlussinhaberwechsel

> My-Handy-Tarif kundigen bzw. vorzeitig online abbezahlen

Abb.1: Kiindigung eines Vertrages (Quelle: www.o2online.de)

Kundigung vormerken

und wir bestatigen Ihre Kindigung.

Sie haben jederzeit die Moglichkeit, Ihre Kindigung vorzumerken. Daflr loggen Sie sich ein und
vermerken [hren Kundigungswunsch unter Mein O,. Sie haben nun 10 Tage Bedenkzeit - melden
Sie sich nicht, l5uft alles weiter wie gewohnt. Wenn Sie dennoch kiindigen wollen, rufen Sie uns an

Abb.2: Prézisierung des Kiindigungsprozesses (Quelle: www.o2online.de)

Texten (,Copywriting“): Die Macht der
Worter wird bei all den technischen
Moglichkeiten des digitalen Handelns
vielfach nicht in dem Umfang wert-
geschatzt, den Text verdient (,um

den Content kiimmern wir uns spater,
jetzt erstellen wir zuerst das Design®).
Dabei kann bereits durch das Denken
an eine Sache bzw. Sehen derselben
eine identische muskuldre Reaktion
erfolgen (Carpenter-Effekt bzw. ideo-
motorischer Effekt). Das heift, Text
alleine kann Gefiihle wecken und durch
die Gedanken/Fantasie zu korperlichen
Reaktionen fiihren. Dieser Effekt for-
cierte sicher auch den grol3en Erfolg
von ,Fifty Shades of Grey“. Tests mit
Textvariationen lohnen sich daher in
enormem Mal3e, es muss nicht immer
eine grafische Veranderung vorgenom-
men werden.

Neben dem Fokus auf den Websei-
tenbesucher mit all seinem irrationalen
Verhalten wird oftmals vergessen, dass
die Optimierer — wie alle Menschen -
ebenfalls Heurisiken unterliegen
(vgl. Travis Bradberry, http://einfach.
st/entre3) und ihrerseits implizit ein
Hemmnis der bestmdglichen Lésung

darstellen. Obwohl Conversion-Opti-
mierer ggf. viele kognitive Verzerrungen
(cognitive biases) kennen und meinen,
dagegen immun zu sein, unterliegen

sie damit selbst einer Verzerrung, dem
bias blind spot. Ahnlich dem blinden
Fleck im Auge ist dieser Glaube, frei
von Beeinflussung zu sein, (leider) nicht
zutreffend. Die Wikipediaseite http://
einfach.st/bias zeigt eine groRe Auswahl
an Verzerrungen und bietet damit einen
guten Ankniipfungspunkt fiir Optimie-
rungshypothesen.

Wer optimiert
die Optimierer?

Da sich auch Optimierer Emotio-
nen nicht entziehen kdnnen, werden
Meinungen und Beurteilungen durch
Vorlieben und Abneigungen beeinflusst.
Der Psychologe Paul Slovic nennt diese
Urteilsheuristik Affektheuristik. Sofern
eine Vorliebe fiir Dinge besteht (bspw.
Tatowierung, Fleischkonsum), sind
Menschen eher der Meinung, dass der
Nutzen hoch und die Risiken nur mar-
ginal sind. Die Liste der Vorteile, sofern
diese aufgestellt werden miisste, ware
vermutlich ldnger als die Auflistung der

verbundenen Nachteile — was nicht nur
der Verifizierung des ,Bauchgefthls®
zugutekommt. Sind die Emotionen in
Richtung einer Sache negativ (bspw.
Erndhrung als Frutarier), werden Nut-
zen schwach und Risiken hoch bewer-
tet.

Die Verhinderungen einer langen
Suche nach entsprechenden positiven
oder negativen Begriindungen werden
durch die Affektheuristik, und damit
durch den Riickgriff auf verbundene
Emotionen, massiv beeinflusst. Das
Handeln und Denken ist als Ergebnis
im Einklang, was zu einer Vermeidung
kognitiver Dissonanz wird. Optimierer
bzw. Projektverantwortliche sollten
sich dieser Heuristik und dem Drang
nach der Vermeidung von Dissonanzen
bewusst sein und nicht Kahnemans
Zitat verfallen: ,Da er das Projekt mag,
glaubt er, dass es niedrige Kosten und
einen hohen Nutzen hat.”

Confirmation-Bias — meine
Meinung zahlt!

Der Bestatigungsfehler (confir-
mation bias oder auch myside bias)
schleicht sich gerne in die Interpreta-
tion von Daten bzw. einer Sache ein.
Menschen suchen, favorisieren und
interpretieren Informationen im Ein-
klang mit den eigenen Uberzeugungen.
Die Tatsache, dass eine andere Sicht
der Dinge bzw. Interpretation der Daten
moglich ist, wird unterproportional in
Betracht gezogen. Sofern eine Version
favorisiert bzw. eine Meinung kundge-
tan wurde, wird unterbewusst verstarkt
nach Griinden gesucht, die genau dies
bestatigen - zulasten der Neutralitat
in der Entscheidungssituation. Sofern
es Ergebnisse bzw. Anzeichen gibt,
die gar mehrdeutig sein kdnnten, wer-
den die Daten herangezogen, die den
bestehenden Standpunkt bzw. die Hal-
tung unterstreichen. In Summe werden
Beweise gesucht, um eine bestehende
Meinung zu stiitzen, statt die Meinung
anhand von Fakten zu bilden. Daher
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lohnt immer ein zweiter Blick auf die
Daten, vielleicht ist neben einer gefun-
denen Silbermine noch eine Goldader
versteckt: Conversion-Optimierung ist
im Idealfall eine Teamarbeit mit gegen-
seitigem Gedanken- und Informations-
austausch.

Ich will so bleiben, wie ich
bin - darfst du?

Grundsétzlich erlangen neue
Aspekte bzw. neue Informationen
nicht die gleiche Bedeutung wie die
bestehenden Informationen (conser-
vatism bias). Menschen agieren sehr
vorsichtig, greifen eher auf vorhandene
Informationen zuriick und handeln bei
neuen Informationen entsprechend
zogerlich. Eng damit verbunden ist der
status quo bias, der Verdnderungen
hemmt - Dinge sollen in der Komfort-
zone so bleiben, wie sie sind (Gefahr
von Verlust minimieren). Gerade in
der Formulierung der Hypothese und
Konzeption einer kontrastreichen B-Va-
riante einer Webseite kann dies hinder-
lich sein. Sei eine Idee auch noch so
kontrovers, sollte der Mut da sein, dies
mit zumindest 1 % des Traffics zu testen
- die Chancen auf einen unerwarteten
Erfolg werden deutlich unterschatzt.
Raus aus der Komfortzone und neue
Pfade erkunden - unter Zuhilfenahme
von Testing.

Testing - how to?

Das Testen von Hypothesen ist die
Basis fiir moglichst objektive Aussagen
und die Verifizierung bzw. Falsifizierung
von Ideen. Bauchgefthl bzw. Experten-
rat ist immer subjektiv und mit den
oben erlduterten Farbungen hinterlegt.
Eine Hypothese ist die Basis jedes Tests
und muss unbedingt vorab definiert
werden; die entsprechende Konstruk-
tion des Testaufbaus muss dabei aus-
schlieBlich auf diese Hypothese einzah-
len. Ein hervorragendes Hilfsmittel ist
der Hypothesen-Generator, online unter
http://einfach.st/myconr (siehe Abb. 3).

Test Hypothesis Creator

Beta

Having a solid test hypothesis before creating your split test is vital. A Real

Hypotheses™ creator helps you.

A great test hypothesis contains all the information needed for anyone to

replicate the test, at any time.

Create your own test hypothesis by filling out the empty

form fields
What did you observe?

We observed

What do you intend to change?

We planon

What segment do you wish to target?

We wish to target

What do you expect to happen after the change?

We expect the change will make

How will you validate the outcome?

wie'll know when we observe that

What do you expect?

We expect to see

For how long do you plan the test to run?

We plan to run the test for at least

Create A Real Hypothesis™

Your Real Hypothesis™ reads

Great Books on
Conversion Rate
Optirisation

Forms That Work by

Carcline Jarrett

Always Be Testing by
Bryan Eisenberg

The Definitive Guide to
Testing and Tuning for
Conversions by Tim Ash

You Should Test That by
Chiris Goward

Acknowledments

Thanks to Craig Sullivan for
giving me the inspiration for A
Real Hypothesis™ creator. Legacy

version

Prefer adifferent approach? Try
Hypothesis Creator from

Conversionista.

Start testing today!

Visual Website
Optimizer

Please fill in the form fields above to access your

hypothesis.

Optimizely

Conmvert

Abb.3: Hypothesengenerator (Quelle: whatsmyconversionrate.com)

Tools fiir A/B-Testing gibt es sehr
viele auf dem Markt (bspw. Visual Web-
site Optimizer, Optimizely, AB Tasty,
Google Analytics). Die Funktionsweise
wird exemplarisch an der SaaS-Losung
von Visual Website Optimizer (VWO) dar-
gestellt (bitte bei allen Tools unbedingt
jeweilige Datenschutzanpassung beach-
ten bzw. priifen lassen!). Gemeinsam ist
allen diesen Tools, dass ein Code (siehe
Abb. 4), vergleichbar wie bei Google
Analytics, auf jeder Seite implementiert
werden muss (Achtung: im Header und
daher nicht mittels des Google-Tag-Ma-
nagers empfohlen!). Das geschieht im

Standardfall einmalig tiber das entspre-
chende Template des Designs und sollte
damit binnen fiinf Minuten erledigt sein.
Direkt danach ist der VWO unmittelbar
einsatzbereit.

Tipp: Sofern die Daten direkt in
Google Analytics auswertbar sein sollen,
leisten in Universal Analytics die ,,Benut-
zerdefinierten Dimensionen® wertvolle
Dienste (Installationsanleitung siehe
http://einfach.st/vwo3). Generell sind die
benutzerdefinierten Dimensionen und
Metriken eine hervorragende Méglichkeit,
einen erweiterten Blick auf die Datenba-
sis von Google Analytics zu bekommen.
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SETTINGS

Heatmaps

ACCOUNTS CAMPAIGN SETTINGS

Surveys

Website Reviews

VWO SMART CODE

¥ AIB

PERSONAL DETAILS

SMART CODE
—_—

BILLING & INVOICES UPGRADE

SYNCHRONOUS

+ Multivariate

Split URL

// DO NOT EDIT BELOW THIS LINE
F=fal o

ry;},library_toleranc,
r

Conversion

{_wwo_code. Finish
{settings_timer=setT
Personalization

);b.src=a;b.type="text/jav:
tElement sByTaghane  'head

a=d.createElement(*style’),b="body{opacity:@ !important; ilter:alpha(opacity=a)

cument;return{use_existing jquery:function(){return
unction(){return library_tolerance;},Finish:function()

(a)a.parentNode. removeChild(a);}}, Finished: function()

script’;b. innerText;b.onerror=Ffunction()
appendChild(b);},init: function()

()*,settings_tolerance);var

4

Add just before </head tag.

SMART CODE CHECKER

Verify if VWO code is installed on the URL

A5 SEND TO DEVELOPER

‘ http://www tobias-aubele.de/|

CHECK

VWO smart code installed on hitp:

www tobias-aubele de,

Abb.4: Implementierung des Codes in das Template der Website (Quelle: vwo.com)

tobias-aubele.de
l Tobias Aubele - ungefiltert ~
STARTSEITE

BERICHTE ANPASSUNG

Lal tobias-aubele.de =

1 Propery-Einstellungen
e Mutzerverwaltung
Tracking-Informationen
VERKNUFFUNGEN MIT PRODUKTEN
=] AdWords-Verknipfung

E] Adsense-verkniipfung

Fi Adx-verkniipfung

VERWALTUNG

Benutzerdefinierte Dimension bearbeiten
Name

VWO Test

Umfang

Nutzer -

Aktiv

T

Abb.5: Anlage von benutzerdefinierten Dimensionen und Messwerten in Google Analytics

Campaign1 ¢
NEW A/B TEST CAMPAIGN

Define your page URL and the visitor segment

A Heatmaps
=/ Surveys

* Website Reviews

Enter URL of the page you want to test
TEST

World's Easiest A/B Testing

PECE o

hitp:/ /www websiteboosting com
¥ AB

‘ Tool

: Multivariate
Split URL

@ Conversion v MORE OPTIONS

|| Open in Code-only Mode

OPENS CODE-ONLY EDITOR TO CREATE VARIATIONS
Personalization

Load campaign pages on mobile device
LOADS DESKTOP VIEW BY DEFAULT

Enable campaign for a specific visitor group

Easily change the headline, button, image or
any other element to create multiple
variations of your website. VWO will equally
divide your website traffic among all the
variations and track which one works the best|
for you.

SEGMENT GALLERY

Mobile Traffic
cusTomM - B

Desktop Traffic
Segment for Desktop Traffic anly

Tablet Traffic

New Visitors

Returning Visitors

uaLe

+ Create multiple variations of a website in
minutes
+ Track revenue, signups, clicks or any other
o conversion goal
+ Know the statistical validity of the results

To know more, read our popular A/B testing
guide.

Nt )

- 229

Abb.6: Anlage eines Tests in VWO (Quelle: vwo.com)

Mein erster A/B-Test -
klingt schwer, ist es aber
nicht

Innerhalb des VWO kénnen A/B-
Tests, multivariate Tests (d. h. Kombi-
nation von n*m Variationen; setzt daher
eine hohe Anzahl an Besuchern voraus)
sowie ein klassischer Split-URL-Test
(x % der Besucher, die URL1 aufgerufen
haben, landen auf der definierten URL2)
durchgefiihrt werden. Gleichzeitig kann
definiert werden, wer Teil des Tests sein
soll, die Moglichkeiten reichen hier von
»Alle Besucher® bis zu sehr granularen
Definitionen wie ,Wiederkehrende
Besucher mit einem mobilen i0S-Gerat
mit Ursprung der Kampagne XY* (siehe
Einstellungen unter ,Custom*in Abb. 6).
Selbstverstéandlich sollten Tests auf
mobilen Endgeraten eigenstandig durch-
geflihrt werden, wofiir zum Design eine
eigene Einstellung bereitgestellt wird.

AnschlieBend kann jedes Element
der Variante (die B-Webseite) per
Mausklick modifiziert werden (siehe
Abb. 7). So kann bspw. zusétzlicher
Inhalt (Content) eingefiigt, Texte kén-
nen modifiziert, Farben ausgetauscht,
Positionierungen verandert werden.
Achtung: Hier ist wieder die Riickbe-
sinnung auf die Hypothese notwendig
und nur Anpassungen sollten vorgenom-
men werden, die durch die Hypothese
abgedeckt sind. Die Frage, ob ein Con-
tent-Element an der richtigen Position
bzw. iberhaupt notwendig ist (bspw.
Verknappungselemente bei der Hypo-
these ,Verknappung wirkt®), kann damit
beantwortet werden. Selbstverstandlich
kénnen mittels Codeveranderungen sehr
komplexe Anpassungen vorgenommen
werden, sodass die B-Seite auch wirk-
lich (1) kontrastreich ist und ein Unter-
schied den Besuchern zu 100 % auffallt.
Dies ist insh. bei kleinen Trafficzahlen
eine wichtige Voraussetzung.

Im ndchsten Schritt sind die Ziele
zu definieren, anhand derer der Opti-
mierungsgrad erfasst wird. Dies kann
bspw. der Kauf sein (Makrokonversion),
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aber auch diverse Ereignisse wie For-
mularbestatigung (Newsletter) oder
Klicks auf Buttons (Download von PDF).
Esist empfehlenswert, mehrere Ziele zu
definieren und letztlich zu beurteilen,
da der Kauf ggf. nur einen Teil des tat-
sachlichen Erfolgs zeigt - bspw. kénnen
durch eine Variante mehr telefonische
Anfragen getatigt werden und erst
nachgelagert zum Kauf fihren. Gleich-
zeitig wird eine Indikation angegeben,
wie lange der Test bei der aktuellen
Anzahl an Besuchern, Konversionsrate
und erwarteter Verdnderung bendtigt
(siehe Abb. 8, hier im Beispiel acht
Wochen). Sofern der Traffic gering ist,
muss mit einem hohen Kontrast der
B-Seite auf eine hohere Verdnderung
gezielt werden, da die Veranderung
den groBten Hebel auf die Laufzeit
hat. Dazu sind gute Ideen/Hypothesen
notwendig, die sich bspw. aus den
erlduterten Effekten der Psychologie
ergeben (bspw. ,Verlustaversion®“in der
letzten Ausgabe der Website Boosting).
Im letzten Schritt wird bestimmt,
welcher Anteil des Traffics in den Test
integriert wird sowie welche benutzer-
definierte Dimension in Google Analy-
tics befiillt werden soll (siehe Abb. 9).
Die oben angesprochenen 1 % kénnen
somit tatsdchlich eingestellt werden.
Damit kdnnen auch sehr mutige Tests
gefahren werden, welche ggf. unerwar-
tete Leistungskennzahlen erzeugen.
Sobald der Test statistisch signi-
fikant, d. h. bedeutsam ist, kann er
beendet werden. Bitte um Beachtung,
dass die Tools einen Test teilweise zu
friih als signifikant kennzeichnen (bei
kleinen Stichproben und entsprechend
grolen Unterschieden in den Varian-
ten) und daher ein unreelles Abbild
des Erfolges liefern. Abb. 10 zeigt ein
Beispiel aus VWO, welches zwar signi-
fikant ist, durch die geringe Fallzahl
aber auf ,wackligen Beinen® steht. Aus
diesem Grunde gilt als Daumenregel,
dass ein Test mind. einen Kaufzyklus
(Dauer der Kaufentscheidungsphase

Gl Change Image

(s Edit Image
|
| A
l ok |
| MOVE / RESIZE STVLE
S P

REMOVE

‘ HIDE

</> Edit HTML
Copy
£ Rearrange

{ ﬁ Select Parent

ﬁ Track Clicks

[ |
BOOST YOUR BUSINESS

‘ s
WEBSITE BOOSTING
120 ;5 M\;GMS‘E'-
EEﬁ;ium

S an
Sl et

Abb.7: Erstellung der B-Variante mittels manueller Modifikation (Quelle: vwo.com)

Campaign 1 #
NEW A/B TEST CAMPAIGN

Define the goals that you want te track

Heatmaps

Surveys

Website Reviews

Verify if goal will runona URL ¥

Goals you can track in

A TesT B coatt
¥ AB
- Multvarinte tracks clicks on Link v
Sk URL matches v Rt ld

VWO

@ Conversion

Personalization
ESTIMATED DURATION OF THE CAMPAIGN

8 Weeks Approximately

This is an approximate estimate and actual duration of the

Average number of monthly visitors
Conversion rate for ) Control

Minimum liftin conversion rate you care about

€@ Add Another Goal =

The estimated duration of your campaign is calculated with the values you enter below. You can enter rough ball-
park estimates, however, campaign results may be impacted if the values are totally off

Please use the monthly average over the last few months to account for any outliers

Enter an approximate value for current conversion rate for the primary goal.

Enter minimum % change in conversion rate you would like to detect

campaign may be different

[300 |

A Heatmaps

= Surveys

¥ Website Reviews

< e > ot nexr D
Abb. 8: Ziele zur Erfolgsmessung (Quelle: vwo.com)
e Verknappung
Campaign name
Verknappung| ‘ URLS ’
Select percentage of traffic you want to include in the campaign © Included URLs
4l | b e S

A TEST
%A
+ Multivariate
Split URL

@ Conversion

Enable Heatmaps for this campaign

¥ INTEGRATE WITH THIRD-PARTY PRODUCTS
Personalization

Google Analytics

Universal Analytics

Default Campaign URL
http://www.websiteboosting com

VARIATIONS (2 ’

© control

@ Currently targeting all visitors

Custom Dimension Account Prefix

@® Currently targeting all visitors.

3 [

o Variation 1
‘

Google Tag Manager

ClickTale

URLS)  vaRWTIONS G0ALS

SPECIFIC VISITOR GROUP ’
TARGETS

Desktop Traffic Segment for Desktop
Traffic only

GOALS ( ’

Goal 1
A u -

Abb. 9: Trafficzuordnung und Speicherung in

Segmenten (Quelle: vwo.com)
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Recommended action: Discard all oth

u We have a Smart Decision! ) social proof has shown to have between $-1.64 and $6.16 better © %~
@ revenue per visitor than all other variations including @) Website

A Heatmaps

e varations and go with (@) social rocf

B raic PRIMARY

=/ Surveys
(revenue renvson ) <

® Website Reviews

A TEST
% A/B
¢ Multivariate
Split URL

@ Conversion

Personalization

c

current suapstor [ ]

B sionues

e o] O
B visitto pricing page

Point to a particular variation for more details.

B visitto signup page

CAMPAIGN SETTINGS '

v
Minimum ft in revenue per visitor you care
about

© viessite @ sociat ot o number of monthly vistors
E TO BEAT i :
Revenue I Revewve  mevenue
wenion "R iMpRovEMeNT"OTENT e R (Comensions Comerion ato o (@) Wovsto
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Abb.11: Ideensammlung fiir Testkonzepte (Quelle: vwo.com)

des Gutes) laufen (meist vier Wochen),
ganze Wochen beinhalten (Kaufverhal-
ten ggf. am Wochenende unterschied-
lich), konstanten Trafficmix und ca. 250
Konversionen umfassen sollte.

Tipp: Conversionkraft. de bietet
unter http://einfach.st/conkra2 ein kos-
tenloses E-Book an, um Testresultate
besser zu verstehen.

Die obigen Schritte zeigen einen
Teil der Einstellungsmoglichkeiten
von Tests — weitere Feinjustierungen
kommen sicher im Laufe der Zeit.
Powertipp: Sofern die Ressourcen der
IT nicht zur Verfiigung stehen und den-
noch Anpassungen am Frontend vor-
genommen werden sollen, ist folgende

Vorgehensweise ein sehr, sehr schneller
Workaround: 1. Aufsetzen eines Tests
mit der gewiinschten Verdnderung und
2. Ausspielen von 100 % des Traffics
auf diese Variante (Deklaration als
Gewinner).

Wie in den Abbildungen ersichtlich,
bieten die Tools zusétzlich Heatmaps/
Clickmaps und stellen damit unmittel-
bare Optimierungsansatze dar. So
konnen bspw. Bereiche identifiziert
werden, auf die Besucher klicken, wel-
che jedoch vom Design nicht als klick-
bar konzipiert wurden. Des Weiteren
konnen Umfragen getriggert werden,
wenn bspw. ein Besucher versucht, die
Seite zu verlassen. Tipp: Um Testideen
zu sammeln, bietet sich ein Blick in die

Ideenplattform an, in der eine Vielzahl
von Tests nach Branchen aufgezeigt
wird (siehe Abb. 11).

Fazit: Testing ist unerlésslich -
ausnahmslos fiir jedes Unternehmen
im E-Commerce! Gute Hypothesen
basierend auf Ideen und Wissen sind
dafiir (leider) notwendig. Wenn ein
Test ein negatives Ergebnis hat, sollte
der Kopf sprichwortlich ,,nicht in den
Sand gesteckt* werden, sondern ent-
sprechende Lehren aus diesem Test
extrahiert werden. Wenn das Prinzip
der Verknappung nicht bei der Ziel-
gruppe relevant ist, dann ist dies eine
wichtige Erkenntnis fir weitere Hypo-
thesen und Testszenarien. Ein Test
kann nicht NICHT erfolgreich sein!

- wichtig ist die kritische Reflexion
der Ergebnisse und die Riickbesinnung
auf die dahinterliegende Hypothese!
So wie das Sprichwort ,,Nur nicht den
Kopfin den Sand stecken® falsch-
licherweise auf das Verhalten des
Vogel StrauB zuriickgefiihrt wird (auch
ein Vogel-StrauB will keinen Sand in
Auge und Ohr, sondern legt sich nur
ganz flach auf die Erde), so wird kein
Optimierer von einem Misserfolg beim
Test verschont bleiben. Wenden Sie
demnach nicht den ostrich effect
(,Vogel-StrauB-Effekt*) an und ver-
schlieen sich vor Herausforderungen
des Marktes (obwohl sie indiskutabel
da sind), sondern ergreifen Sie die
Initiative und stellen sich der Verande-
rung. Lassen Sie sich nicht von anderen
blenden (halo effect) und iibernehmen
Case-Studies bzw. Best-Practices (die
es objektiv gesehen nicht gibt!), son-
dern lernen Sie Thre eigene Zielgruppe
kennen und offerieren fiir genau diese
den perfekten Content bzw. bieten

die gehirngerechteste Website - unter
Beriicksichtigung valider Testergeb-
nisse.

In diesem Sinne: Seien sie mutig -
der Erfolg wird Sie fiir die Mthe first-
lich belohnen!
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