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Tobais Aubele

Growth Marketing
Summit -
Data & Psychology

LData and Psychology” - ein wirksames Duett im Zeit-
alter der kontinuierlichen Professionalisierung der E-Com-
merce-Branche. Unter der Flagge der Konversionsopti-
mierung ist beides von hochster Bedeutung: Psychologie
ermoglicht, menschliches Verhalten (,warum?”), welches
sich in Daten widerspiegelt (,wie viel?”), besser zu ve
stehen. Die Kombination und effektive Nutzung de
nisse von Psychologie und Daten ermdglicht d
Konsequenz die Sicherstellung unterneh
Grund genug, diese beiden Aspek
gen Growth Marketing Summi
Website Boosting fasst fii

Summit) zu machen.
s der Konferenz zusammen

Konferenzveranstalter André Mor
Arts) begriiBte 564 Teilnehmer ¢
Marketing Summit, welche
tionalen Besucherz

elche exponierte Position Amazon
nnehat: Echo hat mit iber 70 % den

groften Marktanteil bei der Verwendung digita-
ler Sprachassistenten, welche inshesondere von
der jiingeren Generation (,,Millennials”) genutzt
und t. einer Umfrage von NPR bereitsbei’57 %
zum Einkaufen verwendet werden. Obwohl Y. 4
die Technik von Sprachassistenfén, Chatbots '

er Buzzwords wie ,Digitale Transfor-  und Co. weiterer Optimierung bedarf, wird
ation“ verstehen, welche derzeitinaller Munde  lt. Eisenberg Sprache ldngerfristig ein groBer
d=Die Speaker setzten Impulse, um die Frage Wachstumshebel sein, desggﬁ sollten Unter-
beantworten zu kénnen, ob und wie wirklich eine  nehmen sich bewusst seiﬂ.nj,,entdecken Sie neue
unternehmensindividuelle digitale Strategie, Wis-  Geschéftsmodelle®) undgi'e_(r‘ltsprechend proaktiv
sen (iber das Kundenverhalten und die zugrunde handeln: ,,Technq!gy;@ﬁgnges exponentially,
liegenden Daten existiert. people &#p@m‘%ﬁons change logarithmically!*
lfyalfsﬁé”f\hnahmen, langwierige Analysen und
~The Death of the Buy Button!” ;gf"iéﬁmaverse Mitarbeiter (keine Anderung des

Die Besatzung von ,Star Trek* wusste es ci”f Status quo) bremsen unternehmerische Veran-
& *
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Website-Optimierung. reduzieren. Bryan Eisenberg sprach m"ﬁemer liche Optimierung (siehe Abb. 2).

Keynote tiber die Verdanderung dieses Nutzerver-
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Abb.1: André Morys und die Frage: Digitale Transformation - ein Buzzword?
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instieg zu erleichtern (siehe Abb. 3).
Sobald der Prototyp bereitsteht, kann
| die Skalierung beginnen.

,Die Schweiz ist im
Durchschnitt flach”

Die Unsinnigkeit von Durchschnit-
ten von Konversionsraten zeigt sich
sinnbildlich dadurch, dass auch die
Schweiz durch Egalisierung von Télern
und Bergen im Durchschnitt flach ist.
Mittels Segmenten kann diese ein-
geschrankte Sicht behoben werden,
wobei eine 1:1-Kommunikation (Perso-
nalisierung) die kleinste Gruppe wére.

Personalisierung hilft, die Relevanz

Abb.2: Erfolgsfaktoren fiir unternehmerisches Wachstum (Quelle: Bryan Eisenberg)

Machine Learning -
hochstes Potenzial fiir
personalisierte Werbung
Das Grundprinzip des maschinellen
Lernens ist, durch die Bereitstellung
von Trainingsdatensatzen ein Modell
zu entwickeln, dabei Muster abzulei-
ten und anschlieBend auf unbekannte
Daten anzuwenden. Die Mustererken-
nung kann durch statistische Modelle
komplexer neuronaler Netze bis hin zu
einfachen Entscheidungsbdumen rea-
lisiert werden. Markus Schmitt (data-
revenue) erlduterte anhand einer Case
Study, dass Immobilier}Scout24 die

Vorteile von Machine Learning nutzt,
um die E-Mail-Kampagnen basierend
auf einem sehr vereinfachten Entschei-
dungsbaum zu einem datengetriebenen
personalisierten Werbekanal weiterzu-
entwickeln. Die Voraussetzungen hier-
fiir sind: Beispieldaten (,je mehr, desto
besser®), kritische Uberpriifung der
eingesetzten Datenbasis (gibt es noch
ungenutzte Daten?) sowie ein grund-
sdtzliches Verstandnis bzw. eine Idee,
wie die Aufgabe durch einen Menschen

fir den Besucher zu steigern, dennoch
scheitern die Mallnahmen lt. Chris
Goward (WiderFunnel) oftmals, da zu
wenig Kunden-Insights vorhanden sind,
Tools ad hoc implementiert werden

. (,Personalisierung ist umgesetzt!*),
Ressourcen/Prozesse fehlen bzw. unko-
ordinierte/unerfahrene Teams in den
Unternehmen agieren. Dabei gilt grund-
satzlich, dass Personalisierungsmaf-
nahmen von Websites im ersten Schritt
Hypothesen sind, welche es zu testen

i
o o

gilt. Neben einem erfahrenen CO-Team,
und einem bewahrten-Optimierungs-

geldst werden kénnte. Sofern dies_ .- "p’r'o’z‘e's"s'f)edarf es deshalb tiefgriindiger

vorhanden ist, stehen diverse Open-
Source-Tools zur Verfiigung, um einen

Kenntnisse tiber die Kundenbedirf-
nisse.
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Nutzerforschung, Webanalyse und
heuristische Evaluationen helfen, die
Bedirfnisse der Besucher zu erfahren
und anschlieBend mittels Hypothesen,
Testing und Analysen zu verifizieren.
Neben der Nutzerbefragung besteht
in der Nutzerforschung der deduktive
und induktive Ansatz. Beim deduktiven
Ansatz wird die Erkenntnis einer Theo-
rie auf eine konkrete Situation ange-
wendet: Wissen tiber kognitive Ver-
zerrungen; hat bspw. die Verminderung
der kognitiven Dissonanz einen positi-
ven Einfluss? Im Gegensatz hierzu wird
im induktiven Ansatz mittels Analysen
ausgewdhlter Segmente erforscht und
anschlieBend ebenfalls in optimierten
A/B-Test verprobt. In Summe heift
dies: Kenne deinen Kunden!

Des Themas Personalisierung nahm
sich ebenfalls Mirko Melcher (Web
Arts) an und stellte zum Abschluss
wieder die Frage: ,Wie gut kennen Sie
wirklich Thre Nutzer und wie kénnen
Sie herausfinden, welcher Kaufer-
typ auf der Website ist?“ Die Antwort
liefert das Potenzial, welches sich
wirklich hinter der Personalisierung
verbirgt. Der ROI kann [t. Melcher
gesteigert werden, sofern Cluster/
Kaufertypen identifiziert und daraus
mafRgeschneiderte Erlebnisse abge-
leitet werden konnen. Als Beispiel
zeigte er Landingpages, welche jeweils
auf ein Emotionssystem (Stimulanz,
Dominanz, Balance) abzielen und die
Bild- und Textsprache entsprechend
durchgehend aufnehmen. Im Zuge von
A/B-Test kann die Resonanz gemessen
werden. Als weitere Moglichkeit zeigt
er ein kreatives Beispiel, wie Besu-
chern die Gelegenheit geboten wird,
selbst ein Profil von sich zu erstellen,
um passende Angebote zu erhalten
(siehe Abb. 5). Uber 20 % der Besucher
nutzten die Moglichkeit und erstellten
ein Profil. Dadurch konnten Sie im
weiteren Verlauf mit personalisierten
Angeboten angesprochen werden.
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IMachine Learning Starter Kit

1. Unsampled User Data

- Only unsampled data will give you the detail you need for

personalization

2. Powerful Open Source Tools

Python + Pandas for data processing a dmlc

scikitlearn and XGBoost for Machine Learning é X GBOOSI'

Amazon EC2 and S3 for server and storage PEET

Dask & Luigi for handling larger datasets, still without a cluster . N
ol
= '

3. A good Python Engineer

- Andideally a data scientist who's built a real world system before. -

l/l/;btrekk
1

Google Analytics

o®.

Abb.3: Machine Learning Starter Kit (Quelle: Markus Schmitt)

Abb.4: Erkunden und Validieren - die Basis des Optimierungsprozesses

Selbstkritisch zum eigenen
Status der Optimierungs-
mafnahmen gefragt:
Baby-Level oder schon
Erwachsener?

Unternehmen befinden sich
tiblicherweise in unterschiedlichen
Reifephasen, was das Thema Optimie-
rung anbelangt. Elam Agam (Atfornt)
gliederte dies in drei Lebensphasen -
vom Baby tiber den Teenager hin zum
Erwachsenen (siehe Abb. 6). Je nach-
dem, in welcher Phase sich die Organi-
sation befindet, konnten folgende Tipps
sehr hilfreich sein.

Baby-Level: Betrachtq das Unter-— =

nehmen aus der Kundensicht, verstehe
die Erwartungen und suche nach unter-
nehmensinterner Unterstiitzung. Erstelle

hierzu Personas fiir die Stakeholder
(bspw. welche Bediirfnisse und Angste
werden die jeweiligen internen Interes-
sengruppen in Bezug auf Optimierungen
haben?) und eine Social-Map (wer kann
mit wem, wer beeinflusst mit seiner Mei-
nung andere?). Das Management mochte
die Auswirkung auf ROI bzw. monetére
Kennzahlen wissen und nicht die Wis-
senschaft dahinter.

Teenager-Level: Teile die Erkennt-
nisse tiber den Kunden, hinterlege dies
mit Zahlen und Fakten. Vor dem Testing

stehen wieder Nutzerforschung und...-

Expertenbeurteilung, ‘damit auch die
richtigen Dinge getestet werden. Als
probates Mittel der Wissensvermittlung
im Team/Unternehmen iiber den Kunden
kénnte ein interner Blog dienen.
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Abb.6: Reifegradmodell hinsichtlich Optimierung (Quelle: Elam Agam)
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Abb.7: Bedeutsame Kennzahlen fiir die Konversionsoptimierung (Quelle: Angie Schottmuller)

Erwachsenen-Level: Optimierung
ist kein Projekt, sondern ein System aus
Prinzipien bzw. einem libergeordneten
Framework mit funktionstbergreifenden
Teams. Dieser Prozess wird Zeit und
Geduld in Anspruch nehmen.

Drei Learnings aus einem
stark wachsenden Start-up
In einem Start-up, welches im Ideal-
fall sehr stark wachst, waren fiir Tom
Waterfall (lostmy.name) drei Learnings
extrem wichtig. 1. Um die Agilitat durch
sich dndernde Ziele und Strategien auf-
rechtzuerhalten, bedarf es einer kontinu-
ierlichen Anpassung der internen Struk-
tur. Hier kdnnen bis zu einem gewissen
Grad kleine Teams (Mini-Start-up im
Start-up) sehr hilfreich sein. 2. Produkte

sind die Grundlage fiir Testing, insbe-
sondere bei knappen Ressourcen. So
kann bspw. ein Verpackungsdesign auf
Marktreife getestet werden, ehe es tber-
haupt produziert ist (Smoke-Test; Design
wurde nach Auswahl als ausverkauft
gekennzeichnet), oder die Présentation
der Buchformate ausfiihrlich auf einen
~Paradox-of-Choice-Effekt” getestet wer-
den. Mit Produkten ist die Optimierung
mehr eine Businessentscheidung als die
reine Betrachtung des Uplift. 3. Optimie-
rung als Teil der Unternehmenskultur
(,failing fast and learning together*).
Beziehe alle mit ein (bspw. in Form

von Abstimmungen zur vermeintlichen
Gewinnervariante) und teile kontinuier-
lich das Wissen (bspw. in Form einer
internen CROmunity).

Redesign oder der Glaube
an die Big Bang Theory.

John Ekman (Conversionista) warnte
eindringlich vor den Risiken eines
Redesign. Obwohl der Anlass hier-
fur vielféltiger Natur sein kann, wie
bspw. das responsive Design oder der
Wechsel des CMS, ist die Gefahr eines
Einbruchs der Konversionsrate eminent.
Ekman verglich eine Website mit einem
Mischpult, bei dem es sehr viele Regler
zur Einstellung gibt. Ein kompletter
Austausch, ohne die einzelnen Einstel-
lungen zu kennen bzw. iberzuleiten,
kann fatale Folgen haben. Die Alter-
native heift kontinuierliche Evolution
des Designs, welche zielgerichtet und
datengetrieben vonstattengehen soll.
Dabei sind die Erkenntnisse aus dem
alten Design von besonderer Bedeu-
tung, um sicherzustellen, dass nicht
vermeintlich Unniitzes verdndert wird
(,Do not fix what is not broken!®). Als
Beispiel fiihrte er die Optimierung der
Website ,Berghs.se“ an, deren Ziel es
war, mehr Kurse zu verkaufen. Das erste
Learning hier war, dass die vermeintlich
wichtigste Seite nicht die Homepage
ist, sondern die Kursiibersichtsseite
und der Ubergang zur Kursdetailseite
und zuriick. Weiterhin ist zu priifen,
wie das typische Navigationsverhalten
aussieht, damit die Besucher nicht in
den Tiefen der Website stecken bleiben,
sondern auf vor- bzw. nachgelagerte
Seiten finden. Mittels Datenanalysen in
Google Analytics (Segmentierung auf
Basis von Seitensequenzen auf Nutzer-
ebene), Card Sorting, Heatmaps, Ses-
sion Recording und Formularanalysen
wurde letztlich an vielen Details die
Website sukzessive optimiert.

You can't optimize what you
don’t measure

Es gilt demnach herauszufinden,
ob der Message-Match gewdhrleistet
ist und damit das Versprechen der
(AdWords-)Anzeige auf der Zielseite
eingehalten wird (Abgleich bspw. des
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Titels und der H1 mit ScreamingFrog)
und der Nutzer nach einer bestimmten
Zeit noch auf der Seite ist (Adjusted
Bounce Rate). Im nichsten Schritt ist
zu priifen, ob der Nutzer an der Seite
,kleben bleibt“, d. h. mit dem Content
interagiert (Tipp: Checkliste fiir Bilder
unter http://bit.ly/heroshotscorecard), zu
den relevanten Bereichen auch mittels
Scrollen geleitet wird, um letztendlich
weitere Interaktionen in Richtung der
Konversion zu unternehmen (bspw.
Videotracking mittels Event). Im Ideal-
fall hat eine Landingpage ein eindeuti-
ges Ziel mit einem einzigen Call-to-Ac-
tion-Button. Die ganze Aufmerksamkeit
der Seite wird dadurch gebiindelt
(Attention Ratio 1:1) und durch eine
klare Benennung des Buttons (spezifi-
sche Aktion + Grund, bspw. ,,Bekomme
ein Angebot und spare mindestens
20 %) forciert.

Tipp: Ideen fiir ein Google Analytics
Event-Tracking-Skript unter http://bit.ly/
gaeventtrackingforcro.

Emotion vor Kognition!
Menschen sind in ihren Kaufent-
scheidungen sehr emotionsgetrieben.

Obwohl Mitbewerber giinstigere Preise

haben konnen, ist dies nicht das allei-

nige Kaufkriterium. Vielmehr geht

es darum, wie ein Unternehmen es

schafft, den Konsumenten emotional

von seinem Produkt zu tiberzeugen.

Daher ist es essenzial zu wissen, wer

die Kunden sind, was das Unternehmen

sagen mochte und wie es mit dem

Kunden kommuniziert. Unternehmen

sollten Folgendes tiber den Kunden

wissen:

1. Welchen ,Schmerz“ verspiirt der
Konsument, bevor er eine Losung fur
sein Bedirfnis findet?

2. Welche emotionalen Trigger beein-
flussen seinen Entscheidungspro-
zess?

3. Was sind seine Bedenken und Sor-
gen?

4. Wie mochte er sich nach der

Geiles Familien-KarrPal
Die platzen alle vor Glick!

Nur noch 1 Hund

~
\w..(“-.\r,rr- Menschen

mit verfugbarll

of ! -
gor FGPRY otz bestellen u“? ;
zu kaufen! schon morgen mit 8
Leckerll fittern! » A

Abb.8: Karl Kratz und die Kunst der digitalen Verfiihrung

Losungsfindung fiihlen?

Basierend auf diesen Kenntnissen
und dem kundenindividuellen Status
des Bediirfnisbewusstseins (Literatur-
tipp: Theorie der ,,5 States of Awaren-
ess” von Eugene Schwarz) sollte die
Kommunikation auf der Webseite ange-
passt werden. Dabei sollten Lésungen
fur den ,,Schmerz“ prasentiert werden
und welchen Vorteil der Kunde durch
das Produkt/den Service hat bzw. wozu
er befahigt wird (, Empowering the cus-
tomer®). In Summe geht es darum her-
auszufinden, was das Ziel des Kunden
ist und wie es erreicht werden kann
- durch dessen Zielerreichung erreicht
das Unternehmen mittelbar sein Ziel.

~Alles ist fiir jeden beim
ersten Mal neu!”

Karl Kratz bot einen Einblick in
die ,Kunst der digitalen Verfihrung*®
und hinterfragte, ob die Aufmerk-
samkeit der Websitebesucher gelenkt
wird, damit in ihrer Wahrnehmung die
gewiinschte Realitdt entsteht. Jeder
Webseitenbetreiber ist Architekt in
der Wahrnehmung der Websitebe-
sucher. Durch die Kombination aus
Erwartungshaltung, Fokussierung und
Bestdtigung kann eine neue Realitat
fur den Besucher geschaffen werden.
Die entsprechende Erwartungshaltung

entsteht dabei im Kontext. Ein Esstisch
aus Eisen und Altholz kann mittels
Worten und Bild inszeniert werden:
,Erinnerst Du Dich an den feinen Ol-
Geruch schwerer Fabrik-Maschinen?
Verzaubere Deine Gaste mit der 170
Jahre alten Geschichte dieses einzig-
artigen Unikats aus schwerem Indus-
trie-Stahl!“ Am Ende sind es doch die
Gefiihle, an die man sich erinnert, und
nicht die Worte, die man sich merkt.

System 1 vs. System 2 -
schnelles und langsames
Denken

Der Psychologe Bart Schutz (Online
Dialogue) erlduterte die Wirkprinzipien
menschlichen Denkens und Handelns
anhand der beiden Denksysteme. Sys-
tem 1, das schnelle unbewusste Den-
ken, verleitet uns leider immer wieder
zu Fehlern, was das folgende Beispiel
verdeutlicht: Angenommen, ein Paar
hat zwei Kinder. Das Erste ist ein Junge.
Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit,
dass auch das zweite Kind ein Junge
ist? Spontan kommt IThnen sicher auch
nicht das richtige Ergebnis von 33 %
in den Sinn,.oder? Das liegt daran,
dass das langsame Denken, System 2,
hier im ersten Schritt nicht ,zu Wort*
kommt, sondern die (falsche) Antwort
von System 1 dirigiert wird (siehe
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Abb.9: Karl Gilis und die Kraft der Worte - kleine Anderung und die groRe Auswirkung

hierzu die Serie zu irrationalem Han-
deln ab der Ausgabe 37 der Website
Boosting).

Dieses Wissen um die beiden
Denksysteme kénnen sich Optimierer
zunutze machen, indem sie a) sehr
viel testen, um moglichst viel tber die
Besucher zu erfahren, und b) heraus-
finden, bei welchem Device welches
Denksystem dominiert, bzw. dieses
forcieren. Schutz erlduterte ein Case
Study von Hostelworld.com, welche
aufzeigte, dass die Nutzer bei dieser
Site im mobilen Umfeld tendenziell
durch System 2 getrieben sind, wah-
rend die Desktop-Nutzer von System 1
forciert werden. Dies hat zur Folge,
dass das Design bzw. die Komplexitat
in Formularen, Prozessen entspre-
chend angepasst werden sollte, da dies
im A/B-Test zu besseren Ergebnissen
fuhrte.

Warum Optimierer

versagen!

Karl Gilis (AG Consult) ging hart mit
den Optimierern ins Gericht und zeigte
konkrete Missstande in ihrem Handeln
auf:

1. Thr kennt nicht die Grundprinzipien
und verlasst euch auf euer Bauch-
geftihl!

Testen Sie und beriicksichtigen Sie

. Ihr seid ichbezogen! _pmses™

aktuelle Forschungsergebnisse.

. Ihr denkt, dass Design visuell ein-

drucksvoll sein soll!
Video-Hintergriinde und Slider sind
suboptimal.

. Ihr glaubt, was ihr glauben wollt!

Die Falz ist kein Mythos, der sicht-

bare Bereich und generell die Posi-
tion ist von Bedeutung. Testen Sie

Textvariationen.

. Ihr wollt mit eurem Produkt Ein-

druck schinden!

Die Nutzerperspektive einnehmen,
was den Kunden tatsachlich am Pro-
dukt gefallen hat. Ggf. Kunden direkt
befragen, warum sie das Produkt
gekauft haben und was ihnen fehlen
wirde, wenn man das Produkt weg-
nehmen wiirde.

. Thr Call-to-Action Button ist nicht

auf den Nutzer fokussiert!

Klare Aussage, Benennung aus Nut-
zerperspektive (Fenstervertrieb:
~Fachbetriebsuche® vs. ,Fachbetrieb
finden® [bessere Variante]).

. Thr gebt niemals Komplimente!

Positive Riickmeldung bei Nutzer-
interaktion (,Sie haben eine exzel-
lente Wahl getroffen!).

Mobile Websites von Tankstellen zei-
gen bspw. die aktuellen Aktienkurse
und Kaffeeangebote anstelle des

Wegs bis zur ndchsten Tankstelle.
Deshalb kritische Hinterfragung
notwendig: Was ist das Ziel/die
Intention der Besucher? ,,Give them
what they want and you’ll get what you
want.”

Den Abschluss der Konferenz bil-
dete Gary Vaynerchuk, welcher als Soci-
al-Media-Koryphde mehrere Millionen
Fans in diversen sozialen Netzwerken
hat. In seinem motivierenden Vortrag
attestierte er eine mangelnde Zukunfts-
orientierung vieler Unternehmen, sie
befassen sich zu stark mit dem Hier und
Jetzt. Weiterhin fehlt es an Kreativitat
und Weitblick. Daher sein Credo: Seid
mutig, testet alles selbst, befasst euch
mit der Zukunft und nutzt aktuelle,
unterbewertete Potenziale wie Ads in
Instagram und Influencer-Marketing,
solange sich die Chance hierfiir ergibt.
Sein genereller Vorschlag ist, 80 % der
gegenwadrtigen Ressourcen in die aktu-
elle Marktbearbeitung und 20 % in die
Zukunftsthemen zu investieren.

In Summe erhielten die Teilnehmer
eine Druckbetankung rund um das
Thema digitales Wachstum durch die
gezielte Kombination von Psychologie
und Daten. Die sehr gelungene Konfe-
renz er6ffnete sowohl einen operativen
als auch einen strategischen Blick-
winkel auf die Konversionsoptimierung
bzw. Wachstum im Allgemeinen. Dabei
appellierten die Referenten immer
wieder, alles dafiir zu tun, die Kunden
zu verstehen und deren Bedirfnisse zu
kennen - Daten helfen dabei, planvoll
vorzugehen (,,Be customer driven, but
data informed!* [Talia Wolf]).

Tipp: Der ndchste Growth Marke-
ting Summit mit dem Titel ,,The Power
of Customer Experience” wird am

06.09.2018 stattfinden. Tickets zum-- S

Early-Bird-Preis kénnen bereits unter
https://www.growthmarketingsummit.
com/ erworben werden.



