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Am 5. September fand erneut der ,growth marketing SUMMIT 2018” in Frankfurt
am Main statt. Trotz des Ausweichens auf einen groReren Konferenzstandort ,,grow-
thed” offenbar nicht nur titelgemdl? das Marketing, sondern wachst auch stdndig
das Interesse an dieser rein englischsprachigen Konferenz. Wie André Morys als Ver-
anstalter mitteilte, stieg die Zahl der Teilnehmer erneut um 20 % und wahrschein-
lich wird man schon im nédchsten Jahr erneut die Location wechseln miissen. Die
Teilnehmer aus 16 Landern, sogar aus Neuseeland reiste jemand an, waren jedenfalls
begeistert von der Vielfalt der Themen und den Referenten. Website Boosting hat

sich fiir Sie dort umgesehen.

Kundenorientierung. Dass dies an
erster Stelle stiinde, sagen zwar die
meisten Unternehmen von sich, aber
die wenigsten leben das tatsdchlich
oder priifen, wie groR die Licke zwi-
schen der Empfindung beim Kunden
und dem ,Wollen® tatsachlich ist. Wer
auf traditionellem Weg via Telefon ver-
sucht, ein Taxi zu bestellen, weif laut
André Morys, warum Uber so gut lduft:
It don”t sucks! Man sucht in einer frem-
den Stadt eine Telefonnummer einer
Taxizentrale, dann geht erst niemand
ran oder es ist belegt. Nicht selten
ist die Person an der anderen Seite
unfreundlich oder zumindest nicht
wenigstens in Ansatzen fiihlbar freund-
lich. Wann denn das Taxi da ware?
Keine Ahnung, in zehn bis zwanzig
Minuten vielleicht. Wer dann einmal mit
Uber (oder mytaxi; Anm. der Redaktion)
via App gearbeitet hat, wird wohl nie-
mals mehr die Telefonnummer einer
Taxizentrale benutzen oder benétigen.

Wir betreten gerade ,,Phase 3°,
meinte Steven van Belleghem. Nach
Phase 1 (seit 1995) ,Information®
mittels PC und Phase 2 (seit 2007)

,Warum lauft
Uber so gut?

It don’t sucks!®
— André Morys

»Mobile & Communication” 6ffnet

sich jetzt gerade die Phase der kiinst-
lichen Intelligenz (KI). Insbesondere
die kontextbezogenen Analysen, die
durch KT ermoglicht werden, eréffnen
eine ganz andere Art des Marketings
und der Kundenansprache. Kern ist
nicht nur eine bloBe Umstellung von
analog zu digital, sondern die daraus
folgende Aufklarung durch die anfal-
lenden Nutzerdaten. Spotify & Co.
liefern eben nicht nur Musik digital
aus, sondern sorgen dafiir, dass schon
nach kurzer Zeit durch passende Emp-
fehlungen der Dienst fiir den Nutzer
immer unverzichtbarer wird. Noch sind
wir weit davon entfernt, die wahren
Kundenbediirfnisse wirklich verstehen
zu kénnen, aber die Erfillung dieser

MarketingverheiBung ist nicht mehr
allzu weit entfernt. Einen Beleg flr das
Noch-nicht-Verstehen sieht Belleghem
darin, dass wir noch immer dumme
Empfehlungen bekommen. Hat man ein
Hotel gebucht oder Schuhe gekauft,
bekommt man im dimmsten, aber
nicht selten beobachtbaren Fall das
gleiche Hotel und die gleichen Schuhe
kurz darauf empfohlen. Um das zu ver-
meiden, muss man sich, so sein Credo,
mehr auf Technologien konzentrieren,
um an Ende Kundenbedirfnisse nicht
nur zu erfillen, sondern zu tibertreffen.
Larry Page von Google wunderte sich in
einer Prdsentation laut, warum eigent-
lich ein Toaster bisher immer noch nur
toasten kann. Der Hersteller Griffin hat
also nun einen Toaster im Programm,
der eine App-Anbindung hat. Man

kann sich damit per Smartphone via
Textmessage informieren lassen, dass
der Toast fertig ist. Wow. Sarkasmus -
Ende.

Er empfahl jedem ernsthaften
Marketer einen Besuch in China, um
einen dort bereits realisierten Einblick
in die fir uns noch digitale Zukunft zu
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~rrom digital
first to mobile
first. From Mobile
first to AI first”

— Steven van Belleghem

bekommen. Einige Ldden dort nehmen
bereits seit Jahren keine Kreditkarten
mehr. Man zahlt mit der WeChat App.
Und zwar so konsequent, dass sich die
Endgerate fiir normale Kartenzahlungen
offenbar kostenmé&Rig nicht mehr ren-
tieren. Am Ende hatte er auch eine stra-
tegische Losung parat. Man solle die
Ideen und Technologien der Tech-Com-
panies kopieren und sie fir die eigenen
Stdrken einsetzen und nutzen. Und:
Der (auch spatere Einsatz) von KI wird
nur funktionieren, wenn man auch die
Daten dafiir hat bzw. jetzt mit dem
strukturierten Sammeln beginnt. Wer
nun im Hinblick auf die DSGVO starke
Kopfschmerzen bekommt, wei3, warum
viele Experten der Ansicht sind, dass
uns Europa moglicherweise langsam,
aber sicher von der Zukunft abkoppelt.

Aber auch fiir die kleineren Unter-
nehmen gab er eine Empfehlung ab:
Man erstelle eine Liste mit Kunden-
frustrationen und arbeite eine nach
der anderen ab. Das kostet fast nichts,
erspart die Investition in teure Techno-
logien und bringt in der Regel schnell
einen spirbaren Liftup.

Wh

en you

]
experience how easy You

Abb. 1: André Morys eréffnete den growth marketing SUMMIT mit einer Taxi-Bestell-Erfahrung

Morgan Brown wies auf eine
Umfrage hin, dass 80 % der CEQs ihren
CMO (Marketing-Chefs) nicht trauen.
Den Finanzchefs (CFO) und IT-Chefs
(CIO) bringen hingegen nur zehn Prozent
Misstrauen entgegen. Méglicherweise
liegen die Griinde darin, dass offenbar
in vielen Unternehmen kein messbharer
Zusammenhang zwischen den Marke-
tingausgaben und (Umsatz-)Wachstum
besteht, wie McKinsey in einer umfas-
senden Studie herausgefunden hat.

,Data wins

Arguments”

— Morgan Brown

Abb. 2: Wachstum kann auch durch Detailanaly-
sen erzeugt werden (Quelle: Morgan Brown)

Tries To Submit

Other Error

5%

Password Error

60%

Password Too
Short

70%

Password No
Special
Characters

10%

Existing
Account Error

20%

65%
Doesn't Submit
Form
100%
Did Not Try To
Submit
35%

Username Error

15%

Password Too
Weak

20%

i ROla K A Lt



11-12.2018 « WEBSITE BOOSTING

MARKETING GROWTH « AUS DER SZENE -

Abb. 3: Erin Weigel: Selbst die Schriftart kann einen messbaren Einfluss haben. Sehen Sie den Unter-

schied? Der untere durchgestrichene Preis (€ 289) unter ,,Book now* hat tatsdchlich eine andere Schrift

Oft mangelt es aber einfach nur
an einer richtigen Umsetzung guter
Konzepte, wie Erin Weigel von booking.
com mit ihrer Erfahrung von tiber 1.200
Conversion-Experimenten darlegte.
Dort haben neun von zehn durchge-
fihrten Experimenten den Status #fail.
Allerdings, so Weigel, liegt es meist an
der Ausfiihrung, nicht am Testkonzept.
Das kann an variablem Traffic oder
dessen Eintrittskandlen, Browserty-
pen, unterschiedlichen Kulturen und
Sprachen, der Seitenladegeschwindig-
keit oder schlicht an einer anderen
Schriftart liegen, die an ungiinstigen
Stellen Text umbricht. Es gibt deutlich
mehr Moglichkeiten, Fehler beim Tes-
ten zu machen, als erfolgreich zu sein.
Die ,unsichtbaren” oder besser nicht
berticksichtigten Effekte bei einem
UX-Test kénnen gravierende Auswirkun-
gen haben. Ein Beispiel: Wahrend ein
Text in Englisch noch in ein weltweit
verwendetes Template passt, kénnen
durch den erhghten Platzbedarf in
Deutsch schon fiir eine Conversion-Ent-
scheidung des Besuchers wichtige
Informationen fehlen, ungiinstig umbre-
chen oder als Textbox tiber einem Bild

eben dort Entscheidendes verdecken.
Stellen z. B. Browser oder Temp-
lates Bilder in einem Test unterschied-
lich dar, und man kennt bzw. beriick-
sichtigt/behebt diesen Effekt nicht,
kann man den erhobenen Daten nicht
trauen. Wer besondere Schriftarten
benutzt, kann sich ebenfalls einen
unangenehmen Side-Effekt einfangen.
Durch Speedoptimierungen wird ein
Text zundchst in der Standardschriftart
geladen und angezeigt. Anschlieend

wird die neue Schrift nachgeladen und
der Text ,springt”im Auge des Besu-
chers. Bereits dies kann einen Test ent-
scheidend verfalschen.
Thr Fazit bzw. ihre Tipps fiir beson-
deres Augenmerk:
» Die genaue Testumsetzung beein-
flusst
» Die Seitenladegeschwindigkeit
beeinflusst
» Das Tracking beeinflusst
» Die Trafficmenge beeinflusst
» Das Design beeinflusst
» Das Timing beeinflusst
» Die Belastbarkeit/Ausfallsicherheit
der Site beeinflusst
Nathalie Nahai, Autorin des bekann-
ten Fachbuchs ,Web of influence” hin-
terfragte die wahren Treiber, die hinter
den Entscheidungen der Menschen ste-
cken. Was beeinflusst deren Stimmung?

Prinzip 1: Homophilie

Wir mégen Ahnlichkeit. Dinge (auch
Websites), die Dingen dhneln, die wir
bereits kennen und mogen, erhéhen
unbemerkt unser Vertrauen, das sinn-
bildlich gesprochen mit dem Erkennen
der Ahnlichkeit Gibertragen wird. Es gilt
also, die Kunden wirklich zu kennen,
sie zu verstehen und anschlieBend zu
~spiegeln®. Dieses Prinzip ist aus dem
Bereich der Kérpersprache bestens
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Abb. 4: Werden Bilder bei allen Auslieferungen gleich angezeigt? (Quelle: Erin Weigel)
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Abb. 5: Nathalie Nahai: Was bewegt Kaufer tat-
sachlich zum Kauf?

bekannt. Wer Kérperhaltung und Bewe-
gung seines Gegentibers spiegelt, wird
faktisch als sympathischer und vertrau-
enswirdiger wahrgenommen. Wer seine
Kunden, Thre Bedirfnisse und typische
Emotionalitat nicht kennt oder in Erfah-
rung bringt, hat es hier schwer.
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Prinzip 2: Cognitive Load

Die geistige Leistung, die man
auf einer Website erbringen muss,
ist ebenfalls sehr entscheidend fir
Besucher. Unser Arbeitsgeddchtnis
ist von Natur aus nicht fiir komplexe
Aufgaben geeignet. Hier gilt es, alle
(Teil-)Aufgaben, insbesondere den
Kaufprozess selbst, dahingehend zu
analysieren, dass alles moglichst leicht
und ohne gréReres Nachdenken bewél-
tigt werden kann. Dies ist gerade, so
Nahai, fir Smartphones wichtig. Dort
wurden und werden ja oft die Desk-
topversionen und dort entwickelte
Prozesse einfach nur groBentechnisch
umdesignt, aber eben nicht auf die
spezielle Benutzung eines kleinen Dis-
plays und fehlender Ruhe im Umfeld
neu entwickelt. Das erhéht regelmaRig
den Stresslevel bei Nutzern und tber-
fordert sie. Ihr Tipp: Nicht wirklich
notige Aktionen reduzieren, Prozesse
in kleine Schritte aufteilen und eine
echte Anpassung an den Bildschirm.
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Prinzip 3: Processing Fluency

Um einen Prozess beim Nutzer ein-
facher wirken zu lassen, kann es schon
genligen, einen Designguide eisern
einzuhalten und Uber immer gleiche Call-
to-Actions, Textphrasen, optische Struk-
turen etc. das Prinzip der Wiederholung
einzuhalten. Wenn alles mit gleicher
Funktion gleich aussieht, gleich benannt
ist und auch wirklich die gleiche Aktion
ausfiihrt, gehen Prozesse schneller
und belasten auch den Cognitive Load
weniger. Darauf hat auch Usability-Guru
Steve Krug mit seinem bekannten ,,Don’t
make me think!* zu Recht immer wieder
hingewiesen. Eine einfache Sprachwahl
unterstiitzt selbstverstandlich eben-
falls eine positive Wahrnehmung beim
Besucher.

Save the date: Der ndchste growth
marketing SUMMIT findet am 5. Septem-
ber 2019 in Frankfurt unter der Themen-
flagge ., The agile business revolution®
statt. Informationen und auch ein ,,Super
Early Bird“-Ticket zum vergiinstigten
Preis von 680.- statt reguldr 980.- €
unter www.growthmarketingsummit.com.
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