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Veranderungen im Geschéaftsmodell Internet erzwingen

angepasste Mal3nahmen

®

@

©)

Kunden auf die Webseite
holen:

Suchmaschinenoptimierung
Suchmaschinenmarketing
Affiliate-Programme

Content-Netzwerke

Kundenverhalten
analysieren:

Quantitative & Qualitative
Usability-Marktforschung

Web Analytics

Kundenverhalten
optimieren:

Website Optimierung
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Website Optimierung: Wie Entscheidungen friher
getroffen wurden...
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Website Optimierung: A/ B / n Testing

Website

Testelement:
B Template No.1

B Template No.2
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Website Optimierung: Multivariates Testing

Website

Testelement 1:
B Testvariation 1:

W Testvariation 2:

Testelement 2:
W Testvariation 1:
W Testvariation 2:

B Testvariation 3:

Testelement 3:
B Testvariation 1:

B Testvariation 2:

Uberschrift 1
Uberschrift 2

Bild 1
Bild 2
Bild 3

Button 1
Button 2
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Welche Fragen muss man sich vor einem Test stellen?

Was mochte ich testen?

B Die zu testende Seite
Checkout
Suchergebnisseite

Produktdetail-
ansicht

*

*

*

B Die zu testenden
Elemente

+ Uberschriften
+ Buttons

+ Abbildungen
+ Texte

Welches Ziel hat meine
Testseite?

B Wo im Conversion-
Funnel steht die Test-
seite?

B In welcher Phase des
Kaufprozesses befindet
sich der Kunde?

Mit  welchen
kann ich das Ziel messen?

B Reduzierung der Abbruch-
quote

B Click-Through-Rate
B Conversion-Rate

+ Nutzer hat eine
bestimmte Aktion
gemacht (z.B. NL
abonniert, Download
getatigt,
Kontaktanfrage
abgeschickt)

+ Nutzer hat Kauf
abgeschlossen
(=Umsatz gemacht)

B Warenkorbhdhe
...

Kennzahlen
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Wo und wie fange ich auf meiner Webseite an zu testen?

Wie identifiziert man Testseiten?
B Web Analytics Daten
+ TOP Ausstiegsseiten

+ Hochste Ausstiegsquoten in einem CVR-Funnel
+ Landingpages

B Kundenfeedback
+ Bewerten-Sie-uns Feedback

B Usability-Vorstudien (Befragungen, UselLab-Tests)

Wie , packt” man einen Test an?
B Formulierung von Hypothesen:

¢ ZB. Die VergroRerung des ,In-den-Warenkorb“-Buttons verstarkt die
Aufmerksamkeit und erh6ht somit die Conversion-Rate
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Welche Tools sind erhaltlich

B Google Website Optimizer — Kostenlos
B einige Beratungsunternehmen helfen bei der Implementierung

B Umfangreiche Tutorials im eLearning Center bei Google

B Accenture Digital Optimization (friher Memetrics)
B Omniture Test& Target (friher Offermatica)

M SiteSpect

B Maxymiser

B Optimost (Interwoven)

B uvm.
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Fallstudie — ShopNBC
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Testergebnis:
B Steigerung der Conversion-Rate um +4% (relativ)

B Erh6hung des durchschnittlichen Warenkorbwertes um +14% (relativ)
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Was ist zu beachten? PRO / CONTRA

PRO

Schnelle Implementierung
Kundenorientierte Entscheidung
Macht Usability monetarisierbar
Grol3er Erkenntnisgewinn

CVR-Steigerung liegt in der Praxis
zwischen 2 und 20% (relative
Steigerung)

Fazit:

CONTRA

B Testteilnehmer sind nicht reprasentativ fir
Website-Besucher

W  Nur‘ quantitative Daten kbnnen
gemessen werden (nur das was, nicht
das warum)

B Schwierig fur Low-Traffic Websites
aufgrund der statistischen Aussagekraft

M Testing Overkill

B Testzeitraum mind. 1 Woche (besser 2
Wochen)

Multivariates Testen ist ein Baustein im Pool der Website Optimierungs / Usability Tools.
Keines der anderen Methoden verliert seine Daseinsberechtigung. MVT ist als zusaztliche

Erganzung zu sehen.
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MV-Tests: Wofur nicht geeignet?

= Analyse von Prozessen : Labtest, synch. /

i asynch. RUT, Web-
=  Ermittlung von Nutzerdaten — wie z. B.: :.....Analytic notig
= Anforderungs-, Zufriedenheitsanalyse Ons‘teBefragung
= Nutzerstrukturanalyse / Personas i e
= etc.

= |dentifikation der Ursachen und Grunde fur
Unterschiede in den Zielgro3en

. . . i aRUT, Panel, Onsite
= Bewertungsunterschieden — wie z. B.: o f
. Gefallen, Imageeffekte e
» Veranderungen in Verhaltensabsichten
= Ubersichtlichkeit, wahrgenommene Komplexitat
= etc.
. Usablllty-l.?robleme (Versta.ndllchk?lt,. Ervyartungs- i e
konformitat, Selbstbeschreibungsfahigkeit etc.) : asynch. RUT nétig
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Vielen Dank fur Eure
Aufmerksamkeit !

www.blogzwonull.de
www.usabilityblog.de
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