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Uber das Scheitern beim Website Testing!

Website-Testing ist wichtig. Website-Testing ist einfach. Website-Testing sollte jeder machen!

Testing fuhrt uns den Uplift in harten Zahlen vor Augen, auf zwei Komma-Stellen genau — Lecker!
Testen ist Conversion Optimierern in Fleisch und Blut Gbergangen und macht uns stichtig! Siichtig
nach Erfolg. Stichtig nach noch mehr fetten Uplifts!

Doch was passiert, wenn die gewlinschten Ergebnisse ausbleiben? Was passiert, wenn der Nachher-
Balken kleiner ist, als der vorher Balken im Diagramm? Wie lange sollte man warten, bis man endlich
verstanden hat, dass das gewinschte Ergebnis nicht eintritt? Was kann man mit “verkorksten” Test-
Ergebnissen anfangen und wie verkaufe ich das meinem Chef?

Uber das Scheitern beim Website Testing >> Viel Spal bei der Lektire!

1. Conversion Optimierer scheitern nicht!

Conversion Optimierer sind harte und erfolgreiche Kerle (und Frauen!). Sie steigern jeden Tag den
Erfolg von vielen Unternehmen. Wenn man die zahlreichen Case Studies sieht, geht man ehrfirchtig
in die Knie. Ein wahnsinniger Uplift nach dem anderen wird verotffentlicht, und still und leise fragt man
fragt sich: “Scheitern die denn nie?”

Hier die unverbliumte Wabhrheit:
Conversion Optimierer scheitern auch,
ABER
gute Conversion Optimierer geben das zu
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gehen den Griunden fur das Scheitern sofort nach!
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2. Tests kdnnen nicht scheitern!

Vom “Scheitern” zu sprechen, ist rein methodisch gesehen falsch. Wer richtig testet, stellt vor dem
Testing Hypothesen auf. Die Forschungshypothese kann dabei entweder “bestatigt”, oder “abgelehnt”
werden. Dies geschieht bei einem zuvor Dbestimmten  Signifikanz-Niveau  bzw.
Fehlerwahrscheinlichkeit. Nachfolgend ein idealtypischer Verlauf eines Test (Nach kurzer Zeit liegt
der Testsieger kumulativ ber dem Verlierer — hier in Test & Target).
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3. Es gibt Tests mit Ergebnissen und es gibt Tests mit Erkenntnissen!

Werden Hypothesen mittels Testing bestatigt, so erhalt man Ergebnisse. Man freut sich Uber einen
Uplift, der in Prozent (relativ) den Testsieger kirt und kann dariber hinaus die
Fehlerwahrscheinlichkeit fir dieses Ergebnis ablesen.

Und dann gibt es Tests mit Erkenntnissen! Dies tritt jedes Mal dann ein, wenn die Hypothese nicht
bestatigt werden konnte. In diesem Fall kann man sich als Conversion Optimierer hinstellen und
sagen: Ich lag nicht falsch! Meine Aussage konnte nur nicht bestatigt werden @

Ok, wir sind ehrlich: Das ist der unangenehme Anruf beim Chef oder Kunden, den man gerne lange
hinauszdgert ;-)

Aber das ist der richtige Zeitpunkt, dem “Warum” fir dieses Ergebnis nachzugehen!

4. Warum ist Scheitern auch gut?

Haufig werden Conversion Optimierer vor dem Test gefragt: “Was schatzen Sie, wie viel Uplift bringt
uns der Test?”. Auf die Frage kann man nicht einmal mit dem Berater-Spruch “Kommt darauf an”
antworten. Diese Frage kann schlichtweg nicht beantwortet werden! Der Effekt einer Optimierung
kann erst beziffert werden, wenn der Test tatsachlich durchgefihrt wurde. Man kann nicht einmal
garantieren, dass die Optimierung tatsachlich mehr bringt! (Gute Optimierer kbénnen das aufgrund
ihrer Erfahrung minimieren, aber nicht ausschlie3en).

Fakt ist, dass viele (Kunden und Chefs) Angst vorm Testing haben, weil sie scheitern KONNTEN!
Gewiefte Controller tippen nach einem Test mit negativer Steigerungsrate hektisch Zahlen in den
Taschenrechner ein und beziffern genau, wie viel der Test kaputt gemacht und damit gekostet hat!
All' diesen Controllern sei gesagt: Tippt bitte auch bei erfolgreichen Tests ebenso fleiRig die Daten in
den Taschenrechner ein! Tests kbnnen nun mal dazu fihren, dass die Hypothese nicht bestétigt
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wurde. Das heil3t aber noch nicht, dass man nicht seine Lehren daraus zieht, in sich geht und einen
neuen Wurf wagt!

Und genau hier liegt die Chance in gescheiterten Tests: Man lernt aus ihnen und schlagt neue Wege
ein!l Man versteht die Besucher einer Website besser und weil3, worauf sie positiv und negativ
reagieren. Sensible Test-Elemente zu finden, macht uns beim nachsten Test erst recht erfolgreich!
Das ist wie beim Boxen: Gerade aus den verlorenen Kampfen lernt man ganz besonders und
versucht, die Fehler zu vermeiden, um nicht noch einmal so eine Schlappe einfahren zu mussen!

Daher sage ich laut:

Habt keine Angst vorm Scheitern — Lernt daraus!

5. Wie sehen “verkorkste” Tests aus?

Beispiel 1 — Annahernde Conversion Rate Kurven
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Problem:
Die kumulativen Conversion Rates nédhern sich nach kurzer Zeit einander an!

Erklarung:

Tests “brauchen” ein paar Tage, bevor zu verlasslichen Ergebnissen fihren. Das hat auch damit zu
tun, das die Entscheidung fir Produkte oder Dienstleistungen eine bestimmte Zeit braucht. In den
ersten Tagen kommen daher nur neue Besucher auf die Test-Varianten. Daher ist es wichtig, sich die
Zeit bis zum Kauf, oder zum Download etc. vorher anzuschauen. In diesem Fall hat die getestete
Variante die Conversion Rate nicht splrbar verbessert. Das Testelement hat in dieser Auspragung
keinen Effekt auf die Conversion Rate.

Die darunter abgebildete Conversion Rate zeigt nominal, dass sich die Varianten nicht grof3
unterscheiden.

LOsung:

Das Testelement muss sich starker von der urspringlichen Variante abheben. Wenn Layouts getestet
wurden, dann war die Variante B nicht drastisch genug geandert!
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Beispiel 2 — Zu viele getestete Varianten
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Problem:
Man testet mehr als 2 Varianten und sieht keinen grof3en Unterschied zwischen den Varianten.

Erklarung:

Der Traffic, bzw. die Conversions verteilen sich auf 4 Varianten gleichzeitig. Hier wurde zu viel des
guten verlangt. Bei 4 Varianten benétigt man schon etwas mehr Traffic, bzw. Conversions. Die
Daumenregel lautet: Ca. 10 Aktionen pro Tag und Variante! Also 40 Aktionen, wenn man den Traffic
auf 4 Varianten verteilt.

Ldsung:

Man kann den Test in mehrere A/B Tests zerlegen, umso schneller zu tatsachlich signifikanten
Ergebnissen zu kommen.
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Beispiel 3 — Keine Signifikanz, aber eindeutiger Verlauf

Seitenbereiche (1) Download: FiPOF XML @lcsv [EITSV | & Drucken
; Alle Kombinationen (2) v = Schliissel: = Gewinner — Nicht aussagekraftig B Verlierer 2
Kombination Status >; Geschitzte Conv.- Rate > Chenue; ursprg:gﬂligem&f/;gzs:i?f Ver Beobac:te:e Conv.. ?
Urspriingliche Version Aktiviert 6,04% +0,2% -  —— — — 1803 / 29864
Keine Kombination mit hoher Zuverlassigkeitsquote gefunden. Weitere Informationen
Kombination 1 Aktiviert 6,25% £0,2% -——— 1+ 85,8% 3,49% 1862 / 29801
Zeilen anzeigen:[ 15 - | [i«| | 4| 1bis1von1 [» | [m

Problem:
Ein Test ist selbst nach 2 Monaten und vielen Conversions noch nicht signifikant.

Erklarung:
Die Steigerungsrate hat noch nicht ausgereicht, um den Zufallsfehler ganzlich ausschlieRen zu
koénnen.

LAsung:
Ein Blick in den Graphen eines Testverlaufs kann zusatzlich Aufschluss dartuber geben, warum hier
das Quéantchen Signifikanz noch fehlt.

Der Verlauf der Conversion Rate zeigt im Screenshot unten, dass die Conversion Rate zu Beginn des
Tests besser war. Erklarung kénnen saisonale Effekte sein, die sich auf die Conversion Rate
auswirken. Da mit abnehmender Conversion Rate auch die Conversion Actions weniger werden,
dauert der Test einfach langer, bis er gentigend Daten gesammelt hat. Aufgrund des konsistenten
Verlaufs am Schluss wurde entschieden, den Test auch bei ca. 86% Signifikanz (siehe Screenshot
oben) erfolgreich zu beenden.
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Beispiel 4 — Keine signifikanten Ergebnisse Uber alle Besuchergruppen hinweg.

Viele Tests scheitern daran, dass sie nicht segmentiert werden. Sowohl bei der Auslieferung, wie
auch bei der Auswertung werden alle Besucher in einen Topf geschmissen und das fuhrt haufig zu
einem unklaren Ergebnis. Daher ist es wichtig, dass ein Testing Tool Segmentierung unterstitzt.
Beim Visual Website Optimizer konnen zum Beispiel die Segmente fur die Auslieferung eingestellt
werden.

Beispiel 5 — Zu wenige Conversions zum Testen

Es gibt Website-Betreiber, die wirden gerne testen, glauben aber, dass sie zu wenig Conversions
haben, um einen Test durchfiihren zu kénnen. Tests, in denen zu wenig Conversions resultieren,
wirden sehr lange dauern. Hier kann man empfehlen, alternative Conversion Ziele zu wahlen. So
kann das Engagement im Visual Website Optimizer (das Gegenteil von der Bounce Rate) als Hilfs-
Conversion herangezogen werden.

Fazit

Tests kdnnen nicht scheitern, allein die Bestatigung fur die Hypothese ist das Ziel eines Tests. Wenn
die Bestatigung ausbleibt, sollte man sich einen Kopf dariiber machen, woran das liegen kann. Zum
einen kann es systematische und technische Griinde dafiir geben, auf der anderen Seite sollte das
Testkonzept genauer Uberdacht werden. Aus Fehlern lernt man und genau das ist der richtige Weg,
um beim nachsten Test erfolgreich zu sein!
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eigenen Conversion Optimierung Blog (www.conversiondoktor.de) und ist

Gastautor fur verschiedene Blogs (eCommerce Lounge, Usabilityblog.de, explido CD gh‘
WebMarketing).
2010 grundete er zusammen mit André Morys und Frank Reese
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OPTIMIZATION eine die Xing Gruppe ,,Conversion Optimization — Boost Your
BOOST YOUR PROEIT Profit“, die sich ausschlie3lich um Conversion Optimierung dreht.
Kontakt

Xing Profil // https://www.xing.com/profile/Gabriel Beck

Kontakt Conversiondoktor // http://www.conversiondoktor.de/kontakt/
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Conversiondoktor Blog // http://www.conversiondoktor.de
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explido Website // http://www.explido.de

Downloads im Blog // http://www.conversiondoktor.de/downloads
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