


Warum die meisten
A/B Tests unzuverldssig
sind ...

und was man stattdessen
machen kann

Tamara Zimmermann
otago







- Traffic

- Laufzeiten

- Traffic-Quellen

- Signifikanz



Unzuverlassige Testergebnisse
fUhren zu Entscheidungen



@NEY!

ENV

BY.E'B)Y

-



Also ... A
wie damit umgehen? £







Warum die meisten
A/B Tests unzuverldssig
sind ...

und was man stattdessen
machen kann




und was man stattdessen
machen kann



otago Optimierungs-Leiter



otago Optimierungs-Leiter

Best Practices clever nutzen =



Best Practices clever
nhutzen



Warum wir hinschauen mussen

Erprobte Hebel bleiben oft
ungenutzt A &

W Neuheiten oder Innovation — oft ohne Grund

“ Bewadhrte Hebel, Design-Regeln und allgemeine
«Richtlinien” werden Ubersehen

W Verschenkt Umsatz und Zeit




Die Leitersprossen der Optimierung

. . 24-Point Conversion Rate Optimization
Best Practice Checklisten Checklist P

43-point conversion rate optimization checklist to bring you

reul results In the conversion rate optimization checklist below, vou will find tactics and tips you can
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°

53-Point CRO Checklist to Boo| divein' Copy Our Proven Conversion Rate Optimization Checklist

Conversions

Growbo » Blog » CRO » 53-Point CRO Checklist to Boost Your

By Matt Ackerson — Get free updates on new posts here 43-p°"1t conversion r g Peter Lowe | February 19, 2025
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Die Leitersprossen der Optimierung

Google UX Playbooks

E-Commerce

| ead Generierung

Finanzseiten

Immobilienseiten

News und Content-Seiten

Reiseseiten

Ad 4 4 4 4 4 4

Automobilbranche

Google

UX Playbook
for Lead Gen

Collection of best practices to win over potential customers

Lead Gen playbook at a glance

How to win potential customers over

We all know first impressions matter. Users will hit the back button if a site takes too long to load or if the content doesn't
appear immediately relevant and valuable. Lead gen sites in particular have to work harder to earn trust immediately and have
clear value propositions as they typically have a simple landing page immediately asking the user for personal information.

User expectations have risen so much so that users expect to be able to find answers within one search or one tap, without


https://services.google.com/fh/files/events/pdf_retail_ux_playbook.pdf
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_retail_ux_playbook.pdf
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_retail_ux_playbook.pdf
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_leadgen_ux_playbook.pdf
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_finance_ux_playbook.pdf
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_realestate_ux_playbook.pdf
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_news_ux_playbook.pdf
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_news_ux_playbook.pdf
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_news_ux_playbook.pdf
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_travel_ux_playbook.pdf
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_auto_ux_playbook.pdf

All recommendations
should be A/B tested!




Ecommerce playbook at a glance

Creating frictionless experiences across the funnel

Home / landing page

Clear CTA above the fold
Have descriptive CTAs

Clear benefit-oriented value
prop above the fold

Don't use full page interstitials
Remove automatic carousels

Display top categories on
homepage

Use legible font sizes

Use social proof

Show consolidated menu

If foot traffic is important,
include a store locator button
in the menu

If calls are important, include
click-to-call at the top of every

page

Keep menu options on one
page

For main product categories,
order by traffic volume. If
using subcategories, organize
alphabetically

Include post sales activities in
the menu

Include search

Make search visible

Use auto-suggestions
Implement spelling correction
Always return results

Include previous or top
searches

Category / product

Have a value prop at every
point in the funnel, including
category and product pages

Allow users to sort/filter large
number of products easily

Add urgency elements

Have price info above the fold
on product pages

Have secondary CTAs that
facilitate x-device, like wishlist,
email or call

If large number of products,
add reviews

Don't redirect into checkout
after adding to cart

Limit your exit points at
checkout

Use pagination or a progress
bar if more than 2 steps in
conversion flow

Re-iterate value prop at
conversion point

Have descriptive CTAs

Allow users to continue on
another device by emailing or
saving for later

Allow checkout as guest

Add value prop around why

someone should create an
account

Mark required fields with an
asterisk

Use inline validation
Use autofill

Reduce number of fields
(remove optional fields, use
full name instead of first/last,
hide company and address
line 2 by default, hide billing by
default)

Use correct keypads

Don't use dropdowns for
inputs with < 4 options,
instead opt for buttons

Use steppers, sliders, or open
field input for numerical entry
rather than large dropdowns

Google



Remove automatic carousels, instead opt for user initiated

macys.com
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Form optimization best in class: (Single Page): Warby Parker

Problem to solve: How do | help users pay quickly and easily?

WARBY PARKER
- Reduced number of fields — First and last name consoclidated,

Information  Fresc Reviey no second address line

detail . .
rour ) Don't make user input passwaord twice

First and Last Name

In-line validation (green dots)

Email

Motification if a field is skipped

Auto-fill used

Passwornd

[ S S N

Address info uses Google Places API to autofill 5 shipping
fields

Phaone

Credit card field doesn't expand until clicked into

Bllling is shipping by default

Ship to
Customer service contact capabilities at the bottom

First and Last Name

(. el
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Warum wir hinschauen mussen

Der Durchschnitt lUgt A &

W Unterschiede sind verschleiert
W Wenige profitieren, die Mehrheit wird Gbersehen

W Segmentierung zeigt, wo es wirklich hakt




Die Leitersprossen der Optimierung
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Segmentierung bringt Klarheit

Beispiele aus der Praxis

5 Mobile User brechen das
Kontaktformular doppelt so
haufig ab

L6sung: Formular auf mobil
checken und optimieren =
Buttongrol3e und Platzierung
anpassen,...

CONTACT US
If you would like to get ahold of us,
please fill in the form below...

Salutmlo_n {optional)

Mr. =

First and Last Name

| | |
Company or Organizaiton (optional)
| |
Email Address

| |

Phone Number (optional)

oDl |

Fax Number (optional)
LR I |

Subject or Topic
[ Technical support = ]

Comments or Questions

Newsletter (optional}

# Yes, | would like to receive a
monthly newsletter about deals and
offers|

| SEND |




zl IIA\'E ﬂllllEGTEII IIA'I'A

J

Korrelation statt
Einzeldaten



Warum wir hinschauen mussen

Eine Zahl ist keine Wahrheit 4 &

N Wenig Aussagekraft
W Im Zusammenspiel entstehen echte Insights

W Beziehungen zeigen, warum etwas passiert
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Korrelation bringt Aha-Momente

Beispiele aus der Praxis

IEILIIL, SUTIUETTE dULlT SETI Zuver Idbblg. DEl Deudil
kann man das Zelt aber auch noch mit
zusétzlichen Abspannleinen versehen, die
Befestigungsmadglichkeiten dafiir sind
vorhanden.

— l Wonach suchst Du?

zuriick zur vorherigen Seite

NORDISK - Lofoten 1 ULW - 1-Personen Mit dem Lofoten 1 ULW von Nordisk bekommt
Zelt man ein Giberragend leichtes Zelt, das auch dank
seines Packmafles Giberzeugt und perfekt fir alle
Leute ist, die gerne Ultralight unterwegs sind!

5.0 % s e (2)

Frag unseren Experten
Bergfreund Hannes

01-38528-97

Mo. - Fr. 09:00 - 17:00 Uhr

&3 Mailuns!

Detailansichten

Aa & www.berg-freunde.at (&

0 m

@ wwwberg-freunde.at
S

U 1 U2 - A1 Us U

3 Mailuns!

3 YouTube
a0
DIESE PRODUKTE PASSEN IDEAL DAZU

J ~
<  30% | >

SEATO SUMMIT
Spark -1°C Down Sleepi...
€449,953b €391,46 €229;85ab € 160,97
kakks 4303 wkwwy 24(7)
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@ wwwberg-freunde.at
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Warum wir hinschauen mussen

Bauchgefihl # Fakten A &

W Menschen hinterlassen digitale Spuren

W Klicks, Scrolls, Mausbewegungen = Schatzkarten




Die Leitersprossen der Optimierung

User Tracking: Was passiert WIRKLICH
auf der Website?

by Microsoft

® Heatmaps > Was wird geklickt und was nicht?
1l Scrollmaps > Wo horen User auf zu scrollen?

. Aufmerksamkeitsanalysen - Wo bleiben User
hangen? Wo scrollen sie druber?

Clarit

y
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@ O
Qualitative Insights o

Quantitative Insights .ll
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Die Leitersprossen der Optimierung

Clarity

by Microsoft

W Recordings - Jede () Bewegung des
Users einfach nachvollziehen
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Warum wir hinschauen mussen

Warten & raten kosten Zeit 4 &

W User verraten uns viel — wenn wir fragen!

W Annahmen haben oft nichts mit der Realitdt zu tun




Die Leitersprossen der Optimierung

W Mini-Umfragen und Feedback-Buttons
- Konkrete Frage an der richtigen Stelle

W Kurze User Tests
- Echte Userinteraktionen beobachten

W Einfache Aufgabenstellung
W Think Aloud Methode

Mit nur 5 (1) Testpersonen lassen sich ca. 80 %
der Usability-Probleme aufdecken!

Send us your feedback!

Based on your recent online purchase, how likely are you to
recommend us to 2 colleague or client?

0 1 2 3 = 5 68 9

Would you like to add a comment?

Rate your experience

BROL®

Thanks, what is the reason for your rating?

Add your feedback

Do you want us to respond to your feedback?

If yes, add your email




Praxisbeispiel User Test: Wien Energie

Testpersonen: 5 Personen mit bestehendem Vertrag bei Wien Energie
Website: wienenergie.at

Erwartete Herausforderungen: Navigation und User FUhrung

Aufgabe: "Sie ziehen innerhalb von Wien um. Finden Sie heraus, was Sie bei
einem Umzug beachten missen und wie Sie lhren Strom ummelden.”

Problem: Verwirrende Navigation

Was passiert: User klicken auf "Privatkunden” = suchen direkt Infos zum
Ummelden. Keine passenden Infos gefunden.

Grund: Info ist unter "Hilfe & Kontakt" versteckt, nicht bei ,Produkte”.

Ergebnis
Abbruchrate: 50% der User brechen ab = Anrufe im Call Center steigen

1141

4> WIEN ENERGIE

Strom und Gas beim

Umzug bequem und
online anmelden

Beim Umzug andert sich viel. Gut zu wissen: Wien
Energie bleibt. Verlasslich wie gewohnt — auch an der
neuen Adresse. Ob Einzug, Umzug oder Auszug: Hier
lauft alles unkompliziert.

Ubrigens: Weiterempfehlen lohnt sich. Fir je
erfolgreiche Wien Energie Empfehlung gibt's
Energiegutschein® - bis zu funfmal. Jetzt Freund*innen

AA 8 www.wienenergie.at




Deine Optimierungschancen auf einen Blick

Best Practices clever nutzen: ¥ Segmentierung statt & Korrelation statt
Bewdhrte Hebel sofort umsetzen Durchschnittswerte: Unterschiede Einzeldaten: KPls miteinander
— spart Aufwand und bringt zwischen Usergruppen erkennen, verknipfen fir echte Insights
schnelle Wirkung falsche Annahmen vermeiden

User Daten nutzen: Klicks, @ User Feedback einholen:
Scrolls, Mausbewegungen Direkte Rickmeldung fur

zeigen, wo es wirklich hakt bessere Entscheidungen






Fragen?

Tamara Zimmermann
tamara.zimmermann@otago.at
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