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A L L G E M E I N E
H I N W E I S E

Das Webinar wird aufgezeichnet.

Die Aufzeichnung wird allen Teilnehmern im Anschluss zur Verfügung gestellt.

Alle Teilnehmer sind stumm geschaltet, können über den Chat aber gerne Fragen stellen.

Die Fragen werden am Ende gesammelt beantwortet.
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Full Service-Agentur aus Hamburg, Zürich, London und Novi Sad

Mit einem Herz, das binär schlägt

Wir entwickeln für weltweit führende Marken Data-Driven Marketing-Strategien



Das Unternehmen hinter dem Progress Sitefinity CMS

Innovative Marketingplattform mit herausragender Benutzerfreundlichkeit

Breite Anerkennung und Einsatz durch erfolgreiche Unternehmen
wie NASA, PepsiCo und Panasonic



1. Conversion Rate Optimierung

Learnings & Best Practices

CRO Framework

Vorbereitung eines A/B Tests

2. CRO in Sitefinity

Beispielhafte Implementierung in Sitefinity

AGENDA
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590%

https://www.impactbnd.com/blog/conversion-rate-optimization-case-studies
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https://www.impactbnd.com/blog/conversion-rate-optimization-case-studies

25%
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S I E G E L  U N D  Z E R T I F I K A T E

https://www.impactbnd.com/blog/conversion-rate-optimization-case-studies

400%



K E Y  L E A R N I N G  A U S  D E N
B E S T  P R A C T I C E S



E S  G I B T  K E I N E
B E S T  P R A C T I C E S  F Ü R  C R O



• sind eher grobe Guidelines zur Orientierung

• bedeuten nicht, dass etwas, das woanders funktioniert, auch bei uns funktioniert

• berücksichtigen nicht den Kontext

• müssen getestet werden, um validiert zu werden 

B E S T  P R A C T I C E S



B E S T  P R A C T I C E S

“Best  prac t ices  have l imited value
unt i l  thoroughly tested .

C h r i s  G o w a r d ,  F o u n d e r  &  C E O  W i d e r F u n n e l
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D A S
C R O  F R A M E W O R K

WEB ANALYSE

User Journey

Wie kommen Nutzer auf 
Ihre Seite?
Womit interagieren sie?
Wie ist ihr Weg?
An welchen Punkten
springen sie ab?

TECHNISCHE ANALYSE

Technische Fehler

Conversions je Gerät & 
Browser
Ladezeit
Zeit bis zur ersten
Interaktion

HEATMAPS

User Interaction

Attention Maps
Click Maps
Scroll Maps
Form Analysis
Session Recordings

USER FEEDBACK

Customer Voice

Nutzerstudien
Prototype Testing
Abstimmungen
Umfragen



D I E  V O R B E R E I T U N G
E I N E S  A / B  T E S T S



J E D E R  T E S T  B E N Ö T I G T  E I N E
H Y P O T H E S E

Wenn wir [X] auf [Seite Y] für [User Z] ändern,

werden wir [KEY METRIC] erreichen, weil [WHY].



S E T Z E N  S I E  S I C H
E I N  K L A R E S  H A U P T Z I E L

Fokussieren Sie sich.

Alle anderen Ziele sind zweitrangig.



Gefährden Sie nicht die Validität ihrer Testergebnisse.

Kopieren Sie Ihr Experiment, nehmen Sie nötige Änderungen vor & starten Sie einen neuen Test.

D O  N O T
S T O P ,  E D I T  &  R E S T A R T



Warten Sie, bis Ihre Stichprobe groß genug ist,

um aussagekräftige Resultate zu erzielen.

B E E N D E N  S I E  E I N E N  T E S T
N I C H T  Z U  F R Ü H



Verstehen Sie CRO als iterativen Prozess.

Nehmen Sie Tests als Basis für künftige Hypothesen.

Testen Sie weitere Elemente (Bilder, Headlines, Texte, CTAs etc.)

E S  G I B T  I M M E R  W A S  Z U  
O P T I M I E R E N !



C R O
I N  S I T E F I N I T Y



Problem: 
Zu wenig User nutzen das Kontaktformular zur
Kontaktaufnahme.

Mögliche Ursachen
• CTA nicht sichtbar genug
• Formular zu weit unten / zuviel Content
• Darstellungsprobleme

Mögliche Lösung: 
Einen zusätzlichen CTA-Button im Header 
integrieren.

C R O
I N  S I T E F I N I T Y



Hypothese: 

Wenn wir den Call-To-Action auf der Marketing-
Seite für alle Besucher ändern,
werden wir eine höhere Conversion-Rate des 
Kontaktformulares erreichen, weil der Bereich 
leichter für den User zu erreichen ist.

C R O
I N  S I T E F I N I T Y



















































Q U E S T I O N S ?



HAMBURG | LONDON | ZÜRICH | NOVI SAD
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