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Oversikt

Varfér CRO?

IN& era mal med webben, genom att hjalpa besokarna att na sina mal!

Kortfattat handlar CRO om att utifran kundens beteende pa sajten kunna utlasa vilken
forbattringspotential som finns, skapa hypoteser och testa dessa for att sedan implementera
den andring som presterat bast.

Hansyn och prioritet av hypoteser och tester baseras bland annat pa stérst paverkan pa
resultat, kopplat till vad som kraver minst anstrangning i form av utveckling och resurser.

Nedan féljer en mer detaljerad genomgang av de olika steg som en CRO-process innehéller.\d _ - 7| Kommenterad [MJ1]: Omformulerade Kajsas stycke, det
som Kajsa skrivit sparade jag som kursivt.

For att kunna géra det behéver ni veta vilka problem era besékare upplever for att na sina @Lotta Aberg

mal pa er webb: Detta gbrs genom att férst géra research fér att sen hitta I6sningar pa de
problemen (hypotesskapande). Efter det behéver vi hitta vilka hypoteser som har bast
potential att férbéttra kundupplevelsen och konverteringen och é&r teknisk méjliga att
genomfora (prioritering). Sedan gbéra experiment fér att méta effekten och vélja att déa
implementera de féréndringar som ni vet 6kar konverteringen och ddrmed na bade deras
och era mal. Denna handbok kommer att ge en mer detaljerad beskrivning av denna
process och de olika stegen I den. |

Optimeringshjulet

Beteendeanalys & principer
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Verktyg & implementation Prioritering

Experimenting

Data
For att borja ta reda pa vilka utmaningar anvandarna upplever pa sajten och vad som
hindrar dem fran att konvertera, anvands olika typer av datakallor:



- Kvantitativ data for att ta reda pa vad som hander, var det hander och hur vanligt det
ar. T.ex. Google Analytics men aven A/B-test ar en kvantitativ metod.

- Kuvalitativ data for att ta reda pa varfor saker hander. T.ex. anvandningstest.

- Hotjar kan anvandas bade kvantitativt och kvalitativt. Typiska kvantitativa
datapunkter har ar scrollmaps och clickmaps. Surveys kan anvandas bade
kvantitativt eller kvalitativt beroende pa utformning och antal svarande.

Beteendepsykologi / UX-principer

Nar vi vet vilket problem som behdver l6sas for att fa fler besokare att konvertera till kunder,
kan beteendepsykologi anvéndas for att komma fram till I6sningar baserat pa beprévade
metoder, teorier och forskning om hur vi manniskor fungerar. Exempel pa kallor fér detta ar:
https://www.nickkolenda.com/

https://baymard.com/

Hypoteser

Baserat pa data och beteendepsykologi kan vi nu skapa hypoteser om vad vi tror kommer
kunna I6sa anvandarnas problem. Grunden for hypotesformulering kallar vi IAR och ska
svara pa:

Insight — Vilken insikt om besdkarna baseras hypotesen pa?
Action — Vilken férandring vill vi testa baserat pa den insikten?
Result — Vilket resultat tror vi att detta kan att leda till?

Ett mer utforligt hypotesskapar-formular gar att hitta har:
https://apps.conversionista.se/hypothesis-creator/

Prioritering
Nar vi har nagra olika hypoteser, vill vi kunna veta vilken vi ska borja testa. Ett vanligt
ramverk att anvanda kallas PIE, och tar bade hansyn till:

P = Potential. Hur stor potential hypotesen har baserat pa insikterna som ligger bakom
den?

I = Impact. Om foérandringen sker pa ett viktigt stélle pa sajten

E = Ease. Hur enkel den ar att genomfora, dels tekniskt men kan ocksa vara
organisatioriskt

Experiment

Nar vi vet vilken hypotes som ska borja testas, sker testet i form av ett experiment, dar A/B-
test ar den vanligaste formen. Detta for att testa forandringen pa era faktiska bestkare och
deras riktiga beteende pa sajten, da de inte ar medvetna om att de ar med | ett experiment.
Vid ett A/B-test skickas da 50% av trafiken till en B-version av sidan som ska testas under
en viss period, for att se om vi kan se en statistiskt sakerstalld skillnad pa testvarianterna.
Statistiskt sakerstalld innebar | korthet att vi vill vara sa sdkra som majligt pa att resultatet
inte ar baserat pa en slump, utan pa faktiskt beteendeskillnad, sa att vi kan valja vad vi vill



implementera utifran vad vi ar sakra pa kommer leda till battre kundupplevelse och
konvertering.

Verktyg & insikter

For att kunna mata resultatet av ett experiment pa ett korrekt satt, och darmed kunna ta de
insikterna om besdkarna vidare till nya hypoteser, kravs att bra verktyg och tracking finns pa
plats som sakerstaller detta. Det ar saklart ocksa viktigt for att sakerstalla att hypoteserna
aven | forsta skedet ar baserade pa data som ar sa korrekt som mojligt.

Mal och KPler (mitten)

Kugghijulet | mitten handlar om att allt experimentarbete bér kretsa kring tydliga mal och
KPler sa ni vet vilka mal ni vill testa mot och vilka hypoteser som bér prioriteras som da
testar mot just detta mal. Detta ar ocksa viktigt for att dver tid kunna mata och utvardera
effekten av experimentarbetet.

CRO-processen

Tidslinje

Varfor:

For att sakerstalla att verkligen skapa forandring, resultat och vardefulla lardomar nar ni
jobbar med konverteringsoptimering, behdver ni ha en process som bade sékerstaller
kvalitet av testen (genom research, hypotesskapande och experimentdesign) och att ni kan
testa | sa hog fart som ar majligt fér er (genom rutiner, tydlig ansvarsférdelning och ett
valfungerande samarbete mellan olika kompetenser).

Vad:

Quality Velocity

Research Planning Execution Reporting

Prioritisation & Analysis &
e m “ e SR

Implementation



Hur

Integrera de olika stegen i experimentprocessen i era befintliga sprintprocesser, sa det blir
en naturlig del av den, snarare an en egen process pa sidan av. Mer specifik
rekommendation kring de olika stegen och samarbete mellan teamen féljer i kommande
delar.

Varfor

For att jobba pa ett strukturerat, I6pande och repetitivt satt med processen fér CRO och
experiment ser ni har en visualisering av en tidslinje. Den ar framtagen utifran era nuvarande
processer och forutsattningar for CRO arbetet, men kan naturligtvis komma att justeras om
ni kanner att det behdvs langre fram.

Vad

Processen ar framtagen att galla per team, dvs planen ar att kora ett fokusomrade med en
research sprint, ett HEAT-meet och en period av experiment per tertial, OCH per team.

Hur

Grundpelarna i denna process kommer att beskrivas mer i detalj nedan, men tidsordningen
ar som foljer:

Ni borjar med att bestdmma ett fokusomrade for tertialen, som med férdel ocksa ar
férankrad i 6vrig planering.

En research-sprint utférs som avslutas med ett HEAT-meet. Hypoteserna fran detta
prioriteras och laggs | en backlog och sedan foljer en period av experiment utifran detta.

| den sista sprinten av tertialen pabdrjas en ny research-sprint parallellt med att experiment
kors, sa att nasta tertial kan borja direkt med ett HEAT-meet och da méjliggér en sa lang
period som méjligt for sjalva experimenten.

Tertral 2(3,4... N)
Tertral 1

| \

Experiment Fokusomride 1 Experiment Fokusomride 2




Backlog och research

Satta klara KPler och valja fokusomrade

For att vélja vilket fokusomrade man vill jobba med for research, HEAT-meet och experiment under
en period, kan en prioriteringsmodell som kallas for PIE anvdndas. Den kommer dven att beskrivas |
samband med att prioritera hypoteser ldngre fram. | modellen star P fér “potential”, | for
“importance” och E for “ease”. For att valja fokusomrade kan den anvédndas pa foljande satt:

- Potential: Var pa sajten finns bra potential till férbattring? Var finns tydliga insikter om att
bestkare upplever problem som ni vill hjalpa till att 16sa? Har ar data och research till stor
hjalp.

- Importance: Hur mycket trafik finns till sidorna som ingar | fokusomradet? Och ar det ett
stélle pa sajten dar ni tror att anvandarna tar beslut? Men ocksa, vad ar viktigt for
organisationen framat? Har kan ni ocksd med fordel ta hansyn till vad som ligger | planen for
teamet | 6vrigt kommande manader, sa att fokusomradet fér CRO och experiment ocksa gar
I linje med detta.

- Ease: Hur enkelt dr det att gora forandringar inom fokusomradet? Har kan ni ta hansyn bade
till teknisk komplexitet, resurser och hur enkelt det ar att ta beslut och testa nya saker inom
fokusomradet.

Vem:

Produktagaren ansvarar for att teamet har tydliga mal och KPler, och for att teamet har en tydlig
prioritering av fokusomrade for tertialen. Webbredaktoér och webbstrateg kan vara behjalpliga i att
formulera matbara och effektiva KPler.

Identifiera potential genom insikter i datan (Kvantitativ och kvalitativ ﬁesearch)
Varfor:

Researchen ar sjdlva grunden i att jobba med konverteringsoptimering och experiment. Om vi inte
vet vilka av bestkarnas problem ni vill I16sa, kommer det inte heller kunna leda till nagra vardefulla
resultat och lardomar. Att anvdnda bade kvantitativ och kvalitativ research ar viktigt da de har olika
roller | research-arbetet och svarar pa olika fragor, och kan darfér med férdel anvdndas tillsammans
for att komplettera varandra. Detta kan kallas att man “triangulerar datan”.

Vad:

Kvantitativ data svarar pa VAD som hander, VAR det hander och hur vanligt det &r att nagot hander.
Exempel: Google Analytics, Hotjar heatmap och clickmap. Aven experiment &r en kvantitativ metod.

Kvalitativ data svarar pd VARFOR nagot hdnder och kan visa exempel p3 beteenden och problem
som uppstar nar en bestkare anvander er sajt.
Exempel: Anvdndningstest, card sorting, intervjuer, kundservice.

Hotjar survey kan vara antingen kvantitativ eller kvalitativ beroende pa hur manga svar ni vill kolla
pa och om ni anvander svarsalternativ for att ta reda pa férdelning av tex besoksanledning
(kvantitativ) eller om ni anvander fritextsvar for att utforska varfor saker hander (kvalitativt)

Kommenterad [LA7]: Bra att skriva detta som en steg-for-
steg-manual och skriva lite Gvertydligt tex "Det forsta steget i
CRO-processen ar research"




IS hir gér du;

Vem:

Research | en researchsprint infor ett HEAT-meet. Har gérs bade kvantitativ och
kvalitativ research, som sedan trianguleras genom att se vilka likheter som finns
mellan olika datakéllor som da ger annu starkare insikter|

Lépande research. Till exempel I6pande Hotjar surveys, som analyseras
regelbundet, tex manadsvis.

En rekommenderad I6pande research ar survey for “emotional needs” baserad pa
Talia Wolfs foredrag fran Conversion Jam som ni kan hitta har. Syftet med denna ar
att ta reda pa vilka kdnslomassiga behov era bestkare faktiskt baserar sina beslut
pa, for att kunna anvanda dessa lardomar pa er sajt.
https://www.youtube.com/watch?v=2loVKdbMjfQ

Research infor HEAT-meet, checklista:

Lista med basic grejer for 1 vald sida:

Device fordelning

Navigation summary

Interaktioner pa sidan

Hotjar scroll & click

Hotjar survey

Tidigare A/B-test pa sidan / inom omradet féor HEAT-meetet.
Anvédndningstest eller plocka ut insikter fran tidigare anvandningstest.

Triangulering av data infér HEAT-meet:

Triangulering av data innebar att kombinera data fran kvantitativa och kvaliativa datakallor
for att tydliggora bilden av vilka problem anvdndarna upplever, for att kunna skapa dnnu
skarpare hypoteser. Om tex GA-data och anvandningstest tyder pa samma problem, stéarker
det potentialen for att ett test som léser det problemet. Trianguleringen innebér ocksa att
kombinera data pa sa satt att de kompletterar varandra. Om man tex sett | GA att manga
lamnar pa en viss sida, kan data fran en Hotjar survey eller anvandningstest komplettera
genom att svara pa varfor man ldamnar, vilket ocksd mojliggor starkare och mer traffsakra
hypoteser. Triangulering gors genom att innan HEAT-meet kolla pa insikterna fran de olika
datakallorna och hur de stérker och/eller kompletterar varandra, och tydliggora det |
presentationen av data. Det dr ocksa rekommenderat att jobba parallellt med de olika
metoderna for att hjdlpa varandra svara pa fragestallningen infor ett HEAT-meet.

Teamets webbredaktor ansvarar for kvalitativ research. DAP-teamets analytiker ansvarar for
kvantitativ research.

Basic guide till GA, tex infor HEAT-meet / Malin
https://docs.google.com/presentation/d/1HQwn_60G9KoOD8ERdzDqdm72qp1kKSvB9Qyuf

aKdtWM/edit#slide=id.g1181127e4f3 0_34

Guide till basic GA analys infor ett HEAT-meet.

_ -~ - | Kommenterad [LA8]: Kanske byta ut rubrikerna Hur till S&

har gor du, for en tydligare kansla av en manual




Nar ni valt ett fokusomrade for ett HEAT-meet kan denna guide hjélpa er att ta fram
grundlaggande data for de URLer / floide som fokusomradet inkluderar. Fran denna guide
kan ni &ven googla er fram till hur ni rent praktiskt gor detta, da alla detaljer inte kommer att
framga har.

Device split
For att se hur mycket trafik som kommer fran respektive device, kan ni anvanda rapporten:

Audience --> Mobile --> Overview

For att se device split for en specifik URL, kan du antingen skapa ett segment med condition
“Page” och ange URL fér den sida du vill se device split for. Eller 1agga till en “secondary
dimension” for “Page” direkt | rapporten, | dvre vanstra hornet av sjalva tabellen .

- Site content: All pages, Landingpages, Navigation summary
- Behaviour — Events

- Site search

- Conversions (product category)

- Skapa segment

Lank till utbildningsmaterial kring metodiken for anvandningstest:

Kvalitativ Research & Anvandningstesting - Réda Korset - 2022-09-27 - Conversionista!.pdf

HEAT meets

Varfor:

For att se till att ni hela tiden har en backlogg med datadrivna hypoteser inom fokusomraden som
kanns viktiga for er, ar HEAT-meet ett bra verktyg da det just bygger pa att sitta tillsammans | en
kross-funktionell grupp och ta del av data tillsammans for att sen bygga hypoteser baserat pa den
datan. Det gor ocksa att era kollegor kdnner sig inkluderade I hypotesskapandet och kan da kdnna
storre dgandeskap nar de sen ska hjalpa till med nagon del av att bygga testet.

Vad:
De delar som ingar | HEAT-meet metodiken, och som beskrivs mer utférligt under “Hur” nedan &r:

- Planering av HEAT-meet

- Genomforande:
Datapresentation
Hypotesworkshop

- Uppfoljning och prioritering

- Process (néar, hur ofta, etc)

- Forsok att ha ett sa nischat fokusomrade som majligt for HEAT-meets sa att ni primart far ut
konkreta hypoteser, snarare dn vaga och breda utforskningsomraden.

- Rekommenderade tumregeler: Ca 10 personer och 1,5h med 30 min datagenomgang och 1h
workshop.



- Setill att olika kompetenser &r representerade | métet, sa som redaktor, conversion
manager, analytiker, UX/design, utvecklare och PO.

- Boka in uppfdéljningsmote for prioritering | mindre grupp inom en vecka efter ett HEAT-meet.

- lUnder rubriken Research ovan finns en guide till hur research kan goras | en research sprint
infor ett HEAT-meet. \
|
Hypotes-workshop genomférande

- Workshop live pad whiteboard med post-its eller | digitalt verktyg, tex. Miro.

- Dela upp hypoteser och actions | “Test”, “Just do it” och “Explore”.

- Latallal rummet forst fa skriva ner sina hypoteser 1 och 1 | ungefar 10 minuter. Ga sedan
varvet runt och Iat alla | rummet presentera sina hypoteser. Forsok hélla det s kort och
koncist som magjligt, ca 2 min per person. Undvik for detaljerade I16sningsdiskussioner |
detta skede, och dven att upprepa samma sak flera ganger.

- Rekommendation framat: Forsok att komma fram till s3 konkreta hypoteser som mojligt |
sjalva motet, det &r en del av syftet. Sa att det inte behovs flera méten efterat for att
konkretisera och ta beslut. Att skissa ner idéerna kan hjalpa till att géra det mer konkret.Det
kan da laggas till en del darlan gor en runda med individuellt jobb dar alla far vélja 1-2
hypoteser att grovskissa hur den skulle kunna se ut pa sajten.

- Setill att det finns en ansvarig person som haller ihop méte och workshop, och efter métet
for 6ver hypoteser till backlog och bjuder in till prioriteringsmote. Forslagsvis en conversion
manager.

Vem:

Teamets webbredaktor ansvarar for att arrangera heatmeets.

Output:

Fran ett HEAT-meet kan olika typer av forbattringsforslag komma, allt fran buggar till tydliga
testhypoteser till omraden att utforska vidare med mer data. For att tydliggéra vad som ska goras
med varje forbattringsforslag, kan ni anvanda er av dessa kategorier. Ni kan antingen dela upp
forslagen | dessa kategorier redan | workshopen, eller | ett prioriteringsmote efterat.

Just doit

Uppenbara problem som kan atgardas utan A/B-testning. Till exempel buggar eller uppenbara UX-
problem, som att texten inte syns tillrackligt bra eller att det inte ar tydligt vilket format anvandaren
ska skriva in sitt personnummer.

Test

Potentiella férbattringsforslag som behéver A/B-testas for att veta om det leder till forbattrad
anvandarupplevelse och konvertering, eller inte, och darmed behdvs som underlag till beslut om
atgard.

Explore
Omraden som behover utforskas mer for att fa forstaelse kring vad som behover goras, till exempel
med mer data eller fortsatt utférskande av olika alternativ.



Lank till exempel presentation:

HEAT-meets

Hypoteser och testdesign

‘Hypotesskapandthypotesbacklog

Varfor:

For att sakerstalla kvaliteten | era experiment, och darmed 6ka sannolikheten att fa statistiskt
sakerstdllda resultat att ta beslut fran, behéver ni ha starka hypoteser.

Vad:

En stark hypotes har en bakgrund I form av en insikt som med férdel kommer fran data, dvs vi ser |
en eller flera datakallor att ett visst problem uppstar for flera av era bestkare, som paverkar deras
motivation eller formaga att slutféra sitt mal pa sajten, dvs konvertera. Fran insikten kan ni anvinda
webbpsykologi- och UX-principer for att ta fram en |6sning pa problemet som uppstar, som da blir
den férandring ni vill testa. Sedan vill ni dven kolla pa vilket forvantat resultat den har férandringen
kan leda till, for att sdkerstalla att det tar besokarna och er ndrmare era mal.

Har kan ni anvdanda en modell som kallas IAR.
Ett exempel pa en hypotes uttryckt genom IAR-modellen:

Insikt — Eftersom vi har sett att anvandare missar den svarta menyn, genom anvandningstest och
klick-data fran Google Analytics och Hotjar.

Action — Vill vi inkludera den svarta menyn | den vanliga menyn pa bade desktop och mobilbesokare

Resultat — Vilket borde leda till att fler anvéndare hittar innehallet dven | den svarta menyn, och
samtidigt upplever en mer enhetlig navigering pa sidan.

Men ocksa: Hur ska resultatet méatas? Finns tracking pa plats for att kunna analysera resultatet?

Hur:

- Nar ni skriver hypoteser | HEAT-meets
- Hypotes backlog
- Formular fér organisationen att skicka in hypoteser och férslag pa experiment

https://apps.conversionista.se/hypothesis-creator/

Vem:

Teamets webbredaktdr ansvarar for hypotesbacklogen.

Feasibility
Varfor:



For att veta hur lange ett test behover koras for att fa ett statistiskt sakerstallt resultat, gors
en fesasibility utrakning. Denna kan med fordel géras | samband med prioritering av
hypoteser.

Vad:

Feasibility utrakningen gors baserat pa trafikmangd pa sidan dar testet ska koras, och
nuvarande konverteringsgrad mot den KPI \ som ska testas mot. Dessa faktorer, tillsammans
med hur stor beteendeférandring som testet leder till, ar det som avgoér hur lange testet
behdver koras for att fa ett statistiskt sékerstallt resultat.

Hur:

Det finns olika fardiga mallar att anvanda, denna fran CXL ar ett exempel, dar ni kan
anvanda den del som heter “Pre-Test Analysis”: https://cxl.com/ab-test-calculator/

Gor feasibility | denna kalkylator infor test, sedan kan ni skapa och anvanda en excel for att
fora 6ver resultat att anvanda aven | framtiden. Nar ni nasta gang ska testa pa samma sida
och mot samma mal, kan ni da anvanda samma utrakning igen, forutsatt att
forutsattningarna | trafikmangd och konverteringsgrad inte andrats markant sedan den forsta
utrakningen (tex. kampanijer eller andra storre sajtférandringar).

Vem:
DAP-teamets analytiker kan bista teamen med feasability check.

Prioritering av experiment / testplan
Varfor:

Nar vi har nagra olika hypoteser, vill vi kunna veta vilken vi ska borja testa for att fa sa bra
effekt som méjligt av experimentprogrammet mot de prioriterade malen och KPlerna.

Vad:

Potential: Hur stor potential hypotesen har baserat pa insikterna som ligger bakom den?
Aven resultat fran tidigare experiment kan spela in har, samt om hypotesen ar basead pa en
beprévad beteendepsykologi-princip.

Importance: Om férandringen sker pa ett viktigt stélle pa sajten, dvs dar det finns trafik och
det ar ett stélle pa sajten dar bestkarna tar beslut som kan paverka konverteringen mot era
prioriterade mal. Har kan det ocksa spela in om det ar en férandring som ar viktig for
organisationen for att t.ex. ge svar till andra prioriterade projekt.

Ease: Hur enkel forandringen ar att genomfora, dels tekniskt men kan ocksa vara
organisatioriskt eller utifran vilka resurser som behdvs for att ta fram testvarianten.

Hur:

- Efter ett HEAT-meet dar flera hypoteser tagits fram, ar det viktigt att prioritera
hypoteserna for att sa effektivt som majligt komma vidare mot experiment.

- Prioritering av hypoteser som kommer in aven utanfér HEAT-meets kan aven ske
I6pande i exempelvis webbmédten (Rekryteringsteamet) och webbredaktionsméten
(VCW/Kom. Stod).



Vem:
Teamets webbredakt6r ansvarar for teamets testplan. Webbstrategen ansvarar for den holistiska
testplanen och samordna teamen som arbetar med A/B-tester.

Test backlog
Varfor:

For att ha en gemensam och tydlig 6versikt dver alla hypoteser, och aven en dokumenterad
oversikt dver alla experiment som kors sa att Iardomarna 6verfors och finns kvar 6ver tid och
resurser.

Vad:

Lank till backlogg, experiment tracker och roadmap nedan. Se 6ver om ni vill ha ett gemensamt stalle
for alla team som jobbar med experiment, och att ni da forslagsvis har varsin flik for backlogg, men
gemensam for tracker och roadmap.

https://redcrosslse.sharepoint.com/:x:/r/sites/EttRdaKorspntet-

Projekt/ layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7B16D62905-C929-4274-9E75-
61AE71263034%7D&file=Hypotes-
backlogg%200ch%20roadmap.xIsx&action=default&mobileredirect=true

Hur:

- Fyll pa backloggen med hypoteser efter varje HEAT-meet.

- Fyll pa backlogg Iopande nar idéer tas fram, men sakerstall alltid att de &r baserade pa data
och insikter om era besokare.

- Prioritera hypoteser | backlogen for att sen lagga in dem | Experiment Tracker nér det &r
bestamt att koras som test.

Ha en rutin att kolla igenom, uppdatera, rensa och prioritera | backloggen med jamna mellanrum.
Tex | webbmoten for Rekryteringsteamet.

Test roadmap
Varfor:

For att kunna ha framforhallning och god planering for test underlattar det bade for alla olika
kompetenser som ska jobba med ett specifikt test, men ocksa mellan teamen att ha koll pa
vilka test som ligger planerade sa att de inte “krockar”.

Vad:

Lank till backlogg, experiment tracker och roadmap nedan. Se éver om ni vill ha ett gemensamt stélle
for alla team som jobbar med experiment, och att ni da forslagsvis har varsin flik for backlogg, men
gemensam for tracker och roadmap.

https://redcrosslse.sharepoint.com/:x:/r/sites/EttRdaKorspntet-
Projekt/ layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7B16D62905-C929-4274-9E75-
61AE71263034%7D&file=Hypotes-




backlogg%200ch%20roadmap.xlsx&action=default&mobileredirect=true

Hur:

- Laggin test | roadmapen sa fort ett test ar planerat, antingen som preliminart eller spikat.

- Lagg aven in storre kampanjperioder och andra tekniska projekt som kan paverka testningen
pa delar av sajten | roadmapen och uppdatera detta med jamna mellanrum.

- Kolla pa backloggen tillsammans mellan teamen med jamna mellanrum, for att sakerstalla
att test inte krockar eller att ni dubbeljobbar. Tex webbredaktions-méoten.

Testspecifikation - Experimentdesign & bundling av test

Varfor:

For att sakerstalla att ni testar era hypoteser pa ett tydligt satt som gor att ni kan dra lardomar av
testet oavsett utfall, ar experimentdesign viktigt da det handlar om hur testet satts upp nar det
kommer till vad som testas, var pa sajten och mot vilket mal.

Vad:

Experimentdesign handlar inte om visuell design, utan hur ni satter upp ett test for att testa
hypotesen pa ett sa tydligt satt som majligt, med stérsta méjlighet att fa ett statistiskt
sakerstallt resultat att ta beslut fran.

Tank innan:
“Om det har testet vinner, vad har vi lart oss om vara besokare och vilket beslut tar vi?”

“Om det har testet forlorar, vad har vi lart oss om vara besodkare och vilket beslut tar vi?”

“Om det har testet inte ger nagon skillnad, vad har vi lart oss om vara besokare och vilket
beslut tar vi?”

Hur:

Det kan antingen goras genom att gora 1 isolerad forandring pa en sida, tex lagga till en knapp eller
byta en bild. Eller sa kan ni bundla flera férandringar, men isafall pa ett sitt som gor att ni 4nda
testar hypotesen pa ett tydligt sétt, tex genom att sikerstélla att alla forandringar har att géra med
samma beteendeprincip. Har kan ni ldsa mer om Bundling fran den workshop vi gjorde pa det temat
under hosten:

221115 Roda Korset - Bundling (1).pdf

Vem:

Teamets webbredakt6r ansvarar for testspecifikationen. DAP-teamets analytiker kan behdva stotta
webbredaktoren i att formulera matpunkter/mal for testet.

Testspecifikation

Varfor:



Nar det ar bestamt att ett test ska koras, ar det bra att géra en specifikation sa att alla som
ar involverade | att ta fram testet har en samsyn kring vad det ar som ska testas och varfér,
hur det ska se ut och hur det ska méatas.

Vad:
Skapa specifikationen utifran mallen / exemplet som lankas nedan. Den bér innehalla:

- TestID och namn

- Hypotes

- Testperiod (enligt utréknad feasibility)

- KPI som testet ska matas mot

- Screenshots pa original och variant nar de finns klara

Hur:

Lagg in testspecifikationen | en gemensam mapp dar ni samlar dokumentation for alla test.
Kommunicera dven med alla som ska vara inblandade | testet, att specifikationen ar klar.

Exempel VCWTO03:

- https://redcross1se.sharepoint.com/:p:/r/sites/EttRdaKorspntet-
Projekt/ layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7B986C5BC3-9239-4D6E-982E-
691EAB3F7B69%7D&file=VCW-T03-Startsida-Hero-
Budskap.pptx&action=edit&mobileredirect=true

Visuell testdesign
Skriv text

Vem:

Teamets webbredaktor gor visuell testdesign for enklare redaktionella test. For tester som
kraver ny design eller dar deisgnen har en avgérande betydelse involveras Intellecta
(sprintplaneras via webbens produktagare pa IT).

Experiment och uppfoljning
Satta upp test

Experiment - Redaktionella test
Varfor:

For att inte alltid vara beroende av utveckling for att genomféra experiment, kan ett
redaktionellt test géras utifran de férandringar som gar att géra rent redaktionellt pa sajten.

Vad:

Det enklaste da ar att gora ett sa kallat “redirect” test dar ni skapar en kopia av en sida,
doper den till nagot snarlikt men utmarkande, tex rodakorset.se/start och sen gor
forandringarna pa den nya sidan. | testverktyget Google Optimize skapar ni da ett Redirect
test och for varianten skriver ni da in URL for den nya sidan.



Hur:

QA:

- QA kan goras direkt | prod | Optimize.

- Kolla tracking pa klick och mal dven for den nya sidan.

- Sakerstall att testet funkar pa ett bra satt med cookie consent och flickering, speciellt om det &r en
vanlig landningssida som tex startsidan, och ovan fold.

- Testa for bade desktop och mobil s3 testet ser ut som det ska, och dven | de vanligaste browsern,
genom att anvanda query parameter eller test cookie .

QA med query parameter eller cookie:
QA with query parameter or cookie in Google Optimize.pdf

Vem:
Teamets webbredaktor satter upp redaktionella test i Google optimize.

Experiment - Utvecklingstest
Varfor:

Nar ni vill testa nagon férandring som inte ar mojlig att géra redaktionellt eller direkt | testverktyget,
behover testet kodas av utvecklare.

Vad:

Design av testet behdver tas fram och stdmmas av mellan design, conversion manager och
utvecklare sa att det &r gorbart och stammer 6verens med hypotesen som ska testas. Kodning av
test gors sedan for att sedan laggas in som testvariant | ett skapat test | Optimize. QA behdver sedan
ske for att sakerstélla att testvarianten presenteras korrekt | de vanligaste devices och webblasare,
och sa att flickering inte uppstar.

Hur:

- QA sker | de flesta fall | prep miljon | Optimize.

- Det behdvs mer framforhallning | planeringen har jamfort med redaktionella test da
det ska in | IT backlogg och sprintplanering.

- Kom 6verens tillsammans med IT pa om ni vill ha nagon % utvecklartid varje sprint
for att kunna lagga in test, eller om ni vill planera in det mer vid behov.

- Ha aven framférhallning | kommunikation och planering nar det kommer till att géra
QA av test, sa att det kan planeras in | god tid nar det val ar dags.

- Séakerstall ocksa hur testet fungerar med cookie consent, sa att ni antingen kan l6sa det pa
ett bra satt tekniskt for testet, eller sa att ni atminstone ar medvetna kring hur ni behover ta
hansyn till detta | testanalysen.

- Sakerstall att tracking fungerar som det ska for det mal som testet ska méatas mot, for bade
original och variant.

QA med query parameter eller cookie:
QA with query parameter or cookie in Google Optimize.pdf




Vem:

Utvecklingstest kraver hjalp av Authority, sprintplaneras via webbens produktagare pa IT.

Start och monitorering av test
Varfor:

Nar ett test har startats, ar det bra att under forsta dagen kolla sa att data kommer in som
det ska, sa att detta isafall upptacks tidigt och kan atgardas. | det har steget ingar ocksa att
de till att alla som kan beréras av testet blir informerade om att testet startats.

Vad och Hur:

Starta testet | Optimize efter att ha sakerstallt alla instéllningar, framforallt:

- Ta bort test-cookie eller queryparameter efter QA (antingen | samma test, eller gor
en kopia pa det ni anvant for QA)

- Settill att testet ligger uppe | prod | Optimize.

- Om QA skett | prep, se till att URL for testet matchar prod miljon nu nar det ska
startas pa den riktiga sajten.

- Se till att férdelningen mellan original och variant ar 50/50 (da det | QA sétts till 100%
till varianten kan detta latt gldommas)

- Se till att ratt testmal ar uppsatt for testet och att ratt GA-vy ar kopplad

Efter att testet har startats, kolla efter nagra timmar sa att data kommer in, bade | Optimize
och genom att skapa segment | GA enligt beskrivningen under rubriken om testanalys
nedan.

Rutiner for att informera om start av test

- Informera i CRO-avstamningschatten innan testet startar, for att se att testet inte
krockar med deploy eller liknande
- Informerai Allmant i Teams nar testet ar startat

Information:

- Kort om vad som testas
- Screenshot och Lank till testspec dar det finns screenshots pa original och variant
samt hur lange testet ska rulla

Vem:
Teamets webbredaktor ansvarar for start och monitorering av test. DAP-teamets analytiker
kan stotta i borjan tills webbredaktoren blivit mer sjalvgaende.

Stoppa test
Skriv text

Vem:
Teamets webbredaktor ansvarar for att stoppa test. DAP-teamets analytiker kan stotta i
borjan tills webbredaktoren blivit mer sjalvgaende.



Testanalys

Varfor:

Nar ett test ar fardigt, vill vi géra analys for att se vad resultatet blev sa att ett beslut kan tas
kring nasta steg. Detta behdver ocksa dokumenteras sa att man kan ga tillbaka | efterhand
och se vilka lardomar som dragits fran testen.

Vad:

Testanalys kan med férdel goéras | Google Analytics, for att sedan foras in | en testrapport.
Denna kan laggas | samma dokument som den redan skapade testspecen som gjorts innan
testet, sa att allt finns samlat p4 samma stalle.

| testanalysen bor det aven inkluderas vilka lardomar som dragits om era anvandare av
testresultatet, och vad nasta steg ar. Ska varianten implementeras eller original fortsatta?
Ska det goras nagot uppfoljningstest baserat pa insikterna fran detta test?

Hur:

Bdrja med att gora en plan for analysen, baserat pa vilket eller vilka testmal som angivits i
testspecifikationen. Skapa en Excel fil och skriv in vilka olika datapunkter du vill ta fram for
testresultatet. Utga framst fran dessa datapunkter:

Original — Exponerade
Variant — Exponerade
Original — Konverteringar mot primart testmal
Variant — Konverteringar mot primart testmal

| Google Analytics finns en direkt koppling till Google Optimize som gor att ni kan skapa ett
segment | GA med en fordefinierad condition som heter “Experiment ID with variant”.

Har lagger ni da in Experiment-ID som finns | Google Optimize (detta skapas automatiskt for
varje test). Ni hittar det under “Datails” --> “Measurement and objectives”

Nar ni valt condition “Experiment ID with variant” klistrar ni in ID:t fran Google Optimize, och
lagger till :0 for original och :1 for variant direkt efter IDt.

Skapa forst ett segment vardera for original och variant med endast denna condition for att
se hur manga anvandare som blivit exponerade for respektive variant.

Skapa sedan ett sekvens-segment genom att valja “Sequence” istallet for “Condition” |
vansterspalten nar du skapar segmentet. Dar lagger ni igen in “Experiment with ID” som steg
1 och specar :0 for original och :1 for variant. Som steg 2 lagger ni sedan in test-malet for att
kunna se hur manga konverteringar som gjorde fér bade original respektive variant. Test-
malet kan antingen vara konverteringar, klick pa en viss knapp eller besok till en viss sida,
sa har behdver ni anvanda det som var det primara malet for just ert test.



Sedan kan dessa siffror foras in | en A/B-test kalkylator, till exempel:
https://abtestguide.com/bayesian/

For sedan 6ver konverteringsgrader for original respektive variant till Excel sa ni har det
sparat nagonstans. | kalkylatorn far ni aven fram skillnaden mellan varianterna, och den
statistiska signifikansen for testet. Malet ar att fa en 95% signifikans, da ar risken minimerad
till 5% att resultatet skulle vara baserat pa slump snarare an faktiskt skillnad.

Om testet aven hade fler sekundara mal ni vill undersoka, gor ni pa precis samma satt for
dessa. Observera dock att beslut om nasta steg bor tas framst fran det primara malet for
testet. Om ni vill se om det &r nagon skillnad pa tex desktop och mobil resultat, kan ni skapa
likadana segment och Iagga till condition for device, men tank pa att det ofta blir for lite trafik
for att dra slutsatser nar en saddan beskarning gors.

Tydliggor

Gick in och laste nu for att fundera pa hur jag ska analysera A/B-testet av svarta menyn och
tankte pa att dar inte fanns info om vad som en egentligen behdéver titta pa nar en analyserar sitt
experiment. Visst skulle det gar att speca lite?

Vem:
DAP-teamets analytiker genomfor analysen och insikter dras i samrad med teamets
webbredaktor.

Nésta steg/action
Skriv text

Vem:
Teamets webbredaktér och PO kommer tillsammans éverens om actions/nasta steg.

Dokumentera och dela findings
Skriv text

Samarbete och kommunikation mellan team
Varfor:

Nar ni jobbar med experiment | flera team parallellt ar det viktigt att ni &r synkade sa att test
inte krockar med varandra pa samma del av sajten samtidigt, men ocksa sa att ni inte
dubbeljobbar och planerar liknande test | flera team och sa att ni kan dra nytta av
lardomarna av varandras test for att skapa ett sa effektivt experimentprogram som majligt.

Vad:

Gemensam dokumentation av experiment tracker och experiment roadmap dar alla test som
har beslutats att kéras laggs in I6pande. Gemensam mapp dar ni kan hitta testspecifikationer
och rapporter for alla test fran alla team.



Gemensamma forum for att halla er synkade mellan vilka test som kors | olika team. Har kan
ni anvanda redan existerande moéten | sa stor man som méjligt, och satta upp nya vid behov.
Gemensam kommunikation, tex en Teams-kanal for experiment for att Idpande informera
varandra om test som planerats in, startas och avslutats for att halla varandra uppdaterade
utan att det alltid behdver tas ett méte.

Test-ID enligt foljande:
REK = Test fran rekryteringsteamet, tex REK01
VCW = Test fran VCW-teamet, tex VCWO01

Hur:

Vem:

Gemensam dokumentation enligt ovan

Prata om test pa regelbunden basis | gemensamma webbredaktionsmoéten var 3e vecka.
Review | sprintslut, presentera testresultat och planerade test for de olika teamen.
Potentiellt forslag, om ni kdnner att det finns behov: Lotta och Malin kort CRO-synk varje
sprint? Nar | sprinten, slutet?

Potentiellt forslag, om ni kdnner att det finns behov: En experiment-kanal | Teams dar ni
I6pande kan uppdatera nar ett nytt test planeras in, startas eller avslutas | respektive team.

Teamets webbredaktor ansvarar for att dokumentera och dela findings fran testet.



