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Both test pages saw a lift in performance but Test Version 2 was the clear winner, with a 34% increase in 
EPC (earning per click) and a 41% increase in downloads.   The new designs clearly sparked more of an 
interest with users.  The stronger call to action likely gave Version 2 the bump it needed to outperform 
Version 1. 
 
EZ Videos: Phase Two 
 
Does optimization ever really end?  But of course not. To further improve conversions on the EZ Videos 
product, round two of testing was performed on the landing page. The overall design of the new version 
remained the same but various elements were added and/or altered intended to increase performance 
further.  Essentially,  isolating high  impact  variables  and  tweaking  them  to  squeeze out  every drop of 
performance. Traffic was distributed equally amongst the three options. 
 

• New control 

• Test Version 3 

• Test Version 4 

Test Version 1:  Notice the catchy headline, 
“Like this video clip?” The value proposition 
focused on here is the benefit of searching for 
and accessing tons of similar video clips. 

Test Version 2:  In this design, the call to action is 
more emphasized. Downloading the product is the 
desired action, so the button is accentuated.  
Graphic elements as well as rollover animation have 
been added to make the button stand out more.    

Control:  The original page  



 
 
 

     
 
                         
    
 
     
 
                
  
     
This  test  is  currently  in process and no  results are available at  this point.   We will  let  you  know  the 
results next month!   
 
Summary 
 
W3i has had considerable  success with  testing  landing pages and will continue  to use  this method  to 
increase revenue. 
 
Lessons Learned 
 
1. Don’t let creatives get stale – continuously optimize 
2. Emphasize the benefits 
3. Make the call to action your strongest element 
4. Offer multiple locations for the user to take action 
5. Keep users entertained and interested 

 
 

Test Version 3: Swaps out the video clip (with a 
potentially more entertaining one) and adds a 
little flash animation of a user searching for 
videos to illustrate the benefits even more.   

New Control:  winner of round 1 

Test Version 4: Again swaps out the video clip 
(same one used in version 3), adds the flash 
animation, and also introduces thumbnails of 
other available videos.  Benefit of the 
thumbnails: three more places for the user to 
take action 


