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Anatomia Google Analytics

Konwersja w branzy
hotelarskiej

Wojciech Sroka

Narzedzie analityczne bez skonfigurowanych celdw jest nic niewarte. W poprzednim numerze przy-

blizylismy podstawowe metryki pozwalajgce mierzy¢ zaangazowanie uzytkownikéw na stronie hotelu.

Prawdziwa sita narzedzia analitycznego tkwi jednak w analizie konwersji. Czym tak naprawde jest to
zjawisko i jakie znaczenie ma dla hotelarzy?

onwersja jest dowolnym dziataniem uzytkownika na stro-

nie internetowej hotelu, istotnym z punktu widzenia bizne-

su hotelowego. Dostownie — jest przeksztaiceniem ruchu

w sprzedaz lub dziatania mogace jg zapoczatkowac.

Przyktadem takich dziatan moze by¢ nawigzanie potacze-
nia telefonicznego z recepcia hotelu, pozostawienie danych kontaktowych
przez formularz dostepny na stronie z ofertg czy bezposrednia sprzedaz
oferty przez booking engine. Kazdy hotelarz, ktéry chce zarabia¢ dzie-
ki stronie internetowej, powinien wyznaczy¢ cele, jakie chce osiggnaé.
Jak to zatem zrobic?

E-COMMERCE, ;
CZYLI SPRZEDAZ BEZPOSREDNIA NA STRONIE HOTELU

Pierwszy krok to integracja Google Analytics z silnikiem rezerwacii
stosowanym na stronie. Konwersje e-commerce pozwalajg na mierze-
nie sprzedazy dokonywanej bezposrednio na stronie internetowej
hotelu. Integracja jest prosta i wiekszos¢ specjalistow od marketingu
w hotelu moze wykonac jg samodzielnie. Wystarczy w tym celu wigczy¢
odpowiednig opcje (Ustawienia > Widok danych > Ustawienia
e-commerce) oraz wstawi¢ identyfikator Google Analytics (mozna go
znalezé w menu Ustawienia > Ustawienia usfugi > Identyfikator $le-
dzenia) do silnika rezerwacii lub wystac taka prosbe do administratora
zarzadzajgcego silnikiem. Warto wykonac rezerwacie testowa lub po
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Konfiguracja tzw. makrokonwersiji jest prosta i wigkszo$¢ hotelarzy
potrafi wykona¢ jg samodzielnie, uruchamiajac odpowiednig funkcje
po stronie Google Analytics i wstawiajac identyfikator konta do
jednego z popularnych booking engine

50 HOTELARZ SIERPIEN 2017

Wspétczynnik konwersji
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Dzigki integracji z Google Analytics pojawig sig dane sprzedazowe,

kt6re tatwo mozna zestawi¢ z danymi o uzytkownikach, tre$ciach
czy reklamach

Przychody

kilku dniach sprawdzic, czy informacije o konwersjach splywajg do konta.
Jedli tak, otwiera to ogrom mozliwosci analizy wiadomosci o uzytkow-
nikach, ktorzy dokonujg zakupow na stronie hotelu. Od momentu
integracji zaczng funkcjonowac raporty standardowe ,E-commerce”
dostepne w menu ,Konwersje”. To wiasnie tutaj bedzie mozna zobaczy¢
informacije o transakcjach, sprzedawanych ofertach, raporty o liczbie
dni lub sesiji prowadzacych do transakciji itp. Ponadto mozna tez ana-
lizowa¢ sciezki wielokanafowe, o kidrych wiecej na tamach ,Hotelarza”
juz niebawem. Po integracji dane e-commerce bedg dostepne niemal
przy wszystkich raportach w narzedziu analitycznym. Jednym z najwaz-
niejszych procesow w analityce internetowej jest optymalizacja zrodet
ruchu, kiére bedzie mozna doktadniej analizowaé, co pozwoli poznawaé
te, ktdre generujg sprzedaz na stronie hotelu. Jesliinwestuje sie w Google
Adwords, to dzieki integracji z platformg Google Analytics bez trudu
bedzie mozna sprawdzi¢, kidre kampanie reklamowe, stowa kluczowe
lub wyszukiwane hasta przynosza zyski. W raportach pozyskiwania
z kampanii Google Adwords mozna przeanalizowac wiele innych cen-
nych danych, jak sprzedaz o réznych porach dniach, linki do podstron,
ktdre ja generujg (lub nie), czy diagramy pozwalajace na obserwacje
trendow i tworzenie hipotez dotyczacych kampanii reklamowych. Raporty
dostepne sg w sekgji ,Pozyskiwanie > AdWords”. Analiza danych
sprzedazowych nie ogranicza sie jednak tylko do Adwords. Przychody
mozna zmierzy¢ ze wszystkich prowadzonych kampanii reklamowych
(np. na Facebooku czy portalu podrézniczym), wysytanych newsletteréw

www.e-hotelarz.pl
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Integracja kont Google Adwords i Google Analytics z obsiugg
e-commerce sprawia, ze dane sprzedazowe z poszczeg6inych
kampanii czy stéw kiuczowych beda taiwo dostepne

czy kampanii w innych niz Google wyszukiwarkach (np. Yandex Iub
Bing). Poza kanatami ruchu mozna analizowac sprzedaz wedtfug danych
demograficznych (ple¢ i wiek), danych geograficznych (kraj, region,
miejscowosE), zainteresowar), zachowar uzytkownikéw (nowi a powra-
cajgey, czestotliwose wizyt), rodzaju urzadzenia (desktop, tablet, smart-
fon z doktadno$cia do marki i modelu sprzetu). Integracja danych
e-commerce z instalacjig Google Analytics jest niezbedna, jesli hotel
dysponuje systemem rezerwacji online. Bogactwo danych dotyczacych
analizy uzytkownikéw zestawione z danymi o sprzedazy sprawia, ze
mozna trafniej alokowac budzety marketingowe w kanaly cyfrowe.
Podczas analizy konwersiji e-commerce nalezy mie¢ na uwadze anula-
cje dokonywane przez gosci — te dane nie sg juz wysytane do Google
Analytics i ich poziom warto uwzglednia¢ podczas obliczania zwrotu
Z inwestyciji.

MIKROKONWERSJE

Sprzedaz z systemu rezerwacji w Google Analytics to dane cenne
i niezbedne. Na ogot rezerwacji nie ma jednak zbyt duzo, a ponadto
nie kazdg oferte mozna sprzeda¢ online (np. biznesowa). Dlatego
nalezy mie¢ skonfigurowane tzw. mikrokonwersje, czyli dziafania niebe-
dace bezposrednig sprzedaza, ale mogace sie nig zakonczy¢. Takim
dziataniem moze by¢ np. zapis na newsletter podczas pierwszego
kontaktu uzytkownika ze strong, ktéry w przysziosci moze dokonac
zakupu promowanej w mailingu oferty. Podobnie moze by¢ z pobrang
w PDF ofertg weselng hotelu przez uzytkownika, ktry pdzniej zostanie
klientem. Zdefiniowanie celéw (mikrokonwersji) pozwala na poznanie
i analizy uzytkownikéw, kidrzy sa dla nas réwnie cenni, jak bezposrednio
kupujgey. Jak zatem powinny wyglada¢ zdefiniowane cele dla strony
hotelu? Ponizej kilka sprawdzonych typéw — o ich konfiguracje nalezy
poprosi¢ administratora strony internetowej, poniewaz prawidiowe
ustawienie moze wymaga¢ wprowadzenia zmian na stronie hotelu,
wykorzystania dodatkowych narzedzi i definicji celéw w Google Analytics:

* potgczenie telefoniczne — istnieje wiele, bardziej lub mniej precy-
zyjnych, sposoboéw mierzenia pofgczen, np. najechanie myszg na
wysSwietlony telefon, uzycie klikalnego linku na telefonie komdrkowym,
integracja z trackerami pofaczen lub widgetami umoZliwiajgcymi
natychmiastowy kontakt telefoniczny,

* Klikniecie e-maila — gdy na stronie hotelu podaje sie e-mail do
recepciji, warto zadbac, aby byt on klikalny, poniewaz interakcja z nim
moze stanowic cel mikrokonwersji,

* wystanie formularza kontaktowego — doskonaly cel w obrebie catej
witryny, zbierajacy dane kontaktowe (tzw. leady), cenne zwiaszcza
z punktu widzenia sprzedazy oferty biznesowej,
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Policzy¢ mozna przychody nie tylko z Adwords — dzigki odpowiedniemu oznaczaniu swoich zewnetrznych kampanii, te dane réwniez mozna

wyodrebnié sposréd Zrédet

* Sciezka rezerwacii — kazdy krok systemu rezerwagcji moze by¢
zdefiniowanym celem, a dodatkowo wszystkie kroki moga by¢ spiete
w kolejny cel, tzw. sciezke celéw, co umozliwi wizualizacje Sciezki
uzytkownika z naszego booking engine,

* oditworzenie wideo — jesli hotel prezentuje np. swoje sale weselne
Za pomocg 0sadzonego wideo, moze zmierzy¢ liczbe i diugosé odtwo-
rzen Klipu,

* wyjscie na zewnatrz — czyli klikniecie linku przez uzytkownika do
profilu hotelu na Facebooku, profilu w TripAdvisorze itp.

Jesli inwestuje sie duze srodki marketingowe w sprzedaz oferty
konferencyjnej, mikrokonwersje beda dla hotelu rodzajem makrokon-
wersji —warto w tym celu utworzy¢ odrebny widok danych i skonfigu-
rowac w nim cele istotne dla mierzenia sukcesu podstron z ofertg
biznesowa, ktdrej nie da sie sprzedac¢ za pomoca booking engine.
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Raport o mikrokonwersjach mozna znalezé w menu ,Cele”, a dostgp
do nich jest widoczny takze w wypadku wigkszo$ci standardowych
raportéw w Google Analytics

Poza wystaniem formularza czy nawigzaniem potaczenia telefoniczne-
go, celem moze by¢ pobranie oferty w PDF, zaangazowanie na stronie
mierzone na podstawie czasu czy zapoznanie sig przez uzytkownika
z uktadem sal konferencyjnych.

WSPOECZYNNIK KONWERSJI

Powyzej przedstawione zostaly rozwigzania oraz przyktadowe
wskazniki efektywnosci strony internetowej (tzw. KPI). Dzieki ich
wyznaczeniu uzyska sie w swoim narzedziu analitycznym najwaz-
niejszg z punktu widzenia analityka miare tej efektywnosci — wspot-
czynnik konwersji. Wyrazony jest on w procentach i wskazuje na

udziat osob wykonujacych pozadana akcje, okreslajgc w ten sposéb

skutecznosc¢ strony internetowej hotelu. Wspotczynnik konwersii
wyliczany jest na podstawie podziafu liczby konwersji przez liczbe
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ruchu i zestawic¢ z przychodami

uzytkownikow. Jesli tylko prawidiowo wyznaczyio sie cele swojej
strony, powinno sie dazy¢ do jak najwyzszego wspolczynnika kon-
wersji, na kidry wptywa wiele czynnikéw, m.in. atrakeyjno$é oferty lub
pakietu, cena rezerwacji, sposoby dokonania rezerwacji, czytelne
elementy ,call to action” itp. Jesli hotel zostat odznaczony nagroda-
mi, dobrze jest wyraznie to pokazaé, jesli kupujacy ma mozliwosé
bezptatnej zmiany terminu —napiszmy to w ofercie. Nalezy zaznacza¢
unikatowe elementy swojej oferty, za pomoca ktérych zwigkszy sig
satysfakcje uzytkownika na stronie.

Gdy przygotowywana jest oferta pakietu na podstawie poprzedniej
wersji, nalezy zmodyfikowa¢ jezyk komunikaciji w ofercie lub zmienic¢
zdjecia, potem porownac wspotczynnik konwersii starej wersji w sto-
sunku do nowej, wyciagna¢ z tego wnioski i wprowadzi¢ kolejna
modyfikacje. Na tym polega testowanie A/B — bardzo wazny proces
na drodze do optymalizacji wspotczynnika konwersii.

Analizujgc wspotczynnik konwersji, np. w wypadku zrédet odwie-
dzin, warto spoglagdac na wartosci skrajne. Przykladowo, odesiania
z witryny, w ktdrej wykupito sig reklame, o bardzo niskim wspdiczyn-
niku konwersji moga $wiadczy¢ o tym, ze ruch jest bez wigkszej
wartosci lub jest sztucznie generowany przez roboty (ktdre potrafig
nawet charakteryzowa¢ sig niezlymi parametrami zaangazowania).
Wysoki wspotczynnik konwersji moze w tym wypadku oznaczaé, ze
odkrylismy ,gwiazde” wsrod zrodef ruchu i warto przyjrzeé sie jej
blizej.

Na spadek lub wzrost wspdtczynnika konwersiji na stronach hote-
lu duzy wptyw majg czynniki niezalezne od hotelarzy, np. pogoda lub
wydarzenia w Polsce i na $wiecie. Na wielkos¢ wspdiczynnika wpty-
wa tez konstrukcja strony hotelu — bardzo wazna jest jej predkosé,
tatwos¢ w nawigacii, brak elementéw rozpraszajgcych uwage uzyt-
kownika na etapie rezerwaciji itp.

Czgsto spotykanym bledem w wyznaczaniu celéw Google Analytics
jest... brak wyznaczonych celow. To sprawia, Zze witryna powstata
i dryfuje” w internecie, a narzedzie analityczne sfuzy jedynie spraw-
dzaniu liczby odsfon strony. Wolumen ruchu jest wazny, ale to jego
sprawnos$¢ wyrazana za pomoca wspoiczynnika konwersji decydu-
je otym, czy strona internetowa hotelu sprzedaje — tej jakosci nie da
sie zmierzyC, jesli nie ustali sie celéw istnienia strony. ®

Wojciech Sroka, wiasciciel agencji Get In Web, specjalizujgcej sig

w obstudze programéw Google Adwords i Google Analytics dla branzy
hotelarskiej, autor bloga HotelAnalytics.pl
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