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Conversion rate in sales of tourist product
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Streszczenie. Witryny gospodarstw agroturystycznych peinig zwykle funkcje informa-
cyjng, marketingowg i kontaktowa, a coraz czesciej réwniez rezerwacyjng i platniczg.
Celem ich utworzenia moze by¢ zachecenie odbiorcy do zapoznania sie z ofertg, wypet-
nienia formularza kontaktowego, czy tez rezerwacji i zakupu ustugi. Stopien realizacji
celu jest w marketingu internetowym okre§lany mianem konwersji, ktérg mozna precy-
zyjnie zmierzyc.

Celem pracy bylo zbadanie wptywu zmian wybranych atrybutéw witryny na stopien
konwersji celu na przykladzie modelowego gospodarstwa agroturystycznego. W bada-
niach wykorzystano Google Analytics Content Experiments oraz metode testéw A/B, ktdre
wykazaty, ze grafika o wysokim kontrascie opisana charyzmatycznym hastem, w potacze-
niu z gwarancjg rabatu znaczgco wptywaja na poziom konwersji celu.

Stowa kluczowe: marketing konwersji « wspotczynnik konwersji ¢ skutecznos¢ witryny e
testy A/B

Abstract. Agritourism farm websites usually play an informative, marketing and contact
function. More and more frequently they also serve for booking and payment. Hence, the
objective of their creation can be encouraging the user to become acquainted with the
offer, fill out the contact form or to make the booking and buying the service. The degree
of target realization is called conversion in Internet marketing and it can be measured
precisely.

The aim of the paper was the investigation of the impact of changes in the selected
website attributes on the degree of conversion based on the example of a model agritour-
ism farm. Google Analytics Content Experiments and A/B testing method were used in
the study, revealing that high contrast graphic design described with charismatic slogan,
connected with a discount guarantee influence the target conversion level significantly.
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Wstep

Tempo rozwoju turystyki wiejskiej uzaleznione jest w duzym stopniu od sprawnego
marketingu (Standing, Tang-Taye, Boyer, 2014). Prowadzenie skutecznych i ekono-
micznych dzialan marketingowych coraz czesciej zalezy od wykorzystania nowych
technologii, w szczegélnosci Internetu. Dotyczy to rowniez dziatalnoSci agrotury-
styczne;j.

Wiasciciele gospodarstw agroturystycznych czesto nie nadgzajg za rozwojem tech-
nologicznym i zmianami w filozofii (modelu) prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.
Poszukujg wiec wsparcia ze strony centréw doradztwa rolniczego w zakresie skutecz-
nej promocji i sprzedazy produktow i ustug w Internecie (Krol, 2015b).

Internet znajduje szczegblne zastosowanie na rynku ustug turystycznych, gdzie
jest postrzegany jako kanat zbytu oraz narzedzie marketingowe. Reklama i promo-
cja w sieci cieszg sie rosngcg popularnoscig (Krél i Wojewodzic, 2006), a sprawnie
funkcjonujgca witryna moze by¢ kanatem pozyskiwania klientéw (Krzyzanowska
i Wojtkowski, 2012).

Dostepno$¢ oraz dynamiczny rozwdj nowych technik i narzedzi programistycz-
nych, w tym systemow zarzgdzania trescig CMS (ang. Content Management System)
oraz szeroko pojetej infrastruktury sieciowej sprawity, ze witryny internetowe pelnig
coraz to nowe funkcje (Krél i Bedla, 2013; Krol i Salata, 2013; Krél i Szomorova, 2015).
Zmiany te nie ominely witryn gospodarstw agroturystycznych. Funkcje, jakie pelnig,
zmieniajg sie wraz z globalnymi zmianami technologicznymi.

Celem pracy jest zbadanie wptywu zmian wybranych atrybutow witryny na stopien
konwersji celu na przyktadzie modelowego gospodarstwa agroturystycznego.

Funkcje i cele witryn internetowych gospodarstw
agroturystycznych

Witryny internetowe powstaja zwykle w okreslonym celu. W duzej mierze cel ten
wyrazany jest w funkcjach, jakie moze pelni¢ witryna - informacyjnej, marketingo-
wej (promocyjnej, wizerunkowej), kontaktowej (komunikacyjnej), personalizujgcej
lub platniczej (dystrybucyjnej). Z kolei funkcje witryn sg realizowane m.in. poprzez
odpowiednio zredagowane i aktualne tre$ci, technike wykonania oraz funkcjonal-
nosci, ktére mogg by¢ mniej lub bardziej uzyteczne (Krél, 2015a; Krol i Bedla, 2015).
Inwestycja w nowoczesng witryne internetowg wigzZe sie z pytaniem, jak sprawdzi¢ czy
spelnia ona cele, ktére ma realizowac?

Pomiar realizacji celu, w jakim utworzono witryne, jest mozliwy zasadniczo
na dwa sposoby, tj. z wykorzystaniem badan ankietowych lub poprzez monitoring
i syntetyczny pomiar aktywnosci jej uzytkownikéw. Realizacja celu jest w marke-
tingu internetowym okre$lana mianem konwersji i mierzona m.in. wspétczynnikiem
konwersji.

Pomiar konwersji poprzedza sprecyzowanie celéw. Cele mozna dzieli¢ na zasadni-
cze (gtoéwne) i posrednie tzw. mikrocele (pomniejsze, dodatkowe), prowadzgce zwykle
do realizacji gtéwnych celow. Zasadniczym celem sklepu internetowego jest sprzedaz
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produktéw. Pomiar konwersji bedzie wiec polegat na zarejestrowaniu czynno$ci zakupu
(finalizacji transakcji). W przypadku mniej zaawansowanych witryn, np. gospodarstw
agroturystycznych, na ktérych przewaznie brak jest interaktywnych funkcjonalnosci,
celem zasadniczym moze by¢, np. sklonienie uzytkownika do wystania zapytania ofer-
towego lub zapisania sie do biuletynu elektronicznego (ang. newsletter).

Cel powstania witryny miesci sie zwykle w obszarze funkcji, jakie ma ona pehi¢,
i ma z reguty charakter szczegdtowy. Do przyktadowych celdw, jakie mozna osiggngé
za pomocg witryny gospodarstwa agroturystycznego, zaliczy¢ mozna m.in.: odwie-
dzenie przez uzytkownika konkretnej strony (np. z ofertg lub cennikiem), wypet-
nienie formularza kontaktowego, czy tez przebywanie na stronach serwisu przez
okreslony czas.

Marketing konwersji i konwersja celu

Marketing konwersji (ang. conversion marketing) to spektrum czynnosci podejmo-
wanych w celu zwiekszenia konwersji celu. L3czy on zagadnienia graficznej formy
prezentacji obiektow i tresci z naukowymi metodami badan oraz psychologia zacho-
wan konsumenckich. Bazuje na optymalizacji procesu obstugi klienta. Skupia sie
przede wszystkim na konwersji wynikajgcej z istniejgcego ruchu na witrynie (Chaffey
iin., 2009).

Konwersja celu oraz towarzyszacy jej wspotczynnik konwersji stanowig dla marke-
terow punkt odniesienia, miare efektywnosci dziatann podejmowanych bezposrednio
na stronie internetowej oraz w jej otoczeniu. W wolnym (potocznym) tlumaczeniu
konwersja celu to ,przemiana odwiedzajgcego w kupujgcego” (Almquist i Wyner,
2001; Schlosser, White, Lloyd, 2006). Konwersja celu wystepuje kiedy uzytkownik
witryny wykona okres§long czynno$¢ — witryna ma to umozliwiaé, zachecaé, przeko-
nywac, sktaniac.

Wspétczynnik konwersji (ang. Conversion Rate, CR) jest swoistg miarg skutecznosci
witryny, opisujgcg zachowanie jej uzytkownikoéw. Stanowi on procentowe ujecie liczby
konwersji wzgledem liczby uzytkownikow. Jego wartos¢ jest zalezna m.in. od dziatan
prowadzonych w otoczeniu witryny, nastawionych na okreslony cel, np. dotarcia do
jak najwiekszego grona odbiorcow. Wspdtczynnik konwersji odpowiada na pytanie,
w jakim stopniu ruch na stronie przektada sie na okreslone korzysci osiggane przez jej
wiasciciela. Aktywnos$¢ uzytkownikdéw mozna przedstawi¢ w postaci ,tunelu konwer-
sji” czy tez ,lejka konwersji” (ang. conversion funnel), tj. Sciezki prowadzgcej do wyko-
nania konkretnej czynnosci (Chaffey i Patron, 2012).

Wyniki pomiaru konwersji mogg dostarczy¢ informacji, w jaki sposéb zoptymali-
zowaé witryne i czy zasadne jest zwiekszenie naktadéw na promocje serwisu, co moze
mie¢ wpltyw na konwersje. Optymalizacja wybranych obiektéw witryny pod kgtem
zwiekszenia konwersji okreslana jest mianem optymalizacji wspdtczynnika konwersji
(ang. Conversion Rate Optimization, CRO).

Optymalizacja konwersji jest sztukg przyciggania uwagi odbiorcy, sktaniania go
do wykonania okreslonej czynno$ci. Stanowi proces nieustannego dgzenia do jak
najczestszej realizacji celu przez uzytkownikéw witryny. Jest réwniez czesto utozsa-
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miana z optymalizacjg wybranych atrybutéw witryny w celu zwiekszenia konwersji,
m.in. czcionek, koloréw i innych sposobéw formatowania — tekstow i podpisow, a takze
ich potozenia. W optymalizacji konwersji wykorzystuje sie analityke internetows, tj.
pomiar aktywnosci uzytkownikow.

Przykladem optymalizacji witryny w celu zwiekszenia konwersji mogg by¢ zmiany
W sposobie prezentacji ,wezwania do dzialania” (wezwanie do akcji, ang. call to action,
CTA). CTA to typ komunikatu, ktéry moze przyjmowac r6zng forme, najczesciej jednak
graficzng. Jego celem jest sklonienie jak najwiekszej liczby odbiorcéw do wykonania
okreslonej czynnosci. Graficzng forme CTA powinien wyrdznia¢ m.in. wysoki kontrast
w stosunku do kolorystyki strony potgczony z odpowiednim opisem. Wezwanie do akcji
powinno by¢ czytelne i jednoznacznie przedstawiac, jakiej czynnosci oczekuje nadawca
komunikatu. CTA jest kluczowym elementem w modelu AIDA, ktéry opisuje w sposéb
chronologiczny reakcje klienta w kontakcie z produktem (Wijaya, 2012; Rawal, 2013).

Materiat i metody

Monitorowanie witryny i rejestracja zachowan uzytkownikéw sg tak samo wazne jak
jej projekt graficzny, uzytecznosc i funkcjonalnos¢. Kluczem do zwiekszenia poziomu
konwersji jest eksperymentowanie i testowanie nowych rozwigzani. Zmiany wybranych
atrybutow witryny, ktorej celem jest promocja badz sprzedaz produktéw i ustug, mogg
znaczgco wplynaé na jej skutecznosé.

Poniewaz witryna poddana badaniu nie umozliwia internetowej rezerwacji i sprze-
dazy miejsc noclegowych, za jej zasadniczy cel obrano sklanianie uzytkownikéw do
udostepnienia adresu mailowego. Najbardziej oczekiwang akcjg (NOA) bedzie wiec
dobrowolne wypelnienie formularza kontaktowego. Cel ten stuzy zebraniu tzw. leadow
sprzedazowych (ang. sales leads). W marketingu internetowym ,lead” oznacza uzyt-
kownika witryny potencjalnie zainteresowanego danym produktem bgdz ustugg, ktéry
jest sktonny sfinalizowac transakcje. Umozliwia to budowanie bazy adreséw mailowych
potencjalnych klientéw i prowadzenie dziatan marketingowych (e-mail marketing).
W przypadku ,,niezdecydowanych leadéw” moze to wptyng¢ na ich gotowos¢ do zakupu
(sg to dzialania z zakresu ,pielegnacji leadéw”, ang. lead nurturing, dbanie o potencjal-
nych klientéw). W przypadku statych klientéw pozwala to podtrzymywac wiezi.

W celu zbadania mozliwosci wplywu na stopien realizacji celu poprzez optymali-
zacje wspotczynnika konwersji, utworzono alternatywny wariant witryny internetowej
dla modelowego gospodarstwa agroturystycznego ,Ostoja”. Szablon utworzono od
podstaw technikg ,kodowania recznego” (ang. hand-coding web pages), umieszczono
na serwerze, i opublikowano w Internecie. Aktywnos¢ uzytkownikéw monitorowano
z wykorzystaniem Google Analytics, jednego z najbardziej znanych w Swiecie narzedzi
umozliwiajgcych kompleksowy monitoring witryny (Clifton, 2012; Pakkala, Presser,
Christensen, 2012; Palonka, 2015).

Zasadniczg zmiang w szablonie, wzgledem podstawowej wersji witryny, byto wyko-
nanie CTA w duzym kontrascie z charyzmatycznym wezwaniem do akcji. Ponadto, aby
zwiekszy¢ konwersje, postanowiono przyznawac rabat 10% na ustugi noclegowe za
wypelnienie formularza. W badaniu przyjeto hipotezy:
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- zmiana koloru (kontrastu) przycisku stanowigcego wezwanie do akcji przyczyni sie
do wzrostu konwersji (wptynie na wspétczynnik konwersji),

- przyznanie rabatu na ustuge zwiekszy konwersje celu.

W dalszej kolejnosci obydwie wersje witryny poddano testom poréwnawczym,
kontrolowanym - A/B z wykorzystaniem funkcjonalnosci Content Experiments
dostepnej w ramach Google Analytics. Test A/B to metoda badawcza — ilosciowa,
z pojedynczg zmienng, polegajgca na poréwnaniu stron internetowych réznigcych
sie jednym parametrem (np. kolorem obiektu stanowigcego wezwanie do akcji) celem
wyboru wersji, ktéra zagwarantuje wyzszy wspotczynnik konwersji (Ash, Ginty, Page,
2012). Za testowane zmienne obrano kolorystyke oraz opis przycisku stanowigcego
wezwanie do akcji. Testy A/B prowadzono etapami przez okres 6 miesiecy.

Ustuga Content Experiments pozwala zautomatyzowac testy A/B. Jej uzycie zapo-
biega zakwalifikowaniu jednej z witryn przez roboty wyszukiwarek jako zawierajacej
»Zzduplikowang tre$¢” (ang. duplicate content), co moze mie¢ negatywny wplyw na jej
miejsce w wynikach wyszukiwania. Parametry testu skonfigurowano, dzielgc ruch
doktadnie po potowie na kazdy z wariantéw witryny, z ktérych jeden oznaczono jako
oryginalny (A), a drugi jako alternatywny (B). Obie wersje wyswietlane byty uzytkow-
nikom réwnolegle, losowo, w tym samym okresie.

Wyniki i wnioski

Wykorzystanie Google Analytics pozwolitlo zmierzy¢ wptyw modyfikacji wybranych
atrybutow CTA na konwersje celu. Testy A/B wykazaty, ze grafika o wysokim kontrascie,
opisana charyzmatycznym hastem, w potgczeniu z gwarancjg rabatu, znaczgco wpty-
wajg na poziom konwersji celu (ryc. 1). Wprowadzone zmiany spowodowaly wzrost
wspotczynnika konwersji z poziomu okoto 1% dla wariantu ,,A” do okoto 21% w przy-
padku wariantu ,B”. Jest to jednak konwersja celu posredniego w postaci przejscia
uzytkownika na strone z formularzem kontaktowym. Krok ten wyrazat pewng intencje
uzytkownika, stwarzal szanse na realizacje celu zasadniczego. Pierwsza konwersja
powinna generowac kolejne.

Dalszy pomiar konwersji wykazal, ze zasadniczy cel pozyskania danych kontakto-
wych jest realizowany na poziomie 3%. Oznacza to, ze 3 na 100 uzytkownikow, ktorzy
przeszli na strone z formularzem, zdecydowato sie go wypetni¢. Badania pokazujg
wiec, ze uzytkownicy rezygnowali z pozostawiania danych kontaktowych na stronie
z formularzem. Na tym etapie konwersja jest relatywnie niska. Nalezy wiec rozwazy¢
kwestie zmian w jego opisie, konstrukcji i formie graficznej, a takze prowadzi¢ dalsze
testy i pomiar konwersji.

Wprowadzajgc dalsze udoskonalenia witryny, nalezy kontynuowac Sciezke podno-
szenia konwersji celu posredniego, co wymaga nieustannych testéw i modyfikacji
witryny. Szczegdlnej uwagi wymaga konwersja celu zasadniczego, jakim jest pozy-
skanie adresu e-mailowego uzytkownika (tzw. lead marketingowy). W tym przypadku
same zmiany graficzne mogg by¢ niewystarczajgce. Nalezy rozwazy¢ zmiany w prezen-
tacji i konstrukcji oferty, aby byta ona bardziej przekonujaca.
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Ryc. 1. Wartos$¢ wspotczynnika konwersji w wyniku zmiany koloru grafiki oraz zwrotu wzy-
wajgcego do akcji CTA
Fig. 1. Conversion rate value as a result of the CTA button color and text changes

Zrédto: Opracowanie wlasne z wykorzystaniem Google Analytics
Source: Autor’s study using Google Analytics

Obserwacja aktywnosSci poprzedzajagcych konwersje celu pozwala odnotowac,
w ktorym momencie uzytkownicy serwisu najczesciej rezygnujg z wykonania okreslonej
czynnosci. W opisywanym przypadku badania potwierdzity obserwacje ogélnoswiatowe
(Chaffey i in., 2009), Ze strona nastepujgca po konwersji jest czesto niedoceniana — ma
z reguly najmniej dopracowang tre$c¢ i forme przekazu w calym procesie sprzedazowym.

Konwersje celu wzmacniajg nie tylko zmiany graficzne (koloru, kontrastu, poto-
zenia, opisu), wiekszy efekt moze wywotla¢ zacheta w postaci rabatu lub innego
»prezentu” dla uzytkownika.

Google Analytics gromadzi dane i wspomaga ich interpretacje. Moze dostarczy¢
istotnych marketingowo informacji, jednak wiekszo$¢ wtascicieli gospodarstw agrotu-
rystycznych testéw poréwnawczych nie przeprowadzi samodzielnie — wykorzystanie
statystyk wymaga bowiem minimum podstawowej wiedzy programistycznej i zwig-
zane jest z implementacjg ,,kodu §ledzgcego”, wygenerowanego automatycznie w trak-
cie konfiguracji ustugi.

Podsumowanie

Zdefiniowanie celéw oraz pomiar konwersji majg sens, jezeli dzialania promocyjne
prowadzone w otoczeniu witryny wygenerujg na niej ruch. Aby méc w peni korzystac
z Google Analytics, nalezy konsekwentnie budowa¢ dostepnos¢ witryny (oglgdalnosc)
poprzez m.in. udostepnianie jej adresu na stronach portali i serwiséw branzowych,
w mediach spotecznosciowych i innych.

Konwersja celu jest syntetyczng miarg wtorng. Wartos¢ wspétczynnika konwersji
jest wypadkowg wielu czynnikéw i mozna na nig wptywa¢ m.in. poprzez modyfikacje
i promocje witryny. Z pozoru drobne zmiany w postaci np. zmiany koloru, rozmiaru,
opisu lub potozenia przyciskow obstugujgcych wybrang funkcjonalno$é mogg zwie-
lokrotni¢ konwersje, czyli przetozy¢ sie na wiekszg efektywnos¢ okreslonych funk-
cjonalnosci (zmodyfikowane narzedzia bedg lepiej sktania¢ odbiorce do wykonania
konkretnej czynnosci).
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Wypelnienie zadanych celéw moze by¢ zalezne od innych czynnikéw bezposrednio
zwigzanych z witryng, jak np. ogélnego wrazenia, jakie wywotuje jej projekt graficzny,
lub wydajnosci, ale réwniez od czynnikéw zewnetrznych, takich jak np. cena produktu,
warunki zaméwienia lub dostawy, opinie o produkcie zamieszczone w serwisach bran-
zowych lub w mediach spotecznos$ciowych. Warto$¢ wspotczynnika konwersji moze
by¢ réwniez charakterystyczna dla branzy, a w turystyce by¢ zwigzana z sezonowoscig
sprzedazy, a nawet sytuacjg geopolityczna.

Wspétczynnik konwers;ji jest swoistg miarg zasadnosci staran podjetych w zakresie
promocji witryny, moze stanowi¢ argument w decyzjach projektowych (np. dotycza-
cych potozenia konkretnych obiektéw nawigacji zwigzanych ze sprzedazg, rezerwacja
etc.), ale rowniez marketingowych.

Otoczenie, w ktorym funkcjonujg podmioty gospodarcze, w tym gospodarstwa
agroturystyczne, zmienia sie dynamicznie. Coraz wiekszego znaczenia nabierajg
infotechnologie, ktére rewolucjonizujg sposéb prowadzenia dzialalnosci gospo-
darczej. Dotychczasowa praktyka obejmujgca jedynie bierng prezentacje oferty
w Internecie staje sie niewystarczajgca. Wymaga to od wtascicieli gospodarstw agro-
turystycznych, ktorzy chcg rozwija¢ swojg dziatalnos¢, zmian w modelu biznesowym,
obejmujgcych wiekszy udzial nowych technologii w komunikacji z klientem, rezer-
wacji i sprzedazy ustug.
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