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О чем будем говорить

• Как увеличить продажи?

• Как поднять доверие к проекту?

• Как сделать сайт удобным? 

• Как привлечь больше посетителей?



Каналы поиска инфо об отеле



Подход к решению задач

1
• Собираем статистику

2
• Анализируем

3
• Делаем выводы (строим гипотезы)

4
• Применяем

5
• Тестируем



Подход к решению задач

Трафик

По источникам (поиск, 

контекст, соц. cети и 

т.д.

В разрезе сегментов 

(выделяем ключевые 

сегменты сайта и ищем 

проблему внутри 

сегмента)

И т.д.

Источники

% отказов

Глубина просмотра

% конверсии

И т.д.

Показатели конверсии

По источникам

По пользовательским 

сегментам

По целям

И т.д.

Что анализируем



Инструментарий

• Google Analytics

• Яндекс Метрика

• Вебвизор

• A/B тестирование ( Google Эксперименты)

• Сервисы мониторинга звонков (Call Touch)

• Примеры:
– Вебвизор помог выявить проблемы с формой

– С помощью CallTouch выяснили, что с Google высокая конверсия в 

звонки, а не в лиды, перераспределили бюджет. 



Работа инструмента Call Touch

Источники Трафик
Переход на бронирование Звонки

кол-во % кол-во %

Яндекс. Поиск 1 805 108 6,0% 135 7,47%

Яндекс.Директ 2 655 145 5,5% 44 1,65%

Google. Поиск 480 55 11,5% 47 9,79%

Google.Adwords 1 205 56 3,9% 28 2,32%

Google даёт более высокую конверсию в звонки, значит, 

потенциально можно увеличить конверсию в бронирование –

за счёт перераспределения бюджета на контекст в Google 

Adwords, увеличение видимости сайта в поиске и расширения 

присутствия в различных сервисах Google. 



Структура/навигация: 

работа над ошибками

1. Многоуровневое меню: проще плюнуть, чем докопаться

2. Недостаток или переизбыток фильтров

3. Попытка вытащить множество разделов в меню: глаза 

разбежались

4. Нелогичное размещение подразделов: надо опираться на 

логику пользователей

5. Невнятные названия разделов (путёвка 1, путёвка 2)

6. Ключевые разделы 2-го уровня всё равно надо вытаскивать 

в основное меню, делать доступ в 1 клик.

7. Выстраивать в соответствии с логикой принятия решения о 

покупке товара/услуги.



Внешний вид сайта

1. Дизайн – фокус на товаре или услуге.
За 1 секунду пользователь должен понять, о чём песня. Если 

не понял – значит, дизайнерские «рюшечки» работают против 

продаж. 

2. Дизайн = ценовая категория 

товара/услуги. 
По оформлению клиент получает первое впечатление на 

континууме «дорого-демократично»

3. Хорошее Фото – конверсия увеличится 



Проблемы навигации и 

размещения инфо блоков



Непонятное название разделов



Правильные фото 



Отсутствие фокуса на тематике



Сподвигаем на действия



Результат работы над структурой

• Увеличение трафика на сайт более чем на 20%

• Увеличение времени присутствия пользователя на сайте  

• Снижение показателя отказов



Результат работы над структурой

• На 15% снизились отказы (уход с главной страницы), 

• Снизились прерывания в среднем на 20% по сайту 
(уход со внутренних страниц), 

• На 28% больше времени проводят на сайте и просматривают 

на 27% больше страниц. 



Результат работ во времени

• Показатель – завершение бронирования



Эксперимент с корзиной



Эксперимент (homepage)



Спецпредложения: 

как увеличить продажи 

1. Подробная информация о предложении

2. Эмоциональный посыл

3. Размещение релевантных спец. предложения на 

различных страницах сайта, увеличивая конверсию. 

Например,

• на странице «Номер для молодожёнов» выводится 

предложение «SPA-свадьба», 

• на странице «Стандартный номер» – предложение по 

раннему бронированию, 

• на странице «Люкс» – предложение о спец.ценах на 

проживание в люксе в выходные. 



Спецпредложения

После реконструкции Раздел стал более 

привлекательным : 

• на 90% больше людей просматривает раздел, 

• проводит в нём на 37% больше времени, 

• на 30% меньше посетителей уходят с сайта, посетив 

этот раздел. 



Плохие разделы спецпредложения

• Я сюда найду картинку.



Более правильный раздел



Формы

• Должна быть простая и понятная

• Минимум полей

• Понятная и известная для ввода информация

• Подсказки как заполнять

• Начинаем с контактных данных

• Необходимый минимум – «быстрая покупка».

• Сделайте сложную форму - простой



Как увеличить конверсию формы?

• Упростить до минимума

• Уменьшить количество полей, оставить самое 

необходимое

• Сподвигать на действия

• Убрать отвлекающие моменты

• Убрать регистрацию и прочее

• Доступ к форме с разных страниц проекта



Сложные формы



Сложная форма

• Ставим форму травеллайна



Упрощенная форма



Воронка формы



Цели из формы

Внедрение более сложной формы - падение в 12 раз

• Июнь: Целевые - 137, конверсия – 1,27%

• Август: Целевые - 7, конверсия – 0,11%



Мобильный сайт

• Далеко не всем нужна мобильная версия и это 

нормально. 

• В гостиничном сегменте это необходимость. 

Сделали мобильную версию – пошли брони. 

• Примерная оценка: затраты клиента на неё 

окупились примерно за 1,5 мес, а дальше – чистая 

прибыль. 



Примеры



Статистики по моб. пользователям

Apple - 83% (iPad – 70%, iPhone – 13%)

Samsung – 6,24%

Суммарный трафик – 12,48%



До и после мобильной версии



Процент продаж через моб. сайт

• Mobile (smartphone) – 9,98% (дает 3% 

общего трафика)

• Desktop - 90,02%



Вывод

На сегодня эффективные продажи в 

Сети это не только «создание сайта + 

seo + контекст», а ежедневная работа 

по изучению пользователей сайта, 

аналитике самого сайта и улучшению 

связки «пользователь & сайт».



Контакты

Сергей Скорбенко

Интернет-продюсер 

Will Digital Agency

+7 495 649 6463

skorbenko@digitalwill.ru


