NEKTERE OBCHODY SE BOJi NEGATIVNICH RECENZI, NECHTEJi PROTO ZADNE HODNOCENI

Srovnavace vydela

O srovnavacich zbozi jako o jednom z nejzasadnéjsich
marketingovych nastrojo e-shopU jsme si povidali

s Pavlem Jaskem, specialistou webové analytiky

Z agentury Dobry weDb. text tereza Merava | foto Dobry web

1) Da se obecné fici, jak vy-
soké procento navstévnosti
e-shopU generuji srovnavace
zbozi a kolik procent trzeb?
Jde o velmi dulezity zdroj
pijma. Z naSich zkuSenosti
a odhadi zboZové srovna-
vace pfedstavuji 5-30 % na-
vitévnosti a 10-40% trzeb
¢eskych elektronickych ob-
chodt. Samoziejmé to hodné
zavisi na sortimentu produk-
tl, které obchod poskytuje.

2) Jak si stoji ceské srovnava-
€e zboZi podle Uspésnosti?
Podle prazkumu projektu
Mergado v té€sném souboji
srovnavacu Zbozi.cz a Heu-
reka tésné vyhravd pravé
Heureka. Pomé&hd ji v tom
poskytovani dat pro nékolik
mensich projekti, napt. Srov-
nanicen a Nejlepsiceny.cz.
Ostatni  srovndvace maji
margindlni vyznam.

Google Nékupy maji téz-
kou pozici. Provozovatelé
obchodti musi pfizpiisobovat
své seznamy produktii speci-
alnimu formétu pro tento srov-
névac. Z nasich zkuSenosti jde
maximélné o desetiny procent
az jednotky procent navstév-
nosti a trzeb. Google to vsak
vyrovnava svym pfirozenym
vyhleddvdnim a placenou re-
klamou.

3) Co mohou srovnavace pfi-

nést jednotlivym e-shopim?

Srovnavace jsou pro elek-
tronické obchody idealnim
marketingem, nebot pomé-
haji ihned reagovat na po-
ptavku po zboZi. Pfinéseji
vétS§inou nové zdkazniky,
kteti ptresné védi, co chtsji.
Heureka i Zbozi umoziiuji
ziskavat nezavisly sbér zpét-
né vazby od zakaznikt, coz
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je uziteény zdroj pro provo-
zovatele obchodu i reference
pro dalsi zakazniky.

4) Jaké jsou naopak nevyhody
srovnavacuo pro e-shopy?
Nevyhodou mize byt pravé
fakt, ze jde o nové zékazni-
ky, ktefi jsou velmi citlivi
na cenu. Proto se musi inter-
netové obchody po ziskani
zékaznika hodné snazit, aby
prokézaly své kvality.

_Prima reakce

na poptavku zakaz-
niko je pro obchod
idealni stav.”

5) Je v této oblasti patrny né-
jaky trend nebo smérovani?
Srovnavace chtéji co nejvice
pomoci se ziskdnim zakaz-
nika. Klidné i do té faze, Ze
by zdkaznik viibec nemusel
pfijit na web konkrétniho ob-
chodu. Na Heurece je v né-
kterych ptipadech mozZné
pfimo nakoupit pies aplikaci
Kosik. Pocatecni reakce mno-
hych provozovatelt obchodt
jsou na to negativni, nebot
se boji nizké retence tako-
vych zdkaznikd. Srovnavace
se snazi nabizet uZivatelim
vice faktort pro hodnoceni
obchodu, protoze ziskavaji
§patné reference z obchodi,
které nastavuji velmi niz-
ké ceny, ale nejsou schopny
spravné dodat zbozi zékaz-
nikovi. Kromé ceny se tedy
do faktord pro hodnoceni
¢im dal vice dostava sklado-
va dostupnost zbozi, blizkost
obchodu ¢i vydejniho mista,
hodnoceni obchodu.

6) Sluzby srovnavaco jsou
zpoplatnény?

Provozovatel si  vétsinou
muzZe vybrat, zda chce sluz-
bu zdarma, nebo placenou.
Pokud si vybere sluzbu zdar-
ma, e-shop se zobrazi, ale az
na niZzsich pozicich vypisu
obchodi. Uzivatel toto nemu-
si pocitovat jako nevyhodu.

7) Jak efektivni jsou srovnava-
¢e jako marketingovy kanal?
Lze ¥ici, ze muZe jit o nejjed-
noduseji vydélané penize.
Pfiméa reakce na poptavku
zakazniku je pro obchod ide-
alni stav. Proto je vhodné vé-
novat optimalizaci feedi pro
zbozové vyhledavace patfic-
nou pozornost, stejné jako
je to obvyklé v SEO ¢i PPC
reklamé.

Pro ziskdvani novych
zakaznikt pak dalsi dspés-
né druhy propagace vidime
pravé v PPC reklamé a pfiro-
zeném vyhledavéni.

8) Jak se Ceské spolecnosti

ke srovnavacim stavi?

Je nékolik vyjimek, kde se
srovnavace nehodi. Firmy
s vlastnim produktem, ktery
neni v nabidce vice obchodt
(napf. ddmska mdda vlastni
vyroby), a specidlni firmy,
jako t¥eba privéatni klubové
slevové servery. Ne vSech-
ny firmy vyuzivaji dopro-
vodné sluzby srovnavact,
jako napf. zminovany sbér
zpétné vazby od zédkaznika
(ovéreno zakazniky v systé-
mu Heureka). Potkali jsme
nékolik firem, které se pfi-
mo bély negativnich recen-
zi, na neZ by nebyly schop-
ny reagovat, a tak se radéji
viibec na zku$enosti s naku-
pem neptaji. ®
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,E-shopUm nabizime
nejucinnéjsi marketingovy
produkt na trhu, ktery
denné navstivi 140 tisic
redlnych uzivateld a mé-
si¢né si ho uzivatelé zob-
razi 80milionkrat. Po¢tem
jednotlivych nabidek

i poctem e-shopu jsme
nejvétsi srovnavac v CR.
Promérné jsme schopni
e-shopUm generovat

30% az 50% celkovych
vynosu, pricemz jejich
konverzni pomér dosahu-
jeod 2% do 10 %.“ Martin
Slavik

Heureka.cz

.Velkou vyhodou je moz-
nost zapojit se do pro-
gramu Ovéreno zakaz-
niky, ktery e-shopim da
dulezitou zpétnou vazbu
na jejich sluzby a pomuze
jim budovat si jméno kva-
litniho obchodu.” Michaela
PapezZova
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