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Marketingova komunikace prostiednictvim webovych stranek ve vyrobnich
podnicich potravinarského priumyslu

Promotion through Websites in Manufacturing Enterprises of Food-
Processing Industry

Viktor Janouch, Hana Los§t’akova

Abstract

Purpose of the article There is a great potential in enhancing relationships of enterprises with their
customers via websites. The article describes an innovative concept of marketing communication
through websites, presents its essential elements and summarizes the findings on evaluation of websi-
te marketing communication in large manufacturing enterprises of food-processing industry in the
CR.

Scientific aim Carrying out a complex evaluation of websites of leading manufacturing enterprises in
food-processing industry in terms of accessibility and general usability, targeting all audiences of the
supply chain — starting with immediate customers up to final consumers, also in terms of striving for
an integrated system of communication targets, to begin with providing customers with information
as far as to acquiring feedback and customers” opinions, in terms of presenting positioning strategies
and assuring individual components of marketing communication mix through possible forms of
website marketing communication.

Methodology/methods Qualitative research of website marketing communication of 25 large food-
processing enterprises in the CR, its content analysis and evaluation in terms of website communi-
cation requirements in current market conditions.

Findings Marketing communication through websites in large food-processing enterprises has been
evaluated as mostly insufficient based on the findings in the CR researched companies. The websites
are difficult to access for customers, are insufficiently accommodated to search engines and marke-
ting communication there mostly only aims to inform visitors about the enterprises and their products,
however, they do not attempt to establish a mutual dialogue and encourage the customers” preferen-
ces, trust in and loyalty to the company. The websites use interactive instruments, such as on-line
counseling, discussions, customer feedback forms etc. either not at all, or to a minimum degree.
Conclusions (limits, implications etc) Marketing communication via websites should be targeted
and differentiated according to the message recipient target groups, while respecting the differences
between communication with final consumers and communication with immediate customers-
middlemen, through whom the products are distributed to final consumers. The system of marketing
communication should support the whole concept of aims, such as the brand building, providing in-
formation about the company and products, persuading customers about advantages of the offer, crea-
ting the brand and products preferences, increasing customers” readiness to the purchase and also
enhancing their trust in the company and its products, transmitting information and opinions of cus-
tomers along the whole supply chain, from the immediate customers up to the final consumers, back
to the company. That is why a varied scope of communication instruments is to be used to function
efficiently and intensify the interaction among all the elements of the supply chain, i.e. between the
supplier and sales and parallely between the manufacturer and final consumers.

Keywords: promotion through websites, process of promotion through websites, evaluation of websi-
tes promotion in food-processing industry

JEL Classification: M10, M40

-107 -
ROCNIK V — CiSLO 08 / VOLUME V — NUMBER 08



TRENDY EKONOMIKY A MANAGEMENTU / TRENDS ECONOMICS AND MANAGEMENT

Uvod

Ceska republika je ekonomikou zcela ote-
vienou se vSemi vyhodami i disledky, které z
toho vyplyvaji. Na jedné strané maji firmy
prostor pro prodej vyrobku a sluzeb do celého
svéta Sirokému spektru zakazniki, na strané
druhé jim to vSak pfinasi mnohé problémy.
Jednim z nich je vznik silného konkuren¢niho
prostfedi. S nastupem masového vyuzivani in-
ternetu se vsSak piilezitosti i rizika jest¢ vice
posilila. Podniky maji sice moznost oslovit
mnohem vice zakaznikl, ale jejich stavajici
zakaznici mohou zaroveni velmi snadno piejit
ke konkurenci. Vlivem této situace dochazi k
vyznamné proméné vztahl podnikl se zakazni-
ky. Management podnikt tak musi zacit obje-
vovat novy obsah marketingu a postupovat stra-
tegicky (Chaffey et al., 2009), coz by se mélo
projevit piedev§im v marketingové komunikaci,
v jejimz ramci je tfeba hledat nové cesty k za-
kaznikim. Marketingovd komunikace se tak
postupné stava nejvice viditelnym nastrojem
marketingového mixu s rostoucim dopadem na
spole¢nost i podnikani (De Pelsmacker et al.,
2003).

Internet ma vliv také na chovani zakazni-
kt. Zakaznici jsou dnes velmi dobfe seznameni
s nabidkou a prostfednictvim internetu si sdéluji
své nazory, ¢imz se zcela zjevné méni vyjedna-
vaci sila v jejich prospéch (Kashani, 2007).
Marketingovd komunikace toto musi reflekto-
vat a pfizptisobovat se zejména v tom, Ze nava-
ze se zakazniky dialog. Jednostranna komuni-
kace se tak postupné meéni v komunikaci
oboustrannou, k ¢emuz nabizi internet velmi
pfiznivé podminky. Cilem marketingové komu-
nikace tak jiz neni jen informovat zdkaznika o
nabizenych produktech a pfimét jej k nakupu,
ale také ziskat od ného co nejvice informaci,
které mohou vyrazné prispét ke zlepSovani a
zméné nabidky produktt (Carrol, 2006; Ja-
nouch, 2010).

S rozsifovanim internetu se tak podnikim
objevuji nové moznosti interaktivniho komuni-
kacniho pisobeni nejen na bezprostredni odbé-
ratele, ale 1 na zakazniky téchto odbératelti az
po koneéné spotiebitele, tedy na vSechny sub-
jekty v zdkaznickém hodnotovém fetézci. Je to
dano nejen zvysujicim se poétem uzivatelll in-
ternetu, ale zejména rostouci schopnosti lidi
pln€ vyuzivat vSech moZznosti, které jim internet
nabizi. Pro podniky je situace jest¢ ztizena sku-

teCnosti, ze marketingova komunikace na inter-
netu vyzaduje pripravené odborniky nejen v
oblasti marketingu, ale je u nich vyzadovana
znalost technickych aspektli této komunikace.
Ukazuje se, ze bez znalosti principt vyhledava-
ni informaci nebo tvorby komunikacnich pro-
sttedkli na internetu neni mozné rozvinout
komplexni a zaroven u¢innou marketingovou
komunikaci na internetu (Todaro, 2007).

Vyse uvedené pak vyvolava fadu otazek:
zda jsou podniky pfipraveny realizovat marke-
tingovou komunikaci na internetu, zda ji cha-
pou jako proces, zda jsou schopny spravné de-
finovat cile  marketingové  komunikace,
vyuzivat rizné zptsoby marketingové komuni-
kace a komunika¢ni prostfedky, které toto mé-
dium nabizi a méfit jeji efektivitu. Pii tom je
titeba si uvédomit, ze marketing, a tim i
marketingova komunikace na internetu, se musi
podridit celkovym firemnim cilim, z nichz je
na prednim misté poskytovani co nejvyssi hod-
noty zakaznikim, kteti zaroven piinasi hodnotu
pro podnik ve formé¢ zisku, ale i spokojenych
zakazniki, ktefi jsou firmé loajalni (Lost’dkova,
2009).

V praxi se lze Casto setkat s ndzorem, Ze
urcity podnik nebo obor je zcela specificky, a
proto v ném nelze uplatiiovat obecné zasady
marketingové komunikace na internetu. Piesto-
ze lze tvrdit, ze zaklady marketingové komuni-
kace jsou stejné pro jakoukoliv firmu a jakyko-
liv obor, vzdy existuji ur¢ité zvlastnosti, které je
nutné vzit v avahu (Foret, 2006). Potravinaisky
pramysl patii mezi obory, které se odliSuji v
mnoha aspektech.

1 Specifika potravinaiského pramyslu a je-
jich vliv na marketingovou komunikaci

Podnikani v potravinafstvi piinasi tadu
problémt a povinnosti. Je to pro znac¢nou odlis-
nost tohoto odvétvi oproti jinym obortim, a to
predev§im s ohledem na charakter produkce.
Produkty potravinatrského primyslu velmi Casto
rychle podléhaji zkaze, nakup surovin je sezon-
ni, proces vyroby a parametry produkce,
uskladnéni a prodej jsou svazany tadou zdra-
votnich a hygienickych pfedpisi. Potraviny
jsou velmi sledovanou oblasti i ze strany spo-
ttebitelll a zdkaznici se stale vice zajimaji o to,
co kupuji. Je to jednak kvuli cené a také kvuli
kvalité. Tato témata jsou Siroce diskutovana jak
mezi spotiebiteli, tak v médiich. Zakaznici tak
pfindseji firmdm tfadu podnétl, ndzorl, pripo-
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minek a stiznosti a s témito informacemi by
m¢éla kazda potravinai'ska firma dale pracovat.

Do prumyslového oboru vyroby potravin a
napojd, tj. pod OKEC 15, patii:

e OKEC 15.1 Vyroba masa a masnych vyrobka

e OKEC 15.2 Zpracovani ryb a rybich vyrobkt

e OKEC 15.3 Zpracovani ovoce, zeleniny,
brambor

e OKEC 15.4 Vyroba oleji a tuki

e OKEC 15.5 Zpracovani mléka a vyroba
zmrzliny

e OKEC 15.6 Vyroba mlynskych vyrobki

e OKEC 15.7 Vyroba krmiv

e OKEC 15.8 Vyroba ostatnich potravinai-
skych vyrobki

e OKEC 15.9 Vyroba napoji

Produkce potravin vykazuje v Ceské re-
publice, a v celé Evropské unii, obrovské pie-
bytky, zaroven je vSak regulovana fadou nafi-
zeni  produkci omezujici a  regulyjici.

Konkurence je proto mimotadna. V tomto ohle-

du lze sledovat 2 sméry vyvoje:

e zaméfeni na nizké ceny - vétSinou masova
produkce omezeného poctu produkti, nabize-
nych pod privatnimi znackami obchodnich fe-
tézcu,

e zaméfeni na vysokou kvalitu — riizné typy
specialnich produktd riiznych znacek vyrob-
ct, nabizenych v rizné i $ifi sortimentu.

Producenti potravin dodavaji svoje produk-
ty pfedevsim obchodnikiim, nékteti maji svoje
vlastni podnikové prodejny. Bezprostfednimi
zakazniky vyrobcll potravin jsou tak instituce —
klasické prodejny s potravinami nebo obchodni
fetézce. Obchodniky jako bezprostfedni odbéra-
tele potravin od producentll potravin jsou tedy

B2B trhem, ktery tyto potraviny prodava ko-

neénym spotiebitelim. S ohledem na uvedena

specifika proto musi potravinatské firmy ptiso-
bit v ramci marketingové komunikace nejen na
obchodniky, ale i na koncové zdkazniky. Jed-
noznacné je tak tfeba uplatiiovat marketing
hodnotového fetézce (Kannegiesser, M., 2008)
a hodnotovych siti (Kashani, 2008; Ellis, 2011).

2 Proces marketingové komunikace na
webovych strankach a jeho specifika

Marketingova komunikace je nejviditelné;-

$1 nastroj marketingového mixu (De Pelsmacker

et al., 2003), jehoz prostfednictvim firmy ko-

munikuji s cilovymi trhy. Stale vyrazn&jsi v

celém systému marketingové komunikace je

marketingova komunikace na internetu. Marke-
tingova komunikace na internetu by neméla byt
osamoceny subsystém, ale vzdy by méla byt
navrzena v souladu s celkovou koncepci marke-
tingové komunikace v podniku a oboru podni-
kani. Marketingovou komunikaci je tfeba cha-
pat dynamicky jako proces. Tento proces
chdpou rizni autofi odborné literatury rizné.
Nagyova (1999) timto procesem rozumi tyto
faze: Definice cilli, volba nastrojii komunikac-
niho mixu, vybér komunikacni strategie a se-
staveni rozpoctu. Kotler a Keller (2007) ho
vymezuji $iteji jako posloupnost detailnéji poja-
tych fazi, a to identifikace cilovych zakaznikd,
uréovani cili marketingové komunikace, navr-
zeni marketingové komunikace, volba komuni-
kacnich kanald, sestaveni rozpoctu marketingo-
vé komunikace. Podle naseho nazoru je ucelné
proces marketingové komunikace na internetu
roz¢lenit jeste §iteji do nasledujicich kroki:

e definice cilovych segmenti trhu;

e stanoveni strategickych cili marketingové
komunikace;

e yjasnéni koncepce strategie positioning a
zplsobu jeji prezentace v ramci marketingové
komunikace;

e definice obsahu marketingové komunikace:

o vlastni obsah a forma sdéleni,

o vybér zplisobli marketingové komuni-

kace,

o vybér médii a prostfedkli marketingové

komunikace;

e vybér nastrojii pro méfeni a analyzu ucinnosti
marketingové komunikace na internetu,

e rozpocet marketingové komunikace;

e realizace marketingové komunikace na inter-
netu;

e méfeni zpétné vazby a ucinnosti marketingo-
vé komunikace na internetu;

e prubézné zmény marketingové komunikace s
ohledem na plnéni vytyCenych cild, zejména
na zaklad¢ vyhodnocovani Gc¢innosti marke-
tingové komunikace na internetu.

Pro marketingovou komunikaci na interne-
tu je mozné vyuzit nejriznéjsi komunikacni
prostiedky. Zakladem vSak jsou webové stran-
ky firem, pfipadné¢ webové stranky produkti
(Wilson, 2001).

Pti koncipovani a hodnoceni marketingové
komunikace na webovych strankach pro vyrob-
ni podniky potravinarského primyslu je nutné
respektovat specifika tohoto odvétvi. Webové
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stranky by nemély byt primarné urceny pro
prodej produkti obchodnikiim, av§ak mély by
produkty podnikii prezentovat predev§im ve
sméru ke konecnym zakaznikim, ale také zis-
kavat zpétnou vazbu od téchto zakazniku k vy-
robcim. To umoZni piitomnost interaktivnich
prvki. Pro marketingovou komunikaci na
webovych strankach je nutnym predpokladem
kvalitni pfiprava tohoto komunika¢niho pro-
sttedku. Usp&snost marketingové komunikace
vsak nezalezi jen na piipravé komunikacnich
prosttedkl a vybéru zplisobld komunikace. Je
také tfeba, aby pracovnici zajist'ujici marketin-
govou komunikaci na internetu znali fadu tech-
nickych véci, tj. rozuméli tomu, jak funguje
internet (jak pracuji vyhledavace, co jsou zpét-
né odkazy, jak optimalizovat stranky apod.).

3 Vyuziti prvku marketingové komunikace
na webovych strankach

Zptsoby marketingové komunikace na in-
ternetu je mozné rozdélit do 4 okruht: reklama,
podpora prodeje, public relations a pfimy pro-
dej. To, jak lze uplatnit jednotlivé zpisoby
marketingové komunikace na webovych stran-
kach vyrobctli potravin a napoji podava nasle-
dujici ptehled.

Vyuziti reklamy

Reklamu lze pouzit na webovych stran-
kach jen zcela vyjimecné, a to pouze v souvis-
losti s marketingovymi kampanémi v koordina-
ci s obchodniky. Reklamni bannery obecné
rozptyluji pozornost a navic jsou malo G¢inné
(Nielsen a Tahir, 2004).

VyuZziti podpory prodeje

Stejné¢ jako v ptipadé reklamy lze propojit
marketingové kampané u obchodnikli s webo-
vou strankou producentii potravin a na webové
stranky umistit prvky podpory prodeje jako jsou
soutéze, ankety, slevy. Prostfednictvim webo-
vych stranek 1ze také podporovat zapojeni kon-
covych zakaznikli do vérnostnich programi. V
pripadé ptimych odbératelt (obchodnikil) muize
firma na strankach zvat ke vstupu do partner-
ského programu, pokud takovy program ma.

Vyuziti public relations

Webové stranky v B2B oblasti jsou prede-
v§im urcené k public relations. Podniky vSak
musi rozvijet vztahy i s koncovymi zékazniky,
resp. zakazniky svych zadkaznikd, a proto je
nutné zvazovat v ramci public relations i tuto
skute¢nost. Public relations v ramci zptsobt

marketingové komunikace asi nejvice odrazi

zmény, ke kterym doslo vlivem internetu. Za-

kaznici ocekavaji, ze s nimi budou firmy ko-

munikovat a zaroven komunikuji mezi sebou o

jejich produktech. Z internetu se tak stava ja-

kési novodobé trzisté¢ (Locke, 2001). Na webo-
vé stranky je proto vhodné umistit:

e rady, navody, doporuceni (nikoliv formou
reklamniho sdélenti),

e informace o souvisejicich tématech (dieta,

zdravi, zZivotni styl, bioprodukty, sport, kultu-

ra atd.),

tiskové zpravy,

aktuality, novinky,

reference,

informace o kvalit¢ produktt véetné certifika-

tu,

e informace o spolecenské zodpovédnosti firem
(angazovanost, sponzoring apod.),

e historie firmy (tradice),

e propojeni se strankami dodavatelli / odbérate-
14,

e piehled nabidky (zajimavy obsah ve formé
textd, obrazkl i videa - popis produkti, slo-
zeni, technologie vyroby, trvanlivost),

e propojeni na socialni média (vzhledem k spe-
cifickému charakteru potravinaiské vyroby
jde spise o zvazeni vhodnosti),

e produktové mikrostranky, kde bude moznost
komentovat sdéleni nebo diskutovat (ptipadné
vyuzit ankety, soutéze apod.),

e stranky na Facebooku vénované produktim,
znackam, Zivotnimu stylu, akcim.

Vyuziti pfimého marketingu

Z prvka ptimého marketingu je vhodné dat
na webové stranky formulaf pro dotazy, ptipad-
n¢ ziidit informaéni a poradenskou linku pies
internetové volani.

4 Vyzkum a hodnoceni marketingové komu-
nikace na webovych strankach velkych po-
travinai'skych podniki v CR

V fijnu 2010 byl autory pfipraven a reali-
zovan kvalitativni vyzkum webovych stranek

25 velkych potravinatskych podnikd. Vybér

firem pro hodnoceni byl proveden na zakladé¢

zamérného usudkového vybéru. Z oblasti po-
travinafského primyslu byly zdmérnym usud-
kovym vybérem vybrany vyznamné vyrobni
firmy s ¢eskym vlastnikem, protoze u nich byl
predpoklad kvality webovych stranek z hlediska
marketingové komunikace a to, Ze marketingo-
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va komunikace je tvofena v Ceské republice a
neni ur¢ovana matefskou spolecnosti, jako je
tomu u firem vlastnénych zahrani¢nimi firma-
mi. Vybrany byly podniky Pekérny a cukrarny
Nachod, Kostelecké  uzeniny, ZRUD-
Masokombinat Poli¢ka, RABBIT Trhovy St&-
panov, Rybarstvi Trebon, DELIMAX Hodonin,
AGROPODNIK Jihlava, PREOL Lovosice,
MADETA Ceské Budgjovice, OLMA Olo-
mouc, MIlékarna Hlinsko, Mlékarna Kunin,
PENAM, Delta pekarny, Moravské vinatské
zavody Bzenec, ZNOVIN Znojmo, MASNA
Piibram, VAHALA, Polabské mlékarny a vy-
robce téstovin Bratii Zatkové.

Z 25 ptivodné vybranych firem jich 19 me-
lo vlastni webové stranky, a tyto weby firem
byly také hodnoceny. Hodnoceni jednotlivych
parametri webl bylo provedeno pomoci skaly
1 - velmi $patny, 2 - spise Spatny, 3 - primérny,
4 - spiSe dobry a 5 - velmi dobry.

Cilem hodnoceni webovych stranek bylo
posoudit, nakolik odpovidaji tyto stranky mo-
dernim trendim marketingové komunikace na
internetu.

Nejdiive bylo provedeno autory ¢lanku
expertni hodnoceni webovych stranek vybra-
nych podnikl s ohledem na jejich vstupni do-
jem, pouzitelnost, ptistupnost a optimalizaci pro
vyhledavace. Dale bylo z obsahu stranek zkou-
mano, zda jsou ze stranek patmé cile marketin-
gové komunikace a nakolik jsou rozvinuty v
duchu potfeb on-line marketingové komunika-
ce. Zkoumano bylo, zda ze stranek vyplyva
konkuren¢ni strategie positioning jednotlivych
podnikti a nakolik jsou v ramci zptisobti marke-
tingové komunikace na webovych strankach
vyuzity moderni prvky reklamy, podpory pro-
deje, public relations a pfimého marketingu.
Zkoumané parametry vybranych webovych
stranek a statistické vyhodnoceni hodnoceni
jsou shrnuty v Tabulce 1 a na Obrazku 1.

e hodnoceni

umeérn

o

Pr

]

gl

Poradna™
Spole¢enska odpovédnost podniku (CSR)—

Pouzitelnos
Pristupnos

Aktuality—

Novinky + odbér (new sletter, RSS kanal)™]
Casté dotazy

Tiskové zprévy—:|

Vstupnidoje
On-line poradna—i

Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Certifikaty kvality—

ka)

Reference

znac

Fotogalerie]

Vyroénl'zprévy']

Historie a vyvoj spolecnosti|
Formular/interakce se zakazniky]

Odkazy na dodavatele/odbératele—]
Prvky podpory prodeje/info o produktech

Informace pro investory a akcionare
Odkazy na souvisejic/doplnujici obsah—|

Ocenéni produktl nebo spoleénosti—|

Kontakty (na dllezité osoby, spisova_]

Zakony tykajici' se potravinarské vyroby—]
Management, vlastnicka struktura, finance—|

Propojenina sociéln|'média/mikrostrénky—:|

Obrazek 1 Primérné hodnoceni parametrii webovych stranek vybranych potravinatskych podniki
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Tabulka 1 Hodnoceni parametrti webovych stranek vybranych potravinarskych podnikt

, , Popisné statistiky hodnoceni na skale 1 - 5
Parametry webovych stranek — -
Pocet | Minimum | Maximum [Pramér| St.odchylka

Vstupni dojem 19 1 5 2,00 1,247
Pouzitelnost 19 1 4 1,32 ,820
Ptistupnost 19 1 5 3,63 1,499
[Optimalizace pro vyhledavace(SEO) 19 1 2 1,21 ,419
Aktuality 19 1 5 2,47 1,429
[Novinky + odbér (newsletter, RSS kanal) 19 1 5 1,84 1,385
Tiskové zpravy 19 1 5 1,37 1,116
[Poradna 19 1 5 1,95 1,508
IQn—line poradna 19 1 1 1,00 ,000
Casté dotazy 19 1 4 1,32 ,946
Spolecenska odpoveédnost podniku (CSR) 19 1 5 1,68 1,416
Certifikaty kvality 19 1 5 3,11 1,823
Ocenéni produkt nebo spole¢nosti 19 1 5 2,89 1,941
Historie a vyvoj spole¢nosti 19 1 5 2,47 1,679
[Vyro¢ni zpravy 19 1 5 1,21 918
Informace pro investory a akcionaie 19 1 5 1,42 1,017
Zakony tykajici se potravinarské vyroby 19 1 5 1,21 918
Management, vlastnicka struktura, finance 19 1 4 1,63 1,116
Kontakty (na dtlezité osoby, spisova znacka) 19 1 5 2,42 1,170
Reference 19 1 5 1,32 1,003
Odkazy na dodavatele/odbératele 19 1 3 1,16 ,501
Odkazy na souvisejici/dopliiujici obsah 19 1 4 1,68 1,108
Formulaf/interakce se zakazniky 19 1 4 1,53 1,124
Prvky podpory prodeje/info o produktech 19 1 4 2,42 1,305
Propojeni na socialni média/mikrostranky 19 1 5 1,32 1,003
Fotogalerie 19 1 5 1,74 1,195

Z Tabulky 1 a Obrazku 1 je patrné, ze
témét vSechny parametry webovych stranek
(vyjma pristupnosti webll a prezentace certifi-
kati kvality) jsou v priméru hodnoceny jako
spiSe Spatné az velmi Spatné. Nasledné detailni
hodnoceni jednotlivych webl ukazalo, v ¢em
zejména spocivaji nedostatky marketingové
komunikace vybranych potravinatrskych podni-
k prostiednictvim webd.

Hodnoceni pouzitelnost a pristupnosti webo-
vych stranek

Prvnim aspektem hodnoceni bylo, zda jsou
stranky vytvoteny v souladu s pravidly pfistup-
nosti (Spinar a Pavlicek, 2009) a obecnymi
zasadami pouzitelnosti (Nielsen a Tahir, 2004).
Pravidla pfistupnosti uvadéji, Ze informace na
webovych strankach a jejich ovladani musi byt
srozumitelné a prehledné. Navstévnik musi
ihned pochopit, kam se dostal a mit moznost
zacit s webovymi strankami okamzité pracovat.
Zde je dilezité zejména nekomplikovat vstup
na webové stranky a zobrazit relevantni obsah.
Nepritomnost obsahu casto znamena, Ze na

uvodni strance nejsou zadné informace, kromé
volby jazyka, reklamniho sdéleni nebo uvodni
prezentace, tzv. intro, které je opét vétSinou
reklamniho charakteru. Navstévnik stranek je v
tomto ptipadé nucen udélat jesté jeden krok
(kliknout), aby se dostal k pozadovanému obsa-
hu, a to snizuje jejich piistupnost a odrazuje
navstévniky od jejich dalsiho zkoumani.

Jedno z pravidel ptistupnosti také hovoii o
navigaci na webovych strankach. Navigace
musi byt srozumitelna a konzistentni a od ostat-
niho obsahu webové stranky musi byt zietelné
oddélena. Musi byt také vytvorena jednodu-
chym a intuitivnim zplsobem, vSe musi byt
srozumitelné a navstévnik stranek musi snadno
pochopit, kam odkazy vedou a kde se praveé
nachazi. Vétsina hodnocenych webovych stra-
nek spliiuje toto zakladni pravidlo jen Castecne.
Uvodni stranka a navigace tak rozhoduji o tom,
zda se firmy pripravi o ¢ast svych navstévnikt
webovych stranek ¢i nikoliv.

-112 -
ROCNIK V — CiSLO 08 / VOLUME V — NUMBER 08



TRENDY EKONOMIKY A MANAGEMENTU / TRENDS ECONOMICS AND MANAGEMENT

Hodnoceni optimalizace pro vyhledavace
Optimalizace pro vyhledavace ma jak fak-
tory na strankach (on-page faktory), tak faktory
mimo webové stranky (off-page faktory). Lze je
tfidit napf. podle toho, zda se vztahuji ke kvali-
té produktd, pouzivani produktd, servisu, jed-
nani pracovnikti firmy, nabidce a praci obchod-
niki atd. To vSak Ize provést pouze v piipade,
ze informace ziskavané prostiednictvim webo-
vych stranek jsou propojeny se systémy CRM.
Hodnoceni jsme omezili na faktory na
strankach, které Ize spolehlivé najit a hodnotit.
Pro hodnoceni faktori mimo stranky by totiz
bylo potieba technicky vstoupit do uctd pro
spravu stranek, ke kterym jsme neméli pristup.
To se v8ak Castecné tyka i faktor( na strankach.
Jsou to zejména tyto faktory: titulek stranky (v
kédu stranek oznaCeny tagem title), popis
stranky (v kodu stranek oznaceny tagem
description), nadpisy (v kodu stranek oznaceny
tagem HI1-H3), a dale gramaticky, stylisticky a
sémanticky kvalitni obsah. Ve musi byt kon-
zistentni ve vztahu ke klicovému slovu ukazuji-
cimu na téma stranky. Z tohoto hlediska jsou
stranky vSech hodnocenych firem nevyhovujici.

Hodnoceni zaméreni stranek na dosaZeni cilu
marketingové komunikace

Webové stranky maji zakazniky informo-
vat, ovlivilovat jejich rozhodnuti, navazat s
nimi vztah a udrZzovat ho. Vzhledem k tomu, Ze
vyrobni podniky v potravinaiském odveétvi musi
komunikovat s B2B i B2C zakazniky, mélo by
mezi cile marketingové komunikace na webo-
vych strankach patfit rovnéz zjistovani infor-
maci od zdkaznikd. Znamena to zji§tovani, jaké
maji zakaznici pozadavky, ptani, s ¢im jsou
spokojeni nebo naopak nespokojeni, zda maji
stiznosti apod. Proto marketingova komunikace
na webovych strankach by méla plnit konkrétni
cile jako je budovani znacky, poskytovani in-
formaci o produktech a firme¢, presvédcovani
zakazniki o prednostech nabidky, vytvafeni
jejich preferenci znacky, zvySovani jejich pfi-
pravenosti ke koupi, ale i posilovani jejich da-
véry ve firmu a jeji produkty a pfisun informaci
a nazord zakaznikll v celém hodnotovém fetézci
od vyrobce po kone¢ného spotiebitele zpét do
firmy.

Vétsina hodnocenych webovych stranek
pusobi tak, ze jejich tvlrci nemaji potfebné
znalosti o systému marketingové komunikace
na webovych strankdch a ziejmé pii jejich vy-

tvareni nestanovuji zadny konkrétni cil. Stranky
jsou vytvareny z nejasnych divodd a maji tak
pouze charakter Spatné pfipravené prezentace.
Nutno vsak konstatovat, ze webové stranky se u
zkoumanych firem vyrazné li§i. Vice nez polo-
vina webovych stranek je z tohoto hlediska
zcela nevyhovujicich, pouze o zhruba Vi lze
fici, Ze jsou primérné a jen u cca 4 firem dosa-
huji webové stranky nadprimérné urovné a je z
nich patrné, ze byly stanoveny cile marketingo-
vé komunikace, a to predev§im smérem k za-
kaznikovi i od n¢ho k firm¢. Z takovych stranek
je zfejmé Usili o podani informaci o produktech
nebo snaha ovliviiovat nakupni chovani zékaz-
nikt. V nékterych pitipadech jsou vidét i pokusy
o udrzovani kontaktu se zdkaznikem zamétrené
na ziskani zpétné vazby. Zakaznici maji moz-
nost vyjadfit svilj nadzor prostfednictvim vloze-
ného elektronického dotazniku, pfipadné jsou
vyzvéani k ucasti v soutézi, v rdmci které musi
odpovédét na otazky, jejichz prostfednictvim
ziskava firma zpétnou vazbu od zakaznika.

Pro B2B zékazniky je na vétsiné webovych
stranek vybranych firem velmi malo informaci
a v ramci hodnotového fetézce je tak prevlada-
jici plisobeni na koncového zakaznika. Plyne z
toho, ze distribu¢ni mezi¢lanek, tj. obchodnik,
je vynechan. Proto se Ize domnivat, ze nebyly
cile vzajemné komunikace smérem k obchodni-
kim, az na naprosté vyjimky, stanoveny.

Hodnoceni prezentace strategie positioning
na webovych strankach

Z hlediska prezentace strategie positioning
jsou mezi webovymi strankami jednotlivych
vybranych firem velké rozdily. K tomu, aby
sdéleni bylo u¢inné, je nutna kombinace riz-
nych zplisobti komunikace a jejich vzajemna
provazanost. Rada firem vyuZiva pouze nékteré
zpusoby komunikace, které navic ptisobi velmi
rozdiln¢. Ptitom komunikace je zakladem pre-
zentace strategie positioning a jejim cilem je
sdéleni odliseni daného produktu od konku-
renéni nabidky. V situaci, kdy ma vétSina vy-
branych firem problém s koncepci sd€leni a
komunikaéniho mixu, obsahem stranek a s ori-
entaci navstévnikl, je témef nemozné najit ta-
kové prvky, které by jednoznacné ukazaly, jaka
je jejich strategie positioning.

Hodnoceni reklamy na webovych strankach
Vzhledem k tomu, Ze ani jedna z hodnoce-

nych firem nema na svych strankach moznost

ptimého nékupu, je vyuziti reklamy na webo-
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vych strankach vybranych podnikti potravinar-
skych podnikti velmi okrajové. Reklamu je totiz
vhodné umistit také na webové stranky vyrobce
pouze v ptipadé podpory reklamnich kampani
obchodnikd. O to se pokusila pouze jedina spo-
lecnost, ktera vsak reklamu vytvofila nejméné
vhodnym zplisobem, a to reklamnim bannerem,
ktery brani vstupu na vlastni stranky spole¢nos-
ti, tzn. uzivatel musi banner vypnout, pokud
chce vstoupit na stranky.

Dalsi reklama, kterd se objevila na webo-
vych strankach, ptedstavovala novy vyrobek,
avSak bez navaznosti na obchodni sit' nebo
konkrétni akci. Reklama jedné ze spolecnosti
lakala k ucasti na soutézi. To je vSak jiz prvek
podpory prodeje a navic byl navstévnik sméro-
van na jiny web bez pfedchoziho upozornéni,
coz je zcela neptipustné.

Hodnoceni podpory prodeje na webovych
strankach

Prvky podpory prodeje na webovych
strankach vybranych vyrobnich podnikd jsou
spiSe vyjimkou. Podporou prodeje smérem k
B2B zakaznikiim (obchodniklim) mifila pouze
jedna spolecnost, kterd ma na svych strankach
platny ak¢ni letdk pro obchodniky. Jiné firmy
se zamétuji na podporu prodeje pro koncové
spotiebitele. Ptikladem je nabidka akcni slevy
produktd na podnikovych prodejnach.

Nejvice rozsiteny prvek podpory prodeje
na webovych strankadch vybranych firem jsou
soutéze. Soutéze pro koncové zakazniky pora-
dala fada z hodnocenych firem.

Zakladem k uplatnéni prvkl podpory pro-
deje jsou vSak informace o samotnych produk-
tech. V tomto ohledu je situace velmi dobra,
protoze informace o produktech, véetn€ jejich
vyobrazeni ma fada firem zpracovany velmi
peclivé a zakaznik ma tak moznost se s témito
produkty blize seznamit a volit formu podpory
prodeje podle svych potieb.

Hodnoceni public relations na webovych
strankach

Nejvétsi nedostatky byly celkoveé v oblasti
informovanosti navstévnikli webovych stranek
0 managementu spolecnosti, vlastnické struktu-
fe, urovni dosahovanych finan¢nich ukazatelt,
prezentaci vyrocnich zprav a také v prezentaci
usili o spolec¢ensky zodpovédné podnikani.

Otazka spoleCenské zodpovednosti je vSak
pravé v oboru potravinarské vyroby velmi aktu-
alni. Jednak se potravinafstvi dotyka naprosto

vsech lidi, a také jsou potraviny detailné sledo-
vany a rozebirany v médiich. Jde nejen o profe-
sionalni média, ale i o nejrizné;si diskuse, blo-
gy, socialni sit¢ a dal$i komunikaéni prostiedky
na internetu (i mimo n¢j), kde je sdruzuje velké
mnozstvi lidi vénujicich se tomuto tématu. Fir-
my jsou tak pod stalym tlakem a mély by se na
vefejnosti prezentovat v tom nejlepsSim svétle.
Prvky spolecenské zodpovédnosti jako je ohle-
duplnost k Zivotnimu prostiedi, péce o hendike-
pované (v tomto ohledu jsou to i lidé, ktefi ne-
mohou jist urCité potraviny), sponzorovani
spoleCensky prospésnych aktivit a fada dalSich
aspektd, mohou potravinaiskym podnikiim pfi-
vést nejen nové zakazniky, ale pomahaji vytva-
fet a udrzet jejich pozitivni obraz v o¢ich Siroké
vetejnosti. Od 1. 11. 2010 také plati norma ISO
26000, ktera spolecenskou odpovédnost jasne
definuje a doporucuje.

K prvkiim public relations patii také sdéle-
ni zékaznikGim, ze firma dodava kvalitni potra-
viny a dodrzuje veskera natizeni a predpisy. S
certifikaty kvality a ocenénim produktl se lze
setkat témef na vSech webovych strankach vy-
branych firem. Ani jeden z téchto prvkl nemaji
na strankach pouze 4 zkoumané spolecnosti.
Stejné firmy se také nedostatecné prezentuji
svoji historii, coz patii k dilezitym prvkim
public relations, kdy tradice ukazuje na dlouho-
trvajici zajem ze strany zakaznikt o produkty
dané firmy. Tato oblast je jinak celkové jednou
z nejlépe hodnocenych z hlediska public relati-
ons, kdy zminky o historii a tradici maji na
svych webovych strankach témét vSechny hod-
nocené firmy.

Dobie zpracované kontakty s uvedenim
zodpovédnych osob jsou na webovych stran-
kach vétSiny firem, avSak informace o ma-
nagementu, vyro¢ni zpravy nebo urovni dosa-
hovanych finan¢nich ukazatel, piipadné
uvedeni vybranych zdkaznikd (reference), jsou
zcela vyjimeéné. To potvrzuje, Ze se vybrané
spole¢nosti jen velmi malo zamétuji na zakaz-
niky z B2B oblasti, tj. na bezprostfedni odbéra-
tele - obchodniky.

Hodnoceni piimého marketingu na webo-
vych strankach

Z prvki ptimého marketingu nenabizi zad-
na z vybranych firem na svych webovych
strankach moznost online poradny. Vzhledem k
charakteru potravinatské vyroby by vsak toto
bylo vhodné, protoze slozeni nékterych potra-
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vin mize zpusobit ur¢itym skupinam zdkaznikl
problémy. Nelze predpokladat, ze tyto informa-
ce obdrzi zakaznik od prodejce a mnohdy se je
nedozvi ani ze slozeni, uvedeném na obale.

U ptimého marketingu se firmy omezily
pouze na formulaf pro dotazy k nabizenému
sortimentu produktd a i tento prvek bylo mozno
nalézt pouze u 7 spolecnosti z 19 hodnocenych.
Zavér

Marketingovd komunikace na webovych
strankadch by meéla byt cilena a diferencovéana
podle cilovych skupin pfijemct sdéleni, a to
rozdilné pti komunikaci s koncovymi zakazniky
a rozdiln¢ s bezprostfednimi odbérateli - ob-
chodniky, pres které se dostavaji produkty ke
kone¢nym spotiebitelim. Systém marketingové
komunikace by mél podporovat plnéni celé
soustavy cilll, jako jsou budovéani znacky, po-
skytovani informaci o firmé a produktech, pre-
svédcovani zdkaznikli o prednostech nabidky,
vytvateni jejich preferenci znacky a produktd,
zvySovani jejich pfipravenosti ke koupi, ale i
posilovani jejich divéry ve firmu a jeji produk-
ty a pfisun informaci a nazort zakaznikl v ce-
lém hodnotovém fetézci od bezprostfedniho
odbératele po kone¢ného spotiebitele zpét do
firmy. Proto je ucelné vyuzit rozmanitych na-
stroji komunikace, vedouci k prohloubeni in-
terakce mezi vSemi subjekty hodnotového fe-
tézce.
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