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Marketingová komunikace prost�ednictvím webových stránek ve výrobních 
podnicích potraviná�ského pr�myslu 

Promotion through Websites in Manufacturing Enterprises of Food-
Processing Industry 

Viktor Janouch, Hana Loš�áková 

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 
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Úvod
�eská republika je ekonomikou zcela ote-

v�enou se všemi výhodami i d�sledky, které z 
toho vyplývají. Na jedné stran� mají firmy 
prostor pro prodej výrobk� a služeb do celého 
sv�ta širokému spektru zákazník�, na stran�
druhé jim to však p�ináší mnohé problémy. 
Jedním z nich je vznik silného konkuren�ního 
prost�edí. S nástupem masového využívání in-
ternetu se však p�íležitosti i rizika ješt� více 
posílila. Podniky mají sice možnost oslovit 
mnohem více zákazník�, ale jejich stávající 
zákazníci mohou zárove� velmi snadno p�ejít 
ke konkurenci. Vlivem této situace dochází k 
významné prom�n� vztah� podnik� se zákazní-
ky. Management podnik� tak musí za�ít obje-
vovat nový obsah marketingu a postupovat stra-
tegicky (Chaffey et al., 2009), což by se m�lo 
projevit p�edevším v marketingové komunikaci, 
v jejímž rámci je t�eba hledat nové cesty k zá-
kazník�m. Marketingová komunikace se tak 
postupn� stává nejvíce viditelným nástrojem 
marketingového mixu s rostoucím dopadem na 
spole�nost i podnikání (De Pelsmacker et al., 
2003). 

Internet má vliv také na chování zákazní-
k�. Zákazníci jsou dnes velmi dob�e seznámeni 
s nabídkou a prost�ednictvím internetu si sd�lují 
své názory, �ímž se zcela zjevn� m�ní vyjedná-
vací síla v jejich prosp�ch (Kashani, 2007). 
Marketingová komunikace toto musí reflekto-
vat a p�izp�sobovat se zejména v tom, že navá-
že se zákazníky dialog. Jednostranná komuni-
kace se tak postupn� m�ní v komunikaci 
oboustrannou, k �emuž nabízí internet velmi 
p�íznivé podmínky. Cílem marketingové komu-
nikace tak již není jen informovat zákazníka o 
nabízených produktech a p�im�t jej k nákupu, 
ale také získat od n�ho co nejvíce informací, 
které mohou výrazn� p�isp�t ke zlepšování a 
zm�n� nabídky produkt� (Carrol, 2006; Ja-
nouch, 2010). 

S rozši�ováním internetu se tak podnik�m 
objevují nové možnosti interaktivního komuni-
ka�ního p�sobení nejen na bezprost�ední odb�-
ratele, ale i na zákazníky t�chto odb�ratel� až 
po kone�né spot�ebitele, tedy na všechny sub-
jekty v zákaznickém hodnotovém �et�zci. Je to 
dáno nejen zvyšujícím se po�tem uživatel� in-
ternetu, ale zejména rostoucí schopností lidí 
pln� využívat všech možností, které jim internet 
nabízí. Pro podniky je situace ješt� ztížena sku-

te�ností, že marketingová komunikace na inter-
netu vyžaduje p�ipravené odborníky nejen v 
oblasti marketingu, ale je u nich vyžadována 
znalost technických aspekt� této komunikace. 
Ukazuje se, že bez znalosti princip� vyhledává-
ní informací nebo tvorby komunika�ních pro-
st�edk� na internetu není možné rozvinout 
komplexní a zárove� ú�innou marketingovou 
komunikaci na internetu (Todaro, 2007). 

Výše uvedené pak vyvolává �adu otázek: 
zda jsou podniky p�ipraveny realizovat marke-
tingovou komunikaci na internetu, zda ji chá-
pou jako proces, zda jsou schopny správn� de-
finovat cíle marketingové komunikace, 
využívat r�zné zp�soby marketingové komuni-
kace a komunika�ní prost�edky, které toto mé-
dium nabízí a m��it její efektivitu. P�i tom je 
t�eba si uv�domit, že marketing, a tím i 
marketingová komunikace na internetu, se musí 
pod�ídit celkovým firemním cíl�m, z nichž je 
na p�edním míst� poskytování co nejvyšší hod-
noty zákazník�m, kte�í zárove� p�ináší hodnotu 
pro podnik ve form� zisku, ale i spokojených 
zákazník�, kte�í jsou firm� loajální (Loš�áková, 
2009). 

V praxi se lze �asto setkat s názorem, že 
ur�itý podnik nebo obor je zcela specifický, a 
proto v n�m nelze uplat�ovat obecné zásady 
marketingové komunikace na internetu. P�esto-
že lze tvrdit, že základy marketingové komuni-
kace jsou stejné pro jakoukoliv firmu a jakýko-
liv obor, vždy existují ur�ité zvláštnosti, které je 
nutné vzít v úvahu (Foret, 2006). Potraviná�ský 
pr�mysl pat�í mezi obory, které se odlišují v 
mnoha aspektech. 

1 Specifika potraviná�ského pr�myslu a je-
jich vliv na marketingovou komunikaci 

Podnikání v potraviná�ství p�ináší �adu 
problém� a povinností. Je to pro zna�nou odliš-
nost tohoto odv�tví oproti jiným obor�m, a to 
p�edevším s ohledem na charakter produkce. 
Produkty potraviná�ského pr�myslu velmi �asto 
rychle podléhají zkáze, nákup surovin je sezón-
ní, proces výroby a parametry produkce, 
uskladn�ní a prodej jsou svázány �adou zdra-
votních a hygienických p�edpis�. Potraviny 
jsou velmi sledovanou oblastí i ze strany spo-
t�ebitel� a zákazníci se stále více zajímají o to, 
co kupují. Je to jednak kv�li cen� a také kv�li 
kvalit�. Tato témata jsou široce diskutována jak 
mezi spot�ebiteli, tak v médiích. Zákazníci tak 
p�inášejí firmám �adu podn�t�, názor�, p�ipo-
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mínek a stížností a s t�mito informacemi by 
m�la každá potraviná�ská firma dále pracovat. 

Do pr�myslového oboru výroby potravin a 
nápoj�, tj. pod OKE� 15, pat�í: 
• OKE� 15.1 Výroba masa a masných výrobk�
• OKE� 15.2 Zpracování ryb a rybích výrobk�  
• OKE� 15.3 Zpracování ovoce, zeleniny, 

brambor 
• OKE� 15.4 Výroba olej� a tuk�
• OKE� 15.5 Zpracování mléka a výroba 

zmrzliny  
• OKE� 15.6 Výroba mlýnských výrobk�
• OKE� 15.7 Výroba krmiv 
• OKE� 15.8 Výroba ostatních potraviná�-

ských výrobk�
• OKE� 15.9 Výroba nápoj�

Produkce potravin vykazuje v �eské re-
publice, a v celé Evropské unii, obrovské p�e-
bytky, zárove� je však regulována �adou na�í-
zení produkci omezující a regulující. 
Konkurence je proto mimo�ádná. V tomto ohle-
du lze sledovat 2 sm�ry vývoje: 
• zam��ení na nízké ceny - v�tšinou masová 

produkce omezeného po�tu produkt�, nabíze-
ných pod privátními zna�kami obchodních �e-
t�zc�, 

• zam��ení na vysokou kvalitu – r�zné typy 
speciálních produkt� r�zných zna�ek výrob-
c�, nabízených v r�zné i ší�i sortimentu. 

Producenti potravin dodávají svoje produk-
ty p�edevším obchodník�m, n�kte�í mají svoje 
vlastní podnikové prodejny. Bezprost�edními 
zákazníky výrobc� potravin jsou tak instituce – 
klasické prodejny s potravinami nebo obchodní 
�et�zce. Obchodníky jako bezprost�ední odb�ra-
tele potravin od producent� potravin jsou tedy 
B2B trhem, který tyto potraviny prodává ko-
ne�ným spot�ebitel�m. S ohledem na uvedená 
specifika proto musí potraviná�ské firmy p�so-
bit v rámci marketingové komunikace nejen na 
obchodníky, ale i na koncové zákazníky. Jed-
nozna�n� je tak t�eba uplat�ovat marketing 
hodnotového �et�zce (Kannegiesser, M., 2008) 
a hodnotových sítí (Kashani, 2008; Ellis, 2011). 

2 Proces marketingové komunikace na 
webových stránkách a jeho specifika 

Marketingová komunikace je nejviditeln�j-
ší nástroj marketingového mixu (De Pelsmacker 
et al., 2003), jehož prost�ednictvím firmy ko-
munikují s cílovými trhy. Stále výrazn�jší v 
celém systému marketingové komunikace je 

marketingová komunikace na internetu. Marke-
tingová komunikace na internetu by nem�la být 
osamocený subsystém, ale vždy by m�la být 
navržena v souladu s celkovou koncepcí marke-
tingové komunikace v podniku a oboru podni-
kání. Marketingovou komunikaci je t�eba chá-
pat dynamicky jako proces. Tento proces 
chápou r�zní auto�i odborné literatury r�zn�. 
Nagyová (1999) tímto procesem rozumí tyto 
fáze: Definice cíl�, volba nástroj� komunika�-
ního mixu, výb�r komunika�ní strategie a se-
stavení rozpo�tu. Kotler a Keller (2007) ho 
vymezují ší�eji jako posloupnost detailn�ji poja-
tých fází, a to identifikace cílových zákazník�, 
ur�ování cíl� marketingové komunikace, navr-
žení marketingové komunikace, volba komuni-
ka�ních kanál�, sestavení rozpo�tu marketingo-
vé komunikace. Podle našeho názoru je ú�elné 
proces marketingové komunikace na internetu 
roz�lenit ješt� ší�eji do následujících krok�: 
• definice cílových segment� trhu; 
• stanovení strategických cíl� marketingové 

komunikace; 
• ujasn�ní koncepce strategie positioning a 

zp�sobu její prezentace v rámci marketingové 
komunikace; 

• definice obsahu marketingové komunikace: 
o vlastní obsah a forma sd�lení, 
o výb�r zp�sob� marketingové komuni-

kace, 
o výb�r médií a prost�edk� marketingové 

komunikace; 
• výb�r nástroj� pro m��ení a analýzu ú�innosti 

marketingové komunikace na internetu, 
• rozpo�et marketingové komunikace; 
• realizace marketingové komunikace na inter-

netu; 
• m��ení zp�tné vazby a ú�innosti marketingo-

vé komunikace na internetu; 
• pr�b�žné zm�ny marketingové komunikace s 

ohledem na pln�ní vyty�ených cíl�, zejména 
na základ� vyhodnocování ú�innosti marke-
tingové komunikace na internetu. 

Pro marketingovou komunikaci na interne-
tu je možné využít nejr�zn�jší komunika�ní 
prost�edky. Základem však jsou webové strán-
ky firem, p�ípadn� webové stránky produkt�
(Wilson, 2001). 

P�i koncipování a hodnocení marketingové 
komunikace na webových stránkách pro výrob-
ní podniky potraviná�ského pr�myslu je nutné 
respektovat specifika tohoto odv�tví. Webové 
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stránky by nem�ly být primárn� ur�eny pro 
prodej produkt� obchodník�m, avšak m�ly by 
produkty podnik� prezentovat p�edevším ve 
sm�ru ke kone�ným zákazník�m, ale také zís-
kávat zp�tnou vazbu od t�chto zákazník� k vý-
robc�m. To umožní p�ítomnost interaktivních 
prvk�. Pro marketingovou komunikaci na 
webových stránkách je nutným p�edpokladem 
kvalitní p�íprava tohoto komunika�ního pro-
st�edku. Úsp�šnost marketingové komunikace 
však nezáleží jen na p�íprav� komunika�ních 
prost�edk� a výb�ru zp�sob� komunikace. Je 
také t�eba, aby pracovníci zajiš�ující marketin-
govou komunikaci na internetu znali �adu tech-
nických v�cí, tj. rozum�li tomu, jak funguje 
internet (jak pracují vyhledáva�e, co jsou zp�t-
né odkazy, jak optimalizovat stránky apod.). 

3 Využití prvk� marketingové komunikace 
na webových stránkách 

Zp�soby marketingové komunikace na in-
ternetu je možné rozd�lit do 4 okruh�: reklama, 
podpora prodeje, public relations a p�ímý pro-
dej. To, jak lze uplatnit jednotlivé zp�soby 
marketingové komunikace na webových strán-
kách výrobc� potravin a nápoj� podává násle-
dující p�ehled. 

Využití reklamy 
Reklamu lze použít na webových strán-

kách jen zcela výjime�n�, a to pouze v souvis-
losti s marketingovými kampan�mi v koordina-
ci s obchodníky. Reklamní bannery obecn�
rozptylují pozornost a navíc jsou málo ú�inné 
(Nielsen a Tahir, 2004). 

Využití podpory prodeje 
Stejn� jako v p�ípad� reklamy lze propojit 

marketingové kampan� u obchodník� s webo-
vou stránkou producent� potravin a na webové 
stránky umístit prvky podpory prodeje jako jsou 
sout�že, ankety, slevy. Prost�ednictvím webo-
vých stránek lze také podporovat zapojení kon-
cových zákazník� do v�rnostních program�. V 
p�ípad� p�ímých odb�ratel� (obchodník�) m�že 
firma na stránkách zvát ke vstupu do partner-
ského programu, pokud takový program má. 

Využití public relations 
Webové stránky v B2B oblasti jsou p�ede-

vším ur�ené k public relations. Podniky však 
musí rozvíjet vztahy i s koncovými zákazníky, 
resp. zákazníky svých zákazník�, a proto je 
nutné zvažovat v rámci public relations i tuto 
skute�nost. Public relations v rámci zp�sob�

marketingové komunikace asi nejvíce odráží 
zm�ny, ke kterým došlo vlivem internetu. Zá-
kazníci o�ekávají, že s nimi budou firmy ko-
munikovat a zárove� komunikují mezi sebou o 
jejích produktech. Z internetu se tak stává ja-
kési novodobé tržišt� (Locke, 2001). Na webo-
vé stránky je proto vhodné umístit: 
• rady, návody, doporu�ení (nikoliv formou 

reklamního sd�lení), 
• informace o souvisejících tématech (dieta, 

zdraví, životní styl, bioprodukty, sport, kultu-
ra atd.), 

• tiskové zprávy, 
• aktuality, novinky, 
• reference, 
• informace o kvalit� produkt� v�etn� certifiká-

t�, 
• informace o spole�enské zodpov�dnosti firem 

(angažovanost, sponzoring apod.), 
• historie firmy (tradice), 
• propojení se stránkami dodavatel� / odb�rate-

l�, 
• p�ehled nabídky (zajímavý obsah ve form�

text�, obrázk� i videa - popis produkt�, slo-
žení, technologie výroby, trvanlivost), 

• propojení na sociální média (vzhledem k spe-
cifickému charakteru potraviná�ské výroby 
jde spíše o zvážení vhodnosti), 

• produktové mikrostránky, kde bude možnost 
komentovat sd�lení nebo diskutovat (p�ípadn�
využít ankety, sout�že apod.), 

• stránky na Facebooku v�nované produkt�m, 
zna�kám, životnímu stylu, akcím. 

Využití p�ímého marketingu 
Z prvk� p�ímého marketingu je vhodné dát 

na webové stránky formulá� pro dotazy, p�ípad-
n� z�ídit informa�ní a poradenskou linku p�es 
internetové volání. 

4 Výzkum a hodnocení marketingové komu-
nikace na webových stránkách velkých po-
traviná�ských podnik� v �R 

V �íjnu 2010 byl autory p�ipraven a reali-
zován kvalitativní výzkum webových stránek 
25 velkých potraviná�ských podnik�. Výb�r 
firem pro hodnocení byl proveden na základ�
zám�rného úsudkového výb�ru. Z oblasti po-
traviná�ského pr�myslu byly zám�rným úsud-
kovým výb�rem vybrány významné výrobní 
firmy s �eským vlastníkem, protože u nich byl 
p�edpoklad kvality webových stránek z hlediska 
marketingové komunikace a to, že marketingo-
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vá komunikace je tvo�ena v �eské republice a 
není ur�ována mate�skou spole�ností, jako je 
tomu u firem vlastn�ných zahrani�ními firma-
mi. Vybrány byly podniky Pekárny a cukrárny 
Náchod, Kostelecké uzeniny, Z�UD-
Masokombinát Poli�ka, RABBIT Trhový Št�-
pánov, Rybá�ství T�ebo�, DELIMAX Hodonín, 
AGROPODNIK Jihlava, PREOL Lovosice, 
MADETA �eské Bud�jovice, OLMA Olo-
mouc, Mlékárna Hlinsko, Mlékárna Kunín, 
PENAM, Delta pekárny, Moravské vina�ské 
závody Bzenec, ZNOVÍN Znojmo, MASNA 
P�íbram, VÁHALA, Polabské mlékárny a vý-
robce t�stovin Brat�i Zátkové. 

Z 25 p�vodn� vybraných firem jich 19 m�-
lo vlastní webové stránky, a tyto weby firem 
byly také hodnoceny. Hodnocení jednotlivých 
parametr� web� bylo provedeno pomocí škály 
1 - velmi špatný, 2 - spíše špatný, 3 - pr�m�rný, 
4 - spíše dobrý a 5 -  velmi dobrý.  

Cílem hodnocení webových stránek bylo 
posoudit, nakolik odpovídají tyto stránky mo-
derním trend�m marketingové komunikace na 
internetu. 

Nejd�íve bylo provedeno autory �lánku 
expertní hodnocení webových stránek vybra-
ných podnik� s ohledem na jejich vstupní do-
jem, použitelnost, p�ístupnost a optimalizaci pro 
vyhledáva�e. Dále bylo z obsahu stránek zkou-
máno, zda jsou ze stránek patrné cíle marketin-
gové komunikace a nakolik jsou rozvinuty v 
duchu pot�eb on-line marketingové komunika-
ce. Zkoumáno bylo, zda ze stránek vyplývá 
konkuren�ní strategie positioning jednotlivých 
podnik� a nakolik jsou v rámci zp�sob� marke-
tingové komunikace na webových stránkách 
využity moderní prvky reklamy, podpory pro-
deje, public relations a p�ímého marketingu. 
Zkoumané parametry vybraných webových 
stránek a statistické vyhodnocení hodnocení 
jsou shrnuty v Tabulce 1 a na Obrázku 1. 

�

Obrázek 1 Pr�m�rné hodnocení parametr� webových stránek vybraných potraviná�ských podnik�
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Tabulka 1 Hodnocení parametr� webových stránek vybraných potraviná�ských podnik�

Popisné statistiky hodnocení na škále 1 - 5 
Parametry webových stránek 

Po�et Minimum Maximum Pr�m�r St.odchylka
Vstupní dojem 19 1 5 2,00 1,247
Použitelnost 19 1 4 1,32 ,820
P�ístupnost 19 1 5 3,63 1,499
Optimalizace pro vyhledáva�e(SEO) 19 1 2 1,21 ,419
Aktuality 19 1 5 2,47 1,429
Novinky + odb�r (newsletter, RSS kanál) 19 1 5 1,84 1,385
Tiskové zprávy 19 1 5 1,37 1,116
Poradna 19 1 5 1,95 1,508
On-line poradna 19 1 1 1,00 ,000
�asté dotazy 19 1 4 1,32 ,946
Spole�enská odpov�dnost podniku (CSR) 19 1 5 1,68 1,416
Certifikáty kvality 19 1 5 3,11 1,823
Ocen�ní produkt� nebo spole�nosti 19 1 5 2,89 1,941
Historie a vývoj spole�nosti 19 1 5 2,47 1,679
Výro�ní zprávy 19 1 5 1,21 ,918
Informace pro investory a akcioná�e 19 1 5 1,42 1,017
Zákony týkající se potraviná�ské výroby 19 1 5 1,21 ,918
Management, vlastnická struktura, finance 19 1 4 1,63 1,116
Kontakty (na d�ležité osoby, spisová zna�ka)  19 1 5 2,42 1,170
Reference 19 1 5 1,32 1,003
Odkazy na dodavatele/odb�ratele 19 1 3 1,16 ,501
Odkazy na související/dopl�ující obsah 19 1 4 1,68 1,108
Formulá�/interakce se zákazníky 19 1 4 1,53 1,124
Prvky podpory prodeje/info o produktech 19 1 4 2,42 1,305
Propojení na sociální média/mikrostránky 19 1 5 1,32 1,003
Fotogalerie 19 1 5 1,74 1,195

�

Z Tabulky 1 a Obrázku 1 je patrné, že 
tém�� všechny parametry webových stránek 
(vyjma p�ístupnosti web� a prezentace certifi-
kát� kvality) jsou v pr�m�ru hodnoceny jako 
spíše špatné až velmi špatné. Následné detailní 
hodnocení jednotlivých web� ukázalo, v �em 
zejména spo�ívají nedostatky marketingové 
komunikace vybraných potraviná�ských podni-
k� prost�ednictvím web�. 

Hodnocení použitelnost a p�ístupnosti webo-
vých stránek 

Prvním aspektem hodnocení bylo, zda jsou 
stránky vytvo�eny v souladu s pravidly p�ístup-
nosti (Špinar a Pavlí�ek, 2009) a obecnými 
zásadami použitelnosti (Nielsen a Tahir, 2004). 
Pravidla p�ístupnosti uvád�jí, že informace na 
webových stránkách a jejich ovládání musí být 
srozumitelné a p�ehledné. Návšt�vník musí 
ihned pochopit, kam se dostal a mít možnost 
za�ít s webovými stránkami okamžit� pracovat. 
Zde je d�ležité zejména nekomplikovat vstup 
na webové stránky a zobrazit relevantní obsah. 
Nep�ítomnost obsahu �asto znamená, že na 

úvodní stránce nejsou žádné informace, krom�
volby jazyka, reklamního sd�lení nebo úvodní 
prezentace, tzv. intro, které je op�t v�tšinou 
reklamního charakteru. Návšt�vník stránek je v 
tomto p�ípad� nucen ud�lat ješt� jeden krok 
(kliknout), aby se dostal k požadovanému obsa-
hu, a to snižuje jejich p�ístupnost a odrazuje 
návšt�vníky od jejich dalšího zkoumání. 

Jedno z pravidel p�ístupnosti také hovo�í o 
navigaci na webových stránkách. Navigace 
musí být srozumitelná a konzistentní a od ostat-
ního obsahu webové stránky musí být z�eteln�
odd�lena. Musí být také vytvo�ena jednodu-
chým a intuitivním zp�sobem, vše musí být 
srozumitelné a návšt�vník stránek musí snadno 
pochopit, kam odkazy vedou a kde se práv�
nachází. V�tšina hodnocených webových strá-
nek spl�uje toto základní pravidlo jen �áste�n�. 
Úvodní stránka a navigace tak rozhodují o tom, 
zda se firmy p�ipraví o �ást svých návšt�vník�
webových stránek �i nikoliv. 
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Hodnocení optimalizace pro vyhledáva�e 
Optimalizace pro vyhledáva�e má jak fak-

tory na stránkách (on-page faktory), tak faktory 
mimo webové stránky (off-page faktory). Lze je 
t�ídit nap�. podle toho, zda se vztahují ke kvali-
t� produkt�, používání produkt�, servisu, jed-
nání pracovník� firmy, nabídce a práci obchod-
ník� atd. To však lze provést pouze v p�ípad�, 
že informace získávané prost�ednictvím webo-
vých stránek jsou propojeny se systémy CRM. 

Hodnocení jsme omezili na faktory na 
stránkách, které lze spolehliv� najít a hodnotit. 
Pro hodnocení faktor� mimo stránky by totiž 
bylo pot�eba technicky vstoupit do ú�t� pro 
správu stránek, ke kterým jsme nem�li p�ístup. 
To se však �áste�n� týká i faktor� na stránkách. 
Jsou to zejména tyto faktory: titulek stránky (v 
kódu stránek ozna�ený tagem title), popis 
stránky (v kódu stránek ozna�ený tagem 
description), nadpisy (v kódu stránek ozna�ený 
tagem H1-H3), a dále gramaticky, stylisticky a 
sémanticky kvalitní obsah. Vše musí být kon-
zistentní ve vztahu ke klí�ovému slovu ukazují-
címu na téma stránky. Z tohoto hlediska jsou 
stránky všech hodnocených firem nevyhovující. 

Hodnocení zam��ení stránek na dosažení cíl�
marketingové komunikace 

Webové stránky mají zákazníky informo-
vat, ovliv�ovat jejich rozhodnutí, navázat s 
nimi vztah a udržovat ho. Vzhledem k tomu, že 
výrobní podniky v potraviná�ském odv�tví musí 
komunikovat s B2B i B2C zákazníky, m�lo by 
mezi cíle marketingové komunikace na webo-
vých stránkách pat�it rovn�ž zjiš�ování infor-
mací od zákazník�. Znamená to zjiš�ování, jaké 
mají zákazníci požadavky, p�ání, s �ím jsou 
spokojení nebo naopak nespokojení, zda mají 
stížnosti apod. Proto marketingová komunikace 
na webových stránkách by m�la plnit konkrétní 
cíle jako je budování zna�ky, poskytování in-
formací o produktech a firm�, p�esv�d�ování 
zákazník� o p�ednostech nabídky, vytvá�ení 
jejich preferencí zna�ky, zvyšování jejich p�i-
pravenosti ke koupi, ale i posilování jejich d�-
v�ry ve firmu a její produkty a p�ísun informací 
a názor� zákazník� v celém hodnotovém �et�zci 
od výrobce po kone�ného spot�ebitele zp�t do 
firmy. 

V�tšina hodnocených webových stránek 
p�sobí tak, že jejich tv�rci nemají pot�ebné 
znalosti o systému marketingové komunikace 
na webových stránkách a z�ejm� p�i jejich vy-

tvá�ení nestanovují žádný konkrétní cíl. Stránky 
jsou vytvá�eny z nejasných d�vod� a mají tak 
pouze charakter špatn� p�ipravené prezentace. 
Nutno však konstatovat, že webové stránky se u 
zkoumaných firem výrazn� liší. Více než polo-
vina webových stránek je z tohoto hlediska 
zcela nevyhovujících, pouze o zhruba ¼ lze 
�íci, že jsou pr�m�rné a jen u cca ¼ firem dosa-
hují webové stránky nadpr�m�rné úrovn� a je z 
nich patrné, že byly stanoveny cíle marketingo-
vé komunikace, a to p�edevším sm�rem k zá-
kazníkovi i od n�ho k firm�. Z takových stránek 
je z�ejmé úsilí o podání informací o produktech 
nebo snaha ovliv�ovat nákupní chování zákaz-
ník�. V n�kterých p�ípadech jsou vid�t i pokusy 
o udržování kontaktu se zákazníkem zam��ené 
na získání zp�tné vazby. Zákazníci mají mož-
nost vyjád�it sv�j názor prost�ednictvím vlože-
ného elektronického dotazníku, p�ípadn� jsou 
vyzváni k ú�asti v sout�ži, v rámci které musí 
odpov�d�t na otázky, jejichž prost�ednictvím 
získává firma zp�tnou vazbu od zákazník�. 

Pro B2B zákazníky je na v�tšin� webových 
stránek vybraných firem velmi málo informací 
a v rámci hodnotového �et�zce je tak p�evláda-
jící p�sobení na koncového zákazníka. Plyne z 
toho, že distribu�ní mezi�lánek, tj. obchodník, 
je vynechán. Proto se lze domnívat, že nebyly 
cíle vzájemné komunikace sm�rem k obchodní-
k�m, až na naprosté výjimky, stanoveny. 

Hodnocení prezentace strategie positioning 
na webových stránkách 

Z hlediska prezentace strategie positioning 
jsou mezi webovými stránkami jednotlivých 
vybraných firem velké rozdíly. K tomu, aby 
sd�lení bylo ú�inné, je nutná kombinace r�z-
ných zp�sob� komunikace a jejich vzájemná 
provázanost. �ada firem využívá pouze n�které 
zp�soby komunikace, které navíc p�sobí velmi 
rozdíln�. P�itom komunikace je základem pre-
zentace strategie positioning a jejím cílem je 
sd�lení odlišení daného produktu od konku-
ren�ní nabídky. V situaci, kdy má v�tšina vy-
braných firem problém s koncepcí sd�lení a 
komunika�ního mixu, obsahem stránek a s ori-
entací návšt�vník�, je tém�� nemožné najít ta-
kové prvky, které by jednozna�n� ukázaly, jaká 
je jejich strategie positioning. 

Hodnocení reklamy na webových stránkách 
Vzhledem k tomu, že ani jedna z hodnoce-

ných firem nemá na svých stránkách možnost 
p�ímého nákupu, je využití reklamy na webo-
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vých stránkách vybraných podnik� potraviná�-
ských podnik� velmi okrajové. Reklamu je totiž 
vhodné umístit také na webové stránky výrobce 
pouze v p�ípad� podpory reklamních kampaní 
obchodník�. O to se pokusila pouze jediná spo-
le�nost, která však reklamu vytvo�ila nejmén�
vhodným zp�sobem, a to reklamním bannerem, 
který brání vstupu na vlastní stránky spole�nos-
ti, tzn. uživatel musí banner vypnout, pokud 
chce vstoupit na stránky. 

Další reklama, která se objevila na webo-
vých stránkách, p�edstavovala nový výrobek, 
avšak bez návaznosti na obchodní sí� nebo 
konkrétní akci. Reklama jedné ze spole�ností 
lákala k ú�asti na sout�ži. To je však již prvek 
podpory prodeje a navíc byl návšt�vník sm�ro-
ván na jiný web bez p�edchozího upozorn�ní, 
což je zcela nep�ípustné. 

Hodnocení podpory prodeje na webových 
stránkách 

Prvky podpory prodeje na webových 
stránkách vybraných výrobních podnik� jsou 
spíše výjimkou. Podporou prodeje sm�rem k 
B2B zákazník�m (obchodník�m) mí�ila pouze 
jedna spole�nost, která má na svých stránkách 
platný ak�ní leták pro obchodníky. Jiné firmy 
se zam��ují na podporu prodeje pro koncové 
spot�ebitele. P�íkladem je nabídka ak�ní slevy 
produkt� na podnikových prodejnách. 

Nejvíce rozší�ený prvek podpory prodeje 
na webových stránkách vybraných firem jsou 
sout�že. Sout�že pro koncové zákazníky po�á-
dala �ada z hodnocených firem. 

Základem k uplatn�ní prvk� podpory pro-
deje jsou však informace o samotných produk-
tech. V tomto ohledu je situace velmi dobrá, 
protože informace o produktech, v�etn� jejich 
vyobrazení má �ada firem zpracovány velmi 
pe�liv� a zákazník má tak možnost se s t�mito 
produkty blíže seznámit a volit formu podpory 
prodeje podle svých pot�eb. 

Hodnocení public relations na webových 
stránkách 

Nejv�tší nedostatky byly celkov� v oblasti 
informovanosti návšt�vník� webových stránek 
o managementu spole�nosti, vlastnické struktu-
�e, úrovni dosahovaných finan�ních ukazatel�, 
prezentaci výro�ních zpráv a také v prezentaci 
úsilí o spole�ensky zodpov�dné podnikání. 

Otázka spole�enské zodpov�dnosti je však 
práv� v oboru potraviná�ské výroby velmi aktu-
ální. Jednak se potraviná�ství dotýká naprosto 

všech lidí, a také jsou potraviny detailn� sledo-
vány a rozebírány v médiích. Jde nejen o profe-
sionální média, ale i o nejr�zn�jší diskuse, blo-
gy, sociální sít� a další komunika�ní prost�edky 
na internetu (i mimo n�j), kde je sdružuje velké 
množství lidí v�nujících se tomuto tématu. Fir-
my jsou tak pod stálým tlakem a m�ly by se na 
ve�ejnosti prezentovat v tom nejlepším sv�tle. 
Prvky spole�enské zodpov�dnosti jako je ohle-
duplnost k životnímu prost�edí, pé�e o hendike-
pované (v tomto ohledu jsou to i lidé, kte�í ne-
mohou jíst ur�ité potraviny), sponzorování 
spole�ensky prosp�šných aktivit a �ada dalších 
aspekt�, mohou potraviná�ským podnik�m p�i-
vést nejen nové zákazníky, ale pomáhají vytvá-
�et a udržet jejich pozitivní obraz v o�ích široké 
ve�ejnosti. Od 1. 11. 2010 také platí norma ISO 
26000, která spole�enskou odpov�dnost jasn�
definuje a doporu�uje. 

K prvk�m public relations pat�í také sd�le-
ní zákazník�m, že firma dodává kvalitní potra-
viny a dodržuje veškerá na�ízení a p�edpisy. S 
certifikáty kvality a ocen�ním produkt� se lze 
setkat tém�� na všech webových stránkách vy-
braných firem. Ani jeden z t�chto prvk� nemají 
na stránkách pouze 4 zkoumané spole�nosti. 
Stejné firmy se také nedostate�n� prezentují 
svojí historií, což pat�í k d�ležitým prvk�m 
public relations, kdy tradice ukazuje na dlouho-
trvající zájem ze strany zákazník� o produkty 
dané firmy. Tato oblast je jinak celkov� jednou 
z nejlépe hodnocených z hlediska public relati-
ons, kdy zmínky o historii a tradici mají na 
svých webových stránkách tém�� všechny hod-
nocené firmy. 

Dob�e zpracované kontakty s uvedením 
zodpov�dných osob jsou na webových strán-
kách v�tšiny firem, avšak informace o ma-
nagementu, výro�ní zprávy nebo úrovni dosa-
hovaných finan�ních ukazatel�, p�ípadn�
uvedení vybraných zákazník� (reference), jsou 
zcela výjime�né. To potvrzuje, že se vybrané 
spole�nosti jen velmi málo zam��ují na zákaz-
níky z B2B oblasti, tj. na bezprost�ední odb�ra-
tele - obchodníky. 

Hodnocení p�ímého marketingu na webo-
vých stránkách 

Z prvk� p�ímého marketingu nenabízí žád-
ná z vybraných firem na svých webových 
stránkách možnost online poradny. Vzhledem k 
charakteru potraviná�ské výroby by však toto 
bylo vhodné, protože složení n�kterých potra-
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vin m�že zp�sobit ur�itým skupinám zákazník�
problémy. Nelze p�edpokládat, že tyto informa-
ce obdrží zákazník od prodejce a mnohdy se je 
nedozví ani ze složení, uvedeném na obale. 

U p�ímého marketingu se firmy omezily 
pouze na formulá� pro dotazy k nabízenému 
sortimentu produkt� a i tento prvek bylo možno 
nalézt pouze u 7 spole�ností z 19 hodnocených. 

Záv�r 
Marketingová komunikace na webových 

stránkách by m�la být cílena a diferencována 
podle cílových skupin p�íjemc� sd�lení, a to 
rozdíln� p�i komunikaci s koncovými zákazníky 
a rozdíln� s bezprost�edními odb�rateli - ob-
chodníky, p�es které se dostávají produkty ke 
kone�ným spot�ebitel�m. Systém marketingové 
komunikace by m�l podporovat pln�ní celé 
soustavy cíl�, jako jsou budování zna�ky, po-
skytování informací o firm� a produktech, p�e-
sv�d�ování zákazník� o p�ednostech nabídky, 
vytvá�ení jejich preferencí zna�ky a produkt�, 
zvyšování jejich p�ipravenosti ke koupi, ale i 
posilování jejich d�v�ry ve firmu a její produk-
ty a p�ísun informací a názor� zákazník� v ce-
lém hodnotovém �et�zci od bezprost�edního 
odb�ratele po kone�ného spot�ebitele zp�t do 
firmy. Proto je ú�elné využít rozmanitých ná-
stroj� komunikace, vedoucí k prohloubení in-
terakce mezi všemi subjekty hodnotového �e-
t�zce. 

Výzkum úrovn� marketingové komunikace 
prost�ednictvím webu v 25 velkých potraviná�-
ských podnicích s �eskými vlastníky ukázal, že 
tento subsystém marketingové komunikace je 
zatím ve zkoumaných podnicích v �eské repub-
lice v�tšinou nedostate�ný. P�tina podnik� v�-
bec nemá web vytvo�en, a pokud mají webové 
stránky vytvo�eny, pak jsou obtížn� p�ístupné 
návšt�vník�m a jsou nedostate�n� optimalizo-
vány pro vyhledáva�e. Marketingová komuni-
kace na nich v�tšinou sleduje pouze cíle infor-
movat návšt�vníky o firm� a produktech, ale 
nesnaží se s nimi navázat dialog a posilovat 
jejich preference, d�v�ru ve firmu a jejich loa-
jalitu k firm�. V�bec nebo nedostate�n� jsou p�i 
komunikaci na webu používány interaktivní 
nástroje komunikace, jako jsou on-line poradny, 
diskuse prost�ednictvím sociálních sítí apod. 

P�i tom je t�eba si uv�domit, že tento sub-
systém marketingové komunikace se velmi 
rychle rozvíjí. Je to nejen díky novým techno-
logiím, ale p�edevším kv�li zm�nám v chování 
zákazník� (i když obojí se navzájem ovliv�uje). 
Pokud firmy dosud nepochopily a nezachytily 
tento trend, bude pro n� �ím dál obtížn�jší vy-
tvo�it systém marketingové komunikace nejen 
na webových stránkách, ale na internetu jako 
takovém. 
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