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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace bude analyzovat rusky internet v ramci potencialu zahranic¢ni

online propagace firem — ptedevs§im z oboru primyslové vyroby a strojirenstvi.

V analytické casti bakalafské prace bude provedena podrobna charakteristika
ruskojazyénych vyhledavacich serverti a analyza klicovych slov relevantnich pro firemni
propagaci za sledované obdobi 2011 — 2013. Déle bude analyzovana ptipadova studie
firmy XY v ramci statistiky zahrani¢ni navstévnosti webové prezentace. Vystupem budou
navrhy a doporuceni v oblasti internetové propagace na RUNETU a vlastnosti spravné

ruské mutace firemnich www prezentaci.

Teoretickd ¢ast bude obsahovat vyklad pojmii z praktické casti. Predev§Sim z oblasti
internetu ,on-line marketingu, B2B marketingu a nastrojii monitorovani navstévnosti www

stranek.
Kli¢ova slova:

Rusky internet, internetovy marketing, SEO, PPC, Yandex, Google Analytics.

ABSTRACT

The aim of my bachelor work is to analyse the Russian Internet in the potential of online
promotion of foreign companies - especially in the matter of manufacturing and

engineering.

In the analytical part of the thesis is detailed characterization of Russian-language search
engines and keyword analysis relevant for corporate promotion examined for the period
2011 - 2013. Also will be analysed the case study of XY company in the matter of statistics
of foreign customer visits on the website. The output will be effective recommendations
for the Internet promotion actions on RUNET with corrections on Russian language

mutation of the XY company website.

The theoretical part will include interpretation of the terms of the practical part. Mainly

from the Internet, online marketing, B2B marketing and monitoring tools traffic website.
Keywords:

Russian internet, internet marketing, SEO, PPC, Yandex, Google Analytics.



“The Internet is becoming the town square for the global village of tomorrow.”

Bill Gates
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UvVOD

Region Ruské federace a zemi SNS je v soucasnosti Castym cilem tuzemskych firem
v oblasti planovani exportnich regionii. Dokonce i vladou schvéalena Exportni strategie CR
na obdobi 2012-2020 obsahuje doporuceni pro tyto regiony. Jak ovSem uspésné proniknout

na tyto trhy?

Mezi tradi¢ni marketingové metody propagace patii Gcast na veletrzich ve vychodnich
regionech, pfijimani novych obchodnikii s rustinou a do tfetice také aktivni vyhledavani

a oslovovani potencialnich obchodnich partnert.

V bakaléaiské praci bude analyzovdna moznost efektivni propagace na vychodni trhy
prostfednictvim internetového marketingu. Cilem online propagace Vv oblasti B2B sektoru
muze byt zvySeni zahrani¢ni navstévnosti (relevantni z hlediska oboru ¢innosti), zvySeni
povédomi o znaéce, dosazeni konverzni akce — klik na kontakt a osloveni firmy

prostiednictvim mailu ¢i telefonu s nabidkou spoluprace atd.

Hlavni a svym zptsobem absolutni devizou internetu oproti jinym reklamnim druhim je
moznost globalniho cileni. VIivem komplexniho propojeni svétového internetu je moznost
zasahu reklamnim sd€lenim (obsah www prezentace) teoreticky na vSechny uZivatele

internetu.

Vliv globalizace a zvySovani vyznamu svétového obchodu piedstavuje pro zahrani¢ni

internetovy marketing dobrou budoucnost.



| TEORETICKA CAST
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1 WWWAINTERNET

World Wide Web (WWW, také pouze zkracené web), ve volném piekladu ,,celosvétova
pavucina®, je oznaceni pro aplikace internetového protokolu HTTP. Je tim mySlena
soustava propojenych hypertextovych dokumentli. V cestiné se slovo web ¢asto pouziva
nejen pro oznaceni celosvétové sit¢ dokumentd, ale také pro oznaceni jednotlivé soustavy

cv v

stupné (internetové strance). (JazzWeb, © 2012)

Dokumenty umisténé na pocitacovych serverech jsou adresovany pomoci URL, jehoz
soucasti je 1 doména a jméno pocitace. Nazev naprosté vétSiny téchto serverli zacina
zkratkou www, 1 kdyz je mozné pouzivat libovolné jméno vyhovujici pravidlim URL.
(JazzWeb, © 2012)

Autorem Webu je Tim Berners-Lee, ktery jej vytvotil pti svém pusobeni v CERNu. Navrhl
jazyk HTML a protokol HTTP, napsal prvni webovy prohlize¢ WorldWideWeb a koncem
roku 1990 spustil prvni webovy server na svété info.cern.ch. V fijnu roku 1994 zalozil
World Wide Web Consortium (W3C), které dohlizi na dalsi vyvoj Webu. (JazzZWeb, ©
2012)

1.1 Internet

Internet je celosvétovy systém navzdjem propojenych pocitaCovych siti (,,sit’ siti®), ve
kterych mezi sebou pocita¢e komunikuji pomoci rodiny protokolii. Spolecnym cilem vSech
lidi vyuZivajicich internet je bezproblémova komunikace (vymeéna dat). Nejznaméjsi
sluzbou poskytovanou v ramci internetu je WWW (kombinace textu, grafiky a multimédii
propojenych hypertextovymi odkazy) a e-mail (elektronickd posta), avSak nalezneme
v ném i desitky dalsich. (JazzZWeb, © 2012)

Internet jsou volné propojené pocitacové sité, které spojuji jeho jednotlivé sitové uzly.
Uzlem muze byt pocitac, ale 1 specializované zatizeni (napiiklad router). Kazdy pocita
ptipojeny k internetu ma v ramci protokola TCP/IP svoji IP adresu. Pro snadngjsi

zapamatovani se misto [P adres pouZivaji doménova jména, napiiklad: www.seznam.cz.

Slovo internet pochazi z mezinarodni (pivodné latinské) pfedpony inter (Cesky mezi)

a anglického slova net (network, Cesky sit’). (JazzWeb, © 2012)
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1.2 Zakladni sluzby internetu

V ramci internetu mohou uzivatelé vyuzivat mnoho sluzeb. Sluzby jsou zajistovany
pocitaCovymi programy a programy navzajem komunikuji pomoci protokold. Protokoly
jsou obvykle definovany v dokumentech, které nejsou normami, ale spiSe doporucenimi,
které se vsichni snazi dodrzovat, aby dosahli bezproblémové komunikace. Dobrovolnost
dodrzovéni téchto dokumentii a jejich snaha o jejich napliiovani odpovidaji podstaté

svobodného fungovani samotného internetu. (JazzZWeb, © 2012)

Mezi zakladni sluzby internetu patri:

e WWW - systém webovych stranek zobrazovanych pomoci webového prohlizece
- bézn¢ pouziva protokol HTTP

- pro zabezpeceny pienos pouzivéa protokol HTTPS
e E-mail - elektronicka posta

e VoIP - telefonovani pomoci Internetu

- Skype — proprietarni protokol

e FTP - ptenos souboril

- sluZba se jmenuje stejné, jako protokol

e DNS - domény (systém jmen pocitaci pro snadnéjsi zapamatovani)

- vyuziva stejnojmenny protokol
o sdileni soubori
e pripojeni ke vzdalenému pocitaci
e sluZebni protokoly
o a dalsi sluzby a protokoly (online hry, ...)

(JazzWeb, © 2012)

1.3 Zpusoby pripojeni k internetu
V soucasnosti existuje nékolik moZnosti pro pfipojeni pocitace k internetu:

o telefonni linka (majitelem linky je telefonni operator)
- vyuziva se modem

- n¢kdy je linka vyhrazena pouze pro datové pfenosy
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o pripojka kabelové televize

e bezdratova datova sit’
- satelitni sit’
- mobilni telefonni sit’

- Wi-Fi
e pomoci elektrické rozvodné sité

e a dalSi moZnosti

(JazzWeb, © 2012)

1.4 Zakladni pojmy pro provoz webu

V oblasti vyvoje a spravy webu je nutny alesponi raimcovy piehled o zakladnich pojmech
a technologiich. Pro zprovoznéni vlastnich webovych projekti v internetu bude tieba
nékolik véci. Jednd se o doménu, tedy internetovou adresu, kterou uzivatelé zadaji do

prohlizeCe a dale webhosting kam se umisti webové stranky.
Doména

Adresa www stranek zavisi do zna¢né miry na vysi ceny. Pokud jde o testovou verzi
webovych stranek nebo o firemni jednoduchou prezentaci, pak je idealni zvolit néjakou
bezplatnou doménu tieti Grovné, ktera mize mit naptiklad podobu ,,nazev.ic.cz®. Druhy
fad domény (lepsi adresa) je optimalni pro standardni firemni prezentace a nezbytny pro
stiedni a velké firmy. Existuje moZnost zakoupeni domény ,,nazev.cz* a kromé koncovky
CZ mize mit doména i jiné nazvy (napi. COM, ORG, EU, INFO, RU, DE.,...). (Prochazka,
2012, s. 21)

Webhosting

Webhosting je pronijem prostoru pro webové stranky na cizim serveru. Pronajimatel
serveru byva oznacovan jako poskytovatel webhostingu. Diky webhostingu lze webové
stranky umistit na internet, bez potieby vlastniho serveru. Ceny za webhosting se pohybuyji
od par korun az po nékolik tisic za mésic. Existuje i bezplatna varianta, tzv. freehosting.
Ten obvykle nezahrnuje zadné zaruky ohledné funkcnosti, mad omezenou technickou
podporu a casto je spojen S umistovanim reklamy na strankach. V ptipadé vysSich naroki
na rychlost, spolehlivost a na podporované sluzby a technologie je dalSim krokem

serverhosting, kdy je zakaznikovi pronajiman cely server. (Prochazka, 2012, s. 20-21)
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1.5 Vyhledavaci servery

Prace vyhledéavacich servert je zalozena na pouziti tzv. indexové databaze, ktera obsahuje
klicova slova a adresy dokumentt, které¢ obsahuji tato klicova slova. Vyhledavaci systémy
mohou pouzivat dodate¢né tiidéni kli¢ovych slov podle predmétové oblasti. (Gultaev,
2013, s. 63)

Pti zpracovani dotazii vyhledavaci systém odd¢li klicova slova, které obsahuje dotaz
a porovna je s klicovymi slovy ve své databazi. Samoziejm¢, Ze presnost vyhledavani

zalezi na velikosti databazi. (Gultaev, 2013, s. 64)
Zakladni elementy vyhledavaciho serveru

o Uzivatelské prostiedi (user interface): je vytvofené formou webové stranky

a zabezpecuje komunikaci mezi uzivatelem a vyhledavacim systémem.

e Mechanismus vyhledavani (search engine): programovy algoritmus zpracovani

dotazl prostfednictvim vyhledavani v databazi indexu.

e Databaze indexu (index database): zékladni informacéni zdroj vyhledavaciho

systému, zabezpecuje ukladani a vyhledavani adres webovych stranek na internetu.

e Knihovna dotazi uZivatelu (queries): databaze uzivatelskych dotazii umoznujici
zrychlit vysledky vyhledavani prostfednictvim definice vysledku pro jednotlivé

popularni uzivatelské dotazy.

e Robot (index robot): specialni programovy komponent vyhledavacich servert,
ktery slouzi pro neustalou indexaci celého internetu a rychlou aktualizaci databazi

indexu. Tohle je jediny zdroj informaci pro vyhledavaci systémy.

(Gultaev, 2013, s. 64-65)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Internet jako globalni komunikac¢ni platforma nabizi obecné firmam fadu moznosti:
e Prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobki (firemni www prezentace).
e Informacni zdroj.
e Nastroj pro fizeni vztahl se zékazniky.
e Efektivni a novy obchodni kanal.
e Rizeni logistického Fetézce.
e Rizeni internich procest firmy.
(Ptikrylova, 2010, s. 217)

Nejvice vyuzivanou sluzbou jsou webové prezentace. WWW (World Wide Web)
predstavuje celosvétové propojeni vSech dokumentii internetu, které nabizeji miliardy
informaci. Pozadované informace pomahaji uzivatelim nachézet specializované portaly ¢i
vyhledavaci sluzby (Google, Yandex, Yahoo, apod.). V internetovém prostiedi je
realizovano velké mnoZstvi obchodnich transakci ve formé elektronické smény informaci,
zbozi, sluzeb a plateb. Velky vzestup zaznamenavaji sluzby spojené s mapami a GPS
navigacemi. Zacinaji se vyuzivat i nové sluzby a nastroje v souvislosti s fenoménem Web
2.0, které spoluvytvaii sami internetovi uzivatelé (socialni sité, blogy, wikipedia, apod.).

(Prikrylové, 2010, s. 217)

N

Planovani

Cile
Definice pfijemcu
Informace o domené
Grafika webu
Obsah webu

Zdroj: Ptikrylova, 2010, s. 220.

Obr. 1. Priprava a realizace firemniho webu
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Zakladnim a nejrozsifenéjSim zpusobem komunikace firem na internetu jsou firemni
webové stranky. Webové prezentace firem orientované na externi publikum se staly

béznym nastrojem marketingové komunikace. (Ptikrylova, 2010, s. 220)

Jednim z hlavnich kritérii hodnoceni efektivnosti firemnich internetovych stranek je
konverzni pomér, tj. procentni vyjadieni poctu lidi z celku, kteti ukoncili svou navstévu
internetovych stranek konverzi (on-line nakup, registrace, vyplnéni kontaktniho formulate,
kontakt ptes telefon nebo e-mail, atd.). Konverzni pomér vyjadiuje, z kolika navstévniki
se konvertuji potencialni zédkaznici a piedstavuje veli¢inu, kterou je vyznamnéjsi sledovat
nez samotnou statistiku navstévnosti webovych stranek. (Ptikrylova, 2010, s. 224)

2.1 Komunikaé¢ni mix na internetu

Komunikace na internetu mize nabyvat fady forem, které se vzajemné lisi svymi cily,
podle nichz jsou nésledn¢ voleny néstroje, jez firma ke komunikaci vyuziva. Pro propagaci

znacky a image firmy na internetu jsou obvykle pouzivany:
e Reklamni kampané
e Online PR
e Mikrostranky
e Virdlni marketing
e Marketing na podporu komunit
e Buzz marketing
e Advergaming
(Ptikrylova, 2010, s. 224)
Pfti cileni na podporu prodeje a zvySeni vykonového efektu Ize vyuzit:
e Propagaci ve vyhledavacich (SEO, PPC)
e Online spottebitelskeé soutéze
e E-mail marketing

o Affiliate marketing
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Nastroje jedné skupiny pochopitelné ovliviuji skupinu druhou, tzn. propagace image firmy

pozitivné pusobi na efektivitu prodeje a obracené. (Ptikrylova, 2010, s. 224)

2.2 Reklama na internetu

Internet, jako interaktivni médium s dynamicky rostoucim poctem uzivateli je
vyhleddvanym zdrojem pro umisténi reklamy. Internetova reklama predstavuje efektivni
nastroj osloveni Sirokého okruhu potencialnich zékaznikii v relativné kratkém case a za

pomérné nizké naklady. Komunikace na internetu nabizi nékolik vyhod:
e Multimedialni prezentace (text, zvuk, obrazky, video, animace, atd.).

e Uzivatel si individualné voli dobu a rozsah reklamniho pisobeni, ¢imz je do urcité

miry potlacen prvek dotérnosti.

e Nekonecné mnozstvi vyrobki a sluZzeb, kde spotiebitel ma moznost diky

vyhled4dvacim sluzbam najit jen ty informace, o které¢ ma zajem.

e Internet je selektivnim médiem, umoznuje prostiednictvim vhodné vybranych

filtrt cilit na pozadovanou cilovou skupinu.

e Reklama na internetu je méné nakladna, nez v ostatnich médiich, kampan lze

kdykoli v jejim prubéhu téméf okamzité optimalizovat.

e Rychlost odezvy je ve srovnani sjinymi médii okamzita, nebot ¢as mezi

zhlédnutim reklamy a reakci uzivateld je minimalni.

e Vysledek reklamni kampané je exaktné méritelny (k dispozici jsou data o poctu

zhlédnuti, chovani navstévniki, provedenych akci, apod.).
(Ptikrylova, 2010, s. 225)

Zakladni nevyhodou propagace na internetu je jeji neosobni charakter, tj. nemoznost
pfimo vidét a vyzkouSet produkt. Navzdory tomu zaznamendvéa reklama na internetu
Vv poslednich letech nartst a zdjem, coz plati i pro obdobi hospodéiské recese. Divodem je
mimo jiné skuteCnost, Ze pouzivani internetu se postupné stava pro stale vice lidi
neoddélitelnou soucésti jejich kazdodenniho zivota. Reklama na internetu je oblibena

zejména u navstévniki vyhledavacich portala. (Ptikrylova, 2010, s. 225)
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2.3 Formy internetové reklamy

Mezi nejcastéjsi druhy internetové reklamy patii:

2.3.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama piedstavuje nejstarSi a stidle jednu z nejcastéji pouzivanych forem
reklamy na internetu. Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni a po
kliknuti pfesméruje uzivatele na www stranky inzerenta. Z kreativniho hlediska jsou
bannery téméf neomezenou moznosti ztvarnit reklamni sdéleni, a to ve formé statické
kombinace textu a obrazku ptes kreslené animace, vyuziti zvuku az po videa. Zejména
videoreklamy jsou trendem soucasnosti, nebot” maji vétsi potencidl upoutat spotiebitele.

(Ptikrylova, 2010, s. 227)

Bannery jsou umistovany na internetovych strankach s vysokou navstévnosti, coz jsou
predevsim internetové vyhledavace a servery zaméiujici se na vybranou tematiku (oborové
portaly). Cena reklamnich bannert je kalkulovana na zakladé dat o sledovanosti (napf.
pocet zhlédnuti, klikii na banner). Vzhledem k tomu, Ze pravidelné zobrazovani reklamnich
prouzkll na pfipravenych pozicich vedlo k tzv. bannerové slepoté, tj. uzivatel¢ internetu
piestavali standardni pozice vnimat, vznikly a stale vznikaji nové a netradi¢ni formaty,
obsahujici rlizné aktivni prvky (Casto interaktivni). Reklamni plochy se také umist'uji
Vv blizkosti téch ¢asti www stranek, které uzivatelé nejvice sleduji. Pomérné nepiijemna
muze byt dotérnost takovych reklamnich ploch, kdy piekryji velkou ¢ast zobrazované
stranky. Proto se v internetovém prostfedi postupné vytvareji etickd pravidla pro
zobrazovani bannerové reklamy tak, aby nedochazelo k neodstranitelnému piekryti texti

atd. Bannerova reklama je z hlediska marketingové komunikace vhodna k:
e Predstaveni novych produktt
e Podporte produktl, které jsou malo vyhledavany formou klicovych slov
e ZvySeni povédomi o znacce
e Podpofte jednordzovych akei
e Zmén¢ image znacky ¢i vnimani znacky
e (dliSeni znacky od konkurence

(Piikrylova, 2010, s. 227-228)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2.3.2 SEO optimalizace

SEQ, tj. optimalizace pro internetové vyhledavace je komplexni soubor aktivit spojenych
S tvorbou, provozem a propagaci internetové stranky, ktery zajisti dobré umisténi stranek
v SERP (stranka vysledki vyhledavani) na relevantni klicové fraze. Faktory ovliviiujici
tyto vysledky se bézné¢ d€li na onpage (faktory na strance) a offpage (faktory mimo
samotny web). Onpage SEO patii ke standardim kvalitni webové prezentace, ovSem
dodavatelé webl tuto véc zpravidla podcenuji, zaméfuji se vice na design webu.

Nejvyznamnéjsi onpage faktory jsou:
e Sémantika zdrojového kodu
e Relevance obsahu ke kli¢ovych sloviim
e Provazanost jednotlivych stranek
e Aktualnost a unikatnost obsahu atd. (vice info v kapitole 9.2)
(Stedron et al, 2009, s. 66)
Naopak offpage SEO je nadstavbovym souborem ¢innosti. Hlavnim diivodem je nutnost
n¢kolika vstupnich analyz. Mezi nedilezitéjsi soucasti offpage optimalizace patfi:
e Analyza relevantnich klicovych slov
e Analyza konkurence v SERP na klicové fraze
¢ Linkbuilding (budovani zpétnych odkaz)

e Registrace do katalogli — v soucasnosti nejlépe preferovat kvalitu pred kvantitou,
nejlépe registrovat v nékolika mélo katalozich, téch nejznaméjsich, 1 za cenu

ro¢niho poplatku.
e Nakup relevantni reklamy
(St&dron et al, 2009, s. 66-67)
Optimalizace pro vyhledavace je komplexni soubor ¢innosti na webové prezentaci i mimo
ni, jehoz ucelem je byt vidét ve vysledcich vyhledavani relevantnich klicovych frazi.
Optimalizace pro vyhledavace je nikdy nekoncici proces vyzadujici opakované analyzy,

vyhodnocovani jejich vysledkii a nasledné implementace zmén odstranujicich slabé

faktory. (Stédron et al, 2009, s. 67)
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google.cz

centrum.cz

idnes.cz

seZnam.cz

Zdroj: Internet-map, ©2013.

Obr. 2. Mapa ceského internetu

Potencidl propagace www prezentaci prostfednictvim vyhledavact ukazuje obrazek viz.
vyse, nekone¢né mnozstvi samotnych firemnich www prezentaci v galaxii internetové sité
je velmi tézko vyhledatelné. Efektivnim ndstrojem pro zvySeni relevantni navstévnosti jsou
vyhled4dvace, jako nejvyznamnéj$i (nejnavstévovangjs$i) planetarni obii v prostiedi

internetu.

2.3.3 PPC

Platba za kliknuti (PPC z anglického pay per click) patii mezi nastroje internetové
reklamy. Princip PPC spociva v tom, ze inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamy, plati
az ve chvili, kdy na reklamu nékdo klikl. Vyhodou PPC reklamy je jeji planovatelnost
a méfitelnost. Celosvétové nejznaméjSim systémem (byt nikoli nejstarSim) je
ziejmé Google AdWords. V Cesku byl prvnim PPC systémem eTarget, ktery vznikl
v kvétnu 2003. V roce 2006 rozjely své PPC systémy spolecnosti Centrum.cz (pod nazvem
adFOX) a Seznam.cz (pod nazvem SKlik). Internetovou reklamu v rezimu PPC ale nabizi
i mnoho dal$ich reklamnich systému (LinkedIn, Facebook,...). (WebSite4u.cz, © 2013)

2.3.4 Kontextova reklama

Zobrazuje se na webovych strankach v kontextové (obsahové) siti, nikoli tedy
ve vyhledéavaci siti vyhledavact, ale na partnerskych webech provozovatelii. Jedna se
o reklamu, ktera se zobrazi jen na takové internetové strance, jejiz obsah tizce souvisi
s klicovymi slovy reklamniho sdéleni. Jako kontextova reklama byva chybné oznafovéana
textova reklama, jejiz sdéleni ale sobsahem webu, na kterém je zobrazena, nijak

nesouvisi. Kontextova reklama neni ani reklama ve vyhledavacich, kde se reklamni sdéleni


http://cs.wikipedia.org/wiki/Angli%C4%8Dtina
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%A1_reklama
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%A1_reklama
http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
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zobrazi az po zaddni vyhledavaciho dotazu uZzivatelem. Podobou reklamniho formatu
kontextové reklamy muize byt textové sdéleni, banner, videoreklama, atd.). (Ptikrylova,

2010, s. 233)

2.3.5 Affiliate marketing

Affiliate programy jsou uzce specifikované zplsoby komunikace mezi dvéma a vice
webovymi projekty. Dochazi k uzké soucinnosti téchto subjektt, kde existuje jeden subjekt
jako dodavatel a vétsi mnozstvi partnerskych subjekti, které maji potencialni zakazniky
(specializované portaly). Partnefi pak dostdvaji od dodavatele za ptivedené zékazniky
provizi, bud’ ve form¢é¢ pomérné (procento z ndkupu zdkaznika) nebo fixni. NejveétSimi
Ceskymi provozovateli affiliate programt jsou Invia (invia.cz) a Vivantis (provizni-

system.cz). (Stédroti et al, 2009, s. 69-70)

2.3.6 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou celosvétovym trendem posledni doby. Jejich plny rozmach pocitila
vétsina uzivateld internetu s pfichodem Facebooku. Kromé Facebooku samoziejmé
existuje 1 jind fada socidlnich siti, naptiklad profesni LinkedIn. Nejvétsi potencial
socialnich médii je ve viralnim marketingu a vyuziti WoM (Word of Mouth, dstni
doporuceni). Socialni sit¢ maji obrovsky marketingovy potencial i vzhledem k masovosti

uzivateli. (Stédron et al, 2009, s. 71)

2.3.7 E-mail

Elektronickou pos$tu vyuziva drtivd vétSina obyvatel rozvinutého svéta. E-mail je pfimy
a velmi rychly komunika¢ni kanal s nulovymi naklady. Vyuziti e-mailu v marketingové
praxi tak muze byt obrovské. Od oslovovani vytipovanych potencidlnich zakazniki
(directmailing), rozesilani periodickych nabidek a cCasopisi (newslettering) az po

zajisténi zakaznického servisu. (Stédron et al, 2009, s. 71)

Nevyzadany reklamni e-mail, neboli spam, nelze povazovat za nastroj reklamy. V mnoha
zemich je zasilani nevyZadané¢ho obchodniho sdéleni trestné. Zaroveil spam muze silné
poskodit jméno spoleCnosti. Nevyzddany e-mail ma velmi nizkou tuc¢innost, avSak
vzhledem knulovym nakladim na osloveni jednoho pfijemce je stale lakavym

prostiedkem k masovému zasahu spotiebitelll. (Zamazalova, 2010, s. 454-455)
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2.3.8 Advergaming

Advergaming pfedstavuje velmi popularni formu internetového marketingu, nebot
prostiednictvim zabavné hry distribuuje reklamni sdéleni. Oznaceni ,,advergaming*
vzniklo slozenim dvou anglickych slov ,,advertisement™ a ,,gaming* a volné pfelozeno do
¢eStiny znamena ,,propagace pomoci hrani“. Vse je zalozeno na lidské slabosti pro hry
vSeho druhu. Hrani her mé ¢lovék zafixovano jako ¢innost piijemnou a zdbavnou. Pokud si
tedy hraje a zaroven pfi hfe vnima reklamu nebo znacku, dojde ke spojeni znacky
s pfijemnym pocitem, coZ je zaklad pro pozitivni vniméni znacky. (Stédron et al, 2009,

s. 73)
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3 B2B TRHY

Obecné lze B2B definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem a odbératelem, ktery
dodané produkty dale vyuzije ve svém podnikani. Dulezité je, ze na strané odbératele
nefiguruje koncovy spotiebitel. Oznaceni typu B2B nebo analogické B2C se zacala
objevovat v dobé rozmachu marketingu, kdy se ukazalo, ze kazdé prostfedi vyzaduje

odli$né postupy v piistupu k zakaznikim. (Chlebovsky, 2010, s. 9-10)

B2B trh organizaci je obrovsky — objem trzeb znatné pievySuje trzby z prodeje
spotiebitelim. To proto, Ze jsou jednotlivé soucasti spotiebnich produkti pied prodejem
kone¢nému spotiebiteli tolikrat kupovany, zpracovavany a znovu prodavany. (Kotler et al,

2007, s. 362)

Pro marketéry je dllezité rozumét, Ze B2B trhy a zékaznici jsou odliSni od B2C v mnoha
marketingovych strategiich a taktikdch. Pokud by si tuto skute¢nost neuvédomovali,
Spatnymi metodami by mohli ztratit zdkazniky a trhy. U B2B trhii je nakupni proces
mnohem vétsi, nez ve spotiebitelskych trzich. To znamend, Ze je zapotiebi casto

individualniho piistupu. (Wright, 2004, s. 5)
3.1 Vymezeni B2B prostredi

Trhy v B2B prostiedi 1ze rozdélit na dva zakladni typy:

e Horizontalni trhy: Dodavatel spolupracuje se zakazniky v riznych odvétvich. Ve
vetSing piipadl jde o poskytovani sluzeb (napf. finan¢ni, poradenstvi, management,

marketing,...).

e Vertikalni trhy: Dodavatel oslovuje zdkazniky pouze v tzce definovaném odvétvi

(napft. nabidka specifického priimyslového nebo zeméd¢€lského produktu).
(Chlebovsky, 2010, s. 10)

Dalsi rozdéleni B2B prostfedi je z hlediska poctu a dominance dostupnych dodavatelli

a odbératelu na trhu:

e Trhy s dominanci zakaznikid: Nekolik velkych a dulezitych zakaznikti na trhu
diktuje vyvojové trendy. Dodavatelé jsou vétSinou malé subjekty. Zakaznici maji

moznost jednoduchého porovnani Siroké Skaly trznich nabidek. Moderni
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komunikacni technologie umoznuji drobnym dodavatelim oslovovat globalni
korporace. Dobrym ptikladem této situace je automobilovy primysl, kde se

u omezeného poc¢tu automobilek snazi prosadit velké mnozstvi dodavateld.

Trhy s dominanci dodavateli: Jde o pravy opak pfedchozi varianty. Jeden nebo
n&kolik globalnich dodavateld uréuje vyvojové trendy. Casto se jednd o regulované

komodity typu dodavek energie nebo plynu.

Neutralni trhy: Jde o trhy, na kterych jsou dodavatelé i odbératelé roztiisténi

a nikdo z nich nema dominantni postaveni. Tato varianta je v praxi nejbéznéjsi.

(Chlebovsky, 2010, s. 10)

3.2 Zakladni charakteristiky B2B trhii

Pfi posuzovani zakladnich charakteristik pramyslovych a v obecnéjsi roviné B2B trhu se

lze zaméfit na chovani a charakteristiky nakupujicich na B2B trzich a rozdily v jejich

chovani oproti spotebitelskym trhiim. (Chlebovsky, 2010, s. 15)

Primyslovym trhem se rozumi podmnozina B2B trhu zahrnujici obchodovani mezi

primyslovymi podniky (ndkup a prodej komponent, surovin a dalSich zdroji pottebnych

pro vyrobu). B2B trh pak zahrnuje obecné veskeré obchodovani mezi podnikatelskymi

subjekty. (Chlebovsky, 2010, s. 15)

Mezi typické vlastnosti B2B trhii patfi:

Hodnota vyrobkt je ddna podminkami ve spotiebge.

Maly pocet zakaznikl,, vétSinou vyzadujici individudlni pfistup, vysokou miru

personalizace, v€etné na miru usitych vyrobki a cen.

Velci zékaznici s vyraznou kupni silou, ¢asto jsou zdkaznici zaroven vzajemnymi

konkurenty.
Typické jsou transakce s vysokou cenou.

Slozity a dlouhodoby prodejni proces, zahrnujici fadu hract, ovlivitujicich nakupni

rozhodovani.

(Chlebovsky, 2010, s. 15)

Mezi typicka specifika B2B trhil patii:
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Vétsi obrat ve srovnani se spotiebitelskym trhem, méné pocetny trh — mensi

pocet zakaznik.

Odvozena poptavka — zafazeni do prumyslového hodnotového fetézce. Poptavka

nasleduje poptavku na spotiebitelském trhu.
Individualizovana produkce.

Vétsi vykyvy pramyslové poptavky — akceleracni princip. I malé vykyvy poptavky
na spotiebitelském trhu (pfedevSim neocekavané) zptisobuji obrovské lavinovité
vykyvy poptavky na primyslovém trhu, protoze firmy jsou si védomy casového
zpozdéni vySe uvedeného principu odvozené poptavky a snazi se co nejrychleji

reagovat.

vvvvvv

Princip 80/20 — uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy. 20% nejdulezitéjSich

klicovych zakaznik tvoii 80% obratu firmy.

Geograficka koncentrace zakaznik — pfesuny dodavateltl za zékazniky. V Cesku
dobfe patrné napiiklad v automobilovém pramyslu, kde mnoho subdodavatelli
automobilek umisténych v Cesku pfesunuje svou vyrobu velmi blizko nebo piimo

do arealti automobilek.
Mala cenova pruznost.
Kupujicim je organizace — tymovy charakter rozhodovani.

Kvalifikované rozhodovani — zna¢né riziko rozhodovani o nékupu, moZnost

mimoekonomickych vlivi.
MenSi dosazitelnost téch, kdo rozhoduji o nakupech.

Nizsi uroven marketingovych aktivit.

(Chlebovsky, 2010, s. 15-16)

3.3 Komunikace a propagace na B2B trhu

Prvotni i nasledny kontakt zakaznika s prodavajicim ma zasadni vliv na uspésnost a kvalitu

vztahu mezi obéma stranami. Koncepéné byva komunikace rozdélena do dvou zakladnich

dimenzi. Prvni z nich je obsah, druhou styl. Nejsou-li oba rozméry komunikace mezi
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ziCastnénymi stranami v obousmérném souladu, nebyva vztah uspéSny. (Chlebovsky,

2010, s. 45)
Obsahovy rozmér se dale rozd€luje na nasledujici oblasti:
¢ Funkéni: vlastnosti a specifikace diskutovaného produktu nebo sluzby.
e Socidlné-organizacni: ukazuje na obecny vyznam produktu.
e Situacni: je dana konkrétni situaci a okolnostmi komunikace.
e Emocionalni: jaké emoce a asociace produkt vyvolava.
(Chlebovsky, 2010, s. 45)
Styl komunikace Ize povazovat za:
e Ukolové orientovany: byva jednoznaéné ukolové orientovany a Gielovy.

e Orientovany na interakci: zdkladem komunikace byva personifikace
a spolecensky styl. Oznacuje se za nejvhodnéjsi pro tvorbu dlouhodobého vztahu

mezi zakaznikem a prodavajicim.

e Osobné orientovany: prodavajici klade dliraz na vlastni osobu (snazi se primarné

prodat vlastni schopnosti a teprve sekundarné nabizeny produkt).

(Chlebovsky, 2010, s. 45)

wevr

Dulezité je se rovnéz zminit o kulturnich a narodnich vlivech na komunikaci. Z tohoto
hlediska jde pfedevSim o tfi vlivy: vliv ndrodni povahy, organizacni kultury a samotnych

osobnosti zucastnénych na komunikaci. (Chlebovsky, 2010, s. 45)

Z hlediska komunikacnich, propagacnich aktivit a metod podpory prodeje se mizeme na

pramyslovych trzich nej¢astéji setkat s nasledujicimi formami a postupy:

3.3.1 Piimy marketing

Za nejvyznamnéj$i nastroj direct marketingu neboli piimého marketingu je povazovan
direct mailing, tedy predavani marketingovych sdéleni prostiednictvim adresnych
postovnich €1 kuryrnich zésilek. V soucasnosti firmy zacaly ve vétsi mife vyuZivat rovnéz

e-mailingu. Ten je oproti direct mailingu levnéjsi, avSak je omezen piisnéjsi legislativou.
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Mezi dal$i nastroje ptimého marketingu patii katalogy, neadresna roznaska, telemarketing,

mobilni marketing, reklama s ptfimou odezvou a teleshopping. (Karlicek, 2011, s. 86-92)

3.3.2 Vystavy a veletrhy, seminaie a konference a ¢lenstvi v oborovych asociacich

Do této kategorie 1ze zaradit jak aktivni ucast na vystavach a veletrzich, tak pasivni ucast —
je dulezité navstévovat vystavy a veletrhy zamétené na klicova cilova odvétvi, ve kterych
firma oslovuje zékazniky. Je to vhodna pftilezitost vytvofit si rychle a efektivné dobrou
pfedstavu o urovni zdkaznikd i konkurence. Neocenitelné je to predevsim pifi potiebe

rychle se zorientovat na novych trzich v zahrani¢i. (Chlebovsky, 2010, s. 47)

Pro vytvoteni dobré konkurencni pozice na primyslovych trzich je rovnéz dulezita aktivni
ucast na oborovych odbornych seminafich a Clenstvi firem v oborovych sdruzenich. Lze
tak ziskat mnoho kontaktd na firmy puasobici v daném odvétvi, zdkazniky nebo

spolupracujici firmy. (Chlebovsky, 2010, s. 47)

3.3.3 Inzerce v odbornych periodikach

Pti plsobeni na primyslovych trzich se firmam vétSinou nevyplati masové reklamni
kampan€¢ v masovém meéftitku. Daleko UCinngj§i je zaméfit se na odbornd oborova
periodika — klasicka v ti§téné podob¢ i moderni elektronicka. Zalezi na jejich dostupnosti,

kvalité a ispéSnosti u cilové skupiny ¢tenait/zakaznikl. (Chlebovsky, 2010, s. 47)

3.3.4 Tisténé propagacni materialy a katalogy

| vdnesni dob& Castych zmén si tiSténé katalogy a propagacni materidly udrZzuji mezi
formami marketingové komunikace svou pozici. Jejich pfednosti je moZnost ,,séhnout si‘
na né¢ a pii volbé kvalitniho zpracovani zajistit reprezentativni design. Dle nékolika
nezavisle provedenych prizkumu stale lidé davaji prednost Cteni papirovych dokument
pted elektronickymi. Na druhou stranu maji tiSt€éné materialy také nevyhody — zdlouhavou

aktualizaci a mén¢ snadné vyhledavani v textu. (Chlebovsky, 2010, s. 48)

3.3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje byva Casto kratkodobého charakteru a cilem je kratkodob& zvysit prodeje
urcitého produktu. Jde o kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty produktu. Cilem byva
vyprodani zasob nebo rychlé uvedeni nového nebo inovovaného produktu na trh. Hlavnimi

pouzivanymi nastroji akci podpory prodeje jsou:
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Docasné snizeni ceny — akéni cenové nabidky.
Zvyseni ptitazlivosti zbozi dodatecnym opatfenim — doplitkové sluzby a servis navic apod.
(Chlebovsky, 2010, s. 48)

e Vyhoda: aktivity podpory prodeje ptinaSeji rychlé vysledky (rychlé zvyseni obratu,

prodeje zbozi apod.)

e Nevyhoda: aktivity podpory prodeje mivaji jen doc¢asny vliv.

e Cil podpory prodeje: dodat ¢asové omezené impulsy prodeji produktti.
(Chlebovsky, 2010, s. 48)

Podpora prodeje mlze byt zaméfena na koncové zdkazniky nebo také na mezi€lanky

v obchodnim fetézci. (Chlebovsky, 2010, s. 49)

3.3.6 Technicka a zakaznicka podpora, servis

Dulezitou soucasti komunikace se zakazniky je zajisténi zdkaznické podpory a servisu.
Rozsah a mira zajiSténi zékaznické podpory a servisu je zévisld na typu podnikdni,

nabizenych produktech a sluzbach, pfipadné struktufe firmy. (Chlebovsky, 2010, s. 49)

3.3.7 Public relations

»Public relations jsou opomijenym, o to vice vSak vyznamnym nastrojem marketingové
komunikace. Jeho u¢inky jsou dlouhodobé, finanéni prostfedky v souvislosti S nim

vynalozené relativné nizké.“ (Zamazalova, 2009, s. 200)

Vztahy svefejnosti zahrnuji Cinnosti  souvisejici se zamérnym, planovanym
a dlouhodobym usilim vytvafet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi
organizaci a vefejnosti. Jde pfedev§im o to, budovat povédomi o firmé, jejich znackéch
a produktech a budovat pozitivni image u zékaznikl, akcionaid, mistni komunité,
sdélovacich prosttedk, Siroké vefejnosti, zaméestnanctli a partnerskych firem. (Chlebovsky,

2010, s. 49)

3.3.8 Sponzoring

Sponzoring je rovnéZ povazovan za samostatny a ucinny nastroj marketingové
komunikace. Byva podlozen smlouvou, podle niz jedna strana (sponzor) poskytuje penize,

resp. finan¢ni zajisténi a druhé sponzorovana strana poskytuje moznosti komunikace (napf.
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reklamni plochy) a dal$i obchodni vykony, které pfimo nebo nepfimo vyplyvaji z jeji

profesiondlni Cinnosti (sport, kultura, neziskové a humanitarni projekty apod.).

(Chlebovsky, 2010, s. 50)

3.3.9 Online propagace

Pro B2B sektor jsou nejvice relevantni dva druhy internetové reklamy:

Vlastni web: charakteristické vlastnosti - grafika, znacka, konkurenceschopnost
nabidky produktt, funkc¢nost, intuitivni ovladani, davéryhodnost (reference,

certifikaty, kontakty, informace o firm¢).

Marketing ve vyhledavacich: (SEM - Search Engine Marketing) jedna se
o marketingovy nastroj, zaméfeny na propagaci internetové prezentace, tedy na
zvySovani viditelnosti webu a navySovani navstévnosti. SEM se nejcastéji
vyskytuje ve formé¢ PPC reklamy (banner umistény v siti serverii nebo zakoupeni

pozic ve vysledcich vyhledavact) a SEO optimalizace.

Vyuziti socialnich siti v marketingu

Socialni sité, jakou jsou Facebook, LinkedIn, Twitter nebo blogy umoZiuji informace

nejen pasivné piijimat, ale také aktivné se podilet na obsahu jednotlivych stranek. Pii

vyuZiti téchto néstrojlii je potfeba veskeré marketingové aktivity postavit na interaktivité

a maximalni mozné spolutcasti oslovovanych zakaznikli — je potieba je vtahnout do ,,hry*.

Vycet nejvice vyuzivanych nastrojii zahrnuje:

Viralni videa: kratké reklamni klipy nato¢ené zajimavou formou, uZivatelé
internetu pak tyto klipy sami $ifi mezi sebou a vzajemné si doporucuji jejich

shlédnuti.

Blogy vyznamnych osobnosti v oboru: jejich nazory na danou problematiku maji

mezi dal§imi uzivateli silnou vahu a dokazou ovlivnit ndzory vétSiny.

Blogy zaméstnancti: mohou mit obdobny vliv jako pfedchozi, navic se projevuje

vzéajemna motivace zameéstnancu ve firm¢ a posiluje se jejich loajalita s firmou.

Kratké komentare na Twitteru: bezprostfedni reakce a komentafe zaméstnanct
firmy 1 zdkaznikl vytvari aktivni a oteviené prostfedi a atmosféru, ktera ma ve

vetsing pripadl pozitivni dopad na image.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%A1_propagace
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e Diskusni fora: diky Siroké front¢ uzivatel, ktefi naradzeji na rizné problémy
a prekazky pti uzivani produktl a zaroven se je snazi vyiesit, se diskusni fora

stavaji neocenitelnym zdrojem zékaznické podpory pro vSechny zakazniky.

(Chlebovsky, 2010, s. 84-85)
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4 WEBOVA ANALYTIKA

Webova analytika (anglicky web analytics) pfedstavuje méfeni, sbér, sledovani
a vyhodnocovani internetovych dat za Géelem porozuméni a optimalizace webu. Slouzi

k pochopeni chovani navstévnikd na strankach. (Berom Creative Studio, Copyright ©

2013)
Webova analytika poskytuje dva diilezité typy informaci:
e Zjistuje, co se na webovych strankach dgje.

e Analyzuje, jaké upravy strdnek pomohou k tomu, aby byla webové stranka
efektivngjsi.
(Berom Creative Studio, Copyright © 2013)

Webova analytika sleduje urcité charakteristiky, které se déli na zdkladni a pokrocilé.
Zakladni metriky jsou ziskavany z ptehled.. Pokrocilé metriky jsou takové, které jsou
sledovany po delsi dobu a k jejich ziskani je nutné mit jisté zkuSenosti z oblasti

internetovych analyz a marketingu.

4.1 Zakladni charakteristiky

Zakladni charakteristikou pro webovou analytiku je pocet navstévnikd, ktefi prichazi na
web a na jednotlivé stranky. Zaroven je mozné tyto navstévniky odlisit dle riiznych kritérii,
napiiklad zda se jednd o nového nebo vracejiciho se navstévnika. Dalsi ze zékladnich
charakteristik je primérnd doba navstévnika strdvena na strankéch, kolik si béhem jedné

navstévy prohlédli stranek. (Future Computers, © 2011-2012)

e Zdroj, coz je Gdaj urcujici, z jakych internetovych zdroji na stranky ptichazi
navstévnici. Mezi zdroje patii vyhledavace (SEO, PPC), blogy, e-maily, reklamy,
zadani URL ptfimo do internetového prohliZzece nebo pouZiti zalozky.

o Geografické rozvrstveni navstévnikt dle statd i mést. Lze sledovat, ze které

oblasti na web piichazi nejvice navstévnika.

(Future Computers, © 2011-2012)


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Internetov%C3%A1_anal%C3%BDza&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://www.fcomp.eu/
http://cs.wikipedia.org/wiki/Blogy
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=E-maily&action=edit&redlink=1
http://www.fcomp.eu/
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4.2 Pokrocilé charakteristiky

Sledovani kli¢ovych slov, ktera navstévnici zadavaji do internetového vyhledavace. Tato
metrika zprostfedkovava piimy kontakt s navstévniky, nebot’ diky ni se lze dozvédét, co
lidé na webovych strankdch opravdu hledaji a co chtéji. Je moznost sledovat prichod
webem. Z jakého zdroje vstoupili na urcitou stranku, jak dlouhou dobu na této strance

stravili a jaké podnikli akce, kam nasledné pokracovali. (Future Computers, © 2011-2012)

Priichod poptavkovym formulafem a kontakty. Diky této metrice lze zjistit, zda
navstévnici, ktefi si prohlédli produkty a nasledné klikli na stranku s kontakty, opravdu
provedli akci — zaslani poptavky. (Future Computers, © 2011-2012)

4.3 Nastroje webové analytiky

Google Analytics od spole¢nosti Google je nejpouzivangjsim nastrojem v Ceské republice,
ktery pouziva vétSina uzivateld webovych analytik. Tento nastroj je na trhu poskytovan

zdarma (viz. Pfiloha P I). (Future Computers, © 2011-2012)

Yandex Metrica od spole¢nosti Yandex je nejpouzivangj$im analytickym nastrojem
Vv ruskojazycném prostiedi. Dobrym pomocnikem je zalozka ,,Behavior®, kde je moZnost
detailné analyzovat chovani navstévnosti. Uzivatelské rozhrani je 1 v anglictiné (viz.

Ptiloha P II).

SiteCatalyst od Adobe je jednim z nejpropracovanéjSich nastroji webové analytiky
s mnoha funkcemi. Nevyhodou je vSak cena. Za web s navstévnosti 1 000 000 zobrazenych
stranek mésicné zaplatite 770 €. Mozna pravé proto tento analyticky nastroj pouZivaji

pouha 2 % uzivateld. (Future Computers, © 2011-2012)

Coremetrics — dle hodnoceni agentury Forrester je lepsi nez SiteCatalyst. (Future
Computers, © 2011-2012)


http://www.fcomp.eu/
http://www.fcomp.eu/
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Google_Analytics&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Google
http://www.fcomp.eu/
http://www.fcomp.eu/
http://www.fcomp.eu/
http://www.fcomp.eu/

Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

5 VYHLEDAVACI SERVERY V RUSKOJAZYCNEM PROSTREDI

Rusko je jednou z mala zemi na svété, kde Google nema dominantni postaveni
v internetovém vyhledavani. Vyhleddvaci server Cislo jedna je pro ruskojazycné oblasti
Yandex, nasleduje Google a dalsi regionalni vyhledavace s menSinovym podilem. Dalsi
zemé, kde existuje vyznamna konkurence pro Google je Japonsko s Yahoo, Cina s Baidu
a dokonce i Ceska republika s domacim Seznamem. Ostatnim zemim dominuje zpravidla

Google.

5.1 Yandex

Yandex - nejvétsi rusky vyhledavaci systém a internetovy portal. Podle Liveinternet
v prosinci 2012 podil Yandexu tvofil 60,5% ruského vyhledévaciho trhu. Vyhledavac
Yandex je také pfitomen v Ukrajiné, Kazachstanu, Bélorusku a v Turecku. Hlavni ukol,
ktery si vyhledavaci server predkladd, je odpovidat na otdzky uzivateld, vSech, vzdy

a vSude. (Yandex, © 1997-2013a)

Qunexc

Zdroj: Yandex,
© 1997-2013a.

Obr. 3. Logo Yandex

K tomu, aby se vytvarely soucasné vyhledavaci technologie, je tfeba mit hluboké znalosti
v oblasti matematiky, analyzy dat, programovani a dalSich véd. Yandexu se podatilo
vytvofit tym specialistl, ktefi vybudovali jednu z nejvyznamnéjSich IT spolecnosti
v Rusku. Druhou nezbytnou véci je porozuméni jazyku, kultury a potieb uzivateld. Yandex
systematizuje jak lokalni, tak 1 globdlni informaci a pocitd se skuteCnym umisténim
uzivatele, coz umoziuje poskytovat nejvice relevantni vysledky. Sluzby Yandexu je mozné
pouzivat prostfednictvim pocitacii, mobilnich telefont, tabletd a dal$ich zatizeni. (Yandex,

© 1997-2013a)

Yandex sbira a strukturuje rozmanité informace, které nejsou omezené pouze webovymi
strdnkami. Proto souCasné s vyhleddvanim na webu uzivatelé mohou hledat v novinkach,

blozich, obrazcich a videich, zbozich a adresach. Mimo vyhledavani Yandex poskytuje
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uzivatelim mnozstvi rtiznych sluzeb - informacnich, geoinformacnich a personalnich,

napi.: Novinky, Market, Posta a Mapy. (Yandex, © 1997-2013a)

Nejvice navstévovana stranka Yandexu je www.yandex.ru. Na této strance je mozné zacit
vyhledavani na internetu a také obdrzet odpovédi na jeSté nepolozené otazky. Hlavni
stranka Yandexu na né odpovida novinkami, pfedpovéd'mi pocasi, mapou dopravni
situace, televiznim programem a dal§imi sluzbami. Hlavni stranku Yandexu je snadné

nastavit dle svych osobnich tkoli a zajmi. (Yandex, © 1997-2013a)

Zakladni hodnotou Yandexu jsou zajmy uzivateld. Pravé potieba uzivatell naznacuje

vyvoj vSech sluzeb Yandexu. Yandex mysli, Ze na kazdé vyzadané sluzbé dokaze vydélat.
Podle urovni pfijml Yandex predbiha vSechny ostatni internetové spole¢nosti Ruska.

Zéakladni podil pfijmi spolecnosti tvoti PPC reklama - inzeraty, které se objevuji na
strankach  vysledkti vyhledavani kontextné¢ zadanému vyhleddvacimu dotazu.

Zanedbatelnou ¢ast piijmt Yandexu tvofi medialni reklama. (Yandex, © 1997-2013a)

5.1.1 Historie

Historie Yandexu zacind v 80. letech vyrobou vyhledavaci technologie ve spolecnosti
Arkadia, kterd dnes patii pod skupinu CompTek. Vyvojafi vytvorili nékolik vyhledavacich
algoritmt, mezi které patii Mezinarodni klasifikator vynalezli a také vyhledavani v Bibli,
které pocitaly s morfologii ruského jazyka. Technologie vyhleddvani obdrzela nazev

"Sandex". (Yandex, © 1997-2013b)

V roce 1993 vzniklo slovo Yandex, které vymyslel soucasny feditel technologie Yandexu
Ilja Segalovic. 23. zaii v roce 1997 se povazuje za oficialni den narozeni Yandexu, v ten
den byl Yandex piedstaven na veletrhu Softool v Moskvé. V roce 1998 byla integrovana
PPC reklama. Spole¢nost Yandex byla zalozena v roce 2000. Jeji zakladatelé jsou
akciondfi spolecnosti CompTek, na zakladé které byl postaven vyhledavaci stroj
vyhledéavaciho systému. V roce 2002 zacal byt Yandex vydé€lecny a je to o pul roku dfive,
nez bylo planovano. O tfi roky pozdé&ji vysel za hranice Ruska a oteviel své zastupitelstvi
na Ukrajin€. Prvni vzdalena kancelar byla oteviena v roce 2006 v Petrohradé, v dnesni
dobé ma Yandex kanceldfe v Rusku (Moskva, Petrohrad, Jekaterinburg, Novosibirsk,
Kazan, Rostov na Donu), na Ukrajin¢ (Kijev, Odéssa, Simferopol), Bélorusku, Kalifornii,
Turecku a Svycarsku. Od roku 2007 Yandex organizuje védecké olympiady pro studenty,

¢imzZ podporuje védecké prostiedi Ruska, ve kterém vznikaji nové technologie. V roce
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2011 vstoupila spole¢nost na newyorskou burzu Nasdaq, akcie spole¢nosti se prodavaji
pod zkratkou YNDX. V zati 2011 byl spustén portal v Turecku na domén¢ yandex.com.tr,
na kterém byly umistény sluzby Yandexu pfizptsobené pro turecké uzivatele. Turecko je

prvni ne rusky mluvici stat, ve kterém plsobi Yandex. (Yandex, © 1997-2013b)

5.1.2 Tematicky index citovani

Index citovani (nebo IC) je mira, uznavana v celém védeckém svéte "dulezitosti" praci
jakéhokoliv védce. Mira indexu zalezi na poc¢tu odkazli na dané dilo (nebo piijmeni)
z jinych zdroji. Nicméné pro piesny vypocet dilezitosti konkrétniho dila je dulezité
pocitat nejen s celkovym souctem odkazl, ale také s kvalitou odkazujicich zdroja.
Naptiklad na dilo mize odkazovat zndmé védecké vydani, populdrni nebo zédbavni Casopis.

Vyznamnost takovych odkazi je rizna. (Yandex, © 1997-2013c)

Tematicky index citovani (tIC) Yandex urcuje vyznamnost internetovych zdrojii a pocita
s kvalitativni charakteristikou odkazi na né¢ z jinych zdroji. Tuhle kvalitativni
charakteristiku Yandex nazyva "vahou" odkazid. Vypocitavd se pravidelné podle
specidlniho algoritmu. Velkou véhu hraje tematicka blizkost zdroji a na n¢j odkazujicich
webovych stranek. Samotny pocet odkazii na zdroj ma také vliv na hodnotu tIC, ale

predev§im ma vliv na tIC soucet jejich vah. (Yandex, © 1997-2013c)

tIC je prostfedek pro ur€ovani diileZitosti zdrojl, zabezpecCuje také relevantnost umisténi
zdrojii v rubrikdch Yandex katalogu. tIC neni ¢iselnd kvantitativni charakteristika, proto
Yandex zobrazuje jeho piiblizné hodnoty, které pomahaji v orientaci dilezitosti riznych

internetovych zdroju. (Yandex, © 1997-2013c)

Népad indexu citovani je v podstaté jednoduchy - zpravidla lidé, vytvartejici sviij web na
internetu davaji pozor na jeho obsah a také na obsah toho, na co oni odkazuji, ¢imz

doporucuji néjaké odkazy svym navstévnikam. (Yandex, © 1997-2013c)

5.2 Google

Vyhledava¢ Google, je V soucasnosti nejpouzivanéj§i svétovy internetovy vyhledavac.
Vyhledava¢ kazdodenné obslouzi ptes dvé miliardy dotazii, probihd na ném 47,7%
vyhledavani. Krom¢ webovych stranek umi prohledavat také obrazky, diskusni skupiny,
zpravodajské servery a nabidky on-line prodeje. Google nabizi své rozhrani v mnoha
jazycich, v€etné rustiny. Vysledky vyhledavani Ize omezit podle mista, jazyku a Casu

zvetejnéni. (Prochazka, 2012, s. 36)
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Zdroj: Google,
©2013.

Obr. 4. Logo Google

Vyhledavaé¢ ptvodné navrhli Sergey Brin a Larry Page Vv ramci svého vyzkumu na
Stanfordové univerzité, aby ovéfili funk¢nost svého algoritmu pro ohodnocovani
webovych stranek PageRank. Zahy se ukazalo, ze kvalita jeho vysledkii natolik
pievysovala tehdy dostupné vyhledavace, ze je Google v kratké dobé témét prevalcoval.
Kromé fazeni vysledkii podle PageRanku bylo v Googlu novinkou 1 kladeni diirazu na
vyhledéavani frazi (takze se nestavalo, ze viceslovny dotaz vratil stranky, kde se tato slova
vibec nevyskytovala pohromad¢) a ukladani plného textu indexovanych stranek.

(Prochézka, 2012, s. 36)

Robot, nazyvany Googlebot, pravidelné zada aktudlni verze vSech webovych stranek,
o kterych vi. Pokud na ngjaké strance nalezne hypertextovy odkaz na jemu dosud
neznadmou stranku, pfida ji do své databaze. Nactené stranky ukladd do svého archivu, ve
kterém je pak analyzuje a indexuje, ¢imz umoziiuje jejich rychlé prohledavani. (Prochéazka,

2012, s. 36)

5.2.1 PageRank

Jedna se o algoritmus, ukazujici divéryhodnost stranky na Skale od 0 do 10. Na zaklad¢
tohoto algoritmu je zavisla pozice webd ve vysledcich vyhledavani Googlu. Zaklad

¢i véci na zéklad¢ vlivu, ktery na sebe vzajemné maji. (Prochazka, 2012, s. 38)

ZjednodusSené feceno, PR se zvySuje s poctem odkazii na stranku z webll s co nejvyssi
hodnotou PR. Hodnota PR je zavisla na po¢tu odkazi z dané stranky. Proto je leps$i ziskat
odkaz s nizsi PR, ale ze stranky, ktera bude obsahovat pouze 10 odkazl, nez ze stranky
s vysokym PR, ale tieba se 100 odkazy. Nicméné¢ cilem optimalizace neni vytvaret co
nejvetsi pocet zpétnych odkazt. Je dulezité, aby zpétné odkazy byly z tematicky
podobného webu. Tento odkaz ma mnohem vétsi vahu, nez odkaz ze stranek naprosto

tematicky odliSnych. (Prochazka, 2012, s. 38)
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5.3 Mail.ru

Historie Mail.ru za¢ina sluzbou bezplatnych mailovych schranek se zakoncenim @mail.ru.
Pozd¢ji spolecnost zacala vytvaret na zédkladé daného projektu velky portal a v dnesni dobé
spole¢nosti Mail.ru Group patii také obii RUNETU jako Odnoklasniky.ru (v CR obdoba
spoluzakit), Moj Mir (M) Svét), otazky a odpovédi a vice jak 40 dalSich sluzeb RUNETU,
mezi které se zafadil i vyhledavaé search.mail.ru. (KtoNaNovenkogo.ru, © 2009-2013a)

@mail.ru

Zdroj: KtoNaNoven-kogo.ru,
© 2009-2013a.

Obr. 5. Logo Mail.ru
Navstévnost Mail.ru tvoii pfiblizné 80 mil. navstévniki mési¢né. Z nich tfetina jsou
navstévnici mailovych schranek a ctvrtina jsou navstévnici socialni sit¢ Odnoklasniky.

Néavstévnost vyhledavaciho servisu search.mail.ru podle statistiky Livelnternet tvoii okolo

20 mil. navstévniki. (KtoNaNovenkogo.ru, © 2009-2013a)

5.4 Rambler

Programator Dmitrije Krukov vytvofil v devadesatych letech sviij vlastni vyhledavaci stroj.
Slovo Rambler v prekladu z anglitiny znamena tuldk. V té dobé Rambler nemél
v RUNETU témét Zadnou konkurenci, az do roku 1997 (pfichod Yandexu). V té dob¢
existovalo velice malo webovych stranek - cca 100. Na jafe 1997 Rambler vydal velice
zajimavou sluzbu Rambler TOP 100, kterd je popularni dodnes, jednd se o Zebficek

webovych prezentaci. (KtoNaNovenkogo.ru, © 2009-2013Db)

“:}pamﬁnep

Zdroj: KtoNaNovenkogo.ru,
© 2009-2013b.

Obr. 6. Logo Rambler
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V letech 2006-07 bylo Ramblerem vytvoieno a nakoupeno mnozstvi riznych sluzeb a jeho
podil na vyhledavacim trhu RUNETU tvofil 22%. Kvili nejednoznac¢né politice vedeni
podil Rambleru vyznamné klesl v letech 2007-09 a nésledné v roce 2011 jeho podil tvofil
necelych 5% trhu. (KtoNaNovenkogo.ru, © 2009-2013b)

V 1été roku 2011 mezi Yandexem a Ramblerem byla podepsdna dohoda podle které na
portdle rambler.ru bude zrcadlové vyuzivan vyhledavaci stroj Yandex. Dilezitym
aspektem této smlouvy bylo rozdéleni zon ptsobeni PPC reklamy Yandex Direct a Begun.
V dnesni dobé Rambler vyuzivaji spiSe star$i uzivatelé internetu, kteti jsou zvykli na

nabizené sluzby, napf. mail, ceny, kino a dalsi. (KtoNaNovenkogo.ru, © 2009-2013b)

5.5 Srovnani vyhledavacich serverii 2011-2012

Rok 2011

M Yandex

M Google
Mail.ru

M Rambler

M Ostatni

Zdroj: Dilibrium Co. Ltd, © 2007-2011.
Graf 1. Vyhledavaci trh RUNETU 2011

V roce 2011 se da pozorovat konkurenéni boj ¢tyt hracd na vyhledavacim trhu RUNETU.
Yandex pokracuje ve ztrat€¢ podilu, ovSem stale zlstavd na prvnim misté v Zebticku

a vlastni néco pies 60,3% vyhledavaciho trhu. (Dilibrium Co. Ltd, © 2007-2011)

Google pokracuje Vv rlstu a patfi mu Cestné druhé misto v Zebticku se svymi 29,1% podilu.
Je pravdépodobné, Ze za tspéchem Googlu stoji zvySeni socializace vyhledavani a také
integrace svého vyhledavani do mnozstvi sluzeb a programt (napi. Google Chrome).
(Dilibrium Co. Ltd, © 2007-2011)
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Mail.ru obsadil tieti misto v Zebii¢ku vyhledavani a Rambler pfes intenzivni snahu vedeni
pokracuje ve ztraté pozic. Zbyvajici 0,3 vyhledavaciho trhu patii ostatnim vyhledavactim,

jakymi jsou Bing, Nigma, QIP a dalsi. (Dilibrium Co. Ltd, © 2007-2011)

Rok 2012

M Yandex

M Google
Mail.ru

M Rambler

M Ostatni

Zdroj: Dilibrium Co. Ltd, © 2007-2011.
Graf 2. Vyhledavaci trh RUNETU 2012
Yandex pokracuje ve ztraté trzniho podilu, i kdyz stale obsazuje prvni misto se svymi

57,4% vyhledavaciho trhu RUNETU. Google zvysil 0 néco vice nez v roce 2011 sviij podil
a obsadil druhé misto s 30,9% vyhledavaciho trhu. (Dilibrium Co. Ltd, © 2007-2011)

Mail.ru také prokazuje nariist a v roce 2012 mu patfilo 8,9% vyhledavaciho trhu, ¢imz
obsadil tfeti misto. Rambler pokracuje ve ztraté, i kdyz mu patii ctvrta pticka, v roce 2012
je to pouze 1,5% vyhledavaciho trhu RUNETU. (Dilibrium Co. Ltd, © 2007-2011)

Zavér

Pro oblast internetového marketingu to znamena, ze je tfeba veénovat ¢im dal véEtsi
pozornost posilujicimu vyhledavaci Google a jeho algoritmim a reklamnimu systému
AdWords. Ptesto, ze Google prokazuje ¢im dal vétsi popularitu u rusky mluviciho

obyvatelstva, stale vlastni pouze necelou tfetinu vyhledavaciho trhu RUNETU. Zbylé dvé
tietiny trhu vlastni ryze ruské vyhledavaci servery (Yandex, Mail.ru, Rambler,...).
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6 STATISTIKA INTERNETOVEHO VYHLEDAVANI

6.1 Publikum ruského internetu

Podle poctu uzivatelll internetu je Rusko na prvnim misté v Evrop¢€ s 60 mil. uzivateli — za
rok 2012. A lze ocekavat, Ze do roku 2014, bude piistup k internetu pfijimat asi 80 miliond
lidi s penetraci 71%. (ReklaMonstr, © 2013a)

Pokud jde o denni publikum, to dosahuje hodnoty 44,3 mil. lidi denné. Nejobliben¢;si
zdroje RUNETU zstavaji Yandex, Mail.ru, Odnoklasniky a VKontakte. Podle statistické
spolec¢nosti TNS Rusian 48% uzivateli jsou lidi ve véku od 25-45 let. A od roku 2008 tato
uzivatelska skupina porostla o 90%. (ReklaMonstr, © 2013b)

6.2 Analyza hledanosti kli¢ovych slov

V nasledujicich kapitolach je popsana analyza v oblasti vyvoje hledanosti vybranych
klicovych slov a poctu vysledkd v SERP u téchto vyrazii. Méteni bylo provedeno v obdobi
2011-2013 v ramci nejvyznamnéjSiho vyhleddvaciho serveru — Yandexu. JelikoZ mira
hledanosti u jednotlivych druhti klicovych slov je rizna vzhledem k ro¢nimu obdobi — vliv

sezonnosti, bylo méfeni analyzovéano vzdy ve ¢tvrtém mésici v jednotlivych letech.
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Klicové slovo (rus)

Klic¢ové slovo (cz)

Dotazy za
mesic (04
2011)

Dotazy za
mesic (04
2012)

Dotazy za
mesic (04
2013)

AHTHUCTATUYECKUE TOJTBI antistatické podlahy 422 695 711
JPOBSIHBIE KOTJIBI kotle na dfevo 3995 4 835 10 054
KOMOWHHPOBAaHHBIE KOTJIBI kombinované kotle 4 694 5951 9439
KOTEJI TBEPAOTOILIUBHBIH kotel na tuha paliva 28 929 34 400 74 804
KOTJIBI Ha TBepAOoM ToruinBe | kotle na tuha paliva 26 873 27 291 46 839
ROTIDT OTOTUTCHI kombinované kotle 1647 2702 4047
KOMOWHHPOBaHHBIC

HAJIUBHBIE TIOJIBI lité podlahy 70933 100 625 160 052
ﬁgj;l;lbele NPOMBIIUICHHBIE :)i(t)% Ip;'rf]i;nyslové 420 625 785
TIaTPHUKAII paprikas 966 1643 1504
TIEJUIEThI pelety 28 644 35639 55232
MIUPOJTA3HBIE KOTIIBI zplynovaci kotle 12 428 14 955 39 377
MOJINYPETAHOBBIE TIOJIBI polyuretanové podlahy 2328 2973 3 586
Z{;);I;; I;IpOMI:II.HJ‘IeHHLIX Eag::gly primyslovych 374 467 540
MpUIpaBa koteni 35484 58 071 93523
NpHUIpaBa IS II0Ba koteni do rizota 686 1515 3120
MIpHUIpaBa Kappu koteni kari 767 1240 2239
MIPUIPABHI U CTICIIUH kofeni 1424 3578 5446
MTPOMBINIUICHHBIE TTOJTBI pramyslové podlahy 6 601 8 312 9639
MPSHOCTH U CTIELUH prisady a koteni 2 504 3117 5190
cenuu kofeni 46 633 79 112 125 601
CIEIIUH OIITOM kofeni velkoobchodné 991 1422 2610
TBEPIOTOIIMBHBIN KOTE kotf’:l Ela'tuhé paliva 1243 2083 5301
OTOILICHHS vytapéni

YCTPOMCTBO MPOMBIIUICHHBIX | technologie 599 497 533
M0JIOB primyslovych podlah

AMOKCH/IHBIC HaMBHBIC Nobl | epoxidové lité podlahy 801 1208 1881
AMOKCHTHBIE TIOJIBI epoxidové podlahy 2155 2883 4202
TOTAL 282 464 395 839 666 275

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tab. 1. Analyza hledanosti klicovych slov — 2011-2013

Celkem bylo sledovéano 25 kli¢ovych slov, relevantnich pro firemni sektor. Ze ziskanych

udajii lze zjistit vyznamny narist poctu dotazi vybranych slov. V roce 2012 doslo

k meziro¢nimu nartstu o 40,1% a o rok pozdé¢ji narust dokonce 0 68,3%. Ve srovnani

obdobi 2011-13 doslo ke zvyseni poctu dotazii o vyznamnych 135,9% a rastovy trend

V této oblasti lze piedpovidat i v dalSich letech, vzhledem k tempu riistu za posledni dva

roky.
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Zajimavym aspektem je také regionalni raznorodost uzivateli Yandexu. Rusky internet
neni ohraniceny pouze regionem Ruské federace, jak by se na prvni pohled mohlo jevit.
Vyznamny podil tvofi uzivatelé z regiond SpoleCenstvi nezavislych statt (SNS), Ukrajiny,

Dalného vychodu, Pobaltskych statt, Asie, Turecka aj. (viz. Piiloha P III)

6.3 Analyza vysledki vyhledavani v Yandexu

Vysledky  Vysledky VS}II_:SII:? S li/y
Kli¢ové slovo (rus) Kli¢ové slovo (cz) SERP vtis. SERP v tis. tis. (04

(04 2011) (04 2012) 2013)
AHTUCTATUYECKHE TIOJTBI antistatické podlahy 483 452 233
JIPOBSIHBIC KOTJIBI kotle na dievo 379 862 222
KOMOMHHPOBAHHBIE KOTJIBI kombinované kotle 2 000 1000 276
KOTEJ TBEPIOTOTLIUBHBIH kotel na tuha paliva 1000 2 000 612
KOTJIBI Ha TBep/ioM TorutuBe | kotle na tuhd paliva 961 3 000 1000
ﬁgi%ﬁiﬁiggifﬁfie kombinované kotle 1000 2 000 299
HAJIUBHBIE TIOJIBI lité podlahy 3000 4000 2 000

lité pram; <

Eiﬁl;lfHHe HPOMBIIIIICHHEIE pOdeahy yslové 788 2000 870
ManpuKan paprikas 278 39 295
I TEI pelety 2 000 4000 1000
MUPOITU3HBIE KOTJIBI zplynovaci kotle 180 498 262
MTOJINYPETAHOBKIE TTOJIBI polyuretanové podlahy 808 2 000 1000
g{;);};; §pOMBII_HJ'IeHHLIX Eﬁg?ﬁly primyslovych 4000 12 000 2000
MpHUIpaBa koteni 9 000 8 000 3 000
TIpHUIIpaBa JJjIs TI0Ba koteni do rizota 1000 526 568
MPUIIPaBa KappH koteni kari 684 437 433
TIPHUIIPABHI U CTICIIHN koteni 8 000 4 000 2 000
MPOMBIIIIJICHHBIE TTOJIBI primyslové podlahy 12 000 21 000 3000
MIPSTHOCTH U CTIETHH prisady a koteni 5000 2 000 1000
(1 (S 005051 kofeni 13 000 12 000 2000
CIELIUHU ONITOM koteni velkoobchodné 3000 3000 1000
”;izﬂi(;f{(});[{ﬂﬂBHHﬁ KOTel titzi)gsituhé paliva 821 3000 597
YCTPOHCTBO MPOMBIIIIEHHBIX te(zhnologlg 4000 11000 3000
10JIOB primyslovych podlah
STMOKCHIHBIE HaJTMBHBIE MoJbl | epoxidove lité podlahy 148 133 318
STIOKCHUJTHBIE TIOJBI epoxidové podlahy 512 187 513
TOTAL 74 042 99 134 27 498

Zdroj: Vlastni zpracovani.
Tab. 2. Analyza vysledkii vyhleddvani — 2011-2013
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Pti analyze hledanosti vybranych klicovych slov byl méfen také pocet vysledkii v SERP.
Tento daj vyjadiuje, kolik vyhledavace zobrazuji www stranek indexovanych pro
jednotliva klicova slova. Klicové slovo s poctem vysledkil v fddech miliont 1ze povazovat

za vice konkurenc¢ni, nez jiny vyraz s poctem vysledki ve sta tisicovych jednotkéch.

V roce 2012 lze pozorovat narist poctu vysledkii v SERP na vybrana kli¢ova slova
0 33,9%, vysledek je zplisoben pravdépodobné vznikem novych internetovych prezentaci

s tematikou uvedenych klicovych slov.

Nicméné v roce 2013 dochazi k vyraznému propadu poctu vysledkd o celych 72,3%. Tato
zmeéna ziejme neni zplisobena poklesem nebo odstranénim tematickych webt, ale zménou
algoritmi vyhleddvace. Yandex zifejmé zobrazuje ve svych vysledcich pouze ,kvalitni*

tematické weby, méné relevantni indexované www prezentace piestava zobrazovat.

Pro uzivatele internetu se jednd o pozitivni zménu, jelikoz nalezené zdroje jsou vice
kvalitni a informacné vyznamné. Pro marketingova oddéleni firem je to signal, Ze pokud
chtgji byt vyhledatelni v pfirozenych vysledcich (SERP), musi peCovat o sviij webovy
obsah a zajimat se o problematiku SEO — nejlépe aktualni problematiku. Informace
o efektivnich SEO tupravach, pokud jsou 3 a vice let staré, jsou vnive¢. Jelikoz vyvojari
vyhledavacich systémt stdle zdokonaluji a wupravuji algoritmy vyhledavact pro
vyhodnocovani webt, proto je vhodné se véci zabyvat, jinak firmy riskuji ztratu pozic

v SERP a tim 1 vyznamny zdroj navstévnosti.
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6.4 Grafické znazornéni internetového vyhledavani
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 3. Vyvoj internetového vyhledavini
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
Graf 4. V'yvoj vysledkii v SERP v tis.

Z grafli lze vypozorovat uréitou anomalii. V roce 2012 je rist poctu dotazi kli¢ovych slov
analogicky s vyvojem vysledkti v SERP u danych vyrazi. Logicky lze odvodit spojitost
mezi ristem internetového vyhledavani (pocet dotazil) a pfichodem novych tematickych
webu (vysledky v SERP). Mtizeme pozorovat staly rist potencialu internetu, ktery firmy
motivuje k tvorbé kvalitnich firemnich www prezentaci a jejich optimalizaci pro

vyhledavace.

V roce 2013 je stav diametralné odliSny. Vyhledavani informaci je opét ve vyzna¢ném
ristu, ovSem pocet vysledkti v SERP prudce poklesl. Firmy (a ostatni tvirci webi) bud’

ignoruji internet i1 pies rapidni rdst internetového vyhledavani nebo doSlo ke zméné
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algoritmu vyhleddvace Yandex, kde nové zobrazuje mensi pocet vysledkt (viz. kapitola

4.2).

S nejvétsi pravdépodobnosti je druhd moznost spravnd, vyhledavaci systém ziejme zménil
svij algoritmus pro zobrazovani vysledkll. Pro vyhledavaci servery obecné, jako databaze
vSech existujicich webl, znamena rapidni narGst internetového vyhledavéani a tvorba
novych www prezentaci extrémni zaté¢z na jejich servery. Pro ulehCeni serverim nem¢l
Yandex moc na vybér, ze strany internetového hledani by jakdkoliv omezeni byla
kontraproduktivni. Vlivem zmény algoritmu dosahl toho efektu, ze nyni — v ramci nékolika
malo vybranych kli€ovych slov, neaktualizuje vysledky v hodnotach téméf sta milioni
www odkazl, ale ,,pouze* kolem hodnoty tficeti miliont. CoZ je pro vyhledavaci server

vyznamna kapacitni Gispora.
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7 PRIPADOVA STUDIE — SPOLECNOST XY

Spolecnost XY byla zalozena v roce 1894 a mezi jeji hlavni Cinnost patfi vyroba fetézi.
V ramci velké privatizace byl podnik v roce 1992 zprivatizovana a od 1.1.1993 ma formu

akciové spolecnosti. (Interni zdroj firmy XY)

Ve spole¢nosti v soucasné dobé pracuje cca 244 zaméstnanci. Hlavnim vyrobnim
programem je vyroba svafovanych c¢lankovych fetéziod 2 mm do 60 mm. Dale pak
vyroba fetézového kovaného pfisluSenstvi, jedna se o razné haky, tfmeny, spojky atd.
Tietim nosnym pilifem produkce je tazeny drat. Firma je drzitelem mnozstvi certifikatu,

zarucujici kvalitu fetézt. (Interni zdroj firmy XY)

V ramci objemu ro¢ni produkce vyrabi spole¢nost cca 12 500 tun vSech druhti vyrobkd.
Tuto produkci realizuje cca 30% v Ceské republice a cca 70% na zahrani¢nich trzich.
V soucasné dobé vyrobky dodavd do 36 stati svéta. Mezi nejvétsi odbératele patii
zédkaznici z Némecka, Anglie, Polska, Spanélska, Norska, Italie, Slovenska, Slovinska,

Jizni Koreje, Australie, Rakouska, Mad’arska, Chorvatska aj. (Interni zdroj firmy XY)

Katalog produktii spole¢nosti

e fetézy zkouSené e fetézové useky pro dopravniky

e dilni fetézy e zaveésné fetézy

e komponenty pro hieblové e prislusenstvi zavésnych fetézi
dopravniky

e snchové fetézy

e fetézy pro kladkostroje e ochranné fetézy

e fetézy pro ucely zdvihani o zibdrové fetdzy
o rybarské fetéz v x w1 . .
Y y e fetézy a prislusenstvi pro lesni

e nerezové fetézy hospodafstvi
e fetézy nezkouSené e taZeny drat

e komponenty pro fetézoveé

elevatory

(Interni zdroj firmy XY)
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Cilova skupina spole¢nosti

Cilovou skupinou firmy XY je B2B sektor. Mezi odbératele zpravidla patii

velkoodbératel¢ a primyslové firmy z riznych hospodatskych odvétvi.

7.1 SEOQO optimalizace ruské mutace

Rusko bylo v minulosti pro firmu XY vyznamnych obchodnim partnerem, roén¢ vyvazela

mnozstvi tun produkti do této oblasti. Situace se zacala negativné vyvijet po pfevratu

Z roku 1989.

Firma se snazila navazat obchodni vztahy, i pies aktivni vyhledavani partneru byla
snaha nedspésna. Zavérem roku 2012 se spole¢nost XY rozhodla pro online propagaci

v ramci RUNETU, konkrétné se vydala cestou SEO optimalizace webu.

TPAAUYMOKKBLIT YeLICKUIt NPoMIBoAHTEAB HEN

%
4
"4

] S
\
=

B Axryameo  Ceprdwcims  Kamanor npogyapes  Jscoem  Kepis

Mpoussogurens Lenen

Yowoan dwpus I (Lonwcd 33902) 310 NPOMIROAMTONG UENEH
RAXOARUPIKA 8 Cone “eca Bec, XOTOROR NPAIET X PARORHOMY LENTRY ECena
€0 croposs Nirynonwy wa rocyaapcroowion rpaaye ¢ Momswed 3sooa Gun
ocro8aH 8 1954 roay. MNponsoactes waned & cane Yecxs Bac nmeer fonze uem
cronemec  Tpalnge0 B pavax  npeoanoage  enwod 33808 Gun
PpveaTIepies 8 1992 roay. w C 101950 cymiectsyer Kak 3agioHepHe
chugectao

B KICTORILE0 SPINE B Wpuo PASITINT OXeA0 244 YANOUEK, B OCHOBMOM § AOYX:
WM TPEXCAMH I NFORIBOACTRE

ueneh PPOIBOACIBRNYY  NPOMDaMMY
HANPARNOHMYIO M3 TPOWIBOACTEO CRAPI JGMAER HeTed AwaweTpoM o7 3 Mm

Zdroj: Interni zdroj PartnerCIS.
Obr. 7. WWW prezentace firmy XY

Pifed samotnou SEO podporou webu bylo provedeno umisténi www prezentace na
regionalnim (ruském) webhostingu a doméné. Po dpravé HTML kodu stranek v ramci
spravného SEO kodovani nasledoval projekt optimalizace pro nejznaméjsi ruskojazycné
vyhledavace, konkrétné pro yandex.ru a google.ru. Hlavni ¢ast strategie byla postavena na
posilovani stranek a zvySovani efektivity navstév z pfirozeného vyhledavani
prostiednictvim zpétnych linki a také zvySovanim relevantni navstévnosti webu pomoci
tvorby a umisténi kvalitniho tematického textu na web. Pribézné vysledky propagacni

kampané jsou popsany v nasledujicich kapitolach.
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7.1.1 NavSstévnost ruské verze internetové prezentace

V nésledujicich podkapitolach bude analyzovana navstévnost z RUNETU uvedené webové
prezentace za obdobi leden 2013 — stav cca 2 mésice po zahajeni SEO optimalizace. Udaje

jsou ziskany z nastroje Google Analytics.

Dulezité pii analyze navstévnosti je porovnavat relevantni data integrované. Sledovat

pouze pocet navstév bez zadné zpétné vazby s jinymi tdaji je velmi neobjektivni.

Navstévy 693
Unikatni navstévnici 584
Pocet stranek na navstévu 2,48
Prim. doba trvani navstévy 1 min50s
Néavstévy z mobilnich zafizeni 21 (3,03%)

Zdroj: Interni zdroj PartnerCIS.

Tab. 3. Statistika navstévnosti ruské mutace firmy XY
(leden 2013)

V lednu 2013 navstivilo webovou prezentaci v rustiné celkem 693 navstévnika. Pocet
stranek i primérna doba trvani navstévy jsou optimalni. Pokud by byla prim. doba trvani
navstévy kratsi nez minutu, bylo by tfeba provézt hloubkovou analyzu pro zjisténi pficin,
z jakého duvodu navstévnici predCasné opoustéji web.

Je vhodné také sledovat podil névs§tév z mobilnich zafizeni. Firma XY nema
zoptimalizovany web pro mobily, tablety a dalsi ptistroje s mensim rozliSenim, prozatim je
podil na celkové navstévnosti nevyznamny — ovSem rist téchto navstév obecné, vyrazné

stoupa. Do budoucna pii zvétSovani poctu téchto navstév bude tfeba se touto véci zabyvat.

Pro uZivatele mobilnich zafizeni, ktefi se dostanou na weby pfizplisobenym menSim
obrazovkam, je prohliZzeni velmi praktické a funkcni. Internetové prezentace obsahuji
pouze vybrany obsah, tlacitka a dal$i néstroje jsou zoptimalizované pro bezdotykové

ovladani.
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Pozice Pozice
Kli¢ové slovo - ru Klic¢ové slovo - cz webu XY webu XY
Google.ru Yandex (RU)
MIPOU3BOIUTEIND LIeTei vyrobce fetézl 2 1
fetézy pro dopravnikové
LENY I Tajlu pasy 5 51
LENH TPOTHBOCKOJILKECHHUS sn¢hové fetézy 296 286
3aIUTHBIC 1ETTH bezpecnostni fetézy 10 7
LIENHOM 3aBOJ{ fetézarna 7 2
Lemnb fetéz - 734
LIEITY 3BEHBEBBIE clankové fetézy 1 8
IENH C 3aIeTUICHHEM hakové tetézy 2 1
3JICBATOPHBIC IIETTH dopravnikové fetézy 91 9
IOJIBECHBIE LIENHU zavesné fetézy 4 4
KOMIUICKTYIOIINE st soucastky do zavésnych
MTOJIBECHBIX IICTICH retézl 9 2
MIPOU3BOJUTEND CBAPHBIX vyrobce svatenych
3BEHbEBBIX IIeTIEH ¢lankovych fetézl 1 1
3aBA3BIBAOLIME I[EITU vazaci fetézy 1 1

Zdroj: Interni zdroj PartnerCIS.

Tab. 4. Pozice webu XY v SERP — k 31.1.2013

I ptes kratkou dobu od spusténi mutace a zahajeni SEO optimalizace se podafilo jiZ po
dvou mésicich dosahnout spravné indexace webu ve vyhledavacich serverech. Povedlo se
ziskat vyznamné vysledky v SERP na relevantni klicova slova, tykajici se oboru ¢innosti

spolecnosti.

7.1.2 Regionalni ¢lenéni

Dilezitym kontrolnim tidajem pii analyze zahrani¢ni navstévnosti je region, odkud byla
stranka navSstivena. V piipadé online propagace na RUNETU by nejcastéjSim regionem

m¢éla byt Ruska federace, dale pak zpravidla nasleduji zemé SNS a ostatni regiony.
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1 T 523

Zdroj: Interni zdroj PartnerCIS.
Obr. 8. Regiony navstévnosti
Regionalni ¢lenéni je u zkoumané firmy XY v optimdlnim poméru. Navstévy z Ruské
federace zaujimaji cca 75% z celkového poctu. Z ruskojazy¢nych zemi nasleduje Ukrajina

a Bélorusko. Dale pak Irsko, Némecko, Kazachstan, Brazilie a dalsi.

7.1.3 Zdroje navstévnosti

Zdroje navstévnosti patii mezi nejpodstatnéj$i data, které by mél webovy analytik
vyhodnocovat. Primarné se zdroje ¢leni na 4 kategorie, provoz z vyhledavani (piirozené
navstévy z vyhledavaci), navstévnost z odkazujicich stranek (napf. z ostatnich
jazykovych mutaci www prezentace, online katalogli firem, oborovych portali apod.),
prima navstévnost a navstévy z PPC kampani (nejpouzivanéj$im poskytovatelem je pro
RUNET Yandex Direct). Zdroje pak jde rozliSovat dale podle vyhledavacich serverd,

socialnich siti, klicovych slov atp.

Tento web navstivilo 693 lidi.

m 80,95 % Provoz z vyhledavani

/‘ 561 Navitévy
m 5,05 % Navstévnost z odkazujicich stranek

35 Navitévy

m 14,00 % Pfima navétévnost
97 Navitévy

Zdroj: Interni zdroj PartnerCIS.

Graf 5. Zdroje navstévnosti
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V lednu 2013 navstivilo ruskou verzi webu firmy XY celkem 693 uzivateld. Podil

z vyhledavacich serveri Cini ptes 80%, coz je velmi dobry stav.

Navstévy Navstévy v %

6

Zdroj: Interni zdroj PartnerCIS.

513 I 9144 %

28 [ 499%

13 | 232%
5 | 0,89%
1 ]018%
1 [ 018%

Obr. 9. Zdroj z vyhledavani

Nejvyznamnéj$im vyhledavacim systémem je rusky Yandex, ktery samotny piinesl webu

celkem 74% navstévnosti. Proto je duilezité se zaméfit na sledovani pozic v SERP

u tohoto vyhledavace. Vyznamna ztrata pozic kli¢ovych slov v Yandexu by pro web bylo

mnohem vétsi hrozbou, nez napt. u Google.

Statistika kli¢ovych slov patii v rdmci analyzy webu mezi nejdilezitéjsi udaje. Optimalni

stav je, kdyZ web je navstévovan nejen uZivateli, ktefi znaji firmu (klicova slova: XY,

firma XY, fetézy XY, cenik produkti firmy XY,...), ale ptedev§im uzivateli ziskanych na

obecna klicova slova: fetézy, vyrobce fetézil, pevnostni fetézy atp.

Kli¢ové slovo - ru Kli¢ové slovo - cz Navstévy

1 fetéz s dlouhym clankem

LIEMb C JUIMHHBIM 3BEHOM 3BE3bl hvézdy 14
2 1IeTIA Ha KOJIeca JJIsl Kapbl snéhové fetézy pro auta 13
3 |uemn [IPOTUBOCKOJIBKEHUS 7151 TPY30BBIX snchove fetézy pro

aBTOMOOMIICTH nakladni automobily 10
4 | mpomssopuTeny nenen vyrobce fetézl 7
S | menu MpPOTUBOCKONILKEHHUS snéhove fetézy 6
6 | kprok ms Tpoca hak pro lano 5
7 talrep s cvakacim

TaJIPETl C XParoBbIM MEXaHHU3MOM mechanismem 5
8 | menu U3 HepKaBEIOIIEH CTAIN fetézy z nerezové oceli 4
9 | nenm Hepxkaperomume Nerezové fetézy 3
10 | gemickuit npousBoauTENHL HENEH Cesky vyrobce fetézil 3

Zdroj: Interni zdroj PartnerCIS.

Tab. 5. Klicova slova z organického vyhledavani
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Je tfeba sledovat relevanci vyznamu klicovych slov k oboru ¢innosti firmy XY. Z tabulky
5 lze vypozorovat, Ze vSechna slova, ktera piinesla navstévnost, jsou predmétem oboru

firmy XY.

7.1.4 Obsah

Zalozka ,,Obsah* v Google Analytics zobrazuje, jaké stranky jsou nejéastéji zobrazeny.
Idedln¢ by nejvice navstévovanou strankou meéla byt stranka hlavni (oznafena pouze
lomitkem). Nasledovat by mély produktové stranky, piipadné tidaje o spole¢nosti a v TOP

Wewrco

10 by se méla umist'ovat i ,nejdulezitéjsi“ stranka webu, kontakty.

Stranka ZOI;:?;::; Zobrazeni stranek v %
17 it 548 [ 31.90 %
2. Ikatanor-npogyKkumu/ e 180 M 1048 %

3. /uenu-npoTMBOCKONLXKEHUA-pebpucTsie/ it 95 | 553%
&l @ 82 | 477 %
5. /uenu-npoTMBOCKONEKEHUA/ & 67 | 3.90%
6. /uenu/ it 66 | 3.84%
7. Ivepxaserouyue-uenn/ it 55 | 320%
8. /aktyantHo/ & 41 | 239%
9. /uenu-gna-tanu/ e 30 | 1.75%
10. /3anpockl-MHGopMaELMA) e 27 | 157 %

Zdroj: Interni zdroj PartnerCIS.

Obr. 10. Prohlizeny obsah
Rusti navstévnici webu XY se primarné dostanou z vyhleddvace na hlavni stranku webu.
Nejcastéji nasleduje pohyb na katalog produktt, kde nejvice zobrazovanym produktem
jsou hranaté sne¢hové fetézy a 4. nejnavstévovanéjsi strankou www prezentace je stranka

»Kontakty.
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7.2 Vysledky SEO propagace na RUNETU

Prepis prijatych poptavek do ceStiny

Potfebujeme taZzné
zafizeni talrep s

Zajimaji nas fetézy . . chrapovym mechanizmem
tFidy 8 pevnosti DIN Potfebujeme védét ceny na | | g5, namahou 5-8 tun.

5684. Momentaing fetézy pro auta znacek Karickij Georgij, Minsk
nas zajima fetéz Scania, DAF, Volvo.

: Velikosti 315/70; — 315/80.
22x66 v ob 25 ‘
xos v objemu Ataké podminky a terminy

metr(. :

Bagdans Audrus dodani. Prvni zkugebni Dobry den, potfebujeme

Belorusko ’ poptavka v 100 kus(. fetézy pro nade zafizeni.
Ermakov Sergej, Rusko Na webu jsme nasli vSe, co

potfebujeme, proto chceme
dozvédét vice o cenach a
podminkach dodani.
Kazarinov Aleksandr,
Rusko

Dobry den, mohli byste mné zaslat
cenovu nabidku na fetézy, které
vyrabi vade firma.

Genadij Motouzh, Ekaterinburg

Zdroj: Interni zdroj PartnerCIS.
Obr. 11. Prijaté poptavky z internetu
Firma XY je sama oslovovana ze zahrani¢i a mésicné prFijima mnoZstvi poptavek
pfedevSim z Ruské federace a zemi SNS. Kromé piimych poptavek je i kontaktovana

s nabidkou obchodniho zastupovani pro konkrétni regiony.

Zavér

Webova prezentace, vlivem spravnych SEO uprav, ziskala pfedni pozice v SERP
pfedevS§im ve vyhledavaci Yandex. Na zdklad€¢ toho je web navStévovan relevantnimi
navstévniky, ktefi si prohlédnou produkty, piectou si informaci o firmé a zjiSténi udaje
o puisobnosti firmy v Ceské republice neni pro né bariérou. Primarnim cilem zahrani¢niho
internetového marketingu je ziskdvani relevantnich kontaktl, stejné jako u ostatnich

tradi¢nich propagacnich aktivit — veletrhy, vystavy, telemarketing.

Pres fakticky udaj, kdy se firma v minulosti snaZila se¢ aktivng, ale netispéSné v téchto
regionech vyhledat obchodni pftilezitosti, je vysledek SEO optimalizace velmi pozitivni.
Potencial internetového marketingu neni jiz jen pro e-shopy a tuzemské firmy. Nové je to

vyznamna Sance | pro exportni spolecnosti.
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8 ONLINE PROPAGACE NARUNETU

Moznosti online propagace na ruském internetu je velké mnozstvi druhii. Od bannerové
reklamy, pies e-mailing az po socialni sité. Pro efektivni propagaci firemnich webt je
nejvyznamngéjsi se zabyvat dvéma druhy internetové reklamy. Jak vlastni www prezentaci
tak i umisténim ve vyhledavadich, vyhledavace totiz patfi mezi nejrozsifenéjsi sluzby
internetu vubec. Optimalni www prezentace pro RUNET bude charakterizovana

Vv nasledujici kapitole.

Rusky internet

zZO
. | | | | J =

matrace pricky drevéné zvétSeni reduktory nité
domy poprsi

Klicové slovo

Zdroj: Grupa kampanij "Element", © 2000-2013.

Graf 6. Prumeérna cena za navstévu: SEO vs. PPC

8.1 Pay Per Click na RUNETU

Vyhodou PPC je piedevsim flexibilita a jednoduchost. PPC kampani lze spustit témef
okamzité. Snadno lze upravovat a modifikovat klicova slova, finan¢ni rozpocet
1 zobrazované inzeraty. Uzivatelska prostiedi pii tvorbé a spravé PPC kampané jsou velmi
intuitivni. Nevyhodou jsou zpravidla vy$§i naklady, obzvlasté pii dlouhodobé&jsich
kampanich a také jazykové bariéry pii vybéru klicovych slov v azbuce. Optimalni je stav,
kdy firma pouzije PPC kampan jake ,prizkumnou sondu“ pied rozhodnutim
o planovani dlouhodobéjsi SEO optimalizace (otazka, zda viibec dale pokracovat v SEO

podpoie webu nebo online propagaci ukoncit).

Z toho diivodu je optimdlni vyuzivani PPC v pocatku online propagace - pfed SEO

optimalizaci. Udaje ziskané z PPC kampané (napf. struktura kli¢ovych slov, CTR
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u jednotlivych vyrazii a inzeratd, pohyb a lokalita navstévnosti apod.) poslouzi ke
spravnému vybéru kli¢ovych slov pro SEO optimalizaci. Po nékolika tydnech az
mésicich fungovani se PPC kampan zastavi a vyhodnoti. Nésledné bude pokracovano
v SEO optimalizaci, ktera je z dlouhodobého hlediska vyhodné&jsi. Tim se eliminuje riziko
neuspéchu SEO optimalizace z diivodu vybéru nerelevantnich klicovych slov a tim padem

plytvani finanénich prostredku.

V roce 2012 se Yandex podilel na trhu PPC reklamy s 65%. Na zakladé vyzkumu iContext
piijem Yandexu z této Cinnosti tvofil 10,4 mld. rubli. Druhé misto v Zebticku nejvétsich
poskytovateli PPC reklamy patii Google Russia s podilem 26% trhu (s odhadovanym
obratem 4,16 mld. rubli). Tteti misto obsazuje "Begun", reklamni sit' vyhledavace
Rambler, s podilem 7% (1,1 mld. rubla). V prubéhu roku 2013 Ize ocekavat rast trhu PPC
reklamy ve vysi 34%. (Akmurzin, © 2013)

Cely trh ruské PPC reklamy tvoii néco pies 16 mld. rublii. Pted piichodem Google byly
Yandex Direct a Begun povazovani za klicové hrace na ruském trhu pay per click reklamy.
Google dobéhl a pfedbéhl Begun uZz na zacatku roku 2010. V cervnu roku 2011 se
domluvili Yandex s Ramblerem, Ze Begun bude pieprodejcem Yandex Direct, tzn. ve
vyhledéavacich vysledcich Rambleru budou zobrazovany reklamni bloky jak Begun, tak
Yandex Direct. (Akmurzin, © 2013)

Zajimavym aspektem je v dneSni dobé zména dominantniho postaveni vyhledavact

v riznych statech SNS. Napft. na Ukrajing vlastni vétsi podil vyhledavaciho trhu Google.
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8.1.1 Srovnani Yandex Direct a Google AdWords

80000

70000
60000
50000
40000
30000
20000
10000
0 T

Pocet dotazl/mésic Google Poéet dotazii/mésic Yandex

Kli¢ova slova (pFepis do CZ): vyrobce fetézd, bezpeénostni Fetézy,
kombinované kotle, kotle na tuha paliva, podlahy pramyslovych
objektd, technologie pramyslovych podlah, epoxidové lité podlahy,
sklopné stoly, drapaky.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
Graf 7. Pocet dotazii Google Russia vs. Yandex
Ukazatel poctu dotazli za mésic je dileZity Vramci miry zobrazeni PPC inzerati. Pfi
srovnani Google AdWords a Yandex Direct je pocet dotazii v souladu s jejich podilem

ruského vyhleddvaciho trhu. Kde s velkym naskokem dominuje Yandex s jeho systémem

automatického umisténi reklamy — Yandex Direct.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
Graf 8. Priimérna cena CPC Google AdWords vs. Yandex Direct

Velké mife popularity Yandexu odpovida jeho primémd cena za navstévnika z PPC

v

reklamy, ktera je zpravidla nékolikanasobné vyss$i nez u konkurenéniho Google. Cena
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prokliku PPC reklamy Yandex Direct se stanovuje v souladu s burzovni metodou. Ov§em
vyse ceny je ohraniCena hranici 0,01 - 50 dolart. Velmi ucelnd je optimalizace PPC
reklamy pro efektivni vedeni rozpoctu kampané. Optimalni je pfi konzervativni politice
nastavit nizké ceny pro konkuren¢ni vyrazy (zpravidla jednoslovné) a primérné (nebo

vy$si) ceny nastavit pro méné popularni vyrazy (dvou a vice slovna spojeni).

8.2 SEO optimalizace

Hlavni ¢ast strategie SEO optimalizace je postavena na spravném vybéru Kkli¢ovych
slov. Hlavnim aspektem je relevantnost k pfislusnému oboru a pocet dotazi. Pro vybér

nejvice efektivnich slov je vhodné pouziti PPC kampang.

V souladu se seznamem klicovych slov se provedou on-page upravy webové prezentace
(vybér nazvu domény, tprava title, nadpisi H1, H2, H3 a komplexné& celého obsahu webu
véetné obrazkll). Velmi dulezity je faktor unikatniho obsahu. Nejlépe, kdyz textovy obsah
je originali. Kopirovani ciziho obsahu mize byt vyhodnoceno jako duplicitni obsah a web
je pak penalizovan Vvumisténi v SERP. Tyto upravy jsou podstatné pro roboty
vyhledévacu, ktefi maji za ukol analyzu a hodnoceni webovych prezentaci. Podle které je

pak www stranka umisténa na urcita klicova slova v SERP.

Produkt — zafizeni pro vyrobu papiru

Pocet mésiénich

Klic¢ové slovo - ru Klic¢ové slovo - cz o
dotazi - Yandex
MallluHbl ¥ 000py/I0OBaHHE stroje a zafizeni 33 926
MAaITUHBI 17151 TPOU3BOACTBA OyMaru | stroje pro vyrobu papiru 151
OymarojeJateJbHble MAIINHBI papirenské stroje 1827

Zdroj: Vlastni zpracovani.
Tab. 6. Tabulka srovnani klicovych slov
Nevyhodou klicového slova ,,stroje a zafizeni” je pfili§ nejednoznacny pojem. Stroje
a zafizeni mohou hledat uzivatele internetu ve spojitosti s vyrobou betonu, primyslovych

podlah aj. Slovo je sice velmi hledané, ale malo relevantni.

Opacnou situaci Ize pozorovat u klicového slova ,,stroje pro vyrobu papiru®. Tento vyraz je
velmi relevantni K oboru zafizeni pro vyrobu papiru, ovsem v této podobé velmi malo

hledany.

Optimalni slovni spojeni zni ,papirenské stroje. Klicové slovo je velmi blizké

vybranému oboru a je ¢asto vyhledavané.
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8.2.1 Google.ru a yandex.ru

V ramci off-page faktorti je optimalni tvofit zpétné odkazy s ohledem na page rank
a tematicky index citovani. Tedy na hodnoty, podle kterych se analyzuji weby na
Yandexu a Google.ru. Krom¢ poétu zpétnych odkazli vyhledavace predevsim hodnoti

soucet jejich hodnot. Je tfeba uptfednostiiovat kvalitu pred kvantitou!

Zpétné odkazy vcetné jejich obsaht se vytvareji opét v souladu se seznamem optimalnich
klicovych slov. V ramci tvorby zpétnych odkazii je dulezité zabyvat se textem odkazu
(anchor text). Tento ,,prokliknutelny text by se mél umistovat v kombinaci kli¢ového

slova, URL adresou i tupym ,,zde®.

V oblasti SEO tuprav je vhodné se poradit se specializovanou agenturou, ktera ma s timto
regionem zkuSenosti - reference. Pfedev§im z diivodu technickych, jazykovych a jinych

regionalnich odliSnosti.

8.2.2 Posloupnost SEO optimalizace

Podle Fjodora Virina (2010, s. 181) je tieba rozdélit vyhledavaci vyrazy na
vysokofrekvenéni a nizkofrekvenéni. Zatimco pro optimalizaci nizkofrekvenénich dotazii
sta¢i dobfe napsany text na podstrance webu a spravnad sémantika, pro optimalizaci
vysokofrekvencnich dotazl je tieba vyuzit obsah hlavni strany a cely arsenal metod SEO

optimalizace.

Rozsitfovani obsahu webt prispiva k pomalému nartstu poctu navstévniki, intenzivni SEO
optimalizace hlavni strany a podstranek jednotlivych kategorii ptivadi ke skokovému
naristu poctu navstévnikd. Je tieba rozumét, zZe nedostatky v optimalizaci hlavni strany
a podstranek také vedou ke skokovému propadu v po¢tu navstévnikd a pozic na strané
SERP. Dilezit¢ je si uvédomit, ze proces SEO optimalizace zacina jiz ptfed tvorbou
samotného webu. Pfi volbé redakéniho systému je tieba predpovidat veskeré potiebné
moduly, které umozni optimalizovat web: moZnost ménit ndzvy stranek, tagy nazvi,
metatagy, popisky obrazkd, strukturu webu, odkazy, vzhled URL adres atd. (Virin, 2010, s.
182)

V této fazi je tfeba také provézt analyzu konkurence s cilem zjisténi stavu jejich SEO
metod a nalezeni zplisobu, jak ji pfedbéhnout v ziskavani ptednich pozic. Po spusténi webu
a indexace ve vyhledavacich systémech je tieba zacit nakup a vyménu linki, tento proces

by mél byt pravidelny se stoupajici intenzitou. Spolu stim je tfeba monitorovat jiz
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existujici odkazy a také provadét zmény na webu za ucelem stalého vylepSeni. Pro
zjednodusSeni daného procesu je tieba pouzivat rizné softwarové nastroje, kterych je na
internetu velké mnozstvi (SEMonitor, SEORate, NetPromoter, CS Yazzle,...). (Virin, 2010,
s. 183)
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9 TVORBAWEBU PRO RUNET

Webdesign predstavuje funkéni webové stranky. Funkéni znamena, Ze spliiuji predevsim
nasledujici kritéria:
e Na web pfichazeji relevantni navstévnici.

e Web je ovliviiuje/pomahd jim tak, ze provedou konverzni akci (akce), ktera je

v souladu se zdmérem tviirce webu.
e Navstévnici se na web vraci a provadéji stejné nebo dalsi akce.

e Web navstévniky zaujme natolik, Ze o ném mluvi sami od sebe s dalS§imi ¢leny

cilové skupiny webu.
(Septic, © 2013)

Cilem efektivniho webu je Vvsouladu s komunika¢nim modelem AIDA: upoutani
pozornosti (Awareness), vzbuzeni zdjmu (Interest), vyvolani zajmu (Desire) a dosazeni
konverzni akce (Action). Web neni pouze o vizudlnim vzhledu, proto je tieba ke splnéni

cil komplexné spravovat jednotlivé prvky internetové prezentace.

9.1 Webovy obsah

Unikatni webovy obsah v rustiné je zakladnim prvkem celého webu. Tvorba originalniho
textového obsahu je dulezitda pro SEO — pozice v SERP na relevantni klicova slova.
Graficky obsah v podob¢ video prezentaci, obrazki, grafli apod. je dileZity pro pohodlnou

prezentaci informaci.

U textového obsahu pied samotnou tvorbou webu je tieba stanovit seznam klicovych slov,
ktery je hlavnim gro internetové prezentace obecné. Vybér kli€ovych slov se provadi
pomoci navrhate klicovych slov (Yandex Direct, Google AdWords,...), analyzy
konkurence a vysledkti v SERP. Kone¢ny seznam ndvrhii slov se stanovuje podle
relevantnosti k oboru ¢innosti a mitfe hledanosti. Na zakladé spravného vybéru klicovych
slov se rozhoduje 0 vybéru nazvu domény (optimalni je kombinace klicového slova
se jménem firmy), tvorb¢é textového obsahu, volbé cilovych stranek a dal§ich forméch
obsahu. Jestli se jedna o potiebu rusifikace stavajici firemni prezentace v jiném jazyce, je
dalezité¢ dbat na kvalitu prekladu, nejlépe rodilym mluvcim. Takto pielozeny obsah je opét
tieba zoptimalizovat v souladu se seznamem kli¢ovych slov. Ugelné je také informace

upravit dle regiondlnich pozadavkl a informaci o firmé¢ prezentovat vice jako evropskou
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spoleCnost — Rusové velmi sly$i na evropskou kvalitu. Na webu viditelné umistit

certifikaty a vyznamné reference.

Trendem uzivateld internetu je stale méné Cist text, misto toho preferuji graficky obsah:
video obsah, obrazky a jiné formy publikovani informaci v grafické podobé. V posledni
dobé je velmi populdrni vyuziti infografiky, jejiz hlavni vyhodou je prezentovani informaci
v piehledné grafické podobé. Pro firemni www prezentace je vhodné kvalitni zpracovani

PDF katalogti, produktovych obrazku a videi a ostatnich firemnich online materialt.

U webového obsahu je dulezité dbat na spravnou strukturu. Navstévnik by se mél na
webu snadno orientovat a vSechny informace by mély byt prehledné usporadany. Pro
podstrankach a vhodné umistény odkaz na stranku s kontakty. Intuitivni moznost objednani

produktu nebo zaslani kontaktu by mélo byt samoziejmosti.

Pro zjisténi spravného chovani navs§tévnika na webu je tfeba podrobné sledovat vystupy
z Google Analytics nebo jinych analytickych nastroji. V rameci ruskojazy¢nych webt je
pro nadSence webové analytiky optimalnéj$i néstroj Yandex Metrika, sluzba podobna
Google Analytics, ktera nabizi mnozstvi dilezitych nadstandardnich nastroji. Sluzba je

zdarma pro vlastni pouziti a pro zaloZeni G¢tu sta¢i vlastnit mail od Yandexu.

9.2 Technické parametry

Web by mél byt umistén na regionalni doméné (latinka - .ru, azbuka - .p¢), regionalnim

hostingu (server by mél mit ruskou adresu 1Pv4).

Webova stranka by méla obsahovat nasledujici obecné parametry, moznosti editace a SEO

nastaveni:

e Editace obsahu hlavni strany webu - obsah by nemél byt krats$i nez 2 000 znaki

a nebyt delsi nez 10 000 znakii.

e Vytvafeni a editace novych podstranek webu - CMS by mél umoziovat

dynamickou tvorbu libovolného mnozstvi podstranek webu.

e Editace title kazdé strany webu - title by m¢l byt maximalné 40 znaki (vCetné

mezer) dlouhy s obsahem klicovych slov.

e Editace meta description kazdé strany webu - unikatni lakavy popisek dlouhy

maximalné 160 znakl s obsahem kli¢ovych slov.
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Editace meta keywords kazdé strany webu - doporu¢ené mnozstvi 6 slov.

Moznost specifikace atributu alt pro obrazky na webu - obrazky musi byt

podepsany a popisek musi obsahovat klicové slovo.
Veskeré css a javascripty webu musi byt uloZzeny v externich souborech.

Web musi obsahovat automaticky generovany xml sitemap uvedeny

v souboru robots.txt (v robots.txt také musi byt nadefinovan parametr host).
Webové stranky musi obsahovat html mapu webu pfistupnou pro roboty a uzivatele

Veskeré url adresy webu musi byt defaultné citelné (memit tvar naptiklad

domena.cz/?promenna=5).

Web by m¢l obsahovat favicon.ico.

Idealni velikost HTML kodu je 0 - 50kB.

Na weby by nemél byt pouzit tag TABLE pro formatovani obsahu webu.
Neexistujici strdnka mé vracet HTTP status 404.

Na webu by nemély byt pouzity tagy iframe

Web by nemél obsahovat tag meta refresh.

Uvodni strana webu nesmi mit duplicitu.

Tagy h1 az h6 musi byt editovatelné prostfednictvim cms systému.
Web musi mit povolenou indexaci roboty.

Ko6d webu musi umoZnovat vkladani javascriptu tfetich stran, naptiklad sledovacich
kodu systému Google Analytics. Idedlné na vSech podstrankdch webu externi

javascriptsoubor (.js) pfipojeny pied tagem</head>.

Casté chyby ruskych firemnich prezentaci

Ruskéa mutace neumisténa na regionalni ruské doméng.
Duplicita celého webu (kopie webu na staré neregiondlni doméng¢).
Chybné uvedené title a metatagy.

Nekvalitni pteklad.
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9.3 Design webu

Pro firemni webové prezentace neni super moderni graficka Sablona podminkou. OvSem to
neznamend, ze by se tato soucast webu mela opomijet. Je vhodné grafiku korporatniho

webu sladit s barvami loga spolecnosti s cilem zachovat jednotnou corporate identity.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo popsat a analyzovat rusky internet v ramci potencialu

zahrani¢ni expanze firem.

V analytické c¢asti bakalaiské prace byla provedena podrobna charakteristika
ruskojazyénych internetovych vyhledavaci. Byly popsany CcCtyfi nejvyznamnéjsi
internetové vyhledavace (Yandex, Google, Mail.ru a Rambler). Hlavnim vystupem této
charakteristiky je zaméfeni propagace na dva nejpouzivanéj$i vyhledavaée — Yandex
a Google Russia. Zacilenim na tyto dva vyhledavaci servery by bylo pokryto cca
90% vyhledavaciho trhu RUNETU.

Analyzou hledanosti vybranych kli€¢ovych slov relevantnich pro firemni propagaci za
zkoumané obdobi byl zjistén velky potencial v oblasti tempa rstu v tomto segmentu.
Navic analyza vyvoje prirozenych vysledki vyhledavani v Yandexu apeluje na kvalitnéjsi
péci o webovy obsah a SEO problematiku z diivodu zobrazovani mensiho poctu vysledki

v SERP.

Ptipadovou studii firmy XY v rdmci statistiky zahrani¢ni navstévnosti webové prezentace
byl analyzovan potencial v oblasti ziskdvani obchodnich pfipadii pomoci funkéni www
prezentace. Webova prezentace, vlivem SEO uprav, ziskala pfedni pozice vyhledavaci
Yandex. Na zakladé toho byl web navstévovan relevantnimi navstévniky predevsim
Z oblasti Ruské federace a SNS. Pies aktivni snahu managementu firmy se ji nepodatilo
vlastni ¢innosti vyhledat relevantni kontakty a obchodni ptilezitosti, proto je vysledek
internetového marketingu (ziskané kontakty a poptavky) velmi pozitivni. Pfeména novych

prilezitosti ve form¢ relevantnich poptavek na obchodni realizace je jiz v kompetenci firmy
XY.

Vystupem analytické ¢asti jsou navrhy a doporucCeni v oblasti nastroji internetové
propagace na RUNETU a vlastnosti spravnych ruskych www prezentaci pro efektivni
online propagaci na vychodnich trzich. V ramci propagace je doporucena cesta
prostfednictvim internetovych vyhledavaci (SEO, PPC) a popis efektivni tvorby www

prezentace je charakterizovan na zakladé mnozstvi zkuSenosti v tomto oboru.
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http://help.yandex.ru/catalogue/?id=873431
http://company.yandex.ru/about/today/
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SNS

B2B

WWW

HTTP

URL

CERN

HTML

VolP

FTP

DNS

Wi-Fi

PR

SEO

PPC

SERP

WoM

B2C

SEM

tiC

RUNET

CTR

Spolecenstvi nezavislych sttt

Business-to-business

WorldWideWeb

Hypertext Transfer Protocol (protokol pro vyménu hypertextovych dokumenti)
Uniform Resource Locator (,,jednotny lokator zdroju‘)

Conseil Européen pour la recherche nucléaire (Evrop. org. pro jaderny vyzkum)
Hyper Text Markup Language (znackovaci jazyk pro hypertext)

Internetovy protokol

Voice over Internet Protocol (pfenos digitalizovaného hlasu v pocitatové siti)
File Transfer Protocol (protokol pro pienos soubori)

Domain Name System (systém doménovych jmen)

Wireless Ethernet Compatibility Aliance (bezdratova komunikace v pog. sitich)
Public Relations (vztahy s vefejnosti)

Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)

Pay per click (platba za kliknuti)

Search engine results page (stranka vysledkt zobrazena vyhledavacem)

Word of Mouth (Gstni doporuc¢enti)

Business-to-consumer

Search engine marketing (marketing ve vyhledavacich)

Informacni technologie

Index citovani

Tematicky index citovani

Rusky internet

Click-through rate (mira prokliku)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Protokol_(informatika)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hypertext
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AIDA Attention, Interest, Desire, Action (komunika¢ni model)

CMS Content management system (systém pro spravu obsahu)
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PRILOHA P I: GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics
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PRILOHA P II: YANDEX METRICA
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PRILOHA P III: PPC, SEO, SERP

ﬂHﬂEKc KyMaukoBklE NEpeKnouaTent | HaifTu
& HalgesHom | | & Mockee CLUMPEHHEN MOWCK
s

Pocet vysledkd v SERP =

Boe obrRENEHUR

Kynaukoebie nepekniyarenm PPC
no katanory RS, 3akas or 1 wr. JocTtaska & nindywo Toury PP, MwSkue ueHs
ru.rsdelivers. com

MNepexnwyarenn MEY3
MNepekno4areny KyNavykoELIE YHUEEDCANEHE cepuu MEY3

< Appec w Tenedion  electromagnit.ru

KynaykoBble nepekniyarenu na EC
Komnarsua OSzop MyeT NapTHEQCE ANR NPOLSX KYNaYkoELIX Nepeknoyarensd & PFoccun

& Anpec u Tenedwod  obzorzlinru

SEO

E

@]

Kyna4koBsii nepekniyarents MK 16: AcCOPTUMEHT, UEHEI NePeKNHHaTene. .
MNpoUzE0ACTEEHHOE OO PEAMHEHWE x3NEKTPOTEXHHESR — BSAVWHA NEOHIE0ONTENE KYNaYKoELIX
nepekmoyarenad MK 18 u apyroro anesTpocSopyACEaHKR,

elektrotehnik.ru * Kynaykoese nepexnoqarend MK Mockes

Kyna4ykoBsie nepeknyareni 4G

HacTms o d e el ST MEHAKTCA HE KYNaYKoELIe NepekniHaTent cepil
45, vl ls el -
apatc Mockes

KRALS & MAIMER | KynaYkoBble Nepernyareny

Fraus & Naimer — kyna4ykoEble NepeknYaTeny i EEKNUSTENN Harpysed oT Swd oo 3154,
MpouzEoQcTES OCHOERBHD B ABCTpuM Bonee 100 neT Hazag.
elsnab.ru * kraus.. kulachkowvye_pereklyuchateli.html  Mockes

MAKETHLIE BLIEMDYATENW: NAKETHLIA NEPeKnHYaTENbL W KYNaYK0ELIA...

NakeTro - KyNavykoBkie ELEMOUSTENW U NepeknkoYaten Harpysel cepun 4G, GN, GF, GX, BS
REMAKITCA KOMMYTEUWOHHEM 2NekTpo00opyaoEaHWEM HUSKorD HanprReeHur (oo 0,72kB).
elmh.ru * elmecatalog/Tsubclass==38 Mockes

AHgekc KapTUHEW: HAROEHD 12 ThIC. KADTUHOK

Zdroj: Interni zdroj PartnerCIS.




PRILOHA P IV: ANALYZA KLICOVEHO SLOVA “ KOTJIbI”
(KOTLE) V RAMCI REGIONU VYHLEDAVANI - YANDEX.RU

. Pocet dotazi za
Region

mésic
1 EBpasus 1401 870
2 Poccus 1097 721
3 LieHtp 440 336
4 CHI 294 735
5 Mocksa n MockoBckas obnacTb 290 145
6 YkpavHa 214 468
7 Mosomnxbe 207 296
8 CeBepo-3anag 125 673
9 Cnbupb 97 858
10 Ypan 93761
11 HOor 85071
12 LieHTp 83189
13 BocTok 79182
14 CaHkt-lNeTepbypr u JleHnHrpagckas obnactb 77 425
15 KveBckas obnactb 67 988
16 Benapycb 52 373
17 CaeparnoBckasi obnactb 46 524
18 Hwxeropopackasa obnactb 44 225
19 Pocrtosckas obnactb 36 881
20 KpacHopapckui kpaw 29 065
21 [oHeukas obnacTb 25 826
22 Hosocnbupckas obnactb 25504
23 Pecnybnuka BawkopTocTtaH 24 908
24 Pecnybnuka TatapcTaH 24 316
25 CeBepHbilt KaBkas 24 125
26 MwuHckas obnactb 23221
27 Camapckasi obnactb 21 438
28 [anbHuin BocTok 20 269
29 YenabuHckas obnactb 20 168
30 BopoHexckas obnactb 18 116
31 [HenponeTpoBckas obnacTb 18 007
32 CapartoBckasi obnactb 17 118
33 tor 16 964
34 KasaxctaH 16 502
35 Mepmckun kpaw 16 501
36 CTtaBpononbCKui kpam 15 690
37 3anag 14 857
38 JlyraHckasa obnactb 14 322
39 Benropoackas obnactb 14 159
40 Bonrorpagckas obnactb 14 059



41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86

XapbkoBckas obnactb
KpacHosapckun kpan
Kpbim

AnTanckui kpaw
Bnagumupckasi obnactb
KemepoBckas obnactb
Opecckas obnactb
YomypTtckasi Pecnybnvka
Apocnasckasi obnacTb
Tynbckasi obnacTtb
TBepckas obnacTb
OpeHbyprckasi obnactb
PsizaHckast obnactb
TiomeHckas obnacTb
BpsHckasa obnactb
Owmckasi obnacTtb
Bonoroackas obnactb
Kunposckasi obnactb
XaHTbl-MaHcunckun AO

Kanyxckas o6nacTb

KanuHuHrpagckas obnactb

Jlvneukas obnactb
MBaHoBCKkas obnacTtb
Bpectckas obnactb
YnbsHoBckas obnactb
Yysaluckas Pecnybnuvka
WpkyTckas obnacTtb
MeH3eHckas obnacTb
Xabaposckuin kpan
ApxaHrenbckas obnactb
CwmoneHckas obnacTtb
3anopoxckas obnacTtb
EBpona

TamboBckas obnactb
Kypckas obnactb
Cesep

Hosropopckasi o6nactb
Fomenbckas obnactb
Butebckas obnactb
Koctpomckasi obnactb
Pecnybnvka Komu
MonpgoBa

MpvMopckuin kpan
Morunésckasi obnactb
Tomckas obnactb

KypraHckasi obnactb

14 044
13794
13 646
13615
12179
11 907
11 064
10 798
10 601
10122
10 047
9876
9793
9725
9 397
9322
9160
9150
8 834
8 661
8 352
8 264
7 953
7 657
7473
7 460
7372
7171
7 057
7 055
7009
6983
6 566
6 561
6295
6 195
6 080
6 028
6 000
5995
5639
5583
5487
5316
5259
5179



87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132

OpnoBsckas obnacTb
MckoBckas obnacTtb

Cymckas obnactb
MonTtaBckas obnactb
pogHeHckas obnactb
JlbBOBCKasi obnacTtb
Pecnybnuka Bypsitus
3abavikanbckui Kpaw
Pecnybnuka Mopaosusi
MypmaHckasa obnactb
Pecnybnuka Kapenus
Amano-HeHeLknin aBTOHOMHbIN OKpYr
AcTpaxaHckas obnactb
Pecnybnuvka Mapwuin On
BuHHMUKasa obnactb
AnmaTuHckast obnactb
Pecnybnvka OarectaH
HukonaeBckasi obnacTtb
Yepkacckasi obnactb
AkmonuHckas obnactb
XepcoHckasi obnactb

Asus

XmMenbHuUuKkasa obnactb
CtpaHbl Bantun
KunpoBorpagckas obnactb
Pecnybnuka Xakacusi
Pecnybnuka Caxa (Axkytus)
KaparaHguHckas obnactb
Y3bekucraH

Kutomupckas obnactb
Pecnybnuka CesepHas OceTtusi-AnaHus
MBaHo-PpaHkoBckasi obnactb
CaxanuHckas obnactb
KabapguHo-bankapckas Pecny6nuka
Awmypckas obnactb
YepHurosckasi obnactb
Kunpruaums
BocTtouHo-KazaxcTtaHckas obnactb
TepHononbckasi obnacTb
JatBusa

3akapnaTckasa obnacTb
YepHoBuLkast obnactb
MaBnogapckas obnactb
Pecnybnuka Agpires
PoBeHckas obnactb

ApmeHus

5005
4622
4412
4378
4116
4064
3993
3914
3708
3651
3334
3314
3273
3102
3102
3038
3006
2990
2984
2957
2910
2848
2587
2567
2541
2362
2361
2293
2281
2196
1992
1950
1935
1867
1846
1783
1612
1456
1392
1372
1343
1341
1223
1205
1187
1128



133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178

Kutan

CeBepHasi Amepuika
BonblHckasi obnacTb

CLUA

KamyaTckui kpan
KocTaHalickas obnactb
AkT06MHCKas obnacTb
epmanua
3anapHo-KasaxcraHckas obnactb
KapauaeBo-Yepkecckasi Pecnybnvka
CeBepo-KazaxcTaHckasi obnactb
IlutBa

py3unsa

KOxxHO-KazaxcTaHckas obnactb
MaHrucTayckas obnactb
Pecnybnuka Kanmbikus
Pecnybnvka Antan

Bonrapusa

OcToHMA

Yexus

BrnvxHui BocTok

YeueHckas Pecnybnuvka
ATbipayckas obnacTtb
AsepbarigxaH

Pecnybnuka NHrywetuns
EBpeliickasi aBToHOMHasi obnactb
>Kambbinckas obnactb
HeHeLkunin aBTOHOMHbIN OKPYT
Utanus

Pecnybnuka TeiBa
TapxukncTaH

Typuws

MaragaHckas obnactb
McnaHusa

CnoBeHus

Kbi3blnopauHckasi obnactb
duHNaHamsa

TaunaHg

Monblwa

peuns

Benvkobputanus

®dpaHums

HOxHas Kopes

LLBeuus

W3pannb

MpoBuHUMs Ctambyn

1110
1079
993
977
973
960
891
844
797
791
784
749
715
640
592
566
544
490
446
433
425
401
399
385
378
344
308
302
278
249
231
217
194
184
159
142
141
139
139
135
124
119
116
94
92
89



179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218

MpoBrHUKMA AHkapa
TypkmeHus
Abxasus

Benbrus

Kanaga

YyKOTCKUIN aBTOHOMHbIV OKPYT
Kunp

BaBapus

Addpuka

Cepbus

BeHrpus
Hupepnangp!
lecceH

HOxHast Amepuka
ABscTpus

AnoHuns

Hopeerus
Lsenuapusa

Ervnet

O6beamHeHHble Apabckne dMupaTtbl

OaHua

MNugusa

Cnoakusi

XopBaTtus

MpoBrHUMA AHTanbs
MpoBuHUKMA BaH
AscTtpanusa n OkeaHus
ABcTpanus
MposuHumns N3mup
LLItaT Hbto-Mopk
Bpasunus

ApreHTuHa

Mekcuka

LWraT Oxopoxus
LLtat Maccauycetc
MpoBuHUMA Myrna
Okpyr Konymbus
LWraT Muuurax
CeBepHbiln PenH-Bectdanus

HoBas 3enaHans

Zdroj: Yandex, © 2013.
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