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ABSTRAKT

Diplomové préace se zabyva optimalizaci digitalniho obsahu pro hlasové vyhledavani a
zjisténim stavajiciho stavu hlasového vyhledavani na ¢eském trhu. Teoreticka ¢ast prace je
zaméfena na definici digitalniho prostiedi a vysvétleni pojmt z oblasti optimalizace pro
vyhledavace, webovych vyhledavact a hlasového vyhledavani. Prakticka ¢ast je zamétena
na ziskani dat o pouzivani a mozné budoucnosti hlasového vyhledavani vcetné potencialu
optimalizace jednotlivych druhti digitdlniho obsahu. Majoritni ¢asti praktické prace je také
zaméfena na slozeni struktury a nejlepSich taktik optimalizace webu pro hlasové
vyhleddvani. Po interpretaci a porovnani ziskanych dat je navrzen publikac¢ni plan
odbornych clankl k predstaveni problematiky hlasového vyhleddvani vcetné struktury

vzdélavaci prezentace.

Klicova slova: hlasové vyhledavani, optimalizace pro hlasové vyhledavani, seo,

optimalizace pro vyhledavace, klicova slova, long-tailova kli¢ova slova

ABSTRACT

The thesis focuses on the optimization of digital content for voice search and the current
state of voice search on the Czech market. The theoretical part of the thesis is oriented on
the definition of the digital environment and explanation of concepts from the areas of search
engine optimization, web search engines and voice search. The practical part is aimed at
obtaining data on the use and possible future of voice search, including the potential for
optimising different types of digital content. The majority of the practical work is also
focused on the composition of the structure and best tactics for optimizing a website for
voice search. After interpreting and comparing the collected data, a publication plan of
articles is proposed to introduce the voice search topic, including the structure of an

educational presentation.

Keywords: voice search, voice search optimization, seo, search engine optimization,

keywords, long-tail keywords
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UvoD

Jednoduché a rychlé vyhledavani pomoci hlasu je velmi zajimavou formou, kterd je Casto
sklonovana jako budoucnost vyhledavact, ktera jednou nahradi klasické textové
vyhledéavani. Uréitym problémem ale je, Ze se tato forma nedockala dynamického rtstu na
Ceském trhu tak, jak se v piedchozich letech mnoha specialisty predpokladalo a ristova
kiivka spiSe stagnuje. O tomto stavu mimo jiné svéd¢i 1 témet absolutni absence informaci
o vyuzivani této formy vyhledavani na ¢eském trhu. Opacény vyvoj mize byt sledovan na
americkém trhu, kde je vyhledavani za pomoci hlasu na né€kolikanasobné& vyssi irovni —a to
jak z hlediska propracovanosti a optimalizace webd, tak i z hlediska jeho uZivani v

celkové populaci.

Teoreticka ¢ast se zabyva predstavenim oblasti digitalniho prostiedi a optimalizace webt
pro vyhledéavace, zejména pak analyzou klicovych slov, zakladnim délenim SEO a jejimi
dalSimi formami. V ramci webovych vyhledavacii jsou piedstaveny zakladni pojmy 1 druhy
vyhledavani v¢etné novych trendt a funkci, které vyhledavace poskytuji. V druhé poloving
teoretické Casti prace je predstaveno hlasové vyhledavani jako celek, jeho fungovani a
piedpokladany potencial véetné taktikami optimalizace pro hlasové vyhledavani. Tyto

taktiky jsou nasledné podrobeny verifikaci v praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast se sklada ze dvou druhu vyzkumua — v rdmci kvalitativniho vyzkumu jsou
realizovany rozhovory se SEO specialisty s riznym zamé&fenim ke zji$téni odborného nazoru
na tuto formu vyhledavani. Kvantitativni vyzkum se sklada ze dvou Setfeni — na poznatky
Z polostrukturovanych rozhovorii navazuje dotaznikové Setfeni zaméfené na uzivatele a

kvantitativni vyzkum je ndsledné zaméten na analyzu sekundérnich dat.

Po realizaci, interpretaci dat a vyhodnoceni jednotlivych Setfeni je realizovano porovnani
zjisténych dat, které je rozdéleno na dvé ¢asti — interpretace a porovnani dat s uzivanim
hlasového vyhledavani a formy a taktiky optimalizace pro hlasové vyhledavani.

V posledni ¢asti této prace je realizovana projektova cast, ktera se zabyvd nadvrhem
publika¢niho planu, klicovych slov a tématy odbornych ¢lankd na zjisténa data. Jsou

vvvvvv

v blogové sekci webu proficio.cz. Jako druhotny produkt bude realizovana vzdélavaci

prezentace, ktera bude prezentovana na mé&si¢nim Skoleni ve formé MNR.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI PROSTREDI

Digitalnim prostfedim se oznacuje prostor, jehoz obsah je komunikovan smérem
Kk pfijemcim pouze prostiednictvim obrazovky digitalnich a elektronickych zatizeni.
Vznikem internetu se pak digitalni prostor rozsifil o moznost vytvareni platforem, na kterych

mohou lidé vytvaret interakce s ostatnimi uzivateli (Owolabi, 2021).

Digitalni prostiedi je tvoreno vyhradné digitalnimi médii, které mohou byt charakterizovany
jako formy médii, které k distribuci informaci vyuzivaji digitalni a elektronicka zafizeni.
Digitalnim médiem jsou tedy software, webova stranka, socialni sité, ale také videohra,

video a online reklama (Preston, [b.r.]).

Digitalnim prostiedi se tedy nerozumi pouze prostiedi internetu, ale fadi se do néj také OOH
digitalni reklamni néstroje nebo transport media apod. — naptiklad ve formé digitalnich
bannerti a billboardi. Vzhledem k zaméfeni této diplomové prace je popis jednotlivych

format sméfovan predevsim na online prostfedky digitadlni komunikace.

1.1 Vyvoj digitalniho a internetového prostredi

Digitalni prostiedi a digitdlni média zdsadn¢ méni zptsoby, jakymi lidé komunikuji,
akvizuji nové informace, vzdélavaji se nebo provadéji komeréni aktivity. Lidé se na
digitalni média spoléhaji a berou je jako soucast svého kazdodenniho zivota. (Dezuanni et

al., 2018, s.1).

Toto tvrzeni ¢asteéné doklada i Kemp ve svém celoro¢nim vyzkumu o trendech digitalnich
aktivit, kde uvadi primérny Cas, ktery uzivatel stravi denné na internetu komunikaci,
hledanim informaci a jeho celkovym uZzivanim — 6 hodin a 58 minut. Ve srovnani

S minulym rokem se denni primér zvedl o 4 minuty, oproti roku 2012 dokonce o 49 minut

denn¢ (2022).

Na zacatku roku 2022 dosahl pocet uzivatell globadlné ptipojenych k internetu cislo 4,95
miliardy lidi, coz je asi 62,5 % svétové populace. Dle publikovanych dat se béhem roku 2021

ptipojilo k internetu 192 miliont lidi, coz je 4procentni narGst za rok. (Kemp, 2022).

Vzhledem k rostoucimu poctu lidi ptipojenych k internetu a k faktu, ze primérny uzivatel
stravi na internetu témeét 7 hodin dennég, lze povaZovat internetové, potazmo i digitalni

prostiedi za velice validni pro realizaci komunikacni aktivit digitdlniho marketingu.
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1.2 Digitalni marketing

Hlavnim cilem digitalniho marketingu, stejné jako ostatnich forem marketingu, je efektivné
uspokojit pozadavek spotiebitele ¢i zakaznika. Vyznam digitalniho marketingu je v dnesni
dob¢ tak veliky, ze se brzy stane zakladni ¢asti marketingu jako celku. Stale je ale dulezita
integrace tohoto druhu s ostatnimi formami marketingu tak, aby nastavené aktivity
sméfovaly k plnéni definovaného cile komunikace (Chaffey a Smith, 2022, s. 24).

Frey svou definici potvrzuje charakteristiku digitalniho marketingu jako nedilné soucasti
moderni marketingové komunikace. Dale také uvadi, Ze se jedna o nadtazeny pojem, ktery
zastieSuje jak online komunikaci probihajici na internetu, ale také veskeré komunika¢ni
aktivity vyuzivajici digitalni média a technologie (2011, s. 41).
1.3 Nastroje digitdlniho marketingu
O’Brien definuje 7 zakladnich nastroju digitalniho marketingu (2022):

e Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

e Pay per click reklamni modely (PPC)

e Marketing na socialnich sitich

e Obsahovy marketing

e Emailovy marketing

e Mobilni marketing

o Affiliate marketing
Déle zduraziuje, Ze i pfes to, ze se jedna o nejéastéji vyuzivané nastroju digitalniho
marketingu, neznamena to, Ze neexistuji nebo nevzniknou dalsi — zdiivodiiuje to tvrzenim,

ze se digitalni prostiedi stale velmi dynamicky vyviji a je tizce spjato s vyvojem novych

technologii, které mohou ptinést nové formy digitalni komunikace (O"Brien, 2022).

Vzhledem k zaméfeni diplomoveé prace jsou dale rozebrany a stru¢né vysvétleny zakladni

vybrané nastroje digitalni komunikace.
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1.3.1 SEO

SEO je soubor procest a aktivit sméfujicich ke zlepSeni viditelnosti webu ve vysledcich
vyhledavani — mezi zakladni taktiky se fadi analyza kliCovych slov, tvorba, kontrola a

optimalizace obsahu, technicka optimalizace a linkbuilding (Pavlik, 2022).
Podrobnéjsi charakteristika déleni SEO je v kapitole ¢.2.

Kemp ve svém ro¢nim piehledu o digitalnim prostiedi uvadi, ze online vyhledavace jsou u
znacek. Dle publikovaného vyzkumu 31,7 % internetovych uzivateli objevuji nové znacky

pravé ve vysledcich vyhledavani u vyhledavaci. Tento kanal je tak u uzivateld internetu

1.3.2 PPC

PPC neboli Pay-per-click je reklamni model uzivany vyhledavaci, zalozeny na zobrazovani
placené reklamy, pfi které inzerent plati pouze pii prokliku uzivatele. Ve vysledcich
vyhledavéani se PPC reklamy zobrazuji nad samotnym organickym vyhledavanim, ¢imz jej
posouva smérem dol. Rozdil mezi SEO a PPC je tak v zékladu obrovsky — zatimco SEO
primarn¢ pracuje s organickymi (neplacenymi) vysledky vyhledavani, PPC je ptimo zavislé
na platbach inzerentti (Dodson, 2017, s. 45-49).

PPC kampan¢ v rdmci Google neexistuji pouze ve vysledcich vyhledavani — i pies to, ze je
tento format reklam nejcastéji spojovan s vyhledavaci siti, 1ze PPC kampané cilit i v ramci
obsahovych kampani, produktovych kampani a videokampani. U obsahové kampané se
jednd primarn€ o zobrazovani banner na webech, které reklamni prostor poskytly,
produktové kampané jsou vhodné zejména pro e-shopy a zobrazuji se ve vyhledavaci Google
nad vyhledavaci siti a videokampang jsou zamé&feny na portal Youtube.com, ale Ize je nalézt

i na partnerskych webech (Vrtalova, 2021).

Khan ve svém ¢lanku uvadi, Ze kromé vyhledavact se PPC reklamni systémy vyuZzivaji i na
socialnich sitich Facebook, Instagram, Twitter, LinkedlIn, Snapchat nebo Tiktok a ostatnich
webech. Socialni sité navic nabizeji rizné variace kampani a formati reklam, které jsou

ptizptusobeny strukturam danych socialnich medii (2020).

1.3.3 Webovy projekt

RezA¢ ve své knize déli webové projekty na tii zakladni skupiny (2014, s.14):
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e \Webové prezentace — slouzi pfedev§im k ovlivnéni nazori u cilové skupiny,

predstavuje prodavané produkty nebo sluzby a je prodejnim kanalem

e E-shopy — hlavnim cilem je pitimy prodej produktl online, piipadné jejich

prezentace

e Weboveé aplikace — do této kategorie spadaji mapy, socialni sité nebo mobilni
aplikace a slouzi bezprostfedné jako produkt, kam uzivatel ptijde za ticelem feSeni

daného problému

Hlavnim atributem, ktery urCuje uspé$nost webového projektu, je zejména obsah, kvuli
kterému na web uzivatelé ptijdou s ur€itym ocekavanim. Web by mél byt také kvalitné
zpracovan z hlediska UX: ,,U webovych aplikaci jsou klicové dobie navrzené interakce,
snadnost pouzivani a schopnost aplikace podpofit konkrétni procesy*(Rezag, 2014, s. 14-
15).

Obsah webovych stranek musi spliovat nékolik prvki k tomu, aby jej nejen uZivatelé, ale 1
vyhledavace povazovali za kvalitni: Zakladnim prvkem je jedine¢nost a aktualnost obsahu
— duplicitni texty piejaty ze strdnek webu nebo cizich stranek nejsou kladné hodnoceny ani
vyhledavaci, ani navstévniky. Sekundarnim, ale stejné podstatnym prvkem je srozumitelnost
a logicka usporadanost textt véetné spravné gramatiky a stylistiky (Salova, Veselova a
Rakova, 2020, s. 56).

1.3.4 Content marketing

Vyuzivani obsahového marketingu v digitalnim prostiedi neustale roste a s tim i dilezitost
tohoto nastroje. K rozvoji tohoto nastroje ptispélo odstranéni bariér k tvorbé obsahu na
internetu — v dne$ni dobé je uzivatelsky velmi jednoduché zalozit webovou stranku
s Sablonovou strukturou, blog nebo profil na socialnich sitich a zacit tvotit. Nemaly podil na
ristu ma také vyhledava¢ Google, ktery zacal od roku 2011 zménou algoritmi Panda,
Penguin a HummingBird ve vysledcich vyhledavani preferovat webové stranky s kvalitnim

obsahem a spole¢nosti se musely témto zménam ptizptsobit (Ryan, 2017, s. 205-208).

Chaffey a Smith charakterizuji content marketing jako formu, kterd drzi a spojuje vétsinu
nastroju digitdlniho marketingu. Dale uvadi, Zze relevantni a kvalitni obsah je velkou
konkurenéni vyhodou a mél by byt tvofen na zdklad€ ziskanych dat o néavstévnicich,
roziazen do jednotlivych fazi ndkupniho procesu a nabizen zdkaznikovi ve chvili, kdy jej

nejvice ocekava a potiebuje (2022, s. 32-33).
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Integrace content marketingu do marketingové strategie je proto nezbytna pro spravné
fungovéani. Mezi hlavni néstroje, které obsahovy marketing vyuzivaji, se fadi pfedev§im
socialni sit¢ a SEO, nepostradatelnou funkci méa ale také u PPC kampani, PR aktivit a
inbound marketingu (What is, [b.r.]).

1.3.5 Webové analytika

Webova analytika neni sama o sobé& akvizi¢nim nastrojem digitalniho marketingu, naopak
ale umoznuje vyhodnocovat a na zakladé poskytnutych dat umoznuje vylepSovani

digitalnich nastroji komunika¢niho mixu.

Webova analytika slouzi k rozhodovani a analyze uspéSnosti jednotlivych nastrojii nejen
digitalniho marketingu. Naptiklad analyticky systém Google Analytics poskytuje podrobné
analyzy jednotlivych akvizi¢nich kandlti, umoznuje sledovat vybrané metriky a jejich
uspésnost v Case. Podle vykonnosti jednotlivych kanala a plnéni konverznich cili mohou
byt zodpovézeny otazky ohledné alokace penéznich prostiedkt z hlediska navratnosti nebo
potiebé dodate¢nych tprav jednotlivych kanala (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011, s. 38—
43).
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2 OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE

SEO je akronym anglického ndzvu search engine optimization neboli optimalizace pro
vyhledavace. SEO muze byt charakterizovano jako soubor aktivit, které maji za ucel zvysit

navstévnost webu jak z kvantitativniho, tak i z kvalitativniho pohledu (Hardwick, 2022).

vvvvvv

obsah webu. Vyhledavace totiz maji za cil ukazat co nejlepsi vysledky vyhledavani na
uzivateltv dotaz, ktery pomoci zadanim urcité fraze vznesl. V pieneseném vyznamu tedy
miiZe byt feeno, Ze se snazi najit co nejkvalitnéjsi obsah — pokud web kvalitnim obsahem
disponuje, je dobré ho za pomoci SEO ptizpusobit tak, aby mél vyhledavac co nejjednodussi
cestu k jeho zaindexovani a naslednému piedstaveni uzivatelim, ktefi jej pies relevantni

klicova slova vyhledavaji (Hardwick, 2022).

Fungovanim vyhledéavaci, definici forem vyhledavani a druhti vyhledavact se nasledné

podrobné zabyva kapitola ¢.3.

2.1 Analyza kli¢ovych slov

Dftive, nez bude predstaveno a charakterizovano zakladni déleni SEO a dalsi formy
optimalizace, je vice nez vhodné definovat nejzasadnéj$i dokument, ktery je zakladem pro
stanoveni celé SEO strategie. Kazdé optimalizaci pro vyhleddvace by mélo predchazet
vypracovani tzv. Analyzy kliCovych slov. Kvalitné vypracovana analyza klicovych slov
poskytuje SEO specialistovi informace o tom, na jaké témata se klicova skupina zaméfuje,
pomoci jakych klicovych slov obsah nebo produkt vyhledava, v jakém mési¢énim objemu a

s jakou trendovosti. (Van de Rakt, 2021).

SEO specialista poté identifikuje relevantni kli¢ova slova pro stranku (oznacovanou jako
landing page), kterou chce optimalizovat a na kterou povede navstévnost z vybranych
klicovych frazi. Obvykle se jedna o stranky, na které se cili pomoci dalSich nastroji
komunika¢niho mixu. Idedlni landing page poskytuje piehledny a jednoduchy design,
idedlné doplnén o CTA prvky, aby uZzivatel na prvni pohled vidél, kam vede jeho dalsi cesta

na webu (Varagouli, 2020).

N 24

na které je tfeba klast diraz. Idedlni strukturou vybéru je také zvoleni primarniho klic¢ového
slova, které bude doplnéno sekundarnimi kli¢ovymi slovy. Primarni klicové slova mivaji

velkou hledanost a jsou obecnégjsiho charakteru — ve vétSin€ piipada se jedna o tzv. short-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

tailova klicova slova, sekundarni kli¢ova slova pak slouzi k ptidani kontextu — charakterizuji
blize obsah stranky a obvykle se jedna o kombinaci short-tailovych a long-tailovych vyrazi
(When, where, 2022).

2.1.1 Short-tail kli¢ova slova

Short-tail klicové slovo — n€kdy oznacované jako Head term je krats$i vyhledavaci dotaz —
jeho délka se obvykle pohybuje od 1 do 3 slov. Charakterizuje se vys$§im objemem hledani
a velmi obecnym vyznamem. Obecné plati, Ze generické short-tailové vyrazy byvaji vice

konkuren¢ni, protoze na né cili vice webovych stranek (Mizrachi, 2021).

Na obrazku ¢. 1 je viditelny rozdil mezi druhy klicovych slov — zatimco prvni ma velmi

vysokou mési¢ni hledanost (Volume nebo také Search volume), je také wviditelné

vV

2018).

Keyword KD Volume v
meditation 93 211K
can meditation make you smarter 19 50

Obréazek 1 - Porovnani short-tail a long-tail klicovych slov
(Zdroj: ahrefs.com, 2021)

2.1.2 Long-tail kli¢ova slova

Long-tailova klicova slova jsou zpravidla delsi vyhledavaci dotazy, které maji mensi mésiéni
hledanost, ale jsou konkrétnéjsi a 1épe vystihuji sviij vyznam. Nazev long-tail je odvozen od
ktivky vyobrazené na obrazku ¢.2. Na zacatku kiivky se nachazi slova s vysokym objemem
hledanosti, ktery postupné piechazi v dlouhy konec s klesajici hledanosti — pravé tam se

nachazi long-tail kli¢ova slova (Soulo, 2021).
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The Search Demand Curve

“The Fat Head”

A small number of insanely
popular search queries
amazon - 123m

fox news - 33m

netflix - 15m

“The Chunky Middle”

100k Millions of search queries with decent
monthly search volumes

o
E amazon help phone number - 9.6k
_g' fox news rating decline - 9.5k
= netflix student discount - 9.4k
2
©
@ o
“Long Tail
10k Billions of search queries with a
small amount of monthly searches
amazon juggling balls - 100
: is fox news really news - 100
1k 4 netflix data engineer - 100
100
0
thousands millions billions
Keywords
@ @ https://ahrefs.com/blog/long-tail-keywords/ hrefs

Obréazek 2 — Kiivka znazornujici rozlozeni klicovych slov
(Zdroj: ahrefs.com, 2021)

2.2 Zakladni déleni SEO

Optimalizace pro vyhledavac¢e muze byt zakladné rozdélena na on-page a off-page SEO.
Prvni ¢ast se zaméfuje na ovliviiovani faktorti pfimo na strance, na druhé stran¢ se pak jedna

o zaméfeni na relevantni faktory mimo optimalizovanou stranku (Makosiewicz, 2022).

2.2.1 On-page SEO

Binka a Jaro§ ve své knize charakterizuji on-page SEO jako soubor uprav, které miize
spravce webovych stranek nebo specialista pfi praci na daném webu kompletné ovlivnit.
Mezi zékladni Gpravy on-page SEO pak fadi tvorbu relevantniho a kvalitniho obsahu a jeho
strukturovani pomoci nadpist, optimalizaci meta popiskll a titulkll jednotlivych stranek
webu, konstrukci URL adres nebo tvorbu interniho prolinkovéani, informaéni strukturu

stranek i jejich rychlost a dostupnost (2022, s. 27).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2.2.2 Off-page SEO

Off-page SEO jsou pak aktivity provadéné mimo webovou stranku, které jsou realizovany
za ucelem zlepSeni hodnoceni webu vyhledavaci. Zakladni taktikou jsou veskeré
linkbuildingové aktivity — pfedevsim ziskavani zpétnych odkazi z webt, ktera na danou

webovou strdnku neodkazuji (Makosiewicz, 2022).

Gabriela Koscova ve svém ¢lanku dodava, ze za off-page SEO taktiku se da povazovat také
brand building, coz zdivodinuje tvrzenim, ze pokud jsou na jinych webech ¢asto zminky o
brandu optimalizovaného webu, vyhledavace tomu pfipisuji jisty vyznam. Jako dalsi taktiku
zminuje také tvorbu obsahového marketingu mimo stranku, ktery hraje dilezitou roli prave

Vv ziskavani zpétnych odkazi a zminek (2022).

2.2.3 Technické SEO

Alex Chris dodava k zakladnimu de¢leni optimalizace pro vyhledavace jesté tieti, stejné
dulezitou formu — technické SEO. Mezi hlavni ukoly technického SEO patii vytvoreni
idealnich podminek a umozZnéni vyhledavaci prochazet web a indexovat jeho obsah.
Zamg¢iuje se tedy na technické parametry webiti a jeho funkcnosti smérem k vyhledavactim

(2021).

Technical SEO

Crawling and Indexing

On-Page SEO Off-Page SEO
Content Website
Optimization Promotion

Obrazek 3 — Zakladni rozdé€leni forem SEO a jejich propojeni v celek
(Zdroj: reliablesoft.net, 2021)
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V odborné komunité SEO specialistii se objevuje kromé zakladniho déleni na on-page a off-
page SEO dodate¢ny pohled — k tomuto rozdéleni jsou pfidany dalsi formy optimalizace pro

vyhledavace.

2.3 Dalsi formy a déleni SEO

Kromé zakladniho rozdéleni uvedeného v ptedchozi kapitole mize byt optimalizace pro
vyhledavace dé¢lena také podle zaméteni a druht aktivit. Mezi nejéastéjsi déleni se tadi

obsahové SEO, lokalni SEO nebo mobilni SEO.

2.3.1 Obsahové SEO

Obsahové SEO je klicovou soucasti kazdé optimalizacni strategie. Bez kvalitniho a logicky
strukturovaného obsahu by webové stranky nemély Sanci Kumisténi ve vysledcich

vyhledavani (Van de Rakt, 2021).

Obsah je zakladem pro akvizici novych zakazniki i naslednou retenci uzivatelti. Relevantni
a jednoduse zjistitelny obsah s kvalitni optimalizaci pfinasi strance i1 celé firmé Castéjsi
viditelnost. Navic je dobré vytvaiet tzv. content clustery (interni prolinkovani jednotlivych
stranek webu s obsahem, ktery mezi sebou navzajem souvisi), které jsou Google
vyhledavacem velmi kladn¢ hodnoceny a zesiluji tak celou SEO obsahovou strategii
(Chaffey a Smith, 2022, s. 33).

Umisténim vybranych frazi do kvalitn¢€ zpracovaného obsahu nezaruci, Ze se na dana klicova
slova web za¢ne ihned zobrazovat. VVrchni pozice ve vysledcich vyhledavani na zvolena
klicova slova se snazi pokryt i jiné webové stranky. Neéktera kli¢ova slova jsou tak
konkuren¢ni, Ze je nezbytnost kontinualni prace na webu i vice mésictu ¢i let, nez se

optimalizovand stranka do vrchnich pozic vysledkt vyhledavani dostane (Edwards, 2021).

2.3.2 Lokalni SEO

Lokalni SEO se zamétuje na optimalizaci webu pro vyhledavani spojené s lokalitou. Pokud
uzivatel polozi vyhledavaci dotaz spojeny s oblasti, ve které se pravé nachazi, Google
nabidne ve vysledcich vyhledavani tzv. Map Pack — seznam podnikd nebo mist v¢etné
umisténi, oteviraci doby a hodnoceni, které jsou s klicovym slovem spojeny. Map Pack se
obvykle zobrazuje v horni ¢asti stranky nad organickymi vysledky vyhledavani, coz je velmi

zadany prostor ve vysledcich vyhledavani (Miller, 2022).
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Zejména pro malé podniky ma lokalni SEO velky vyznam. Pokud jej nevyuZzivaji, mohou
ptijit o velkou ¢ast potencialnich zakazniku, kteti se nachazi v okoli. Celkem 46 % vsech
vyhledavani na Google jsou totiz zaméfena na ziskani informaci spojenych s lokalitou.
(Smith, 2022).

Potencial lokélniho SEO je také vyznamné spojovan s uzivanim hlasového vyhledavani. U
hlasového vyhledavani je totiz 3krat vétsi moznost vyhledavani informaci spojenych

S umisténim a lokalitou (Patel, [b.r.]).

2.3.3 Mobilni SEO

Mobilni SEO je charakterizovano optimalizaci webu pro mobilni vyhledavani. I ptes to, Ze

vvvvvv

vyhleddavani na mobilnich telefonech je uskute¢néno prave pres tento vyhledavac (Hall,
2022).

vvvvvv

zobrazovani na mobilnich zafizenich — vyhledava¢ Google od roku 2019 indexuje a
uptfednostiuje obsah webovych stranek pomoci mobilniho zobrazeni — je tedy dulezité, aby

byl web responzivni a piizptisoboval se zobrazeni na jednotlivych zafizenich (Lyons, 2022).

Popularita vyhledavani na mobilnich telefonech ma dlouhodobé pozitivné rostouci trend.
Béhem roku dosihl podil mobilniho vyhleddvani hranici 60 %, naopak desktopové
vyhledavace zaznamenaly propad pod 40 % podil —zbylé jednotky procent tvoii vyhledavani
pomoci tabletu. (StatCounter, © 1999-2022b).

Optimalizace webu pro mobilni telefony je vhodna i z hlediska ptipravy na hlasové
vyhledavani pomoci mobilnich zafizeni, které také stabilné roste — to zahrnuje vyuziti

telefont, tabletd nebo chytrych domacich asistentd (Hall, 2022).
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3 WEBOVE VYHLEDAVACE

Webové vyhledavace pracuji na bazi tfech zakladnich funkci — crawlingu neboli prochézeni
webu, pfi kterém navstévuje pomoci crawlera ¢i robota kazdou URL webu, nasledné
indexaci, pii které dochazi k ukladani a organizovani obsahu webu béhem jeho prochazeni
a rankingu, kdy hodnoti vhodnost zobrazeni i pozici indexované stranky na uzivatelem

hledany vyraz (Muller, [b.r.]).

3.1 Podil webovych vyhledavaéi v CR a ve svété

Za hlavni svétové vyhledavace, sefazené podle podilu vyhledavani na desktopovych a

mobilnich zatizeni za obdobi 08/2021-08/2022 jsou oznaceny nasledujici (Forsey, 2022):

e Google
e Bing

e Yahoo!
e Yandex

e DuckDuckGo
e Baidu

Podle serveru Oberlo.com ma Google celosvétové nejveétsi podil na trhu vyhledavaci.
Obvykle pracovava ptes 90 % vyhledavacich dotazi — dle posledniho Udaje k listopadu 2022

zpracovaval dokonce 92,2 % vsech vyhledavacich dotazi (Search engine, 2022).

V Ceské republice ma Google piiblizné 84% podil na celkovém vyhledavani. Vyvoj podilu
vyhledavani od roku 2009 je vizualizovan na obrazku ¢.4. (StatCounter, © 1999-2022a).

Vzhledem k faktu, Ze ma Google celosvétové dominantni postaveni mezi ostatnimi
vyhledévaci se 1 optimalizace stranek pro vyhleddvace zaméfuje primdrné pro tento
vyhledavac a atributy, které povazuje za dilezité pii hodnoceni jednotlivych webovych

stranek.
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O Google  «O- Seznam <O bing vahoo! O YANDEXRU =— Other (dotted)

Obréazek 4 — Vyvoj podilu vyhledavani v internetovych vyhledavacich v Ceské republice
(Zdroj: gs.statcounter.com)

3.2 Zakladni pojmy a formy vyhledavani Google

V uvodu této podkapitoly jsou piedstaveny dva zakladni pojmy, jejichz znalost je
nevyhnutelna pro charakteristiku vyhledavact i optimalizace pro vyhledavace. V druhé

polovin¢ podkapitoly jsou predstaveny tii zakladni formy vyhledavani Google.

3.21 SERP

SERP je akronym slovniho spojeni search engine result page neboli stranka s vysledky
vyhledavani. Je to stranka, kterou uzivatel vidi ihned po zadani hledaného vyrazu. Vétsina
SERP ma piedem danou strukturu — v horni ¢asti byvaji placené PPC kampané, které jsou
nasledovane organickymi vysledky vyhledavani — vse je zavislé na zadaném kli¢ovém slove,

podle kterého se vysledky vyhleddvani vyhleddvacem zobrazuji (Byers, 2022).

3.2.2 Search intent

Zadany pozadavek, tedy ucel vyhledavani uzivatele se nazyva search intent nebo user intent.

Je to tedy zamér, se kterym uZivatel dotaz polozil a ofekdva na néj relevantni odpovéd’
(Holas, [b.r.]).

Van Den Rakt rozdé€luje search intent na 4 zakladni typy (2021):

e Informaénim intent, ktery je zaméfeny na hledani zakladnich informaci — typické

klicové slovo je ,,rajéatova omacka*
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e Navigacni intent, tedy zamér, ktery uzivatelé zadavaji, kdyz chtéji piejit na urcity

web — typicky zadany vyraz je ,,facebook* nebo ,,instagram

e Transakénim intentem Se rozumi takovy, ktery uzivatelé zadavaji, pokud chtéji

nakupovat — napf. ,,ikea ps2014 lampa“

e Obchodni priazkum (komeréni) — posledni search intent Ize charakterizovat jako
zjistovani piilezitosti k nakupu do budoucna — typické kli¢ové slovo je pak ,,nejlepsi
pracky pro rok 2022

vvvvvv

sledovat. Nejen Ze je uspokojeni uzivatelského intentu hlavnim cilem Google vyhledavace,
ale predevsim je dulezité jej uspokojit z pohledu uzivatele — pokud totiZ na webové strance

nenajde co hledd, jednoduse stranku opusti (Macri, 2020).

3.2.3 Textove vyhledavani

Vyhledava¢ Google se snazi usnadnit uzivatelim textové vyhledavani, aby mohli najit to,
co potiebuji, S o nejmensi nutnosti psani na klavesnici. Pfi zadavani textu do vyhledavaciho
pole Google automaticky nabizi doplnéni klicovych slov nebo souvisejici témata, ktera by

mohla uzivatele zajimat.

V ramci textového vyhledavani existuji také tzv. vyhledavaci operatory, které pomoci znaka,
slov nebo symbolti upfesiiuji vyhledavaci dotazy uzivateli. Vyuzivaji se pfimo ve
vyhledavacim poli a zadavaji se soucasné s textovym vyhledavanim. Uzivatel tak mize
prohledat pouze zvolenou doménu na vyskyt ur¢itého tématu nebo naopak vyloucit téma,
které hledat nepotrebuje. Tyto funkce jsou Casto vyuzivany SEO specialisty, ale mohou byt

vyuzivany i béznymi uzivateli (Harnish, 2021).

3.2.4 Hlasové vyhledavani

Vyhledavani pomoci hlasu je mozné diky technologii, ktera vyuziva k vyhledavani hlasovy
piikaz uzivatele. Vyhledavani ve vyhledavacich pak probiha podobné, jako u textového
vyhledavani, podle zadanych frazi a obsahu klicovych slov se ve vysledcich vyhledavani
objevi nejrelevantnéj$i odpovédi. Mezi nejvétsi vyhody vyhledavani pomoci hlasu je

rychlost zadavani — je celkem 3,7krat rychlejsi, nez psani stejného textu (White, 2020)

Hlasové vyhledavani je podrobnéji definovano v kapitole €. 4.
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3.2.5 Obréazkové vyhledavani

Ve vysledcich vyhledavani nabidne vyhledava¢ uzivateli podobné obrazky tomu, podle
kterého vyhledaval, obrazky podobnych objekti, které se na ptivodnim obrazku nachazeji,
ale také webové stranky, které dany nebo podobny obrazek obsahuji. Obrazkove
vyhledavani Google funguje jak na poditacich a noteboocich, tak i na zafizenich
s operac¢nimi systémy Android a I0S. (Google, © 2022).

Google do obrazkového vyhledavani integroval také moznost okamzitého online
nakupovani. Pokud uzivatel zahlédne jakykoliv produkt nebo obleceni, o které by mél zajem,
staci jej vyfotit fotoaparatem nebo pofidit screenshot obrazovky telefonu a zadat jej jako
vyhledavaci dotaz — Google automaticky nabidne produkt nebo jemu podobné i s cenou (Ap,
2022).

3.3 Nové funkce a trendy ve vyhledavani Google

Google postupné vylepsuje a zdokonaluje rizné druhy vyhledavani. Ptizpiisobuje se tak
poptdvce a chovani uzivateld a snazi se jim nabidnout relevantni vysledky, které od

vyhledavani oc¢ekavaji (Zelenka, 2022).

VétSina nove nastavenych zmén a rozsifeni ve vyhledavani je dostupna pouze v anglickém
jazyce, vétSinou také omezena na tizemi Spojenych stati americkych za u¢elem dodate¢ného
testovani — da se ovsem piedpokladat, ze v pripad¢ Gspésnosti se nasledné zmény aplikuji i

na zbyvajici jazyky a zpfistupni se pro zemé tak, jak to s podobnymi funkcemi byva.

3.3.1 Rabbit holes

Google se inspiroval chovanim uZzivatelii na socidlni siti Tiktok, kteti se ¢asto ponoii do
obsahu a algoritmus jim formou souvisejicich témat nabidne dalsi podobna témata a videa.
Uzivatelé se tak dostanou K tpln¢ jinému obsahu, neZ ptivodné hledali, ale stale souvisi

s jejich zajmy. (Zelenka, 2022).

Tento specificky zptisob vyhledavani se oznacuje jako ,,Internet rabbit holes* — odkazuje na
typ chovani, ktery vyuziva ptirozené lidské zvédavosti a uzivatel pak stravi vyhledavanim
mnohem vice ¢asu (Kalia, 2022).

Na tento trend reagoval Google zavedenim zmén ve vyhleddvaci v mobilni verzi operacniho

systému 10S — uzivateli se v nékterych pfipadech zobrazi obrazky, ale vysledky vyhledavani

také nabizi vice moznosti se souvisejicimi tématy (Zelenka, 2022).
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3.3.2 Multisearch

Cathy Edwards na oficialnim blogu spolec¢nosti Google oznamila, ze bylo vylepseno vizualni
vyhledavani podle obrazkt, screenshotl ale i vyfocenych fotek. Byla pfidana rozsifena
forma hledani — tzv. multisearch, pomoci kterého muiZe uzivatel k fotce vepsat jakykoliv text
a ovlivnit tak vysledky vyhledavani. Tento koncept ma byt na konci roku 2022 rozsiten o
tzv. multisearch near me, pomoci ¢ehoz muze uzivatel najit vyfocené produkty nebo jidlo ke

koupi v podnicich a obchodech v jeho okoli (2022).

3.3.3 Shop the look

V zaii tohoto roku predstavil Google dalsi novinku spojenou s hakupovanim nazvanou Shop
the look — respektive jeji rozsifeni. To je zaméfena pouze na obleceni — pokud uzivatel ve
vyhledavacim dotazu vyhledava urcity kus obleceni, Google automaticky nabidne dalsi kusy

obleceni, které se vizualné hodi k nakupovanému produktu (Rincon, 2022).

Piivodné funkce Shop the look reagovala na to, Ze vétSina obsahu, ktery se v online prostfedi
vytvari, je na socialnich médiich a je obtizné ho indexovat. Google zacal do vyhledavani
vkladat fotky outfith modnich blogerti a integroval je také do kampani nakupy, coz
znamenalo, Ze retail obchody mohly pomoci téchto fotek inzerovat své produkty (Tepper,

2016).

3.3.4 Discussions and forums

Google se rozhodlo zatadit do vysledk vyhledavani novou funkci, kterd bude uzivatelim
nabizet odkazy na diskusni féra s relevantnimi tématy. Divodem je snaha o nejvhodnéjsi

zodpovézeni dotazil, které maji nejasnou odpovéd’ (Clark a Snir, 2022).

Muze se jednat o dotazy s otevienou odpovédi typu: Jaké rodinné auto je nejvhodnéjsi ke
koupi, jak snizit uet za energie ¢ do &eho se vyplati investovat. Cerpat bude Google

napiiklad z diskusniho féra Reddit nebo Quora (Google a, 2022).
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4 HLASOVE VYHLEDAVANI

Funkci hlasového vyhledavani spustil Google jiz v roce 2009 a postupem ¢asu se pridavaly
dal§i firmy s vlastnim hlasovym vyhledavanim. V dnesni dobé jsou nejvyznamnéj$imi
prikopniky ve hlasovém vyhledavani firmy Google, Amazon, Apple a Microsoft
(Belmondo, 2020).

Lin uvadi, Ze ptes 70 % uzivatell preferuje zadavani vyhledavaciho dotazu hlasem a textové
vyhledavani tak ustupuje na Ukor hlasového vyhledavani. I ptes to, Ze je ASR (systém
automatického rozpoznavani hlasu) jiz velmi pokrocily, stale je jeho nejcastéjsi pouzivani
omezeno na zakladni funkce, jako je pokladani zakladnich vyhledavacich dotazi a

zjistovani informaci (2022).

4.1 Fungovani hlasového vyhledavani

ASR pomahd uzivatelim chytrych zafizeni vyhledavat potiebné informace pouze
prostiednictvim jejich hlasu — ASR pak pielozi mluvené slovo do textu a zada je do
zvoleného vyhledavaée. Vyhledava¢ pak pracuje s textem jako s vyhledavacim dotazem
totozné, jako kdyby jej zadal uzivatel a nabidne relevantni vysledky vyhledavani (Alves,

2022).

Belmondo dodava, ze hlasové vyhledavani je zavislé na velkém vypocetnim vykonu, ktery
vyuziva pomoci cloudového teseni. Po pievedeni hlasu do textové podoby se za pomoci
algoritmil snazi text zpracovat tak, aby nejlépe interpretoval ptfirozeny lidsky jazyk a

porozumél tak vyhledavacimu dotazu, ktery uzivatel zadal (2020).

Stejné jako pro samotné vyhledavace je search intent, zmiiovany v kapitole 3.2.2 dilezity
pro hlasové vyhleddvani. ASR mé za ukol rozpoznat dotaz, na ktery se uzivatel pta.
Interpretace mluveného slova do textové podoby se zachovanim zaméru je vSak velmi
naro¢na, protoze kromé vyznamu samotnych slov musi ASR analyzovat také sémantiku a

vétny syntax (Belmondo, 2020).

Systém k hlasovému vyhledavani se rychle vyviji a diky machine learningu (strojovému
uceni) se zlepSuje porozuméni lidskému jazyku. Hlasovi asistenti jsou také propojeni s Al,
ktera napoméaha k lepsimu zvuku a pochopeni lepsimu zodpovézeni polozenych otazek a

vyhledéavacich dotazli (Alves, 2022).
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4.1.1 Machine learning vyhledavaca a hlasové vyhledavani

Jak bylo uvedeno vyse, Al a machine learning zasadn¢ méni zpusob, jak funguje hlasové

vyhledavani a zobrazovéani relevantniho obsahu.

RankBrain je systém Al, ktery vytvofila spole¢nost Google. Je to jedna z komponent, které
pouziva vyhledava¢ Google pro rozpoznéavani klicovych slov a frazi, porozuméni zadméru
uzivatele a zobrazeni relevantniho obsahu. Google neustale pracuje na zlepSovani svych
schopnosti a dokaze se ptizpisobit dynamicky se ménicim potiebam uzivatelt. Je to dilezita
soucast systému Google Search, kterda pomaha zajiStovat relevantni a kvalitni vysledky
vyhledavani (Muriuki, 2022).

Rankbrain v zavislosti na zadaném klicovém slové zvySuje nebo snizuje dulezitost urcitych
faktord optimalizace pro vyhledavace, mezi které se fadi délka obsahu, aktualnost obsahu,

autorité doména a zpétné odkazy (Google Rankbrain, [b.r.]).

4.1.2 Sémanticke vyhledavani

Sémantické vyhledavani je pokus vyhledavace co nejlépe porozumét dotazu uzivatele a
zobrazit co nejrelevantnéjsi vysledky vyhledavani. Kromé samotného dotazu vyhledavac
analyzuje kontext vyhledavani, vztah mezi slovy a zamér vyhledavani uzivatele — search

intent (Barysevich, 2021).

Dle testu, ktery provedl Shewan v aplikaci Google Voice Search, vyuziva Google pro
hlasové vyhledavani pravé tzv. sémantické vyhledavani, které bylo aplikovano po
aktualizaci HummingBird. Shewan nejprve zadal dotaz se jménem ,,Zoe Saldana“, kdy mu
algoritmus vysledkii vyhledavani vygeneroval veskeré informace ohledné této osobé.
Nasledn¢ polozil otazku ,,How old is she?*, kde vSak nespecifikoval jméno — Google vsak
rozpoznal, ze se zadany dotaz vztahuje k pfedchozimu a dle kontextu automaticky zobrazil
vék herecky Salnada (2022).

4.2 Vyuziti mobilnich za¥izeni a hlasovych asistentt

Vyuzivani hlasového vyhledavani v Ceské republice je ¢aste¢né omezeno kvili tomu, Ze
nejpouzivanéjsi hlasovi asistenti prozatim plné nepodporuji €esky jazyk. To znaén€ omezuje
jiz tak netiplnd data, kterd jsou k tématu hlasového vyhledavani pro Ceskou republiku
dostupna. Tato kapitola je proto zamétfena na trh Spojenych statd, kde je hlasové vyhledavani
silné¢ na vzestupu a podobny vyvoj muze byt ocekavan v budoucnu i v Evropé€, potazmo

v Ceské republice.
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Chytrée mobilni telefony a tzv. chytré reproduktory jsou uzivateli nejpouzivangjSimi
zafizenimi pro hlasové vyhleddvani. Ying Lin ve svém shrnuti ale upozoriuje, Ze
S rozSifovanim nositelnych zatizeni a chytrych hodinek, aplikaci a propojeni hlasovych
asistentl s televizi a ostatnimi zatfizenimi v domacnosti je pouze otazkou ¢asu, kdy budou

tyto zafizeni stejné tak uzivané (2022).

V roce 2022 vyuziva celkem 95 % uzivatelt hlasovych asistentd asistenty na chytrych
mobilnich telefonech, které jsou zaroven idealnim zafizenim pro hlasové vyhledavani. To
vzdy za¢ina hlasovou interakci, ale diky velkému displeji mize byt pozadavek dokoncen

pomoci vizualnich prvka (Babisch, 2022).

Pouzivani mobilniho telefonu ke hlasovému vyhledavani maze mit velkou vyhodu pravé
diky displeji, diky kterému ma uZivatel mozZnost peclivé prostudovat komplexnéjsi témata,

ktera se nedaji shrnout asistentem do kratkych odpoveédi.

Dle soucasné predikce bude v roce 2024 vyuzivano po celém svété vice nez 8,4 miliardy
digitalnich hlasovych asistenti (véetné mobilnich zatizeni). Pro porovnani, jen ve Spojenych
statech americkych jiz vlastni tzv. chytré reproduktory s hlasovym asistentem téméf tietina

celé populace (Alves, 2022).

Gareth uvadi, ze uzivatelé pristupuji k hlasovému vyhledavani odlisn€ na zdklad¢ zatizeni,
které k vyhledavani pouzivaji. K rychlému vyhledavani, kde je o¢ekavana okamzita stru¢na
odpovéd’, vyuzivaji mobilniho telefonu. K hloubkovému hledani lidé naopak pouzivaji
hlasové asistenty v chytrych reproduktorech. Jako samostatnou kategorii pak uvadi
vyuzivani hlasového vyhledavani pii fizeni, kdy se uzivatelé nejcastéji ptaji na navigace a

lokality (2022).

4.3 Potencial hlasového vyhledavani

V této kapitole jsou rozepsany moznosti, které maji prozatim nejvEtsi potencidl
k optimalizaci pro hlasové vyhledavani. Samotnymi navrhy a postupy optimalizace se

zabyva kapitola ¢.5.

4.3.1 Obsahova témata

Zamérem hlasového vyhledavani je umoznit uzivatelim snadno najit informace, které
hledaji, a poskytout jim rychlé a okamzité odpovédi na jejich dotazy. Google ke zodpovézeni
Casto vyuziva tzv. featured snippets, coZ jsou Uryvky a grafy s dilezitymi informacemi

z webu, které maji na poloZzeny dotaz kvalitné zpracovanou odpovéd. Obsah webovych
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stranek by mél byt optimalizovan tak, aby byl snadno zodpovézen jakymkoli dotazem, ktery
se s nim poji. M¢l by také zahrnovat kli¢ova slova a fraze, které jsou relevantni pro dané
téma (Voice Search, [b.r.]).

4.3.2 E-commerce

Hlasové vyhleddvéani je jeden z nejrychleji rostoucich trendu v oblasti e-commerce. Ve
Spojenych statech je na rok 2022 odhadovano, Ze pomoci hlasového vyhledavani bude
nakupovat celkem 33,2 miliont spotiebitelt, coz je 3,5% nartst oproti piedchozimu roku.
Zaroven tato skupina tvoii 14,1% podil nakupujicich spotiebiteli v oblasti digitalnich
technologii (Lin, 2022).

I kdyz se technologie hlasového vyhledavani zlepSuje, oblast e-commerce potiebuje urcity
¢as, nez se nakupovani pomoci hlasu stane divéryhodnym zptsobem nakupovani. Stejnym
procesem ale v ptedchozich letech prochéazelo i online nakupovani obecné a dnes je jiz
samoziejmosti — stejny vyvoj se oCekava od nakupovani pomoci hlasu (Curling-Hope,

2022).

4.3.3 Lokalni podniky

Mnoho uzivateli pouziva hlasové vyhledavani k vyhledani nejblizsich podnikt, obchodu,
nebo restauraci ¢i ¢erpacich stanic. Vyhledavani spojené s dotazy a frazemi na lokalitu tvoii
ptiblizné 22 % dotazl hlasového vyhledavani. Integrace lokalni optimalizace zamétené na
hlasové vyhledavani umozni uzivateliim snadny ptistup k informacim i navigaci k adrese
podniku (How to, 2021).
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5 OPTIMALIZACE HLASOVEHO VYHLEDAVANI PRO
VYHLEDAVAC GOOGLE

Optimalizace pro hlasové vyhledavani je odlisné oproti klasickému SEO tak, jak je znamo
dnes — hlavni formou je okamzité zodpovézeni dotazu takovym zptuisobem, aby mohly
vyhledéavace jednoduse zodpovédet uzivateliv dotaz. K tomu je mimo jiné dilezité zapojeni
strukturovanych dat do obsahu na webu, aby Google dokazal co nejlépe porozumét obsahu

a jeho kontextu (Barysevich, 2021).

V odbornych kruzich se v dnesni dobé mluvi o né€kolika hlavnich strategiich, jak

k optimalizaci pro hlasové vyhledavani pfistoupit (Voice Search, [b.r.]):
e Vyuziti long-tailovych kli¢ovych slov a otazek
e Aplikace strukturovanych dat
e Vytvoreni FAQ sekce na webu
e Optimalizace webu pro mobilni zafizeni
e Vyuziti lokdlniho SEO
e Zajisténi rychlosti webu

V néasledujicich podkapitolach jsou charakterizovany nejcastéji zminované taktiky
k optimalizaci. Vzhledem k tomu, Ze je forma hlasového vyhledavani stale dynamicky se
rozvijejici oborem, je potfeba klast dliraz na to, ze ne vSechny taktiky mohou byt relevantni
— stejné jako u textového vyhledavani se stava, ze atributy, které diive pokladal Google za
relevantni a dilezité, postupem ¢asu opomenul a jiz je nepouziva k hodnoceni webovych

stranek.

5.1 Strukturovana data

Jednim z faktord, které mohou pomoci k optimalizaci obsahu pro hlasové vyhledavani, jsou
strukturovana data. Tzv. schema markup, jehoz struktura se vyuziva k aplikaci
strukturovanych dat, nema piimy vliv na pozice stranky ve vysledcich vyhledavani, ale
poskytuje vyhleddvaci jasnou a stru¢nou informaci o tom, co mize byt v obsahu zdtiraznéno.
Toto usnadiiuje indexaci obsahu vyhledavacem Google a mtize mit vliv na to, jak je obsah
zobrazen ve vysledcich vyhledavani. Pouziti strukturovanych dat mize mimo jiné zlepsit

uzivatelsky zazitek a pomoci uzivatelim snadnéji najit to, co hledaji (Patel, [b.r.]).
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Jedna se o tzv. metadata, kterd jsou vepsana do zdrojového kddu webu, a tudiz jsou pro

obyc¢ejné navstévniky neviditelné (Patel, [b.r.]).

5.2 Vyuziti long-tail klicovych slov

Curling-Hope uvadi, Ze do optimalizace pro hlasové vyhledavani by mély byt zahrnuty
predevsim long-tailove vyrazy, které 1épe charakterizuji obsah na webu. Zdtvodiiuje to
tvrzenim, ze vyhledavani mluvenou feci byva obvykle delsi, ale presnéjsi, nez kdyz uzivatel
zadavé fraze textovym zpusobem, coz muze pomoci ke zobrazeni relevantniho obsahu
(2022).

Duty tuto taktiku potvrzuje a dodéava, Ze optimalizace stranek pro long-tail kli¢ova slova je
dalezita predevsim z diivodu specifikace intentu, neboli divodu ¢i zdméru, pro¢ uzivatel
dany obsah hleda — tvorba obsahu na tyto klicové vyrazy tedy mize byt urcitou konkuren¢ni
vyhodou nejen v tvorbé obsahu, ale i v optimalizaci pro hlasové vyhledavani (2019a).

5.3 Optimalizace webu pro mobilni telefony

Jak je uvedeno v kapitole 4.2, 95 % uzivateli hlasového vyhledavani pouziva k vyhledavani

podle hlasu také mobilni telefon.

White dopliiuje, Ze vzhledem ke skuteCnosti, ze vétSina uzivateli pouziva hlasové
vyhledavani na telefonu a Google preferuje mobile-friendly obsah, optimalizaci webu pro

mobilni telefony dochazi i k optimalizaci pro hlasove vyhledavani (2022).

K tomuto se ptiklani také Gareth, ktery dodava, ze pokud neni web kvalitné optimalizovan

vvvvvv

atributy mobilni SEO fadi rychlost nacitani stranek, jednoducha citelnost a responzivni

design (2022).

5.4 Vyuziti a optimalizace FAQ sekce

Gareth doporucuje vybudovani FAQ sekce na webu — uvadi, Zze krom¢ dilezitosti pro
klasické SEO je podstatna i pro optimalizaci pro hlasové vyhledavani. Z kvalitné provedené
analyzy klicovych slov vzejdou také otazky, na které se uzivatelé v souvislosti s danym
webem ptaji. Na tyto otazky je pak nutné piipravit relevantni a struéné odpovédi, které

uzivatelé pti hlasovém vyhledavani uptednostiuji (2022).
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Pro stranku s nejcastéji kladenymi otazkami existuji také strukturovana data (popséna
v kapitole 5.1), kterd se mohou aplikovat na web — tzv. FAQ shema markup. Vyhledavaci
tak je ulehcen proces indexace a pochopeni obsahu, ¢imz bude mit stranka narok na umisténi

v tzv. featured snippets (Google Search Central, 2022).

Na webu codedesign.org je dale uvedeno, ze kromé vyse zminéného je potieba sledovat také
technické nastaveni webu a zkontrolovat, zdali je naviga¢ni i informaéni struktura jednoduse

k nalezeni a stranka se nacita uspokojivou rychlosti (Voice Search, [b.r.]).

5.5 Featured snippets

Google zavedl doporucené uryvky (featured snippety) pro mnoho vyhledavacich dotazi,
protoze chtél poskytnout lidem co nejrychlejsi odpoveédi (Soulo, 2017).

Featured snippets neboli vybrané Uryvky jsou vybrané vynatky textu, které se objevuji na
strance vysledkti vyhledavani a slouzi k co nejjednodussimu zodpoveézeni vyhledavaciho
dotazu zadaného uzivatelem. Obsah snippetu byva stazen piimo z webovych stranek, které
Google indexuje. Vzhledem k tomu, ze jsou v SERPu velmi viditelné a obvykle se zobrazuji
na vrchnich pozicich, ziskavaji webové stranky ze snippetu velké mnozstvi organické

navstévnosti — az 8 % proklikti v SERP je realizovano na vybranych uryvcich (Featured

snippets, [b.r.]).

ca je ta featured snippet X = 8 @ Q
0, Vée  [@) Obrazky [F Zpravy [ Videa  J MNakupy % Vice Nastroje
Fiiblizny podet vysledki: 142 000 000 (0,45 s)

Featured snippet je kratky uryvek textu, ktery se zobrazuje na strance s vysledky

1 wyhledavani (SERP) a klade si za cil poskytnout pfimou odpovéd na hledany dotaz. V
gesting mu fikame vybrany Gryvek”. Ma rozdil od klasickych snippetl, kieré se zobrazuji
pro kaZzdy vysledek, se tento Uryvek v SERPuU zobrazuje pouze jeden. 25 1 2022

https://blog.seznam.cz » Pro klienty a specialisty

Vyhledavani Seznamu uvadi vybrané uryvky neboli Featured ...

@ O wbranych dryveich » B Zpétna vazba

Obrazek 5 — Vybrany Uryvek v SERPu Google
(Zdroj: Vlastni)
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5.6 Vyuziti lokalni SEO

Jak bylo uvedeno v kapitole 4.3.3, 22 % vSech vyhledavacich dotaz vznesenych hlasovym
vyhledavéanim souvisi s otazkami na lokalitu nebo mista, ¢imz se uzivatelé dozvi o podnicich

nebo businessech ve svém okoli.

Curling-Hope uvadi, Ze ve Spojenych statech pouziva hlasové vyhledavani k nalezeni

mistnich podnikt celkem 58 % uzivateli (2022).

Vyhodou vyuziti této taktiky mize byt také formou tvorby obsahu — vyuzivat fraze, které
uzivatelé vyuzivaji k popisu mista, kde se podnik nachazi, pouzivat spojeni s klicovymi
slovy ,,blizko, ve mésté, nedaleko*, zminovat orientaéni body, které se kolem mistniho

businessu nachazi a také nazvy instituci a dodavateld, které s podnikanim souvisi (Patel,

[b.r.]).
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6 METODIKA

6.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit, jaky vztah maji uZivatelé internetovych vyhledavaca
k hlasovému vyhledavani, jaky obsah pomoci této formy uzivatelé nejc¢astéji hledaji a jaky
je potenciél optimalizace rizného digitalniho obsahu webu pro hlasové vyhledavani. Také
bude charakterizovana idedlni struktura a zpracovani digitalniho obsahu webovych stranek

pro hlasové vyhledavani.

6.2 Uckel prace

Vypracovani diplomové prace — piedevsim jeji analytické a projektové ¢asti — bude slouzit
k rozvoji tématu optimalizace obsahu pro hlasové vyhledavani. Vysledky budou slouzit
majitelim webd, e-shopd, specialistim ¢i agenturam k pochopeni, jak k tématu pfistupovat

a jak je chapat, ptipadné jak se na né¢ do budoucna pfipravit.

Zjisténi a vysledky prace budou vyuzity také jako zaklad pro rozvoj tématu na blogové casti
webu proficio.cz, ptesnéji v kategorii SEO, kde bude navdzano na dosavadni obsahovou
publikaci novym tématem. Vice bude toto téma rozvinuto a navrzeno V projektové ¢asti této

prace.

Jako vedlejsi produkt bude ze zjisténi ptipravena také souhrnna prezentace pro spole¢nosti
Proficio Marketing, Databy a PORTA, kde se v ramci formatu MNR (mési¢ni $koleni
novinek) piedstavuji pomoci online pienosu i offline setkani zajimavé formaty a novinky

v oblasti digitalniho marketingu.

6.3 Vyzkumne otazky
VO1: Pouzivaji spotiebitelé hlasové vyhleddvani?
VO2: Jaky typ obsahu se vyplati optimalizovat pro hlasové vyhledavani?

VO3: Jaka je ideélni struktura a zpracovani obsahu pro hlasové vyhledavani?

6.4 Metody vyzkumu

V praktické c¢asti diplomové prace budou realizovany celkem dva typy vyzkumi
kvalitativniho i kvantitativniho charakteru. V prvni c¢asti realizace bude proveden

kvalitativni vyzkum formou individudlnich rozhovori se specialisty z oboru digitalni
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komunikace. V navaznosti na zjisténa data bude realizovana druha ¢ast vyzkumu pomoci
dotaznikoveho Setifeni, které bude koncipovano na zaklad¢ interpretovanych dat

Z kvalitativnich individuélnich rozhovoru.

V posledni ¢asti bude provedena analyza sekundarnich dat zamétend na realizované case

studies, vyzkumy a odborné ¢lanky o vyuzitelnosti a realizaci hlasového vyhledavani.

V zavéru budou vSechna data zrealizovanych vyzkumu interpretovana a na zaklade

stanovenych kritérii konfrontovana s daty z realizovanych $etteni.

6.4.1 Kvalitativni Setfeni

Individualni rozhovory se specialisty z oboru digitalniho marketingu — primarné se SEO
specialisty a PPC specialisty budou realizovany za ucelem zjisténi jejich nazoru a ocekavani

na tento typ vyhledavani. V planu je realizovat rozhovory s 4-5 participanty.

Pied samotnou realizaci rozhovort bude realizovan pretest s 1 participantem, se kterym bude
prodiskutovano znéni jednotlivych otazek, jejich pochopitelnost a mozné vicevyznamoveé
chapani. Poté budou jednotliva zjisténi zapracovany a budou realizovany jednotlivé

polostrukturované rozhovory.

Individuélni rozhovory budou vedeny polostrukturovanou metodou — pfedem budou
stanoveny otazky a témata, kterd budou s participanty probirana a na ktera bude diskuse

smeérovana.

6.4.2 Kvantitativni Setieni

Kvantitativni Setfeni bude realizovano za pomoci dotaznikového Setfeni primarn¢ metodou
CAWI, piipadné¢ doplnéné o metodu CAPIL. Otazky budou navazovat na zjiSténi
z kvalitativnich rozhovora a budou konstruovany tak, aby se vysledky daly konfrontovat se
zjisténimi z kvalitativniho Setfeni.

Pied zahajenim dotaznikového Setfeni bude realizovan pretest, ktery bude proveden na
vzorku péti respondenttl, se kterymi bude vzhledem k tématu prace konzultovana predevsim
srozumitelnost poloZenych otdzek, navrhy moZnosti u vyctovych otazek a celkové

zpracovani a pochopitelnost struktury dotazniku, aby se piedeslo piipadnym zkreslenostem

a chybam pfi ostrém sbéru samotnych odpovédi.
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Zaroven se ziskavani odpovedi bude realizovana analyza sekundarnich dat. Zjisténi budou
vyuzita na konfrontaci s daty ziskanymi v dotaznikovém Setfeni a nasledné i s daty

ziskanymi za pomoci individualnich rozhovoru.

6.5 Vybér ucastnikii Setieni

Jak jiz bylo uvedeno, pro kvalitativni metodu vyzkumu bude vybréano 4-5 specialistt aktivné
pracujicich v oboru digitalniho marketingu. Budou osloveni muzi i zeny ve véku 25-45 let,
vykonavajici praci pro digitalni agenturu nebo pro interni marketingové oddé€leni ve firmé,

ptipadné pracujici v oboru jako OSVC. Podminkou bude alespoii &aste¢na znalost a

povédomi o hlasovém vyhledavani.

Zbyli dva participanti z fad laické vefejnosti budou vybrani na zaklad¢ stanovenych kritérii
— ve&k 25-45 let, technologicky zpisobili — nutna znalost prace s pocitaéem a vyhledavanim

na internetu, ptipadné chytrym mobilnim telefonem.

Dotaznikové Setfeni bude zaméfeno zejména na spoticbitele a uzivatele internetového
vyhledavani. Podminkou vyplnéni dotazniku bude zakladni digitalni gramotnost a nutna
znalost prace s pocitatem nebo chytrym mobilnim telefonem i s vyhledavanim na internetu
— vzhledem k distribuci dotazniku metodou CAWI se neptedpokladd omezeni na zakladé

zvolenych kritérii ze strany respondentt.

6.6 Technologie

Pro realizaci kvalitativniho Setfeni bude vyuzito zafizeni pro nahravani zvuku — mobilni
telefon saplikaci diktafon. V piipadé, Ze by se hovor konal online metodou pomoci

videohovoru, bude vyuzit notebook s programem, ktery bude nahravat zvuk.

Dotaznikové Setieni bude realizovano za pomoci bezplatného software s ndzvem Google
Forms od spole¢nosti Google. K jeho realizaci a ndslednému vyhodnoceni bude zapotiebi

notebook s ptipojenim k internetu.

6.7 Timing

Realizace kvalitativniho vyzkumu je naplanovana na Unor roku 2023. Ihned po realizaci
budou data interpretovana a na konci unora roku 2023 bude realizovan pretest dotaznikového
Setfeni a ndsledné zahajeni sbéru dat. Soustavné se sbérem dat bude realizovana analyza

sekundarnich dat. Konec dotaznikového Setieni je naplanovan na druhou polovinu mésice
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bfezna roku 2023, béhem kterého probéhne zavére¢na faze vyzkumu — interpretace dat,

porovnani a vyvozeni zavéra.

6.8 Rozpocet

Na realizaci vyzkumt nebude potieba zadnych financnich prostiedkd vzhledem k faktu, ze
sbér dat, vedeni individualnich rozhovort i nésledna interpretace a porovnani vysledkt bude

realizovano autorem préce.

Jediny planovany vydaj ve spojeni s realizaci vyzkumu je ptedpokladan pro obcerstveni u
individualnich rozhovord. Tato ¢astka by ovsem neméla dohromady ptekrocit hodnotu 1 000

K¢. Pokud bude rozhovor realizovan online, vydaje budou nulové.

6.9 Rizika zvolenych metod vyzkumu vzhledem k tématu préace

Zvolené metody vyzkumil maji urcita rizika, se kterymi je potieba pii sbéru dat pocitat a
snazit se je v co nejvetsi mife eliminovat. Nejvétsi riziko tohoto vyzkumu, které mize
vyrazné ovlivnit sbér dat, je ¢asteéna neznalost zkoumaného tématu v Ceské republice.
6.9.1 Kovalitativni vyzkum formou individualnich polostrukturovanych rozhovori

Mezi vyhody kvalitativniho polostrukturovaného rozhovoru patfi:

e Moznost okamzité reakce na participantovu odpovéd’, rozvedeni diskuse i samotné

odpovédi, doptani se na piipadné drobnosti
e Nizka finan¢ni naro¢nost
Mezi rizika naopak patfi:

e Participant nebude znat odpovéd’ na polozenou otazku nebo vzhledem k novosti
zkoumaného tématu bude stru¢ny a nebude si odpovéd’'mi jisty, ¢imz mtize dojit ke

zkresleni dat

o Casova naro¢nost — vzhledem K vytizenosti specialistt je tfeba rozhovory dostate¢ng

doptedu planovat
e Nervozita — participant muze byt nervozni, aby splnil pozadavky rozhovoru a jeho
odpovédi mély smysl
6.9.2 Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setreni

Vyhody dotaznikového Setieni metodou CAWI jsou:
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o Casova a finanéni nenaroCnost — zvolend metoda sbéru dat probiha formou
bezplatného online softwaru Google Forms, po vytvoieni dotazniku je sbér takika

casové€ nenaro¢ny

e Snadna distribuce dotaznikt a nasledny sbér dat — dotaznik lze jednoduse sdilet
zkoumané cilové skupiné pomoci né€kolika online komunikacnich kanald, sbér dat

po odeslani odpovédi probiha automaticky
Rizika zvoleného Setfeni metodou CAWI:
e Nizka néavratnost dotaznikli — toto riziko mtize nastat ze dvou divodu:
o Délka dotazniku — dlouhy dotaznik piisobi pro respondenty demotivacné

o Nesrozumitelnost dotazniku — otazky mohou byt vzhledem k tématu

vyzkumu naro¢né
e Anonymita respondentil — dotaznik lze vyplfiovat anonymné a nelze proto dokazovat
100% pravost jednotlivych odpovédi
6.9.3 Kvantitativni vyzkum formou analyzy sekundarnich dat
Mezi vyhody analyzy sekundarnich dat patfi:

e Finan¢ni nenaro¢nost — analyza vysledku jiz realizovanych vyzkumd, lze ziskat

mnoho informacnich zdroji za minimalni nédklady na realizaci

e Moznost porovnani dat — srovnanim primarnich i sekundarnich dat se stejnymi

parametry muze potvrdit nebo naopak vyvratit tvrzeni
Mezi nevyhody lze zatadit:

e Nastavena kritéria vyzkumid — vyzkumy a case studies jsou zpracovany a
interpretovany podle rozdilnych kritérii, coz muze byt problém pii konfrontaci

primarnich a sekundarnich dat

e Nepiesné vyhodnoceni — nelze se spoléhat na relevantnost a korektnost vysledku —

$patnym vyhodnocenim mohlo dojit ke zkresleni publikovanych dat
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7 SOUCASNA SITUACE HLASOVEHO VYHLEDAVANI

Hlasové vyhledavani nema a ani nemélo explicitni vzestup v uzivani, ale béhem let lze
pozorovat pozvolny vzestup této formy vyhledavani. Google spustilo prvni formu
vyhledavani pomoci hlasu jiz v roce 2011. Postupnym zlepSovanim algoritmd, strojového
uceni a nastroju, ale i digitalizaci, vylepSovanim digitalnich a elektronickych zatizeni a
piidruzenymi funkcemi vyznam a uzivani hlasového vyhledavani dava uzivatelim stale vétsi

smysl.

7.1 Rozsireni hlasového vyhledavani ve svété

Dle Google uziva celosvétoveé hlasové vyhledavani pomoci mobilnich telefonti vice nez 25
% internetové populace a mési¢né se uskutecni vice nez bilion dotazii zadanych pomoci

hlasu (Todorov, 2022).

Majorita hlasového vyhledavani je uskute¢iiovana pomoci chytrého telefonu a to celkem 57
% uzivateli hlasoveho vyhledavani. Pomoci tabletu a Laptopu vyhledava 29 % Uzivatell a
zminku stoji také chytré hodinky, které k hlasovému vyhledavani uziva témét 14 %
uzivatel. Nejvetsi skupina uzivatelt hlasového vyhledavani ve véku 25-49 let, nasledovana
skupinou ve véku 18-24 let (Bleu, 2023).

Celosvétove roste uzivani hlasovych asistentl a je o¢ekavano, ze hodnota transakci, které
vzejdou z hlasoveho vyhledavani vzroste z 22 biliont americkych dolart v roce 2020 na 164
biliéont americkych dolaru v roce 2025 (Rechberg, 2023).

Bleu také shrnuje, Ze 70 % uzivatell hlasového vyhledavani uziva predevsim kviili rychlosti,
zminovana byla také pfesnost a absence nutnosti psani na klavesnici. 90 % uzivatelti dodava,

ze je to nejjednodussi forma vyhledavani (2023).

7.2 Vyuziti hlasového vyhledavani

Vzhledem k faktu, Ze je zadavani vyhledavaciho dotazu hlasem 3,7 x rychlejsi nez pti psani
a je realizovano primarné se zamérem ziskat rychlou odpovéd’ na ur¢ité téma, je vyhledavani
vhodné piedevsim ve chvilich, kdy je uzivatelovym intentem ziskani zakladni informace ke
hledanéemu tématu. S timto tvrzenim koreluje studie z roku 2018, ktera byla zamétena na
faktory, kterym Google pfi hlasovém vyhledavani ptisuzuje nejvétsi dulezitost — mezi

nejrelevantnéj$i patii rychlost nacitani stranky, jednoduchost porozuméni obsahu a délka
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odpovédi na vyhledavaci dotaz — preferované odpoveédi mély primérnou délku pouze 29

slov (Dean, 2018).

Rychlost stranky je i v dne$ni dob¢ stale jednim z hlavnich faktort hodnoceni Google. Se
zvySujicimi se naroky na rychlost je tak patrné, ze dulezitost tohoto faktoru se nezméni ani
nadale. V souc¢asnosti mimo jiné vstupuji do vyhledavani rizné funkce a trendy, které

napomahaji rozsifovani formy hlasového vyhledavani.

7.3 Trend specifi¢nosti ve vyhledavani

Sinclair a Bandyopadhyay ve webovém nastroji Think with Google reportuji zvedajici se
trend zadavani delSich a vice specifickych dotazi s long-tailovymi klicovymi slovy do
vyhledavace Google (2022).

Dotazy, které jsou zadavané¢ do vyhledavace hlasem, byvaji vétSinou velmi specifické a

obsahujici long-tailové vyrazy, ale jsou také mnohem vice konverzni.

7.4 Vyuziti Al ve vyhledavani

Google v Gnoru 2023 ve své zpravé oznamil spusténi a rozvoj nastroje Bard a jeho brzke
zapojeni do podoby strany s vysledky vyhledavani. Jeho funkce bude feSenim pro velmi
specifické dotazy zadané do vyhledavace. Pokud uzivatel zad4 dotaz s urCitym intentem a
Google na n&j nenalezne vhodny digitalni obsah, slouci odpovédi z vice zdroji a nabidne

uzivateli komplexni relevantni odpoveéd’ (Pichai, 2023).

7.5 Budoucnost hlasového vyhledavani

Jak bylo uvedeno v kapitole 5.5., featured snippets ve vysledcich vyhledavani slouzi
Kk jednoduchému zodpovézeni zadané otazky a pokryti vyhledavaciho dotazu. Google
momentalné vyuziva vybranych uryvki také ke zodpovézeni dotazii zadanych pomoci

hlasového vyhledavani tim, ze je zpétn¢ uZzivateli zobrazi nebo piecte (Long, 2022).

Toto tvrzeni doklada i studie od spole¢nosti Semrush, kde bylo zjisténo, ze 70 % vsech
odpovédi, které byly uzivateli Googlem prezentovany, pochézely z rozsitenych vysledkl

vyhledavani, a tedy i z featured snippetu (Andrienko, 2019).
Otazkou momentaln¢ zlstava, jakym zptisobem bude Google pracovat s featured snippets a
hlasovym vyhleddvanim déale. S ptichodem a rozvijenim Al néastroji a jejich

zakomponovanim do vysledkd vyhledavani se zméni i pfistup k vybranym Gryvkam.
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Zapojeni Al do vysledki vyhledavani i do tvorby snippeti s nastrojem BARD potvrdil

Google na zacatku unora roku 2023.

V budoucnu se tak muze stat, ze Al upln¢ nahradi featured snippets (které jsou momentéalné

[ 24

S 24

na uzivateliv dotaz. Timto by vSak zanikla snaha o soucasnou optimalizaci digitalniho
obsahu a webli obecné pro zobrazovani obsahu ve featured snippets, ktera je jednou ze
soucasnych hlavnich taktik optimalizace pro vyhledavace.

Oba zminéné piipady vSak mohou mit pozitivni vliv na hlasové vyhledavani — vyuziti Al

vvvvvvvvvv

mize vyrazné pomoci k vétSimu uzivani hlasového vyhledavani.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

V rédmci kvalitativniho Setfeni byly realizovany individualni polostrukturované rozhovory.
Scénaf a piiblizné tematické okruhy kvalitativniho vyzkumu navrzené formou otazek jsou

ptilozeny Vv Ptiloze P I.

8.1 Polostrukturované rozhovory

Polostrukturované rozhovory byly realizovany offline i online metodou, kdy misto
uskutecnéni rozhovorii zélezelo predev§im na cCasovych moznostech oslovenych

participantt. V piipad€ osobniho setkani se rozhovory realizovaly v zasedaci mistnosti.

Pted realizaci jednotlivych rozhovorti probéhl pretest s cilem eliminovat zmatecné a nejasné
otazky tak, aby nedochazelo ke Spatnému pochopeni otazky participantem a tim padem 1
zkreslené nebo nespravné odpovédi. Z pretestu vyplynulo, Ze jsou zakladni nastavené otazky
1 diskutovana témata pochopitelné a je jasné, jaky typ odpovedi se nasledné od participanta

ocekava. Jednotlivé nedostatky byly opraveny a sporné otazky piezkoumany ¢i pozménény.

8.2 Participanti

Polostrukturované rozhovory byly realizovany dle planu. Bylo vybrano a osloveno n¢kolik
SEO specialisti z firemniho prostfedi a agenturniho prostiedi, zastoupen byl take participant
pracujici jako OSVC. U jednotlivych participantii byla relevance uréena na zakladé
piedchozich zkusenosti — hlavni podminkou pro t¢ast v rozhovoru byla minimalné 4leta
zkuSenost s praci v oboru optimalizace pro vyhledavace, participant musel s vyzkumem

souhlasit a mit alespon zakladni povédomi o existenci hlasového vyhledavani.

Finalni vybér participantti byl nasledujici:

Participantka ¢.1 - SEO manazerka, firemni prostedi, zaméteni na SEO a linkbuilding;
Participant ¢.2 — SEO specialista, agenturni prostiedi, zaméteni na technické SEO;
Participant ¢.3 — SEO director, agenturni prostiedi, zaméfeni na kompletni SEO sluzby;
Participantka ¢.4 - SEO specialistka, agenturni prostfedi, zaméfeni na obsahové SEO,;
Participantka ¢.5 — SEO specialistka, freelancer, zaméfeni na obecné a obsahové SEO;

Participanti ¢. 1, 2 a 3 byli pfitomni na rozhovory osobné&, zbyli dva byli dotazovani pies

video meeting, uskute¢nény pomoci aplikace Google meet.
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8.3 Scénar

Participanti nebyli dopfedu seznameni s obsahem rozhovoru nebo s jednotlivymi tématy a
otazkami. VEdéEli pouze o tématu vyzkumu a diplomové prace. Cilem tohoto nastaveni bylo,
aby nebyli participanti ovlivnéni ¢lanky nebo nazory, které by si za ti€elem piipravy mohli

pted konani rozhovoru nastudovat.

Az pted zacatkem polostrukturovaného rozhovoru byla participantovi predstavena struktura

rozhovoru — zejména 3 hlavni tematické ¢asti, na které se rozhovor délil.

1. otazka, kterd nasledovala po predstaveni struktury a prib&hu rozhovoru, byla zaméiena
na tzv. ,ice breaking® a pro cil vyzkumu neméla vétSiho vyznamu, jelikoZ byla velmi
obecného charakteru — v interpretaci dat se s ni pracuje, protoze dodava ptipadny kontext

odpovédim jednotlivych specialistti.

8.4 Interpretace dat z polostrukturovanych rozhovori se SEOQ

specialisty

Pro ptehlednéjsi vyhodnocovani a interpretaci zjisténych dat jsou jednotlivé otazky a
odpovédi rozd€leny do specifickych bloki podle feSenych témat. Struktura tohoto
vyhodnoceni poslouzila také jako zaklad pro tvorbu a ziskavani dat pomoci kvantitativniho
vyzkumu — zejména formou analyzy sekundarnich dat, omezené bylo pouzito i pro tvorbu

dotaznikového $etieni.

V ramci kazdého specifického bloku jsou také sepsany dil¢i zavéry, které kratce shrnuji

zjisténi a upozornuji na nejpodstatnéjsi body, které vzesly z rozhovort.

8.4.1 Momentalni situace hlasového vyhledavani

Soucasnou situaci hlasového vyhledavani a uZivanim hlasového vyhledavani se zabyvala
pfedevsim 2. a 5. otdzka, které vSak byly v rdmci individudlnich rozhovort doplnény o

doplikové otazky.

Vsichni zucastnéni se ve svych odpovédich shodli, Ze uréitym problémem ve hlasovém
vyhledavani a jeho uzivanim je jazykova bariéra — a to vzhledem k tomu, ze hlasové
vyhledavani Google i vétsina hlasovych asistentll caste¢né nepodporuje nebo vibec
nepodporuje Cesky jazyk: ,,jak vime, tak to hlasové vyhledavani, co se tyce Ceského jazyka
moc nefunguje, vidim tam tu velkou mezeru mezi ¢eskym a anglickym jazykem®, zastfeSuje

pohled ostatnich zG¢astnénych participant ¢.1.
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Souznéni lze také hledat v tvrzeni, ze v USA nebo v anglicky mluvicich zemich je uZivani
hlasového vyhleddvani na zna¢né vyssi irovni a uzivani je astéjsi nez u nas. Participantka
¢.1 opét shrnuje: ,,Vé&im tomu, Ze v anglicky mluvicich zemich je to na denni bazi. Co tak

vim, tak skoro polovina Ameri¢anu je zvykla pouZzivat voice search na denni bazi.«

Participant ¢. 3 dale rozvadi svoji odpoveéd’ a popisuje soucasnou situaci také na ¢eském trhu:
,Je to technologie, o které se hodné let mluvi a x let se ocekava, kdy a jakou formou se
roz8ifi u nas — vnimam, ze urcité ¢ast uzivateli tuhle technologii vyuziva ve specifickych
situacich® a déle rozvadi myslenku uzivani do budoucna, kdy vidi mozny problém ve
zvyklostech a povaze Ceskych spotrebitelii: ,,za m¢ je otazka, kam se to podafi posunout,
piece jen Cesky trh je mozna konzervativni na nové technologie. Uvidime, jestli se podafi,
aby se tahle technologie rozbéhla dal.«

S timto tvrzeni souhlasi participant ¢. 2, 4 ktefi uvadéji, ze jiné narody, které pouzivaji
hlasové vyhledavani, jsou obecné extrovertnéj$i a otevienéjsi. Se souhlasem pfichazi i
participant ¢.5, ktery shrnuje tento nazor a dodava: ,,nejvic bych vidéla problém v tom, ze

lidi v Cesku hlavné nejsou zvykli vyuzivat hlasové vyhledavani oproti tfeba Americe.“

Dil¢i zavér: Zucastnéni se shoduji, ze uzivani hlasového vyhledavani je celosvétoveé a
piedeviim v anglicky mluvicich zemich daleko Gastéjsi nez v Ceské republice. Mezi hlavni
bariéry, které podle participant brani rozsSifovani hlasového vyhledavani na ¢eském trhu,
patii omezena podpora Ceského jazyka, konzervativnost ¢eského trhu i povaha spottebitelt,

Ktera omezuje uzivani na vefejnosti.

8.4.2 Budoucnost a odhad rozvoje hlasoveho vyhledavani

Otazky €. 3 a 4 se zamé&fovaly na budoucnost, vyvoj a smeéfovani hlasového vyhledavani.
Cast odpovédi bylo také pievzato ze souvisejicich otazek zabyvajicich se soucasnou situaci

v kapitole 8.4.1, protoze byla tato témata kontextové vyraznéji propojena.

Celkem 4 participanti si mysli, Ze uzivani hlasového vyhledavani v ¢esku poroste, ale za
urcitych a specifickych podminek. Zucastnéna ¢.1 popisuje v ndvaznosti na momentalni
situaci problém s ¢eskym jazykem: ,,V Cesku si myslim, Ze je obrovsky prostor na to, aby
se to vylepsilo. Takze si myslim, Ze v Cesku to poroste, jakmile to switchne na &estinu,

protoze by to mohlo ziskat mnohem vice uzivatelt.*

Skepticky se k rozvoji hlasového vyhledavani v Ceské republice stavél participant & 3,

ktery vysvétluje: ,,0 té sluzbé uz se mluvi fakt dlouho, ale nevnimam néjaky dynamicky rist
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VvV tom, ze bychom vidéli, ze pokryti na ¢eském trhu nebo potazmo vyuziti roste né&jak
dramaticky. Je tady limitem, ze dohledat néjaké zdroje a statistiky z ¢eského trhu je takika
neredlné. My tedy ani nevime s jistotou, jak moc je sluzba vyuzivana, piece jen zdroje o
vyuzivani jsou primarné z amerického trhu a nejsou Gplné aktualni.“ Dale dodava, ze jako
vychodisko z tohoto problému miuzZe byt transformace a vylepSeni hlasového
vyhledavani: ,,Osobné si myslim, Ze se tahle sluzba musi zménit a pokud ma pfezit, tak je
tam potiebna alespon ¢astecna transformace, protoze pokud to beru tak, ze mi to na odpovéd
precte featured snippet, tak si myslim, Ze je to na mrtvym bodé.“ V ndvaznosti na tuto vahu
popisuje i moznost, ktera miZze naopak hlasovému vyhledavani v rozvoji pomoci: ,,Na
druhou stranu, madme tu rozvoj umélé inteligence a dokazu si predstavit, ze tohle mize

paradoxné hlasové vyhledavani hodné oZzivit.*

Ohledné rozvoje hlasového vyhledavani v kombinaci s umélou inteligenci se Kromé
participanta ¢.2 vSichni ziac¢astnéni shodli na tvrzeni, Ze by Al mohla pomoci k rozsireni
této formy vyhledavani. Nazor skvé¢le shrnuje participantka ¢.4: ,,1 pfes to, Ze je u nas
hlasové vyhledavani rozsifené malo, tak bych ho nezatracovala i s tim, jak se vyviji uméla
inteligence. Myslim si, Ze potom to hlasové vyhledavani bude na tGplné jiném levelu a dost
pravdépodobné se to propoji.“ Participant ¢.3 kombinaci s Al shrnuje a pridava do néj
mozny pohled ze strany vyhledavace Google: ,Jakmile bude umélé inteligence schopna
s pfiméfenymi naklady reagovat v realném Case, tak si myslim, Ze to miize znamenat docela
veliky comeback pro sluzbu hlasového vyhledavani. Kdybych to mél zhodnotit, tak
v aktudlnim provedeni se to nikam neposune, ale pokud Google bude chtit, tak ma moznost,

jak to posunout s touto zménou kupiedu.*

Participantka ¢.5 rozSifuje odpovéd o propojeni hlasového vyhledavéani s BARD
modelem, ktery Google predstavilo: ,,Naptiklad Google, ktery planuje BARDa, maji
Vv planu, ze by ¢lovek zadal dotaz a uméla inteligence vygeneruje rovnou odpovéd’, coz jde

pomoci hlasového vyhledavani uplné jednoduse.*

Na otazku, zdali by mohlo hlasové vyhledavani mohlo nahradit klasické vyhledavani,
reagovala majorita zuCastnénych stim, ze hlasove vyhledavani textové vyhledavani
nenahradi, ale bude rozSifenéjsi, neZ je tomu doted. Participant ¢.2. uvadi ndzor a
odhaduje i miru uZivani do budoucna: ,Nemyslim si, Ze by to nahradilo textové
vyhledavani. Hlasové vyhledavani bude takovy dil¢i pomocnik, za mé bych tipnul, Ze

hlasové vyhledavani bude mit zhruba 30 % u nas.*
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Zucastnény €. 3 popisuje, ze by hlasové vyhledavaci mohlo plnohodnotné nahradit pouze
v ur¢itych typovych dotazech: ,,Jedu v auté a zajima mé, jaké podniky jsou v okoli, zajima
m¢, kam miizu jet, aniz bych musel zastavovat. Nedokazu si predstavit masivni rozvoj a
nahrazeni klasického vyhledavani v produktovych dotazech.* Toto tvrzeni zastava ve své
odpovédi i zacastnéna ¢.4, kterd popisuje, Ze hlasové vyhledavani bude vhodné na
jednodussi dotazy: ,,Myslim si, Ze vZzdycky budeme v urcitych situacich radéji psat, ale
myslim si, Zze u hlasového vyhledavani bude dobré, kdyz néco délas a potiebujes prosté
rychle vyhledat, takze je to jednodussi.” Stejny ndzor zastdva i participant €. 2 a 5, ktefi se
shodli na tom, Ze pro obecné dotazy nebo dotazy spojené s lokalitou je hlasové vyhledavani
idealnim pouZitim.

Participant ¢.1 zastava opaCny nazor a mysli si, Zze je mozné, Ze hlasové vyhledavani
nahradi textové, ale stane se tak az po nutném vylepSeni nedostatkii: ,,Myslim si, Ze to
neni neredlné. Myslim si, Ze je nahradi ve chvili, kdy bude algoritmus perfektné dokonaly a
dokaze longtailové i mid-tailové konverzativni fraze pfevést a spojit s tim obsahem, co je na
té strance. Ve chvili, kdy to Google dokaze, tak to mtze nahradit. Mluvit do nééeho nam

zabere desetinu ¢asu nez néco né¢kam sepsat, takze si myslim, Zze ta budoucnost tady je*.
Tomuto tvrzeni vSak nejvice oponuje fakt, Ze lidé potiebuji mit mozZnost vybéru na
,»Pokud neexistuje jednoznacna odpoved,, tak lidi potiebuji vidét ty varianty a nemyslim si,

ze by to bylo pohodIny, kdyby to robot odvykladal. popisuje participant ¢.2.

Dil¢i zavér: Mezi specialisty pievlada nazor, ze pro rozvoj hlasového vyhledavani potencial
je, otazkou ale zustava, jak velky ¢i v jakém ¢asovém horizontu. Obecnd shoda také panuje
na nutnosti vylepSeni algoritml nebo ptipadné zapojeni Al do hlasového vyhleddvani, které
miiZze vyrazné v rozvoji a uzivani pomoci. V piipad€, ze by k optimalizaci tohoto néstroje
nedoslo, vyhledavani pomoci hlasu zlstane stale nizké a nebude se vyvijet.

Majorita participantl si také mysli, Ze textové vyhledavani nikdy nebude zcela nahrazeno —
vzdy budou existovat situace, pii kterych budou uzivatelé radéji vyhledavat v textovém

formatu vyhledavace. Hlasové vyhledavani ale mize dominovat na urcité typové dotazy

spojené s jednoduchymi odpovéd’mi s lokalitou nebo o¢ekavanou obecnou povahou.

8.4.3 Uzivani hlasového vyhledavani a vyhody pro uzivatele

UZivanim hlasového vyhledavani, typem pokladanych dotazii a search intentem se zabyvaly

otazky ¢. 6,7, 8,9, 10 a 11. Otazky byly kombinovany s dopliikovymi otazkami a vzhledem
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K prolnuti témat nebyly ve vSech rozhovorech polozeny postupné, protoze jiz bylo téma
otazky zodpovézeno V otazce predchozi.

Vsichni zucastnéni se shodli na stanovisku, ze dotazy zadavané uZivateli pomoci
hlasového vyhledavani jsou del$i a mnohdy i specifi¢téjsi. Nejlépe tento stav vysvétlila
participantka ¢.1, kterd popsala zptisob zadavani: ,,Do vyhledavace zadas co nejkrats$i formu
toho, co hledas, takze typicky strojové vyrazy. Do toho hlasového vyhledavani je ta
konverzativni fraze, kdy se neboji§ pouzit celou tu vétu — hej nevis, kde je tady nejlepsi
bistro, kde je nejblizsi obchod s botami — je to podle mé tak 3x 4x delsi fraze nez ta, kterou
zadas do vyhledavace.” Zucastnény ¢.3 dodava a shrnuje nazor ostatnich: ,,U klasického
vyhledavani jsou lidi nauceni v tom, Ze se maji vyjadiovat stru¢né. Oproti tomu hlasové pro
vyhledavani bude typicka fraze, kterou uzivatel zada, bude specifi¢téjsi a budou to spise
longtailové vyrazy.“ VSichni participanti se také shodli v tom, Ze u hlasového vyhledavani
budou velmi dilezité long-tailové dotazy, které jsou uzivateli primarné zadavany. Tato

informace je pak dulezita pro optimalizaci obsahu, ktera je feSena v kapitole 8.4.5.

Z rozhovoru se specialisty také plyne, Ze mezi nejvétsi vyhody, které plynou z uzivani
hlasového vyhledavani je jednoduchost zadavani dotazu a vyhledavani, ale také
rychlost a pohodlnost. ,,Za m¢ je tam jedna nejvétsi vyhoda, a to je pohodlnost pro
uzivatele.“ zminuje participant ¢. 3 a dodava motivaci uzivateli k uzivani hlasového
vyhledavani: ,,Z role uzivatele chci odpovédét na néjakou otazku a nezajima mé, odkud ta
odpoveéd’ pochazi — je to zjednoduSeni, dam jasny dotaz a chci za to jasnou odpoveéd’. Da se
fict, Ze je to n¢jaka alternativa.” Participant ¢.1 vynima jako nejvétsi vyhodu hlasového
vyhledavani to, ze je voice search navazany na polohu: ,,Co tak vim, tak se nejCastéji hleda
cesta, néjaké obchody, takeaway a obchody s riznymi vécmi, ale potfdd se to vztahuje
Kk n&jaké poloze. Tuto vyhodu pro uzivatele a lokalni vyhledavani zminovali vSichni
zucastnéni béhem celého rozhovoru, n¢kteifi dokonce nékolikrdt — vyuziti tohoto prvku v

lok&lnim SEO je podrobné&ji rozebrano Vv kapitole 8.4.4 a 8.4.5.

Participantka ¢.1 také vysvétluje role search intentu v hlasovém vyhledavani a tika, ze
V hlasovém vyhledavani se uZiva primarné navigacni a informacni intent, protoze
komeréni a transakéni se momentidlné v hlasovém vyhledavani téméf nepouziva:
»Momentaln¢ pouzivaji voice search lidi, ktefi pouZivaji navigacni intent, ktefi vyloZené
hledaji cestu nékam, k né¢emu nejbliz§imu. A mozna jeste informativni — kdyz potiebujes

néjakou rychlou odpoveéd’. To je mozna to nejveétsi omezeni. Nedokdzu si predstavit, Ze bych
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do voice searche hledala néco s komerénim a transakénim intentem — najdi mi nejlepsi

nastroj na heat mapy.*

S timto tvrzenim CasteCné¢ souhlasi i participant €. 3, ktery uvadi, Ze search intent hlasové
vyhledavani ovliviiuje, ale vtom, ze omezuje skupinu dotazli, na které je vyhledavani
vhodné: ,,Primarné se tam uzivatel bude vénovat obsahovym dotaziim, chce odpovéd’ na

néjakou konkrétni otazku.*

Diléi zavér: Nejvetsim rozdilem mezi hlasovym a textovym vyhledavanim, jak se 1isi dotazy
zadavané uzivateli, je podle participantll vétSi specificnost a konkrétnost a délka dotazu
vcetné uzivani long-tailovych klicovych slov, coz je zplisobeno prave hlasovym zaddvanim

— uzivatel nemluvi strojovymi vyrazy, ale ve vétach.

Mezi nejvétsi vyhody, které pro uzivatele plynou z hlasoveho vyhledavani, je rychlost,
jednoduchost a pohodinost zadavani dotazu a ziskavani vysledku vyhledavani. Mezi
nespornou vyhodu, kterd byla nejcastéji zacastnénymi zminovana, je vyhledavani vztazené

k lokalité uzivatele a typovym vyraziim spojenych s lokalitou.

Search intent je stejné€ jako u textového vyhledavani zna¢né dilezity, ale forma hlasového
vyhleddvani omezuje jeho uzivani pfedevSim na dva hlavni typy: navigacni intent a
informacni intent. Komercni a transak¢éni intent je formou vysledku vyhledavani upozadén,

protoze neposkytuje moznost prehledného vybéru.

8.4.4 Vyhody a prileZitosti hlasového vyhledavani pro majitele obsahovych webi a i

podniku

Otazky, které byly zaméfeny ziskani informaci o pfilezitostech hlasového vyhledavani pro

podniky, jsou oznaceny ¢isly 12, 13 a 14.

Vyuziti hlasového vyhleddvani pro webové stranky obchodli a podnik plnohodnotné
vysvétlila participantka ¢.1, ktera zaroven uvadi, Zze voice search neni aplikovatelny na
vSechny typy webii: ,,Voice search neni pro kazdého a nebude$ moci optimalizovat stranku
na voice search s jakymkoliv webem — bojim se, Ze se to bude hodné tykat e-shopu, které
nabizeji velké mnoZstvi véci — nedokazu si predstavit, Ze bys web optimalizoval pro ten
urcity search intent. Ale pokud se to tyka lokalnich obchodi a lokalniho SEO, tak mas tady

hrozné¢ velky potencidl na to proniknout, protoZe na lokalni SEO je to navdzané extrémné.*.

Jak jiz bylo uvedeno, vSichni participanti siln€¢ vyzdvihovali pouZivani dotazl propojenych

s lok&lnim vyhledavanim. Participantka ¢.5 tvrzeni dopliuje a vysvétluje jednoduchost
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vyuzivani hlasového vyhledavani k zadavani lokalnich dotazim: ,, Kdyz hledam lokalni
informace, takze lokalni obchod nebo lokalni restauraci, tak je mnohdy nejjednodussi vzit
telefon a zahlasit do né&j co hledam, takze takové ty lokalni dotazy, tam bych fekla, Zze jsou
uzivané a maji vetsi uziti praveé pro hlasové vyhledavani.“ A dale odpovéd’ specifikuje a
popisuje na piikladu: ,,Rekla bych, Ze nejvétsi vyuziti v ramci byznysového hlediska je
v ramci lokalniho vyuziti — to znamena restaurace, obchody. Vsechno, co ma fyzickou
dostupnost. KdyZz budu mit byznys zalistovany na prvnich pozicich v rdmci lokélniho
vyhledavani a budu mit dobré recenze, tak je nejvétsi pravdépodobnost, ze ten ¢lovék uz dal

hledat nebude.

Participantka ¢.4 ale zminuje, Ze v hlasovém vyhledavani nevidi jen pFinos, ale z hlediska
podniki jde o dalsi kanal, o ktery se musi aktivné starat: ,,Podle m¢ je to dalsi oblast, o
kterou se ty e-shopy a weby budou muset ptizpisobit a zacit dé€lat jinak a zaméFit se na jiny
véci, aby se do toho hlasového vyhledavani dostali.” Participant ¢. 3 ale tomuto nazoru
oponuje stvrzenim, ze by mél majitel webu nebo podniku pokryvat kompletni
marketingovy mix a v§echny zdroje navStévnosti a byt pripraven na potencialni zmény:
»onazit se mit ten mix navstévnosti hodné rtiznorody a nespoléhat se jen na jednu
technologii. Pfece jen se trh mize zménit — Google za 5 let piedstavi hlasové vyhledavani

napojeny na umeélou inteligenci a budeme se vSichni divit.*

Participantka ¢.1 kromé vyuZiti pro weby podniki zmifuje i vyuZiti hlasového
vyhledavani pro obsahové weby: ,,Dokazu si predstavit, ticba najdi recept na lasagne — tam
nebudes délat research a co ti vyskoci, to ti vyskoCi. A ty z toho muzes profitovat. Myslim
to tak, ze budeS délat stranky na recepty a budeS tam hazet reklamy — a navstévnost
samoziejmé&. Weby by tak mohly chytat traffic na informativni véci, ale je to takovy hodné

omezeny.

Diléi zavér: I ptes to, Ze neni hlasové vyhledavani aplikovatelné pro vSechny druhy byznysi
1 webll, predstavuje pro urcité odvétvi v piipad¢ aktivniho pouzivani ze strany uZzivatelil
silnou pfilezitost k ziskavani novych zakaznikii i nové navstévnosti. Nejvetsi prilezitost pak
diky rychlému a jednoduchému pouZivani hlasového vyhleddvani na jakémkoliv misté
ptredstavuje lokalni vyhledavani a ostatni dotazy spojené s lokalitou. Za zminku také stoji
vyuZiti pro obsahové weby, pfedevSim v pokryvani jednoduchych informativnich dotaz, na

které mohou weby ziskavat dodatecnou névstévnost.
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I ptes to, Ze jeden participant vnimal hlasové vyhledavani z pohledu majitelti webi a podnikti
spiSe jako pfitéz, vétSina k této forme vyhledavani ptistupovala jako k nové prilezitosti a

jeden participant ptfimo zminuje, ze je dulezité pokryt v§echny kandaly a zdroje navstévnosti.

8.4.5 Moznosti optimalizace digitalniho obsahu pro hlasové vyhledavéani

Specialisté zminili zna¢né mnozstvi taktik, jak k optimalizaci hlasového vyhledavani
pristupovat. Kazdy typ optimalizace, ktery zGc¢astnéni zminili, je postupné Vv této kapitole

rozebran a popsan pohledem participantt.

Participantka ¢.1 zastfeSuje svou vypoveédi nazor vSech 5 zacastnénych, ktefi tvrdi, Ze pfi
optimalizaci pro hlasové vyhledavani je dulezité se zamétit na long-tailové vyrazy: ,,Co bych
doporucila obsahovym webtim, které se chtéji zaméfit na voice search zaméfit, tak pracovat
s long-tailovymi frazemi. Spousta specialisti je upnuta na to, Ze pokud to nema
navstévnost... Takze zamétit se na people also ask veci, longtailové fraze a answer the public

kity.*

Dva participanti se shodli na tom, ze by pii optimalizaci zacali analyzou kli¢ovych slov.
Participantka ¢.1 pak vyzdvihla dilezitost piipravy analyzy a jeji zaméreni na jiny druh
slov, nez je u textového vyhledavani obvyklé: , Pokud bych od klienta slySela, Ze se chce
zamé&fit na optimalizaci pro voice search, tak bych si dala zaleZet na zero-volume keywords,
na related terms, na otdzky — vSechno, co se tyka téchto konverzativnich dotazli a az poté to
zapracovavat na web.*“ Participant ¢.2 dopliiuje postup tvorby analyzy kli¢ovych slov
zaméiené na hlasové vyhledavani: ,,Podivat se na naseptava¢ Google, do Ahrefsu, ktery
nabizi hodné long-tailovych frazi, podivat se do Google Search Console a snazit se udélat
analyzu v tom smyslu, Ze si budu snazit podchytit ty fraze, které se nabizi na featured

snippet.*

V pritbéhu individualnich rozhovort specialisté Casto zmifiovali, Ze je hlasové vyhledavani
vhodné pro typ dotazli spojenych s lokalitou a je tedy potencialné vyhodné pro

optimalizaci pro lokélni vyhledavani a zaméteni se na lokalni SEO jako na celek.

Participantka ¢.5 a ¢.4 se shodli na navrhu nasadit na web podrobny popis, kde se podnik
nachazi, ze kterého by Google mohl ¢erpat pri podrobnéjsi navigaci: ,,Mit na webu
informaci, p€kné napsanou o tom, kde se nachazim, jak se ke mné ¢lovek dostane, tieba kde
zaparkuje, jak se ke mné dostane autem, aby to bylo ptfinosny pro toho uzivatele.“ Ob¢ se
také shodli na potiebé vyplnéni a aktualizace profilu podniku v Google My Business a

byt v mapéch, aby mohl Google doporuéit podnik i na zékladé¢ blizké lokality.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

S optimalizaci profilu GMB souhlasi také participantka ¢.1, ktera dodava: ,,Dat tam vSechny
informace, vSechno, co by ten uzivatel mohl ve spojeni s klicovymi frazemi chtit. A je to

zadarmo*.

Celkem 4 participanti se shodli na tom, Ze i pro hlasové vyhledavani je vhodné mit dokonale
optimalizovanou FAQ strdnku na webu, tedy stranku s nejcastéji kladenymi otazkami a
odpovéd'mi. Participantka ¢.4 zdavodnuje vyuziti stranky FAQ i pro Google vysledky
vyhledavani: ,,Davé smysl, aby byl obsah dobte strukturovany, aby to davalo smysl a nebyl
to jednolity text. Myslim si, ze FAQ je Upln€ super, mame je na n¢jakych strankach u

bankovnich klientd, a i tak uz ted’ to Google propisuje vylozené do vyhledavani.*

Participantka ¢. 1 popisuje vyuZiti strukturovanych dat: ,,Pokud mas na webu frequently
asked questions a jesté na to nasadis$ ty strukturovana data, tak podle mé, to, ze prorazi§ na
tu frazi je daleko vyssi.“ Dale pokracuje s vysvétlenim, pro¢ je dobré na FAQ i obsah
nasazovat strukturovana data a shrnuje tak ndzor vétSiny participantl: ,,Je to extrémné
jednoduché na zapracovani do kddu a hrozné rychle to zaujme pozornost nejen vyhledavaci,
ale i uzivatell. UrCit€ se na to poji obsah 1 blogové ¢lanky, pokud to dava smysl, tak je urcité
dobry u téchto véci nasadit schema.org nebo schema markup — to jsou strukturovana data —

protoze je to néjaky rich result, ktery mtzes nabidnout.*

Dulezitost optimalizace webu pro zobrazovani a obsazeni featured snippetu zminili
v rozhovorech vSichni zGcastnéni. Participant ¢.3 vysvétluje, pro¢ je dulezité se v ramci
obsahu webu zaméfit na featured snippet: ,,Pokud budu fesit obsahové dotazy, tak hlasové
vyhledavani mi Casto pfeCtou obsah featured snippetu, takze pro mé feSeni optimalizace
obsahu pro hlasové vyhledavani je obsadit pozici featured snippetu.” Pokud se tedy web
dostane do featured snippetu, uzivatel dostane na vyhledavani ptedem ptipravenou odpoveéd’.
Participant dale popisuje, jak p¥i optimalizaci na featured snippety postupovat: ,,Chcete
optimalizovat pro hlasové vyhledavani, tak vlastné budu postupovat stejné, jako kdyz
optimalizuji web pro ziskani featured snippetu — musim nabizet odpovédi na dotazy. Musim
premyslet, jaky dotaz ten uzivatel zada a ja musim nabizet tu jasnou odpoveéd’. A tohle je za
mé to stéZejni, jak nad tim pfemyslet.” K tomuto tvrzeni dodéava participant ¢.2 informaci,
ze ziskani featured snippetu miZe znamenat velkou konkurené¢ni vyhodu i u lokalnich
prodejcii: ,,Pokud jsem lokalni prodejce a soupefim s ostatnimi a vyhraju ten featured snippet
a budu vramci odpovédi, tak to pro mé¢ mize znamenat konkuren¢ni vyhodu v rdmci
organiku. I kdyZz neni hledanost velikd, jsou to konverzni dotazy a mtiZze to byt pro mé

zajimavy.“ Stejn¢ jako participant ¢.3 také uvedl mozny postup optimalizace, kdy je
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vhodné se inspirovat konkurenci: ,,Zkusil bych vyuzit ty stranky, co uZ mam a pokud
stranka dava smysl, tak bych pokryl long-taily. Napied bych se podival na ostatni, jestli
v tom featured snippetu nékdo je, jak vypada ta stranka a jestli dava smysl, abych ji

vySoupnul tou svoji a dostal se tam.*

Mezi dalsi ukazatele, které by mély byt pfi optimalizaci pro hlasové vyhledavani brany
V potaz, patii rychlost webu i pFizptisobeni pro mobilni telefony a celkova responzivita
webu. Dulezitost rychlosti webu zdaraznili 2 participanti a optimalizaci webu pro mobilni
telefony celkem 3 participanti. Participantka ¢.1 shrnuje: ,,Ve finale je to optimalizace pro
uZzivatele — urcité responzivita webu — ve chvili, kdy bude§ mit Spatnou rychlost, Spatny UX
a UlI, tak se to nebude libit ani vyhledavacim, ani uzivatelim. Optimalizace pro mobilni
telefony je diilezita pro voice search, protoze k tomu pouzivas pfedevsim mobilni telefon.
Ty pouZzijes ten voice search ve chvili, kdy si chces urychlit ¢as — a pak se dostanes na web,

ktery se nacita dlouho — podle mé ta rychlost webu je taky dalezita.

Zajimavym feSenim, které bylo zminéno dvéma participanty, je optimalizace riznych
udalosti pro hlasové vyhledavani: ,, Tyka se to tfeba i eventt. Zadala bych do vyhledavace
pomoci voice search, kdy je nejblizsi vinobrani na jizni Moravé — a kdyz implementujes do
kodu schema.org event tak ti to hodi rich snippet, kde budes mit napsany akci, misto, Cas
konani, datum, podle mé je tplné skvély, ze si nemusi$ prohlizet web a divat se na

harmonogram.*

Dil¢i zavér: Mezi nejvetsi potencial pro hlasové vyhledavani vidi participanti optimalizaci
webu na dotazy spojené s lokalitou a celkové zaméfeni na lokalni SEO. Vyhodou by mohlo
byt aplikaci podrobného textu — navodu — k navigaci do podniku, podle ¢ehoz by Google
mohl navést uzivatele, nutnosti by mélo naopak byt aktualizace a optimalizace Google My

Business profilu podniku ¢i obchodu tak, aby se vyhledavac dostal k datiim co nejsnadnéji.

Zakladnim prvek pii optimalizaci by méla byt analyza klicovych slov, ktera je zaméfena na
longtailové vyrazy, otazky a related terms. AKS by pak byla vyuzita naptiklad k upravé FAQ
stranky, ktera je z pohledu specialistii jednim z hlavnich prvku k optimalizaci pro hlasové

vyhledavani.

Pro snadné porozuméni obsahu vyhleddvaem a nasledné i uzivatelem je vhodné aplikovat
strukturovana data do zdrojového kddu stranky a nasadit je na jednotlivé druhy obsahu
k vytvofeni struktur, které budou komunikovat vybrané informace a poskytovat rich result

ve vysledcich vyhledavani.
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specialistu patii optimalizace webovych stranek pro zobrazovani a obsazeni featured
snippetu, které jsou s nejvétsi pravdépodobnosti vyuzivany ve voice search ke zodpovidani
dotazli na uzivatelovy otazky. Za dulezité prvky, které spadaji do klasické optimalizace pro
vyhledavace patii také rychlost webu nebo responzivita webu a jeho optimalizace pro

mobilni telefony.

8.5 Zavér kvalitativnich rozhovorua

Participanti se shodli na obecném tvrzeni, Ze je hlasové vyhledavani celosvétove a zejména
v anglicky mluvicich zemi pouZivan&jsi nez v Ceské republice. Divodem tohoto jevu je
dle zacastnénych povaha a konzervativnost spotiebiteli, ktera omezuje uZivani
hlasového vyhledavani na vetejnosti a predevsim omezena podpora Ceského jazyka, ktera
brani rozsifeni hlasového vyhledavani na ¢eském trhu. Shoda také panovala na potencial pro
rozvoj hlasoveho vyhledavani — ten podle majoritniho ndzoru existuje, ale predevs§im jeho
velikost a ¢asovy horizont jsou nejistotou. V této souvislosti je nutné zduraznit tvrzeni, Ze
rozvoj a pouzivani hlasového vyhledavani miZe vyrazné urychlit zapojenim Al do
hlasového vyhledavani a vysledka vyhledavani. Nutna je podle specialisti také

optimalizace a vylepSeni algoritmti.

Textové vyhledavani pravdépodobné nikdy nebude zcela nahrazeno hlasovym
vyhledavanim, protoze budou existovat situace, kdy uZzivatelé budou preferovat textovy
format vyhledavani — hlasové vyhledavani miZze dominovat nap¥. u urc¢itych typa dotaza
s jednoduchymi odpovéd’'mi, lokalitou nebo ocekavanou obecnou povahou odpovédi.
Vyhledavani hlasem pfinasi uzivatelim vyhody jako rychlost, jednoduchost a pohodlnost
zadavani dotazu a ziskavani vysledku, zejména ve vztahu k lokalité uzivatele. Search intent
je diilezity stejné¢ jako u textového vyhledavani — je ale vyuzivan omezené — nejpodstatné;jsi

je navigacni a informacni intent, naopak komercni a transakéni intent je upozadén.

Z hlediska aplikovatelnosti nemusi byt hlasové vyhledavani vhodné pro vSechny druhy
byznysl a webi, ale v ptipad¢ aktivniho pouzivani pro nékterd odvétvi predstavuje silnou
prilezitost k ziskani novych zikazniki a navsStévnosti. Nejvétsi potencial pak dle
participanti spoc¢iva v lokalnim vyhledavani a dotazech souvisejicich s lokalitou, zvlasté
diky rychlému a jednoduchému pouZiti hlasového vyhledavani. Vétsina hlasoveé vyhledavani

vnimala jako novou pfilezitost pro akvizici novych zdkaznikli a navstévnosti.
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Nejvétsi rozdil mezi hlasovym a textovym vyhledavanim dle zG¢astnénych spociva v tom,
7¢ hlasové dotazy jsou specifi¢téjsi, konkrétnéjsi a delSi, Casto obsahuji long-tailova

klicova slova, protoze uzivatelé mluvi ve vétach nikoli strojovymi vyrazy.

Nejveétsi potencial pro hlasové vyhledavani spatfuji participanti v optimalizaci webu pro
dotazy souvisejici s lokalitou. Dilezité je aplikovat podrobny text k navigaci, aktualizovat
a optimalizovat Google My Business profil a provést analyzu kli¢ovych slov zaméienou

na longtailové vyrazy, otazky a souvisejici terminy.

Optimalizace webu by méla dale zahrnovat Upravy FAQ stranek a aplikovani
strukturovanych dat pro snadnéjsi porozuméni obsahu vyhledavatem a uzivateli.
Dulezitou taktikou optimalizace pro hlasové vyhledavani je optimalizace webovych stranek
pro zobrazeni a obsazeni featured snippetd, které jsou vyuzivany ve voice search pro
zodpovidani dotazt. Klasické prvky optimalizace pro vyhledavace, jako je rychlost webu,

responzivita a optimalizace pro mobilni telefony, jsou rovnéz dilezité.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl realizovan pomoci dvou Setfeni a bylo rozdéleno do dvou fazi.
V prvni fazi probéhlo dotaznikové Setieni a po jeho ukonceni probéhla analyza dostupnych
sekundéarnich dat, zejména realizovanych studii na téma optimalizace obsahu pro hlasové

vyhledavani.

9.1 Dotaznikové Setieni

Pii tvorbé otazek dotaznikového Setieni bylo navazovano na zjisténi z polostrukturovanych
rozhovort tak, aby se mohla jednotliva data mezi sebou po interpretaci porovnat a
vyhodnotit. U dotaznikového Setfeni byla zvolena strategie s nizkym pocet otazek, aby
nebyli respondenti pii vypliovani demotivovani jeho délkou, neodesli v jeho prubéhu a
odpoveéd’ odeslali. Otazky v dotazniku se respondentim zobrazovaly podle volby jejich
odpovédi, kdy nejvétsi mozny pocet otazek v dotazniku, na ktery mohli respondenti
odpovidat, byl 17. Nejvétsi odliSeni dotaznikd ptedstavovala filtra¢ni otazka ¢.1, ktera
rozdélovala respondenty na dvé skupiny — skupinu, ktera jiz hlasové vyhledavani pouzila a

skupinu, kterd s hlasovym vyhledavanim nema zadnou zkusenost.
Jednotlivé otazky byly koncipovany nasledovne:

Dichotomickeé — otazky ¢. 1, 7

Vybérove — otazky ¢. 2, 3, 5,9, 15a 16

Vyctoveé — otazky €. 4, 6, 8, 11, 12

Otazky vyuZivajici likertovu skalu — ¢. 10, 13, 14

Oteviené — otazka €. 17

Dotaznik byl distribuovan k respondentim za pomoci socialnich siti Facebook, kde byl
sdilen také do tematickych skupin, Twitter, Instagram a LinkedIn. Scénatf dotazniku je

ptilozen v ptiloze P II.

9.2 Struktura respondentii

Dotaznik zodpovédélo celkem 382 respondenti. Po zakladni kontrole odpovédi byly

vSechny vyplnény fadné a relevantnég, proto nebyl divod odpovédi dale tfidit a vytazovat.
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Celkovou strukturu respondenti tvoii z 57 % zeny a z 43 % muzi. Mezi nejsilngjsi profily
dotazovanych patii Zeny ve veéku 18-24 (29 %) a 24-35 (19 %), u muzu je nejsilnéjsi profil
ve véku 18-24 (19 %) a 24-35 (15 %).

Do jaké vékové skupiny patiite? N = 382

= 17 améné
=18-24
=25-34
35-44
m45-54

= 55 - 64

= 65 +

Tabulka 1 — Graf — Skladba respondentt dle véku
(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.3 Interpretace dat z dotaznikového Setieni

Stejn€ jako u individudlnich rozhovorli byla interpretace dotaznikového Setfeni pro

prehlednéjsi vyhodnoceni rozdélena do vice tematickych celki.

Prvni celek se zabyva generickym uZivanim hlasového vyhledavani. Druh4 ¢ast je zamétena
na nejcastéji hledané informace a témata, ktera je nasledovana ¢asti ¢.3, zaméfena na celkovy
nazor respondentli na hlasové vyhledavani. Ctvrta &ast je pak zaméfena na davody

nepouzivani hlasového vyhledavani.

9.3.1 Uzivani hlasového vyhledavani

Ze vzorku 382 uzivateli hlasové vyhledavani alesponi jednou zkusilo celkem 255
respondentll, coz je témét 67 % dotazovanych. Zajimavosti je, Ze z téch, co vyhledavani
zkusili, je pouZiva pouze obasné nebo témér viubec celkem 70 % dotazovanych a

pouhych 21 % je pouziva denné€ nebo alespon jedno tydné. Tuto stavajici situaci potvrzuje i
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nasledujici graf ¢.2, kde lze pozorovat spiSe negativni trend v pouzivani hlasového

vyhledavani.

Hlasové vyhledavani pouzivam stale vice. N = 255

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Souhlasim  ® SpiSe souhlasim Nevim SpiSe nesouhlasim  m Nesouhlasim

Tabulka 2 - Graf — Budoucnost uzivani hlasového vyhledavani
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V souvislosti s uvedenym grafem ¢.2 je dale pozoruhodné, jak dotazovani premysli o
budoucim vyuziti: Ze vzorku uzivateld, ktefi uvedli, ze hlasové vyhledavani pouzivaji stale
méng, si 74 % uZivatelit mysli, Ze bude hlasové vyhledavani v budoucnu uZivanéjsi.
Opak si mysli pouhych 8 %. Z tohoto vyplyva, Ze uzivatelé pravdépodobné o¢ekavaji
optimalizaci a celkové vylepSeni tohoto druhu vyhledavani, co by zajistilo Castéjsi

uzivani v budoucnu.

Z uzivateli hlasového vyhledavani, ktefi vyuzivaji tuto formu alespon 1 tydné, jej 74 %
pouziva pouze v domacnosti a jen 1 % na veiejnosti. Zbylych 25 % je vyuziva v obou
piipadech. Na téchto datech lze pozorovat mozny socidlni blok se zaddvani dotazii hlasem

na vefejnosti.

9.3.2 Nejcastéji hledané informace

86 % respondentt pouzilo nebo pouZiva nejcastéji k hlasovému vyhledavani mobilni
telefon. Nejcastéji hledané informace hlasem prostiednictvi mobilniho telefonu jsou obecné
informace (hledd 58 % uzivatelll), hledani cesty k ur¢itému mistu (36 %) a informace o
podniku, oteviraci dobé nebo lokalité (15 %). 26 % uZivatelll vyhledavalo podcasty, filmy
nebo hudbu a necelych 10 % hledalo navody a informace o produktu nebo sluzbé nebo

zpravodajstvi.

Naproti tomu minoritni skupina, pouziva hlasového asistenta nebo chytry reproduktor

(6 %), vyhledava nejcastéji zabavu podcasty, filmy nebo hudbu (93 %), obecné informace
y | ) p y y
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(60 %) a zpravodajstvi (30 %). Zbylé informace vyhledavaji pouze jednotky procent
uzivateld. V ptipad¢ této skupiny je nutno zdiraznit, ze vysledky nemusi byt reprezentativni

z dtivodu malého poctu uzivatelti hlasového vyhledavani pomoci asistenta / reproduktoru.

Z hlediska vsech uzivatelt hlasového vyhledavani je tietim nejhledanéj$im typem informaci
hledani spojené s navigaci k ur¢itému mistu (32,5 %) a informace o podniku, oteviraci dobé
nebo jeho lokalité (14,9 %). S timto koreluje zjisténi, ze témét 50 % uZivateld, kteri
hlasové vyhledavani zkusili nebo jej pouzivaji, vyhledavalo pomoci hlasu informace o
lokalité. Castéji vyhledavaji dotazy spojené s lokalitou pomoci hlasu muzi (57 %), oproti

tomu zen, které vyhledavaly dotazy s lokalitou, je pouze 44 %.

O jaké misto se jednalo? N = 127

(Respondenti mohli oznacit jednu a vice odpovédi)

90
80

79
70
60
50
50 45
40
30
20 13 13
10 3
0 —— -

m Restaurace / kavéarny / bary  m Obchod / kamenna prodejna  m Skoly / Gifady / statni instituce

Pamatky / turisticka mista ~ ® Cerpaci stanice mJiné

Tabulka 3 — Graf — Hledanost lokalit pomoci hlasového vyhledavani
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pomoci hlasového vyhledavani jsou nejéastéji hledany generalni dotazy na obecna

témata, ktera vyhledava 57 % uzivateli.

Tohle mimo jiné konfirmuje fakt, Ze uZivatelé¢ vnimaji hlasové vyhledavani jako ,,skvélého
pomocnika‘“ pro jednoduché dotazy, které mohou byt ve vyhledavacich hledany. V otazce
¢. 10 se pro tohle tvrzeni vyslovilo téméf 94 % uzivatelll. Pro ovéfeni této otazky byla

Vv otazniku poloZena druha, jen obracenym zptisobem pro potvrzeni daného vyroku:
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vvvvv

vyhledavani. N = 255

e e 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Souhlasim  m Spise souhlasim Nevim Spise nesouhlasim  m Nesouhlasim

Tabulka 4 — Graf — Pomér uzivatelt, ktefi by nevolili hlasové vyhledavani ke zjisténi

vvvvvv

(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.3.3 Nazor respondentii na hlasové vyhledavani

Pohledem na hledanost informaci a o¢ekavani od vysledku vyhledavani pomoci jakékoliv
relevantnost odpovédi, kterou oznacilo témér 71 % respondentii. Druhé nejvolenégjsi
kritérium byla aktualnost odpovédi (53 % respondenttt), ktera se v§ak poji pouze k ur¢itym
tématiim, pokud mohou zastarat nebo se ¢astéji inovuji — napiiklad informace o oteviraci

dob¢, umisténi podniku nebo rtiznym obsahovym tématim.

vvvvvv

uzivateld jako 4. nejcastéjsi kritérium uvedlo duleZitost hloubky ¢i pokryti odpovédi na
zadany dotaz, coz by mohlo byt problémové kritérium pro formu vysledki hlasového

vyhledavani.

Dle tvrzeni, které bylo polozeno v otazce ¢.10, nevnima majorita respondenti (téméi 63
%) hlasové vyhledavani jako plnohodnotnou nahradu za klasické textové vyhledavani.

Mezi diivody, které tento vyrok potvrzuji a dale rozviji, se fadi nasledujici:
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Co si myslite o nasledujicim tvrzeni? N = 382

Hlasové vyhledavani je stejné spolehlivé jako textové _ 33,8% -
Chybi mi moznost vybéru odpovedi [ TGOS0 15.7% [l 5%
Chybi mi vizudlni slozka vyhledavani | EEEGHINESSRM 26670 194% Bl

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Souhlasim  m SpiSe souhlasim  ® Nevim Spise nesouhlasim  ® Nesouhlasim

Tabulka 5 - Graf — Nazory rizna tvrzeni na hlasové vyhledavani
(Zdroj: vlastni zpracovani)

O hlasovém vyhledavani se potvrdilo, Ze je vnimano jako rychlé. VVnima je tak 91 %
uzivateld i 66 % téch, ktefi jesté hlasové vyhledavani nevyzkouseli. Jako pohodIné je
vnima 92 % uzivatelti 67 % neuZivateld a jako jednoduché 87 % uzivateli a 54 %
neuzivatelt. Pozoruhodnym zjisténim byl nazor respondentt na spolehlivost, ktera byla pro

piehlednost rozdélena do grafu €. 6:

Hlasové vyhledavani je dle mého spolehlivé? N = 382

Uzivatelé hlasového vyhledavani _ 37,7% 3I/o
Neuzivatelé hlasového vyhledavani 3_ 33,8% .%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Souhlasim  m SpiSe souhlasim = Nevim Spise nesouhlasim  ® Nesouhlasim

Tabulka 6 — Graf — VVnimani spolehlivosti u uzivatell i neuzivateld hlasového vyhledavani

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pravé vysoké zastoupeni obavy o spolehlivosti hlasového vyhledavani, ale také nevhodnost
formy a zobrazovani vysledkl vyhledavani mize byt povazovano za zakladni bariéru,

kterd brani lidem v uzivani hlasového vyhledavani.
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9.3.4 Duvody neuZzivani hlasového vyhledavani

Z celkového profilu respondentd nevyzkouselo hlasové vyhledavani 33 % respondentt, coz
odpovida 127 dotazovanym. Primarnim cilem této ¢asti dotazniku bylo zjistit, z jakého

diivodu lidé nevyzkouseli hlasové vyhledavani.

V dotazniku se piedevsim pracovalo s piedpoklddanymi bariérami, které wvyplynuly
z kvalitativniho vyzkumu — nepodporovani Ceského jazyka a nezajimavosti hlasového

vyhledavani:

Proc jste nepouzili hlasové vyhledavani? N = 127
(Respondenti mohli oznacit jednu a vice odpovédi)

80 69
60 50

40 31 28

. — —

® Nemél/a jsem divod
®m Neumim cizi jazyk

Nezajimava forma vyhledavani

Chci si vysledky vyhledavani prochazet a videt dalsi alternativy
| Jeste jsem nezkusil/a, ale vyzkousim

mJiné

Tabulka 7 — Graf — Duivody nevyuziti hlasového vyhledavani
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem Kk Sirokému zastoupeni generaci ve véku 18-24 a 25-34 neni dle vysledki
dotazniku problémem jazykova bariéra pii zadavani dotazi do hlasového vyhledavani,
coz potvrzuji i samotni dotazovani — 73,3 % lidi z téchto vékovych kategorii uvadi, Ze
hlasové vyhledavani rozumélo zadanému dotazu s ob¢asnou nepiesnosti a 8 % nemélo

s hlasovym vyhledavanim problém Zadny.

I pfes vySe zminéné majorita dotazovanych (64 %) z téchto dvou vékovych skupin uvedla,
ze je v Cesku hlasové vyhleddvani omezeno kviili nepodporovani ceského jazyka. D4 se tedy
predpokladat, Ze i u lidi, co umi hovorit anglicky, je hlasové vyhledavani kvili

nepodporovani ¢eského jazyka omezeno, byt neni bariérou k vyzkouseni nebo obcasnému
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pouzivani. Proto lze pracovat s predpokladem lenosti a neprakticnosti u uzivateli

k vymysleni a zadavani dotazii v anglicting.

Hlasové vyhledavani ma v CR omezeni kvili

nepodporovani ¢estiny. N = 382
(Zatazeny vSechny vekové skupiny)

3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Souhlasim Spise souhlasim Nevim Spise nesouhlasim  m Nesouhlasim

Tabulka 8 — Graf — Vniméani omezeni hlasového vyhledavani u v§ech vékovych skupin
(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.4 Zavér dotaznikového Setreni

V souhrnu lze konstatovat, ze hlasové vyhledavani piredstavuje stile rozvijejici se
technologii s potencialem k dal$§imu vyuZzivani v budoucnu. Vyzkum zahrnoval vzorek 382
respondentll, z nichz 67 % alespon jednou vyuzilo hlasové vyhledavani. Navzdory tomu ale
pravidelné — denné nebo alespon jednou tydné uziva hlasové vyhledavani pouze 21 %
respondentii. Vétsina uzivateld hlasového vyhledavani (70 %) jej pouziva pouze obCasné
nebo téméi vubec. Tyto zjisténi naznacuji, Ze hlasové vyhledavani ma stale velké rezervy
v SirSim pouzivani. I pfes to, ze vétSina uzivatel uvedla, ze hlasové vyhledavani uziva stale
méné, si 74 % mysli, Ze bude v budoucnu uZivanéjsi, coz naznacuje ocekavani ve
vylep$eni a vétsimu zpiistupnéni této formy vyhledavani.

Zajimavym zji§ténim bylo, Ze témér 94 % respondentii vnima hlasové vyhledavani jako

N 24

odpovédi, aktudlnost odpovédi a jednoduchost odpovédi.

Z interpretovanych vysledkii 1ze také uvést, Ze v soucasné dobé hlasové vyhledavani
nenahrazuje textove vyhledavani a v urditych dotazech pravdépodobné ani nenahradi.
Textové vyhledavani zustava preferovanym zptisobem vyhledavani informaci z dtvodu

vyssi piesnosti, pichlednosti a kontroly nad vysledky vyhledavani.

Mezi nejcastéji hledané informace pomoci hlasu patii obecné informace, hledani cesty k

uréitému mistu, informace o podniku, oteviraci dobé nebo lokalité. Uzivatelé¢ vnimaji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

hlasové vyhledavani jako rychlé, pohodiné a jednoduché, ale zaroven maji respondenti
obavy o jeho spolehlivost a majorité vadi také forma zobrazovani vysledku vyhledavani
— predevsim pak nemoznost vybéru vice odpovédi a celkova absence vizualni slozky
vysledkt vyhledavani. Obava o spolehlivost i nevhodnost formy vysledkt vyhledavani maze

byt jednou z bariér pro $ir$i uzivani hlasového vyhledavani.

Mezi hlavni bariéru v nepouzivani hlasového vyhledavani avSak zstdvd nepodpora
¢eského jazyka — vétSina respondenti tento problém vnima jako omezeni v uZivani na

trhu v Ceské republice.

I pres to, ze vétSina respondentl z v€kové skupiny 18-34 let uvedla, ze hlasové vyhledavani
rozumélo jejich dotaziim s ob&asnou nepiesnosti nebo nemélo zadny problém s interpretaci,
64 % respondentii z této vékové kategorii se domnivé, Ze hlasové vyhledavani v Ceské
republice je omezeno nedostateCnou podporou Ceského jazyka. Z tohoto miize byt vyvozen
zavér, 7ze aCkoliv jazykova bariéra nepredstavuje vyznamny problém pro anglicky
mluvici populaci, nedostate¢na podpora ¢eského jazyka miiZe omezovat $irsi uplatnéni
hlasového vyhledavani — uzivatelé z duvodu lenosti ¢i neprakti¢nosti pfi vymysleni a

zadavani dotazt v anglickém jazyce budou volit jinou formu vyhledavani.

Vysledky dotaznikového Setieni naznacuji, ze hlasové vyhledavani ma potencial k ristu a
SirSimu pouziti vV ptipad¢, Ze dojde k optimalizaci a vylepSeni technologie, zejména ve sméru

podpory ¢eského jazyka a zlepSeni vnimani spolehlivosti vysledki vyhledavani.

9.5 Analyza sekundarnich dat

Sekundérni data se zaméfenim na hlasové vyhledavani z ¢eského trhu neexistuji, predevsim
kvili jeho malému rozsifeni a malému procentu aktivnimu pouzivani. Vzhledem k tomu, ze
algoritmus Google i vétsiny vyhledavaci je globalné stejny, mohou byt sekundarni data
Z jinych trha Castecné aplikovatelna i na trh v ¢eské republice. Je ale potieba brat v potaz
pfipadna rozsifeni, kterymi vyhleddvac Google disponuje na jinych trzich — pfedev§im
v USA. Studie, které pojednéavaji predevSim o spotiebitelském chovani ve vyhleddvacich,

aplikovatelné napfic trhy nejsou, a to pfedevsim z divodu moZnych odliSnosti.

Sekundéarni data jsou interpretovana z vice zdroji — primarnim zdrojem dat jsou odborné
Clanky a studie na uréitd témata nebo ruzné taktiky SEO pro hlasové vyhledavani.
Sekundarnim zdrojem jsou online marketingové néstroje, které pomohou nahlédnout do

specifik hledanosti klicovych slov nebo chovani uzivatelii ve vyhledavani.
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9.6 Interpretace analyzy sekundarnich dat

Alves ve svém ¢lanku na searchenginejournal.com popisujici optimalizaci obsahu pro voice
search charakterizuje zakladni ptistup k optimalizaci — zacit s klasickou optimalizaci webu
tak, jako by specialista postupoval v optimalizaci pro textové vyhledavani. Zminuje tak
napiiklad optimalizaci title tagt, zakomponovani long-tailovych kli¢ovych slov nebo vyuziti
strukturovanych dat schema markup k zacileni na rozsitené vysledky vyhledavani — tzv. rich
results nebo tvofit relevantni obsah, zajistit technickou stranku, aby byl zaindexovany
vyhledavaci (2022).

Herbert dodava, ze ¢im Iépe optimalizovany obsah pro hlasové vyhledavani, o to lepsi budou
organické vysledky vyhledavani pro optimalizovany web. | v piipadé, ze uzivatelé hlasové
vyhledavani nepouzivaji, optimalizace pro hlasové vyhledavani bude pro web prospé&$na

v klasickém vyhledavani (2023).

9.6.1 Sekundarni data pro ¢esky trh

Velmi zajimavé popsal Pavel Ungr rozvoj hlasového vyhledavani v Ceské republice. Ten
tvrdi, ze je hlasové vyhledavani budoucnosti, na kterou je potfeba se na Ceském trhu
piipravit. Na ¢eském trhu momentalné panuje stejny stav, jako v roce 2019, kdy Ungr tvrdil,
7e hlasové vyhledavani stale neni v CR kritickym tématem, ale otazkou bude, kdy. Timto

zlomem ve vyvoji pak oznacoval podporu Cestiny u hlasového vyhledavani (Ungr, 2019).

Urcity problém vidi Ungr také v konzervativni povaze Ceskych uzivatelti — uzivatelé nejsou
zvykli ,,povidat si* s chytrym zafizenim a v nckterych ptipadech na vetejnosti to neni

vhodné (2019).

Nejnovéjsi zminka k vyvoji a pouzivani hlasového vyhledavani byla uvedena na konferenci
SEO restart, ktera se konala 30.3.2023 v Praze, kde Ungr i Marek Prokop uvedli v paelové
diskusi myslenku, ze moznym divodem pro rozSifovani a vys$i uzivani hlasového
vyhledavani se muze stat implementace Al do samotného vyhledavani i podoby vysledkt

vyhledavani (Ungr a Prokop, 2023).

9.6.2 Lokalni dotazy a vyhledavani

Na dilezitosti optimalizace webt podniku a firem pro hlasové vyhledavani na lokalni dotazy
se shoduji vSechny sekundarni zdroje. Case studies, odborné studie na dané téma i ¢lanky

obsahuji tvrzeni, Ze zvlasté pro lokalni vyhledavani ma hlasové vyhledavani nejvétsi
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potencial. Tomuto tvrzeni napomahaji také data o hledanosti dotazti na ¢eském trhu ziskana

z nastroje marketingminer.cz a ahrefs.com.
Alves popisuje seznam informaci, které¢ jsou pro lokalni dotazy dilezité a mély by tak byt
uvedeny jak na webu, tak i v ostatnich firemnich zapisech (napt. Google My Business, zapis
do Apple Maps apod.) (2022):

e Nazev a popis podnik

e Adresa, telefonni ¢islo a jiné kontakty

e Oteviraci doba

e Recenze

e Prolinkovani na web

Zakladnim prvkem k optimalizaci pro lokalni vyhledavani mimo web patii mimo jiné profil
podniku na Google My Business. Vyhodou tohoto néstroje je bezplatny zapis a moznost

vyplnéni rozmanitého mnozstvi informaci o lokélni provozovné (Gareth, 2022).

Pii prizkumu vyhledavani dotazii ve vyhledava¢ich v CR v nastroji marketingminer.com
byly objeveny anglicky zadavaneé lokalni dotazy s velkou hledanosti a piedev$im meziro¢ni
zména hledanosti indikuje vysoky narist hledani téchto vyrazi — na obrazku ¢.6 ve sloupci

,Meziro¢ni zména hledanosti* 1ze pozorovat zmény ve stovkach procent.

KLIEOVE SLOVO HLEDANOST GOOGLE o CPCGOOGLE KONKURENENOST D TRENDY SERP ROZSIRENI

food near me 3400 11,15 Ké 51 ..lll“l"“
breakfast near me 2200 BSTKE ot -|ll"|ulu
cafe near me 2000 5,34 K& 66 .ulll““ll
restaurant near me 1800 5,64 ke ? alllli..
20 a6 6 wlllllle, =
restaurEns e 1300 80T 7 anllllu..
dessert near me 300 B.0B KE ? __.-l““l"
pharmacy near me 1200 1060 KE ? ..lll“"lll
shop near me 1100 768 K¢ ? ulll"llln

Obrazek 6 — Hledanost dotazi s obsahem vyrazu ,,near me* na ¢eském trhu
y

(Zdroj: marketingminer.com)
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Rist vyhledavani u dotazi zadavanych v ¢eském jazyce je patrny také u klicovych slov

S obsahem vyrazu ,,nejblizsi“, ale také u klicovych slov ve spojeni podniku a lokality —

napf. ,,restaurace brno* nebo ,,kavarna brno®.

KLIGOVE SLOVD HLEDANDST GOOGLE ..

nejblizsi 1400

nejblizsi bankomat

nejblizsi cerpaci
stanice

nejblizsi bankomat 120

nejblizsi pobocka

nejblizsi oteviena

nejblizsi potraviny a0

kde je nejblizs
restaurace

nejblizsi kaufland

nejblizsi stavebniny

CPCGOOBLE

0,00 K&

0.23KS

519K:

B.7IKE

0,00 K&

0,00 K&

KONKURENENOST

55

0

56

56

56

46

MEZIROCNI ZMENA
HLEDANOST]

HOSTI

TRENDY

SERP ROZSIRENI

Obréazek 7 - Hledanost dotazi s obsahem vyrazu ,,nejblizs$i* na ¢eském trhu

(Zdroj: marketingminer.com)

Optimalizaci na tyto dotazy mimo jiné doporucuje i Dean v case study realizované na

hlasové vyhledavani: krom¢ daného mista optimalizovat i na dotazy spojené se slovy ,,near

me* — V ¢eském volném piekladu ,,nejblizsi* nebo ,,blizko*. Google pak pii zadani tohoto

dotazu pouzije udaje z uzivatelovy polohy a dotaz ,,nejbli

uzivatel pravé nachazi — na zakladé tohoto dostane uzivatel o¢ekavany vysledek

vyhledavani (2018).

9.6.3 Longtailova kli¢ova slova

v wree

§i“ zméni na ndzev mista, kde se

Vzhledem k hlasové form¢ zadavani kli¢ovych slov byvaji dotazy konverzativnéjsi a klicova

slova long-tailového charakteru. Pokud tedy nejsou longtailové vyrazy pii optimalizaci na

hlasové vyhledavani do obsahu webu zakomponovany, mize web pifichdzet o navstévnost

(Alves, 2022).

Napti¢ zdroji sekundarnich dat panuje obecny konsenzus na nutnosti optimalizace pro long-

tailova klicova slova, pokud ma byt web zaméfen na hlasové vyhledavani.

Diilezitost longtailovych vyrazi mimo jiné i pro klasickou optimalizaci dokazuje a

vysvétluje ve studii Dean: I pfes to, Ze maji long-tailova klicova slova malou hledanost,

jejich pocet je stale velmi velky — necelych 92 % celosvétové vyhledavacich dotazu je
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longtailovych. Toto dokazuje i fakt, ze primérné klicové slovo ma objem 989 vyhledavani
za mésic, ale median objemu vyhledavani pro klicové slovo je pouze 10 vyhleddvani za

meésic. Dtlezité je také zjisténi, ze ptes 14 % klicovych slov je ve formé otazky (Dean, 2020).

Dean v dalsi studii uvadi, ze klicové slovo nemusi byt zakomponovano do title stranky, ale
spise by mélo byt v obsahu na strance. Vysvétluje, ze pouze 1,7 % vysledkd hlasového
vyhledavani zobrazovalo stranky se shodnym klicovym slovem aplikovanym v titulku. Proto

je vhodnéjsi aplikovat vice longtailovych dotazii do obsahu na strance (2018).

Gareth doplnuje, ze pouze pouzivani longtailovych klicovych slov nestaci, ale na web je

vhodné zakomponovat piné fraze i otazky, ¢imz popisuje vytvoreni FAQ sekce (2022).

9.6.4 FAQ

Vytvoteni FAQ sekce je dalsi taktika optimalizace pro hlasové vyhledavani, ktera byla
v sekundarnich datech zmifiovana a ozna¢ovana mezi zakladni ptistup. Optimalizace této

stranky ale mize pomoci webu i v textovem vyhledavani.

Dulezitou souc¢asti by mélo byt zakomponovani strukturovanych dat s ndzvem schema
markup FAQ, které muze pomoci vyhledavaci k pochopeni obsahu a k pripadnému

zobrazeni obsahu ve featured snippetu (Alves, 2022).

Firmy a podniky, pro které jsou lokalni dotazy dualezitou soucasti strategie jak privadét nové
zakazniky, by se také m¢ly soustiedit na FAQ stranku a pfimo odpovidat na webu na dotazy,
které zakaznici pokladaji nebo mohou pokladat. DileZité je odpovidat jak na dlouhé dotazy,

ale také zakomponovat longtailové vyrazy (Duty, 2019b).

K vyhledavani otdzek i longtailovych vyrazi, na které se uzivatelé ptaji, mize pomoci
nastroj ahrefs.com nebo keywordtool.io, pro cesky trh je Céastené vhodny také
marketingminer.com. Kromé téchto nastroju byl ¢asto zmifiovany i pristup s vyuZiti

Google SERPu nebo Al chatbota ChatGPT:

Identifikovat souvisejici otazky muze pomoci i funkce v SERPu — ,,Lidé se také ptaji, kde
jsou vypsany podobné otazky na hledané téma. DalSim zplsobem je vyuzZiti umélé
inteligence ChatGPT, které miiZe byt poloZena otazka ke zjisténi dalSich otazek, na které je

vhodné vytvoftit odpovédi (Romero, 2023).
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9.6.5 Rozsifené vysledky vyhledavani a featured snippets

Napric¢ diskusemi, odbornymi ¢lanky i studiemi se specialisté shoduji na dileZitosti
optimalizace pro tzv. vybrané Uryvky neboli featured snippety. V sekundarnich datech
je absolutni absence nazoru, ze featured snippety i rich snippety nejsou pro hlasové
vyhledavani dulezita. Nejvétsi shoda panuje v tvrzeni, ze featured snippety i hlasové
vyhledavani funguji na spoleéném principu — vyuzivaji longtailovych dotazli a snazi se
zodpoveédét co nejstrucnéji a nejpiesnéji uzivateliv dotaz.

Odpovéd na otazku zacilenou na hlasové vyhledavani ve featured snippetu by méla byt co
nejstruénéjsi a nejkratsi, ale zaroven perfektné vystihovat dany dotaz. Dean doporucuje

produkovat odpovéd v maximalni délce 29 slov, ktera je délkou primérné odpovédi

v hlasovém vyhledavani (2018).

Ve studii na serveru backlinko.com je uvedeno, Ze ptes 40 % vSech odpovédi ve hlasovém

vyhledavani pochazi ptimo z featured snippetu (Dean, 2018).

Dle studie agentury ROAST hlasové vyhleddvani Google vyuziva featured snippety ke
zodpovézeni dotazii zadavanych pomoci hlasového vyhledavani mnohem castéji —az 80 %
vysledki vyuziva informace z featured snippetu. V hlasovém vyhledavani Google tedy hraji
featured snippety klicovou roli (Duty, 2019b).

= Google ®

"Dogs do not bloat

Q. isice water bad for dogs $ from drinking ice

Al Videos Images News Maps Books  Flights water on hot days...

They can be given as
@ https://abcnews.go.com » story

treats or put in the

Will Ice Cubes and Ice Water Kill Your Dog
This Summer? - ABC News
Jun 20, 2014 — "Dogs do not bloat from drinking ice water on

hot days... They can be given as treats or put in the water bowl.
Some behaviorists even recommend ...

water bowl. Some

Obrazek 8 — Obsah featured snippetu a totozna odpovéd’ z hlasového vyhledavani
(Zdroj: backlinko.com)
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9.6.6 Strukturovana data a technicka stranka webu

Casta shoda panuje také v pouziti a aplikaci strukturovanych dat k lepsimu porozuméni

vyhledavace obsahu na webu a jeho zobrazovani v rozsitenych vysledcich vyhledavani.

SEO specialista Pavel Ungr jiz v roce 2019 zdiraznoval vyuziti strukturovanych dat pro
hlasové vyhledavani. Strukturovanad data schema.org nebo JSON-LD jsou nezbytna pro

7w

pochopeni vyhledavact a hlasovych asistentti, o ¢em kazda ¢ast webu je (Ungr, 2019).

Boyd k tomuto tvrzeni dodava, ze by méla byt strukturovana data pouzita na vSech landing
pages (vstupnich strankach na webu) pravé k usnadnéni orientace vyhledavace v nahraném
obsahu. Zminuje také pouzivani v§ech variaci a druhti strukturovanych dat véetn¢ Speakable

elementu (2022).

Speakable je Googlem podporovany specificky markup pro strukturovana data, ktery je stale
v BETA verzi. Tato struktura pomaha identifikovat sekce v obsahu, které jsou vhodné pro
Cteni textu pro vyhledavace pii hlasovém vyhleddvani. Speakable markup momentalné
funguje pouze v USA a podporuji jej prozatim Google asistenti v anglickém jazyce. Siroka
implementace se v budoucnosti da pfedpokladat i pro ostatni izemi a jazyky (Google Search
Central, 2023).

€« 0
<html>
<head>
<title=Speakable markup example</title=>
<meta name="description” content="This page is all about the quick brown fox" />
<script type="application/ld+json">
{
"@context”: "https://schema.org/"
"@type”: "WebPage"
“name"”: "Quick Brown Fox",
"speakable" :
{
‘@type": "SpeakableSpecification
‘xPath": |
/html/head/title”
/html/head/meta[@name="'description’ ] /@content”
]
s
“url®: "https://www.example.com/quick-brown-fox
Iy
</script>
</head>
<body>
</body=

</html>

Obrazek 9 — Speakable structured data
(Zdroj: developers.google.com)

Dean ve studii publikované na webu backlinko.com popisuje dtlezZitost rychlosti nacitani
stranky — pramérné nacteni stranky prob&hne za 4,6 s, coz je 0 52% rychlejsi nez praimérné

nacteni stranky. Google také preferuje stranky s protokolem HTTPS — ve vysledcich
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hlasového vyhledavani Google HOME je 70,4 % stranek zabezpeceno timto protokolem
(2018).

Vzhledem k faktu, Zze je mobilni vyhledavani pro hlasové vyhledavani velmi dulezitou
slozkou, mél by byt web optimalizovan pro telefony — responzivni design, rychlé nacitani
nebo snadna Citelnost (Gareth, 2022).

9.7 Zavér analyzy sekundarnich dat

Na Ceském trhu je hlasové vyhledavani stale v raném stadiu, ale je potieba se piipravit na
jeho dalsi rozvoj. Ten mlze byt podpoten piedev§im podporou ¢eského jazyka u hlasovych

vyhledavaci, ale také implementaci Al do vysledkil vyhledavani.

Optimalizace obsahu pro hlasové vyhledavani vyuziva podobné taktiky jako optimalizace
pro klasické textové vyhledavani. Mezi zakladni a nejdulezitéjsi ptistupy patii aplikace long-
tailovych klicovych slov do obsahu webu, optimalizace webu pro lokalni vyhledavani,
vytvoreni FAQ sekce a zaméfeni na rozsifené vysledky vyhledavani. Pro piehlednost zavért

jsou jednotlivé taktiky rozepsany pomoci odrazek:

e Optimalizace obsahu lokalni vyhledavani je v souvislosti s hlasovym vyhledavanim
velmi dileZitou taktikou. Je dobré se zamé&fit s optimalizaci jak na on-page faktory,
tak i na off-page faktory, jako je napt. aktualizace profilu Google My Business. Do
obsahu by mély byt zakomponovany vyrazy souvisejici s lokalitou, ale také vyrazy

obsahujici slova ,,blizko* nebo ,,nejblizsi*.

e Long-tailova klicova slova a jejich implementace je zakladem optimalizace pro
hlasoveé vyhledavani a je tfeba je zahrnout do obsahu webu piedevsim z divodu
povahy zaddvanych dotazii pomoci hlasu — maji ¢asto konverza¢ni a long-tailovy
charakter, jsou ptesnéjsi a misto strojové zadavanych vyrazi v textové vyhledavani

byvaji zaddvany ve vétach a s vétSim kontextem.

e Vytvoreni FAQ sekce na webu je dilezitou taktikou optimalizace obsahu pro hlasove
vyhledavani, protoze FAQ sekce umoziuje piimé a jednoduché zodpovidani otazek
nebo dotazu uzivateli. Pro dosazeni optimalnich vysledkt je vhodné zaclenit také
strukturovand data — napf. schema markup FAQ, coz usnadiiuje vyhledavacim

pochopeni obsahu a zvysi Sanci na zobrazeni ve featured snippetu.

e Optimalizace obsahu pro featured snippets a rozsifené vysledky vyhledavani (rich

snippets) - tato technika zlepsuje viditelnost a relevantnost obsahu pro uzivatele a
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hlasové vyhleddvani casto vyuziva featured snippety ke zodpovidani zakladnich
dotazti, které wuzivatelé zadavaji pomoci hlasového vyhledavani. Hlasové
vyhledavani i featured snippety totiz funguji na totozném principu — snazi se co

nejpresnéji zodpovedéet uzivateltiv dotaz.

e Vyuziti strukturovanych dat — strukturovana data slouzi ke snadnému pochopeni
obsahu webu vyhledavacem, proto jejich aplikace miize mit stézejni dopad také na
tvorbu odpovédi a vysledkt vyhledavani pro hlasové vyhledavani. Jsou vhodna na
nasazeni pro rdzné druhy obsahu — napiiklad JSON-LD nebo schema.org

strukturovana data nabizi mnoho mozZnosti, na jaky obsah mohou byt nasazeny.
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10 SHRNUTI A POROVNANI ZJISTENYCH DAT

10.1 Uzivani hlasového vyhledavani

10.1.1 Momentalni uzZivani hlasového vyhledavani

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze 67 % respondentti hlasové vyhledavani vyzkouselo,
ale aktivnéji (alespon 1 za tyden) je nadale pouziva pouze 21 % uZivateli. Naopak 70
% uzivatelu je jiZ nepouziva témér viibec, nebo jen minimalné.

I pfes negativni trend uzivani hlasového vyhledavani, ktery lze pozorovat v dotaznikovém
Setfeni a kde se vice nez 60 % vyslovilo pro to, Ze hlasové vyhledavani pouzivaji stale
méné, si navzdory tomu si 79 % respondentt mysli, Ze v budoucnu bude tato forma
vyuzivanéjsi. Stimto tvrzeni souhlasi i 4 participanti, ale za urcitych a specifickych
podminek. Jako jednu z podminek uréili podporu Cestiny v hlasovem vyhledavani, ktera je
podle vSech participantd nejvétsi bariérou v uzivani. Stimto omezenim souhlasi také

uzivatelé — pro tento ndzor se vyslovilo 75 % dotazovanych v dotaznikovém Setieni.

S timto tvrzeni dle sekundarnich dat souhlasi také Pavel Ungr, ktery oznaCuje zaatek
podpory cestiny v hlasovém vyhledavani jako bod, diky kterému se bude moci hlasové

vyhledavani na ¢eském trhu vice pouzivat.

Mezi dal$i omezeni patéi konzervativnost i povaha ¢eského trhu, kterou popisovali
participanti v rozhovorech. Stejny nazor ma Pavel Ungr a c¢aste¢né to potvrzuje i
dotaznikové Setfeni, kdy 60 % uzivateli pouzivd nebo pouZzivalo hlasové vyhledavani

primarn¢ doma.

V rozhovorech se k budoucnosti hlasového vyhledavani skepticky stavél jeden participant
S nazorem, Ze i pies to, Ze se o sluzbé mluvi jiz dlouhou dobu, stale nelze pozorovat zadny
dynamicky rist nebo pokrok. Vychodiskem podle ného muZe byt transformace a

vylepS$eni hlasového vyhledavani, kde vidi posun v souvislosti s umélou inteligenci.

10.1.2 Diivody neuzivani hlasového vyhledavani

Mezi nejcastéjsi divody neuzivani hlasového vyhledavani patii nezajimava forma
vyhleddvani nebo absence divodu k vyzkouseni této formy. Urcitym problémem se
Vv dotaznikovém Setfeni objevila také obava o spolehlivost vyhledavani a absence vybéru
vice odpovédi nebo alternativ. Tento divod byl také zmifiovan v souvislosti s otdzku, zdali

muize hlasové vyhledavani nahradit textové vyhledavani: 63 % respondentii nevnima
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hlasovou formu jako plnohodnotnou nahradu textového vyhledavani a stejny nazor
sdili i participanti v kvalitativnich rozhovorech — majorita uvadi, Ze bude v budoucnu

pravdépodobné rozsitenéjsi, nikdy textovou formu ale nenahradi.

Teoreticka nahrada miize podle participantti pfijit pouze v urcitych typovych dotazech, pro
které se hlasové vyhledavani hodi — jednoduché dotazy, kde neni potiecba vyhledavani

alternativ k hlubsi resersi. Toto potvrzuje také 86 % uzivateld v dotaznikovém Setieni, ktefi

vvvvvv

10.1.3 Vyhody

Sekundéarni data ukazala, ze vyhodou hlasového vyhledavani je rychlost zadavani dotazu
(3,7x rychlejsi nez pii psani). S rychlosti vyhledavani souhlasi 91 % uzivateld i 66 %
dotazovanych, ktefi jej jesté nevyzkouseli. Mezi dalsi vyhody patifi pohodlnost a absence
nutnosti psani dotazu. Tyto diavody byly zminény také participanty a objevily se i
v sekundarnich datech.

10.2 Optimalizace pro hlasové vyhledavani

10.2.1 Optimalizace obsahu s nejvétSim potencialem

V rozhovorech mluvili dva participanti o bodu, Ze se v hlasovém vyhledavani uZzivaji
primarné dva search intenty — navigac¢ni intent a informac¢ni intent. Toto tvrzeni se
potvrdilo i v dotaznikovém Setieni, kde 50 % uZivateli uvedlo, Ze hlasové vyhledavani
pouzivaji nebo pouzili k lokalnimu vyhledavani a 57 % pomoci hlasu vyhledavalo obecné
otazky s jednoduchymi odpovéd'mi. S timto tvrzeni souhlasi i zjisténi ze sekundarnich dat,

kterd pojednavaji o nejvétsim potencialu v oblasti dotazii spojenych s lokalitou.

Participanti uvadéji, ze optimalizace pro hlasové vyhledavani neni vhodna pro vSechny typy
webl a businessti — ur¢ity problém vidi v produktovych dotazech a dotazech spojenymi s e-
shopy. Potencial naopak vidi pro lokalni podniky (kavarny nebo restaurace) a firmy nebo
kamenné obchody. Potencial ale vidi také pro obsahové weby k pokryti jednoduchych
informativnich dotazl. V dotaznikovém Setfeni bylo zjist€no, Ze participanti nejcastéji
hledaji lokalni dotazy spojené s restauracemi, kavarnami a bary, obchody a kamennymi

prodejnami a pamatkami nebo turistickymi misty.

Tohle zjisténi potvrzuji také udaje ze sekundarnich dat o hledanosti dotazii na uzemi ceské

republiky, kde se nejcastéji hledaji dotazy v anglicting, které jsou spojené s restauracemi,
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jidlem a kavarnami. U téchto dotazli je také patrna velkd pozitivni meziro¢ni zména

hledanosti.

10.2.2 Optimalizace pro lokalni dotazy a obsahove weby

V polostrukturovanych rozhovorech a sekundarnich datech doslo k vyrazné shod¢ na
tvrzeni, ze zakladnim bodem optimalizace hlasového vyhledavani pro lokalni dotazy je
zaloZeni a udrZovani profilu v nastroji Google My Business, ktery je zvlasté vyznamnym

prvkem lokalniho vyhledavani.

Sekundarni data pfinesla zjisténi, ze je na web vhodné zapracovavat lokélni dotazy
vyhledané pomoci analyzy klicovych slov, ale také dotazy obsahujici slovo ,,nejblizsi* nebo
,.blizko*, protoze Google bere pti vyhledavani v potaz i uzivatelovu polohu. V rozhovorech
byl zminén ndpad s piesnym popsanim cesty, jak se uzivatelé a navstévnici dostanou
k vybranému podniku. S nasazenim vSech vhodnych klicovych slov souhlasi také

participanti, kde byla zminéna 1 nutnost vypracovani kvalitni analyzy kli¢ovych slov.

10.2.3 DalSsi taktiky optimalizace pro hlasové vyhledavani

Mezi nejzmifiovanéj§i taktiky zminované v polostrukturovanych rozhovorech i
sekundarnich datech byla optimalizace pro longtailové vyrazy, vytvofeni a diraz na FAQ
stranku na webu a aplikace strukturovanych dat pro rozsifené vysledky vyhledavani a

featured snippets.

Dva participanti uvedli, Ze zdkladem by méla byt kvalitné zpracovana analyza kli¢ovych
slov s diirazem na longtailové vyrazy i zero-volume keywords vzhledem K tomu, Ze jsou
zadavané dotazy delsi a specifictéj$i. Mezi sklofiovanymi nastroji k tvorbé byl nejcastéji
zminovan ahrefs.com, people also ask terms, Google search console, answer the public kity
nebo keywordtool.io a pro ¢esky trh marketingminer.com. Vybrané long-tailové vyrazy by

pak mély byt zapracovany na relevantni stranky na webu.

V navaznosti na longtailové vyrazy uvedla majorita participantti optimalizaci a udrZovani
kvalitni FAQ stranky na webu, kterd by obsahovala otiazky vcetné odpovédi.
V sekundérnich datech bylo zjiSténo, Ze FAQ stranka je vhodna i pro lokélni podniky, které

mohou odpovidat na dotazy spojené s lokalitou.

V rozhovorech i ve strukturovanych datech panuje shoda na nasazeni strukturovanych dat
FAQ markup, kterd& mohou pomoci Kk lepsimu pochopeni obsahu vyhledava¢em. Pravé

aplikace strukturovanych dat na rizné druhy obsahu na webu jsou dalsi, velmi vyznamnou
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taktikou. Participantka ¢.1 v rozhovorech popisovala, Ze je aplikace strukturovanych dat
velmi jednoduchou zaleZitosti a dokaze rychle zaujmout pozornost uzivatelt — sekundarni
data potvrzuji, Ze se strukturovana data daji nasadit na rozli¢né druhy obsahu a mohou
tak pomoci vyhledavaci k pochopeni obsahu a zobrazeni webu v tzv. rich snippets neboli

rozsitenych vysledka vyhledavani.

Mezi posledni taktiku, na které se shodli SEO specialisté v kvalitativnich rozhovorech
s tvrzenim interpretovanym ze sekundarnich dat, je optimalizace pro featured snippets.
Primarnim zdavodnénim je fakt, Zze vyhledava¢ nejéastéji Cerpa odpovédi pravé
z vybranych uryvka ve vysledcich vyhledavani — pokud je tedy dotaz zobrazeny ve
featured snippetu, je velkd pravdépodobnost, Zze jej hlasové vyhledavani vybere jako
vysledek. Dle sekundarnich dat je praimérné vyuziti featured snippets pro odpovédi kolem
40 %, u hlasového vyhledavani Google je to az 80 %.

V rozhovorech bylo dale uvedeno, jak postupovat: Co nejjasnéji odpovidat obsahem na

dotazy uzivatelll, inspirovat se konkurenci nebo pokryt long-tailové vyrazy.

Z hlediska technické stranky webu se participanti shodli na optimalizaci rychlosti webu,
piizpisobeni pro mobilni telefony a responzivité webu. Tyto prvky jsou zminény také
v sekundarnich datech, kde jsou navic zminény pozadavky indexovatelnosti obsahu

vyhledavaci, citelnosti, povoleni prochazeni stranek 1 zabezpeCeni domény pomoci

certifikatu HTTPS.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

11.1 VOL1: Pouzivaji spotrebitelé hlasové vyhledavani?

Hlasové vyhledavani vyzkouselo 67 % dotazovanych, avSak vétSina jej dale vyuziva jen
prilezitostné nebo témét vibec. Pravidelné (alespon 1 tydn€) je vyuziva pouze 14 %
respondentll. O nizkém poctu vyuzivani a stagnujicim rozvoji svéd¢i také absence studii

nebo vyzkumil zamétenych na Cesky trh.

Navzdory tomu panuje mezi laickymi uzivateli i SEO specialisty obecna shoda na tvrzeni,
7e ma hlasové vyhledavani i vzhledem k jeho vyhodam a vyuziti potencial k nemalému
rastu. K tomuto je ale potfeba zejména podpory ¢eského jazyka pro hlasové vyhledavani ze
strany vyhledavact i hlasovych asistenti a ptipadnd transformace stavajici podoby ¢i

propojeni hlasového vyhledavani s rozvijejici se Al.

11.2 VO2: Jaky typ obsahu se vyplati optimalizovat pro hlasové

vyhledavani?

Pro hlasové vyhledavani se nejvice vyplati optimalizovat obsah zaméfeny na lokalni dotazy,
tedy stranky podniki, prodejen nebo lokalnich firem a instituci, které jsou zavislé na
navstévnosti v jejich lokalité. Mezi typické priklady patii stranka s kontakty a mapou, kde
se dané misto nachazi nebo popis, jak se navstévnici do daného mista dostanou. Dalsi typ
stranek, ktery se vyplati optimalizovat jsou FAQ stranky, které strucné¢ a jednoduse

odpovidaji na dotazy zadavané uzivateli souvisejici s vybranym tématem.

Potencial ve vyuziti hlasového vyhledavani maji také obsahové weby, pfedevsim na témata,
které maji jednoducha teSeni a odpovédi. Typicky se mlze jednat o obecné a generické
otazky a dotazy, na které existuji jednodussi odpovedi a nejedna se o slozita témata, ktera

potiebuji hlubsi resersi. Typickym piikladem mohou byt recepty nebo zpravy.

11.3 VO3: Jaka je idealni struktura a zpracovani obsahu pro hlasové
vyhledavani?

Zaklad optimalizace obsahu pro hlasové vyhledavani je identicky s optimalizaci pro klasické

textové vyhledavani. Web a obsah musi byt pfistupny a indexovatelny, velmi dobie

strukturovany, jednotlivé stranky dostate¢né rychlé a responzivni. Ruzné taktiky

optimalizace se mohou kombinovat v zavislosti na typu obsahu nebo webu. Zakladem a
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podkladem SEO byva vzdy analyza klicovych slov, ktera by v pfipad¢ zaméfeni na hlasové
vyhledavani méla obsahovat longtailové vyrazy, zero-volume keywords, otdzky i related
je nasazeni relevantnich strukturovanych dat pro zobrazovani v rozsifenych vysledcich

vyhledéavani, které mtze hlasové vyhledavani vyuzit jako odpovédi.

Stejné dilezitou taktikou je optimalizace pro featured snippety — obsah by mél byt
strukturovan a tvoten tak, aby m¢l v sobé zakomponovana longtailova klicova slova nebo
otazky a jednoduse a stru¢né odpovidal na zadané téma a dotazy, coz muize napomoci
k zobrazeni webu ve featured snippetu a nasledné vyuziti vyhledavacem jako odpovéd’ na

uzivateluv dotaz.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH OBSAHOVE STRATEGIE NA ZVOLENE TEMA

V projektové ¢asti bude navrzena obsahova strategie s publika¢nim planem a realizaci
¢lanku s cilem interpretovat veskera zjisténi diplomové a poskytnout tak interpretovana data

véetné kontextu k vysvétleni této problematiky.

Platforma, na které bude obsahova strategie aplikovana, je blogova sekce zaméiena na SEO

na webu proficio.cz.

V prvni ¢asti této kapitoly bude charakterizovdna soucasna situace blogové sekce SEO a
bude predlozen ndvrh fteSeni problému formou obsahové strategie. Nasledn¢ budou
nastaveny cile obsahové strategie a pro méfeni efektivity budou stanoveny KPI vcetné
zpusobu jejich sledovani a vyhodnocovani. Soucasti bude stanoveni cilové skupiny ¢lanka

a Casového ramce publika¢niho planu.

Druha ¢ast bude zaméfena na stanoveni realizani Casti strategie zameéfené na téma
hlasového vyhledavani — vypracovani analyzy klicovych slov a nasledné urceni témat
jednotlivych ¢lanku a pfichystani podkladt k realizaci jednotlivych ¢lankt. V posledni ¢asti

bude stanovena podrobna realizace a zpracovani ¢lanku.

12.1 Popis stavajiciho stavu

Blogova sekce webu proficio.cz slouzi jako idealni platforma pro tento typ odbornych
¢lanki, protoze jeho Ctenafi pochazeji primarné z B2B oblasti a Ctou jej marketingovi

specialisté a konzultanti z firemniho, freelance i agenturniho prostiedi.

Blog Proficio pokryva relevantni témata z mnoha oblasti, na které se v ramci svych sluzeb
skupina zamétuje, avsak pro SEO sekci webu nebyla dosud stanovena strategie ani
publikaéni plan pro sekci proficio.cz/blog/seo. Clanky s problematikou SEO vychazi

sporadicky podle ¢asovych moznosti ¢lent tymu.

12.2 Stanoveni obsahoveé strategie

S ptichodem nového webu proficio.cz, ktery byl nasazen v prvnim kvartalu roku 2023 se
oteviela interni komunikace na téma kontinudlni tvorby obsahu a nutného planovani
publikaci na nésledujici mésice tak, aby se docililo kontinualni tvorby odborného obsahu na

téma optimalizace pro vyhledavace.

V rdmci obsahové strategie, ktera bude planovana kvartalné na jednotlivé mésice se pocita

se 2-4 mi zékladnimi druhy ¢lank, které v ramci mésice vyjdou:
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o Clanek zamé&feny na novinky v SEQ, zmény ve vyhledavadich a nové moznosti
e Case study s realizovanymi aktivitami u klienti, které mély realné dopady a vysledky

e Navrhy, postupy nebo navody jak na jednotlivé taktiky a optimalizaci. Zahrnuta je
jak on-page optimalizace, tak i off-page optimalizace. Bude reflektovat novinky i

zkuSenosti jednotlivych ¢lend tymu.

e Clanek, ktery bude soucasti deli série ¢lankt na zvolené téma. Piedevsim pro tyto
¢lanky bude vhodné stanoveni KPI, bude realizovana strategie content clusteru a

jednotlivé ¢lanky na sebe budou obsahové¢ navazovat.

Pro dané¢ ¢lanky bude vzdy pfi planovani stanoven realizator (¢len SEO tymu), kontrolor
Z hlediska spravnosti a odbornosti (seniorni ¢len SEO tymu) a kontrolor ¢.2, ktery

zkontroluje formalnost a pravopis (¢len COPY tymu).

Na jednotlivé Clanky budou vytipovana jednotliva klicova slova a v pfipadé delsi série

¢lanki a stanoveni KPI bude vypracovéna zakladni analyza kli¢ovych slov.

12.3 Cile obsahové strategie

Cilem obecneé obsahové strategie pro blogovou sekci zaméfenou na SEO je pokryti
nejhledanéjsich témat, informovat o novinkach, zménach a piilezitostech v oboru. Soucasti
strategie je také zviditelnéni SEO tymu a budovani povédomi v odborné komunité.
Sekundarnim cilem bude prezentace prace a vysledkt pro odbornou komunitu i pro stavajici

a potencialni klienty, kterych bylo realizacemi dosazeno.

12.3.1 Stanoveni cile pro tematickou sérii voice search

Primarnim cilem je se ¢lanky pokryt vybrana specificka klicova slova na prvni strané
v SERP, nejlépe na prvnich pozicich ve vysledcich vyhledavani. Ke sledovani dosaZeni cile
budou stanoveny KPI i vzhledem ke stavajici situaci cileni na vybrana kli¢ova slova.

Podrobny plan, styl méfeni a vyhodnocovani je popsano v kapitole ¢. 12.4.
Sekundarnim cilem je informovat o problematice hlasového vyhledavani a pfedstavit
pomoci individualnich ¢lankd jednotlivé ¢asti a poznatky, které byly pomoci primarniho i

sekundarniho vyzkumu diplomové prace zjistény.
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12.4 Nastaveni KPI a méreni efektivity

K méfeni a vyhodnocovani uspesnosti c¢lanki budou stanoveny klicové ukazatele
vykonnosti. Pro ptehledné nastaveni KPI bude uvedeno na piikladu chystané série o
hlasovém vyhledavani. Stejnym zptisobem bude probihat nastavovani méfitelnych cili i pro

dalsi budouci tematické celky.

12.4.1 Nastaveni KPI pro tematickou sérii 0 voice search

Na zéklad¢ provedené analyzy kli€ovych slov bylo zjisténo, Ze na 85 % klicovych se web

proficio.cz momentalné nezobrazuje. Ve zbylych 12 piipadech se zobrazuje na obecnéjsi

dotazy.
Pocet Podil
Pozice na Google.cz  wyhleddvacich gﬁgﬂgﬁt na hledanosti v
dotazd gle. %
2. - pozice 4-10 2 BO 077%
3. - druha strana 4 600 5, 75%
4. - dalsi strany B 6110 58,58%
5. - bez pozice 70 3 640 34,90%
Celkovy soucet 82 10 430

Tabulka 9 — Rozlozeni pozic webu proficio.cz na vybrana kli¢ova slova

(Zdroj: vlastni zpracovani)

KPI — key performance indicators, neboli kli¢ové ukazatele vykonnosti proto budou
nastavena pouze na specializovana klicova slova. Na obecnéjsi dotazy jako je ,,SEO* nebo
,klicova slova® ptipadné ,,technické seo* jsou jiz na webu vytvotené tzv. landing pages
neboli cilové stranky, které jsou na dané dotazy zaméfeny — na nejobecnéjsi dotaz ,,SEO*
je zaméfena stranka sluzby proficio.cz/seo, ve zbytku dotazti se web indexuje na klicova

slova publikovanymi ¢lanky na blogu.

KPI byly stanoveny pro nasledujici skupiny kli¢ovych slov, které vzesly z analyzy
kli¢ovych slov (viditelné v tabulce ¢.11): hlasové vyhledavani, strukturovana data, lokalni
seo, a featured snippet. Na vSechny skupiny bylo stanoveno KPI s primérnou 10. pozici
klicovych slov ve vysledcich vyhledavani s vyjimkou skupiny ,,hlasové vyhledavani®, pro

kterou je stanovené KPI s pozici €. 6.

Ke méfeni pozic ¢lankd na jednotliva klicova slova a jejich vyvoj v Case bude slouZit

marketingovy nastroj Collabim. Jedna se o velmi spolehlivy a ptehledny nastroj, ktery kromé
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aktualnich pozic reportuje i vyrazné zmény ¢i propady na dana kli¢ova slova, vyvoj pozic
Vv Case i obsazeni featured snippetu ve vysledcich vyhledavani. K sumarizovanému prehledu
muze poslouzit také interni reporting v rdmci skupiny Proficio, ktery se pouziva mimo jiné

i pro sledovani KPI u jednotlivych klient.

K méfeni organické navstévnosti, viditelnosti, impresi ve vysledcich vyhledavani a miie

prokliku poslouzi nastroj Google Search Console.

12.5 Sestaveni obecného profilu cilové skupiny pro blogovou sekci SEO

e Primarni cilovou skupinou jsou SEO agenturni specialisté, marketingovi specialisté
z firemniho prostfedi nebo freelanceti zaméfeni na optimalizaci webll pro

vyhledavace.

e Druhou cilovou skupinou jsou majitelé webi, lidé z klientského prostredi i ostatni
marketingovi specialisté z jinych obort, pfipadné tzv. ,,technologiéti nadsenci®, ktefi
se chtéji dozvédét zakladni informace o rozvoji, uzivani a sou¢asném stavu o této

form¢ vyhledavani.

12.5.1 Cilova skupina pro tematickou sérii voice search

Cilova skupina série ¢lankd je velmi specificka a je potfeba pocitat stim, ze ¢lanky
nedosahnout vysokého poctu navstévnosti nez témata, kterd se zaméiuji na aktualni témata.
Casteény limit miiZe byt spatien také v aktualnosti daného tématu hlasového vyhledavani —
v oblasti SEO neni na cCeském trhu momentalné¢ optimalizace obsahu pro hlasové

vyhledavani rentabilni vzhledem k jejimu nizkému uZzivani a fadé omezeni.

Néavstévy mohou probihat primarné dvéma zptisoby — prvnim zptsobem je piima ndvstéva
z vysledkti vyhledavani ptes klicové slova. K tomuto je potfeba mit do clanku zapracovana
relevantni  klicova slova a kvalitné zpracovany ¢lanek k vysokému hodnoceni

vyhledava¢em. Druhym zptsobem je ptichod z jiného ¢lanku nebo z blogu Proficio.

12.6 Timing

Plan novinek a navodi bude ptizptisobovan vzdy v predchazejicim mésici na zakladé
pfipravenych témat a zvolenych a ocekavanych trendii ¢i zmén. Pro Gcely ¢lanki case study
bylo osloveno nékolik klientt se soucinnosti a schvaleni k publikaci, kdy byla prozatim
potvrzena a domluvena publikace u 6 klientskych praci. Pro dodrZeni anonymity jsou

jednotlivé klientské realizace oznaceny jako ,.klient ¢.X*.
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| Duben Kvéten C&erven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec

Novinky SEORESTART Seznam Shrnuti VOLNO VOLND Shrnuti VOLNO VOLNO Shrnuti
Case study Klient 1 Klient 2 VOLNO Kient 3 Klient 4 VOLNO Kiient 5 Kiient 6 VOLND
Navody AlaSEO  AlaSEO MM VOLNO VOLNO VOLNO VOLNO VOLNO VOLNO
Obsahova série - - - VOICE VOICE voIcE voIcE VOICE? VOICE?

Tabulka 10 — Dosavadni navrh publika¢niho planu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Clanky spojené s problematikou hlasového vyhledavani, které jsou v ramci projektové ¢asti
navrzeny, jsou do planu zatazeny od Cervence 2023 a budou tvofit dopliikovou publikaci

K jiz pfipravovanému publika¢nimu planu.

12.7 Prikladna analyza kli¢ovych slov pro jednotlivé ¢lanky

Pomoci nastroji marketingminer.com a ahrefs.com jsou sesbirana kli¢ova slova na témata,
ktera souvisi s tématem a vysledky jednotlivych vyzkumi diplomové prace. Data s hrubym
a neociSténym sbérem kli€ovych slov véetné zpracované analyzy klicovych slov pro ¢lanky

jsou ptilozeny v Ptiloze P III.

Dataset vyhledavacich dotazi je nasledné o€iStén o nerelevantni vyrazy, které s hledanymi
tématy nesouvisely. Mezi nerelevantni vyrazy byly mimo jiné fazeny také dotazy mifené na
nastaveni hlasového vyhledavani z pozice uzivatele — tzn. vyrazy obsahujici slova ,,jak

nastavit®, ,,jak vypnout®, ,jak zrusit* nebo ,,nefungujici‘ apod.

Poté byly jednotlivé vyhledavaci dotazy nahrany do nastroje marketingminer.com a pomoci
funkce Reports k nim byla piifazena hledanost ve vyhledavacich Google a Seznam, ktera
byla sectena pro ziskani celkové hledanosti. Pokud se na vybrana kli¢ova slova zobrazuje
web proficio.cz, byla cilovd URL pfifazena k jednotlivym klicovym sloviim vcetné pozic,

na ktera se zobrazuje.

Po zpracovani vSech dat byla data vlozena do tabulky, kde byly jednotlivé vyrazy
kategorizovany podle témat, ke kterym klicova slova pfislusela. Nasledn¢ se pomoci
kontingenc¢nich tabulek vypocitala hledanost jednotlivych témat i primérna pozice, kterou

web proficio na klicova slova obsazuje.
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Clanky Téma &lankd Vyhleddvaci dotazy

& Relevantni E3 seo - obecné: celkem 8124
E3 klicova slova: celkem 1338
E3 hlasové vyhledavani: celkem 7
E3 strukturovana data: celkem 210
E3 lokalni seo: celkem 18
E3 mobilni seo: celkem 80
E3 search intent: celkem 20
Bl teatured snippet: celkem 10

Celkovy soucet 10 671

Tabulka 11 — Hledanost klicovych slov podle témat
(Zdroj: vlastni zpracovani)

12.8 Prikladné sestaveni série témat a vytvoreni podkladi pro realizace

textaci

Po resersi kli¢ovych slov a vytvorenych tematickych skupin se k jednotlivym kategoriim
piifadi témata ¢lanka a vznikne tak jednoduchy obsahovy plan publikaci, ktery se sklada
z kombinaci jednotlivych témat.

Interpretované vysledky kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu véetné porovnanych dat
budou vyuzity jako zakladni podklad, ze kterého bude kazdy z ¢lankd vychazet.
K teoretickému doplnéni a piidani kontextu ke zjisténym tvrzenim budou vyuzity informace

Z teoretické Casti této prace.

Vzhledem k navrhu publika¢niho planu je ke kazdému tématu dale vytipovano zapracovani
klicovych slov do titulku, meta popisku, <h1> nadpisu a samotného obsahu. Na zakladé
tohoto zadani budou pozdéji za pomoci zjisténych vysledki zpracovavany jednotlivé ¢lanky
k publikaci na blog.

12.8.1 Uzivani hlasového vyhledavani

Title: hlasové vyhledavani, seo

Meta description: google hlasové vyhledavani, vyhledavani hlasem

Nadpis <h1>: hlasové vyhledavani, optimalizace webu

Obsah: google hlasové vyhledavani, hlasové vyhledavani, vyhledavani hlasem, voice search
optimization, optimalizace pro vyhledavace, jaky je prvni krok procesu optimalizace webu

pro vyhledavace

Poznamky:
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Toto téma se bude zabyvat vysledky polostrukturovanych rozhovori a dotaznikového
Setfeni. Charakterizovana budou piedev§im data o uZivani, vnimanych vyhodach a
nevyhodach, ktera uzivatelé i specialisté vnimaji a stavajicich omezenich, které na ¢eském

trhu existuji, véetné moznosti jejich feseni.

V dalsi ¢asti bude rozebrana percepce této formy vyhledavani uzivateli, jejich nazor na
fungovani, davéryhodnost a vyuziti pro vyhledavani ur¢itych druhi informaci. V ¢lanku
bude vénovan ddraz na interpretaci zjisténych dat o porovnani klasického textového

vyhledavani a hlasového vyhledavani.

Posledni cast bude vénovana budoucnosti hlasového vyhledavani a potencidlem rustu,

piedpokladaném rozvoji a vyuziti, kde budou interpretovany pohledy specialistii 1 uzivateld.

12.8.2 Analyza kli¢ovych slov pro hlasové vyhledavani

Title: klicova slova, hlasové vyhledavani

Meta description: vyhledavani hlasem, klicova slova pro vyhledavace
Nadpis <h1>: longtailova klicova slova, hlasové vyhledavani

Obsah: klicova slova, kli¢ova slova google, klicova slova pro web, hlasové vyhledavani,
vyhledavani hlasem, hlasové vyhledavani google, voice search, jak vybrat klicova slova, jak
psat klicova slova, jak zjistit klicova slova, optimalizace webu, optimalizace pro

vyhledavace, mobilni seo, optimalizace webu pro mobily
Poznamky:

Clanek se bude zabyvat postupem tvorby analyzy kli¢ovych slov. Budou rozebrany néstroje,
kde data pro analyzu klicovych slov ziskavat a taktiky, které vyuzivat pro zjisténi dalSich

zadavanych frazi. Clanek bude rozdélen na 4 &sti.

V prvni ¢asti €lanku bude vysvétlena problematika hlasového vyhledavani, odlisny zptisob
zadavani dotazi a jejich specifi¢nost a konverzativni povaha. Bude piedstaven pouzivany

wewvr

search intent a vysvétleno, pro jaky typ informaci je hlasové vyhledavani nejuzite¢néjsi.

V druhé ¢asti budou rozebrany longtailova klicova slova a otazky, jak k nim pfi optimalizaci
pfistupovat a jak je pro hlasové vyhledavani vyuzivat pro nejvétsi potencial.

Tteti ¢ast bude zaméfena na nejvhodnéjsi nastroje na zjistovani hledanych frazi — vyuziti
ahrefs.com, keywordtools.io a marketingminer.com. Déle budou pfedstaveny nejcastéjsi

taktiky na ziskavani klicovych slov mimo placené nastroje, které jsou k vyhledavani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

klicovych slov urcené. Pouzivani related questions, people also ask nabidek v SERPu a

inspirace u konkurence.

Posledni ¢ast ¢lanku bude zaméfena na zapracovavani klicovych slov do obsahu. Kam je
zapracovavat, jak pracovat s otazkami, jak Casto je pouzivat a jakym zptisobem na otazky
odpovidat. Predstaveno bude i vyuziti FAQ stranky a kratce bude charakterizovano vyuziti

strukturovanych dat.

https://backlinko.com/optimize-for-voice-search

12.8.3 Hlasové vyhledavani zaméfené na lokalni vyhledavani
Title: hlasové vyhledavani, lokalni seo

Meta description: vyhledavani hlasem, optimalizace webu
Nadpis <h1>: hlasové vyhledavani, lokalni seo

Obsah: hlasové vyhledavani, vyhledavani hlasem, hlasové vyhledavani google, voice

search, lokalni seo, google local seo, local seo, google vyhledavani hlasem
Poznamky:

Cely ¢lanek bude vénovan popisu potencialu hlasového vyhledavani pro dotazy spojené
s lokalitou. Primarné¢ budou interpretovany vysledky z kvalitativnich rozhovorti a

sekundarnich dat, které budou konfrontovany s daty z dotaznikového Setieni.

Prvni kapitola bude zaméfena na vyuzivani hlasového vyhledavani pro lokalni dotazy v CR
a nasledné 1 v ostatnich statech, kde je vyuzivani hlasového vyhledavani na mnohem vyssi

arovni.

V druhé kapitole bude piedstaveno vyuziti hlasového vyhledavani pro jednotlivé druhy
businesst, firem a instituci. Jak je vyuzivat a jakym zpisobem k lokalni optimalizaci
ptistupovat. Bude charakterizovana on-page optimalizace i off-page optimalizace, napiiklad

ve formé vyplnéni GMB profilu od Google.

V posledni ¢asti bude charakterizovano vyuziti dotazti s lok&lnim podtextem do jednotlivych
stranek na webu. Budou popsany jednotlivé taktiky ve formé tvorby obsahu a zapracovavani
relevantnich kli¢ovych slov a frazi véetné otazek.

12.8.4 Aplikace strukturovanych dat a vyuZziti rich snippeti pro hlasové vyhledavani

Title: strukturovana data, hlasové vyhledavani


https://backlinko.com/optimize-for-voice-search
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Meta description: vyhledavani hlasem, featured snippet
Nadpis <h1>: strukturovana data, hlasové vyhledavani

Obsah: featured snippet, strukturovana data, strukturovana data google, hlasové

vyhledavani, vyhledavani hlasem, hlasové vyhledavani google, voice search, search intent
Poznadmky:

Posledni naplanovany ¢lanek bude zaméteny na technikou stranku optimalizace hlasového
vyhledavéni. K tomuto ucelu budou interpretovany poznatky ze sekundarnich dat a

polostrukturovanych rozhovort se SEO specialisty.

V dalsi casti bude vysvétleno fungovani hlasového vyhledavani a dilezitost optimalizace
obsahu pro zobrazovani ve featured snippetu. Budou vysvétleny taktiky, jak web pro tento
doporuceny vysledek ve vysledcich vyhledavani optimalizovat a jaky obsah ma potencial

pro zobrazovani snippetu zpracovavat.

Dalsi kapitola bude zaméfena na aplikaci strukturovanych dat na riizné druhy obsahu a bude
vysvétlena jejich role v hlasovém vyhledavani a rich snippetech. Budou popsany vSechny
druhy strukturovanych dat a k nim ptidélen ukazkovy obsah, na ktery by se mohla data
nasadit. Jako pftiklad, ktery byl zjistén ve vyzkumu, je mozné nasazeni na recepty nebo

eventy.
V posledni ¢asti bude charakterizovana technicka stranka webu a jeji vyznam pro hlasové

vyhledavani zejména z hlediska rychlosti, zabezpeceni a indexovatelnosti obsahu.

12.8.5 Dalsi témata

diplomové préace. V piipad¢, Ze by po vyhodnoceni byly ¢lanky étené a byly by z hlediska
efektivity uspés$né, na sérii by se mohlo navazat dal§imi ¢lanky spojenymi s tématem této
prace, ptipadné¢ by mohly byt jednotliva zjisténi charakterizovany jesté podrobné&j$im

zpusobem, nez je tomu navrhnuto v momentalnim obsahovém planu.
12.9 Zpracovani ¢lanku

12.9.1 Specifikace webu

Web a blog proficio.cz je Cisty a ptehledny a je optimalizovany pro zobrazovani na telefonu.

Vyhledavace maji povoleno jednotlivé stranky prochdzet a indexovat cely obsah ¢lankt.
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Web béZi na protokolu HTTPS ma jasnou architekturu. Z hlediska prochazeni crawalerem

je tedy vhodny Kk publikaci a indexaci ¢lanku.

proficio NGRS CHRRITRRSY TeeRasis =

Jak na analyzu klicovych
slov pro hlasové
vyhledavani?

Zjistujete si informace o hlasovém vyhledavani a chystate se pro
tyto Ucely optimalizovat obsah vaseho webu? Zdakladem je
zpracovani kvalitni analyzy kli¢ovych slov se zaméfenim na

longtailové vyrazy.

proficio

Obrazek 10 — Vzhled ¢lanku v blogové sekci webu proficio.cz
(Zdroj: vlastni zpracovani)

12.9.2 Zpracovani metadat

Clanky budou mit vyplnény titulek i meta popisky. V obou piipadech je nutno dodrzovat
rozsah téchto meta dat — v pfipad¢ titulku je pfiblizny rozsah 50-60 znaka véetné mezer.
Titulek by mél v idedlnim ptipad¢ obsahovat primarni klicové slovo a téma a brand, pod

kterym je obsah publikovan.

Meta popisek ma moznost rozsahu vétsi — mél by byt maximalné 150—155 znakt dlouhy, je
potieba vzit v potaz i fakt, Ze na mobilnim telefonu je rozsah mensi — do 120 znakl. Meta
popisek by mél obsahovat sekundarni kliova slov a stru¢né vysvétlit, co ma uzivatel

V ¢lanku ocekavat.

Meta popisek nemé vliv na zménu pozic ve vysledcich vyhledavéni, ale piimo ovliviiuje
miru prokliku do ¢lanku. Musi také byt zcela relevantni viéi obsahu ¢lanku, jinak tento

element vyhledavac ignoruje.

12.9.3 Interni prolinkovani

V ramci vSech ¢lankt bude realizovano interni prolinkovani tak, aby se vytvofil tzv. content
cluster a ¢lanky mezi sebou souvisely. Interni prolinkovéani vSak povede pies relevantni

klicova slova i na ostatni ¢asti webu. Interni linky poméhaji vyhleddvaci porozumeét
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strankovani webu a spojitostmi mezi jednotlivymi ¢lanky, ale je uzite¢né i pro uzivatele,

ktefi se ihned diky prolinku dostanou na stranku, kterou vyhledavaji.

12.9.4 Formatovani textu

Zakladni c¢lenéni textu prob&hne pomoci nadpisi, pficemz bude dodrzovéana struktura
¢lenéni - <h1>, na kterou budou navazovat <h2> nadpisy a pro podrobna témata bude
vyuzito i <h3> ¢lenéni nadpisi. Text bude dale ¢lenén pro piehlednost na odstavce, aby byl

vhodny jak pro vyhledavace, tak predevSim pro uZivatele.

Realizovéano bude také vytuénéni textu pomoci <strong>, ¢imz budou zvyraznény dalezité
informace a kli¢ova slova. Toto je vhodné pro snadnou identifikaci uzivatelu v textu, ale
vytuénéné informace také slouzi pro vyhledavace, ktefi tak pii prochazeni mohou lépe
pochopit, o Cem je stranka, coz miize vést ke zlepSeni pozice ve vysledcich vyhledavani. Je

v8ak nutné pouzivat vytuénéni s mirou tak, aby byl obsah uzivatelsky ptivétivy.

12.9.5 Vyuziti obrazku, grafi a screenshotii

Vhodny element k prokladani textu jsou obrazky. Ty budou do ¢lanku vkladany pro dodani
dalsich informaci (screenshoty v nastrojich nebo grafy s interpretaci zjisténych dat) i pro
¢lenéni jednolitého textu. Z hlediska SEO je vhodné vypsat u obrazkti ALT element, ktery

pomiize vyhledavaci pochopit, co se na obrazku nachazi.
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13 NAVRH SKOLENI VE FORMATU MNR

Druhotnym produktem diplomové prace bude navrh kratkého Skoleni ve formatu MNR
neboli Monthly news review. V ramci tohoto formatu, ktery se kona jednou za mésic, se
predstavuji novinky, které si pfipravi kazdy tym pusobici ve spole¢nosti Proficio a
pridruzenymi spolecnostmi Data.by a PORTA. Toto vzdélavani pak slouzi ke vSeobecnému

prehledu v marketingové — konzultaénim prostiedi.

Skoleni probiha ve formatu prezentace a kazdy tym prezentuje 5-15 minut, v zavislosti na
diileZitosti a rozsahlosti daného tématu. Skoleni probiha offline v Brnénskych kancelaiich,

ale také online pomoci pfenosu pies nastroj Google meets.

13.1 Timing

Zjisténi budou prezentovana na konci mésice ¢ervna Vv pravidelném skoleni MNR, kdy vyjde
také prvni ¢lanek o voice search na blogu proficio.cz. Pfedpokladany termin realizace je

v tydnu 26 — 30.6.2023.

13.2 Struktura prezentace

vvvvvv

realizovanych vyzkumd. Budou vyuzita data =z kvalitativniho vyzkumu i z obou

kvantitativnich Setfeni.

Nejvhodnéjsi formy optimalizace webu pro hlasové vyhledavani, které byly zjistény v rdmci
interpretace jednotlivych Setfeni nebudou v ramci prezentace predstaveny, jelikoz by pak
prezentace neméla pro majoritu zacastnénych zadny piinos — bude postavena tak, aby i

specialisté z ostatnich marketingovych oborti obsahu prezentace rozuméli:
e Momentalni pouzivani hlasového vyhleddvani na ¢eském trhu a Cetnost vyuzivani

e Vyhody a nevyhody hlasového vyhledavani z pohledu uzivateli a duvody

nepouzivani hlasového vyhledavani, vira ve spolehlivost a relevanci vysledki

e Nazor na funkce a zpracovani hlasového vyhledavani, zejména podobu vysledka

vyhledavani a moznosti vybéru vysledkii
e Porovnani hlasového vyhledavani a textového vyhledavani z pohledu uzivateli
e Nejcastéji hledany typ informaci a obsahu

e Kdy uzivatel rad&ji vyzije hlasové vyhledavani a kdy textové vyhledavani
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ZAVER
Diplomova préce se zabyvala tématem optimalizace digitadlniho obsahu pro hlasové

vyhledéavani a druhotné také zjisténim, zdali je hlasové vyuzivani na ¢eském trhu pouzivano

a pokud ano, v jaké mife a s jakym potencialem.

Prace je rozdé€lena na tfi Casti — Cast teoretickou, praktickou a projektovou. Jednotlivé ¢asti

na sebe navazuji a jsou podkladem pro ¢ast nasledujici.

Teoreticka ¢ast predstavila a charakterizovala zakladni pojmy, které se v oblasti digitalniho
prostiedi, a zejména v prostiedi vyhleddvacli, optimalizace webli pro vyhledavace,
hlasového vyhledavani a optimalizace pro tuto formu vyhledavani vyskytuji. Byly také
predstaveny teoretické techniky optimalizace pro hlasové vyhledavani, které byly ve vétsSing
piipadu potvrzeny daty z praktické casti. V té byly dle stanovené metodiky realizovany
jednotliva Setfeni kvantitativniho 1 kvalitativniho charakteru, jejichZ zjisténi byla nasledné

konfrontovana mezi sebou k porovnani a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Cilem prace bylo zjistit, jaky maji uzivatelé nazor na hlasové vyhledavani, zdali tuto formu
pouzivaji a jaky obsah pomoci hlasu vyhledavali nebo vyhleddvaji. Na tato zjiSténi
navazoval druhy cil, kterym bylo charakterizovat vhodné taktiky a strukturu optimalizace
webu pro hlasové vyhledavani. Tyto cile byly nasledné formulovany prostfednictvim
vyzkumnych otazek, které byly dle zjisténych a interpretovanych dat aspésné zodpovézeny.
Ziskana data byla nasledné vyuzita jako podklad pro projektovou ¢ast prace, ve které byl
navrzen publikacni plan véetné zpracovani jednotlivych odbornych ¢lankt pro zveiejnéni

Vv blogové ¢asti webu proficio.cz.

Vznikl tak plan pro tematicky zaméfenou sériec 4 ¢lanku, které budou v kontextu

vvvvvv

casti byl také navrh struktury kratké vzdélavaci prezentace, které bude realizovana na

kontinualnim mésiénim Skoleni v ramci formatu MNR.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SEQO search engine optimization
SERP search engine result page
PPC pay per click

ASR systém automatického rozpoznévani hlasu
AKS analyza klicovych slov
Tzv  takzvané

Napt napftiklad

FAQ frequently asked questions
CR  Ceska republika

Al artificial intelligence

MNR monthly news review

BI business intelligence

UX  user experience

CTR click through rate

KPI  key performance indicators
B2B  business to business

Tzn to znamena

URL uniform resource locator

GMB Google My business
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PRILOHA P |: OTAZKY DO POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

1) Setkali jste se nékdy s hlasovym vyhledavanim?

2) Jak se hlasové vyhledavani vyviji a jaké jsou moznosti budoucnosti této technologie?

3) Vnimas néjaky posun v této oblasti? Je to soucasnost, budoucnost, nebo to nebude

nic zavratného?
4) Myslis, Ze jednou hlasové vyhledavani nahradi textové vyhledavani?
5) Co vnimas jako nejvétsi omezeni hlasového vyhledavani? Vs. Omezeni v ¢esku
6) Jak funguje hlasové vyhledavani?
7) Jak se lisi hlasové vyhledavani od textového vyhledavani?
8) Jaké dotazy jsou pokladany? Jsou specifictéjsi, kratsi, delsi?
9) zadavaji se longtailové nebo spise short tailové vyrazy?
10) Hraje roli search intent v hlasovem vyhledavani?
11) Jaké jsou hlavni vyhody hlasového vyhledavani pro uzivatele?
12) Jaké jsou vyhody a nevyhody pouzivani hlasového vyhledavani?
13) Pro majitele webt / prodejct
14) Jaké jsou nejcastéjsi duvody, proc¢ lidé pouzivaji hlasové vyhledavani pro navstévy?
16) Jaky typ obsahu optimalizovat? Co se vyplati a co ne?
17) Jaké jsou moznosti optimalizace pro hlasové vyhledavani?

18) Jak mohou webové stranky optimalizovat sviij obsah pro hlasové vyhledavani? Na

co by ses zaméfila?
19) Jaky je rozdil mezi optimalizaci pro textové a hlasové vyhledavani

20) Jaké jsou nejlepsi postupy pro optimalizaci webovych stranek pro hlasové
vyhledavani?
21) Nejlepsi vytvareni obsahu pro hlasové vyhledavani a jaké faktory maji vliv na to, zda

bude obsah odpovidat na dotaz uzivatele?



PRILOHA P II: STRUKTURA DOTAZNIKU

UVvoD:

»{

Hlasové vyhledavani

Zdravim!
Jmenuji se Daniel Prochazka a jsem studentem oboru Marketingova kemunikace ve ZIing.

Tento dotaznik je soucasti vyzkumu k meé diplomove praci, ktera se zabyva tématemn optimalizace digitalniho
obsahu pro hlasové vyhledavani.

Touto cestou bych Vas rad poZadal o jeho vypInéni. Dotaznik je anonymni a sklada se z 9 £asti.

Dékuji za Vas éas a ochotu!

OTAZKA C.1:

Pouzili jste nékdy hlasové vyhledavani pfes vyhledavat nebo asistenta? *
Ano

Me

OTAZKA C.2

Jak ¢asto pouzivate hlasové vyhledavani? *
Kazdy den
Alespof jednou za tyden
Alespofi jednou za mésic
Pfilezitostné

Minimalné / téméf vibec

OTAZKA C.3



Pies jaké zafizeni nejtastéji pouZivate hlasové vyhledavani? *
Mabilni telefon
Tablet
Hlasovy asistent / chytry reproduktor
Chytré hodinky
Motebook / stolni poditad
Jina..
OTAZKA C.4
Jaky typ informaci pomoci hlasu hledate? *
Informace o podniky, oteviraci dobé nebo jeho lokalité
Mavigace k uréitérmu mistu
Zpravodajstvi, zpravy nebo aktuaini déni
Obecné informace
Zabavu (filmy, hudbu, podcasty)
Navody nebo recepty

Informace o produktu nebo sluzbé

Jiné_..

OTAZKA C.5
Rozumélo hlasové vyhledavani zadanému dotazu? *

Ang, vZdy

Spige ano, ale nékdy se splete
NemiZu uréit / nepamatuji si
Spige ne, ma problémy

MNe, nerozummi



OTAZKA C.6

Co vnimate jako vyhody hlasového vyhledavani? *

Rychlost vwhleddvani
Pohodinost vyhledavani
Piesnost cdpovedi
Memusim psat dotaz
Mevim, nemam tudeni
Jina...

OTAZKA C.7

Hledali jste nékdy pomoci hlasu informace o umisténi nebo lokalité? *

Ano

Me

OTAZKA C.8
0 jaké misto se jednalo? ™
Restaurace / kavarny / bary
Obchod / kamenna prodejna
Skoly, afady, stétni instituce
Pamatky, turisticka mista

Jind_.

OTAZKA C.9
Kde nejéastéji pouZivate hlasové vyhleddvani?
Doma

MNa verejnosti

Y obou pfipadech



OTAZKA C.10

Souhlasim s nasledujicim tvrzenim *

Souhlasim Spige souhlasim Mevim Spige nesouhla... MWesouhlasim
Hiasove vyhled...
Pokud vyhleda...
Hiasové vyhled...

Hiasové vyhled...

OTAZKA C.11
Pro¢ jste nepouzili/nepouzivite hlasové vyhledavani? *
Nemél/a jsem divod
Meumim cizi jazyk
Mezajimava forma vyhledavani
Chci si wwsledky prochazet a vidét/vwbrat 1 daldi afternativy
Mermam techniku, ktera by hlasové vwhledavani umozfiovala
Jesté jsem nezkusil/a, ale vyzkousim
Jina...
OTAZKA C.12
Ktery typ informace je pro vas pii hledani obsahu ve vyhledévaéich dalezity? *
Aktuslinost odpovédi
Relevantnost odpovedi
Hloubka/pokryti odpovedi
Jednoduchost odpovédi

Jina...



OTAZKA C.13

Co si myslite o nasledujicim tvrzeni o hlasovém vyhledavani: *

Souhlasim Spige souhlasim
Chybi mi vizual...
Chybi mi mozn...
Hiasové vyhled..
Hiasové vyhled..

Hiasové vyhled...

OTAZKA C.14

Hlasové vyhledavani je dle mého:

Souhlasim Spige sounlasim
Rychilé
Jednoduche
Spolehlivé
Pohodiné

Propracované

OTAZKA C.15

Jsem: *

Muz
Zena

Mechci uvadét

Mevim

MNevim

Spide nesouhla...

Spide nesouhla..

Mesouhlasim

Mesouhlasim



OTAZKA C.16

Do jaké vékové skupiny patfite? *

17 a méné

18-24

25-34

35-44

45-54

25-64

65+

OTAZKA C.17

Je néco, co byste chiéli v souvislosti s tematem nebo dotaznilkem uvést?

Text struéné odpovédi




PRILOHA P III: EXTERNI ODKAZY NA JEDNOTLIVE DATASETY
A NAHRAVKY

Pretest individualniho rozhovoru:

https://drive.google.com/drive/folders/1IONqOPgC5ugDPNGcL 5eMIY1gDwINHCAO0?us
p=sharing

Realizace jednotlivych rozhovori:

https://drive.google.com/drive/folders/1Z0Vd703z9SYcKgQ30Q epLskuMAG;j-
K68?usp=sharing

Dataset odpovédi z dotaznikového Seti‘eni:

https://drive.google.com/drive/folders/11I91uGSQKyOouyHc2k2stClgZx5GHkaJ7?usp=sha

rnng
Dataset pro analyzu klicovych slov a realizovana analyza klicovych slov:

https://drive.google.com/drive/folders/AD6HRIzvSI86zxIoPTBtwNGC29tiMHHdw?usp=s
haring



https://drive.google.com/drive/folders/1ONqQPqC5uqDPNGcL_5eMlY1qDwINHCAo?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1ONqQPqC5uqDPNGcL_5eMlY1qDwINHCAo?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1ZOVd7O3z9SYcKqQ3Q_epLskuMAGj-K68?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1ZOVd7O3z9SYcKqQ3Q_epLskuMAGj-K68?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1l9luGSQKyOouyHc2k2stCIqZx5GHkaJ7?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1l9luGSQKyOouyHc2k2stCIqZx5GHkaJ7?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1D6HRIzvSI86zxloPTBtwNGC29tjMHHdw?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1D6HRIzvSI86zxloPTBtwNGC29tjMHHdw?usp=sharing

