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Abstrakt

Tato diplomovéa prace se zabyva tématem obsahu marketingové komunikace ceskych
bankovnich instituci na platformé LinkedIn. Cilem prace je zjistit, jaké konkrétni aspekty
tohoto typu obsahu maji vliv na miru interakce uzivatell s ptispévky (tzv. engagement).

Vyzkum kombinuje dvé kvantitativni metody zkoumdni. Prvni metoda, frekvencéni
obsahovéa analyza, zkouma publikovany obsah c¢tyf Ceskych bankovnich spolecnosti,
pficemz pozoruje jednotlivé relevantni aspekty textu i vizudlniho stylu ptispévki. Jejich
ucinnost je vyhodnocena ve vztahu k jejich vlivu na engagement a nasledn¢ zasazena do
grafll, které znazornuji efektivitu pozorovanych prvk.

Na tato zjiSténi navazuje A/B testovani jakozto kontrolovany experiment
vyuzivajici vysledky prvni faze vyzkumu, které jsou tak rozsiteny o konkrétnéjsi poznatky.
Zésadni vysledky poukazuji na pojici prvek spéSnych piispévkil — autenticitu, ktera zvySuje
davéryhodnost a tim 1 ochotu s ptispévky interagovat.

Poznatky prace pomahaji pochopit problematiku spéSného obsahu bankovnich a
oborové podobnych profild, zasazuji je do obecnéjSiho ramce a doporucuji optimalizaci

strategie bankovnich ¢i oboroveé podobnych spolec¢nosti.

Abstract

This thesis deals with the topic of content marketing communication of Czech banking
institutions on the LinkedIn platform. The aim of the thesis is to find out what specific
aspects of this type of content have an impact on the level of user interaction with posts
(engagement).

The research combines two quantitative research methods. The first method,
frequency content analysis, examines the published content of four Czech banking
companies, observing individual relevant aspects of the text and visual style of the posts.
Their effectiveness is evaluated in relation to their impact on engagement and then plotted in
graphs showing the effectiveness of the observed elements.

These findings are followed by A/B testing as a controlled experiment using the
results of the first phase of the research, which are thus extended with more specific findings.
Crucial results point to the binding element of successful posts — authenticity, which

increases credibility and thus willingness to interact with posts.



The findings of the paper help to understand the issues of successful content for
bank and industry-like profiles, place them in a more general framework, and recommend

optimization strategies for bank or industry-like companies.
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Uvod

Socidlni sité predstavuji klicovy komunikaéni kanal digitalni doby, a to jak pro osobni
vyuziti, tak pro marketingovou komunikaci. Diky jejich neustale nartstajici popularité
a zaClenovani do bézného zZivota spolecnosti slouzi jako efektivni ndstroj, ktery je
v marketingové komunikaci téméf nezbytny. Jejich dlleZitou vlastnosti je schopnost
formovat a budovat vztah se zdkazniky, a to jak na osobni, tak i na profesionalni urovni, coz
prispiva k celkové prosperité znacky, kterd v dlouhodobém méftitku pfinasi konkurencni
vyhodu 1 ekonomické benefity.

Digitalni prostor se sklada z mnoha platforem, z nichZz kazda ma sva specifika, véetné
cilovych skupin i zpiisobu vyuzivani. V marketingové komunikaci smérem k Siroké
vefejnosti (B2C) se standardné vyuzivaji platformy jako naptiklad Facebook, Instagram
nebo sit’ X (diive Twitter). Existuje ale platforma, ktera se odliSuje, a to zejména cilovou
skupinou a specifickym zaméfenim — LinkedIn. Tato profesni socidlni sit’ je zaméfena na
odborna témata, diky cemuz zastava vyhodnou a exkluzivni pozici pro komunikaci B2B
témat a nabizi se jako velmi efektivni misto pro komunikaci s obchodnimi partnery ¢i pro
prezentaci a budovani reputace znacky. Faktem je, ze profesni a firemni témata s velmi
specifickym obsahem by na béznych platformach, které jsou zaméfeny spisSe na volny cas,
nebyla pftili§ relevantni. Divodem je chybéjici odborny kontext a mensi specifické cilové
skupiny, které navstévuji platformu LinkedIn s cilem ziskat informace z oboru, rozsifit
moznosti svého kariérniho rstu ¢i budovat Sirsi sit’ kontakt v ramci své profese.

Na velké korporatni firmy je kladena vyS$$i mira spolecenské odpovédnosti a jsou
pod vétsim drobnohledem vetejnosti, coz vyzaduje dbat na budovani divéry a udrzeni
reputace. I proto je LinkedIn mimofadné mimotfadné dilezitou platformu poskytujici
marketingovou komunikaci bankovnich spolecnosti, které zde mohou budovat vztahy
s aktualnimi 1 potencialnim zaméstnanci, byznysovymi partnery ¢i klienty, sdilet firemni
hodnoty, informovat o déni ve firm& nebo prezentovat spoleCensky odpovédné aktivity
nezbytné pro vnimani jejich pfinosu vefejnosti.

I pfes zminénou vysokou relevanci platformy LinkedIn pro toto odvétvi chybi
v ¢eském kontextu dostate¢né mnozstvi odbornych materiald, které by se ii¢innosti bankovni

komunikace na LinkedInu zabyvaly. Tato diplomova prace si klade za cil tuto oblast
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zmapovat a nasledné urcit, jaké konkrétni aspekty digitalniho obsahu maji v kontextu této
platformy a tohoto typu komunikace na miru zapojeni uzivatel nejveétsi vliv.

Zkoumanym vzorkem je obsahova komunikace Ctyf nejsledovanéjSich bankovnich
subjektii na této platform& — Komeréni banky, Raiffeisenbank, CSOB a Ceské spofitelny.
Obsah jejich ptispévki je analyzovan za pomoci kvantifikované obsahové analyzy
s rozSitenim o kontrolované A/B testovani. Zasadnim pfedmétem zkoumani efektivity
obsahu je v kontextu této prace mira zapojeni uzivatel neboli tzv. engagement. Typicky se
jedné o prvky jako jsou reakce, komentaie, sdileni nebo také mira proklikii, odrazejici ochotu
uzivatell s obsahem interagovat. Tato metrika se v soudobém kontextu povazuje za jedno ze
zasadnich méfitek pro vyhodnoceni relevance obsahu a vyrazné pfispivd k budovani
davéryhodnosti, kterd je u bankovnich instituci zaddana. V ptipad¢, Ze zédkaznici reaguji na
obsah opakované pozitivné, zvysSuje se pravdépodobnost jejich loajality a divéry v tuto
znacku, coz témto spolecnostem také zajiStuje vyhodnéjsi ekonomickou pozici vici
konkurenci.

Nabyté poznatky slouzi nejen k rozSifeni dosavadnich informaci o efektivni
bankovni komunikaci ¢eskych spolecnosti na této platformé, ale také k pochopeni vzorcii
uspésného obsahu, které 1ze brat v potaz pii marketingové komunikaci podobn¢ zamétenych
spoleCnosti. Z vysledkli prace jsou formulovana doporuceni pro piipadnou optimalizaci
strategii téchto subjektli, zeyména pokud je jednim z cili maximalizace miry zapojeni
uzivateli.

Uvodni teoretickd ¢ast prace se zaméfuje zejména na vymezeni pojmil, kterymi
jsou marketingovad komunikace, socidlni sit¢ nebo obsahovy marketing, coz poskytuje
zékladni kontext pro pochopeni relevance ustiedniho tématu — engagementu. Druha,
prakticka ¢ast, je sloZena z uplatnéni dvou vyzkumnych metod, pfi¢emz u obou z nich jsou
popsana specifika vybéru vzorkli, vyzkumné strategie i kvality vyzkumu zahrnujici jeho
pfipadna omezeni. V neposledni fad€ je zde zminéna také eticka problematika vyzkumu,
ktera je uzce spjata s interpretaci citlivych dat, ziskanych prostiednictvim bankovnich
spole¢nosti. Navazujici analytické ¢asti obou vyzkumi pak interpretuji pozorované trendy a
vzorce ucinnosti bankovniho obsahu, na jejichz zéklad€ jsou formulovdna vyhodnoceni

a doporuceni pro kazdou ze sledovanych bank.
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Vychyleni z teze

Ackoliv bylo ptivodnim zdmérem této prace provést kombinaci kvalitativni i kvantitativni
metody, béhem zpracovavani doslo ke zméné vyzkumného postupu.

Planované polostrukturované rozhovory nebylo mozné uskutecnit se vSemi
oslovenymi respondenty, kvili ¢emuz nebyly pro nedostateéné zobecnitelnou interpretaci
provedeny.

Dalsi metodologicka zména spociva v provedeni obsahové analyzy, kterd byla
zpracovana s vyhradnim zamétenim na frekvenci konkrétnich obsahovych prvki piispévki,
s jejichz pomoci jsou prezentovany kvantitativni zavéry, déle interpretované v kontextu
bankovni komunikace. Dosla jsem k zavéru, Ze pivodni deskriptivni analyza strategie vSech
bank na platform¢ dostate¢né¢ nepodporuje zamysleny cil prace. Konkrétni obsahové
strategie pozorovanych bank jsou tedy zminény jako Cast interpretace vysledkl. Soucasti
tohoto doporucent je popis ptivodniho stavu doplnény o navrhované optimalizace stdvajicich
strategii. Je zde vyhodnoceno, zda vybrané banky ve svych strategiich vyuzivaji sledované
efektivni prvky plisobici na engagement a jaké faktory jsou piipadné¢ ve zvolenych
bankovnich strategiich opomijeny.

Posledni zména se tyka nevyuziti vSech titulti zminéné literatury. Dv¢ knihy ze Sesti
planovanych zdrojt byly pfi zpracovani nahrazeny relevantnéjSimi materidly.

Vyse uvedené¢ zmény vsak stale reflektuji dosazeni ptivodniho zdméru této prace

a dokonce 1épe pfispivaji k ziskdni pozadovanych vysledk.
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TEORETICKA CAST

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je kliCovym ndstrojem, ktery slouzi k propojeni firem s jejich
zékazniky, umoziuje sdéleni hodnoty produktti a buduje dlouhodobé vztahy. Aby mohlo byt
definovano, co termin marketingovd komunikace znamend, je dilezité zacit tim, z ¢eho
vychazi.

Definice marketingu byla charakterizovana Philipem Kotlerem (2007) v knize
Marketing Management, ktery ho popisuje jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby
a smény produktd a hodnot.*

Z definice je mozné vyvodit, Ze nejde o pouhy prodej vyrobku zdkaznikovi ¢i
jednoduchou propagaci produktu v televizi ¢i Casopisu, ale jedna se o komplexni proces
uspokojovani potfeb a piani cilové skupiny skrze komunikaci mezi vyrobcem
a spottebitelem.

Marketingovéa komunikace je jednim z efektivnich nastrojt, které se v tomto procesu
vyuzivaji a jejichz prostfednictvim se informace mezi obéma stranami ptedéavaji. Jeji hlavni
tfi ulohy, které definoval Philip Kotler, spocCivaji v tom, ze firmy se snazi informovat,

pfesvédCovat a pfipominat — a to bud’ pfimo, nebo nepiimo (Kotler, 2013, s. 516).

1.2 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix, ptivodné postaveny na ¢tyiech slovech zaéinajicich na pismena P, je
teoretickym zakladem, ze kterého vychazeji marketingové néstroje i strategie. Tento koncept
se sklada ze ¢tyt klicovych oblasti, které musi firmy efektivné koordinovat, aby uspokojily
své zékazniky, ptredstavil McCarthy (1960) ve své knize Basic Marketing: A Managerial

Approach. Siroké oblasti nastroji zahrnuji nasledujici polozky:

Product (produkt);
Price (cena);

Place (misto);

2w o=

Promotion (propagace).
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Obrazek 1: Marketingovy mix

MARKETINGOVY
MIX

Distribuce

I | |

Rozmanitost vyrobkd Celkovd cena Podpora prodeje Kanaly
Kvalita Slevy Reklama Pokryti
Design Rabaty ) Prodejni sily Sortiment
Vlastnosti Doba splatnosti Public relations Lokality
Znacka Platebni podminky Pimy marketing Zasoby
Baleni Doprava
Velikosti

Sluzby

Zaruky

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013, s.
56. Vlastni zpracovani

Model 4P byl ptedstaven v dobé, kdy se podnikatelé¢ a prodejci zamétovali predevSim
na proces vyroby hmotnych produkti. Spole¢né s rozvojem trhi a pfesunem od produkti
k rozvoji sluzeb vsak zacal byt tento koncept pro komplexni popsani marketingového mixu
nedostacujici.

I proto pfisli autofi Booms a Bitner vroce 1981 srozSifenou koncepci
marketingového mixu, kterd noveé zahrnovala tfi polozky navic. Toto rozsifeni reflektovalo
specifika rychle se rozvijejiciho sektoru sluzeb, vétsi diraz na lidsky prvek i zakaznickou
zkusenost (Eagle, 2015, s. 3). Nov¢ tak byly do ptivodniho modelu piidany tyto polozky:

5. People (lidé);
6. Processes (procesy);

7. Physical Evidence (fyzické prostredi).

14



1.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix neboli nastroje marketingové komunikace vychazi z jedné ze slozek
marketingového mixu — promotion, v piekladu propagace. Pfedstavuje nékolik
propagacnich nastrojii, které lze vyuzivat k osloveni zédkaznikd. VSechny z nich maji ale
unikatni specifické vlastnosti v€etné vyhod 1 omezenti, jeZ je nutné zohlednit pfi rozhodovani
o jejich konkrétnim vyuziti. Podle Kotlera (2013) se mezi né tadi nasledujicich osm
prostiedkii:

1. Reklama;
Podpora prodeje;
Udalosti a zazitky:
Public relations a publicita;
Pfimy marketing;
Interaktivni marketing;

Ustni Sifeni;

® NS U AW

Osobni prode;.

Vétsina téchto prosttedkll méd v marketingové komunikaci stale své misto, i kdyz se
jejich procentudlni vyuziti mize v ndvaznosti na vyvoj marketingu ménit. Vyrazna zmeéna
nastala s nastupem digitalni éry, kdy se zpusob jejich vyuziti proménil vice nez kdy drive.
Ackoliv se tradi¢ni metody stale vyuzivaji a maji své misto, v prostoru socidlnich médii se
dostava do poptedi strategie oznacovana jako content marketing. Ten vyuziva kombinaci
nekolika prvki vcetné téch ze zminéného komunika¢niho mixu, jmenovité pak reklamu
(placend média), public relations (ziskana média) a interaktivni marketing tvofeny médii, jez
ma dand znacka pod piimou kontrolou (vlastnéna média). Typicky jde o socidlni sité,
newslettery nebo blogy (Rose, 2023, s. 43—44). Pro tyto prvky je charakteristické vyuziti
vypravéni pribéhu neboli storytellingu, interakce s publikem nebo budovani divéry skrze

autenticky obsah (Rose, 2023, s. 32).

1.4 Marketingova komunikace v digitalni ére

Marketingova komunikace prosla v poslednim desetileti zdsadni proménou. Divodem je
pfesun stale vétSiho mnozstvi obyvatel do digitalniho prostfedi, coz dokazuje i prizkum

Ceského statistického ufadu (2024), ktery ukézal, Ze podil uzivatelti internetu v Ceské
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republice vySplhal na 88 %, coz pfedstavuje témét 7,6 milionu osob starsi 16 let. Z této
skupiny pak vyuziva internet pravidelné, alespon jednou tydné, 98 % z nich.

I kdyz je internet béznou soucasti zivota mladsi generace, rozsifuje se i1 u starSich
obyvatel. Ve skupinég lidi starSich 65 let bylo v roce 2024 online 57 % osob, pfi¢emzZ tento

podil vzrostl meziro¢né o pét procentnich bodti (Cesky statisticky ufad, 2024).

1.5 Content marketing jako pristup ke komunikaci znacek

Digitalni média poskytuji znackam idealni prostor pro interaktivni komunikaci se zakazniky.
Oproti tradi¢nimu piistupu v podobé¢ jednostranného toku informaci nabizeji digitdlni média
moznost vyuzivat vicesmérnou a rozmanitou komunikaci se zdkazniky, kterd umoznuje
hlubsi a kvalitnéjsi vztah mezi odesilatelem a piijemcem (Tuten a Solomon, 2020, s. 53).

Content neboli obsahovy marketing je klicova strategie pro zapojeni zakazniki
v digitalni éte, kterd kombinuje nékolik prvkii komunika¢niho mixu. Tuten a Solomon
(2020) ho definuji jako ,strategicky marketingovy pfistup, ktery kombinuje vytvareni
a sdileni hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu, ktery mé ptildkat, zaujmout,
udrzet jasné definovanou cilovou skupinu, coz by mélo mit za nasledek jeji ziskové jednéni®.
Jeho hlavnim cilem je zaujmout cilovou skupinu, pii¢emz nejde pouze o samotnou propagaci
produktli, ale zejména o budovani vztahu se zakazniky prostfednictvim kvalitniho
a hodnotného obsahu, ktery jim poskytuje pfidanou hodnotu, coz dlouhodobé vede ke
konkuren¢ni vyhodé¢ (Rose, 2023, s. 22).

Zasadnim prvkem obsahového marketingu je jeho schopnost budovani
dlouhodobych vztaht firmy se zdkazniky, v€etné zvySovani jejich engagementu. Jak uvadé;i
Tuten a Solomon (2020), pravé mira zapojeni je esenci pti ovéfovani efektivity obsahové
strategie, pti¢emz stanovuji nékolik zdkladnich aspektt, které GspésSny obsahovy marketing
definuji:

1. Hodnota — vnimana kvalita obsahu je zdsadné¢ ovlivnéna originalitou
a hodnotou pfedavanych informaci.

2. Distribuce — obsah by mél byt pfedavan cilovému publiku skrze spravné
vybrané kandly, které by mély odpovidat potiebam a chovani cilového
publika. Existuji tfi distribu¢ni kandly, jimiZ jsou zminéna vlastnéna (owned)
média, jakozto stranky piimo spravované spoleCnosti, ziskand (earned)

média, typicky sdileni obsahu nebo PR, a v neposledni fadé¢ pak placena
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(paid) média, mezi n¢z se fadi PPC reklamy, sponzorované ptispévky a také
influencer marketing.

3. Optimalizace — pro maximalizaci dosahu je potifeba spravna optimalizace
obsahu pro vyhledavace (SEQO), ptipadné také optimalizace pro socialni sité
(SMO), ktera napomaha zobrazovani relevantnich témat cilovym uzivatelim.

4. Ruznorodost formatl — dulezitym aspektem je rozmanitost piistupt, ktery se
ve fazich zdkaznické cesty lisi. I proto je dilezité urCit spravné formaty pro
konkrétni platformy, ale také pro jejich cilové skupiny.

5. Engagement — uspéSny obsah by mél byt distribuovan v interaktivnich
formatech, které ptimo zapojuji cilové publikum do komunikace.

6. Personalizace obsahu — obsah by mél brat v potaz konkrétni cilovou skupinu
a zejména jeji preference.

7. Konzistence — obsah generovany pro socidlni sit¢ by m¢l udrzovat
konzistentni linku, a to zejména pokud se jednd o brandovy obsah, ktery

v dlouhodobém meéftitku buduje divéru a ptispiva k rozpoznatelnosti znacky.

Obsahovy marketing a socialni média jsou v kontextu sou¢asného marketingu velmi
uzce spjaté pojmy. Zatimco obsahovy marketing je strategicky princip, ktery popisuje
vyrobu a Sifeni hodnotného obsahu, socidlni sité¢ jsou nejvhodnéjSim kanalem,
prostiednictvim n¢hoz lze tyto informace Sifit mezi zakazniky (Tuten a Solomon, 2020,
s. 334).

Velkou vyhodou socialnich siti je konkrétni oslovovani cilovych skupin
a bezprostiedni interakce se zakazniky v redlném case (Tuten a Solomon, 2022, s. 81), coz
zasadn€ méni zplisob konzumace medialniho obsahu. Namisto dlouhého sezeni u pocitace ¢i
televize je nyni €as vénovany socialnim médiim rozmélnén do velmi kratkych useki po cely
den a jejich konzumace probiha témért neustale (Kotler, 2023, s. 44).

Siroké moznosti socialnich siti maji na budovéani znacek vétsi vliv nez jakykoli jiny
digitalni ndstroj (Rowles, 2022, s. 45). I proto je jednou z nejvétSich vyzev znacek byt
neustale v pozoru, ptizptisobovat se trendiim a sledovat, co je nebo neni aktudlni, a zdroven
tim ziskavat ekonomicky benefit (Kotler, 2023, s. 45). Vlivem neustalé¢ho vyplnovani tohoto
medidlniho prostoru jsou na vSechny publikujici na sitich kladeny vysoké naroky

(Lipschultz, 2020, s. 89). V tomto kontextu J. Lipschultz (2020) obecné konstatuje, ale
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zaroven velmi trefné popisuje soucasnou pozici znacek na socidlnich sitich: ,,Brands no
longer have the luxury of choosing whether to be on social media; they must engage actively

or risk losing relevance.

1.5.1 Vyzvy a omezeni

Pres vyrazné vyhody a moznosti, které socidlni sité pro brandovou komunikaci nabizi,
existuji 1 omezeni, ktera je tfeba brat v potaz.

Zasadnim problémem poslednich let digitalni éry je ptresycenost obsahem, jehoz
mnozstvi se postupem Casu neustdle zvySuje. Kazdym dnem je na socidlnich sitich
publikovano velké mnozstvi obsahu, ktery se ,,pere* o pozornost divaki a cilem znacek tedy
je, 1 ptes to zaujmout. Nejen proto je potieba klast diiraz na kvalitni a konkurenceschopny
obsah, ktery se od zbytku odlisi. V disledku pieplnénosti digitdlniho prostoru tedy musi
firmy své strategie neustdle inovovat vcetné pfizpusobovani se specifikiim a naro¢nosti
pozornosti publika (Lipschultz, 2020, s. 95). Stim se také poji postupné snizovani
organického dosahu, coz prameni ze zminéné pieplnénosti digitalniho prostoru i vlivu
algoritmti, které z divodu monetizace upfednostnuji placeny obsah (Chaffey a Ellis-
Chadwick, 2022, s. 321).

Vyzvu pro marketingovou komunikaci znacek na socialnich sitich pfedstavuje také
vysokéd kapacitni 1 financni néaro¢nost na tvorbu aktualniho a konzistentniho obsahu.
Zivotnost veskeré komunikace na socialnich sitich je velmi kratka a vyzaduje tak neustale
generovani nového a aktualniho obsahu (Lipschultz, 2020, s. 228). I to zptsobuje tvorbu
oddélenych rozpoctl, pozic i celych marketingovych oddéleni. Jak uvadéji Tuten a Solomon
(2020) byla roku 2020 tvofena marketingova oddéleni spolecnosti z 80 % mén¢ nez Ctyfmi

zameéstnanci.

Legalni omezeni

Nepomijitelnou vyzvou socialnich siti jsou etickd a legalni omezeni, kterd upravuji moznosti
komunikace znacek. Toto spektrum je velmi Siroké a zahrnuje oblasti, jako jsou ochrana
osobnich udaji spotiebitele, omezeni nevhodného obsahu a také monitorovani nekalych
praktik (Houser, 2020, s. 35). Tato pravidla jsou specifickd pro konkrétni pravni systém
zemé. V CR jde konkrétné o zakon o regulaci reklamy, &. 40/1995 Sb., ktery popisuje
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pravidla, jez musi reklama na Gzemi Ceské republiky dodrzovat. Upravuje napiiklad
napfiiklad urcitd omezeni zobrazovanych reklam, coz zahrnuje naptiklad klamavou reklamu,
srovnavaci reklamu ¢i propagaci kontroverznich produkt vcetné alkoholu, tabaku, 1&é¢iv
nebo hazardnich her. Stejné tak upravuje pravidla pro reklamu cilenou na déti nebo takovou,
ktera by mohla porusovat dobré mravy (Cesko, 2009).

Mimo tohoto zdkona je stanoveno n€kolik dalSich ptedpisii, mezi které spada zakon

[@X3

. 634/1992 Sb. zakazujici nekalé¢ obchodni praktiky, ustanoveni bfanského zdkoniku

(@

. 89/2012 Sb. zakazujici nekalou soutéz, zdkon €. 480/2004 Sb. stanovujici pravidla pro
zasilani obchodnich sdé¢leni elektronickou cestou vcetné spamu, klamavé reklamy
i agresivnich marketingovych technik, nebo zédkon ¢. 127/2005 Sb. specifikujici ochranu
osobnich udajt v elektronickych médiich (Epravo.cz, 2021).

Pozornost je ale dilezité vénovat i predpisim GDPR (Natizeni EU 2016/679)
neboli Obecnému natizeni o ochrané osobnich udajl, které je v evropské legislativé pravné
zavazné a popisuje podminky pro shromazd’ovani, zpracovavani i uchovavani osobnich dat
(Utad pro ochranu osobnich tdajii, 2024). Pokud s nimi neni ze strany spole¢nosti spravné
naklddano, mohou celit vysokym pokutdm, a to vcetné zdsadniho zdsahu do reputace
(Houser, 2020, s. 50).

Kromé pravnich ptedpisi je reklama v Ceské republice samoregulovana Radou pro
reklamu. Tato organizace byla zaloZena roku 1994 a dohlizi na dodrzovani etickych pravidel
reklamy definovanych v Reklamnim kodexu. Pfestoze samotna Rada pfimo neudé€luje
sankce, posuzuje reklamu, vydava doporuceni a ptipadné doporucuje konkrétnim organiim
podniknout proti reklamé porusujici pravidla pravni kroky (Rada pro reklamu, 2013).

Pti vyrobé i distribuci obsahu je diilezité brat v potaz specificka pravidla, ktera se na
konkrétnich platformach 1isi. Kazda socidlni sit’ disponuje vlastnimi ustanovenimi
a predpisy, které¢ je mozné dohledat v jejich vlastnich podminkach uzivani (Houser, 2020,

s. 45).

2 LinkedIn jako komunikaéni kanal

Platforma LinkedIn vznikla v roce 2002, kdy byla zalozena Reidem Hoffmanem v jeho
obyvacim pokoji. Oficialni spusténi pro vefejnost pak probéhlo 5. kvétna 2003. Od té doby
se z ni stala jedna z nejvyznamnéjSich socidlnich a zaroven nejvéetsi profesni sit’ na svete.

Nyni chod spole¢nosti fidi CEO Ryan Roslansky, ktery se zamétfuje na rozvoj, inovace
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a celkové postaveni firmy na trhu. Jeho vize spoc¢iva ve vytvareni ekonomickych piilezitosti
pro kazdého uzivatele s poslanim propojovat tyto lidi s odborniky, coz jim umoziuje byt

Podle informaci LinkedInu (2024) je na platformé aktualné zaregistrovana vice nez
1 miliarda ¢lend ze 200 zemi svéta. Platformu LinkedIn pouziva v Ceské republice, jak je
zminéno v reportu Digital Services Act Transparency (2024), zhruba 700 000 uzivatell
mésicné. Pro srovndni, RakuSant se na platformu ptihlasuje mési¢né zhruba 800 000, na
Slovensku se pak jedna o 200 000 uzivateli. Typicti uZivatelé jsou lidé z vétSich mést,
zejména z Prahy, pficemz z genderového pohedu ptevazuji muzi (AMI Digital Index 2024, s.
7).

Znamym slabym mistem aplikace je vysokd mira uzivateld, ktefi obsah platformy
pouze konzumuji a aktivné se na publikovani ptispévkil na siti nepodileji. Az 48 % ze vSech
uzivateli v CR na platformé& nezveiejiiuje vilbec zadné piispévky a téch, ktefi piispivaji
alespon jednou tydné, je piiblizné 11 %. Ve srovnani s ostatnimi socialnimi sitémi mizeme
fici, ze LinkedIn neni nejvétSim hracem na trhu socidlnich siti, a to nejen proto, ze ma
specifické uzivatele i funkce, coz ho ¢ini odliSnym od ostatnich, spiSe volnocasovych

platforem (AMI Digital Index, 2024, s. 7).

2.1 Funkce
Kli¢ové funkce platformy LinkedIn by bylo mozné shrnout nasledovné:
Provozovani osobnich a firemnich profili

Zakladni funkci LinkedInu je budovéni profilt, a to osobnich 1 firemnich, které zahrnuji
informace o pracovnich zkuSenostech i dovednostech nebo doporuceni od kolegl
a spolupracovnikli. Profily tedy slouzi jako vizitka ¢i interaktivni zivotopis (Adekunle
a Tiolink Digital, 2024, s. 15), ktery je dtlezité udrzovat neustale aktudlni a reprezentativni
(Sharma, 2023, s. 45).

Firemni profily pfedstavuji jeden z klicovych nastroji pro branding, sdileni firemni
kultury nebo propagaci produktt a sluzeb. Jejich provozovani je zasadni z divodu budovani
davéry, podpory engagementu a pro navazovani dlouhodobych vztahti s klienty skrze

pravidelnou komunikaci (Lee, 2018, s. 35-38; Hood, 2024, s. 14).
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Publikace odborného obsahu

LinkedIn je pro publikaci odborného obsahu vhodnéjsi platformou nez jiné sité. Vhodnymi
typy formatl jsou ¢lanky, videa, infografiky nebo pifipadové studie, pficemz typ obsahu
pfispiva k budovani autority a diivéryhodnosti firmy (Lee, 2018, s. 48).

Firmdm umoziuje pravidelna publikace uzsi kontakt s komunitou, jiz tak mize
v urcitych intervalech prezentovat své odborné znalosti a tim budovat povédomi o znacce

(Lee, 2018, 50).

Nabor

Dalsi vyznamnou funkci platformy je ndbor novych zaméstnanct skrze nastroj ,,LinkedIn
Recruiter®, ktery personalistim umoznuje cilené vyhleddvat kandidaty na zakladé jejich
schopnosti, pracovnich zkuSenosti, vzd€lani nebo z4jmu. S touto pomoci pak mohou
vyfiltrovat tisice profila za kratky Cas a sestavit si tak seznam nejvhodnéjSich kandidatt pro
jejich firmu ¢i konkrétni pozici (Hood, 2024, s. 35). Ty je pak mozné oslovit skrze ptimé
zpravy, 1 kdyz nejsou s firmou piimo ve spojeni (Adekunle a Tiolink Digital, 2024, s. 25).
Uzitecnou funkci jsou také analyzy, které naboraifim nabizejicim praci, shrnuji, jak
kandidati reaguji na nabidky a jak je jejich ndborova strategie UspéSna. Jednotlivci pak
mohou skrze platformu vyhledavat pracovni piileZitosti, pfihlaSovat se k otevienym pozicim
¢i si u své profilové fotky nastavit popisek ,,Open to Work®, ktery ostatnim uzivatelim

signalizuje, ze doty¢ny hled4 nové pracovni pfilezitosti (Lee, 2018, s. 62).

Reklama

V neposledni fad¢ se stal LinkedIn vyznamnym reklamnim ndstrojem. Skrze funkci
LinkedIn Ads umoziuje firmam i jednotliveim oslovovat specifické publikum reklamnimi
formaty na zékladé daného cileni. To je efektivni zejména v B2B marketingu, kde mohou
firmy oslovovat potencialni partnery (Hood, 2024, s. 28).

Urcitou nevyhodou muze byt — ve srovnani s ostatnimi platformami — pomérné
vysokd cena za propagaci. Primérna cena za jeden proklik (cost per click) se pohybuje
v prumeéru okolo 2-3 dolari, piicemz primérna cena za proklik u Facebooku muze byt az

dvojnasobné nizsi, okolo 1,72 dolari za jeden proklik. Diilezité je zminit, Ze cena je vyrazné
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ovlivnéna konkrétnim cilem a specifiky reklamni kampané vcetné velikosti skupiny, na
kterou je cileno (Inbeat, 2024).
Podle statistiky LinkedIn Marketing Solutions (2023) dokonce az 82 % z B2B

marketérl uvedlo, Ze nejvétsiho organického dosahu docilili pravé skrze tuto platformu.

2.2 LinkedlIn jako nastroj marketingové komunikace znacek

Piednim specifikem platformy LinkedIn je jeji zminéné profesni zaméteni, coz otevird Sance
na budovani B2B vztahtl, které by se na jinych sitich t€zce budovaly. Jeji vysoké schopnost
Siteni obsahu organicky zni d¢la efektivni platformu vhodnou pro marketingovou
komunikaci korporatnich i menSich spole¢nosti, a to nejen smérem k odbornému publiku
(Sharma, 2021, s. 16). Stejné tak ma zna¢nou vyhodu v budovéni vztahli s potencidlnimi
zamestnanci Ci pii utuzovani vazeb s témi stavajicimi (Turner, 2015, s. 10—11).

Aby mélo piisobeni znacky na platformé spravnou efektivitu, je témét nezbytné
nastaveni spravné strategie (Kerpen, 2011). Ta by méla byt postavena na pochopeni cilového
publika — v pfipadé¢ bankovni komunikace pak stavajicich zdkaznikli, potencialnich
zakazniki, internich zaméstnancti nebo také byznysovych partnerd. Cameron—Kitchen
(2015) mimo jiné tika, ze uspéSnymi spole¢nostmi na LinkedInu jsou zejména takové, které

publikuji konzistentné a zapojuji do sdileni ptispévkil své zaméstnance.

3 Engagement

Posun v budovani znacek, ktery umoznily socidlni sité, nastal také skrze obousmérnou
komunikaci, tzv. komunikaéni symetrii. Oproti asymetrick¢é komunikaci, kterd je
jednostranna a typicka pro masova média jako je rozhlas, televize nebo tisk, se symetricka
komunikace vyznacuje tim, Ze vSechny strany maji rovnocennou moznost zapojit se do
dialogu (Jirdk, 2023). Sdileni informaci v obou smérech a aktivni interakce uzivateld
umoznuji, aby znacky naslouchaly svym zdkazniklim, reagovaly na jejich zpétnou vazbu
a tim také ptizpiisobovaly obsahovou strategii.

Rozvinutéjsi nastroje pro budovani povédomi ale vytvaii konkurencni prostiedi, ve
kterém znacky o pozornost uzivateli navzajem soutézi. I z toho diivodu jsou v soucasné

dob¢ kladeny velmi vysoké naroky na kvalitu a obsahovou strategii, kterd musi zaujmout
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a pfipadn¢ dat zakaznikovi dobry diivod, pro¢ se do interakce se znackou zapojit (Rowles,

2022, s. 47).

3.1 Vyvoj a definice pojmu

Zapojeni zakaznikli neboli engagement je kliCovym pojmem v oblasti marketingu. Jeho
vyznam byl za posledni dekady sklonovan a vyjadfovan v rGznych interpretacich.
V minulosti byl tento pojem chapan primarn¢ jako transakéni vztah zdkaznika se znackou
a byl méfen vyhradné podle poctu provedenych nakupt ¢i obchodnich interakci. Postupem
¢asu byl jeho vyznam zatazen vice do behavioralniho pojeti a tedy rozsiten o hlubsi podstatu
— vztah mezi zdkaznikem a znackou. Prvni pokusy o jeho definici jakoZto samostatného
konceptu, nezahrnujici pouze samotny nékup, se objevily na pocatku 21. stoleti. Van Doorn
et al. (2010) definoval engagement jako ,,zakaznikovy behavioralni projevy vii€i znacce,
které presahuji nakupni aktivity, naptiklad doporuceni, psani recenzi, blogovani nebo pomoc
ostatnim zakaznikim.*

Pozdéji se pridala i druha forma — emocionalni pojeti. Tu zahrnul do své definice
pojmu Brodie et al. (2011), ktery engagement popsal jako psychologicky stav vznikajici
v disledku interaktivnich  zazitkG, pfi  nichz zékaznik spoluvytvaii hodnotu
zna¢ky — naptiklad formou zpétné vazby, dotvarenim obsahu nebo pfimym zapojenim skrze
ankety Ci soutéze. Holebeek (2011) popsal engagement jako stav, kdy zdkaznik o znacce
aktivné premysli, citi k ni pozitivni emoce a zapojuje se do jejich aktivit €1 si o ni opakované
vyhledéva nové informace.

Moderni, holistické pojeti pojmu pfinesli Pensari a Kumar (2017), kteti do popisu
konceptu zahrnuli pfimé a nepfimé zapojeni zdkaznika viici dané firmé. Neptimé zapojeni
zékaznikli zahrnuje aktivity jako je sdileni zkuSenosti s ostatnimi ve svém okoli, psani
zapojeni autofi charakterizuji jako pravidelné ndkupy, upselling, kdy zakaznik voli
vylepSenou variantu oproti té, jiz ptivodné zamyslel, ¢i cross-selling, pii kterém si potidi
doplitkové sluzby ¢1 nakupy beéhem slevovych akci (Palmatier et al., 2017).

Pojem engagement je v soucasném vyzkumu i praxi jeden z klicovych faktort
marketingu. Také podle Vreeda et al. (2019) je to komplexni koncept a psychologicky stav,
pusobici na chovéani a rozhodovani lidi v riznych kontextech jedndni. Zahrnuje tii formy

zapojeni, které se navzdjem ovliviiuji (De Vreede et al., 2019).
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3.1.1 Dimenze engagementu

Studie, kterou publikoval Finn (1989), charakterizovala novy participacné-identifika¢ni
model. Ve studii, kterd byla vypracovana v kontextu vzdélavaciho vyzkumu a jejimz cilem
bylo zmapovat faktory ovliviiujici Skolni tuspéch, participaci ve Skolnich aktivitach

a sounalezitosti ovlivitujici akademicky vykon, popsal dvé dimenze:

1. Afektivni (emoc¢ni) engagement

Tato slozka popisuje soundleZitost a emocionalni propojeni zakl s uciteli, spoluziky
a skolou jako instituci a zahrnuje i vnitini pocity zak. V soucasné dobé ho miizeme
charakterizovat jako emocionalni propojeni jednotlivcl s konkrétni aktivitou, znackou,
obsahem nebo komunitou (Finn, 1989, s. 63—65). Tento typ engagementu zahrnuje pocity
jako je nadSeni, spokojenost, hrdost nebo také soundleZitost s obsahem. Je klicovy pro
prohlubovani loajality, divéry a obecné vztahu zdkaznik-znacka (De Vreede et al., 2019,

s. 753).

2. Behavioralni engagement

Pojem behavioradlni engagement, ¢asto oznacovany jako participace, znamenal ve Skolnim
vyzkumu J. Finna viditelné chovani studentd, naptiklad dochdzku nebo aktivni zapojovani se
pfi vyuce, piipadné v mimoskolnich aktivitach (Finn, 1989, s. 63—65). Nyni se v online
prostiedi tento typ engagementu projevuje napiiklad sdilenim a komentovanim ptispévki
nebo také interakci s ostatnimi uzivateli v diskusich (De Vreede et al., 2019, s. 753). Pozdé&ji

tento dvoudimenzionalni koncept rozsitil Frederick et al. (2004) o dimenzi tfeti.

3. Kognitivni engagement

Kognitivni engagement se ve vyzkumu J. Finna tykal urc¢ité psychologické investice
a mentalniho usili 74k, které je potfebné k feseni jejich problémi. Tento typ dimenze
odrazel, jak dany zak zpracovava informace a také jakym zptsobem a do jaké miry se snazil
porozumét novym ukollim a vyzvam. Kognitivni proces zakt vyuzival planovacich strategii,
Obecné tedy tento typ dimenze ptispiva ke schopnosti kritického mysleni, seberozvoje nebo
uceni se novym dovednostem (Finn, 1989, s. 63-65). V kontextu online prostiedi ma

kognitivni engagement vyznamny vliv na seberozvoj a uceni. Ukazuje, jakym zptisobem
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dokézi uzivatelé vyuzivat platformy k rozvoji svych schopnosti, na rozdil od pouhé pasivni
konzumace obsahu. Muze jit naptiklad o zkoumani a vzdélavani se za pomoci sdileného
obsahu, tieba ¢tenim odbornych ¢lanka ¢i sledovanim edukativnich videi (De Vreede et al.,

2019, 5. 753).

3.2 Vliv engagementu

Engagement je klicovy koncept novodobého marketingu, ktery propojuje behavioralni
a emocionalni aspekty zapojeni zdkaznikli do piimé interakce se znackou (Brodie et al.,
2011). Vyvoj od transak¢niho ke komplexnimu chédpani pojmu engagement reflektuje zménu
zpusobu, jakym firmy dnes vnimaji vztahy se svymi zédkazniky a jak méfi efektivitu svych
marketingovych aktivit.

Nové, Sirsi pojeti tohoto pojmu se nyni povazuje za jeden z hlavnich ukazateld
kvality vztahu mezi zdkaznikem a firmou, ktery sdm o sob¢ predstavuje métitelnou metriku.
Nejen na tu se nyni mnoho reklamnich kampani ptimo zamétuje a firmy ji pro jeji efektivitu

dlouhodob¢ monitoruji a méfi, aby maximalizovaly jeji pfinos.

Loajalita zakazniku

Vyzkumy ukazuji, ze zékaznici, ktefi vykazuji vysokou miru engagementu, maji tendenci
interakci se znackou zapojuji, tyto interakce sami vnimaji jako hodnotné. Tento pocit asto
prameni z toho, Ze se citi vyslySeni a respektovani, coz ma také pozitivni vliv na jejich

spokojenost a loajalitu (Goodman, 2012; Jayasingh, 2019, s. 3).

ZvySovani viditelnosti znacky

Dalsim dtlezitym vlivem a pfinosem je zvySovani viditelnosti znacky. Viditelné zapojeni
zakaznikl funguje jako silny tzv. socialni diikaz neboli ,,social proof*, coz je oznaceni pro
jev, pii kterém lidé uzptisobuji své chovani tomu, co délaji ostatni. V marketingu toto
oznaceni znamena zejména to, ze zékaznici pti svych nakupech hledaji ,,dtikazy* ostatnich,
ktefi produkt ¢i sluzbu hodnoti pozitivné. Typickym piikladem mohou byt recenze,
influencer marketing nebo také zobrazovani statistik poctu spokojenych zakazniki

(Goodman, 2012).
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Akvizice novych zakaznika

Vyrazny vliv ma tento koncept i v oblasti akvizice novych zakaznik. V moment¢, kdy se
engagement stane funkénim procesem, se ze zdkaznikll v podstaté stavaji jedni
z marketingovych zaméstnancii firmy. Doporucovanim a sdilenim zkuSenosti se znackou
pfivadéji nové zakazniky a posiluji opakované nakupy (Goodman, 2012). Tento proces
umoziuje viem zdkazniklim byt propagatory, ktefi vytvaii vlastni obsah spjaty s konkrétni
znackou, ¢asto oznaCovany pojmem UGC — User-generated content (De Vreede et al., 2019,
s. 753). Jedna se napiiklad o piispévky na socidlnich sitich tykajici se produktu ¢i sluzby
dané znacky, blogové CElanky nebo textové recenze (Vcelisté, 2024). Pokud je obsah
generovany zékazniky pozitivni, vytvaii vysoce efektivni a zdrovenl velmi levnou reklamu.

Vyzkum zaméfeny na vliv online recenzi ukazal, ze predstavuji zdsadni zdroj
informaci pro uzivatele. AZ 93 % z nich uvadi, Ze jim pomahaji pfi rozhodovani. Negativni
recenze pak pfitahuji vétsi pozornost nez ty pozitivni, coZ znamena, Ze je namisté, aby na né
znaCky reagovaly (Chen et al., 2022). Vyzkumy dale ukazaly, ze az 84 % zakaznikid
uptednostni pii svém vybéru doporuceni od znamych nebo vrstevnikll pred klasickymi
reklamnimi sdélenimi. Faktem také je, ze reklamni formaty postavené na UGC obsahu
generuji az Ctyfikrat vice proklikd. To miiZe byt vysvétleno skutecnosti, Ze je tento obsah pro
zakazniky oproti reklamnim sdélenim vice autenticky, uvéfitelny a pro potencialni

zakazniky je jednodussi se s nim ztotoznit (VEeliste, 2024).

3.3 Vyznam engagementu na socialnich sitich

Engagement ziskal diky novému potencidlu socialnich siti zcela nové moznosti 1 vyznam.
Oproti tradi¢nim kanaltim, kdy zakaznici pouze pasivné konzumuji informace, které jsou
k nim jednostranné vysilany, umoziuji nové pfistupy jejich pfimé zapojeni a moznost
reakce. Tento bliZsi a témét bezprostiedni kontakt tedy pfispiva ke zpiisobu, jak si zdkaznici
znaCku pamatuji a vnimaji. Aby k engagementu zakaznikli se znackou dochazelo, je
nezbytné, aby nabizela kvalitni obsah, ktery muize byt naptiklad zabavny, informacné
hodnotny, pou¢ny nebo motivacni. Ve zkratce tedy musi mit zdkaznik dobry divod, pro¢
interagovat zrovna s urCitym konkrétnim ptispévkem a ne vénovat pozornost a energii

jinému obsahu (Rowles, 2022, s. 47).
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3.4 Metriky engagementu na LinkedInu

Za engagementové metriky v reklamnim prostiedi Campaign Manager se na platformé

LinkedIn povazuji nésledujici ukazatele:

Tabulka 1: Piehled engagement metrik

Mira prokliku (CTR)

Procento kliknuti na ptispévek v porovnani

s celkovym poctem zobrazeni ptispévku.

Primérné doba sledovani (dwell time)

Cas straveny u prispévku za predpokladu,
ze se uzivateli zobrazi alespon 50 % pixeld

(neplati pro viralni metriky).

Reakce

Pocet reakci na ptispévek, které je mozné
udélit po delsim podrzeni kurzoru nebo

v mobilnim zobrazeni kliknutim na tlacitko
,,Libi se®. Vybirat 1ze z Sesti vyhradné
pozitivnich reakci: libi se, potlesk, podpora,
skvélé, zajimavé a vtipné. LinkedIn sam
tyto reakce popisuje jako funkei, kterd
uzivatelim umoziuje o néco jednodussi
participovani na platformég. Dle Johnstona
(2021) umoznuji vyjadrit postoj k obsahu,
aniz by sledujici byli nuceni vyvijet vEtsi
mentalni Gsili k psani komentate, ¢imz se

snizuje bariéra jejich zapojeni.

Komentare

Pocet komentaru, které prispévek ziskal.

Sledovani profilu

Pocet novych sledujicich ziskanych diky
piispévku, pti kliknuti na pridruzené
tlacitko ,,+ Sledovat* nebo pfi prokliku na

stranku organizace.

Sdileni

Pocet uzivatelt, ktefi sdileli nebo znovu
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zvefejnili  dany pfispévek. Mozné je
piispévek presdilet s vlastnim komentatrem,
nebo ho zvefejnit bez dodatecného popisu

v pivodni podobg.

Sledovani profilu

Metrika sledovani profilu zna¢i pocet
uzivateld, kteti u daného ptispevku klikli na
ikonu ,,Sledovat™ a tim se ptihlasili k odbéru

obsahu, ktery dand stranka publikuje.

Celkovy socidlni engagement (total social
actions)

Soucet vSech socialnich interakci — reakci,
komentait, sdileni, sledovani a kliknuti na

reakce.

Kliknuti na vstupni stranku

Celkovy pocet kliknuti na hlavni LinkedIn
stranu, pifipadné podstranky, tzv. ,,showcase
pages®, jez se zamétuji na konkrétni produkt

nebo sluzbu, kterou dana firma nabizi.

Celkovy engagement

Soucet vSech socialnich interakci doplnéné o

kliknuti na vstupni stranku.

Celkovy video engagement

Pocet prehrani videa na celé obrazovce,
vSech socialnich interakci zahrnujicich
reakce, komentafe, sdileni, sledovani a
kliknuti na reakce a pocet prokliki na
vstupni stranku (landing page), pfipadné na
firemni stranku spoleCnosti na platformé

(LinkedIn page).

Viralni metriky

Pocet viralnich zobrazeni, proklikd, reaket,
komentaii, sdileni, sledovani, odbéru
zalozenych na tom, Ze uzivatelé dany obsah
sdili se svymi kontakty. Plati pouze pro

sponzorované ¢lanky.

Zdroj: LinkedIn.com. Engagement metrics in campaign manager. [online]. [cit. 27. 12. 2024]. Dostupné z:
https://rb.gv/2svber. Viastni zpracovani.
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3.4.1 Engagement rate

Vypocet metriky engagement rate, (ER), ktera oznacuje miru zapojeni uzivateld, se lisi
napti¢ platformami a dé€li se do vice typl (Socialinsider, 2024). U platformy LinkedIn se
engagement rate obvykle pocita na zéklad¢ celkového poctu zobrazeni ptispévku — tzv.

impresi (Socialinsider, 2024).

Vypocet ER

Vypocet engagement rate na LinkedInu vyuzivéa standardni vzorec, ktery bere v uvahu
vSechny interakce s ptispévkem a jejich pomér k celkovému poctu impresi. Jeho vypocet se

provadi nasledujicimi dvéma zptisoby:

Rovnice 1: Vyvoj ER podle dosahu

Celkovyengagementprispévku < 100

ER|%|=
(% Dosah prispévku

Zdroj: Hootsuite. Average engagement rate. [online]. [cit. 27. 12. 2024]. Dostupné z:
https://blog.hootsuite.com/average-engagement-rate/.

Metrika engagement rate zaméfend na pocet impresi neboli zobrazeni zahrnuje
celkovy pocet interakci, tedy soucet lajki, komentaii a sdileni daného piispévku. Tato
hodnota je vydélena celkovym poctem zobrazeni daného ptispeévku. Vyslednd hodnota je
nasledn¢ vynasobena hodnotou 100 (Similarweb, 2022).

Nutno zminit fakt, Ze LinkedIn definuje impresi jako zobrazeni piispévku uzivateli
na zdi, kdy je na obrazovce viditelnych 50 % obsahu po dobu minimaln¢ 300 milisekund

(The Online Advertising Guide, 2024).

Rovnice 2: Vypocet ER podle poctu sledujicich

Lajky + komentdre + sdileni
Pocet sledujicich

ER(%|= x 100

Zdroj: Hootsuite. Average engagement rate. [online]. [cit. 27. 12. 2024]. Dostupné z:
https://blog.hootsuite.com/average-engagement-rate/.
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Mira engagement rate napric¢ platformami

Hodnota engagement rate se liSi v zavislosti na charakteru jednotlivych platforem.
Nasledujici graf znazorfiuje primérny enagement rate napti¢ vybranymi socialnimi sitémi za

druhy a tteti kvartal roku 2024.

Graf 31: Souhrnny engagement rate napri¢ platformami
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Zdroj: Hootsuite. Average Engagement Rate: How to measure and improve your social media success [online].
Dostupné z: https://blog.hootsuite.com/average-engagement-rate/

Podle vyzkumu dosahuji nejvyssi miry zapojeni napiic¢ platformami Instagram (5,0
% v Q3) a TikTok (3,2 % v Q3).

Mira zapojeni se také méni v zavislosti na odvétvi. Nésledujici graf ukazuje
engagement rate pro finan¢ni sluzby za stejné obdobi — druhy a tfeti kvartal roku 2024

(Hootsuite, 2025).
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Graf 32: Engagement rate napric¢ online platformami ve finan¢nictvi
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Zdroj: Hootsuite. Average Engagement Rate: How to measure and improve your social media success [online].
Dostupné z: https://blog.hootsuite.com/average-engagement-rate/

Miuizeme pozorovat nckolik zmén oproti grafu, ktery zndzornoval souhrnny
engagement rate. Nejvyssi hodnotu vykazuje v oblasti finan¢nictvi platforma Instagram,
kterd v Q2 vykazuje ER 5,0 % a v Q3 mirn¢ klesé na 4,8 %, coz potvrzuje efektivitu této
platformy.

Na druhém misté v zebiicku miry zapojeni uzivatelll se umistil Facebook, ktery také
vykazuje mirny pokles, a to konkrétn€ z 3,6 % v Q2 na 3,4 % v Q3. Vysledky tedy ukazuji, ze
muzeme Facebook povazovat za vyznamnou platformu i v tomto odvétvi.

LinkedIn dosahuje hodnoty 2,4 % v Q2 a ziistava stabilni s hodnotou 2,4 % 1v Q3, coz
reflektuje jeho vyznam pro komunikaci bankovnich i dalSich finan¢nich instituci a sluzeb.

Platforma X, pivodné Twitter, vykazuje konzistentni vykon s hodnotou 3,0 % v Q2,
s mirnym narstem na hodnotu 3,2 % v Q3.

Naopak TikTok dosahuje nejnizSich hodnot, a to 1,9 % v Q2, v Q3 dokonce jesté

o trochu vice klesa, a tona 1,6 %.

Porovnani grafi

Pii porovnani souhrnného engagement rate napfi¢ platformami a specifick¢ho engagement

rate financniho sektoru je zifejmé, ze ackoliv neni LinkedIn platformou s nejvyssi mirou

zapojeni uzivateld, stale hraje v tomto odvétvi zasadni roli. S jeho hodnotou 2,4 % az 2,5 %

31


https://blog.hootsuite.com/average-engagement-rate/

v obou grafech, vykazuje konzistentni efektivitu obsahu, a to at’ se jedna o obecny, nebo
o specializovany finan¢ni obsah.

V kontextu vysledkl ostatnich platforem je patrné, Ze vizualné orientované sité, jako
je Instagram 1 Facebook, vykazuji v obou zaméfenich (obecném i financnim) vysoky
engagement rate. V Q3 finanné¢ zaméteného grafu je to hodnota 4,8 % pro Instagram a 3,4
% pro Facebook

Platforma X zistava také témer konzistentni. Ve shrnuti za druhy i tieti kvartal roku
2024 vykazuje engagement 2,3 %, Ve financnim sektoru pak ziskala miru zapojeni v hodnoté
3,2 %, coz poukazuje na fakt, Ze je platforma X v tomto segmentu G¢inna.

TikTok vynikd se svou vysokou mirou zapojeni uzivatell, ktera v souhrnném
obecném grafu ve tfetim kvartdlu roku 2024 dosahuje druhou nejvys$i miru zapojeni
s hodnotou 3,5 %. KdyZ se ale podivdme na graf zaméteny na finan¢nictvi, mira zapojeni
klesd v Q3 2024 az na 1,9 %, coz naznacuje, ze TikTok nema v tomto odvétvi pfili§ velkou

miru relevance ¢i obsahu, ktery by byl pro uzivatele dostate¢n¢ atraktivni.

Engagement rate na LinkedInu

Podle Johnstona (2022) se mira zapojeni se na platformé& LinkedIn li§i v zavislosti na typu
profilu — zda se jedna o osobni, nebo firemni. Studie také uvadi, Ze piispévky osobnich
profilt ziskavaji engagement vyssi, konkrétné okolo 2—6 %, pticemz pokud se jedna o profil
firemni, je toto Cislo vyrazné nizsi. Toto zjisténi by bylo mozné ptisuzovat faktu, ze 1lidé na
platformé rad¢ji interaguji s konkrétnimi jednotlivei nez s firemnimi strankami (Diaz-Ortiz,
2019, s. 57). Dal$i moZnou interpretaci tohoto faktu je vnimani t€chto firemnich profild lidmi
tak, ze je jejich existence postavena na marketingu a reklamé, kterou uZzivatelé piirozené
nevyhledavaji (Johnston, 2022, s. 40).

Adekunle (2021) uvadi, ze ptispévky, které ptasobi piehnané reklamnim dojmem,
jsou uzivateli ¢astéji ignorovany. Proto je pii jejich publikaci potfeba odhadnout spravny
pomér mézi reklamou a ostatnim obsahem. Idedlnim stavem jeho spravné vybalancovani
prispévky, které uzivatele edukuji a jsou pro n¢ naopak pfinosné a vice uzite¢né. Z toho
vyplyva, Ze je velmi dilezité, aby se firemni stranky soustfedily nejen na informovani o dané
spole¢nosti, ale aby zdroven poskytovaly hodnotné a relevantni informace svym cilovym

skupinam (Adekunle, 2021, s. 107).
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3.5 Role obsahu v engagementu

Jak zminuje také Goodman (2012), podstata kvalitniho engagement marketingu tkvi v tom,
ze uzivatelim je tfeba podéavat natolik kvalitni informace, Ze budou oni sami chtit byt
v neustalém spojeni se znackou a tim s ni budou dobrovolné udrzovat dlouhodoby vztah.

Jak tvrdi Johnston (2022), zakladnim stavebnim kamenem ovlivilujicim
engagement je obsah. Aby vSak byla mira organického zapojeni uzivatel zvySena, je nutné,
aby prispévky poskytovaly pfidanou hodnotu, vyvolavaly diskuzi a podnécovaly interakce
mezi uzivateli. Jak popisuje Mikulikova (2025), socidlni sit¢ by nemély byt primarné
prodejnim kanalem, ale spiSe mistem inspirujicim k nakupu.

Obohacujicim uthlem pohledu je uvazovat o obsahu tak, Zze stfedobodem neni
samotna znacka, ale jeji zakaznik ¢i uZivatel. Ten je hlavnim aspektem, na kterém byznys
zavisi a proto je velmi dulezité znat to, co chce, poskytovat mu informace, které oceni

a hlavné — fesit jeho problémy (Diaz—Ortiz, 2019, 37).

3.5.1 Textovy obsah

Textovy obsah je jednim z nejstarsich a nejzasadnéjsich prvka komunikace vibec, socialni
sit€ nevyjimaje. I kdyZ se nejen kvili narlstajicimu mnozstvi vizualnich format dostava
vice do pozadi, stale se jedna o klicovy prvek, ktery hraje ve vétsiné formata kliCovou roli
(Diaz-Ortiz, 2019, s. 92).

Zpusob cteni informaci na socialnich sitich se oproti ostatnim typtim médii zasadné
méni. Uzivatelé na socidlnich sitich zobrazené texty namisto postupného ¢teni zleva doprava
spise ,,skenuji“. Tento princip dopliuje také zesileni vnimani klicovych slov a zvyraznénych
¢asti textu, coz umozni pochopit hlavni mysSlenku obsahu bez detailniho ¢teni vSech
obsazenych slov (Mararthy, 2019, s. 54).

Postup skenovani textu na socidlnich sitich je také popsan coby princip tzv. F-
patternu, ktery je zalozen na piecteni pouhych prvnich nékolika fadkl textu a nasledném
rychlém prohlédnuti jeho zbyvajici ¢asti, pii kterém se Ctenat soustiedi zejména na nadpisy,
podnadpisy a zvyraznéné cCasti, jez text zptehlediuji. Studie, které sledovaly ocni pohyb,
potvrdily, ze ptrehnan¢ dlouhy text, ktery neni graficky rozparcelovan ¢i vizualné

zptehlednén, maji uzivatelé tendenci ignorovat (Cameron-Kitchen, 2015, s. 103).
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Nejen proto je optimalizace textu na socialnich sitich zasadni. Text by mél byt
strukturovan pro jeho rychlé pochopeni, k ¢emuz je idedlni vyuzivat odrazky, kratké

odstavce nebo zvyraznéni dilezitych Casti (Kaplan a Heanlein, 2010, s 68).

3.5.2 Storytelling

Vypravéni pribéhti neboli storytelling predstavuje zasadni a G€inny zptsob, jakym mohou
znacky budovat emocionalné podpoteny vztah se svymi zdkazniky. Spravné podany ptibéh
nejen zaujme, ale zaroven plsobi na emoce zakaznik, které v mozku spousti oblasti spjaté s
empatii ¢i paméti, coz posiluje schopnost lepsiho zapamatovani sdéleni (Zak, 2014). Tento
fakt zminuje 1 Haven (2007), ktery tika, ze 1idé si obvykle nepamatuji logicka fakta, ale spise
ptibéhy, ktera s témito fakty souvisi.

Z uskute¢nénych neurologickych vyzkumii vyslo najevo, ze lidsky mozek reaguje na
silné piibeéhy chemickymi procesy. Konkrétné je v téchto piipadech aktivovan hormon
oxytocin, ktery ptimo ovliviiuje miru divery a empatie, dopamin, ktery ma vliv na pozornost
a motivaci, a také kortizol piimo spjaty se stresem a soustiedénim (Rodriguez, 2020, s. 9).

Vysokou ucinnost piibéhit potvrzuje i1 fakt, Ze jejich zapamatovatelnost je az 22x
vy$si, nez je tomu u béznych informaci, a to 1 z toho divodu, ze silny ptibéh dokdze rizna
centra mozku aktivovat soucasné¢ vcetné zapojeni vizualniho, ¢ichového, sluchového
1 motorického kortexu. Pokud je tedy piibéh napsan dobte, mlze vyvolat pocity, které se
priblizuji opravdovému prozitku déje (Rodriguez, 2020, s. 11).

Efekt uc¢inku na lidsky mozek nezahrnuje jen pozitivni emoce, ale také ty negativni.
Ze studie Emotion and virality: What makes online content go viral?, analyzujici ¢lanky
publikované v New York Times, vyslo najevo, Ze takovy obsah, ktery ve ¢tenatich vyvolaval
hnév, mél 34 % pravdépodobnost, Ze bude sdilen. Podobné v ptipadé obsahu vyvolavajiciho
uzkostné stavy byla 30 % pravdépodobnost jeho dalsiho Sifeni. Naopak emoce smutku vysla
najevo jako méné¢ viralni kategorie (Berger a Milkman, 2013, s. 21).

K podobnému zévéru dospéla i studie, kterd zkoumala 53 miliont interakci na
socidlnich sitich Facebook a Twitter. Jeji vysledky ukazaly, ze existuje jistd pozitivni
spojitost mezi pouzivanim negativnich sdéleni v pfispévcich a engagementem. Takto
formulované sdéleni pisobi na uzivatele autoritativnéji a intenzivnéji, coz vede k vétsi
ochoté pifimé interakce s obsahem, neZ je tomu u obsahu, ktery vyvolava neutralni ¢i

pozitivni emoce (Pezzuti a Leonhardt, 2023, s. 676—678).
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3.5.3 CTA

Dtlezitou soucasti marketingové komunikace na digitalnich platformach je vyzva k akci
nebo také call to action (CTA), ktera se typicky vyskytuje jako soucast textu, piipadné jako
tlacitko s kratkou vyzvou. Cilem vyzvy je, jak ndzev napovida, pfimét uzivatele k provedeni
konkrétni akce, kterou je naptiklad kliknuti na odkaz, dalsi sdileni obsahu ¢i zhlédnuti videa.
Pokud je tento prvek spravné vyuzit, mize u daného piispévku vyznamné zvysit miru
engagementu nebo také konverze (Cameron—Kitchen, 2015, s. 74).

Uginnost tohoto prvku potvrzuje také fakt, ze existuje uréita pfirozena tendence lidi
nasledovat pokyny, pokud je jejich formulace presvédciva a srozumitelna (Johnston, 2020,

112).

CTA lze rozclenit do dvou kategorii:

1. Explicitni CTA zfeteln¢ vybizi uzivatele k provedeni konkrétni akce, ktera je
explicitné¢ vyjadiena kratkym a jasnym sdélenim, jehoz text zafina slovesem,
naptiklad ,,Kliknéte zde*, ,,Kupte nyni®, ,,Stahnéte na* a podobné (Macarthy, 2015,
s. 122).

2. Implicitni CTA je mén¢ napadna forma vyzvy k akci, ktera uZivatele pfimo nevyzyva
k jednani, ale spiSe informuje a naznacuje ptipadny dals$i mozny krok bez siln¢jSiho
natlaku. Typicky jde o slovni spojeni jako je ,,Vice informaci najdete®, ,,Vice na®,

,Poslechnout si ho mazete* (Macarthy, 2015, s. 122).

Jelikoz je vyzva k akci Siroce vyuZzivana napfi¢ reklamnimi kandly, jeji G€innost se mize
v kontextu miry vyuziti liSit. Tuto problematiku zkoumal blize Cinsky vyzkum, ktery
pozoroval rozdily mezi specifickymi platformami a i¢inkem CTA.

Z provedeného vyzkumu na platformach Instagram a WeChat bylo zjisténo, Ze ve
feedu mohou explicitni vyzvy k akci ptisobit dokonce kontraproduktivné. U pozorovanych
ptispévki bylo zjisténo, ze mira prokliku se u siln€ji formulované vyzvy k akci snizila
(Zhang, Ding a Xu, 2024, s. 21).

Zajimava je komparace tohoto u¢inku s dalSimi kanaly, které byly zkoumany jinymi
studiemi. Uginnost s pozitivnim efektem CTA byla prokézana pfi jejim vyuziti v direct

mailingu, online bannerech i1 ve venkovni reklamé. Autofi studie tedy sami podotykaji, ze
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1 kdyZ je CTA u bannert uc¢inna, nemusi tomu tak byt u samotného social feedu (Zhang, Ding
a Xu, 2024, s. 6).

Tento fakt podporuje 1 tzv. reverzni teorie (Reversal Theory) piivodem od Aptera
a Smitha (1979), kterd popisuje ndhlé¢ dynamické zmény v lidské motivaci a emocich, jez
jsou zalozeny na dvou modech. Prvni, telicky, je charakterizovan jako zplsob, pfi kterém je
motivace ¢lovéka maximalizovana na dosazeni stanoveného cile, v kontextu socialnich siti
muze jit naptiklad o provedeni ndkupu. Druhy, paratelicky méd se vyznaluje spiSe
prozitkem z aktivity. S tim souvisi fakt, Ze jedinci mohou tyto mdédy proménovat v kratkém
casovém obdobi a v zavislosti na nich také reagovat a uzptisobovat své chovani vii¢i danym
podnétim. Typickym piikladem této teorie na socidlnich sitich maze byt ptipad, kdy se
jedinec rozhodne konzumovat obsah na socialnich sitich s vidinou pobaveni se. V tomto
konkrétnim ptipadé je pravdépodobnéjsi, Ze pokud narazi na reklamni obsah s explicitni
pfimou vyzvou k akci, bude na ni reagovat negativné. Pokud je ale tento ¢lovék v dané chvili
ptipraven k ndkupu, na stejné explicitni vyzvu ke koupi pfedmétu zareaguje odlisné, spise

pozitivné (Zhang, Ding a Xu, 2024, s. 7).

3.5.4 Vizualni a audiovizualni obsah

Povaha socialnich siti se méni témét kazdym dnem. V poslednich nékolika letech se v oblasti
socidlnich siti dostavd do poptedi zejména kratkodoby obsah neboli short-form content,
jehoz nejzasadnéjsi formou je format kratkych videi (Kotler et al., 2023, s. 41).

Dulezité je, Ze tento trend neni ndhodny — jeho vyznam potvrzuji uzivatelské
preference i schopnost platforem reagovat na potieby lidského mozku, ktery je obecné vice
pfitahovan k vizualnim podnétim. To zvySuje pravdépodobnost, Ze uzivatel bude spiSe
zaujat vizualem obrazku nebo videa nez vyhradné textovym obsahem.

Faktem je, Ze 1idé si zapamatuji zhruba 10 % toho, co piectou, 20 % toho, co slysi
a témét 80 % toho, co vidi. Navic je vizualni obsah zpracovavan az 60 000krat rychleji nez
text, coz znamena, Ze se jeho vlivem pienese vice informaci v krat§im ¢ase (Johnston, 2023).

Podle Marcela Justa, feditele Centra pro kognitivni zobrazovani mozku na Carnegie
Mellon University, neni lidsky mozek dokonce k pfirozenému zpracovani textu uzplsoben.
Tvrdi, Ze text je umélym vytvorem lidské civilizace a i proto obecné vzdy vykazuje mensi
ucinek neZ audiovizudlni obsah. Obecné tedy milzeme fici, Ze vizudlni stimul je pro lidi
prirozené€jsi a snaze konzumovatelny a interpretovatelny (Just a Ludtke, 2010).
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3.5.4.1 Video formaty

V poslednich nékolika letech dochazi k prudkému narastu vyuzivani video formatu
na socialnich platformach (AMI Digital Index, 2024). Tento fakt je podpofen mimo jiné
1tim, ze uzivatelé travi na strankach s obsahem videi 2,6krat vice Casu nez na téch, které
video obsah neposkytuji.

To dokazuje také neustale se zvySujici obliba ultra kratkych videi vyuzivanych
platformami jako Instagram Reels, TikTok nebo YouTube Shorts. Jejich preference je dana
kombinaci faktorti, mezi které patii zminény technologicky pokrok rozsitujici jejich
vzhledem k pfesycenosti obsahem a s tim souvisejici strategie socialnich siti, které tento
obsah pro maximalizaci zisku uptednostiuji.

Z prazkumu AMI Digital Index bylo zji§téno, Ze zatimco v roce 2020 tvofil video
format o délce maximaln€ jedné minuty piiblizn€ 23 % z veskerého obsahu na ceskych
socialnich sitich, v roce 2024 to bylo jiz 27 % (AMI Digital Index, 2024). Nejen diky tomu je
na socidlnich sitich v posledni letech ¢im dal Castéji pozorovana strategie video-first, ktera je
v soucasné dobé velmi znama vysokou preferenci a to jak algoritmy, tak samotnymi uzivateli
(Diaz-Ortiz, 2019, s. 63).

Jednim z klicovych divodi zvySujici se popularity video obsahu jsou lepsi

podminky pro jeho rist, ktery ovliviiuji zejména tyto faktory:

Vyhody video formati

% Technologicky posun — zasadnim katalyzatorem posunu je neustdle se zlepSujici
dostupnost internetu, kterd umoznuje pfipojeni témét kdykoliv a kdekoliv po svéte,
coz z tohoto typu obsahu vytvaii béznou a kazdodenni véc, jez se stava soucasti
rutiny. Zasadni je také vyznamny posun v kvalit€¢ mobilnich 1 profesionalnich
zafizeni poskytujici rozsifené moznosti vyuzivani, produkce, Gprav i distribuce videa
(Cameron-Kitchen, 2015, s. 98).

% Zmény v uZivatelském chovani — dilezitym faktorem, ktery znacné ovliviluje
fungovani platforem 1 jejich pfizpisobovani se pozadavkim, je ménici se uzivatelské
chovani, zejména pokud jde o preference. Vlivem ¢im dal vétsi piesycenosti

obsahem a reklamami maji lidé ¢im dal nizsi schopnost vénovat sdélenim nélezitou
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pozornost a vyhledavaji tak obsah, ktery dokdze v dostate¢né mife udrzet jejich
pozornost a zaroven neni naro¢ny na konzumaci (Diaz-Ortiz, 2019, s. 63).

Strategie platforem — nejen vlivem promény zpiisobu konzumace obsahu socidlnich
siti je video ve zna¢né mife upfednostiiovano pied ostatnimi formaty. Tato strategie
je také vyhodné z pohledu maximalizace monetizace. Diky del$i konzumaci video
formati je pro socialni sit’ mozné generovat vyssi piijmy ze zde umisténych reklam,

kter¢ inzerenti financuji (Diaz—Ortiz, 2023, s. 63).

Nevyhody video formati

Casova naroénost — jednou z nevyhod je potfeba delsiho ¢asu ke konzumaci celého
obsahu videa. Pokud video neupoutd pozornost v prvnich nékolika sekundéch,
uzivatel ho pravdépodobné ihned pieskoci a nebude mu dale vénovat pozornost ani s
nim déle interagovat (Macarthy, 2023, s. 1).

Riziko informaéniho pfetizeni — za pomoci videa se dd pfedat uzivateli velké
mnozstvi informaci, které by vSak mé¢lo byt imérné mife pozornosti, jakou jim
uzivatel mize vénovat. V pripad¢ presyceni informacemi mize video format plisobit
zbytecné slozité a prispet tak k neochoté ho dale sledovat (Li et al., 2023).

24

1 finanéné€ naro¢néjsi. Produkce videi je zavisla na mnoha aspektech véetné scénafe,
videokameramana 1 postprodukce, coz z nich déla obecné drazsi format. Pokud neni
video zpracovano umérné dané platforme, mize plisobit neprofesionalné a tim mit
dokonce kontraproduktivni efekt. S tim se poji i fakt, ze je v kontextu takto slozitého
procesu, zejména ve vétsich spolecnostech s narocnéjsimi schvalovacimi postupy,

velmi naro¢né drzet se trendi a byt aktualni (Macarthy, 2015).

3.5.4.2 Statické formaty

I pfes vysoky nariist mnozstvi videi zlstavaji statické formaty stale dilezitym prvkem

komunikace na socialnich sitich, a to zejména pro jejich schopnost srozumitelné prenést

informaci (Raymons a Johnston, 2021). Podle vyzkumu AMI Digital bylo zjisténo, ze

vyuzivani fotografii v piispévcich pokleslo v Ceské republice z piiblizné 40 % v roce 2020

na zhruba 27 % v roce 2024. Dilezitou slozkou jsou vSak stale i textové ptispevky, které si
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drzi relevanci zejména na Facebooku (AMI Digital Index, 2024). Jejich vyhoda tkvi v dale

zminénych aspektech, diky kterym je znacky stale zarazuji do svého obsahového planu.

Vyhody statickych formati

2

2

Nizsi produkéni néklady — velkou vyhodou statickych formati je jejich levnéjsi
produkce, ktera navic nevyzaduje tolik Casu jako je tomu u videi ¢i animaci
(Cameron-Kitchen, 2015, s. 127).

Rychlé predani informace — i vzhledem k velmi rychlé konzumaci obsahu maji
statické ptispévky, je-li zvolena jejich spravna forma, velkou schopnost rychle piedat
pozadovanou informaci (Diaz-Ortiz, 2019, s. 73).

Nazornost — velkou vyhodou je také schopnost nazorného ptiblizeni informaci, které
poskytuji rychlou orientaci v komplexni problematice. Pro tento tcel l1ze vyuzivat

formu prehlednych infografik (AMI Digital Index, 2024).

I pfes nesporné vyhody vSak dnes statické posty pfi stfetu se zminénymi videi

ztraci svou predni pozici. Divodem je zejména faktor nizs$i dynamiky ve srovnani s videi,

coz tento format v neustalém boji o pozornost vyrazné znevyhodiuje (Gu et al. 2023, s. 107).

Nevyhody statickych formati

3
e

NiZz8i priorita u nékterych algoritmu — statické ptispévky jsou v méné vyhodné pozici
nez videa z divodu jejich mensi schopnosti udrzet uzivatele na platformé po delsi
dobu (Diaz-Ortiz, 2019, s. 89). V ptipad¢ ptispévku skladajiciho se z obrazku a textu
s externim odkazem se napfiiklad u platformy LinkedIn stava, ze jsou tyto formaty
z davodu mozného ,,odlivu* uzivatela omezeny (Ingram, 2020).

Slabsi virdlni potencidl — podle Cameron-Kitchena (2015) maji statické formaty
mensi schopnost zaujmout oproti videim, kvili ¢emuZz generuji az ytiikrat nizsi miru
engagementu. Ten je jednim z hlavnich katalyzator jejich dosahu, a to vcetné

platformy LinkedIn (Ingram, 2020).
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3.6 Vykonnost formati po zméné algoritmu v roce 2024

Velka cast nasledujici kapitoly vyuziva poznatky ziskané ze zpravy Update Algorithm
Insights, publikované v tijnu 2024 spolecnosti Just Connecting. Vyzkum vychazi ze dvou na
sobé¢ nezavislych datovych sad, které obsahuji celkem 675 599 piispévkl z platformy
LinkedIn. Prvni sada obsahovala vice nez 621 000 postli, znichz vétSina pochazela
z osobnich profilti (74 %), mensi ¢ast pak z firemnich stranek (26 %). Druha sada obsahovala
54 000 postti, rovnéz z osobnich a firemnich uctii. Data byla sbirana za obdobi leden az zafi
2024. Pied analyzou prosla data standardizaci, ktera zahrnovala odstranéni odlehlych hodnot
a celkovou kontrolu, jez zajistila konzistenci a validitu dat. Cilem vyzkumu bylo sledovat
vykon formatl obsahu publikovanych na platformé, a to zejména z pohledu dosahu
a engagementu (Just Connecting HUB, 2024).

V unoru 2024 probéhla vyznamna aktualizace algoritmu, ktera piinesla s ohledem na
funkc¢nost ptispévki na platformé oproti predchozim rokiim mnoho zmén, jejichz vycet je

uveden nize.

Uspésnéjsi video formaty

Novy algoritmus vyraznéji upfednostituje dynamictéjsi formaty postti. K tomu ptispél i fakt,
ze LinkedIn postupné zavadi upraveny feed, ktery se nové podoba tspésné formé neustale
rostouciho video feedu na TikToku, Instagramu a nyni 1 Facebooku (Hutchinson, 2024).
Nativni videa, tedy videa nahrand pfimo na platformu bez dalSich externich odkazi, nové
zaznamenala meziroc¢ni narist dosahu o 25 % (Just Connecting HUB, 2024).

Tuto zménu potencialné potvrzuje aktivni podpora LinkedInu, ktery testuje
moznosti novych video carouselil a cely video feed. Po kliknuti na carousel s ptiklady videi
by mél byt uzivatel pfesmérovan na celoobrazovkovy vertikalni prohlize¢ videi, podobné
jako je tomu u zminovaného TikToku nebo Instagramu (Hutchinson, 2025). To ostatné¢ firma
LinkedIn sama potvrdila svym vyjadfenim pro Social Media Today (2024): ,,Videos are
rapidly becoming one of our members’ favorite formats to learn from other professionals and
experts, so we are testing new ways to help members more easily discover timely, relevant

videos to watch on LinkedIn.
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Obrazek 2: Video carousel na LinkedInu
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Zdroj: Social Media Today. LinkedIn launches feed video carousels [online]. Dostupné z:

https.://www.socialmediatoday.com/news/linkedin-launches-feed-video-carousels/725069/

Vyzkum Update Algorithm Insights zminuje, ze nejvykonné&jsi videa maji délku 60-90

sekund. Oproti tomu delsi horizontalni videa vykazala o 5 % horsi dosah ptispévki (Just

Connecting HUB, 2024).

Pokles textovych formati a anket

Z vyzkumu déle vyplyva, Ze novy algoritmus naopak upozadil tradicni formaty, jako jsou

ptispévky obsahujici vyhradné text, které zaznamenaly pokles ve svém dosahu o 35 %

a v zapojeni uzivateli o 22 %. Podobné¢ tomu bylo i u anket, které lze pfipojovat

k ptispévkiim — jejich dosahy zaznamenaly pokles o 20 %. I pfesto ale zlstaly oblibenym

zpusobem, jak navazovat interakci s publikem. Nejuspé$néjsi formy anket obsahovaly

maximalné tfi moznosti odpovédi a délka jejich trvani byla stanovena na sedm dni (Just

Connecting HUB, 2024).
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Pokles standardnich textovych prispévki

Nejvyznamnéjsi pokles v dosahu zaznamenaly klasické textové ptispevky, jejichz dosah
klesl oproti pfedchozimu roku 2023 o 35 %. Stejné tak u nich klesla i mira zapojeni — 0 22 %.
Nejefektivnéjsi byly takové textové prispévky, které obsahovaly 12-20 fadka a tzv. hook
(v doslovném prekladu hécek) slouzici k upoutdni pozornosti. Typicky se tento prvek
pouziva k tomu, aby uzivatele rychle zaujal, a to ¢asto kontroverzni ¢i velmi neobvyklou
vetou. Ta by ho méla motivovat, aby k dalSimu ¢teni klikl na tlacitko ,,vice...* a ukézal se mu

tak cely obsah textu (Just Connecting HUB, 2024).

Penalizace Al a internich komentari

Z jiné studie s ndzvem 8§ New Secrets of the LinkedIn Algorithm publikované Richardem Van
der Blomem, ktera analyzovala vice nez 800 ptispévki, vyplyva, ze LinkedIn nové omezuje
a penalizuje Al komentéte, které pouzivaji opakujici se stavbu vét, obsahuji ptili§ mnoho
emotikont ¢i neustale cili na stejné tvlrce. Z analyzy vyplyva, ze posty, které obsahovaly
pouze autentické komentafe, zaznamenaly 1,6krat vyssi rust dosahu. Stejné tak jsou
omezeny i1 komentare pochdzejici od kolegl na firemnich strankach, které mohou zplsobit

pokles dosahu ptispévku az o 25 % (Van der Bloom, 2024).

Uspé&§nost kvalitnich carouseli

Dale zvelké studie ,,Update Algorithm Insights* vyplynulo, Ze standardni carousel
ptispévky, které obsahuji n¢kolik stran PDF dokumentu nebo sadu obrazk, zaznamenaly
pokles dosahu o celkem 43 %, u metriky enagegementu pak o 14 %. Algoritmus nov¢ klade
vetsi diraz na to, kolik stran z carouselu si uzivatel precte, coZ mé vliv na jeho dosah
a uspeSnost. Vyzkum popsal idedlni délku tohoto typu postl — pro zvySeni Sance na jejich
uspéch by mély mit rozsah 612 snimkii ¢i stranek s méné nez 50 slovy na stranku a nabizet
prehledné zorganizovany obsah. Ten by mél byt vizualné poutavy a nazorny, piipadné
doplnény o grafy nebo jiné demonstrativni infografiky. Negativnéji, a to s poklesem dosahu
az 0 30 %, si vedly takové carousely, které obsahovaly 100 a vice snimk ¢i stranek (Just

Connecting HUB, 2024).
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Pokles foto prispévki

vvvvvv

Insights (2024) zjiSténo, ze nove nastal pokles jejich dosahu o 18,6 %. I to pravdépodobné
reflektuje snahu o prosazeni video formatl, jak bylo jiz zminéno vyse. Navzdory tomuto
poklesu ale maji potencial ziskat zvyhodnéné hodnoceni algoritmu, protoze stale generuji
vysokou miru engagementu, ktera jejich postaveni mezi ostatnimi typy obsahu zvyhodnuje.
Nejefektivnéjsi format obrazkovych piispévki obsahuje podle vyzkumu 3-5 fotografii,
lidskou tvar ve formé selfie nebo skupinovych fotek a doprovodny text o délce 900—1500
znakt. Dale bylo zjisténo, ze by obrazky mély piimo souviset s tématem ptispévki, pricemz
nejdulezitejsi je prvni fotografie v sérii, kterd jako hlavni ptitahuje pozornost pti scrollovani.
Tento vyzkum také doporucuje vyuzivat vizualné€ vyrazny nebo emocionalné poutavy prvek

(Just Connecting HUB, 2024).

3.6.1 Optimalizace obsahu

Online reklama a uzptisobeni obsahu, tzv. optimalizace formatl, je jednim z dalSich
zasadnich néstrojii digitdlniho marketingu a v souvislosti s engagementem uzivateli hraje
klicovou roli. Obsah mtze byt zna¢né neefektivni v piipade€, ze neni spravné zacilen vici
konkrétnimu publiku nebo platformé. Existuji dulezité aspekty, které engagement uzivatela
piimo ovliviiuji a jimiz jsou piedevsim technicka a obsahova optimalizace sdéleni (Rowles,
2022,s. 111).

Vzhledem k tomu, ze se v soucasné dob¢ vyuzivaji pro konzumaci socialnich siti
nejriznéjsi platformy a zejména mobilni zatizeni, je nutné pfizpiisobovat obsah tomu, kde
ajak se zobrazuje. Technicka optimalizace hraje zasadni roli pii zajiStovani spravného
fungovani obsahu na rozli¢nych zafizenich a zahrnuje aspekty jako je spravné nacitani
externich odkazi, textii ¢i obrazkli nebo plynulé prehravani videi. V ptipadé, Ze obsah neni
spravné optimalizovan a vykazuje chyby napiiklad v zobrazeni, mize zkuSenost zakaznika
znacn¢ negativne ovlivnit a pfipadné snizit miru jeho interakce s piispévky znacky (Rowles,
2022, s. 49).

Obvykla chyba, které¢ se soudobi marketéti dopoustéji, je tzv. crossposting, pti
kterém dochazi k ptimé implementaci televiznich nebo internetovych bannerovych formatt
do prostiedi socidlnich siti, aniz by doslo k jejich vétsim tipravam (Rowles, 2022, s. 111). Jak
popisuje také Mikulikova (2025), kazdy komunikaéni kanal ma sva specifika — omezeni i
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ur¢itou cilovou skupinu. Ignorovani téchto rozdili mize vést k neefektivnim kampanim

1 niz§i mife engagementu, na coz je potieba davat dostatecny pozor.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Vyzkumny pristup a metodologicky ramec

Pro vyzkumnou c¢ast prace byly zvoleny dva typy kvantitativnich metod — frekvenc¢ni
obsahova analyza pozorujici méfitelné prvky ptispévki a experimentalni A/B testovani. Na
zakladé obsahové analyzy jsou vyhodnoceny sledované kategorie podle vlivu na miru
enagagement rate. Za pomoci A/B testovani, které bylo zvoleno z diivodu jeho piesné€jSich
vysledki a jichz by nebylo mozné dosahnout frekven¢ni analyzou vzhledem k objemu

pozorovanych ptispévk, jsou zjisténi rozsifena o konkrétnéjsi poznatky.

4.2 Vyzkumny cil

Cilem prace je stanoveni a analyza potencidlnich faktord, u kterych je pravdépodobné, zZe
ovliviiuji miru engagementu piispévkil na firemnich strankach vybranych bank. Vyzkumna
otazka je formulovana takto: ,,Jaké aspekty ptispévku ovliviiuji engagement piispévku?* Na
zaklad¢ vysledkli obou typt vyzkumil jsou stanovena doporuceni pro efektivni obsahovou

strategii v pfipad¢, Ze je cilem banky maximalizovat engagement uzivateld na strance.

4.3 Charakteristika kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni metody jsou ve své podstaté zalozeny na principu pfirodnich véd, které pracuji
s teorii, ze je lidské chovani mozné do urcité miry predpovidat (Hendl, 2005, s. 46). Jejich
cilem je odpoveédéet na otazku ,,Kolik?, cemuz napovida i samotny ptivod slova kvantitativni

z latinského ,,quantitas® neboli mnozstvi (Jutenikova, n. d.).

4.4 Frekvencni obsahova analyza

Soucasti nasledujici vyzkumné strategie je typ obsahové analyzy, ktera je podle Sedlakové
(2014) charakterizovana jako ,kvantitativni, systematicky a objektivni popis zjevného
obsahu komunikace.*

V této praci jsou jeji podstatou mefitelné prvky, které umoziuji identifikovat
pravidelnosti a vzorce, jeZ mohou mit ptimy vliv na miru engagementu piispévka. Sedldkova

(2014) tento ptistup charakterizuje jako frekven¢ni analyzu jazykovych prostredk, ktera ve
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zvoleném obsahu zkouma ptesny pocet konkrétnich znakd. V tomto konkrétnim piipade je
analyza doplnéna o obrazovou slozku — vyuzité audiovizudlni formaty, tematiku nebo

vizualni prvky.

4.4.1 Vyzkumna strategie

Kli¢ovym faktorem frekvencni analyzy je engagement rate, ktery v tomto piipadé vnimame
jako méftitko uspésnosti daného ptispevku vztazené k celkovému poctu sledujicich daného
bankovniho LinkedIn profilu.

V obvyklém pfipad¢ je engagement rate zkouméan na zdkladé celkového poctu
impresi ptispévku, k cemuz maji ptistup pouze piimi spravci ¢i zaméstnanci profilu. Je tudiz
nemozné vyhodnocovat engagement rate na tomto zéklad¢ a proto byl zvolen alternativni
zpusob — porovnavani reakci se vSem viditelnym poctem sledujicich jednotlivych
bankovnich stranek. Jeho hodnota je vypoctena podle rovnice €. 2, ktera zohlediiuje soucet
reakci, komentaii a sdileni, coz je nasledné vydéleno poctem sledujicich a vyndsobeno
hodnotou 100.

Analyza zkouméa profily &tyf bankovnich instituci pisobicich v Ceské
republice — Komeréni banky, Ceské spofitelny, CSOB a Raiffeisenbank. LinkedIn profily
téchto konkrétnich bank byly zvoleny na zéklad¢ n¢kolika kritérii:

% Poctu sledujicich na firemnich strankach — profily analyzovanych bank patii mezi

top Ctyfi nejsledovanéjsi naptic bankovnimi profily na této platformé;

% Konzistence v publikovani ptispévka — piispévky publikuji vSechny tyto

instituce nekolikrat za tyden;

% Rozdilnost vyuzivanych pfistupti k marketingové komunikaci — strategie

publikace napfic¢ profily se lisi.

4.4.2 Analytické postupy

Analyza je provedena za pomoci tabulky v Excelu, do které jsou zaznamenavana data
z jednotlivych ptispévkl bankovnich profilid. Zkoumany vzorek je slozen z vyhradné vetejné
viditelnych piispévku, které banky publikovaly v obdobi zaii az prosinec roku 2024. Toto

Casové rozmezi bylo stanoveno na zakladé nékolika faktortii:
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% Délka sledovaného obdobi — sledované obdobi je dostate¢né¢ dlouhé pro sbér
reprezentativniho a tim padem zobecnitelného vzorku ptispévkil;

% Sezénnost — obdobi zahrnuje podzimni i zimni mésice, kdy se marketingové
strategie obvykle méni, coz zvysuje Sanci na veétsi mnozstvi sezonné zamétenych
1 ovlivnénych ptispévki;

% Dopad algoritmickych zmén LinkedInu — analyzované obdobi umoZiuje
sledovat zmény algoritmu, které LinkedIn implementoval na za¢atku roku 2024 a

které by potencialné¢ mohly ovlivnit miru engagementu uzivatelt.

Postup
1. Kategorizace proménnych

U vyzkumu byly predem stanoveny kategorie, s pomoci kterych byly pfispévky
systematicky rozdéleny podle formati, typa i1 konkrétnich aspektl obsahu. Cilem bylo
vytvofit jednotnou, piehlednou a logicky uspotddanou strukturu, kterd bude vhodné pro
naslednou interpretaci.

Mezi zkoumanymi proménnymi jsou hodnoty sledujici miru zapojeni, ze kterych se
automaticky pocitd vysledna hodnota engagement rate pfispévku. Tato hodnota vychazi
zrovnice €. 2, jakozto soulet celkového mnozstvi sdileni, lajkii a komentarit u dané¢ho
ptispévku, ktery se déli poctem sledujicich dané stranky a vyndsobi hodnotou 100, coz

umoziuje vyjadiit hodnotu ve formatu procent.

2. Sbér dat

Data byla ziskana z vetejné¢ dostupnych bankovnich LinkedIn profili (Komer¢ni banka,
Ceska spotitelna, CSOB, Raiffeisenbank). Kazdy =z piispévkii konkrétni banky
v pozadovaném sledovaném obdobi byl ru¢né¢ zaznamenan do tabulky a jeho obsah byl dale

podrobné analyzovan.

Konkrétni sledované aspekty prispévkll jsou podrobné vypsany v tabulce €. 2, viz text nize.
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3. Vyhodnocovani dat

Pii vyhodnocovani dat z tabulky byla vyuzita aplikace umélé inteligence ChatGPT, ktera
pomohla pii vyhodnoceni obsahlych datovych tabulek. Z vysledkt analyzy byly v ¢asti
pfipadi vylouceny takové skupiny, které neobsahovaly dostatecny pocet piispévkil
a nemohly byt spolehlivé interpretovany kvili moznosti zkresleni vysledki.

V ptipadech, kdy bylo na misté eliminovat extrémni hodnoty zkreslujici vysledek,
byla hodnota engagement rate méfena za pomoci medidnu namisto priméru. Jeho pouziti je
na misté v pfipadech, kdy vysledek zkresluji vyjimecné extrémné uspéSné ¢i neuspesné
ptispévky, které celkovy vysledny trend zkresluji.

Prompt jakozto dotaz vlozeny do aplikace umélé inteligence byl formulovan
nasledovné: ,,Zde je tabulka s kategoriemi obsahu a hodnotami engagement rate piispévku
Ctyt bank. Pfiprav mi souhrnny graf pro vSechny banky, ktery znazoriiuje efektivitu
(doplnéné konkrétni kategorie), jejiz u€innost bude porovndna s mirou ER. Pokud je to
vhodné, vyuzij k vyhodnoceni median misto primeéru, aby nebyly vysledky prilis zkresleny

vlivem extrémnich hodnot.

4.4.2.1 Struktura datasetu

Analyza ptispévkl se zameéftila na n€kolik faktord, které by mohly potencidlné ovliviiovat

jejich vykonnost. Nize je uveden jejich vycet:

Tabulka 2: Struktura datasetu se zkoumanymi faktory

Kategorie obsahu 1. Produktovy obsah — pfispévky
zaméfené na propagaci produkti, sluzeb a
praktickych aktualizaci (napt. predstaveni
novych inovativnich feSeni, uvedeni
nového produktu).

2. CSR a spolecenska odpovédnost —
ptispevky, jejichZ obsah se tyka témat
spolecenské odpovednosti (napt. udrzitelné
podnikani, podpora neziskovych
organizaci, charitativni a komunitni
aktivity, podpora finan¢ni gramotnosti).

3. Vzdélavaci obsah — pfispévky majici
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pro uzivatele edukativni hodnotu (napf.
podcasty, ¢lanky, kli¢ové poznatky
roz§itujici znalosti sledujicich).

4. Uspéchy a novinky banky — piispévky
obsahujici prezentaci firemnich uspéchii
(napt. dilezité milniky, ocenéni, obchodni
uspechy, strategicka rozhodnuti).

5. HR a firemni kultura — pfispévky
souvisejici s interni komunikaci banky
(napf. predstaveni firemnich hodnot,
pracovniho prostiedi, zaméstnaneckych
benefitl, naborovych kampani).

6. Eventy a akce — ptispévky informujici o
ucasti na akcich (napt. konference,
seminare, pfedavani cen, vetrejné akce,
které dand spolecnost finanéné podporuje).

CSR

Ano — pokud se v téle textu piispévku
vyskytuje téma spolecenské odpoveédnosti.

Ne — pokud ptispevek neobsahuje zadné
prvky souvisejici s tématem spolecenské
odpovédnosti.

Téma

Popis kli¢ového sdéleni prispévku.

Format prispévku

1. Textovy prispévek — pouze text,
bez obrazka ¢i videi.

2. Text + obrazek — textovy
piispévek doplnény jednim
obrazkem.

3. Text + galerie — textovy ptispévek
doplnény vice obrazky.

4. Text + video — textovy piispévek
doplnény videem.

5. Text + dokument (PDF) — textovy
prispevek doplnény souborem
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(napt. PDF), ktery je viditelny jako
slideshow.

Text + udalost — textovy prispévek
doplnény o udalost.

Textovy prispévek + button na
internetovy obsah — textovy
piispévek obsahujici tlacitko
vedouci k externimu obsahu (napf.
YouTube, webovy ¢lanek,
podcast).

Storytelling

Ano — ptispévek obsahuje storytelling.
Ne — ptispévek neobsahuje storytelling.

Pocet slov

Souhrnny pocet slov textové ¢asti
ptispévku.

Vyskyt osob ve vizualni sloZce

Ano — piispévek obsahuje fotografie/videa,
ve kterych jsou vizudlné zobrazeni lidé.

Ne — ptispévek neobsahuje
fotografie/videa s lidmi.

Typ obrazku

Fotografie — realny snimek osoby,
tymu, akce nebo mista bez
pridanych grafickych prvkl véetné
loga.

Grafika — vizual vytvofeny
designéry (napf. ilustrace, text na
barevném pozadi, jednoduché
vizualni prvky).

Infografika — vizudlni prezentace
dat nebo informaci kombinujici text
a grafické prvky.

Kombinace fotografie a grafiky —
fotografie dopInéna grafickymi

50




prvky nebo textem.

5. Produktovy vizual — obrazky
zamétené na konkrétni produkty
nebo sluzby (napt. mobilni
aplikace, platebni karta).

6. Bez obrazku — Cist¢ textovy
piispévek bez doprovodného

vizualu.
Pocet obrazku Pocet obrazka ptispévku.
Typ videa 1. Sestfih autentickych zabéra —

video tvofené redlnymi zabéry.

2. Animované video — video
vytvotrené kompletné pomoci
animaci nebo motion designu.

3. Kombinované video — spojeni
autentickych zabéri s
animovanymi prvky nebo

grafickymi dopliky.
Pocet sdileni Celkovy pocet sdileni ptispévku.
Pocet komentari Celkovy pocet komentait u prispévku.
Pocet lajkii Celkovy pocet reakci na piispévek (soucet

vSech typt reakct).

Pocet odkazii Pocet proklikovych odkazli obsazenych
v textu piispevku.

Pocet hashtagu Pocet pouzitych hashtagli obsazenych
v textu piispévku.
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Oznaéeni

Pocet oznacenych osob ¢i stranek v textu
prispévku.

Emotikony

Pocet emotikonti obsazenych v textu
piispévku.

Engagement rate vzhledem k poctu
sledujicich

Souhrnnd metrika vyjadiujici zapojeni
uzivatelti u daného ptispévku, vypocitana
podle vzorce: (pocet lajkt + pocet sdileni +
pocet komentatil) / pocet sledujicich dané
LinkedIn stranky x 100. Jeji hodnota je
vyjadiena v procentech.

Typ CTA Konkrétni znéni vyzvy k akci (napf.
kliknuti na odkaz, sdileni, zanechani
komentaie, stahnuti obsahu).

CTA Ano, explicitni — piispévek obsahuje

pfimou vyzvu k akci formulovanou
rozkazovacim zpisobem (napt. ,,Stdhnéte
si..., ,,Kliknéte na...*). Do této kategorie
nejsou zafazeny formulace jako tfeba
»Pokud chcete, podivejte se na...“, které
nemaji pfimy a jednoznacny aktivizujici
vyznam.

Ano, implicitni — piispévek obsahuje
nepiimou vyzvu k akci, ktera neobsahuje
rozkazovaci zptisob. Typicky jde o
formulace ,,Vice se dozvite...“, ,,Dalsi
podrobnosti v odkazu...*“ nebo ,,Cely
rozhovor si miZzete precist...*.

Ne — ptispévek neobsahuje piimou vyzvu
k akci.

Télo textu

Plny text prispevku.
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Piesdileny prispévek

Originalni prispévek — piispévek
vytvofeny a zvefejnény danou
bankou jako vlastni obsah.

Sdileny prispévek — ptispévek
vytvoreny jinym subjektem, ktery
banka sdilela a pfipadn¢ dodatecné
okomentovala prostfednictvim své
stranky.

Znovuzverejnéni — opét
publikovany obsah jiného subjektu.

Piivod presdileného ¢i
znovuzverejnéného prispévku

Vlastni obsah — piispévek
pochazejici plivodem z hlavniho
firemniho profilu banky.

Interni zdroj — zaméstnanec
banky (napf. manaZefi, specialisté,
feditelé).

Interni zdroj — jina pobocka
banky (napt. zahrani¢ni pobocka
nebo mateiska spolecnost).

Interni zdroj — jiny firemni tcet
banky (napt. HR ucet, ucet pro
inovace).

Externi zdroj — média (napf.
noviny, ¢asopisy, zpravodajské
weby).

Externi zdroj — obchodni partner
(napf. fintech spolecnosti,
dodavatelé¢, spolupracujici firmy).

Externi zdroj —
zakaznik/verejnost (obsah
vytvofeny klientem, komunitou
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nebo fanousky).

8. Externi zdroj — vSechny ostatni
subjekty.

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.3 Kbvalita vyzkumu

V ptipadé, Ze maji byt vysledky frekvencni obsahové analyzy povaZovany za validni, je
potieba zohlednit i jeji metodologickd omezeni vcetné faktord, které mohou mit piimy vliv
na jeji zjisténi. Kvalitu ziskanych a nasledné interpretovanych dat miiZze potencialné ovlivnit

nasledujici:

Algoritmus

Engagement rate u piispévki je ovlivnén mimo jiné specifickym algoritmem platformy,
ktery piimo urcuje, jaky obsah bude sledujicim zobrazen. Stejné tak mize mit vliv na to, Ze
urity obsah upfednostni ¢i naopak omezi. Ackoliv nejsou presna pravidla LinkedIn
algoritmu vefejné znama, existuji hypotézy a studie, které shromazd'uji a analyzuji data

o jeho pravdépodobném fungovani.

Propagace

Ur¢ity vliv na vysledky engagement rate analyzovanych postti miize mit také jejich placena
propagace. Na zaklad¢ ovéreni informaci prostfednictvim komunikace se zaméstnanci bank,
ktefi obsah firemnich profilt spravuji, 1ze fici, Ze vyuziti propagace piispévku je v urcité
mife uplatiiovano, avSak pfesny rozsah nelze z diivodu internich pravidel a brand policy
jednotlivych instituci blize specifikovat.

Stejné tak je dillezité zminit, Ze vSechny analyzované banky voli v ptipad¢ propagace
ptispévki optimalizaci reklamy zejména na maximalizaci dosahu. To znamend, Ze vybrané
placené piispévky maji sice zvySeny pocet zobrazeni, avSak vzhledem k tomu, ze neni
reklama cilena pfimo na engagement, je ¢inek propagace na miru zapojeni v tomto piipadé
spiSe nepfimy. SpiSe nez na financich zalezi v tomto pifipadé na konkrétnich aspektech

ptispévku, jako je samotné zpracovani obsahu.
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Rozsah verejné dostupnych dat

Provadéna obsahova kvalitativni analyza ptispévki vychazi vyhradné z vetejné dostupnych
dat viditelnych vSem uzivatelim platformy. Nemoznost nahlédnuti do reklamnich ucti
a prace s detailnimi informacemi tedy predstavuje urcité omezeni. V ptipad¢, Ze by analyza
byla provedena na detailngjSich datech dostupnych v reklamnich uctech vSech

analyzovanych bank, bylo by mozné analyzovat vétsi skalu vetejné nedostupnych faktort.

Reliabilita kodovanych dat

Reliabilita neboli spolehlivost vysledki zdvisi na konzistenci kategorizace ptispévk.
Jednim z moznych faktort, které mohou v tomto piipad¢ vysledky ovlivnit, je subjektivni
rozhodovani konkrétniho kodéra. V praxi to mize specificky nastat naptiklad pii rozliSovani
infografiky a fotografie s grafickymi prvky. V ptipadé¢, kdy grafické prvky zabiraji vice
prostoru, nez je tomu bézné u kategorie ,,kombinace fotografie a grafiky*, mlize mit zatazeni
tohoto ptispévku rozdilnou interpretaci.

Pro zvyseni reliability by bylo mozné provést dvojitou kategorizaci dalsim kodérem a

nasledné vyhodnotit, do jaké miry se vysledky shoduji.

Specifikum sdilenych prispévki

V neposledni fad¢ je namist¢ zminit obtizen¢j$i vyhodnocovani piispevki, které byly
bankou piesdileny. To prakticky znamend, Ze konkrétni spolecnost piivodni ptispévek
okomentovala vlastnim textem, ktery se na zdi ukazuje uzivatelim spole¢né s pivodnim
prispévkem. U této analyzy byl do pozorovani zahrnut pouze doprovodny text bank
k ptiivodnim pfispévklim, a to zejména z divodu zachovani konzistence dat. Vysledek ER ale
muze byt teoreticky ovlivnén pivodnim pfispévkem, na coz je tieba brat pii interpretaci

vysledka zretel.

4.4.4 Etika vyzkumu

Provadéna analyza respektuje etické zasady akademického vyzkumu a ochrany dat
zkoumanych spolecnosti, coz je zaroveil v souladu s Etickym kodexem Fakulty socialnich

véd Univerzity Karlovy.
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Zameéstnanci, kteti bankovni LinkedIn obsah spravuji, byli o provadéném vyzkumu
informovani. Zarovenn s nimi bylo konzultovano, jakd data mohou byt v praci vefejné
vyuzita.

V ptipadé, Ze byla od zaméstnancl ziskdna data nad ramec vetejné¢ dostupnych
udajl, napiiklad o mésicni utraté¢ a poméru propagovanych piispévki, byla pro kontext
uvedena pouze maximalni ¢astka ¢i pomér a zaroven zajiSténa jejich anonymizace. Diky
tomuto postupu nebyly v praci vyuzity zddné informace, které by mohly potencialné ohrozit
¢1 narusit prava a soukromi vybranych spolec¢nosti.

Pii provadéni frekvencni obsahové analyzy byly dodrzovany zasady nezaujatosti
a objektivity. Subjektivita interpretace byla minimalizovdna zafazovanim dat do pfedem

definovanych kategorii, které mély ve vétSin€ ptipada jednoznacnou variantu vysledk.

4.4.5 Vysledky frekvencni obsahové analyzy

Nasledujici kapitola shrnuje klicova zjisténi z provedené obsahové kvantitativni analyzy
prispevki, kterd jsou vizudlné€ prezentovana prostiednictvim grafii. Sloupcové zpracovani
grafi porovnavajicich né¢kolik kategorii umoziiuje piehlednou prezentaci vysledkl
a identifikaci trendd.

Nize uvedené grafy vzdy porovnavaji miru engagementu na ose Y v kontextu
konkrétnich aspekt prispévki zobrazenych na ose X. V nékterych piipadech se jedna
o predem stanovené kategorie, v jinych byly kategorie uréeny na zakladé vysledki analyzy
(napft. v ptipad¢ rozdéleni podle poctu slov). Kazdy graf je doplnén popisem a interpretaci

vysledkd.
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Graf 33: Souhrnny ER podle vizualni piitomnosti osoby v prispévku
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat frekvencni obsahové analyzy

Vyse zobrazené vysledky grafu €. 3 reprezentuji rozdilné miry engagement rate mezi
ptispévky, v jejichz vizudlni sloZce se pfimo vyskytuji osoby, a takovymi pfispévky, ve
kterych osoby zobrazeny nejsou.

takové, ve kterych jsou osoby pfimo zobrazeny (ER = 118). Témé&f o polovinu mensi miru
ER ziskaly ptispévky, v jejichZ vizudlu osoba nefiguruje (ER = 0,060). Rozdil byl pozorovan
napfi¢ dvéma dostate¢né velkymi kategoriemi €itajicimi 173 piispévkl s osobou a 82 bez ni.

Toto zjisténi mlizeme teoreticky skutecnosti faktu, ze personifikované ptispévky
v uzivatelich vzbuzuji osobnéjsi a divéryhodnéjsi dojem a diky tomu jsou ochotnéjsi s nimi
interagovat a vé€novat jim vice pozornosti.

VeEtsi efektivitu piispévki s pfitomnosti osob napii¢ mnoha platformami potvrzuje
vyzkum, ktery provedl Poirier a kol. (2024), pfi kterém byly pozorovany reakce 614
uzivateld. Tato experimentalni studie zkoumala pfitomnost osob ¢i nepfimych naznaki
lidské pritomnosti ve form¢ obleCeni ¢i predméti ve vizudlech prispévkl. Autofi
jednoznacné zjistili, Ze tzv. ,,socidlni ptfitomnost™ v piispévcich zvySuje emocionalni odezvu
1 miru interakei s ptispévkem, coz ndsledné zvysuje i pravdépodobnost nakupu. Pi moznosti
vybéru mezi dvéma ptispévky dalo 58 % uzivatel prednost sd€leni s viditelnou pfitomnosti

osoby.
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Graf 34: Souhrnny ER podle kategorie obsahu
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kategorii obsahu jsou ,,Uspéchy a aktuality banky*, u nichz mira zapojeni vykazuje hodnotu
nejvyssi (ER = 0,128), pfi¢emz i vzorek této kategorie je nejrozsahlejsi s celkovym poctem
59 prispévka. Pro prispévky zatazené do této kategorie je typické, ze je v nich komunikovan
dosazeny milnik banky ¢i jiny uspéch oslavujici jeji prosperitu.

ptispévek od Komeréni banky, informujici o znovuzvoleni generdlniho feditele do

predstavenstva (ER = 1,23 %).
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Obriazek 3: Nejusp&$n&jsi prispévek v kategorii ,,Uspéchy a aktuality banky*

Komeréni banka =+ Sledovat
= 53 330 sledujicich uzivateld
3 més. « Upraveno «

Dozoréi rada Komeréni banky zvolila na dal$i obdobi Jana Juchelku &lenem
predstavenstva KB. V souvislosti s uplynutim funkéniho obdobi ho dozoréi
rada znovu zvolila s Uginnosti od 5. srpna 2025.

WVéZim si podpory dozoréi rady KB a pfijimam to s odpov&dnosti a pokorou.
TéS mé, Ze spoleéné s kolegy a kolegynémi budeme moci plynule
pokragovat v transformaci jedné z nejvétSich ¢eskych bank," fika #CEO Jan
Juchelka.

Vice informaci naleznete na https://Inkd.infe_ZHFzv3

#tiskovazprava #komercka #budoucnostjstevy

Tiskova zprava
Jan Juchelka zvolen na dalsi ebdobi
do vedeni Komeréni banky

= s Jan Juchelka

Zdroj: https://www.linkedin.com/company/komercni-banka

S nemalym odstupem je druhou nejuspéinéjsi kategorii s celkovym vzorkem 37
ptispévki kategorie ,,HR a firemni kultura® (ER = 0,118). Pro ni jsou typické piispévky
komunikujici déni ve firmé, interni akce a celkové fungovani uvnitt firmy, coz je typické pro
oslovovani potencidlnich a informovani stavajicich zamé&stnanci.

Tteti nejuspesnéjsi kategorii jsou ,,Eventy a akce™ (ER = 0,045) s celkovym vzorkem
54 ptispévkd, které typicky obsahuji psané i foto reporty z probehlych akci, pfednasek nebo
konferenci, které vedeni ¢i ptfipadné zaméstnanci navstivili nebo jez firma sponzorsky
podpotila.

Kategorie ,,CSR odpovédnost™ s celkem 49 piispévky se umistila s primérnym
vysledkem (ER = 0,092) ¢tvrtd a nevykazuje ani vyrazné UspéSny, ani podprimérny

vysledek.
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Na ptfedposlednim misté z celkovych Sesti kategorii se umistil ,,Produktovy obsah*
(ER =0,066), ktery zaroven ¢ital 18 prispévka. Tato kategorie je uréena pro piispévky, které
informuji o dostupnosti novych sluzeb, produktii nebo také funkcionalit, které banka nabizi.

Nejhorsi vysledek v oblasti engagement rate ziskala kategorie ,,Vzdélavaci obsah*
Citajici 38 prispévki, do které byla v analyze zahrnuta sdéleni obsahujici pro uzivatele
obohacujici informace, typicky s odkazy na firemni podcasty, ¢lanky ¢i studie, diky nimz je
mozné nabyt novych znalosti a odbornych poznatki.

Prispévek, ktery ziskal nejhorsi vysledek (ER = 0,013) v nejméné uspésné kategorii
,»Vzdélavaci obsah®, informuje uzivatele o webovém ¢lanku na strance forbes.com, jehoz
obsahem je analyza sportovnich investic Satdské Arabie a jeji omezeni pro zahrani¢ni

investory. Autorem clanku je zaméstnanec banky — investi¢ni analytik Jaroslav Vybiral.

Obrazek 4: Nejméné uspéSny prispévek v kategorii ,,Vzdélavaci obsah*

® CsoB
E;.E 45 175 sledujicich uZivateld

3 més. @

Saldska Arabie laké sportovni divaky, pro #investory ale z(stavé uzaviena

O §

Salidska Arabie si v poslednich letech upevnila své misto na mapé
svétového #sportu. Fotbalové mistrovstvi svéta 2034, tenisovy Turnaj
mistryfl s €eskou Gcasti, golfové turnaje nebo investice do fotbalovych
klubti €) - to vée ukazuje ambice této zemé. Public Investment Fund
(#PIF), jeden z nejvétéich suverénnich fondl na sv&té, to vie financuje s
viz( pFipravit zemi na dobu ,po fosilnich palivech” B ;} Y -

Pro zahraniéni investory je v8ak zemé stdle #uzavFend. Regulace, omezeny
kapitélovy et a jen omezené moZnosti investic do ikon jako Saudi Aramco
znamenaiji, Ze Saludové zatim davaji pfednost vlastnimu trhu.

= O kombinaci sportu a investic piSe Jaroslav Vybiral, investi¢ni
analytik #CSOB, ve svém sloupku pro Forbes
Cesko [gJ https://Inkd.infeBuBv-m2.

Saldska Arabie laka sportovni divaky. Pro
investory ale zlistava nadale uzavfena | Forbes

forbes.cz

Zdroj: https://www.linkedin.com/company/csob
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Graf 35: Souhrnny ER podle pritomnosti storytellingu v textu

0,105
0,1
0,095
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Se storytellingem Bez storytellingu
B Median ER 0,1009 0,0859

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat frekvencni obsahové analyzy

Graf ¢. 5 vyjadiuje miru zapojeni uzivateli vici ptispeévku v zavislosti na tom, zda
obsahuje storytelling ¢i nikoliv. Z vysledkd vyplyva, ze piispévky, jejichz textova Cast
obsahuje aspekt vypraveéni piibehu, ziskaly vyssi engagement rate (ER = 0,1009) nez ty,
které ho v zadné formé neobsahovaly (ER = 0,085). Dodejme, ze do prvni z téchto kategorii
byl zahrnut celkovy vzorek 136 pfispévkl, zatimco do druhé 119. Rozdil v efektivité
napovida, ze vypravéni pifibchu ma na miru zapojeni uzivatelll zfejme vliv proto, ze dodava
textim emoc¢ni rovinu.

S ohledem na prozatim provedené studie ale mizeme fici, Ze obecny trend vlivu
storytellingu na miru zapojeni je u pfispévkill na socidlnich sitich spiSe pozitivni. Z vyzkumu
od Bourguignona a kol. (2025), ktefi v kontextu socialnich siti zkoumali 1700 ptispévkii 18
kanadskych B2B spole¢nosti, vyplynulo, Ze pfitomnost storytellingu miru zapojeni sice
zvySuje, ovSem nikterak extrémné.
doplnény videem, ktery informuje o vybérovém kole unikatniho projektu ,,Future Mindset
Board®, jenz byl vytvoren za ticelem naboru mladych talentli a zucastnilo se ho 60 zajemcii
(ER =0,776). Tento projekt si klade za cil vybrat finalni pétici mladych lidi, kteti se budou

podilet na vedeni banky stinovanim nejvys$siho pfedstavenstva.
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Obrazek 5: NejuspéSnéjsi prispévek v kategorii ,,Se storytellingem*

E Conks wpoitaina
=

Zdroj: linkedin.com/company/ceska-sporitelna
Prispévek s nejnizsi mirou zapojeni (ER = 0,0167) bez ptitomnosti storytellingu,
1 kdyZ je u tohoto konkrétniho ptipadu hranice mezi €ist¢ informa¢nim a narativnim obsahem
velmi tenkd, obsahuje text spiSe popisného charakteru. Jeho obsah vyzyva k precteni ¢lanku
s jednim ze zaméstnanct banky, Petrem Fialou, a neobsahuje video ani obrazek, ale pouze
proklik na internetovy ¢lanek. V tomto piipadé se tedy pravdépodobné projevila korelace

celkové neatraktivity vizudlniho stylu s velmi nizkou mirou zapojeni uZzivateld.
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Obrazek 6: Nejméné uspéSny prispévek kategorie ,,Bez storytellingu®

Raiffeisenbank Geska republika
x 24 625 sledujicich uZivatel(

5 més. - @
Pfectéte si rozhovor s nasim kolegou Petr Fiala,
Head of Large Corporates, ha téma role treasurerl

ve firmach. &

Na pozici treasurera se dnes kladou vysoké naroky.
Lidé na této pozici se musi vypofadat nejen s
kaZdodenni spravou cash flow @&, ale také s Sirgimi
riziky, jako jsou ménové £% a trokové “\ vykyvy.
Petr v rozhovoru shrnuje kli¢ovou roli treasury
managementu a vyznam technologickych inovaci

. . které pomahaji firmam zjednodus3it finanéni

procesy a podporovat trvaly rist /.

Role treasureri ve
Jm spoleénostech se stala...

forbes.cz

o4

Zdroj: linkedin.com/company/raiffeisenbank-cz

Graf 36: Souhrnny ER podle formatu prispévku

0,14
0,12
0,1
0,08
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Media
n ER

Text + Text + Text + Text + Text + Textotvy
galerie obrazek  dokument  udalost button  pfispévek

(pdf)

0,128 0,099 0,069 0,042 0,031 0,045

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat frekvencni obsahové analyzy

63



Graf ¢. 6 zobrazujici enagagement rate z pohledu formatu jednotlivych piispévka
a galerii s vice nez jednim obrazkem (ER = 0,128). Jejich celkovy vzorek Cinil 49 ptispévk.

Na druhém misté se umistil format textu s videem (ER = 0,120) s celkovym poctem
54 prispévkll a na tfetim text s maximalné jednim obrazkem (ER = 0,097) s celkem 110
prispévky.

Nejméné uspesnym formatem s ohledem na zapojeni uzivateld jsou piispévky
obsahujici ,,button®, ktery uzivatele navede na jiny internetovy obsah, typicky na webovy
¢lanek, podcast ¢i studii (ER = 0,031). Jednalo se o 30 ptispévkl. Tento vysledek bychom
formath o mnoho vyraznéj$i a obsahuje vice vizudlnich stimuli. Formaty s nizkou
efektivitou jako je internetovy button, pole s udélosti ¢i pouhy textovy ptispévek nedokazou
v tomto smyslu vitéznym kategoriim konkurovat i z toho divodu, ze nemaji tak vysokou
schopnost zaujmout pozornost uzivateli ve vysoce konkurenénim prostiedi ostatniho
obsahu.

Celkem tfi kategorie je nemoZné zobecnit. Jednd se o format textu s PDF
dokumentem, ktery mé¢l pouhych sedm piispévki. Stejné tak nebylo mozné vyhodnotit
ptispévky, které obsahovaly pole s udalosti a jez se vyskytly pouze ¢tyfi, pripadné pak
samotné textoveé piispévky, do jejichz kategorie spadal pouhy jeden prispévek.
ptispévek od CEO Komer¢ni banky, Jana Juchelky, ktery v ném popisuje klicové momenty
z uskutecnéné firemni akce, na niz se setkal s vyznamnymi byznysovymi osobnostmi
a stovkdm zameéstnanct piredstavil celkové sméfovani banky (ER = 1,083). Delsi textovy
ptispévek je doplnén o Sest autentickych fotografii z akce bez jakychkoli ptidanych
grafickych prvk.

Vzhledem k tomu, Ze byl tento konkrétni ptispévek bankou znovuzveiejnén, byly
reakce na n¢j s¢itany s reakcemi u piivodniho piispeévku a nebylo mozné identifikovat, jaky
pocet z nich se pojil k novému ptispévku banky a jaky k plivodnimu. Proto je nize uveden

K vyhodnocovani dat byl ve vypoctu pouzit median, ktery omezuje zkresleni

vysledku extrémnimi hodnotami.
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Obrazek 7: NejuspéSnéjsi prispévek v kategorii ,, Text + galerie*

B Komeréni banka toto znovu zvefejnil(a)

Ty, JanJuchelka . 2
CEO and Chairman of the Board @ KOMERCNI BANKA | Prezident@ Czech Ban.
4més. - Upraveno - ®

Yesterday we had this unique opportunity to have Slawomir KRUPA, CEQ
of Société Générale on the stage at the occasion of Komeréni banka
#STRATEGIC_PANEL.

Almost 1000 people in place and another thousands on the line witnessed the

[ overall picture of where we stand with the final stage of the profound
transformation of Kemergni banka . Thank you Jitka Haubova , Miroslav Hirs!
, David Formanek , Blanka Svobodova for drawing the picture. Fast running
migration of clients, launching new products in the app #KB+, exponentially
growing digital sales and #SimplificationOfEverything is bringing first fruits.

a Société Générale following its Strategic path, simplifying its structure,
successfully building the capital base, rock-solid bank with 160 years of strong
history and a bright future.

[ People at #SGGroup are the main asset, we are greatful for their strong
commitment and determination to build a better future. Their mindset is what is
bringing the true value.

(VL and their smart are and will be - with much higher
intensity - determining the future capabilities of our industry.

Many thanks everyone for participating, for interesting questions and especially to
Slawemir for his open, straightforward and honest speech and replies on the
questions raised by our colleagues.

#SGGroup #KBGroup #TheFuturelsYou

Hana Kovarova Petra Longinova & team thanks for preparing this great
event. Ctirad Lolek Margus Simson Michal Vytiska Jifi Sperl Didier Colin
Delphine Garcin-Meunier Ambroise PASCAL Nathanael MASON-SCHULER
Ladislav Silha Marek Vosatka Eliska Puskagova Michala Hergetova Jana
Cisafova Toma$ ZavoralMonika Kunaskova

Zobrazit preklad

©ee 546 3 komentafe - 13 presdileni

Zdroj: https://www.linkedin.com/company/komercni-banka

Druhy nejuspésnéjsi piispévek slozeny z textu doplnéného fotogalerii komunikuje
zménu v poboc¢kové siti banky CSOB, do jejihoZ vedeni byla zvolena Véra Kone¢na. Text
prispévku se zaméfuje na jeji pribeh, kariérni cestu i zacatky ve spolecnosti a obsahuje také

podékovani jejimu predchiidci Radku Héjkovi.
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Obriazek 8: Druhy nejispésnéjsi prispévek v kategorii ,, Text + galerie*

o CSOB
E.fa 45 ’[92 sledujicich uZivatell
4 més. -

#Retailovou poboékovou sit skupiny CSOB nové povede Véra Koneéna.

Véra Koneéna nahradi od 1. ledna 2025 Radek Hajek, ktery se po 5 letech
na této pozici a po vice neZ 20 letech v #CSO0B rozhodl z na&i skupiny odejit a
vénovat se novym profesnim vyzvam mimo finanéni sektor.

@ Vvéra pracuje pro CSOB od roku 1991. V soucasnosti pisobi na pozici
Regionalni feditelky retailové distribuce pro Severni Moravu. Pfed tim pracovala
jako oblastni feditelka pro rlizné uskupené regiony na Moravé a divérné zna ze
své praxe i praci Feditelky pobo&ky nebo feditelky mikroregionu v dobé&, kdy jesté
nebyly rozdéleny divize Retailu a Firemniho bankovnictvi.

@ Radkovi upfimné dékujeme za vyjime&ny ptinos, nasazenf a velmi lidsky
leadership, a to nejen ve stavajici roli, ale i v pfedchozich pozicich feditele

Financi, IT, Digitalu nebo HR.

VéFe prejeme v jeji nové roli mnoho Uspé&chll a Radkovi hodné tésti a Uspéchl
v jeho pracovnim i osobnim Zivoté.

#HRnews #HR

c¢e 312 31 komentéfd - 1 pfesdileni

Zdroj: https://www.linkedin.com/company/

Naopak nejmensi hodnotu engagement rate v nejméné uspésné kategorii ,,Textovy
pfispévek + button* ziskal pfispévek informujici o rozhovoru s tématem dopadl
klimatickych zmén. Post odkazuje na clanek piinasejici rozhovor s vykonnou feditelkou za
oblast udrzitelnych aktivit, Blankou Beranovou, publikovany na webu taudrzitelnost.cz (ER
= 0,013). Nizka mira zapojeni mize byt teoreticky pfisuzovana malé vizualni atraktivité
piispévku a ptipadné i velmi specifickému tématu udrZitelnosti, emisi a klimatickych dopadi

na nemovitosti, které oslovi pouze uzkou cilovou skupinu.
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Obrazek 9: Nejméné uspéSny prispévek kategorie ,,Text + button na internetovy

obsah*

CsoB
—=—=m A5 197 sledujicich uZivateld
SROn amés. - @
Vite, 2e budovy v #EU zodpovidaji za vice neZ tfetinu emisi sklenikovych plynd?
A Ze od roku 2030 budou muset byt viechny nové #budovy bezemisni? %%

JNejvétsi vyzvou neni vystavba novych budov. Kli¢ova je renovace téch
stavajicich,” upozorfiuje Blanka Beranova, naSe vykonna feditelka za oblast
#Sustainable aktivit. 2

1l Odhaduije se, 7e 90 % budov, které dnes stoji, bude stat i v roce 2050, kdy
chce Evropa dosahnout uhlikové neutrality. Abychom se k tomuto cili dostali,
potfebujeme urychlit investice do renovaci. Banky, stat i vlastnici nemovitosti
musi spolupracovat.

. W ¢em nas poucily posledni povodné a jak dnes banky vyhodnocuji rizika
klimatické zmény u #nemovitosti? Z kolik riiznych pohledl je tfeba hodnotit
#udrZitelnost bydleni? A v ¢em je zajimava obec KnéZice u Nymburka?
Podivejte se na cely rozhovor s Blankou Beranovou a zjistéte vice! '.4
#JdemeUdrzitelnostiNaproti

Nejudrzitelngjsi je bydleni, které jiZ stoji. Musime

zrychlit renovace
taudrzitelnost.cz

o7

Zdroj: https://www.linkedin.com/company/csob

Graf 37: Souhrnny ER podle poctu slov v textu
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat frekvencni obsahové analyzy

Vizualni znazornéni urovné engagementu v zavislosti na poctu slov v piispévcich,

jejz ptinasi graf ¢. 7, ukazuje, ze nejuspésnéjsi sdéleni jsou ta, jejichz text obsahuje

maximalné 50 slov (ER = 0,102). Tato kategorie zahrnovala vzorek 54 ptispévki. Pouze
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o velmi malo se lisi GspéSnost prispevkl v kategorii 51-100 slov (ER = 0,098), jejiz vzorek
¢inil 124 ptispevka.

Mira engagementu pak vyraznéji klesa u piispévki, jejichz text obsahuje 101-150
slov (ER =0,0,92). V této kategorii se jednalo o vzorek 69 ptispévkil.

Teoreticky lze tvrdit, Ze pokud je text dostate¢né poutavy, neni jeho rozsah
v kontextu miry zapojeni pfili§ dalezity, ovSsem pokud neptekroc¢i délku ptiblizné 100 slov.
Delsi texty obecné s nejveétsi pravdépodobnosti kladou na uzivatele vétsi kognitivni
ochoté s nimi interagovat.

Nejuspesnéjsim prispévkem kategorie 1-50 slov je jiz nékolikrat zminény prispévek
(obrazek €. 3) s informaci o znovuzvoleni Jana Juchelky do funkce. Text obsahuje pomérné
stru¢né sdéleni, s celkovym poctem 43 slov.

Naopak pro uzivatele nejméné zajimavym piispévkem v nejméné uspésné kategorii
101-150 slov je jiz zminény pfispévek na obrazku €. 9. Prispévek ¢itd celkem 137 slov
a odkazuje na clanek pifinasejici rozhovor s vykonnou feditelkou Blankou Beranovou, za
oblast udrzitelnych aktivit, v némz je rozebirano pomérné slozité téma udrzitelnosti, emisi

a klimatickych dopadl na nemovitosti v EU.

Graf 38: Souhrnny ER podle formatu obrazku
0,25
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0,15
0,1
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Fotografie Kombinace fotografie a Infografika
grafiky

B Median ER 0,204 0,162 0,09

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat frekvencni obsahové analyzy

Souhrnny graf ¢. 8 porovnavajici miru engagement rate v souvislosti s formatem

pouzitého obrazku v pfispévku ukazuje, ze nejefektivnéjSim z formatl, se vzorkem 49
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ptispévki, je autentickd fotografie bez jakychkoliv pfidanych grafickych prvka (ER =
0,211). To naznacuje, ze by se mohlo jednat o klicovy faktor pro uspésnost pouzitého

jednoho ¢i vice obrazki v pfispévku. Je pravdépodobné, ze redlné snimky bez ptidanych

.....

vvvvvv

uzivatelll a se vzorkem 73 pfispévkl je kombinace autentické fotografie a grafiky (ER =
0,196). I tento vysledek naznacuje vysokou efektivitu formatu, ktery je v kontextu zapojeni
uzivatell pomérné uspésny. Kombinace textu ¢i grafickych prvki miize pii spravném vyuziti
ptispévek vhodné dopliiovat, ptipadné vyzdvihnout klicové sdéleni. Konkrétngjsi vysledek
téchto dvou formatii je ale pro vétsi presnost dale testovan v druhé Casti vyzkumu.

Naopak nejméné uspéSnou kategorii jsou obrazky s infografikami, které typicky
obsahuji grafy nebo vizudly vytvofené prevazné grafickymi prvky, kde je veétsi cast
prispévku bez fotografie. Takové prispévky pisobi v obsahu oproti fotografiim méné
autenticky a pravdépodobné vzbuzuji pocit 1épe identifikovatelného korporatniho a ptipadné
i reklamniho obsahu, ktery uZivatelé na siti pfimo nevyhledavaji. Stejné tak infografiky casto
obsahuji vizualn€ naucny, ale zaroven i slozity obsah, ktery vyzaduje vysokou koncentraci
pozornosti, coz nemusi vést k bezprostfedni interakci s prispévkem. Tato kategorie
zahrnovala nejmensi vzorek ze vSech tfi, a to 36 prispévka.

V analyze typl ptispevku byl vyuzit primérny engagement rate, ktery oproti jinym
kategoriim spolehlivé urcil trend jednotlivych kategorii, mezi nimiz se nevyskytovaly
odchylky vedouci k pfipadnému vyuziti medianu, jako je tomu u jinych zkoumanych oblasti.
¢.90d CEO Komer¢ni banky Jana Juchelky, pfinaSejici pouze nékolik autentickych
fotografii z prob¢hlé akce bez grafickych prvkl (ER = 1,083). Na fotografiich je sdm Jan
Juchelka, jeho kolegové, dalsi ucastnici a obecenstvo ¢itajici vice nez tisic lidi, jak zminuje
Juchelka i v samotném textu ptispévku. Prvni a také nejvétsi fotografii ve fotogalerii je selfie
autora ptispévku s jednim z ucastnikii akce, které¢ zfejme potidili pfi vystoupeni na pddiu.

Nejméné uspéSnym piispévkem s obrazkem ve forme infografiky je vanoc¢ni sdéleni
od spole¢nosti CSOB informujici o zméné provozni doby na pobo&kach. Kreativa piispévku
obsahuje konkrétni terminy a Casy, po které jsou pobocky banky otevieny. Ptispévek je Cisté

informativni a jeho tikolem je pouze ozndmit uzivatelim podobu docasnych zmén.
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Obrazek 10: Nejméné uspéSny prispévek kategorie ,,Infografika“

CcsoB
Sos a5 ﬂ?i sledujicich uZivateld
3més. .

Provozni doba pobotek a platby do konce roku 2024

V poslednich dnech letognino roku mizete vyuzit k placeni aplikaci CSOB Smart,
i ¢ ictvi nebo Sirokou pobod sit vetnd i

mist Geské posta. Pro vibér penéz mite k dispozici pres 1000 nasich
bankomatd, z nichz vice ne Etvrtina umozfiuje i vilad hotovosti. Bankomaty jsou
pristupné a funguii nepretrits.

Pokud budete potfebovat ke konci reku odeslat platby a mit jistotu, Ze do jiné
banky v CR dojdou je3t# letas, je potfeba je zadat takto:

@ na pobocce nejpozdsji 31. 12. 2024 do 13 hodin,

@ elektronicky nejpozds;i 31.12. 2024 do 14 hodin,

@ na posté nejpozdaii 27. 12. 2024.

Platby v ramci CSOB Ize elektronicky zadavat 31. prosince 2024 do 22 hodin, na
poboce do 31. prosince 2024 do 13 hodin.

Detailngj3i informace jsou k dispozici zde: https://inkd.in/eyxzQTUs.

PROVOZNi DOBA
POBOCEK CSOB

v zavéru roku 2024

23.12. 2024 standardni
24.-26.12. 2024 zavieno

27.12. 2024 standardni
28.-29.12. 2024 zavieno

30.12. 2024 standardni
31.12. 2024 9:00-13:00
1.1. 2025 zavieno

on 1 presdileni

Zdroj: https://www.linkedin.com/company/csob

Graf 39: Souhrnny ER podle poctu pouzitych emotikonii v textu prispévku

0,25
0,2
0,15
0,1

0,05

0 1-2 34 5-9 10-19
B ER 0,216 0,097 0,158 0,146 0,107

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat frekvencni obsahové analyzy
Z grafu ¢. 9 uvedeného vySe miizeme pozorovat, ze nejvyssi prumérny engagement
rate dosahuji pfispévky zcela bez emotikonti (ER = 0,216), jejichz vzorek ¢ita celkem 53
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ptispévkl. To mize naznacovat, Ze emotikony nejsou zadsadnim prvkem, ktery by mél nutné
vliv na GspéSnost engagementu uzivatelii. Vysvétlenim mutize byt i fakt, ze ptispévky bez
emotikonti obsahovaly v analyze primérné¢ o sedm slov méné nez ty, které mély 1-2
emotikony, a pojednavaly o pointé stru¢n¢ a jasn¢.

Nejmensi miru zapojeni uzivateld ziskal vzorek 35 ptispévki, které v textu obsahuji
1-2 emotikony (ER = 0,097). Teoretické vysvétleni tohoto jevu by mohla nabidnout mensi
atraktivita delSiho textu, ve kterém mohou dva emotikony ptlisobit spiSe nahodile a ne jako
jejichz text obsahuje 10-19 emotikoni (ER = 0,107). Tento jev by mohla vysvétlovat
skuteCnost, ze vyssi mira emotikonli mize v textu pisobit kontraproduktivné, odvadét
pozornost od samotné mySlenky a plsobit neprofesionalné. V této kategorii bylo
analyzovano 18 ptispevkl, coz je v tomto grafu nejmensi vzorek mezi v§emi kategoriemi.
Z vizualizace byl vyfazen jeden pfispévek, ktery obsahoval vice nez 20 emotikonil
a nesplnoval tak kritéria k zatazeni do prislusné kategorie vzork.*

Nejvyssi miru zapojeni ziskaly takové ptispévky, které neobsahuji emotikony zadné
(ER = 0,216), ¢itajici vzorek 53 ptispévkii. To mize poukazovat na typicky profesiondlni

obsah sit¢ LinkedIn, ktery nevyzaduje emotikony jako nutnou soucast textu k tomu, aby

vvvvvv

vvvvvv

ptispévkd, jejichz text obsahuje 5-9 emotikontli (ER = 0,146). Tento trend tedy naznacuje, ze
rozmezi 3-9 emotikoni v textu piispévkll miize miru engagementu ovlivnit, a to pozitivné.
Tento jev lze teoreticky piipisovat schopnosti emotikonli organizovat a zpiehlediiovat text,
kuptikladu emotikony vytvofenymi odrdzkami. Ty ctendfim pomadhaji k lepSi orientaci
v textu, ¢imz mohou zvySovat miru pravdépodobnosti interakce s piispévkem.

Hlavni metrikou tohoto grafu byl primérny egagement rate. Vyjimecné nebylo tfeba
vyuzivat median engagement rate ztoho divodu, ze vysledné hodnoty nejsou piilis
rozptylené a kategorie nemaji vyrazné odchylky, které¢ by mohly interpretaci zkreslit.
vyslouzil jiz vySe zminény obrazek ¢. 3, informujici o znovuzvoleni Jana Juchelky do

dozorc¢i rady Komerc¢ni banky.
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Obsah nejméné vyhleddvaného prispévku, nejméné Uspésné kategorie s 1-2
emotikony, viz obrazek ¢. 11, pojednava o CSR rozhovoru s Davidem KlimeSem, $éfem
Nadac¢niho fondu nezévislé Zurnalistiky, ktery v ¢lanku pod pfilozenym odkazem rozviji
téma regiondlnich médii. Z textu je zfejmé, Ze emotikon byl zvolen pouze nahodile a nema
schopnost text organizovat ¢i zptehledilovat, coz by mohlo potvrzovat vySe zminénou teorii
o negativnim dopadu nahodile umisténého malého poctu emotikoni na miru zapojeni

uzivatelu.

Obrazek 11: Nejméné uspéSny prispévek kategorie ,,1-2 emotikony*

Ceska spofitelna
63 872 sledujicich uzivateld
3 més. » Upraveno - &

.-..nezapominejme ani na starou dobrou obecni ndsténku a dalsi vylepovaci
plochy: ]

David Klimes, 8éf NFNZ - Nadacni fond nezavislé Zurnalistiky, pfinasi zasadni
pohled na to, pro¢ bez kvalitnich regionalnich médii nemGZou nase komunity rlst
a prosperovat.

Wime, Ze silna média jsou klicem k prosperité komunit... Jak ale zajistit, aby
preZila, a pro¢ by novinafi neméli zdarma tvofit obsah pro socidini sité? O tom
viem se doltete v naSem €lanku. Odkaz najdete v komentafich.

..bez podpory
kvalitni lokalni
zurnalistiky
to nepujde.”

David Klimes

CESKAS

iin i
spofitelna E!Irlga{ﬁe

Zdroj: linkedin.com/company/ceska-sporitelna
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Graf 40: Souhrnny ER podle formatu videa

0,25
0,2
0,15
0,1
0,05

Kombinované video Autentické zabéry

B Median ER 0,111 0,202

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat frekvencni obsahové analyzy

Z grafu ¢. 10 lze vyvodit, Ze nejvyS$i engagement rate dosahuji pfispévky
kombinujici text a video bez jakéhokoliv grafického zdsahu (ER = 0,202). To by mohlo
napovidat, Ze takto zpracované piispévky jsou oproti t€ém, které jsou doplnény videem
s grafickymi prvky, vice atraktivni a poutavé. Zaroven je dilezité zminit, Ze tato kategorie
¢ita pouze devét piispévkil, coz mize vysledky zkreslovat.

Naopak kategorie s kombinovanym videem, tedy takovym obsahujicim ptidanou
animaci, jakékoliv grafické prvky, loga nebo titulky, ziskala vysledky mirn¢ horsi (ER =
0,111). Zéaroven ale tato kategorie obsahovala témér Ctyfikrat vétsi vzorek — 40 prispévka,
coz naznacuje, ze i kdyz tento format neziskal prvni misto, stile predstavuje stabilni
a funk¢ni nastroj se spolehlivymi vysledky miry zapojeni uzivateli.

V analyze byla mezi typy videi pozorovana i1 kategorie ,,Animované video®, ktera ale
Citala pouhé tfi prispévky, kvili cemuz byla z vysledkd pro nedostateCnou objektivnost
odstranéna.

V navaznosti na maly vzorek kategorie ,,Kombinované video* je vhodné provést
dalsi test, ktery pozorovany trend porovna na vétSim vzorku.

Nejsledovangjsi  prispévek v nejuspesnéjsi  kategorii ,,Autentické zabéry*
komunikuje novou dostupnost bankovnich sluzeb pro neslysici, coz je velmi emoc¢ni téma se

silnym ptibéhovym podtextem, ktery se odehrava ve videu (ER = 0,258).
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Obrazek 12: Nejuspésnéjsi prispévek kategorie ,,Autentické zabéry*

Ceska spofitelna
63 878 sledujicich uZivatell

ames. - @
Jsme bankou pro dpiné kaZdého! Nade sluZby a nas
osobni piistup pfizplsobujeme ilidem s rdznym

druhem handicapu.

JiZ vice neZ 5 let umoZfiujeme na viech nasich
pobockach neslysicim on-line tlumoceni do
znakového jazyka nebo on-line pfepis mluveného

slova.

Za tu dobu diky aplikaci Deafcom prob&hlo stovky
hovort s tlumo&enim do znakového jazyka a
klientdm jsme pomohli s poskytnutim pdjcky &i
tvéru, se zaloZenim Uétu a vydani platebnf karty,

nastaven/ limitd a celou Fadu servisnich poZadavk(.

#BankaBezBariér

Jsme bankou pro Gplné kaZdého

«e158 2 komentafe - 5 pFesdileni

Zdroj: linkedin.com/company/ceska-sporitelna

Naopak nejméné uspesny piispévek obsahujici kombinované video (ER =0,025) byl
tematicky zaméfen na Dny zdravi, které se konaji jako interni akce Ceské spofitelny.
Obsahem videa byl sestfih odpovédi zaméstnanct, kteti odpovidali na otazky tykajici se
preferenci a slozeni jejich jidelnicku.

I kdyz tento ptispévek obsahuje mnoho aspektii vyhodnocenych jako predpoklad
uspésnosti, jako je pfitomnost osob i ¢asteCny storytelling, vykazuje malou miru zapojeni
uzivateld. To lze teoreticky pfisuzovat velmi specifickému tématu zivotniho stylu
zaméstnancu, coz je konkrétni téma zamétené na izkou cilovou skupinu. Stejné tak miize byt
potencidlnim problémem samotny obsah videa, které nema pfiliS velkou vypovidaci
hodnotu. Piispévek sice obsahoval vyzvu k akci (CTA), ale ani to nepomohlo engagement

rate vyrazné zvysit.
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Obrazek 13: Nejméné uspéSny prispévek kategorie ,,Kombinované video*

Ceska spofitelna

63 878 sledujicich uZivatelld

5 més. -
Zdravi je to nejcenn&jsi, co mame, a kaZda nade
volba, at uZ mala nebo velkd, mé viiv na to, jak se
citime. At uZ jde o stravovani, pohyb, spanek nebo
relaxaci, kazda oblast nadeho Zivota je dlleZita pro

udrZeni rovnovahy a vitality. ="
}f A jaké jsou preference nasich zaméstnancl v
rémci zdravého jidelniéku? To jsme zjistovali v rdmei

Dnli zdravi, které se ve Spofce nedavno konaly.

Co preferujete v rdmci svého jidelnitku vy? Podélte

se s nadmi v komentafich.

Zdroj: linkedin.com/company/ceska-sporitelna

Graf 41: Souhrnny ER podle poctu oznaceni
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat frekvencni obsahové analyzy

75



Z vyse vyobrazeného grafu €. 11 lze zjistit, Ze poCet oznaceni obsahu nevykazuje
vyrazné vykyvy co se tyCe miry zapojeni uzivatelii. To naznacuje, Ze oznacené relevantni
subjekty pfimo souvisejici s obsahem mohou ptispévek rozsifovat mezi dalsi publikum a tim

také generovat vétsi pocet reakci ve formé dalSich komentatt, lajkli nebo sdileni.

R4

Vv

coz oproti nejuspésnéjsi kategorii se tfemi oznacenimi (ER = 108) nepiedstavuje velky
propad na to, aby z né&j bylo mozné usuzovat, ze pfili§ maly po€et oznaceni u piispevkil
a zaroven nejméng Uspésny piispévek.

Obecné lze fici, ze oznaCovani v textu piispévkt mize pfinést benefity ve formé
potencialné vyssi miry zapojeni uzivateld, ale celkové hraje spiSe dopliujici roli a nejedna se
o hlavni a spolehlivy faktor jejich uspésnosti.

Nejpocetnégjsi kategorie vyzkumu s jednim oznacenim méla dostate¢né velky vzorek,
celkem 67 ptispévkl. Podobné reprezentativni vzorek obsahovala i kategorie s dvéma
oznacenimi, kdy se jednalo o celkem 59 piispévkil. Vysledky obou téchto kategorii miizeme
povazovat za statisticky spolehlivéjsi nez je tomu u ostatnich kategorii ¢itajicich tii a vice
oznaceni, u nichz se vzorek pohyboval v rozmezi 18-33 piispévk.

Z analyzy byly vylouceny vSechny piispévky obsahujici Sest a vice oznaceni, protoze
neobsahovaly dostatecné Siroky vzorek pro jejich zasazeni do kontextu a naslednou

interpretaci k vyvozeni objektivnich zavéri.

Graf 42: Typy vyuzivanych CTA formati u textu prispévki

140
120
100
80
60
40
20
0

Bez CTA Implicitni CTA Explicitni CTA
B Celkem ptispévki 121 82 52

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat frekvencni obsahové analyzy

76



Graf ¢. 12 na rozdil od ostatnich grafli nezobrazuje zavislost engagement rate na
vyuzitém typu CTA, ale mapuje Cetnost vyskytu jednotlivych typt vyzev k zapojeni
u prispévki. Hlavnim diivodem této zmény je fakt, ze vétSina vyzev k akci uzivatele sméruje
k prokliku vedoucimu mimo platformu formou internetového odkazu v textu. V disledku
této skutecnosti nebylo mozné ziskat provadénou analyzou potiebna data, presné stanoveni
miry prokliku u pozorovanych piispévkil by totiz vyzadovalo pfistup k reklamnim G¢tlim
bank.

Cilem tohoto grafu je tedy stanovit, v jaké mife banky vyzvy k akci vyuzivaji
a piipadné jaké typy se v ptispévcich vyskytuji nejcastéji nebo naopak nejméné casto.

Sledovani vlivu konkrétniho typu vyzvy k akci bude pozdé€ji méteno jako soucast
navazujici metody — A/B testovani.

Z vysledku grafu ¢. 12 vyplyva, ze vétSina prispévki CTA prvek v textu viibec
neobsahuje — z celkem 255 ptispévk jich do kategorie ,,Bez CTA* spada 121.

Druhou nejpocetnéjsi kategorii jsou prispévky obsahujici tzv. ,,Implicitni CTA*
neboli neptimo formulovanou vyzvu k akci, kterd je ve sdéleni typicky zastoupena vétami
jako ,,Pokud chcete, mizete...“, ,,VeSkeré pottebné informace najdete na...“ nebo ,,Cely
rozhovor si mizete precist zde:*.

Nejmén¢ pocetnou skupinu pak tvoii takové ptispévky, které maji vyzvu k zapojeni
v textu formulovanou explicitn€, typicky v podobé¢ ,,Prectéte si...“ nebo ,,Podivejte se*.
Vyzyvaji tedy k akci ve formé rozkazovaciho zplisobu, ptfipadné piimo polozené otazky,

k jejimuz zodpovézeni je uzivatel nabadan v komentarich k ptispévku.

4.5 Charakteristika A/B testovani

A/B testovani je vyzkumna metoda, kterd porovnava dvé varianty obsahujici stejny prvek,
jez jsou oznaCovany jako varianta A a varianta B. U obou testovanych variant je
porovnavana jejich ucinnost tim, Ze jsou predlozeny koncovym uzivatelim, jejichZ reakce je
nasledné pozorovana (Quina et al., 2024, s. 2). Porovnavany jsou vzdy dvé varianty stejného
prvku, které se od sebe lisi pouze jednou vlastnosti (Quina et al., s. 7).

Online A/B testy jsou v kontextu digitdlniho obsahu vyuzivany ¢im dal vice, a to
zejména z duvodu, zZe slouzi jako prakticky nastroj k ovéfovani funkcnosti webovych

stranek, produktl, e-mailovych newsletterti nebo také ptispévkil (Quina et al., s. 2).
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Zasadnim aspektem A/B testovani je tzv. randomizace jakozto rozdéleni uZzivatel
stejné cilové skupiny do vice casti, u kterych se testuje jejich reakce na jednu z variant
(Kohavi et al., 2020, s. 67). Velkou vyhodou této metody je pozorovani uzivatelt
v pfirozeném prostiedi bez toho, aby veédéli, Ze jsou soucasti kontrolovaného vyzkumu. Tim
je mozné ziskat presnéjsi data, nez je tomu u jinych metod vyuzivajicich hypotetické
odpovédi na otazky, jako jsou naptiklad focus groups nebo dotaznikové Setfeni (Kohavi,
202, s. 18).

Kli¢ovym stadiem je formulace hypotézy, kterd popisuje oekavané chovani jako
reakci na testované varianty (Kohavi, 2020, s. 65). Stejné tak je tfeba stanovit si tzv. overall
evaluation criterion (OEC) jakozto hlavni metriku, podle které se uspéSnost testu meéfi

(Kohavi, 2020, s. 19).

4.5.1 Vyzkumna strategie

Navazujici metoda A/B testovani vyuziva a zptesiiuje zjiSténi obsahové analyzy s cilem
konkretizovat vysledky. Zatimco obsahové analyza urcila trendy a vzorce vychazejici ze
shromdzdéného vzorku postii bank, A/B testovani umoznuje ziskat presnéjsi vysledky
s vyuzitim konkrétnéjsich prvkia ve sledovaném systému propagace.

Cilem testovani je zpfesnit a rozsifit ziskané udaje o nové poznatky v piipadech,
kdy uplatnéni obsahové analyzy nepiineslo jednoznacny vysledek, ¢i pfipadné umoznovalo
variantu hlubsiho a detailn¢jSiho zkoumani.

Testovani probihalo skrze reklamni prostfedi LinkedIn Business Manager jednoho
z bankovnich subjektti — Ceské spofitelny, ktera Setfeni umoznila provést pro ucely této
diplomové¢ prace. Piestoze je A/B testovani provadéno v reklamnim prostiedi pouze jedné
z analyzovanych spolec¢nosti, jsou jeho zjiSténi interpretovana v kontextu vysledkti obecné

obsahové analyzy.

4.5.2 Analytické postupy

A/B testovani jakozto experimentalni metoda vyuzita ke zpiesnéni jiz ziskanych zjisténi se
v ramci metodologické konzistence také zamétuje na stejnou metriku miry zapojeni.

Testovani probihalo skrze dvojice pfispévki, které byly pfimo uzplsobeny tomu,
aby byly co nejvice omezeny faktory, jez v daném piipadé nejsou hlavnim predméetem
zkoumani a diky tomu mély pfispévky co nejpodobnéjsi vychozi podminky.
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Ziskani a priprava prispévku

Testované ptispévky byly ptipraveny a konzultovany ve spolupraci se zaméstnancem banky,
pfipadné ziskany z reklamniho archivu a nasledn¢ v urcitych piipadech modifikovany podle

dané potieby vyzkumu. Cast piispévkii byla vytvofena nové s ohledem na probihajici akce.

Pii této konkrétni pfilezitosti byly pofizeny dvé varianty fotografii respektujici
podstatu A/B testovani, zasadnim rozdilem obou variant bylo tedy pohlavi zobrazované
osoby. Z duavodu zachovani stejnych vstupnich podminek bylo dbdno na identicky

vypadajici zbytek vizualu — prostfedi, obleceni, rekvizity i vyjadfované emoce.

Finalni vizualni podoba a konkrétni textace prispévki byly k testovani schvaleny

zaméstnancem banky.

Nastaveni reklamni kampané

Kazdy testovany ptispévek byl nastaven jako jeden tzv. reklamni ad set, jehoz parametry

byly pro vSechny varianty totozné. Nastaveni bylo nasledujici:

- Format: LinkedIn Conversation Ads

- Platforma: LinkedIn Ads

- Cileni: Broad, Ceské republika

- Optimalizace: Engagement (zapojeni uzivateli — kliknuti, interakce)
- Rozpocet: 20 € na kazdou testovanou kreativu

- Mnozstvi: 6 dvojic kreativ

- Termin: Od 19. do 20. 3. 2025

- Trvani: 2 dny

- Distribuce: Reklamy byly spustény soucasné, tj. nedochézelo k jejich stfidani

Sbér a zpracovavani dat

Sbér dat byl proveden prostfednictvim LinkedIn Business Manageru spole¢nosti Ceska

spofitelna, pfi¢emz zasadni zkoumanou proménnou byla metrika engagement rate. Vybrany
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ptispévek z dvojice, ktery v testovani ziskal jeji vys$$i hodnotu, byl povazovan za
efektivnéjsi.

Nastaveni reklamni kampané bylo provedeno analytikem, kterému byly testované
dvojice dodany vcetné vyse zminénych podrobnych instrukei, informaci o podstaté kampané

a cilech vyzkumu.

Interpretace vysledki

Vzhledem k tomu, Ze bylo testovdni piimo navrzeno a provadéno s cilem ziskani co
nejpresnéjSich a nejvalidnéjsich hodnot, lze vysledky této metody povazovat za
vypovidajici. I pfes to, ze bylo cilem eliminovat ostatni vlivy, které by mohly poznatky
zkreslovat, se vSak vyskytly urcité faktory, jez mohly vysledek ovliviiovat. Tyto konkrétni

faktory jsou blize zminény v kapitole, ,,Kvalita vyzkumu®.

Struktura datasetu

Testované prispeévky maji, pokud je to mozné, co nejpodobné;jsi strukturu a vzhled, pficemz
jejich jedinym zdsadnim rozdilem je pravé testovany prvek (zobrazené pohlavi, pfidané
grafické prvky u totozného videa). Dataset je tvofen Sesti variantami reklam, pficemz kazda

dvojice testuje jeden prvek, ktery rozsituje zjisténi obsahové analyzy.

1. Video s grafickymi prvky vs. bez grafiky
A: Reportazni video bez dodate¢nych grafickych uprav

B: Stejné video doplnéné o uvodni otazku, titulky, packshot

2. Implicitni vs. explicitni CTA v textu
A: Text s formulaci CTA: ,,Cely rozhovor s Miriam si mtzete piecist..."

B: Text s formulaci CTA: ,,Pfectéte si cely rozhovor s Miriam...*
3. Samostatna fotografie vs. fotogalerie
A: Jedna fotografie z GitHub Universe

B: Fotogalerie o tiech snimcich
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4. Zobrazené pohlavi: MuzZ vs. Zena
A: Daniel Rampas (Future Mindset Board)
B: Rebeka Doné (vedouci UX tymu)

5. Hierarchické postaveni: Clen boardu vs. Fadovy zaméstnanec
A: Martin Kobza, COO
B: Vitézslav Hruby, Software Engineering Lead

6. Fotografie vs. fotografie s grafickymi prvky
A: Autenticka fotografie Pavliny Vajgarové
B: Stejna fotka doplnéna o grafiku, logo, barevny pruh a text shrnujici obsah

prispévku

4.5.3 Kbvalita vyzkumu

Pti realizaci A/B testu je vzdy zdsadni minimalizovani vlivi, které by mohly mit Gi¢inek na
validitu a vérohodnost ziskanych vysledkii. Vzhledem k jeho provadéni v online prostiedi je

kvalita testu oSetfena peclivym uzplsobenim a selekci testovanych variant.

Validita

K zajisténi co nejvyssi validity vysledki je zapotfebi minimalizovat vlivy aspekti, které
nejsou predmétem konkrétniho probihajiciho testu. To lze provést maximalizaci jejich
strukturdlni 1 vizudlni podobnosti, pfipadn€¢ uplné identity vSech ostatnich praveé
netestovanych aspektt ptispévku. V konkrétnim piipadeé této prace jsou vyuzivany obé
varianty — identita piispévkil kromé testovaného prvku i co nejvétsi podobnost, ktera byla
aplikovana v pfipad¢ testovani pohlavi osoby na fotce. V tomto pifipadé bylo hlavnim
prvkem pohlavi, ptfi¢emz se bralo v potaz i samotné prostiedi, barvy, vyraz i postoj dané
osoby.

Reliabilita méreni

Reliabilita testu byla zajiSténa zvolenim a sledovanim jedné konkrétni metriky — v tomto
pfipad¢ engagement rate, ktera je u vSech variant analyzovana a vyhodnocovana totoznym

zpusobem. Vypocet metriky je provadén ptimo reklamnim prostfedim platformy LinkedIn,
81



ve kterém vyzkum probihd, ¢imZ je zamezeno subjektivité ¢i jinému ovlivnéni samotné

reliability.

Omezeni vyzkumu

Piestoze je u vyzkumu prostiednictvim A/B testovani vyrazn€ minimalizovano riziko
subjektivity, stale existuji aspekty, které mohou jeho vypovédni hodnotu ovliviiovat.

Jednim z nich je Casové omezeni kampang, které bylo v této ¢asti vyzkumu nastaveno
na dva dny. I kdyZ je pro vyhodnoceni funk¢nosti toto ¢asové ohraniceni dostatecné,
nezachycuje mozné sezénni vykyvy v chovani uzivatelii, které by mohlo byt potencialné
v delSim ¢asovém horizontu odlisné.

Stejné tak mize byt potencialnim vlivem specifikum spole¢nosti — Ceské spofitelny,
skrze jejiz reklamni prostedi je test provadén. Komunikace skrze konkrétni spolec¢nost
vyzaduje vyuziti jeji pfedem stanovené strategie vEetné prvkl jako jsou korporatni barvy,
tonalita ¢i jiné aspekty, které mohou vnimani uzivatelti uréitym zptisobem ovliviiovat.

S tim souviseji 1 rozdilné osobnostni preference a samotny postoj uzivateld, ktery
muze byt ovlivnén ndzorem na danou instituci, skrze kterou jsou piispévky testovany.
Piedchozi zkuSenosti, které uzivatelé ziskali pfi kontaktu s danou spolecnosti nebo jeji
dosavadni marketingovou komunikaci, v nich vyvolavaji pozitivni ¢i naopak negativni
emoce. Tyto faktory pak mohou potencialné piimo ovliviiovat, jakym zpiisobem uzivatelé na
ptispévek reaguji.

Vyznamnym aspektem interpretace vysledkd je fungovani aukéniho reklamniho
systému, skrze ktery testovani probihd a ktery ptimo ovliviiuje, komu, jak a kde se konkrétni
testovany piispévek zobrazi. U jakékoliv digitalni reklamy totiz vzdy dochazi k automatické
optimalizaci zobrazovani. Reklamni prostfedi socidlnich siti vyuziva specifické algoritmy,
které v probihajicich kampanich voli nejvyhodnéjsi cestu a tim upiednostiiuji vykonnéjsi
kreativy, coz by mohlo byt pfi testovani dvou variant kreativ v tomto piipadé
kontraproduktivni.

Aby se toto riziko co nejvice minimalizovalo, byla zvolena metoda testovani za
pomoci dvou samostatné spusténych reklamnich ad setil, coz zajistuje ze kazda z variant
bude mit stejné vstupni podminky, nezavislé na druhé. Tim se vyloucila moznost, ze by byla

v dané kampani upiednostnéna u¢innéjsi kreativa na tikor druhé.
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Obecné je ale nutné zminit, ze ob€ varianty kampani prochazeji standardni reklamni
optimalizaci dorucovani (delivery optimization), kterd se 1i$i od optimalizace distribuce
obsahu organického feedu (organic content distribution algorithm). Zatimco reklamni
optimalizace bere v potaz faktory jako je aukcni systém a jeho pfipadné momentalni hodnoty
a samotné zvolené vykonnostni metriky (v tomto piipad¢ engagement rate), v organické
optimalizaci do zpiisobu zobrazovani vstupuji dalsi prvky. Konkrétné jde o vztah uzivatell
s konkrétni strdnkou nebo také historie interakci. V piipadé reklamnich kampani se tyto
aspekty promitaji zejména pti vyuzivani tzv. remarketingu, ktery cilené¢ vyuziva strategii
opakovaného oslovovani zakaznikli. U provadéného vyzkumu ale tento reklamni zptisob
vyuzit nebyl z divodu potfebnosti co nejvyssi objektivity. Zvolena strategie naopak
z divodu dosazeni co nejvétsi objektivity zahrnuje cileni na co nej$irsi skupinu uzivateli.

Tuto odlisnost je tedy potieba reflektovat pfi interpretaci vysledkd, které odrazeji

uspésnost testovanych variant v prostiedi reklamnim, nikoliv organickém.

Velikost vzorku

Pii interpretaci vysledkl testovani je zdsadni brat v potaz velikost vzorku, tedy objem
uzivateld, na jejichz chovani se vysledky zakladaji. V této kampani je ptfedpokladany zasah
uzivateli (reach) umérny vysi investované ¢astky do testovani jedné kreativy, pricemz jejich
pocet se u jedné varianty pohybuje v fadech desetitisicti.

Stanovend castka 1 Siroce nastavena cilova skupina je zvolena na zékladé¢ danych
moznosti a zaroven pfinesla co nejvysSi zobecnitelnost a statistickou presvédcivost
vyzkumu.

Obecné ale muzeme fici, ze reklamni prostfedni je schopno zasdhnout snadnéji
ziskany v¢étsi vzorek populace, nez je tomu u jinych typl vyzkumu, jako jsou naptiklad focus
groups nebo standardné sestavené dotaznikové Setfeni. Pfesny pocet uzivatelli zasazenych

testovanim je popsan v kapitole ,,Vysledky A/B testovani®.

Vztah k obsahové analyze

A/B testovani pfimo navazuje na vysledky obsahové analyzy ziskané v pfedchozi ¢asti této

prace. Zatimco obsahova analyza pfinasi identifikaci trendd v oblasti vizudlni i textové
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struktury ptispévkll, A/B testovani slouzi ke zptesnéni vysledkl, jez nebylo mozno
obsahovou analyzou ovéfit, ptipadné zjisténé poznatky rozsituje.

Jeden z testovanych ptipadu se tykal rozSifeni zjiSténi obsahové analyzy, kdy se
ukézalo, Ze mira engagementu je maximalizovéana u pfispévkl, v jejichz vizudlni sloZce je
zobrazena osoba, oproti t€ém, v jejichz vizualech zobrazena neni. Za pomoci testovani byla
provedena sekundarni analyza, ktera zjist'ovala, zda mé na vysledek vliv konkrétni pohlavi
zobrazené osoby.

Zaroven je dualezité zminit, Ze ne vSechny zavéry obsahové analyzy bylo mozné
overit €1 rozsifit, a to z divodu kapacit testovani, umoznénych reklamnim systémem
spolupracujici banky. Vybrané varianty pro A/B testovani byly limitovany a cilené zvoleny
na zakladé¢ relevantnosti, potencialu spocivajiciho v rozSifeni ziskanych poznatka
a v neposledni fad¢ i praktickych mozZnosti.

Testovani tedy umoznilo ziskat spolehlivé kvantitativni vysledky zptesiujici ¢i
rozsifujici zaveéry obsahové analyzy, které ptinaSeji jeste praktictéjsi vhled do fungovani

bankovnich pfispévki na platformé LinkedIn.

4.5.4 Etika vyzkumu

A/B testovani bylo provddéno v souladu se ziasadami akademického vyzkumu, a to
konkrétné s respektem k Etickému kodexu Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy.
Stejné tak respektovalo podminky ochrany dat spolecnosti, skrze jejiz reklamni prostiedi
bylo testovani provedeno.

Samotné testovani bylo explicitné schvaleno zaméstnancem banky — Ceské spofitelny,
ktery LinkedIn profil pfimo spravuje. Spolupracujici zaméstnanec byl pfedem informovan
o cili a obsahu prace a v rdmci konzultace s nim byly sestaveny moznosti testovani. Na tomto
zaklad¢ byly stanoveny konkrétni podminky vyzkumu vcetné maximalniho poctu
testovanych dvojic, vyse rozpoctu €1 vybéru formati, pticemz byly brany v potaz pozadavky
banky na testovani, které reflektuji stdvajici komunikaci a strategii.

Testované piispévky byly pro tento ucel ve spolupraci se zaméstnancem vytvoieny ¢i
pfipadné ziskany z archivu a modifikovany pro tcely testovani. Pied spusténim reklamy byla
konkrétni podoba a znéni pfispévku bankou finalné schvélena.

S ohledem na skute¢nost, Ze testovani probihalo — byt po omezenou dobu — na

realnych uZivatelich, bylo tfeba zajistit, Ze piispévky budou respektovat komunikacni
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strategii a zasady banky. I proto byly piispévky pfipraveny a vybrany tak, aby samotné
testovani nijak nenarusilo reputaci nebo dosavadni marketingovou strategii spole¢nosti.
Zaroven byly vSechny piispévky navrzeny tak, aby rovnéz respektovaly reklamni pravidla

socialni sité LinkedIn.

4.5.5 Vysledky A/B testovani

V nésledujici kapitole jsou piedstaveny vysledky A/B testovani piispévkil, které byly
vybrany z archivu nedavnych sd&leni Ceské spofitelny, nebo cilen& vytvoieny pro tento ucel.
Tabulky zobrazené nize piedstavuji vysledky testovanych dvojic a poskytuji nazorné

srovnani vSech testovanych variant véetné¢ interpretaci poznatk.
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Tabulka 3: A/B test — Video s grafikou vs. video bez grafiky

Varianta

A — Video bez grafiky

B — Video s grafikou

Vizual

Engagement rate

Dosah
Utrata

Ceska spofitelna
64 222 sledujicich uZivateld

1tyden -
Leton( roénik kariérniho veletrhu Career expo 2025
mame Usp&iné za sebou! § Na celé akei se
podilelo skore 50 nadich kolegl, ktefl pro
ndvitdvniky pfipravili zajimavé pfednasky,
workshopy a takeé rozliéné aktivity na naem stanku

o

A co viechno jste u nds mohli zaZit?

& Zjistit, Ze vk je jen Eislo a Ze ve skuteZnosti jste
tak miadi, jak mlady méte #mindset

< Odhalit své silné stranky pomoci testu talentd
Talentpilot

< Presvédtit se, Ze #technologie jsou u nds top
téma

Byli jste také na letoSnim Career expo? Jaky nejvétsi
z&%itek si z veletrhu odnasite? Napiste nam to do

komentari

Career expo 2025

3,074 %
479
20 eur

Ceska spofitelna
64 222 sledujicich uZivateld

1tyden - ®
Leto$ni roénik kariérniho veletrhu Career expo 2025
méame (sp&Sné za sebou! ¥ Na celé aki se
podilelo skoro 50 nasich kolegd, ktefi pro
névitévniky pFipravili zajimavé pfednasky,
workshopy a také rozli¢né aktivity na naSem stanku

Ll

A co vEechno jste u nés mohli zaZit?

< Zjistit, Ze v&k je jen Eislo a Ze ve skuteCnosti jste
tak mladi, jak mlady mate #mindset

< Odhalit své silné stranky pomoci testu talentd
Talentpilot

& Presvédtit se, Ze #technologie jsou u nds top

téma

Byli jste také na letosnim Career expo? Jaky nejvétsi
zéZitek si z veletrhu odnasite? Napiste ndm to do

komentara

Navstévnici
si mohli zkusit...

Career expo 2025

1,606 %
479
20 eur

Zdroj:Vlastni zpracovani podle dat LinkedIn Campaign Manager
V prvnim testovani byly porovnany dvé varianty grafického zpracovani videa.
Testovanym piispévkem bylo reportdzni video z probéhlého veletrhu prace ,,Career Expo
2025%. Toho se mimo jiné dastnila také Ceska spofitelna, ktera zde méla vlastni aktivaéni
stanek, jeji vybrani zamé&stnanci se Ui€astnili pfednaSek a potencidlnim zaméstnanciim bylo

odpovidano na piipadné dotazy.
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Zakladni video pouzité ve variant¢ A obsahovalo nékolik stfiht a hudebni
doprovod, jeho druha varianta B byla doplnéna o grafické prvky v podob¢ uvodni obrazovky
s otazkou ,Jak jsme reprezentovali na Career Expu?* trvajici 1,5 sekundy, popiskl
jednotlivych scén a zavérecného packshotu s logem spolecnosti.

Vysledky testu potvrdily piedchozi zévéry frekvencni obsahové analyzy (viz graf
¢. 10). Nasledné A/B testovani ukazalo, ze vétsi miru zapojeni, konkrétné 3,074 %, vykazala
varianta A bez grafickych prvka. Oproti ni ziskala varianta s dodateCnymi grafickymi
upravami miru zapojeni ve vysi 1,606 %, coz predstavuje téméef poloviéni hodnotu
s rozdilem 1,468 procentniho bodu.

Ze zjisténych vysledki Ize vyvodit, ze ptidané prvky mohou v ptispévcich plsobit
ruSivym dojmem, snizovat jejich autenticitu a ptipadné ptispivat k zahlceni informacemi.
I kdyz by mohlo byt v z4jmu tviirce pribéh videa zatraktivnit a dodat mu prvky zvysujici
jeho prehlednost, finalni vytvor pravdépodobné pisobi na uzivatele méné¢ autenticky, ¢imz

se snizuje jejich ochota s nim interagovat.
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Tabulka 4: A/B test — Implicitni vs. explicitni CTA

B — Explicitni CTA

Varianta A — Implicitni CTA

VlZU.al Ceskd spofitelna - Ceska spofitelna wee

Sponsored @ Sponsored - e

* .~/ Data a peceni: Netekand, ale skvéla kombinace! * ./ Data a peceni: Necekana, ale skvéla kombinace!
Miriam Helena Huddk ve Spofce analyzuje data, tvofi
reporty a pomahd byznysu délat lepéi rozhodnuti. Ve
volném &ase ale vymériuje Eisla za peceni dortl.

Miriam Helena Hudak ve Spofce analyzuje data, tvofi
reporty a pomdhé byznysu délat lepsi rozhodnuti. Ve
volném Ease ale vyméiiuje &isla za peéeni dorti.

(1 Co maji tyhle dva svéty spoleéného? Preciznost,

() Co maji tyhle dva svéty spoleného? Preciznost,
kreativitu a schopnost &ist mezi fadky.

kreativitu a schopnost &st mezi fadky.
JData jsou nezbytna pro informovana a spravna
rozhodnuti, a pravé to mé motivuje - védomi, Ze m{j
prinos ma redlny dopad na fungovéni banky a kvalitu
jejich sluzeb,” fikd.

Data jsou nezbytna pro informovand a spravnd
rozhodnuti, a pravé to mé motivuje - védomi, Ze milj
prinos mad redlny dopad na fungovani banky a kvalitu
jejich sluZeb,” fika.

- Prettéte si cely rozhovor s Miriam na nasem blogu:

= Cely rozhovor s Miriam si mizete precist nasem
https://Inkd.in/gUkmPMjV

blogu: https://Inkd.in/gUkmPMjV

10,565 %
401
20 eur 20 eur

Engagement rate 11,959 %
Dosah 393
Utrata

Zdroj: Viastni zpracovani podle dat LinkedIn Campaign Manager
Dal$imi variantami podrobenymi A/B testu byly pfispévky, které porovnavaly
efektivitu typu vyuzittho CTA prvku v textu. Konkrétné testovaly, zda je v textech
efektivnéj$i vyuZzivat pifimou a silngj$i vyzvu, nebo spiSe nepfimou variantu, kterd o
moznosti provedeni akce spiSe informuje. Tento test navazal na provedenou frekvencni
obsahovou analyzu, ve které nebylo mozné pozorovat efektivitu rozdilnych typt neboli
implicitni a explicitni vyzvy k akci, a to z davodu pfistupu k pouze vetejné dostupnym
informacim sledovanych bankovnich LinkedIn profild. V tomto testovani bylo jiZ mozno
hodnotit dfive nedostupny a pfitom stéZejni prvek — miru prokliku na pfipojeny odkaz.
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Varianta A obsahovala implicitni vyzvu s formulaci: ,,Cely rozhovor s Miriam si
muzete precist na nasem blogu...“, oproti tomu explicitni varianta znéla: ,,Pfectéte si cely
rozhovor s Miriam na naSem blogu...*“. Ac¢koliv jde o nejmensi rozdil v mife engagementu ze
vSech testovanych variant, vysledky testovani ukazuji, Ze vy$§i miry zapojeni dosdhla
varianta A, kterd obsahovala implicitni vyzvu s pouhou informaci o moZnosti ptecist si
webovy ¢lanek. Konkrétné pak implicitni vyzva ziskala miru zapojeni uzivatela 11,959 %,
zatimco piima4, explicitni formulace vyzvy 10,565 %, coZ ¢ini rozdil 1,349 procentniho bodu.
To ukazuje, ze ptirozené, ménég direktivni a nenucené vyzvy pusobi na uzivatele piijemnéji,
coz zvysuje jejich ochotu s nimi reagovat.

Zjisténé poznatky casteCné koresponduji s vysledky studie, kterou vypracoval
Zhang et al. (2024) a jejimz pfedmétem zajmu byla ucinnost CTA prvku v in-feed reklamach.
Jeji vysledky prokazaly, Ze tyto prvky pisobily na socidlnich sitich ,,pfili§ reklamnim
dojmem®, naruSovaly pfirozenost obsahu a tim také snizovaly miru zapojeni uZzivateld.
Oproti tomu ale autofi zminuji, ze prvky vyzvy k akci jsou ucinné na nakupnich platforméch

jako je naptiklad Amazon, na kterych je tento typ akce spiSe ptirozen¢ vyhledavan.
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Tabulka 5: A/B test — Samostatna fotografie vs. fotogalerie

Varianta A — Samostatna fotografie B — Fotogalerie

Vlzual Ceské spofitelna
Sponsored -
Konference GitHub Universe oslavila 10. vyroéi a nasi
kolegové, aby objevili nejnovéjsi inovace v oblasti Al,
bezpeénosti a vyvojéfskych nastroji.
Pfectéte si, jaké tipy a trendy pfinesli zpét do Sporky!
https://Inkd.in/ge8Kn-i2
- , &
CESKAS
spofitelna
Engagement 2,602 %
rate
Dosah 615
’
Utrata 20 eur

Ceska spofitelna
Sponsored - e

Konference GitHub Universe oslavila 10. vyroéi a
nasi kolegové, aby objevili nejnovéji inovace v

oblasti Al, bezpe€&nosti a vyvojafskych nastroji.

Prectéte si, jaké tipy a trendy pfinesli zpét do
Spofky! https://Inkd.infge8Kn-i2

CESKAS

P

1,627 %

550
20 eur

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat LinkedIn Campaign Manager

Dalsi testovanym podnétem byl vysledek predchozi frekvencni obsahové analyzy,

ktera vyhodnotila, ze format ptispévku s obrazkem je podobné vykonny jako piispévek

s fotogalerii, pficemz fotogalerie vykazovala pfiblizn€ o 0,97 procentnich bodl vyssi

uspé$nost v mife zapojeni.

Provedené A/B testovani porovnalo

dvé varianty se stejnym tvodnim snimkem

komunikujicim c¢ast zaméstnancli na technologické konferenci GitHub Universe. Text

pfispévku sméfoval na webovy ¢lanek s informacemi o nabytych poznatcich a jejich

pfipadné implementaci ve firm¢. Varianta B byla rozsifena o dvé dalsi fotografie, tvofici

celek galerie. Varianta se samostatnou fotografii ziskala miru zapojeni 2,602 %, oproti tomu

varianta B 1,627 %. To ¢ini celkovy rozdil 0

,975 procentniho bodu, coz je druha nejmensi

hodnota ze vSech testovanych A/B variant. Tento zavér ¢astecné potvrzuje podobné vysokou
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ucinnost a efektivitu obou formath z predchoziho testovani (viz graf €. 6), ve kterém ziskal

lepsi vysledek format galerie, avsak pouze o 0,029 procentniho bodu.

Tabulka 6: A/B test — MuzZ vs. Zena

Varianta

. I3
Vlzual Ceska spofitelna Ceska spofitelna
ven .
Sponsored Q Sponsored e
Co znamend dostat Sanci a opravdu ji vyuzit? Co znamena dostat $anci a opravdu ji vyuZit?

Na hlavni stage Career Expa vystoupil Daniel Rampas, Na hlavnf stage Career Expa vystoupila Rebeka Donné,
¢len naseho Future Mindset Boardu, ktery ukdzal, Ze kdyz

R o _ ey & 3 ktera ukazala, Ze kdyZ pfileZitost pfijde, da se z ni vytézit
piilezitost pfijde, dd se z ni vytéZit maximum. Zainal maximum. Zacinala jako brigadnice v IT Resource Poolu
jako investicni specialista a dnes stinuje nejvy&si vedeni d de UK 1 ik gG t dennb
Spofky kde se podili na strategickych rozhodnutich. 8 nﬁs Ve 2 ‘W"’, a'p ace George, kterou denn
pouZivaji statisice lidi.

Spolu s nim sdilely své pfibéhy také Rebeka Donné,

clenka UX tymu aplikace George, a Veronika Némcova, Spolu s ni sdileli své pFibéhy také Daniel Rampas, len
kterd pomahd nastavovat sméfovani retailového Future Mindset Boardu, a Veronika Némcové, kterd
bankovnictvi. pomaha r &fovani retailového t ictvi.

Engagement rate 6,22 % 7,522 %
Dosah 202 214
Utrata 20 eur 20 eur

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat LinkedIn Campaign Manager

v

Dalsi A/B test navazal na ptedchozi zjiSténi, které ukédzalo vyssi efektivitu
takovych ptispévki, ve kterych byla zobrazena osoba (viz graf €. 3).

Na zékladé toho bylo provedeno rozsiiujici testovani, které uptesiiovalo, zda ma na
efektivitu vliv také pohlavi zobrazené osoby. K testovani byly zvoleny téméf identické
fotografie zaméstnancti v podobném veéku, kteti byli zdrovei speakery panelové pirednasky
na Career Expo 2025. Zobrazenou osobou pfispévku varianty A byl Daniel Rampas, jeden

z vybranych ucastnikii rozvojového programu Future Mindset Board, ktery nyni po dobu
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jednoho roku stinuje piedstavenstvo Ceské spofitelny. Postavou v piispévku varianty B byla
Rebeka Doné, ktera zacinala jakozto brigadnice v IT tymu a nyni vede celé UX oddéleni.
Ob¢ varianty byly vytvofeny na misté konani akce piimo pro ucely testovani a zvoleni byli
typové si co nejvice podobni 1idé, pii¢emZ oba patii k mladym talentim Ceské spotitelny
a maji srovnateln¢ ambiciozni a GispéSnou kariérni cestu.

Vysledky testu ukézaly, ze vy$$i miru zapojeni ziskala varianta B se zobrazenou
zenou, jejiz vysledky byly 7,522 % oproti muzi, ktery ziskal 6,22 %, coZ znamena celkovy
rozdil 1,302 procentniho bodu. V teoretické rovin€ lze uvazovat, Ze by vysledek mohl byt
ovlivnén demografickym slozenim uZzivatelll LinkedInu. Dostupna data od AMI Digital
Report (2024) ukazuji, ze v ¢eském prostredi prevazuji jakozto uzivatelé muzi, ¢imz by se
mohla zvySovat pravdépodobnost jejich interakce s takovymi pifispévky, které zobrazuji
Zeny. Jedna se ale pouze o predpoklad, ktery nebyl déle testovan a vyzadoval by samostatné

ovéteni dalSim vyzkumem.
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Tabulka 7: A/B test — Clen boardu vs. Fadovy zaméstnanec

Varianta

A — Clen boardu

B — Radovy zaméstnanec

Vizual

Engagement rate

Dosah
Utrata

Ceska spofitelna
Sponsored - a

Technologie se rychle vyvijeji a ovliviiuji nejen produkty,
ale | zpusob prace v bankovnim prostredi.

Jak se méni fungovani velké organizace diky digitalizaci?

.Jako Chief Operations Officer chcete, aby vie bézelo
hladce - od procest az po fizeni lidi a technologii.
Klicovou otazkou je, jak zajistit, aby automatizace byla
jako pomocnik, a jak efektivné pracovat s daty internich i
externich klientd,” fika v novém dilu podcastu Martin
Kobza, Elen piedstavenstva a COO Ceské spofitelny.

i

g gﬁe@ S

5,333 %
295
20 eur

Ceski spofitelna
Sponsored e

Technologie se rychle vyvijeji a ovliviuji nejen produkty,
ale i zplsob prace v bankovnim prostiedi.

Jak se méni f anf velké diky digitall 7

~Jesté pfed dekddou fesila Spofka témér veskeré
dodavky softwaru externé. Pak ale probéhla prvni
transformace smérem k agilnim metoddm fizeni vyvoje
softwaru vlastnimi silami. Nyni dochaz( k dal$f zméng,
kdy se IT tymy soustfedi na vy33i pfidanou hodnotu
vyvijeného softwaru,” fika Vitézslav Hubeny, nas Software
Engineering Area Lead.

4,587 %
202
20 eur

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat LinkedIn Campaign Manager

Dalsi A/B test se stdle zamétfoval na G¢innost zobrazovani osoby, tentokrat vSak ve

smyslu hierarchického profesniho postaveni osob ve firmé¢. V testovanych variantach byl

zobrazen clen pfedstavenstva a fadovy zaméstnanec, ktefi se oba profesné zamétuji na

podobné téma technologii véetné digitalizace a fungovani banky, ¢imz byly co nejvice

minimalizovany piipadné rozdily v profesi a diiraz se tak kladl zejména na jejich zastavanou

pozici.

Varianta A, kterd ziskala uspésSnost 5,333 % procentnich bodi, obsahovala

fotografii ¢lena boardu — Martina Kobzy jakozto Chief Operations Officera Ceské

spotitelny. V druhé varianté, jez ziskala 4,587 %, byl zobrazen Vitézslav Hruby, ktery
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v Ceské spofitelné zastava funkci Software Engineering Area Lead, tedy zaméstnance
sttedniho managementu. Celkovy rozdil mezi variantami tedy ¢inil 0,746 procentnich bod,
coz je nejmén¢ ze vSech testovanych variant.

Tento vysledek ale stdle naznacuje jistou spojitost mezi postavenim zobrazené
osoby a mirou interakce uzivatelll, na které miize vysSsi pracovni pozice zobrazené osoby
pusobit autoritativnéj$im dojmem, coz koreluje s vyhradné profesnim zaméefenim platformy
LinkedIn. Zaroven ale rozdil v popularité prispeévkil neni pfili§ velky, tudiz by toto zjisténi

muselo byt pro jist&js$i zavery ovefeno dal$im testovanim.

Tabulka 8: A/B test — Fotografie vs. fotografie s grafickymi prvky

. - .
Varianta A — Fotografie B — Fotografie s grafickymi
prvky
Vizual '
1zua Ceska spofitelna Ceskd spofitelna
oo von
Sponsored - e Sponsored e
Pavlina Vajgarova, Data Intelligence Lead Ceské Pavlina Vajgarova, Data Intelligence Lead Ceské
spofitelny, stoji za Gspésnym projektem Data Boutique, spofitelny, stoji za GspéSnym projektem Data Boutique,
ktery zpfistupfiuje data napfi¢ organizaci. Diky svému ktery zpfistupiiuje data napfic organizaci. Diky svému
nad$eni pro data governance se dostala az na svétové nadseni pro data governance se dostala az na svétové
pédium konference DGIQ v San Diegu! @) pédium konference DGIQ v San Diegu! @
Jak iika Pavlina: ,Demokratizace dat neni jen cil, ale Jak fika Pavlina: ,Demokratizace dat neni jen cil, ale
cesta k efektivnéjsimu rozhodovéni a inovacim.” cesta k efektivn&jimu rozhodovani a inovacim.”
A co je podle ni kli¢em k ispéchu? A co je podle ni klicem k Gspéchu?
(4 Dohledatelnost a sdileni dat 4 Dohledatelnost a sdileni dat
4l Zero trust pfistup ‘' Zero trust pfistup
v Oteviend komunikace mezi tymy “» Oteviend komunikace mezi tymy
¥ Vzdélavani a osvéta ¥ Vzdélavani a osvéta
Pfectéte si, o ¢em se disk lo na datové konf Prectéte si, o Gem se disk lo na datové
svétového formatu. svétového formatu.
https://Inkd.in/gSzmBYAu https://Inkd.in/gSzmBYAu
Demokratizace dat je cesta
k efektivn&jSim inovacim
Pavlina Vajgarova, Data Intelligence Lead
- Py
CESKAS
Spofiteina
(1) (1)
Engagement rate 6,866 % 3,704 %
Dosah 216 202
’
Utrata 20 eur 20 eur
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat LinkedIn Campaign Manager

Posledni A/B test navazoval na piedchozi testovani zaméiujici se na vyssi
efektivitu Cisté autentickych fotografii. Na tomto zdklad¢ byla pro pozorovani efektivity
zvolena varianta s Pavlinou Vajgarovou piisobici v Ceské spofitelné na pozici Data
Intelligence Lead, kterd vystupovala na technologické konferenci v San Diegu.

Prvni testovana varianta A, kterd ziskala miru zapojeni 6,866 %, obsahovala Cisté
prirozenou fotografii bez ptidanych grafickych prvki. Oproti tomu varianta B s vysledkem
3,704 % zahrnovala barevny pruh jakoZto jednu z korporatnich barev spolecnosti a text,
ktery shrnoval hlavni myslenku pfispévku, jméno vcetné pozice mluvéi a logo. Rozdil ve
vykonu variant ¢inil 3,162 procentniho bodu, coz piredstavuje nejvyssi rozdil ze vSech
testovanych verzi.

Testovani potvrzuje piedchozi zjisténi o vyssi efektivité prispévku bez grafickych
usuzovat, ze grafické prvky mohou pisobit vice korporatnim a reklamnim dojmem, coz

uzivatelé na platformé primarn€ nevyhledavaji.
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5 Vysledky jednotlivych bankovnich instituci a doporuceni pro
optimalizaci jejich komunikacnich strategii

5.1 Raiffeisenbank

Raiffeisenbank publikovala za pozorované ¢tyfmeésicni obdobi nejméné piispévkd, a to 33.
Ve své strategii vyuziva n€kolik typt obsahu, nejcastéji prispévky zamétené na komunikaci
kategorie ,,Eventy a akce* (12 z 33), které vykazuji tieti nejvyssi vysledek v souhrnné mitre
a aktuality banky“, ktera je v obsahu zastoupena pouze Skrat. Stejn¢ Casto je v obsahu
vyuzivana kategorie ,,HR a firemni kultura® umisténa na druhém misté, viz hodnoty grafu
¢.4. Banka by tedy v oblasti pfipadné optimalizace obsahu mohla zvazit castéjsi
a aktualit, pfipadné pfispévkll zaméfenych na firemni kulturu a naopak snizit frekvenci
sdéleni s eventovym obsahem. Ur¢ity potencial maji i pfispévky zamétené vyhradné na CSR
témata, které banka nevyuzivad téméf vibec. Spravnym zplisobem pfistupuje banka
k publikaci ptispévki s produktovym obsahem, ktery podle souhrnnych vysledki neni tolik
efektivni.

videi, které ale nepublikuje v piili§ Casté frekvenci (pouze 7 z 35 ptispévkil), viz graf €. 6.

V podobné mife vyuziva format textu doplnény o galerii, ktery byl v sledovaném obdobi

vvvvvv

vvvvvv

uplatnéni celkem 13krat. Vhodné je bezpochyby nepfilis Casté publikovani vizualné
nepoutavych a tim neefektivnich formatt, jimiz jsou textové piispévky s udalosti nebo
buttonem na internetovy obsah. Potencial pro experimentovani pfedstavuje format PDF,
ktery banka nevyuziva vibec, prestoze bechem komplexni analyzy vykazoval i pfes své velmi
malé zastoupeni pomérné dobré vysledky (ER = 0,069). U obsahu této banky je tedy
doporuceno vyuzivat ve veétSi mife texty s galeriemi a videi, pfipadné mirné omezit
ptispévky s obrazky ve prospéch zbylych dvou formata.

Pritomnost storytellingu lze pozorovat v obsahu vice nez poloviny ptispévkil
Raiffeisenbank, konkrétné€ jde o 57,1 % z nich. I presto jej vSak lze povazovat v kontextu
jeho vysoké efektivity a miry vyuzivani ostatnimi sledovanymi bankami za

poddimenzovany. Doporucenim tedy je zaméftit se na kvalitn€ zpracované vypravéni piibéhu
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ve vhodnych ptispévcich, které by mohly pomoci bance posilit autenticitu a vérohodnost
komunikace a zvysit tak pravdépodobnost miry zapojeni uzivateli.

Pritomnost osob v ptispévcich ptfedstavuje v obsahu této banky 70 %, coz je
nadpolovicni vétSina piispévki, coz napomaha podpote autenticity a osobnéjsiho vztahu
s uzivateli.

Vyuziti emotikonid je u Raiffeisenbank stiidmé, piispévky s alespon jednim
emotikonem konkrétné pifedstavuji 94 % z celkového obsahu v pozorovaném obdobi.
Nejcastéji je zastoupena kategorie ,,3—9 emotikonii®, kterd byla podle souhrnné analyzy
bez emotikonl spada v obsahu této banky pouze jeden ptispévek. Doporucenim je drzet se
stavajiciho zplisobu umistovani emotikonti a v piipadé, Zze nebudou v textu nezbytné, je
mozné je vynechat upln¢.

Oznacovani dalsich profilti vyuziva Raiffeisenbank v 85 % sledovanych piispévk,
coz naznacuje snahu o rozsifeni obsahu mezi Sirokou vetejnost a tim také maximalizaci jeho
zobrazeni. Ziskané vysledky ale paradoxné ukazuji, Ze pocet oznaceni neni pfimo umeérny
efektivité zapojeni. V tomto kontextu lze doporucit spravné zvoleni relevance oznacenych
subjektli s védomim toho, ze se nejednd o zasadni, ale spiSe dopliikkovy prvek ptispévku.

Pocet ptispévki s urcitym typem obrazku Cini celkem 21 z 33 pfispévki, coz
pfedstavuje 63,6 % zcelkového obsahu. Nejcastéji je vyuZivana kombinace druhé

vvvvvv

nejuspésngjsi  kategorie fotografie a grafiky v celkovém mnozstvi 11 piispévka.
pouze Sestkrat. Do budoucna by jist€¢ bylo vhodné zaméfit se Castéji praveé na autentictéjsi
formu fotografii, které ptimo nevyzaduji zasah grafika a piesto vykazuji nejvyssi ucinnost.
Spravné je naopak omezeno vyuZzivani infografiky, ktera je v obsahu zastoupena pouze
4krat.

Délka textové Casti prispévkl této banky spadd nejcastéji, konkrétné v 51,5 %

vvvvv

vvvvvv

patii mezi sdé€leni obsahujici maximalné 100 slov, coz je povazovéano za pomyslnou hranici,
od niz mira zapojeni uzivatel vyrazngji klesa. Doporuceni spociva v udrzeni stavajici délky
textu s dirazem na dodrzovani hranice 100 slov a vét§i zaméteni se na kratké a vystizné

texty, které jsou povazovany za nejefektivné;si.
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U videi vyuziva Raiffeisenbank pouze jejich format s vyuzitim grafickych prvka,
jichz ve sledovaném obdobi publikovala zhruba 21 % (7 z 33). Podle vysledk, které ukazuji,
ze videa maji vysokou Uspésnost, je doporuceno zvysit jejich mnozstvi s moznosti piidani
1 vyhradné autentického obsahu. Ten byl piekvapivé vyhodnocen jako jeSt€é o néco
efektivitou.

CTA je v obsahu této banky vyuzito pfiblizné€ v polovin€ obsahu, konkrétné u 48,5 %
ptispévki (16 z 33), pficemz 13 z nich pouziva formulace explicitnich vyzev jako ,,Pfectéte
si, ,,Registrujte se* apod., které uzivatele pifimo vyzyvaji k provedeni konkrétni akce.
Efektivitu explicitni formy CTA nebylo mozné urcit frekvencni analyzou kvtli nemoznosti

zm¢ftit miru prokliku a byla tak ovéfena az néasledné jako soucast A/B testovani.

5.2 Komeréni banka

Komeréni banka publikovala za dobu sledovaného ctyfmésicniho obdobi celkem 45
Publikované piispévky se zaméfuji z 37,8 % na kategorii ,,Uspéchy a novinky

banky*, ktera je v souhrnné analyze povazovana za nejefektivnéjsi. Do této kategorie také

vvvvvv
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zatazovat Castéji a tim podpofit interakci se stdvajicimi 1 potencidlnimi zaméstnanci, coz se
jevilo jako uspésna strategie. 11 piispévka predstavujicich 24,4 % obsahu pak spada do
kategorie CSR a vzdélavacich informaci, kterd nedosahuje ohromujicich vysledkd, ale stale
poskytuje konzistentni efektivitu s nepomijejici schopnosti budovani reputace znacky.
Banka do pfispévkl nezafazuje nejméné UspéSnou kategorii tykajici se produktového a
vzdelavaciho obsahu, coz se s ohledem na maximalizaci zapojeni uzivatell jevi jako spravny

krok.

vvvvvv
vvvvvv
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textu s galerii tvofi u této banky pouhych 6,7 % neboli 3 ptispévky. Doporucenim je tedy
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zvySeni objemu formatu textu s galerii, ktery ma vysoky potencial, ale v rdmci sdéleni banky
je vyuzivan pouze ve velmi malém objemu. Nepocetny vzorek predstavuje i format textu
s udalosti, ktery v pribéhu vyzkumu sice nevykazal ptili§ vysokou miru Gspéchu, ovsem
vzhledem k velmi malému poctu takovych piispévki nelze vysledek zobecnit. Z jiz
ziskanych poznatkli ale mlzeme piedpokladat, Ze je nizkd mira zapojeni uzivatelt
interaktivni format PDF dokumentu, ktery mtize pfi jeho spravném uchopeni a piehledném
zpracovani doplnit rozmanitost vyuzivanych formath obsahu. Stejné¢ jako v ptipadé
pfedchoziho zminéné¢ho formatu vsak byl v souhrnném vyzkumu zastoupen jen pomérné
malym vzorkem a proto je na misté jeho potencial dale zkoumat.

Storytelling jakozto efektivni slozka textd je v komunikaci Komer¢ni banky obsazen
pouze ve 24, 4 % neboli 11 z 45 pozorovanych piispévki. Obsah sdéleni této banky je tedy
nastaven z vétsi miry spiSe informativné a poskytuje uzivatelim piedevs§im fakta bez emoci
a pribéht. To predstavuje vhodnou pfilezitost pro implementaci storytellingu, naptiklad pro
komunikaci CSR projekt nebo HR témat, ¢imz se mtze zvysit divéryhodnost obsahu a jeho
a emocni propojenost se Ctenafem. Tato strategie je spravnd, cemuz napovidaji i zjiSténé
souhrnné vysledky, jez tento aspekt vyhodnocuji jako pozitivni, ale ne vyloZené nezbytny.
Doporucenim je tedy storytelling zahrnout, pokud je to mozné a je k tomu vhodna ptilezitost.

Z celkového poctu 45 piispévkil je osoba zobrazena v 36 z nich, coZ tvoii 80 %
objemu sdéleni. Obecné je pfitomost osob U€inny aspekt a vysokou miru jejich zobrazeni je
doporuceno zachovat.

Emotikony jakozto doplikovy prvek textd nejsou v komunikaci Komer¢ni banky
témet vibec zahrnuty. 91,1 % ptispévkll z pozorovaného objemu neobsahuje Zadny
emotikon, pouze Ctyii ptispevky (8,9 % z celkového poctu) pak obsahuji 1-4 emotikony.
z hlediska miry zapojeni uzivatelli, mizeme tento strategicky postup povazovat za spravné
zvoleny. Pokud by se v budoucnu mira vyuzivani emotikont zvysila, je doporuceno vyuzivat
jich ve sdélenich maximalné 9 a uzpusobit je tak, aby text zptehlediiovaly a usnadiovaly
orientaci v ném.

Oznacovani dalsich subjektd v textu ptispévkit Komer¢ni bankou je ve sledovaném
obdobi vyuzivano ze 75,6 %, ptiCemz nejvice je zastoupena kategorie s jednim oznacenim —

celkové Slo o 15 pfispévkl. Druhd nejcastéjsi kategorie, bez oznaceni, pak obsahuje 11
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ptispévkl. Doporucenim v kontextu této problematiky je setrvani pfi stavajici strategii,
jelikoz jde o stfidmé, ale promyslené oznacovani relevantnich subjekti bez jeho zbyte¢ného
naduzivani. NavySovani poctu oznacovani neni nutné a to z diivodu, ze pocet oznaceni neni
pfimo umérny zvySovani miry zapojeni uzivateli.

Komer¢ni banka vyuzivd ve vétSin€ obrazkl, konkrétné v 74,2 % piipadd,
kombinaci fotografie s grafickymi prvky. Tento format obrazkt predstavuje druhou
fotografie, jez jsou v obsahu za sledované obdobi pfitomny pouze dvakrit. Nejméné
efektivni typ obrazkii — infografiky — pak tvoii Sest ptispévkil (19,4 %). Jelikoz Komeréni
banka vyuziva zejména osvédceny format fotografie s grafickym prvkem, je mozné tuto
strategii doplnit o stejné uspesSny format obrazku bez dodatecné pridané grafiky, ktery mtze
ptipadé vyuzita efektivné s tim, Ze jeji mnozstvi neni nutné v zjmu engagementu vyrazné
navysSovat, avSak pokud je to nezbytné pro lepsi porozuméni informacim v ptispévceich, je
vhodné ji pro ndzornost pouzit.

Nejcastéji zvolend délka textu piispévkllt Komeréni banky spadd z 60 % do
a pochopitelné sd¢€lenti, jez je pro uzivatele jednoduché vnimat. 40 % ptispévku (18 z 45) pak
patii do kategorie 51-100 slov, cozZ se jevi jako o néco méné efektivni, ale stale piijatelna
délka textu. Spravny piistup banky pifedstavuje nepiekracovani poctu 100 slov, coz
pfedstavuje pomyslnou hranici pfili§ dlouhého textu pro tuto socidlni sit, za niz je
vyzadovana vys$si naro¢nost na pozornost.

Jak bylo zminéno, videa Komerc¢ni banka téméf nevyuziva. Z celkového poctu 45
ptispévkil je tento forméat zastoupen ve 13 z nich. Devét ptipadi pak predstavuje zpracované
video s grafickymi prvky a jeden pfispévek je vytvoren jako animace. Jelikoz format videa
nabizi velkou moznost zvysit miru engagementu, je namisté ho dale vyuzivat a to pokud
mozno ve stejné ¢i vysSi mife. Mozna je také CastéjSi implementace kategorie Ciste
autentickych videi bez grafickych prvk, jejiz tspésnost byla ovéiena za pomoci A/B testu.

CTA prvek v textové Casti prispévkll byl v ramci sledovaného obsahu pozorovan
u 32 z 45 prispévkl, coz predstavuje 71,1 % z celkového obsahu. Nejcastéji je vyuzivana
formulace implicitni (24 z 45) neboli nepiimé vyzvy k akci, kterd je formulovana s cilem

pouze informovat o mozném provedeni akce, s typickymi slovnimi obraty jako ,,Vice na...*,
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,»Cely rozhovor si mizete precist zde...“ apod. Ovéfeni UspéSnosti vyzev za pomoci zméfeni
poctu proklik bylo, jak je jiz uvedeno vyse, provedeno prostiednictvim A/B testovani

v druhé¢ ¢asti vyzkumu.

5.3 CSOB

CSOB publikovala za dobu sledovaného &tyFmésiéniho obdobi celkem 114 piispévki, coz
predstavuje nejvyssi pocet ze vSech zicastnénych subjekta.

Tematicky se publikované ptispevky této banky nejvice zaméiuji na komunikaci
oblasti CSR, coz tvoii primérmné efektivni kategorii, ktera vSak bance poskytuje zvySovani
kredibility diky dnes velmi sledovanému tématu spolecenské odpovédnosti. Druhou
nejvyuzivangjsi kategorii ptispévkil jsou ,,Uspéchy a aktuality, tvotici 23,7 % z celkového

pozorovaného objemu postl. Jelikoz je tato kategorie pfedchozim vyzkumem vyhodnocena

vvvvvv
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predstavujicich 12,3 % z celkového mnozstvi. Bylo by vhodné posilit v obsahové strategii
pfili§ nevyuZitou a pfitom uspéSnou kategorii — ,,HR a firemni kulturu®, jez je v obsahu
zastoupena pouze sedmkrat a diky niz by byl stavajici obsah doplnén o efektivni format,
ktery zacili na jinou sortu cilové skupiny, zejména dosavadni zaméstnance spolecnosti.
V pomérn¢ velké mife byl zastoupen vzdé€lavaci obsah (25krat), ktery vsak nebyl
v celkovém vyhodnoceni pfili§ uspéSnym formatem. Stejné tak bylo vyuzito produktového
obsahu (11krat), ktery obecné vykézal nejmensi miru zapojeni uzivatelil a takovy obsah tedy
v pfipad€ snahy o maximalizaci engagementu nelze pfili§ doporucit.

Vyuzivané formaty ptispévkil zahrnuji z velké ¢asti textovy obsah doplnény bud’ o
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malo, a to deviti pfispévky tvoficimi 7,9 % z pozorovaného obsahu. Pomérné casto
vyuzivanym formatem (21,9 %), ktery ale neni po vyhodnoceni povazovan na pfili§ efektivni
zpusob pro vétSi zapojeni uzivatell, je textovy ptispévek doplnény o button na externi
webovy obsah, typicky odkazujici na ¢lanek nebo jiny, Casto nau¢ny materidl. Zbylé
kategorie obsahu, udéalost a PDF dokument, jsou v mnozstvi pfispévki zastoupeny jen mélo
(0,9 % a 4,4 %). Doporucenim je tedy zvySeni celkového poctu format nevyuzivanych, ale
efektivnich formatli, mezi které se fadi zejména videa a potencidln¢ i PDF dokumenty, jez
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témat ¢tenarftim. Z divodu vizudlni neatraktivity neni pfili§ doporuceno vyuzivani ptispévk
s proklikovym buttonem, které obecné vykazuji velmi malou miru zapojeni uzivatela.

Vyskyt textu s obsahem a bez obsahu storytellingu v pfispévcich spole¢nosti CSOB
je velmi rovnomérny. Pfibéh obsahuje celkem 47,4 % z pozorovanych sdéleni, zbylych 52,6
% prispévkl ma spise informativni charakter. Z divodu vysoké ucinnosti tohoto prvku
v obsahu je obecné doporucena jeho implementace, pokud je to s ohledem na téma ptispévku
vhodné. Je ale dulezité¢ davat pozor na kvalitni zpracovani piibéhu, ktery musi mit smysl
a byt spravné zasazen do kontextu komunikovaného tématu.

Zobrazeni osob ve vizualnich prvcich ptispévkl bylo v souvislosti s generovanim
engagementu vyhodnoceno jako vysoce pozitivni. U banky CSOB je viditelny lidsky prvek
pfitomny v 52,6 % ptispévkl, coz je 60 zjejich celkového poctu. Doporuc¢enim je
pokracovat ve vyuzivani tohoto prvku, pfipadné jej uplatiovat Castéji. Lidsky prvek ma
schopnost dodéavat ptispévkim autenticitu a vétsi ditvéryhodnost, coz je pro zvySeni miry
zapojeni uzivatelll jeden ze stézejnich prvkd.

Mira vyuzivani emotikonti u texti banky CSOB je pomérné vysoka. Alespoii jeden
emotikon obsahuje celkem 93,4 % ptispévki. Nejpocetnéjsi kategorie s 5-9 emotikony
a celkovym zastoupenim 43,9 % je v kontextu souhrnnych vysledk vyhodnocena jako treti

vvvvv wevr

nejuspesnéjsi. V druhé nejcastéjsi kategorii texta této banky nalezneme 3—4 emotikony, coz
zptehlednéni a zorganizovani textu miize byt velmi ucinné. I pfesto, ze nejvyssi uspésnost
ziskala kategorie zcela bez emotikont, je jeji zastoupeni u této banky tvoieno pouze
8 ptispévky ze 114. Vzhledem k ziskanym vysledkim Ize doporucit pouzivani 3-9
emotikond, které uzivatelim pomahaji zptehlediiovat text. V pitipadech, kdy je sdéleni jasné,
je lze vynechat uplné, protoze pak muze dojit ke snizovani urovné engagementu. Neni
doporuceno vyuzivat malé mnozstvi emotikonti v poctu 1-2, které v textu piisobi nahodile a
ve své podstaté nemaji zadnou vétsi funkei.

Oznac¢ovéni v textu vyuziva CSOB velmi &asto, a to ve vétiné publikovanych
ptispévki. Alespoinl jednim oznacenim disponuje 94,1 % z jejich celkového poctu. Ackoliv
nejcastéji se vyskytuje kategorie s oznacenymi dvéma subjekty, a to v 28,6 %, resp. 34
z celkového poctu prispevkil, poCet oznaceni nema na efektivitu zasadni vliv. Mizeme ale

fici, Ze nastavena strategie této banky ukazuje cilené a pravidelné vyuzivani této funkce, coz

102



miZe mit v ptipad¢ spravného pouziti pozitivni vliv na ziskavani vyssiho dosahu a piipadné i
davéryhodnosti. Je ale dulezité dbat na relevanci téchto subjektd v ramci textu. Ackoliv ma
oznacovani mirny vliv na ziskdvani vyss$i miry engagementu, nedoporucuje se tuto funkci
vyuzivat s cilem dosazeni vyssiho tspéchu tim, Ze bude naschval maximalizovan pocet

zminénych profilt.

vvvvvv
.....
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kombinace fotografie a grafiky, pak v obsahu CSOB zahrnuje nejvétsi podil, a to 46,2 %.
Nejmén¢ Uspésny format obrazkti ve formé infografik banka rovnéz pouziva v nejmensi
mife. V ramci vyuzivani obrazového materialu Ize doporucit zachovani stavajici strategie
s moznosti roz§ifeni obsahu o fotografie, které nutné¢ nevyzaduji grafickou upravu, a to
z diivodu, Ze dosahuji témét stejného vysledku, jako je tomu u upravenych obrazk.
Infografiky je doporuceno pouzivat stiidmeé, a to hlavné v piipadech, kdy je jejich vyuziti
nutné z divodu vétsi ndzornosti. Pokud ale takova situace nenastane, je vyhodnéjsi vyuzit
spiSe formu samotné fotografie s jejim ptipadnym doplnénim textem.

CSOB voli spise delsi texty piispévki. Vice nez 75 % obsahu, konkrétné pak 87 ze
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obsahu dokonce dosahovalo délky nad 101 slov, coz se povazuje za nejméné efektivni
ptistup a pokud je to mozné, je doporuceno takto dlouhé texty spiSe omezovat. Obecné je
doporuceno texty v ptispévcich této banky spiSe zkracovat, coz ale nevylucuje dosavadni
pouzivani stfedné dlouhych textl do 100 slov, jeZ mohou byt v pfipad¢ jejich spravného
¢lenéni a prehlednosti také efektivni.
Jak bylo zminéno, format videa je v komunikaci CSOB vyuzivan velmi stfidmé, a to

v pouze v 9 piipadech tvoticich 15 % z celkového pozorovaného poctu piispévki. Jediny
vyuzivany format je video doplnéné o grafické prvky. Doporucenim tedy je, jak bylo jiz
zminéno, vyrazné zvysit pocet publikovanych videi, jejichz nejefektivnéjsi format nutné
nevyzaduje grafické Gpravy. Vyzvy k akei jsou v ramci piispévki CSOB vyuzivany v 51 %
pripadi. Nejcastéji tato sdéleni obsahuji implicitni vyzvu, kterd se ve vétSiné piispévki
s CTA snazi uzivatele pfimét k akci nepfimou a nendsilnou formou, a to typicky
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formulacemi jako ,,Pfectéte si vice na naSem blogu® nebo ,,Podivejte se na video z akce*.
Zbyla, necela polovina piispévka vyzvu k akci neobsahuje viibec. Doporuceni ohledné
efektivnéjsiho typu CTA je doplnéno v druhé casti vyzkumu shrnujici vysledky A/B

testovani.

5.4 Ceska spofitelna

Ceska spotitelna publikovala v priibdhu sledovaného &tyfmési¢niho obdobi celkem 64
piispévku.
Z pohledu obsahového slozeni vyuziva Ceska spofitelna viech pét pozorovanych
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kategorii z hlediska maximalizace ER jsou ,,Eventy a akce* s 16 piispévky Cinicimi 25,4 %
obsahu. Nejefektivngjsi kategorie ,,Uspéchy a aktuality banky* tvo¥i pouhych 14,3 %, coz
poukazuje na nevyuzity potencial tohoto typu obsahu, u kterého by bylo vhodné navysit jeho
celkovy objem a vyuZit potencial jeho nejvyssi GspéSnosti. Témata CSR a spolecenské
odpovédnosti maji podle vysledkd primérou vykonnost, pficemz v Ceské spofitelnd tvoii
12,7 % ptispévki. I kdyzZ je tato kategorie v kontextu efektivity spiSe primérna, je vhodné
toto téma z diivodu budovani pozitivni reputace a prezentace spolecnosti nadale ponechat
v portfoliu pfispévki. Nejméné zastoupenymi a zaroveil nejméné uspéSnymi kategoriemi
jsou vzdélavaci (6 ptispévki) a produktovy obsah (nezastoupeny viibec), coz je z divodu
jejich malé efektivity povaZovano za spravné. Tyto formaty je namisté vyuZzivat jen tehdy,

pokud je to nutné a pottebné. Alternativné je vhodné pokusit se sdéleni tohoto typu
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kategorii formatu s ohledem na generovanou miru zapojeni. Ve srovndni s ostatnimi

bankami vyuziva Ceské spofitelna pomérné vysoké mnozstvi videi, kterda jsou celkové
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zastoupen pouze 9 piispévky a tvoii celkem 14,3 % z jejich celkového objemu. Stejny
potencial piedstavuje 1 format PDF dokumentu, ktery 1 ptes své nepocetné zastoupeni ziskal
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primérny vysledek a nebylo by proto od véci jeho Castéjsi zatazovani a testovani. Je
pravdépodobné, ze vzhledem ke svym vizualnim prvkiim mize byt tento format pii vhodném
a prehledném zpracovani také efektivnim zptisobem komunikace. Témét nevyuzivany je
format textu s buttonem (jediny ptipad), ktery ale v celkovém zhodnoceni vykazal nejmensi
ucinnost a proto je zdhodno jeho mnozstvi nenavySovat. Format textu a udalosti véetné
samostatného textu v ptispévku neni v komunikaci zastoupen viibec. Z diivodu nemozného
zobecnéni souhrnné analyzy, ve kterém se tyto pfispévky objevovaly jen ve velmi malém
mnozstvi, neni mozné tyto formaty spolehlivé zhodnotit. Zaroven lze ale predpokladat, ze
z diivodu jeho nizké atraktivity je produkce pouze omezeného objemu vizualné nevyrazného
formatu spravnym pristupem.

Storytelling je v objemu v§ech pozorovanych ptispévki Ceské spotitelny zastoupen
v 52 ptipadech, jez tvoii 82,5 % jejich celkového poctu. Tento fakt poukazuje na strategii
vyrazn¢ zamétenou na lidsky a osobni prvek. V ramci celkové analyzy se prokézala o néco
malo vyssi uéinnost prispévki se storytellingem nez bez néj, k dosazeni ispéchu vsak tento
prvek neni vylozené nutny a hraje spiSe urcitou podptrnou funkci u takovych ptispévku, kde
je kvalitni a zajimavy ptibéh namisté. Obecné doporuceni je tedy zachovani stavajici miry
ptispévka se storytellingem ¢i jeho pfipadné zahrnuti do dalSiho obsahu.

Emotikony jsou touto bankou vyuzivany v naprosté vétSiné piipadii. Nejcasteji je
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celku. Doporucenim je neptekraCovat v textu pocet maximalné¢ 10 emotikond, drzet se
stavajiciho mnozstvi a pomédhat si jimi zejména ke zptehlediiovani textu. Pokud je text sam o
sob¢ dostatecné vystizny se ziejmou vypoveédni hodnotou, je jisté vhodné ponechat jej bez
emotikond. Jejich spravné umistovani v textu mlze ptinést pozitiva, naopak jejich nahodilé
umisténi a vyssi pocet vedou vzhledem k vysledkiim vyzkumu spise k mensi efektivite.
Ceska spofitelna vyuZiva oznadovani subjekti v 48 piispéveich z 63, coz
pfedstavuje objem 76,2 % z celkového poctu sdéleni. To vypovida o konzistentni strategii
zamétujici se na zapojovani externich partnert ¢i lidi, ktefi s obsahem pifimo souviseji.
Nejcastéji je zastoupena kategorie s oznacenim jednoho subjektu (26 z 63), coz
pravdépodobné indikuje osobu nebo spole¢nost, které se ptispévek vyhradné tyka. Ackoliv z
vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze pocet oznaeni nema na miru engagementu vliv, mizeme

fici, ze naduzivani tohoto prvku v ptipadé, ze se prispévek danych osob netykd, muize
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snizovat diivéryhodnost a ptislusnou relevanci sdéleni. I proto je namisté ozna¢ovani nadale
aplikovat zejména tehdy, pokud je to relevantni.

Nejcastéji vyuzivany format obrazki v ramci obsahu této banky je druha
z celkového poctu. Témér stejnou ucinnost v pribéhu vyzkumu vsak vykdzaly i samostatné
autentické fotografie bez jakékoli grafické upravy, které banka vyuzila pouze v objemu péti
pfispévki tvoticich 7,9 % z celku. Je patrné, Ze zde existuje potencidl v castéjSim
publikovani tohoto typu forméatu, ktery je produkéné méné narocny, ale pfitom témér stejné
Gginny. Spravny postup voli Ceské spofitelna pii publikovani velmi nizkého mnoZstvi podle
vyzkumu velmi malo efektivnich infografik, jez jsou zastoupeny v pouhych péti (7,9
%) z celkového objemu piispévki. Jejich vyuZiti je tedy vhodné pouze v ptipadé, Ze je to
nezbytné z ditvodu nazornégjsiho piiblizeni obsahu sd€leni uZzivateli.
pouze ve 12,7 % pftipadl, coz predstavuje potencial pro navySeni tohoto typu ptispevk.

Prispévky obsahovaly nejcastéji délku 51-100 slov (v 61,9 % ptipadech), coz predstavuje 2.
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tedy drzet se stavajici délky textd, ale pokud je to mozné, smétovat spise k jejich zkracovani.
V piipad¢ nutnosti komunikace vétsiho objemu informaci je namisté drzet se hranice do 100
slov, ktera tvofi pomyslny milnik, za nimz zacinaji ptispévky ztracet na G€innosti a stavaji se
K formatu videa pfistupuje Ceska spofitelna konzistentng. Z celkovych 63 piispévki
obsahovalo video 24 znich, coZ je 38 % z celkového pozorovaného objemu. Format
vyuzivanych videi spadal prevdzn¢ do kategorie ,kombinované“ ve smyslu vyuzivani
grafickych prvki nebo titulkl. Kategorie upravenych videt, které u této banky tvoti 28,6 %
zvitézila kategorie autentickych videi bez pfidanych grafickych prvki, Ceska spofitelna
pouzila pouhych Sest ptispévkil tohoto druhu, coz ¢ini 9,5 % z celkového objemu sd€leni.
Ostatné i v ivodnim souhrnném vyzkumu se jednalo o pomérné maly vzorek ptipadu, kvili
¢emuz nebylo mozné vyuzivani tohoto formatu s jistotou doporucit. Tato problematika je

dale feSena a zodpovézena v Casti vénované A/B testovani.
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Vyzva k akci je u textl této banky vyuZzivana ve vétsi Casti prispévki (35 z 63)
tvoricich 55,6 % z jejich celkového objemu. O néco ¢astéji, v 25 z 35 ptipadd, je vyuzivana
formulace explicitni vyzvy CTA, typicky za pomoci slovnich spojeni jako ,,Pod¢lte se...*,
»Napiste ndm do komentati...“ ¢i ,,Registrujte se*, nebo také jako ptimo poloZend otdzka —
»Jak to mate vy? NapiSte nam...*“. Zbylych 11 pfispévkl obsahuje implicitni neboli neptimé
vyzvy. | v tomto ptipadé nebylo mozné za pomoci frekvencni analyzy zjistit proklikovost,
coz je typicka akce, ktera je od uzivateli v ramci ptispévkl vyzadovana, proto byla tato

problematika déle zkoumdna v navazujicim A/B testovani.
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Zavér

Vramci frekvenéni obsahové analyzy bylo provedeno Ctyfmésiéni zkoumani
piispévki Ctyt nejsledovanéjsSich ceskych bank na platformé LinkedIn. Analyza sledovala
kvantifikacni znaky obsahu ptispévki, pticemz jejich u€innost vyhodnocovala na zaklad¢
metriky engagement rate. Jeji podstata v praci byla zaloZena na informacich vychézejicich
z vefejné¢ dostupnych udaji o interakcich s pfispévky, zahrnujicich reakce, komentare
a sdileni, které byly porovnavany s celkovym poctem sledujicich dané stranky. Podstatou
pozorovani byla celkova stavba pfispévkl vcetné jejich textli, témat, zminek, oznaceni,
emotikont, typu pouZzitych vyzev k akci, ale také jejich vizualni stranky, ktera analyzovala
grafické zpracovani, format nebo konkrétni zobrazenou osobu. Vysledky této analyzy byly
nasledné porovnany s aktudlnimi komunika¢nimi strategiemi komunikacemi vybranych
bank, na zaklad¢é cehoz byla stanovena kompletni doporuceni pro moznou optimalizaci.

Navazujici A/B testovani vyuzilo reklamni prostiedi jedné z pozorovanych bank —
Ceské spofitelny, prostiednictvim kterého byly nasazeny vybrané darkpostové varianty,
odliSujici se pouze v pozorovaném aspektu.

Ob¢ analyzy identifikovaly spolecné rysy tvorici nékolik pomyslnych tematickych
pilift.

Prvni zjisténi vyzkumi ukézalo vyssi ucinnost pfispévki v piipadé€, Ze obsahuji
aspekt lidského prvku. Konkrétnim piikladem je vySSi zapojeni uZivatell v takovych
kreativach, které¢ pifimo zobrazovaly osobu, komunikovaly t¢éma HR a firemni kultury ¢i
eventil a akei, jejichZ typickym prvkem jsou lidé a predevSim zaméstnanci spolecnosti.

Druhym zjisténim byla skuteCnost, Ze uZivatele oslovuji vys$§i mérou zejména
informace sdélované prostrednictvim odbornikl a vlivnych osobnosti. Jejich zobrazovani je
piispévky Casto postaveny na uspéSnych osobnostech ¢i prosperité dané spolecnosti. To také
reflektuje podstatu platformy LinkedIn, jejiz uzivatelé maji tendenci zaméfovat se na
kariérni riist, coz zpisobuje, Ze k uspéchu firmy ¢i dané osoby ptirozené vzhlizi.

Dalsim pilitem efektivniho obsahu se ukazala byt jednoduchost, a to v textové
1 vizualni roving ptispévkl. Vysledky potvrdily, Ze efektivnéjsi byl takovy typ sdéleni, ktery
obsahoval kratsi text bez naduzivani emotikont i ozna¢ovani dalSich profila.

Obdobnym vysledkem je také pozorovany pozitivni ucinek vizudlni autenticity,
spocivajici ve zminéné jednoduchosti statickych ptispévkl a videi, které nebyly nijak
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graficky upraveny. Pozadavek na pfirozenéjsi, nenatlakovou komunikaci potvrzuje také
pozorovani konkrétnich pouzitych CTA formulaci, jehoz vysledky ukézaly, ze implicitni
neboli jemnéji formulovana vyzva k akci plisobi na uzivatele 1épe a zvySuje tak jejich ochotu
s ptispévkem interagovat.

Z vétsiny vysledkt vyzkumu prace lze vyvodit, Ze by firemni obsah mél stile
respektovat podstatu a charakter platformy LinkedIn jakozto socidlni sit¢ postavené na
lidech a mezilidskych vztazich. Proto je 1 u zde probihajici marketingové komunikace
zasadni stavét na autentiCnosti, pfirozenosti a pokud je to mozné, omezit komunikaci
produktli ¢i informace bez ptidané lidské hodnoty. Nejen z divodu neustile narlstajici
informacni pfesycenosti jsou uzivatelé na ptispévky obsahujici jednoznac¢né a ihned
rozpoznatelné marketingové sdéleni, brandové prvky ¢i vyrazné CTA senzitivnéjs$i a maji
tendenci ho spiSe prehlizet.
neprozkoumaném &eském sektoru bankovni komunikace na platformé LinkedIn. Cerpat
z nich mohou 1 oborové podobné sektory finan¢nich sluzeb ¢i vétSich korporaci majici
podobné vystavéné marketingové strategie, jejichz cilem je budovat na této platformé
divéru, loajalitu nebo reputaci znacky. Ziskané poznatky by bylo piinosné dale testovat
s ohledem na neustale se ménici povahu socialnich siti a pfipadné také zkoumat v delSim
c¢asovém horizontu ¢i na vétSim vzorku. Hlavni zjisténi zni — jednoduchost, nazornost
a autenticita nejsou jen prvkem efektivni firemni komunikace, ale svou podstatou poukazuji

na hlubsi odkaz zakofenény v lidské pfirozenosti.
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Summary

A four-month frequency content analysis was conducted by examining the posts of the four
most followed Czech banks on the LinkedIn platform. The analysis looked at the quantifying
features of the content of the posts and evaluated their effectiveness based on the engagement
rate metric. Its substance in the work was based on information based on publicly available
data on interactions with the posts, including reactions, comments and shares, which were
compared to the total number of followers of the given page. The essence of the observations
was the overall structure of the posts, including their texts, topics, mentions, labels,
emoticons, the type of calls to action used, as well as their visuals, analyzing the graphic
design, format or the specific person depicted. The results of this analysis were then
compared to the current communication strategies of the selected banks, which provided
a complete set of recommendations for possible optimization.

Follow-up A/B testing used the advertising environment of one of the observed
banks — Ceska spofitelna, through which selected darkpost variants were deployed, differing
only in the observed aspect.

Both analyses identified common features forming several imaginary thematic
pillars.

The first research finding showed higher effectiveness of posts when they
contained a human element aspect. A concrete example of this is the higher user engagement
in such creatives that directly depicted a person, communicated the theme of HR and
company culture or events and actions that typically feature people and especially company
employees.

The second finding was that users were more likely to be reached by information
communicated through experts and influencers. Their display is typical of the most
successful content category "Bank's achievements and news", where posts are often based on
successful personalities or the prosperity of the company. This also reflects the nature of the
LinkedIn platform, whose users tend to focus on career growth, which makes them naturally
look up to the success of the company or person.

Simplicity proved to be another pillar of effective content, both in the textual and
visual levels of posts. The results confirmed that the type of message that was more effective
was the one that contained shorter text without the overuse of emoticons and tagging of other

profiles.
110



A similar result was also observed for the positive effect of visual authenticity,
consisting of the aforementioned simplicity of static posts and videos that were not
graphically modified in any way. The requirement for more natural, non-pressured
communication is also confirmed by the observation of the specific CTA formulations used,
the results of which showed that an implicit or more subtly worded call to action has a better
impact on users and thus increases their willingness to interact with the post.

From most of the results of the thesis research, it can be concluded that corporate
content should still respect the nature and character of the LinkedIn platform as a social
network built on people and interpersonal relationships. Therefore, it is also essential for
marketing communication taking place here to build on authenticity, naturalness and, if
possible, to limit the communication of products or information without added human value.
Not least because of the ever-increasing information overload, users are more sensitive to
posts containing unambiguous and instantly recognisable marketing messages, branding
elements or distinctive CTAs and tend to overlook them.

The results of this paper provide insights that expand the awareness of the still
unexplored Czech banking communication sector on the LinkedIn platform. They can also
be drawn upon by similar sectors of financial services or larger corporations with similarly
constructed marketing strategies aimed at building trust, loyalty or brand reputation on this
platform. It would be beneficial to further test the insights gained in light of the ever-
changing nature of social media and possibly examine them over a longer timeframe or with
a larger sample. The main findings are that simplicity, clarity and authenticity are not just
elements of effective corporate communication, but by their very nature point to a deeper

message rooted in human nature.
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A/B testovini
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za cil potvrdit ¢i vyvrdtit kvalitativné ziskané podklady o funkénosti vyuZivanych marketingovych
prvku v prispéveich.
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Vysledky viech vyzkumnych metod budou mezi sebou porovndny. Budou identifikoviny spoleéné rysy
pfipadné odlisnosti, ze kterych budou nasledné vyvozeny zavéry a pfipadné doporuceni pro dalsi
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Teoreticka ¢ast prace popise medialni komunikaci na socidlnich sitich, které v soucasnosti funguji jako
vyznamne medialni 1 marketingove kanaly, se zaméfenim na LinkedIn jako specifickou profesni
platformu. Pozornost bude také zaméfena na relevanci vizualniho a textového obsahu v rimei digitdlni
komunikace a jeho vlivu na zapojeni uzivatelii. Teoretickd ¢ast poskytne dalSi ¢asti prace ramec, na
jehoz zikladé bude vyzkum zaloZen a provadén.

Analyza soucasného stavu

o Ceski spofitelna
+ Komeréni banka
« CSOB

s Raiffeisen bank

V této Casti price budou piedstaveny vybrané analyzované banky v Ceské republice a jejich
komunikaéni aktivity na platformé LinkedIn b&hem &ty mésich. Zaméfim se na podrobnou obsahovou
analyzu pfispévki, zahrnujici jejich strukturu, formaty a frekvenci publikoviani.

Dale bude analyzovéno, jakym zplisobem banky vyuZivaji rizné jazykové prostiedky, vietné tonu,
stylu, hashtagi, vyuzivanych emojis a vybéru slov, aby posilily svou sebepropagaci a pozitivni
sebehodnoceni. Souéasti analyzy bude také zkoumani komunikaénich strategii, které banky pouzivaji k
ovlivnéni vnimani obsahu ze strany piijemci, pficemz diraz bude kladen na to, jak vytvareji
emocionalni spojeni s uzivateli. Pozornost bude vénovana aspektim, jako jsou vyzvy k akei, budovani
divéry, narativni techniky a storytelling, které mohou prispivat k vy38i mife engagementu.

Diuraz bude kladen na komunikaéni strategie, které banky pouzivaji k posilovani svého obrazu jako
divéryhodnych a stabilnich instituci.

Bude také zkoumano, jak rozdilné formaty prispévka (napf. ¢lanky, videa, animace, infografiky,
ankety) a jejich vizudlni prezentace pfispivaji k dosazeni marketingovych cili a jak se lidi mezi
Jjednotlivymi bankami.

Metodologie

« Kvalitativni vizkum
©  Obsahova analyza profill
0 Polostrukturované rozhovory se zaméstnanci spravujici profily

« Kvantitativni vizkum
o A/B testovini

+ Porovniini a triangulace dat

V metodologické casti bude detailné popsan vybeér zkoumaného vzorku a postupy sbéru dat, zahrnujici
kvalitativni 1 kvantitativni pfistupy. Kvalitativni anal¥za se zaméfi na obsah LinkedIn profilii vvbranych
bank a bude doplnéna o polostrukturované rozhovory s pracovniky, ktefi tyto profily spravuji.
Kvantitativni ¢ast bude zahmovat A/B testovani darkpostovych prispévki na LinkedIn profilu Ceské
spofitelny.

Vysledky

Vysledky ukazou, které pristupy k pfispévkim jsou nejucinnéjsi.Budou zahrnovat analyzu klicovych
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