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Abstrakt

Tato  diplomová  práce  se  zabývá  tématem  obsahu  marketingové  komunikace  českých 

bankovních institucí na platformě LinkedIn. Cílem práce je zjistit, jaké konkrétní aspekty 

tohoto typu obsahu mají vliv na míru interakce uživatelů s příspěvky (tzv. engagement).

Výzkum kombinuje dvě kvantitativní metody zkoumání. První metoda, frekvenční 

obsahová  analýza,  zkoumá  publikovaný  obsah  čtyř  českých  bankovních  společností, 

přičemž pozoruje jednotlivé relevantní aspekty textu i vizuálního stylu příspěvků. Jejich 

účinnost je vyhodnocena ve vztahu k jejich vlivu na engagement a následně zasazena do 

grafů, které znázorňují efektivitu pozorovaných prvků.

Na  tato  zjištění  navazuje  A/B  testování  jakožto  kontrolovaný  experiment 

využívající výsledky první fáze výzkumu, které jsou tak rozšířeny o konkrétnější poznatky. 

Zásadní výsledky poukazují na pojící prvek úspěšných příspěvků – autenticitu, která zvyšuje 

důvěryhodnost a tím i ochotu s příspěvky interagovat.

Poznatky práce pomáhají pochopit problematiku úspěšného obsahu bankovních a 

oborově podobných profilů, zasazují je do obecnějšího rámce a doporučují optimalizaci 

strategie bankovních či oborově podobných společností. 

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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Úvod

Sociální  sítě  představují  klíčový komunikační kanál digitální  doby,  a  to jak pro osobní 

využití,  tak  pro  marketingovou komunikaci.  Díky  jejich  neustále  narůstající  popularitě 

a začleňování  do  běžného  života  společnosti  slouží  jako  efektivní  nástroj,  který  je 

v marketingové  komunikaci  téměř  nezbytný.  Jejich  důležitou  vlastností  je  schopnost 

formovat a budovat vztah se zákazníky, a to jak na osobní, tak i na profesionální úrovni, což 

přispívá k celkové prosperitě značky, která v dlouhodobém měřítku přináší  konkurenční 

výhodu i ekonomické benefity.

Digitální prostor se skládá z mnoha platforem, z nichž každá má svá specifika, včetně 

cílových  skupin  i  způsobu  využívání.  V  marketingové  komunikaci  směrem  k široké 

veřejnosti (B2C) se standardně využívají platformy jako například Facebook, Instagram 

nebo síť X (dříve Twitter). Existuje ale platforma, která se odlišuje, a to zejména cílovou 

skupinou a specifickým zaměřením – LinkedIn. Tato profesní sociální síť je zaměřena na 

odborná témata, díky čemuž zastává výhodnou a exkluzivní pozici pro komunikaci B2B 

témat a nabízí se jako velmi efektivní místo pro komunikaci s obchodními partnery či pro 

prezentaci a budování reputace značky. Faktem je, že profesní a firemní témata s velmi 

specifickým obsahem by na běžných platformách, které jsou zaměřeny spíše na volný čas, 

nebyla příliš relevantní. Důvodem je chybějící odborný kontext a menší specifické cílové 

skupiny,  které  navštěvují  platformu LinkedIn s cílem získat  informace z oboru,  rozšířit 

možnosti svého kariérního růstu či budovat širší síť kontaktů v rámci své profese. 

Na velké korporátní firmy je kladena vyšší míra společenské odpovědnosti a jsou 

pod větším drobnohledem veřejnosti,  což vyžaduje dbát  na budování důvěry a udržení 

reputace.  I  proto  je  LinkedIn  mimořádně  mimořádně  důležitou  platformu  poskytující 

marketingovou  komunikaci  bankovních  společností,  které  zde  mohou  budovat  vztahy 

s aktuálními i potenciálním zaměstnanci, byznysovými partnery či klienty, sdílet firemní 

hodnoty,  informovat o dění ve firmě nebo prezentovat  společensky odpovědné aktivity 

nezbytné pro vnímání jejich přínosu veřejností.

I  přes  zmíněnou  vysokou  relevanci  platformy LinkedIn  pro  toto  odvětví  chybí 

v českém kontextu dostatečné množství odborných materiálů, které by se účinností bankovní 

komunikace  na  LinkedInu  zabývaly.  Tato  diplomová  práce  si  klade  za  cíl  tuto  oblast 
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zmapovat a následně určit, jaké konkrétní aspekty digitálního obsahu mají v kontextu této 

platformy a tohoto typu komunikace na míru zapojení uživatelů největší vliv.

Zkoumaným vzorkem je obsahová komunikace čtyř nejsledovanějších bankovních 

subjektů na této platformě – Komerční banky, Raiffeisenbank, ČSOB a České spořitelny. 

Obsah  jejich  příspěvků  je  analyzován  za  pomoci  kvantifikované  obsahové  analýzy 

s rozšířením  o  kontrolované  A/B  testování.  Zásadním  předmětem  zkoumání  efektivity 

obsahu je v kontextu této práce míra zapojení uživatelů neboli tzv. engagement. Typicky se 

jedná o prvky jako jsou reakce, komentáře, sdílení nebo také míra prokliků, odrážející ochotu 

uživatelů s obsahem interagovat. Tato metrika se v soudobém kontextu považuje za jedno ze 

zásadních  měřítek  pro  vyhodnocení  relevance  obsahu  a  výrazně  přispívá  k budování 

důvěryhodnosti, která je u bankovních institucí žádaná. V případě, že zákazníci reagují na 

obsah opakovaně pozitivně, zvyšuje se pravděpodobnost jejich loajality a důvěry v tuto 

značku,  což  těmto  společnostem  také  zajišťuje  výhodnější  ekonomickou  pozici  vůči 

konkurenci.

Nabyté  poznatky  slouží  nejen  k rozšíření  dosavadních  informací  o  efektivní 

bankovní komunikaci českých společností na této platformě, ale také k pochopení vzorců 

úspěšného obsahu, které lze brát v potaz při marketingové komunikaci podobně zaměřených 

společností.  Z výsledků  práce  jsou  formulována doporučení  pro  případnou  optimalizaci 

strategií  těchto  subjektů,  zejména  pokud je  jedním z  cílů  maximalizace  míry  zapojení 

uživatelů.  

Úvodní teoretická část  práce se zaměřuje zejména na vymezení pojmů, kterými 

jsou  marketingová  komunikace,  sociální  sítě  nebo  obsahový  marketing,  což  poskytuje 

základní  kontext  pro  pochopení  relevance  ústředního  tématu  –  engagementu.  Druhá, 

praktická část, je složena z uplatnění dvou výzkumných metod, přičemž u obou z nich jsou 

popsána specifika výběru vzorků, výzkumné strategie i kvality výzkumu zahrnující jeho 

případná omezení. V neposlední řadě je zde zmíněna také etická problematika výzkumu, 

která  je  úzce  spjata  s interpretací  citlivých  dat,  získaných  prostřednictvím  bankovních 

společností. Navazující analytické části obou výzkumů pak interpretují pozorované trendy a 

vzorce účinnosti  bankovního obsahu, na jejichž základě jsou formulována vyhodnocení 

a doporučení pro každou ze sledovaných bank.
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Vychýlení z teze 

Ačkoliv bylo původním záměrem této práce provést kombinaci kvalitativní i kvantitativní 

metody, během zpracovávání došlo ke změně výzkumného postupu.

Plánované  polostrukturované  rozhovory  nebylo  možné  uskutečnit  se  všemi 

oslovenými respondenty, kvůli čemuž nebyly pro nedostatečně zobecnitelnou interpretaci 

provedeny. 

Další  metodologická  změna  spočívá  v  provedení  obsahové  analýzy,  která  byla 

zpracována s výhradním zaměřením na frekvenci konkrétních obsahových prvků příspěvků, 

s jejichž pomocí jsou prezentovány kvantitativní závěry, dále interpretované v kontextu 

bankovní komunikace. Došla jsem k závěru, že původní deskriptivní analýza strategie všech 

bank  na  platformě  dostatečně  nepodporuje  zamýšlený  cíl  práce.  Konkrétní  obsahové 

strategie pozorovaných bank jsou tedy zmíněny jako část interpretace výsledků. Součástí 

tohoto doporučení je popis původního stavu doplněný o navrhované optimalizace stávajících 

strategií. Je zde vyhodnoceno, zda vybrané banky ve svých strategiích využívají sledované 

efektivní  prvky  působící  na  engagement  a  jaké  faktory  jsou  případně  ve  zvolených 

bankovních strategiích opomíjeny.

Poslední změna se týká nevyužití všech titulů zmíněné literatury. Dvě knihy ze šesti 

plánovaných zdrojů byly při zpracování nahrazeny relevantnějšími materiály.

Výše uvedené změny však stále reflektují dosažení původního záměru této práce 

a dokonce lépe přispívají k získání požadovaných výsledků.
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TEORETICKÁ ČÁST

1.1 Marketingová komunikace

Marketingová komunikace je klíčovým nástrojem, který slouží k propojení firem s jejich 

zákazníky, umožňuje sdělení hodnoty produktů a buduje dlouhodobé vztahy. Aby mohlo být 

definováno, co termín marketingová komunikace znamená, je důležité začít  tím, z čeho 

vychází. 

Definice  marketingu  byla  charakterizována  Philipem  Kotlerem  (2007)  v knize 

Marketing Management, který ho popisuje jako: „Společenský a manažerský proces, jehož 

prostřednictvím uspokojují  jednotlivci  a  skupiny své  potřeby a  přání  v procesu výroby 

a směny produktů a hodnot.“

 Z definice  je  možné  vyvodit,  že  nejde  o  pouhý  prodej  výrobku  zákazníkovi  či 

jednoduchou propagaci produktu v televizi či časopisu, ale jedná se o komplexní proces 

uspokojování  potřeb  a  přání  cílové  skupiny  skrze  komunikaci  mezi  výrobcem 

a spotřebitelem. 

Marketingová komunikace je jedním z efektivních nástrojů, které se v tomto procesu 

využívají a jejichž prostřednictvím se informace mezi oběma stranami předávají. Její hlavní 

tři  úlohy, které definoval Philip Kotler,  spočívají  v tom, že firmy se snaží informovat, 

přesvědčovat a připomínat – a to buď přímo, nebo nepřímo (Kotler, 2013, s. 516). 

1.2 Marketingový mix (4P)

Marketingový mix, původně postavený na čtyřech slovech začínajících na písmena P, je 

teoretickým základem, ze kterého vycházejí marketingové nástroje i strategie. Tento koncept 

se skládá ze čtyř klíčových oblastí, které musí firmy efektivně koordinovat, aby uspokojily 

své zákazníky, představil McCarthy (1960) ve své knize Basic Marketing: A Managerial  

Approach. Široké oblasti nástrojů zahrnují následující položky:

1. Product (produkt);

2. Price (cena);

3. Place (místo);

4. Promotion (propagace).
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Obrázek 1: Marketingový mix

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vydání. Praha: Grada Publishing, 2013, s.  
56. Vlastní zpracování

Model 4P byl představen v době, kdy se podnikatelé a prodejci zaměřovali především 

na proces výroby hmotných produktů. Společně s rozvojem trhů a přesunem od produktů 

k rozvoji služeb však začal být tento koncept pro komplexní popsání marketingového mixu 

nedostačující.

I  proto  přišli  autoři  Booms  a  Bitner  v roce  1981  s rozšířenou  koncepcí 

marketingového mixu, která nově zahrnovala tři položky navíc. Toto rozšíření reflektovalo 

specifika rychle se rozvíjejícího sektoru služeb, větší důraz na lidský prvek i zákaznickou 

zkušenost (Eagle, 2015, s. 3). Nově tak byly do původního modelu přidány tyto položky:

5. People (lidé);

6. Processes (procesy);

7. Physical Evidence (fyzické prostředí).
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1.3 Komunikační mix

Komunikační  mix  neboli  nástroje  marketingové komunikace  vychází  z jedné  ze  složek 

marketingového  mixu  –  promotion,  v překladu  propagace. Představuje  několik 

propagačních nástrojů, které lze využívat k oslovení zákazníků. Všechny z nich mají ale 

unikátní specifické vlastnosti včetně výhod i omezení, jež je nutné zohlednit při rozhodování 

o  jejich  konkrétním  využití.  Podle  Kotlera  (2013)  se  mezi  ně  řadí  následujících  osm 

prostředků:

1. Reklama;

2. Podpora prodeje;

3. Události a zážitky;

4. Public relations a publicita;

5. Přímý marketing;

6. Interaktivní marketing;

7. Ústní šíření;

8. Osobní prodej.

Většina těchto prostředků má v marketingové komunikaci stále své místo, i když se 

jejich procentuální využití může v návaznosti na vývoj marketingu měnit. Výrazná změna 

nastala s nástupem digitální éry, kdy se způsob jejich využití proměnil více než kdy dříve. 

Ačkoliv se tradiční metody stále využívají a mají své místo, v prostoru sociálních médií se 

dostává do popředí strategie označovaná jako content marketing. Ten využívá kombinaci 

několika prvků včetně těch ze zmíněného komunikačního mixu, jmenovitě pak reklamu 

(placená média), public relations (získaná média) a interaktivní marketing tvořený médii, jež 

má daná  značka pod přímou kontrolou (vlastněná  média).  Typicky jde  o  sociální  sítě, 

newslettery nebo blogy (Rose, 2023, s. 43–44). Pro tyto prvky je charakteristické využití 

vyprávění příběhu neboli  storytellingu, interakce s publikem nebo budování důvěry skrze 

autentický obsah (Rose, 2023, s. 32).

1.4 Marketingová komunikace v digitální éře

Marketingová komunikace prošla v posledním desetiletí zásadní proměnou. Důvodem je 

přesun stále většího množství obyvatel do digitálního prostředí, což dokazuje i průzkum 

Českého  statistického úřadu  (2024),  který  ukázal,  že  podíl  uživatelů  internetu  v České 
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republice vyšplhal na 88 %, což představuje téměř 7,6 milionu osob starší 16 let. Z této 

skupiny pak využívá internet pravidelně, alespoň jednou týdně, 98 % z nich.

I když je internet běžnou součástí života mladší generace, rozšiřuje se i u starších 

obyvatel. Ve skupině lidí starších 65 let bylo v roce 2024 online 57 % osob, přičemž tento 

podíl vzrostl meziročně o pět procentních bodů (Český statistický úřad, 2024).

1.5 Content marketing jako přístup ke komunikaci značek

Digitální média poskytují značkám ideální prostor pro interaktivní komunikaci se zákazníky. 

Oproti tradičnímu přístupu v podobě jednostranného toku informací nabízejí digitální média 

možnost  využívat  vícesměrnou a  rozmanitou komunikaci se  zákazníky,  která  umožňuje 

hlubší a kvalitnější vztah mezi odesílatelem a příjemcem (Tuten a Solomon, 2020, s. 53). 

Content  neboli  obsahový  marketing  je  klíčová  strategie  pro  zapojení  zákazníků 

v digitální  éře,  která  kombinuje  několik  prvků komunikačního mixu.  Tuten a  Solomon 

(2020)  ho  definují  jako  „strategický  marketingový  přístup,  který  kombinuje  vytváření 

a sdílení hodnotného, relevantního a konzistentního obsahu, který má přilákat, zaujmout, 

udržet jasně definovanou cílovou skupinu, což by mělo mít za následek její ziskové jednání“. 

Jeho hlavním cílem je zaujmout cílovou skupinu, přičemž nejde pouze o samotnou propagaci 

produktů,  ale  zejména  o  budování  vztahu  se  zákazníky  prostřednictvím  kvalitního 

a hodnotného  obsahu,  který  jim poskytuje  přidanou  hodnotu,  což  dlouhodobě  vede  ke 

konkurenční výhodě (Rose, 2023, s. 22).

Zásadním  prvkem  obsahového  marketingu  je  jeho  schopnost  budování 

dlouhodobých vztahů firmy se zákazníky, včetně zvyšování jejich engagementu.  Jak uvádějí 

Tuten a Solomon (2020), právě míra zapojení je esencí při ověřování efektivity obsahové 

strategie, přičemž stanovují několik základních aspektů, které úspěšný obsahový marketing 

definují:

1. Hodnota  –  vnímaná  kvalita  obsahu  je  zásadně  ovlivněna  originalitou 

a hodnotou předávaných informací.

2. Distribuce – obsah by měl být předáván cílovému publiku skrze správně 

vybrané  kanály,  které  by  měly  odpovídat  potřebám  a  chování  cílového 

publika. Existují tři distribuční kanály, jimiž jsou zmíněná vlastněná (owned) 

média,  jakožto  stránky  přímo  spravované  společností,  získaná  (earned) 

média, typicky sdílení obsahu nebo PR, a v neposlední řadě pak placená 



17

(paid) média, mezi něž se řadí PPC reklamy, sponzorované příspěvky a také 

influencer marketing.

3. Optimalizace  – pro maximalizaci dosahu je potřeba správná optimalizace 

obsahu pro vyhledávače (SEO), případně také optimalizace pro sociální sítě 

(SMO), která napomáhá zobrazování relevantních témat cílovým uživatelům.

4. Různorodost formátů – důležitým aspektem je rozmanitost přístupů, který se 

ve fázích zákaznické cesty liší. I proto je důležité určit správné formáty pro 

konkrétní platformy, ale také pro jejich cílové skupiny.

5. Engagement  –  úspěšný  obsah  by  měl  být  distribuován  v  interaktivních 

formátech, které přímo zapojují cílové publikum do komunikace.

6. Personalizace obsahu – obsah by měl brát v potaz konkrétní cílovou skupinu 

a zejména její preference. 

7. Konzistence  –  obsah  generovaný  pro  sociální  sítě  by  měl  udržovat 

konzistentní linku, a to zejména pokud se jedná o brandový obsah, který 

v dlouhodobém měřítku buduje důvěru a přispívá k rozpoznatelnosti značky.

Obsahový marketing a sociální média jsou v kontextu současného marketingu velmi 

úzce  spjaté  pojmy.  Zatímco obsahový  marketing  je  strategický  princip,  který  popisuje 

výrobu  a  šíření  hodnotného  obsahu,  sociální  sítě  jsou  nejvhodnějším  kanálem, 

prostřednictvím něhož lze tyto informace šířit mezi zákazníky (Tuten a Solomon, 2020, 

s. 334).

Velkou  výhodou  sociálních  sítí  je  konkrétní  oslovování  cílových  skupin 

a bezprostřední interakce se zákazníky v reálném čase (Tuten a Solomon, 2022, s. 81), což 

zásadně mění způsob konzumace mediálního obsahu. Namísto dlouhého sezení u počítače či 

televize je nyní čas věnovaný sociálním médiím rozmělněn do velmi krátkých úseků po celý 

den a jejich konzumace probíhá téměř neustále (Kotler, 2023, s. 44).

Široké možnosti sociálních sítí mají na budování značek větší vliv než jakýkoli jiný 

digitální nástroj (Rowles, 2022, s. 45). I proto je jednou z největších výzev značek být 

neustále v pozoru, přizpůsobovat se trendům a sledovat, co je nebo není aktuální, a zároveň 

tím získávat ekonomický benefit (Kotler, 2023, s. 45). Vlivem neustálého vyplňování tohoto 

mediálního  prostoru  jsou  na  všechny  publikující  na  sítích  kladeny  vysoké  nároky 

(Lipschultz, 2020, s. 89).  V tomto kontextu J. Lipschultz (2020) obecně konstatuje, ale 
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zároveň velmi trefně popisuje současnou pozici značek na sociálních sítích: „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 Výzvy a omezení

Přes výrazné výhody a možnosti,  které sociální  sítě  pro brandovou komunikaci  nabízí, 

existují i omezení, která je třeba brát v potaz.

Zásadním problémem posledních let digitální éry je přesycenost obsahem, jehož 

množství  se  postupem  času  neustále  zvyšuje.  Každým  dnem  je  na  sociálních  sítích 

publikováno velké množství obsahu, který se „pere“ o pozornost diváků a cílem značek tedy 

je, i přes to zaujmout. Nejen proto je potřeba klást důraz na kvalitní a konkurenceschopný 

obsah, který se od zbytku odliší. V důsledku přeplněnosti digitálního prostoru tedy musí 

firmy své strategie neustále inovovat včetně přizpůsobování se specifikům a náročnosti 

pozornosti  publika  (Lipschultz,  2020,  s.  95).  S tím  se  také  pojí  postupné  snižování 

organického dosahu,  což  pramení  ze  zmíněné  přeplněnosti  digitálního  prostoru  i  vlivu 

algoritmů,  které  z důvodu  monetizace  upřednostňují  placený  obsah  (Chaffey  a  Ellis-

Chadwick, 2022, s. 321). 

Výzvu pro marketingovou komunikaci značek na sociálních sítích představuje také 

vysoká  kapacitní  i  finanční  náročnost  na  tvorbu  aktuálního  a  konzistentního  obsahu. 

Životnost veškeré komunikace na sociálních sítích je velmi krátká a vyžaduje tak neustále 

generování nového a aktuálního obsahu (Lipschultz, 2020, s. 228). I to způsobuje tvorbu 

oddělených rozpočtů, pozic i celých marketingových oddělení. Jak uvádějí Tuten a Solomon 

(2020) byla roku 2020 tvořena marketingová oddělení společností z 80 % méně než čtyřmi 

zaměstnanci.

Legální omezení

Nepomíjitelnou výzvou sociálních sítí jsou etická a legální omezení, která upravují možnosti 

komunikace značek. Toto spektrum je velmi široké a zahrnuje oblasti, jako jsou ochrana 

osobních údajů spotřebitele, omezení nevhodného obsahu a také monitorování nekalých 

praktik (Houser, 2020, s. 35). Tato pravidla jsou specifická pro konkrétní právní systém 

země. V ČR jde konkrétně o zákon o regulaci reklamy, č.  40/1995 Sb.,  který popisuje 
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pravidla,  jež  musí  reklama  na  území  České  republiky  dodržovat.  Upravuje  například 

například určitá omezení zobrazovaných reklam, což zahrnuje například klamavou reklamu, 

srovnávací reklamu či propagaci kontroverzních produktů včetně alkoholu, tabáku, léčiv 

nebo hazardních her. Stejně tak upravuje pravidla pro reklamu cílenou na děti nebo takovou, 

která by mohla porušovat dobré mravy (Česko, 2009).

Mimo tohoto zákona je stanoveno několik dalších předpisů, mezi které spadá zákon 

č.  634/1992  Sb.  zakazující  nekalé  obchodní  praktiky,  ustanovení  bčanského  zákoníku 

č. 89/2012 Sb. zakazující nekalou soutěž, zákon č. 480/2004 Sb. stanovující pravidla pro 

zasílání  obchodních  sdělení  elektronickou  cestou  včetně  spamu,  klamavé  reklamy 

i agresivních marketingových technik, nebo zákon č. 127/2005 Sb. specifikující ochranu 

osobních údajů v elektronických médiích (Epravo.cz, 2021).

Pozornost  je  ale  důležité  věnovat  i  předpisům  GDPR (Nařízení  EU 2016/679) 

neboli Obecnému nařízení o ochraně osobních údajů, které je v evropské legislativě právně 

závazné a popisuje podmínky pro shromažďování, zpracovávání i uchovávání osobních dat 

(Úřad pro ochranu osobních údajů, 2024). Pokud s nimi není ze strany společností správně 

nakládáno,  mohou  čelit  vysokým pokutám,  a  to  včetně  zásadního  zásahu  do  reputace 

(Houser, 2020, s. 50).

Kromě právních předpisů je reklama v České republice samoregulována Radou pro 

reklamu. Tato organizace byla založena roku 1994 a dohlíží na dodržování etických pravidel 

reklamy  definovaných  v  Reklamním kodexu.  Přestože  samotná  Rada  přímo  neuděluje 

sankce, posuzuje reklamu, vydává doporučení a případně doporučuje konkrétním orgánům 

podniknout proti reklamě porušující pravidla právní kroky (Rada pro reklamu, 2013).

Při výrobě i distribuci obsahu je důležité brát v potaz specifická pravidla, která se na 

konkrétních  platformách  liší.  Každá  sociální  síť  disponuje  vlastními  ustanoveními 

a předpisy, které je možné dohledat v jejich vlastních podmínkách užívání (Houser, 2020, 

s. 45). 

2 LinkedIn jako komunikační kanál

Platforma LinkedIn vznikla v roce 2002, kdy byla založena Reidem Hoffmanem v jeho 

obývacím pokoji. Oficiální spuštění pro veřejnost pak proběhlo 5. května 2003. Od té doby 

se z ní stala jedna z nejvýznamnějších sociálních a zároveň největší profesní síť na světě. 

Nyní chod společnosti řídí CEO Ryan Roslansky, který se zaměřuje na rozvoj, inovace 
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a celkové postavení firmy na trhu. Jeho vize spočívá ve vytváření ekonomických příležitostí 

pro každého uživatele s posláním propojovat tyto lidi s odborníky, což jim umožňuje být 

produktivnější a úspěšnější v kariéře (LinkedIn, 2024).

Podle informací LinkedInu (2024) je na platformě aktuálně zaregistrována více než 

1 miliarda členů ze 200 zemí světa. Platformu LinkedIn používá v České republice, jak je 

zmíněno v reportu  Digital Services Act Transparency (2024), zhruba 700 000 uživatelů 

měsíčně. Pro srovnání, Rakušanů se na platformu přihlašuje měsíčně zhruba 800 000, na 

Slovensku se pak jedná o 200 000 uživatelů. Typičtí  uživatelé jsou lidé z větších měst, 

zejména z Prahy, přičemž z genderového pohedu převažují muži (AMI Digital Index 2024, s. 

7). 

Známým slabým místem aplikace je vysoká míra uživatelů, kteří obsah platformy 

pouze konzumují a aktivně se na publikování příspěvků na síti nepodílejí. Až 48 % ze všech 

uživatelů v ČR na platformě nezveřejňuje vůbec žádné příspěvky a těch, kteří přispívají 

alespoň jednou týdně, je přibližně 11 %. Ve srovnání s ostatními sociálními sítěmi můžeme 

říci, že LinkedIn není největším hráčem na trhu sociálních sítí, a to nejen proto, že má 

specifické  uživatele  i  funkce,  což  ho  činí  odlišným od  ostatních,  spíše  volnočasových 

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

2.1 Funkce 

Klíčové funkce platformy LinkedIn by bylo možné shrnout následovně:

Provozování osobních a firemních profilů

Základní funkcí LinkedInu je budování profilů, a to osobních i firemních, které zahrnují 

informace  o  pracovních  zkušenostech  i  dovednostech  nebo  doporučení  od  kolegů 

a spolupracovníků.  Profily  tedy  slouží  jako  vizitka  či  interaktivní  životopis  (Adekunle 

a Tiolink Digital, 2024, s. 15), který je důležité udržovat neustále aktuální a reprezentativní 

(Sharma, 2023, s. 45).

Firemní profily představují jeden z klíčových nástrojů pro branding, sdílení firemní 

kultury nebo propagaci produktů a služeb. Jejich provozování je zásadní z důvodu budování 

důvěry,  podpory  engagementu  a  pro  navazování  dlouhodobých  vztahů  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 vhodnější platformou než jiné sítě. Vhodnými 

typy formátů jsou články, videa, infografiky nebo případové studie, přičemž typ obsahu 

přispívá k budování autority a důvěryhodnosti firmy (Lee, 2018, s. 48). 

Firmám umožňuje  pravidelná  publikace  užší  kontakt  s komunitou,  jíž  tak  může 

v určitých intervalech prezentovat své odborné znalosti a tím budovat povědomí o značce 

(Lee, 2018, 50).

Nábor 

Další významnou funkcí platformy je nábor nových zaměstnanců skrze nástroj „LinkedIn 

Recruiter“, který personalistům umožňuje cíleně vyhledávat kandidáty na základě jejich 

schopností,  pracovních  zkušeností,  vzdělání  nebo  zájmů.  S touto  pomocí  pak  mohou 

vyfiltrovat tisíce profilů za krátký čas a sestavit si tak seznam nejvhodnějších kandidátů pro 

jejich firmu či konkrétní pozici (Hood, 2024, s. 35). Ty je pak možné oslovit skrze přímé 

zprávy, i když nejsou s firmou přímo ve spojení (Adekunle a Tiolink Digital, 2024, s. 25).

Užitečnou funkcí jsou také analýzy, které náborářům nabízejícím práci, shrnují, jak 

kandidáti reagují na nabídky a jak je jejich náborová strategie úspěšná. Jednotlivci pak 

mohou skrze platformu vyhledávat pracovní příležitosti, přihlašovat se k otevřeným pozicím 

či si u své profilové fotky nastavit popisek „Open to Work“, který ostatním uživatelům 

signalizuje, že dotyčný hledá nové pracovní příležitosti (Lee, 2018, s. 62).

Reklama 

V neposlední  řadě  se  stal  LinkedIn  významným  reklamním  nástrojem.  Skrze  funkci 

LinkedIn Ads umožňuje firmám i jednotlivcům oslovovat specifické publikum reklamními 

formáty na základě daného cílení. To je efektivní zejména v B2B marketingu, kde mohou 

firmy oslovovat potenciální partnery (Hood, 2024, s. 28).

Určitou nevýhodou může být – ve srovnání s ostatními platformami – poměrně 

vysoká cena za propagaci. Průměrná cena za jeden proklik (cost per click) se pohybuje 

v průměru okolo 2–3 dolarů, přičemž průměrná cena za proklik u Facebooku může být až 

dvojnásobně nižší, okolo 1,72 dolarů za jeden proklik. Důležité je zmínit, že cena je výrazně 
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ovlivněna konkrétním cílem a specifiky reklamní kampaně včetně velikosti skupiny, na 

kterou je cíleno (Inbeat, 2024).

Podle  statistiky  LinkedIn  Marketing  Solutions (2023)  dokonce  až  82  % z B2B 

marketérů uvedlo, že největšího organického dosahu docílili právě skrze tuto platformu. 

2.2 LinkedIn jako nástroj marketingové komunikace značek

Předním specifikem platformy LinkedIn je její zmíněné profesní zaměření, což otevírá šance 

na budování B2B vztahů, které by se na jiných sítích těžce budovaly. Její vysoká schopnost 

šíření  obsahu  organicky  z ní  dělá  efektivní  platformu  vhodnou  pro  marketingovou 

komunikaci korporátních i menších společností, a to nejen směrem k odbornému publiku 

(Sharma, 2021, s. 16). Stejně tak má značnou výhodu v budování vztahů s potenciálními 

zaměstnanci či při utužování vazeb s těmi stávajícími (Turner, 2015, s. 10–11).

Aby mělo působení značky na platformě správnou efektivitu,  je téměř nezbytné 

nastavení správné strategie (Kerpen, 2011). Ta by měla být postavena na pochopení cílového 

publika  –  v případě  bankovní  komunikace  pak  stávajících  zákazníků,  potenciálních 

zákazníků,  interních  zaměstnanců  nebo  také  byznysových  partnerů.  Cameron–Kitchen 

(2015) mimo jiné říká, že úspěšnými společnostmi na LinkedInu jsou zejména takové, které 

publikují konzistentně a zapojují do sdílení příspěvků své zaměstnance.

3 Engagement

Posun v budování  značek,  který umožnily  sociální  sítě,  nastal  také skrze  obousměrnou 

komunikaci,  tzv.  komunikační  symetrii.  Oproti  asymetrické  komunikaci,  která  je 

jednostranná a typická pro masová média jako je rozhlas, televize nebo tisk, se symetrická 

komunikace vyznačuje tím, že všechny strany mají rovnocennou možnost zapojit  se do 

dialogu  (Jirák,  2023).  Sdílení  informací  v obou  směrech  a  aktivní  interakce  uživatelů 

umožňují, aby značky naslouchaly svým zákazníkům, reagovaly na jejich zpětnou vazbu 

a tím také přizpůsobovaly obsahovou strategii. 

Rozvinutější nástroje pro budování povědomí ale vytváří konkurenční prostředí, ve 

kterém značky o pozornost uživatelů navzájem soutěží. I z toho důvodu jsou v současné 

době kladeny velmi vysoké nároky na kvalitu a obsahovou strategii, která musí zaujmout 
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a případně dát zákazníkovi dobrý důvod, proč se do interakce se značkou zapojit (Rowles, 

2022, s. 47).

3.1 Vývoj a definice pojmu 

Zapojení zákazníků neboli engagement je klíčovým pojmem v oblasti marketingu. Jeho 

význam  byl  za  poslední  dekády  skloňován  a  vyjadřován  v různých  interpretacích. 

V minulosti byl tento pojem chápán primárně jako transakční vztah zákazníka se značkou 

a byl měřen výhradně podle počtu provedených nákupů či obchodních interakcí. Postupem 

času byl jeho význam zařazen více do behaviorálního pojetí a tedy rozšířen o hlubší podstatu 

– vztah mezi zákazníkem a značkou. První pokusy o jeho definici jakožto samostatného 

konceptu, nezahrnující pouze samotný nákup, se objevily na počátku 21. století. Van Doorn 

et al. (2010) definoval engagement jako „zákazníkovy behaviorální projevy vůči značce, 

které přesahují nákupní aktivity, například doporučení, psaní recenzí, blogování nebo pomoc 

ostatním zákazníkům.“ 

Později se přidala i druhá forma – emocionální pojetí. Tu zahrnul do své definice 

pojmu Brodie et al. (2011), který engagement popsal jako psychologický stav vznikající 

v důsledku  interaktivních  zážitků,  při  nichž  zákazník  spoluvytváří  hodnotu 

značky – například formou zpětné vazby, dotvářením obsahu nebo přímým zapojením skrze 

ankety či soutěže. Holebeek (2011) popsal engagement jako stav, kdy zákazník o značce 

aktivně přemýšlí, cítí k ní pozitivní emoce a zapojuje se do jejích aktivit či si o ní opakovaně 

vyhledává nové informace. 

Moderní, holistické pojetí pojmu přinesli Pensari a Kumar (2017), kteří do popisu 

konceptu zahrnuli přímé a nepřímé zapojení zákazníka vůči dané firmě. Nepřímé zapojení 

zákazníků zahrnuje aktivity jako je  sdílení  zkušeností  s ostatními ve svém okolí,  psaní 

recenzí nebo další zpětná vazba, která firmě nepřináší přímý finanční zisk. Naopak přímé 

zapojení  autoři  charakterizují  jako  pravidelné  nákupy,  upselling,  kdy  zákazník  volí 

vylepšenou variantu oproti té, jíž původně zamýšlel, či  cross-selling, při kterém si pořídí 

doplňkové služby či nákupy během slevových akcí (Palmatier et al., 2017).

Pojem  engagement  je  v současném  výzkumu  i  praxi  jeden  z klíčových  faktorů 

marketingu. Také podle Vreeda et al. (2019) je to komplexní koncept a psychologický stav, 

působící na chování a rozhodování lidí v různých kontextech jednání. Zahrnuje tři formy 

zapojení, které se navzájem ovlivňují (De Vreede et al., 2019).
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3.1.1 Dimenze engagementu

Studie,  kterou  publikoval  Finn  (1989),  charakterizovala  nový  participačně-identifikační 

model. Ve studii, která byla vypracována v kontextu vzdělávacího výzkumu a jejímž cílem 

bylo  zmapovat  faktory  ovlivňující  školní  úspěch,  participaci  ve  školních  aktivitách 

a sounáležitosti ovlivňující akademický výkon, popsal dvě dimenze:

1. Afektivní (emoční) engagement

Tato  složka  popisuje  sounáležitost  a  emocionální  propojení  žáků  s učiteli,  spolužáky 

a školou  jako  institucí  a  zahrnuje  i  vnitřní  pocity  žáků.  V  současné  době  ho  můžeme 

charakterizovat  jako  emocionální  propojení  jednotlivců  s konkrétní  aktivitou,  značkou, 

obsahem nebo komunitou (Finn, 1989, s. 63–65). Tento typ engagementu zahrnuje pocity 

jako je  nadšení,  spokojenost,  hrdost  nebo také sounáležitost  s obsahem. Je klíčový pro 

prohlubování loajality, důvěry a obecně vztahu zákazník-značka (De Vreede et al., 2019, 

s. 753).

2. Behaviorální engagement

Pojem behaviorální engagement, často označovaný jako participace, znamenal ve školním 

výzkumu J. Finna viditelné chování studentů, například docházku nebo aktivní zapojování se 

při výuce, případně v mimoškolních aktivitách (Finn, 1989, s. 63–65). Nyní se v online 

prostředí tento typ engagementu projevuje například sdílením a komentováním příspěvků 

nebo také interakcí s ostatními uživateli v diskusích (De Vreede et al., 2019, s. 753). Později 

tento dvoudimenzionální koncept rozšířil Frederick et al. (2004) o dimenzí třetí.

3. Kognitivní engagement

Kognitivní  engagement  se  ve  výzkumu  J.  Finna  týkal  určité  psychologické  investice 

a mentálního úsilí  žáků,  které  je  potřebné k řešení  jejich problémů.  Tento typ dimenze 

odrážel, jak daný žák zpracovává informace a také jakým způsobem a do jaké míry se snažil 

porozumět novým úkolům a výzvám. Kognitivní proces žáků využíval plánovacích strategií, 

propojování  informací  s dosavadními  znalostmi  nebo  vyhledávání  složitějších  výzev. 

Obecně tedy tento typ dimenze přispívá ke schopnosti kritického myšlení, seberozvoje nebo 

učení  se  novým dovednostem (Finn,  1989,  s.  63–65).  V kontextu  online  prostředí  má 

kognitivní engagement významný vliv na seberozvoj a učení. Ukazuje, jakým způsobem 
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dokáží uživatelé využívat platformy k rozvoji svých schopností, na rozdíl od pouhé pasivní 

konzumace obsahu. Může jít například o zkoumání a vzdělávání se za pomoci sdíleného 

obsahu, třeba čtením odborných článků či sledováním edukativních videí (De Vreede et al., 

2019, s. 753).

3.2 Vliv engagementu

Engagement  je  klíčový  koncept  novodobého  marketingu,  který  propojuje  behaviorální 

a emocionální aspekty zapojení zákazníků do přímé interakce se značkou (Brodie et al., 

2011). Vývoj od transakčního ke komplexnímu chápání pojmu engagement reflektuje změnu 

způsobu, jakým firmy dnes vnímají vztahy se svými zákazníky a jak měří efektivitu svých 

marketingových aktivit.

Nové,  širší  pojetí  tohoto pojmu se nyní  považuje za jeden z hlavních ukazatelů 

kvality vztahu mezi zákazníkem a firmou, který sám o sobě představuje měřitelnou metriku. 

Nejen na tu se nyní mnoho reklamních kampaní přímo zaměřuje a firmy ji pro její efektivitu 

dlouhodobě monitorují a měří, aby maximalizovaly její přínos.

Loajalita zákazníků

Výzkumy ukazují, že zákazníci, kteří vykazují vysokou míru engagementu, mají tendenci 

být značce věrnější, šířit její dobré jméno a častěji provádět nákupy. Navíc ti, kteří se do 

interakcí se značkou zapojují, tyto interakce sami vnímají jako hodnotné. Tento pocit často 

pramení z toho, že se cítí vyslyšeni a respektováni, což má také pozitivní vliv na jejich 

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

Zvyšování viditelnosti značky

Dalším důležitým vlivem a přínosem je zvyšování viditelnosti značky. Viditelné zapojení 

zákazníků funguje jako silný tzv. sociální důkaz neboli „social proof“, což je označení pro 

jev,  při  kterém lidé  uzpůsobují  své chování  tomu,  co dělají  ostatní.  V marketingu toto 

označení znamená zejména to, že zákazníci při svých nákupech hledají „důkazy“ ostatních, 

kteří  produkt  či  službu  hodnotí  pozitivně.  Typickým  příkladem  mohou  být  recenze, 

influencer  marketing nebo  také  zobrazování  statistik  počtu  spokojených  zákazníků 

(Goodman, 2012). 
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Akvizice nových zákazníků

Výrazný vliv má tento koncept i v oblasti akvizice nových zákazníků. V momentě, kdy se 

engagement  stane  funkčním  procesem,  se  ze  zákazníků  v podstatě  stávají  jedni 

z marketingových zaměstnanců firmy. Doporučováním a sdílením zkušeností se značkou 

přivádějí  nové zákazníky a posilují  opakované nákupy (Goodman, 2012). Tento proces 

umožňuje všem zákazníkům být propagátory, kteří vytváří vlastní obsah spjatý s konkrétní 

značkou, často označovaný pojmem UGC – User-generated content (De Vreede et al., 2019, 

s. 753). Jedná se například o příspěvky na sociálních sítích týkající se produktu či služby 

dané  značky,  blogové  články  nebo  textové  recenze  (Včeliště,  2024).  Pokud  je  obsah 

generovaný zákazníky pozitivní, vytváří vysoce efektivní a zároveň velmi levnou reklamu. 

Výzkum  zaměřený  na  vliv  online  recenzí  ukázal,  že  představují  zásadní  zdroj 

informací pro uživatele. Až 93 % z nich uvádí, že jim pomáhají při rozhodování. Negativní 

recenze pak přitahují větší pozornost než ty pozitivní, což znamená, že je namístě, aby na ně 

značky  reagovaly  (Chen  et  al.,  2022).  Výzkumy dále  ukázaly,  že  až  84  % zákazníků 

upřednostní  při  svém výběru doporučení  od známých nebo vrstevníků před klasickými 

reklamními sděleními.  Faktem také je,  že reklamní formáty postavené na UGC obsahu 

generují až čtyřikrát více prokliků. To může být vysvětleno skutečností, že je tento obsah pro 

zákazníky  oproti  reklamním  sdělením  více  autentický,  uvěřitelný  a  pro  potenciální 

zákazníky je jednodušší se s ním ztotožnit (Včeliště, 2024).

3.3 Význam engagementu na sociálních sítích

Engagement získal díky novému potenciálu sociálních sítí zcela nové možnosti i význam. 

Oproti tradičním kanálům, kdy zákazníci pouze pasivně konzumují informace, které jsou 

k nim jednostranně  vysílány,  umožňují  nové  přístupy  jejich  přímé  zapojení  a  možnost 

reakce. Tento bližší a téměř bezprostřední kontakt tedy přispívá ke způsobu, jak si zákazníci 

značku  pamatují  a  vnímají.  Aby  k engagementu  zákazníků  se  značkou  docházelo,  je 

nezbytné,  aby  nabízela  kvalitní  obsah,  který  může  být  například  zábavný,  informačně 

hodnotný, poučný nebo motivační. Ve zkratce tedy musí mít zákazník dobrý důvod, proč 

interagovat  zrovna s  určitým konkrétním příspěvkem a ne věnovat  pozornost  a  energii 

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

Za engagementové metriky v reklamním prostředí Campaign Manager se na platformě 

LinkedIn považují následující ukazatele:

Tabulka 1: Přehled engagement metrik 

Míra prokliku (CTR) Procento kliknutí na příspěvek v porovnání 

s celkovým počtem zobrazení příspěvku. 

Průměrná doba sledování (dwell time) Čas strávený u příspěvku za předpokladu, 

že se uživateli zobrazí alespoň 50 % pixelů 

(neplatí pro virální metriky).

Reakce Počet reakcí na příspěvek, které je možné 

udělit po delším podržení kurzoru nebo 

v mobilním zobrazení kliknutím na tlačítko 

„Líbí se“. Vybírat lze z šesti výhradně 

pozitivních reakcí: líbí se, potlesk, podpora, 

skvělé, zajímavé a vtipné. LinkedIn sám 

tyto reakce popisuje jako funkci, která 

uživatelům umožňuje o něco jednodušší 

participování na platformě. Dle Johnstona 

(2021) umožňují vyjádřit postoj k obsahu, 

aniž by sledující byli nuceni vyvíjet větší 

mentální úsilí k psaní komentáře, čímž se 

snižuje bariéra jejich zapojení.

Komentáře Počet komentářů, které příspěvek získal.

Sledování profilu Počet nových sledujících získaných díky 

příspěvku, při kliknutí na přidružené 

tlačítko „+ Sledovat“ nebo při prokliku na 

stránku organizace.

Sdílení Počet  uživatelů,  kteří  sdíleli  nebo  znovu 
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zveřejnili  daný  příspěvek.  Možné  je 

příspěvek přesdílet s vlastním komentářem, 

nebo ho zveřejnit  bez  dodatečného popisu 

v původní podobě.

Sledování profilu Metrika  sledování  profilu  značí  počet 

uživatelů, kteří u daného příspěvku klikli na 

ikonu „Sledovat“ a tím se přihlásili k odběru 

obsahu, který daná stránka publikuje.

Celkový sociální engagement (total social 
actions)

Součet všech sociálních interakcí – reakcí, 

komentářů, sdílení, sledování a kliknutí na 

reakce.

Kliknutí na vstupní stránku Celkový počet kliknutí na hlavní LinkedIn 

stranu, případně podstránky, tzv. „showcase 

pages“, jež se zaměřují na konkrétní produkt 

nebo službu, kterou daná firma nabízí.

Celkový engagement Součet všech sociálních interakcí doplněné o 

kliknutí na vstupní stránku.

Celkový video engagement Počet  přehrání  videa  na  celé  obrazovce, 

všech  sociálních  interakcí  zahrnujících 

reakce,  komentáře,  sdílení,  sledování  a 

kliknutí  na  reakce  a  počet  prokliků  na 

vstupní stránku (landing page), případně na 

firemní  stránku  společnosti  na  platformě 

(LinkedIn page). 

Virální metriky Počet virálních zobrazení, prokliků, reakcí, 

komentářů,  sdílení,  sledování,  odběrů 

založených na tom, že uživatelé daný obsah 

sdílí  se  svými  kontakty.  Platí  pouze  pro 

sponzorované články.

Zdroj: LinkedIn.com. Engagement metrics in campaign manager. [online]. [cit. 27. 12. 2024]. Dostupné z:  
https://rb.gy/2svber. Vlastní zpracování.

https://rb.gy/2svber
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3.4.1 Engagement rate 

Výpočet metriky  engagement rate, (ER), která označuje míru zapojení uživatelů, se liší 

napříč platformami a dělí se do více typů (Socialinsider, 2024). U platformy LinkedIn se 

engagement rate obvykle počítá na základě celkového počtu zobrazení příspěvku – tzv. 

impresí (Socialinsider, 2024).

Výpočet ER

Výpočet engagement  rate na LinkedInu využívá standardní vzorec,  který bere v úvahu 

všechny interakce s příspěvkem a jejich poměr k celkovému počtu impresí. Jeho výpočet se 

provádí následujícími dvěma způsoby:

Rovnice 1: Vývoj ER podle dosahu

ER (% )=(CelkovýengagementpříspěvkuDosah příspěvku ) x 100

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

Metrika  engagement  rate  zaměřená  na  počet  impresí  neboli  zobrazení  zahrnuje 

celkový počet interakcí,  tedy součet lajků, komentářů a sdílení daného příspěvku. Tato 

hodnota je vydělena celkovým počtem zobrazení daného příspěvku. Výsledná hodnota je 

následně vynásobena hodnotou 100 (Similarweb, 2022).

Nutno zmínit fakt, že LinkedIn definuje impresi jako zobrazení příspěvku uživateli 

na zdi, kdy je na obrazovce viditelných 50 % obsahu po dobu minimálně 300 milisekund 

(The Online Advertising Guide, 2024).

Rovnice 2: Výpočet ER podle počtu sledujících

ER (% )=( Lajky+komentáře+sdíleníPočet sledujících ) 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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Míra engagement rate napříč platformami

Hodnota  engagement  rate  se  liší  v závislosti  na  charakteru  jednotlivých  platforem. 

Následující graf znázorňuje průměrný enagement rate napříč vybranými sociálními sítěmi za 

druhý a třetí kvartál roku 2024. 

Graf 31: Souhrnný engagement rate napříč 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-r  ate/  

Podle výzkumu dosahují nejvyšší míry zapojení napříč platformami Instagram (5,0 

% v Q3) a TikTok (3,2 % v Q3). 

Míra  zapojení  se  také  mění  v závislosti  na  odvětví.  Následující  graf  ukazuje 

engagement rate pro finanční služby za stejné období – druhý a třetí kvartál roku 2024 

(Hootsuite, 2025).

https://blog.hootsuite.com/average-engagement-rate/
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Graf 32: Engagement rate napříč online platformami ve finančnictví
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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/

Můžeme  pozorovat  několik  změn  oproti  grafu,  který  znázorňoval  souhrnný 

engagement rate. Nejvyšší hodnotu vykazuje v oblasti finančnictví platforma Instagram, 

která v Q2 vykazuje ER 5,0 % a v Q3 mírně klesá na 4,8 %, což potvrzuje efektivitu této 

platformy. 

Na druhém místě v žebříčku míry zapojení uživatelů se umístil Facebook, který také 

vykazuje mírný pokles, a to konkrétně z 3,6 % v Q2 na 3,4 % v Q3. Výsledky tedy ukazují, že 

můžeme Facebook považovat za významnou platformu i v tomto odvětví.

LinkedIn dosahuje hodnoty 2,4 % v Q2 a zůstává stabilní s hodnotou 2,4 % i v Q3, což 

reflektuje jeho význam pro komunikaci bankovních i dalších finančních institucí a služeb.

Platforma X, původně Twitter, vykazuje konzistentní výkon s hodnotou 3,0 % v Q2, 

s mírným nárůstem na hodnotu 3,2 % v Q3. 

Naopak TikTok dosahuje nejnižších hodnot, a to 1,9 % v Q2, v Q3 dokonce ještě 

o trochu více klesá, a to na 1,6 %.

Porovnání grafů 

Při porovnání souhrnného engagement rate napříč platformami a specifického engagement 

rate finančního sektoru je zřejmé, že ačkoliv není LinkedIn platformou s nejvyšší mírou 

zapojení uživatelů, stále hraje v tomto odvětví zásadní roli. S jeho hodnotou 2,4 % až 2,5 % 

https://blog.hootsuite.com/average-engagement-rate/
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v obou grafech, vykazuje konzistentní efektivitu obsahu, a to ať se jedná o obecný, nebo 

o specializovaný finanční obsah.

V kontextu výsledků ostatních platforem je patrné, že vizuálně orientované sítě, jako 

je  Instagram  i  Facebook,  vykazují  v obou  zaměřeních  (obecném  i  finančním)  vysoký 

engagement rate. V Q3 finančně zaměřeného grafu je to hodnota 4,8 % pro Instagram a 3,4 

% pro Facebook

Platforma X zůstává také téměř konzistentní. Ve shrnutí za druhý i třetí kvartál roku 

2024 vykazuje engagement 2,3 %, Ve finančním sektoru pak získala míru zapojení v hodnotě 

3,2 %, což poukazuje na fakt, že je platforma X v tomto segmentu účinná.

TikTok  vyniká  se  svou  vysokou  mírou  zapojení  uživatelů,  která  v souhrnném 

obecném  grafu  ve  třetím  kvartálu  roku  2024  dosahuje  druhou  nejvyšší  míru  zapojení 

s hodnotou 3,5 %. Když se ale podíváme na graf zaměřený na finančnictví, míra zapojení 

klesá v Q3 2024 až na 1,9 %, což naznačuje, že TikTok nemá v tomto odvětví příliš velkou 

míru relevance či obsahu, který by byl pro uživatele dostatečně atraktivní.

Engagement rate na LinkedInu

Podle Johnstona (2022) se míra zapojení se na platformě LinkedIn liší v závislosti na typu 

profilu – zda se jedná o osobní, nebo firemní. Studie také uvádí, že příspěvky osobních 

profilů získávají engagement vyšší, konkrétně okolo 2–6 %, přičemž pokud se jedná o profil 

firemní, je toto číslo výrazně nižší. Toto zjištění by bylo možné přisuzovat faktu, že lidé na  

platformě raději interagují s konkrétními jednotlivci než s firemními stránkami (Diaz-Ortiz, 

2019, s. 57). Další možnou interpretací tohoto faktu je vnímání těchto firemních profilů lidmi 

tak, že je jejich existence postavena na marketingu a reklamě, kterou uživatelé přirozeně 

nevyhledávají (Johnston, 2022, s. 40). 

Adekunle (2021) uvádí, že příspěvky, které působí přehnaně reklamním dojmem, 

jsou uživateli častěji ignorovány. Proto je při jejich publikaci potřeba odhadnout správný 

poměr mězi reklamou a ostatním obsahem. Ideálním stavem jeho správné vybalancování 

příspěvky, které uživatele edukují a jsou pro ně naopak přínosné a více užitečné. Z toho 

vyplývá, že je velmi důležité, aby se firemní stránky soustředily nejen na informování o dané 

společnosti, ale aby zároveň poskytovaly hodnotné a relevantní informace svým cílovým 

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

Jak zmiňuje také Goodman (2012), podstata kvalitního engagement marketingu tkví v tom, 

že uživatelům je třeba podávat natolik kvalitní  informace,  že budou oni sami chtít  být 

v neustálém spojení se značkou a tím s ní budou dobrovolně udržovat dlouhodobý vztah. 

Jak  tvrdí  Johnston  (2022),  základním  stavebním  kamenem  ovlivňujícím 

engagement je obsah. Aby však byla míra organického zapojení uživatelů zvýšena, je nutné, 

aby příspěvky poskytovaly přidanou hodnotu, vyvolávaly diskuzi a podněcovaly interakce 

mezi  uživateli.  Jak  popisuje  Mikulíková  (2025),  sociální  sítě  by  neměly  být  primárně 

prodejním kanálem, ale spíše místem inspirujícím k nákupu. 

Obohacujícím  úhlem  pohledu  je  uvažovat  o  obsahu  tak,  že  středobodem  není 

samotná značka, ale její zákazník či uživatel. Ten je hlavním aspektem, na kterém byznys 

závisí a proto je velmi důležité znát to, co chce, poskytovat mu informace, které ocení 

a hlavně – řešit jeho problémy (Diaz–Ortiz, 2019, 37). 

3.5.1 Textový obsah
Textový obsah je jedním z nejstarších a nejzásadnějších prvků komunikace vůbec, sociální 

sítě nevyjímaje. I když se nejen kvůli narůstajícímu množství vizuálních formátů dostává 

více do pozadí, stále se jedná o klíčový prvek, který hraje ve většině formátů klíčovou roli 

(Diaz-Ortiz, 2019, s. 92).

 Způsob čtení informací na sociálních sítích se oproti ostatním typům médií zásadně 

mění. Uživatelé na sociálních sítích zobrazené texty namísto postupného čtení zleva doprava 

spíše „skenují“. Tento princip doplňuje také zesílení vnímání klíčových slov a zvýrazněných 

částí  textu,  což  umožní  pochopit  hlavní  myšlenku  obsahu  bez  detailního  čtení  všech 

obsažených slov (Mararthy, 2019, s. 54). 

Postup skenování textu na sociálních sítích je  také popsán coby princip tzv.  F-

patternu, který je založen na přečtení pouhých prvních několika řádků textu a následném 

rychlém prohlédnutí jeho zbývající části, při kterém se čtenář soustředí zejména na nadpisy, 

podnadpisy a zvýrazněné části, jež text zpřehledňují. Studie, které sledovaly oční pohyb, 

potvrdily,  že  přehnaně  dlouhý  text,  který  není  graficky  rozparcelován  či  vizuálně 

zpřehledněn, mají uživatelé tendenci ignorovat (Cameron-Kitchen, 2015, s. 103). 
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Nejen proto je  optimalizace textu na sociálních sítích zásadní.  Text by měl  být 

strukturován  pro  jeho  rychlé  pochopení,  k čemuž  je  ideální  využívat  odrážky,  krátké 

odstavce nebo zvýraznění důležitých částí (Kaplan a Heanlein, 2010, s 68). 

3.5.2 Storytelling

Vyprávění příběhů neboli storytelling představuje zásadní a účinný způsob, jakým mohou 

značky budovat emocionálně podpořený vztah se svými zákazníky. Správně podaný příběh 

nejen zaujme, ale zároveň působí na emoce zákazníků, které v mozku spouští oblasti spjaté s 

empatií či pamětí, což posiluje schopnost lepšího zapamatování sdělení (Zak, 2014). Tento 

fakt zmiňuje i Haven (2007), který říká, že lidé si obvykle nepamatují logická fakta, ale spíše 

příběhy, která s těmito fakty souvisí.

Z uskutečněných neurologických výzkumů vyšlo najevo, že lidský mozek reaguje na 

silné  příběhy chemickými  procesy.  Konkrétně  je  v těchto  případech  aktivován  hormon 

oxytocin, který přímo ovlivňuje míru důvěry a empatie, dopamin, který má vliv na pozornost 

a motivaci, a také kortizol přímo spjatý se stresem a soustředěním (Rodriguez, 2020, s. 9). 

Vysokou účinnost příběhů potvrzuje i fakt, že jejich zapamatovatelnost je až 22x 

vyšší, než je tomu u běžných informací, a to i z toho důvodu, že silný příběh dokáže různá 

centra  mozku  aktivovat  současně  včetně  zapojení  vizuálního,  čichového,  sluchového 

i motorického kortexu. Pokud je tedy příběh napsán dobře, může vyvolat pocity, které se 

přibližují opravdovému prožitku děje (Rodriguez, 2020, s. 11). 

Efekt účinku na lidský mozek nezahrnuje jen pozitivní emoce, ale také ty negativní. 

Ze studie Emotion and virality: What makes online content go viral?, analyzující články 

publikované v New York Times, vyšlo najevo, že takový obsah, který ve čtenářích vyvolával 

hněv, měl 34 % pravděpodobnost, že bude sdílen. Podobně v případě obsahu vyvolávajícího 

úzkostné stavy byla 30 % pravděpodobnost jeho dalšího šíření. Naopak emoce smutku vyšla 

najevo jako méně virální kategorie (Berger a Milkman, 2013, s. 21). 

K podobnému závěru dospěla  i  studie,  která  zkoumala  53  milionů interakcí  na 

sociálních  sítích  Facebook  a  Twitter.  Její  výsledky  ukázaly,  že  existuje  jistá  pozitivní 

spojitost  mezi  používáním  negativních  sdělení  v příspěvcích  a  engagementem.  Takto 

formulované sdělení  působí  na uživatele  autoritativněji  a  intenzivněji,  což vede k větší 

ochotě  přímé  interakce  s obsahem,  než  je  tomu u  obsahu,  který  vyvolává  neutrální  či 

pozitivní emoce (Pezzuti a Leonhardt, 2023, s. 676–678).
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3.5.3 CTA

Důležitou součástí marketingové komunikace na digitálních platformách je výzva k akci 

nebo také call to action (CTA), která se typicky vyskytuje jako součást textu, případně jako 

tlačítko s krátkou výzvou. Cílem výzvy je, jak název napovídá, přimět uživatele k provedení 

konkrétní akce, kterou je například kliknutí na odkaz, další sdílení obsahu či zhlédnutí videa. 

Pokud je tento prvek správně využit,  může u daného příspěvku významně zvýšit  míru 

engagementu nebo také konverze (Cameron–Kitchen, 2015, s. 74). 

Účinnost tohoto prvku potvrzuje také fakt, že existuje určitá přirozená tendence lidí 

následovat pokyny, pokud je jejich formulace přesvědčivá a srozumitelná (Johnston, 2020, 

112). 

CTA lze rozčlenit do dvou kategorií:

1. Explicitní  CTA  zřetelně  vybízí  uživatele  k provedení  konkrétní  akce,  která  je 

explicitně  vyjádřena  krátkým  a  jasným  sdělením,  jehož  text  začíná  slovesem, 

například „Klikněte zde“, „Kupte nyní“, „Stáhněte na“ a podobně (Macarthy, 2015, 

s. 122). 

2. Implicitní CTA je méně nápadná forma výzvy k akci, která uživatele přímo nevyzývá 

k jednání, ale spíše informuje a naznačuje případný další možný krok bez silnějšího 

nátlaku. Typicky jde o slovní spojení jako je „Více informací najdete“, „Více na“, 

„Poslechnout si ho můžete“ (Macarthy, 2015, s. 122). 

Jelikož je výzva k akci široce využívána napříč reklamními kanály, její účinnost se může 

v kontextu  míry  využití  lišit.  Tuto  problematiku  zkoumal  blíže  čínský  výzkum,  který 

pozoroval rozdíly mezi specifickými platformami a účinkem CTA. 

Z provedeného výzkumu na platformách Instagram a WeChat bylo zjištěno, že ve 

feedu mohou explicitní výzvy k akci působit dokonce kontraproduktivně. U pozorovaných 

příspěvků bylo zjištěno, že míra prokliku se u silněji  formulované výzvy k akci snížila 

(Zhang, Ding a Xu, 2024, s. 21).

Zajímavá je komparace tohoto účinku s dalšími kanály, které byly zkoumány jinými 

studiemi. Účinnost s pozitivním efektem CTA byla prokázána při jejím využití v direct 

mailingu, online bannerech i ve venkovní reklamě. Autoři studie tedy sami podotýkají, že 
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i když je CTA u bannerů účinná, nemusí tomu tak být u samotného social feedu (Zhang, Ding 

a Xu, 2024, s. 6). 

Tento fakt podporuje i tzv. reverzní teorie (Reversal Theory) původem od Aptera 

a Smitha (1979), která popisuje náhlé dynamické změny v lidské motivaci a emocích, jež 

jsou založeny na dvou módech. První, telický, je charakterizován jako způsob, při kterém je 

motivace člověka maximalizována na dosažení stanoveného cíle, v kontextu sociálních sítí 

může  jít  například  o  provedení  nákupu.  Druhý,  paratelický  mód  se  vyznačuje  spíše 

prožitkem z aktivity. S tím souvisí fakt, že jedinci mohou tyto módy proměňovat v krátkém 

časovém období a v závislosti na nich také reagovat a uzpůsobovat své chování vůči daným 

podnětům. Typickým příkladem této teorie na sociálních sítích může být případ, kdy se 

jedinec rozhodne konzumovat obsah na sociálních sítích s vidinou pobavení se. V tomto 

konkrétním případě je pravděpodobnější, že pokud narazí na reklamní obsah s explicitní 

přímou výzvou k akci, bude na ni reagovat negativně. Pokud je ale tento člověk v dané chvíli 

připraven k nákupu, na stejně explicitní výzvu ke koupi předmětu zareaguje odlišně, spíše 

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

3.5.4 Vizuální a audiovizuální obsah

Povaha sociálních sítí se mění téměř každým dnem. V posledních několika letech se v oblasti 

sociálních sítí dostává do popředí zejména krátkodobý obsah neboli  short-form content, 

jehož nejzásadnější formou je formát krátkých videí (Kotler et al., 2023, s. 41). 

Důležité  je,  že  tento  trend  není  náhodný  –  jeho  význam  potvrzují  uživatelské 

preference i schopnost platforem reagovat na potřeby lidského mozku, který je obecně více 

přitahován k vizuálním podnětům. To zvyšuje pravděpodobnost,  že  uživatel  bude spíše 

zaujat vizuálem obrázku nebo videa než výhradně textovým obsahem.

Faktem je, že lidé si zapamatují zhruba 10 % toho, co přečtou, 20 % toho, co slyší  

a téměř 80 % toho, co vidí. Navíc je vizuální obsah zpracováván až 60 000krát rychleji než 

text, což znamená, že se jeho vlivem přenese více informací v kratším čase (Johnston, 2023).

Podle Marcela Justa, ředitele Centra pro kognitivní zobrazování mozku na Carnegie 

Mellon University, není lidský mozek dokonce k přirozenému zpracování textu uzpůsoben. 

Tvrdí, že text je umělým výtvorem lidské civilizace a i proto obecně vždy vykazuje menší 

účinek než audiovizuální obsah. Obecně tedy můžeme říci, že vizuální stimul je pro lidi 

přirozenější a snáze konzumovatelný a interpretovatelný (Just a Ludtke, 2010).
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3.5.4.1 Video formáty

V posledních několika letech dochází k prudkému nárůstu využívání video formátu 

na sociálních platformách (AMI Digital Index, 2024). Tento fakt je podpořen mimo jiné 

i tím, že uživatelé tráví na stránkách s obsahem videí 2,6krát více času než na těch, které 

video obsah neposkytují. 

To dokazuje  také neustále  se  zvyšující  obliba  ultra  krátkých videí  využívaných 

platformami jako Instagram Reels, TikTok nebo YouTube Shorts. Jejich preference je dána 

kombinací  faktorů,  mezi  které  patří  zmíněný  technologický  pokrok  rozšiřující  jejich 

možnosti,  změny  v  chování  uživatelů,  jejichž  pozornost  je  čím  dál  náročnější  udržet 

vzhledem k přesycenosti obsahem a s tím související strategie sociálních sítí, které tento 

obsah pro maximalizaci zisku upřednostňují.

Z průzkumu AMI Digital Index bylo zjištěno, že zatímco v roce 2020 tvořil video 

formát o délce maximálně jedné minuty přibližně 23 % z veškerého obsahu na českých 

sociálních sítích, v roce 2024 to bylo již 27 % (AMI Digital Index, 2024). Nejen díky tomu je 

na sociálních sítích v poslední letech čím dál častěji pozorována strategie video-first, která je 

v současné době velmi známá vysokou preferencí a to jak algoritmy, tak samotnými uživateli 

(Diaz-Ortiz, 2019, s. 63). 

Jedním  z klíčových  důvodů  zvyšující  se  popularity  video  obsahu  jsou  lepší 

podmínky pro jeho růst, který ovlivňují zejména tyto faktory:

Výhody video formátů

- Technologický posun – zásadním katalyzátorem posunu je neustále se zlepšující 

dostupnost internetu, která umožňuje připojení téměř kdykoliv a kdekoliv po světě, 

což z tohoto typu obsahu vytváří běžnou a každodenní věc, jež se stává součástí 

rutiny.  Zásadní  je  také  významný  posun  v  kvalitě  mobilních  i  profesionálních 

zařízení poskytující rozšířené možnosti využívání, produkce, úprav i distribuce videa 

(Cameron-Kitchen, 2015, s. 98). 

- Změny  v uživatelském  chování  –  důležitým  faktorem,  který  značně  ovlivňuje 

fungování platforem i jejich přizpůsobování se požadavkům, je měnící se uživatelské 

chování,  zejména  pokud  jde  o  preference.  Vlivem  čím  dál  větší  přesycenosti 

obsahem a reklamami mají lidé čím dál nižší schopnost věnovat sdělením náležitou 
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pozornost a vyhledávají tak obsah, který dokáže v dostatečné míře udržet jejich 

pozornost a zároveň není náročný na konzumaci (Diaz-Ortiz, 2019, s. 63). 

- Strategie platforem – nejen vlivem proměny způsobu konzumace obsahu sociálních 

sítí je video ve značné míře upřednostňováno před ostatními formáty. Tato strategie 

je také výhodná z pohledu maximalizace monetizace. Díky delší konzumaci video 

formátů je pro sociální síť možné generovat vyšší příjmy ze zde umístěných reklam, 

které inzerenti financují (Diaz–Ortiz, 2023, s. 63). 

Nevýhody video formátů

- Časová náročnost – jednou z nevýhod je potřeba delšího času ke konzumaci celého 

obsahu  videa.  Pokud  video  neupoutá  pozornost  v prvních  několika  sekundách, 

uživatel ho pravděpodobně ihned přeskočí a nebude mu dále věnovat pozornost ani s 

ním dále interagovat (Macarthy, 2023, s. 1).

- Riziko  informačního  přetížení  –  za  pomoci  videa  se  dá  předat  uživateli  velké 

množství  informací,  které by však mělo být  úměrné míře pozornosti,  jakou jim 

uživatel může věnovat. V případě přesycení informacemi může video formát působit 

zbytečně složitě a přispět tak k neochotě ho dále sledovat (Li et al., 2023). 

- Náročnější produkce – tvorba video příspěvků je oproti statickému formátu časově 

i finančně náročnější. Produkce videí je závislá na mnoha aspektech včetně scénáře, 

videokameramana i postprodukce, což z nich dělá obecně dražší formát. Pokud není 

video zpracováno úměrně dané platformě, může působit neprofesionálně a tím mít 

dokonce kontraproduktivní efekt. S tím se pojí i fakt, že je v kontextu takto složitého 

procesu, zejména ve větších společnostech s náročnějšími schvalovacími postupy, 

velmi náročné držet se trendů a být aktuální (Macarthy, 2015).

3.5.4.2 Statické formáty

I  přes  vysoký nárůst  množství  videí  zůstávají  statické formáty stále  důležitým prvkem 

komunikace na sociálních sítích, a to zejména pro jejich schopnost srozumitelně přenést 

informaci  (Raymons a  Johnston,  2021).  Podle  výzkumu AMI Digital  bylo  zjištěno,  že 

využívání fotografií v příspěvcích pokleslo v České republice z přibližně 40 % v roce 2020 

na zhruba 27 % v roce 2024. Důležitou složkou jsou však stále i textové příspěvky, které si 
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drží relevanci zejména na Facebooku (AMI Digital Index, 2024). Jejich výhoda tkví v dále 

zmíněných aspektech, díky kterým je značky stále zařazují do svého obsahového plánu.

Výhody statických formátů

- Nižší  produkční náklady – velkou výhodou statických formátů je jejich levnější 

produkce,  která  navíc  nevyžaduje  tolik  času  jako  je  tomu  u  videí  či  animací 

(Cameron-Kitchen, 2015, s. 127).

- Rychlé předání informace –  i  vzhledem k velmi rychlé konzumaci obsahu mají 

statické příspěvky, je-li zvolena jejich správná forma, velkou schopnost rychle předat 

požadovanou informaci (Diaz-Ortiz, 2019, s. 73). 

- Názornost – velkou výhodou je také schopnost názorného přiblížení informací, které 

poskytují rychlou orientaci v komplexní problematice. Pro tento účel lze využívat 

formu přehledných infografik (AMI Digital Index, 2024).

I  přes  nesporné výhody však dnes  statické posty při  střetu  se  zmíněnými videi 

ztrácí svou přední pozici. Důvodem je zejména faktor nižší dynamiky ve srovnání s videi, 

což tento formát v neustálém boji o pozornost výrazně znevýhodňuje (Gu et al. 2023, s. 107). 

Nevýhody statických formátů

- Nižší priorita u některých algoritmů – statické příspěvky jsou v méně výhodné pozici 

než videa z důvodu jejich menší schopnosti udržet uživatele na platformě po delší 

dobu (Diaz-Ortiz, 2019, s. 89). V případě příspěvku skládajícího se z obrázku a textu 

s externím odkazem se například u platformy LinkedIn stává, že jsou tyto formáty 

z důvodu možného „odlivu“ uživatelů omezeny (Ingram, 2020).

- Slabší virální  potenciál  – podle Cameron-Kitchena (2015) mají  statické formáty 

menší schopnost zaujmout oproti videím, kvůli čemuž generují až čytřikrát nižší míru 

engagementu.  Ten  je  jedním z hlavních  katalyzátorů  jejich  dosahu,  a  to  včetně 

platformy LinkedIn (Ingram, 2020). 
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3.6 Výkonnost formátů po změně algoritmu v roce 2024

Velká část  následující  kapitoly využívá poznatky získané ze zprávy  Update Algorithm 

Insights, publikované v říjnu 2024 společností Just Connecting. Výzkum vychází ze dvou na 

sobě  nezávislých  datových  sad,  které  obsahují  celkem  675 599  příspěvků  z platformy 

LinkedIn.  První  sada  obsahovala  více  než  621 000  postů,  z nichž  většina  pocházela 

z osobních profilů (74 %), menší část pak z firemních stránek (26 %). Druhá sada obsahovala 

54 000 postů, rovněž z osobních a firemních účtů. Data byla sbírána za období leden až září 

2024. Před analýzou prošla data standardizací, která zahrnovala odstranění odlehlých hodnot 

a celkovou kontrolu, jež zajistila konzistenci a validitu dat. Cílem výzkumu bylo sledovat 

výkon  formátů  obsahu  publikovaných  na  platformě,  a  to  zejména  z pohledu  dosahu 

a engagementu (Just Connecting HUB, 2024).

V únoru 2024 proběhla významná aktualizace algoritmu, která přinesla s ohledem na 

funkčnost příspěvků na platformě oproti předchozím rokům mnoho změn, jejichž výčet je 

uveden níže.

Úspěšnější video formáty

Nový algoritmus výrazněji upřednostňuje dynamičtější formáty postů. K tomu přispěl i fakt, 

že LinkedIn postupně zavádí upravený feed, který se nově podobá úspěšné formě neustále 

rostoucího video feedu na TikToku, Instagramu a nyní i Facebooku (Hutchinson, 2024). 

Nativní videa, tedy videa nahraná přímo na platformu bez dalších externích odkazů, nově 

zaznamenala meziroční nárůst dosahu o 25 % (Just Connecting HUB, 2024).

Tuto  změnu  potenciálně  potvrzuje  aktivní  podpora  LinkedInu,  který  testuje 

možnosti nových video carouselů a celý video feed. Po kliknutí na carousel s příklady videí 

by měl být uživatel přesměrován na celoobrazovkový vertikální prohlížeč videí, podobně 

jako je tomu u zmiňovaného TikToku nebo Instagramu (Hutchinson, 2025). To ostatně firma 

LinkedIn sama potvrdila svým vyjádřením 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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Obrázek 2: Video carousel na LinkedInu

              

Zdroj: Social Media Today. LinkedIn launches feed video carousels [online]. Dostupné z:  

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

Výzkum  Update Algorithm Insights zmiňuje,  že nejvýkonnější  videa mají  délku 60–90 

sekund. Oproti tomu delší horizontální videa vykázala o 5 % horší dosah příspěvků (Just 

Connecting HUB, 2024).

Pokles textových formátů a anket

Z výzkumu dále vyplývá, že nový algoritmus naopak upozadil tradiční formáty, jako jsou 

příspěvky obsahující výhradně text, které zaznamenaly pokles ve svém dosahu o 35 % 

a v zapojení  uživatelů  o  22  %.  Podobně  tomu  bylo  i  u  anket,  které  lze  připojovat 

k příspěvkům – jejich dosahy zaznamenaly pokles o 20 %. I přesto ale zůstaly oblíbeným 

způsobem,  jak  navazovat  interakci  s publikem.  Nejúspěšnější  formy  anket  obsahovaly 

maximálně tři možnosti odpovědi a délka jejich trvání byla stanovena na sedm dní (Just 

Connecting HUB, 2024).
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Pokles standardních textových příspěvků

Nejvýznamnější pokles v dosahu zaznamenaly klasické textové příspěvky, jejichž dosah 

klesl oproti předchozímu roku 2023 o 35 %. Stejně tak u nich klesla i míra zapojení – o 22 %. 

Nejefektivnější byly takové textové příspěvky, které obsahovaly 12–20 řádků a tzv. hook 

(v doslovném  překladu  háček)  sloužící  k upoutání  pozornosti.  Typicky  se  tento  prvek 

používá k tomu, aby uživatele rychle zaujal, a to často kontroverzní či velmi neobvyklou 

větou. Ta by ho měla motivovat, aby k dalšímu čtení klikl na tlačítko „více…“ a ukázal se mu 

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

Penalizace AI a interních komentářů

Z jiné studie s názvem 8 New Secrets of the LinkedIn Algorithm publikované Richardem Van 

der Blomem, která analyzovala více než 800 příspěvků, vyplývá, že LinkedIn nově omezuje 

a penalizuje AI komentáře, které používají opakující se stavbu vět, obsahují příliš mnoho 

emotikonů či neustále cílí na stejné tvůrce. Z analýzy vyplývá, že posty, které obsahovaly 

pouze  autentické  komentáře,  zaznamenaly  1,6krát  vyšší  růst  dosahu.  Stejně  tak  jsou 

omezeny i komentáře pocházející od kolegů na firemních stránkách, které mohou způsobit 

pokles dosahu příspěvku až o 25 % (Van der Bloom, 2024).

Úspěšnost kvalitních carouselů

Dále  z velké  studie  „Update  Algorithm  Insights“  vyplynulo,  že  standardní  carousel 

příspěvky, které obsahují několik stran PDF dokumentu nebo sadu obrázků, zaznamenaly 

pokles dosahu o celkem 43 %, u metriky enagegementu pak o 14 %. Algoritmus nově klade 

větší důraz na to, kolik stran z carouselu si uživatel přečte, což má vliv na jeho dosah 

a úspěšnost. Výzkum popsal ideální délku tohoto typu postů – pro zvýšení šance na jejich 

úspěch by měly mít rozsah 6–12 snímků či stránek s méně než 50 slovy na stránku a nabízet 

přehledně zorganizovaný obsah.  Ten by měl být  vizuálně poutavý a názorný, případně 

doplněný o grafy nebo jiné demonstrativní infografiky. Negativněji, a to s poklesem dosahu 

až o 30 %, si vedly takové carousely, které obsahovaly 100 a více snímků či stránek (Just 

Connecting HUB, 2024).
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Pokles foto příspěvků

U dlouhodobě nejúspěšnějších formátů – foto příspěvků – bylo ve studii Update Algorithm 

Insights (2024) zjištěno, že nově nastal pokles jejich dosahu o 18,6 %. I to pravděpodobně 

reflektuje snahu o prosazení video formátů, jak bylo již zmíněno výše. Navzdory tomuto 

poklesu ale mají potenciál získat zvýhodněné hodnocení algoritmu, protože stále generují 

vysokou míru engagementu, která jejich postavení mezi ostatními typy obsahu zvýhodňuje. 

Nejefektivnější  formát  obrázkových příspěvků obsahuje  podle  výzkumu 3–5 fotografií, 

lidskou tvář ve formě selfie nebo skupinových fotek a doprovodný text o délce 900–1500 

znaků. Dále bylo zjištěno, že by obrázky měly přímo souviset s tématem příspěvků, přičemž 

nejdůležitější je první fotografie v sérii, která jako hlavní přitahuje pozornost při scrollování. 

Tento výzkum také doporučuje využívat vizuálně výrazný nebo emocionálně poutavý prvek 

(Just Connecting HUB, 2024).

3.6.1 Optimalizace obsahu

Online  reklama  a  uzpůsobení  obsahu,  tzv.  optimalizace  formátů,  je  jedním  z dalších 

zásadních nástrojů digitálního marketingu a v souvislosti s engagementem uživatelů hraje 

klíčovou roli. Obsah může být značně neefektivní v případě, že není správně zacílen vůči 

konkrétnímu publiku nebo platformě. Existují důležité aspekty, které engagement uživatelů 

přímo ovlivňují a jimiž jsou především technická a obsahová optimalizace sdělení (Rowles, 

2022, s. 111).

Vzhledem k tomu, že se v současné době využívají pro konzumaci sociálních sítí 

nejrůznější platformy a zejména mobilní zařízení, je nutné přizpůsobovat obsah tomu, kde 

a jak se zobrazuje.  Technická optimalizace hraje zásadní  roli  při  zajišťování správného 

fungování obsahu na rozličných zařízeních a zahrnuje aspekty jako je správné načítání 

externích odkazů, textů či obrázků nebo plynulé přehrávání videí. V případě, že obsah není 

správně optimalizován a vykazuje chyby například v zobrazení, může zkušenost zákazníka 

značně negativně ovlivnit a případně snížit míru jeho interakce s příspěvky značky (Rowles, 

2022, s. 49).

Obvyklá  chyba,  které  se  soudobí  marketéři  dopouštějí,  je  tzv.  crossposting,  při 

kterém dochází k přímé implementaci televizních nebo internetových bannerových formátů 

do prostředí sociálních sítí, aniž by došlo k jejich větším úpravám (Rowles, 2022, s. 111). Jak 

popisuje také Mikulíková (2025), každý komunikační kanál má svá specifika – omezení i 
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určitou cílovou skupinu. Ignorování těchto rozdílů může vést k neefektivním kampaním 

i nižší míře engagementu, na což je potřeba dávat dostatečný pozor. 
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4 PRAKTICKÁ ČÁST

4.1 Výzkumný přístup a metodologický rámec 

Pro  výzkumnou  část  práce  byly  zvoleny  dva  typy  kvantitativních  metod  –  frekvenční 

obsahová analýza pozorující měřitelné prvky příspěvků a experimentální A/B testování. Na 

základě  obsahové  analýzy  jsou  vyhodnoceny  sledované  kategorie  podle  vlivu  na  míru 

enagagement rate. Za pomocí A/B testování, které bylo zvoleno z důvodu jeho přesnějších 

výsledků a jichž by nebylo možné dosáhnout frekvenční analýzou vzhledem k objemu 

pozorovaných příspěvků, jsou zjištění rozšířena o konkrétnější poznatky. 

4.2 Výzkumný cíl 

Cílem práce je stanovení a analýza potenciálních faktorů, u kterých je pravděpodobné, že 

ovlivňují míru engagementu příspěvků na firemních stránkách vybraných bank. Výzkumná 

otázka je formulována takto: „Jaké aspekty příspěvku ovlivňují engagement příspěvku?“ Na 

základě výsledků obou typů výzkumů jsou stanovena doporučení pro efektivní obsahovou 

strategii v případě, že je cílem banky maximalizovat engagement uživatelů na stránce.

4.3 Charakteristika kvantitativního výzkumu

Kvantitativní metody jsou ve své podstatě založeny na principu přírodních věd, které pracují 

s teorií, že je lidské chování možné do určité míry předpovídat (Hendl, 2005, s. 46). Jejich 

cílem je odpovědět na otázku „Kolik?“, čemuž napovídá i samotný původ slova kvantitativní 

z latinského „quantitas“ neboli množství (Juřeníková, n. d.). 

4.4 Frekvenční obsahová analýza

Součástí následující výzkumné strategie je typ obsahové analýzy, která je podle Sedlákové 

(2014)  charakterizována  jako  „kvantitativní,  systematický  a  objektivní  popis  zjevného 

obsahu komunikace.“ 

V této  práci  jsou  její  podstatou  měřitelné  prvky,  které  umožňují  identifikovat 

pravidelnosti a vzorce, jež mohou mít přímý vliv na míru engagementu příspěvků. Sedláková 

(2014) tento přístup charakterizuje jako frekvenční analýzu jazykových prostředků, která ve 
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zvoleném obsahu zkoumá přesný počet konkrétních znaků. V tomto konkrétním případě je 

analýza  doplněna  o  obrazovou  složku  –  využité  audiovizuální  formáty,  tematiku  nebo 

vizuální prvky.

4.4.1 Výzkumná strategie

Klíčovým faktorem frekvenční analýzy je engagement rate, který v tomto případě vnímáme 

jako měřítko úspěšnosti daného příspěvku vztažené k celkovému počtu sledujících daného 

bankovního LinkedIn profilu. 

V obvyklém  případě  je  engagement  rate  zkoumán  na  základě  celkového  počtu 

impresí příspěvku, k čemuž mají přístup pouze přímí správci či zaměstnanci profilu. Je tudíž 

nemožné vyhodnocovat engagement rate na tomto základě a proto byl zvolen alternativní 

způsob  –  porovnávání  reakcí  se  všem  viditelným  počtem  sledujících  jednotlivých 

bankovních stránek. Jeho hodnota je vypočtena podle rovnice č. 2, která zohledňuje součet 

reakcí, komentářů a sdílení, což je následně vyděleno počtem sledujících a vynásobeno 

hodnotou 100.

Analýza  zkoumá  profily  čtyř  bankovních  institucí  působících  v  České 

republice – Komerční banky, České spořitelny, ČSOB a Raiffeisenbank. LinkedIn profily 

těchto konkrétních bank byly zvoleny na základě několika kritérií:

- Počtu sledujících na firemních stránkách – profily analyzovaných bank patří mezi 

top čtyři nejsledovanější napříč bankovními profily na této platformě;

- Konzistence  v publikování  příspěvků  –  příspěvky  publikují  všechny  tyto 

instituce několikrát za týden;

- Rozdílnost  využívaných  přístupů  k  marketingové  komunikaci  –  strategie 

publikace napříč profily se liší.

4.4.2 Analytické postupy

Analýza je provedena za pomoci  tabulky v Excelu,  do které jsou zaznamenávána data 

z jednotlivých příspěvků bankovních profilů. Zkoumaný vzorek je složen z výhradně veřejně 

viditelných příspěvků, které banky publikovaly v období září až prosinec roku 2024. Toto 

časové rozmezí bylo stanoveno na základě několika faktorů:
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- Délka sledovaného období – sledované období je dostatečně dlouhé pro sběr 

reprezentativního a tím pádem zobecnitelného vzorku příspěvků;

- Sezónnost  – období zahrnuje podzimní i zimní měsíce, kdy se marketingové 

strategie obvykle mění, což zvyšuje šanci na větší množství sezónně zaměřených 

i ovlivněných příspěvků;

- Dopad  algoritmických  změn  LinkedInu –  analyzované  období  umožňuje 

sledovat změny algoritmu, které LinkedIn implementoval na začátku roku 2024 a 

které by potenciálně mohly ovlivnit míru engagementu uživatelů.

Postup 

1. Kategorizace proměnných

U  výzkumu  byly  předem  stanoveny  kategorie,  s  pomocí  kterých  byly  příspěvky 

systematicky rozděleny podle  formátů,  typů i  konkrétních  aspektů obsahu.  Cílem bylo 

vytvořit jednotnou, přehlednou a logicky uspořádanou strukturu, která bude vhodná pro 

následnou interpretaci.

Mezi zkoumanými proměnnými jsou hodnoty sledující míru zapojení, ze kterých se 

automaticky počítá výsledná hodnota engagement rate příspěvku. Tato hodnota vychází 

z rovnice č.  2,  jakožto součet celkového množství sdílení,  lajků a komentářů u daného 

příspěvku, který se dělí počtem sledujících dané stránky a vynásobí hodnotou 100, což 

umožňuje vyjádřit hodnotu ve formátu procent. 

2. Sběr dat

Data byla získána z veřejně dostupných bankovních LinkedIn profilů (Komerční banka, 

Česká  spořitelna,  ČSOB,  Raiffeisenbank).  Každý  z příspěvků  konkrétní  banky 

v požadovaném sledovaném období byl ručně zaznamenán do tabulky a jeho obsah byl dále 

podrobně analyzován.

Konkrétní sledované aspekty příspěvků jsou podrobně vypsány v tabulce č. 2, viz text níže.



48

3. Vyhodnocování dat

Při vyhodnocování dat z tabulky byla využita aplikace umělé inteligence ChatGPT, která 

pomohla při  vyhodnocení  obsáhlých datových tabulek.  Z výsledků analýzy byly v části 

případů  vyloučeny  takové  skupiny,  které  neobsahovaly  dostatečný  počet  příspěvků 

a nemohly být spolehlivě interpretovány kvůli možnosti zkreslení výsledků.

V případech, kdy bylo na místě eliminovat extrémní hodnoty zkreslující výsledek, 

byla hodnota engagement rate měřena za pomoci mediánu namísto průměru. Jeho použití je 

na místě v případech, kdy výsledek zkreslují výjimečné extrémně úspěšné či neúspěšné 

příspěvky, které celkový výsledný trend zkreslují. 

Prompt  jakožto  dotaz  vložený  do  aplikace  umělé  inteligence  byl  formulován 

následovně: „Zde je tabulka s kategoriemi obsahu a hodnotami engagement rate příspěvků 

čtyř  bank.  Připrav  mi  souhrnný  graf  pro  všechny  banky,  který  znázorňuje  efektivitu 

(doplněná konkrétní kategorie), jejíž účinnost bude porovnána s mírou ER. Pokud je to 

vhodné, využij k vyhodnocení medián místo průměru, aby nebyly výsledky příliš zkresleny 

vlivem extrémních hodnot.“

4.4.2.1 Struktura datasetu

Analýza příspěvků se zaměřila na několik faktorů, které by mohly potenciálně ovlivňovat 

jejich výkonnost. Níže je uveden jejich výčet:

Tabulka 2: Struktura datasetu se zkoumanými faktory

Kategorie obsahu 1. Produktový obsah – příspěvky 
zaměřené na propagaci produktů, služeb a 
praktických aktualizací (např. představení 
nových inovativních řešení, uvedení 
nového produktu).

2. CSR a společenská odpovědnost – 
příspěvky, jejichž obsah se týká témat 
společenské odpovědnosti (např. udržitelné 
podnikání, podpora neziskových 
organizací, charitativní a komunitní 
aktivity, podpora finanční gramotnosti).

3. Vzdělávací obsah – příspěvky mající 
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pro uživatele edukativní hodnotu (např. 
podcasty, články, klíčové poznatky 
rozšiřující znalosti sledujících).

4. Úspěchy a novinky banky – příspěvky 
obsahující prezentaci firemních úspěchů 
(např. důležité milníky, ocenění, obchodní 
úspěchy, strategická rozhodnutí).

5. HR a firemní kultura – příspěvky 
související s interní komunikací banky 
(např. představení firemních hodnot, 
pracovního prostředí, zaměstnaneckých 
benefitů, náborových kampaní).

6. Eventy a akce – příspěvky informující o 
účasti na akcích (např. konference, 
semináře, předávání cen, veřejné akce, 
které daná společnost finančně podporuje). 

CSR Ano – pokud se v těle textu příspěvku 
vyskytuje téma společenské odpovědnosti. 

Ne – pokud příspěvek neobsahuje žádné 
prvky související s tématem společenské 
odpovědnosti.

Téma Popis klíčového sdělení příspěvku.

Formát příspěvku 1. Textový příspěvek – pouze text, 
bez obrázků či videí.

2. Text + obrázek – textový 
příspěvek doplněný jedním 
obrázkem.

3. Text + galerie – textový příspěvek 
doplněný více obrázky.

4. Text + video – textový příspěvek 
doplněný videem.

5. Text + dokument (PDF) – textový 
příspěvek doplněný souborem 
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(např. PDF), který je viditelný jako 
slideshow.

6. Text + událost – textový příspěvek 
doplněný o událost.

7. Textový příspěvek + button na 
internetový obsah – textový 
příspěvek obsahující tlačítko 
vedoucí k externímu obsahu (např. 
YouTube, webový článek, 
podcast).

Storytelling Ano – příspěvek obsahuje storytelling.
Ne – příspěvek neobsahuje storytelling.

Počet slov Souhrnný počet slov textové části 
příspěvku.

Výskyt osob ve vizuální složce Ano – příspěvek obsahuje fotografie/videa, 
ve kterých jsou vizuálně zobrazeni lidé.
Ne – příspěvek neobsahuje 
fotografie/videa s lidmi.

Typ obrázku 1. Fotografie – reálný snímek osoby, 
týmu, akce nebo místa bez 
přidaných grafických prvků včetně 
loga.

2. Grafika – vizuál vytvořený 
designéry (např. ilustrace, text na 
barevném pozadí, jednoduché 
vizuální prvky).

3. Infografika – vizuální prezentace 
dat nebo informací kombinující text 
a grafické prvky.

4. Kombinace fotografie a grafiky – 
fotografie doplněná grafickými 
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prvky nebo textem.

5. Produktový vizuál – obrázky 
zaměřené na konkrétní produkty 
nebo služby (např. mobilní 
aplikace, platební karta).

6. Bez obrázku – čistě textový 
příspěvek bez doprovodného 
vizuálu.

Počet obrázků Počet obrázků příspěvku.

Typ videa 1. Sestřih autentických záběrů – 
video tvořené reálnými záběry.

2. Animované video – video 
vytvořené kompletně pomocí 
animací nebo motion designu.

3. Kombinované video – spojení 
autentických záběrů s 
animovanými prvky nebo 
grafickými doplňky.

Počet sdílení Celkový počet sdílení příspěvku.

Počet komentářů Celkový počet komentářů u příspěvku.

Počet lajků Celkový počet reakcí na příspěvek (součet 
všech typů reakcí).

Počet odkazů Počet proklikových odkazů obsažených 
v textu příspěvku.

Počet hashtagů Počet použitých hashtagů obsažených 
v textu příspěvku.
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Označení Počet označených osob či stránek v textu 
příspěvku.

Emotikony Počet emotikonů obsažených v textu 
příspěvku.

Engagement rate vzhledem k počtu 
sledujících

Souhrnná metrika vyjadřující zapojení 
uživatelů u daného příspěvku, vypočítaná 
podle vzorce: (počet lajků + počet sdílení + 
počet komentářů) / počet sledujících dané 
LinkedIn stránky x 100. Její hodnota je 
vyjádřena v procentech.

Typ CTA Konkrétní znění výzvy k akci (např. 
kliknutí na odkaz, sdílení, zanechání 
komentáře, stáhnutí obsahu).

CTA Ano, explicitní – příspěvek obsahuje 
přímou výzvu k akci formulovanou 
rozkazovacím způsobem (např. „Stáhněte 
si…“, „Klikněte na…“). Do této kategorie 
nejsou zařazeny formulace jako třeba 
„Pokud chcete, podívejte se na…“, které 
nemají přímý a jednoznačný aktivizující 
význam.

Ano, implicitní – příspěvek obsahuje 
nepřímou výzvu k akci, která neobsahuje 
rozkazovací způsob. Typicky jde o 
formulace „Více se dozvíte…“, „Další 
podrobnosti v odkazu…“ nebo „Celý 
rozhovor si můžete přečíst...“.

Ne – příspěvek neobsahuje přímou výzvu 
k akci.

Tělo textu Plný text příspěvku.
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Přesdílený příspěvek 1. Originální příspěvek – příspěvek 
vytvořený a zveřejněný danou 
bankou jako vlastní obsah.

2. Sdílený příspěvek – příspěvek 
vytvořený jiným subjektem, který 
banka sdílela a případně dodatečně 
okomentovala prostřednictvím své 
stránky.

3. Znovuzveřejnění – opět 
publikovaný obsah jiného subjektu.

Původ přesdíleného či 
znovuzveřejněného příspěvku

1. Vlastní obsah – příspěvek 
pocházející původem z hlavního 
firemního profilu banky. 

2. Interní zdroj – zaměstnanec 
banky (např. manažeři, specialisté, 
ředitelé).

3. Interní zdroj – jiná pobočka 
banky (např. zahraniční pobočka 
nebo mateřská společnost).

4. Interní zdroj – jiný firemní účet 
banky (např. HR účet, účet pro 
inovace).

5. Externí zdroj – média (např. 
noviny, časopisy, zpravodajské 
weby).

6. Externí zdroj – obchodní partner 
(např. fintech společnosti, 
dodavatelé, spolupracující firmy).

7. Externí zdroj – 
zákazník/veřejnost (obsah 
vytvořený klientem, komunitou 
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nebo fanoušky).

8. Externí zdroj – všechny ostatní 
subjekty.

Zdroj: Vlastní zpracování  

4.4.3  Kvalita výzkumu

V případě, že mají být výsledky frekvenční obsahové analýzy považovány za validní, je 

potřeba zohlednit i její metodologická omezení včetně faktorů, které mohou mít přímý vliv 

na její zjištění. Kvalitu získaných a následně interpretovaných dat může potenciálně ovlivnit 

následující:

Algoritmus

Engagement rate u příspěvků je ovlivněn mimo jiné specifickým algoritmem platformy, 

který přímo určuje, jaký obsah bude sledujícím zobrazen. Stejně tak může mít vliv na to, že 

určitý  obsah  upřednostní  či  naopak  omezí.  Ačkoliv  nejsou  přesná  pravidla  LinkedIn 

algoritmu veřejně známá, existují hypotézy a studie, které shromažďují a analyzují data 

o jeho pravděpodobném fungování.  

Propagace 

Určitý vliv na výsledky engagement rate analyzovaných postů může mít také jejich placená 

propagace. Na základě ověření informací prostřednictvím komunikace se zaměstnanci bank, 

kteří obsah firemních profilů spravují, lze říci, že využití propagace příspěvků je v určité 

míře uplatňováno, avšak přesný rozsah nelze z důvodu interních pravidel a brand policy 

jednotlivých institucí blíže specifikovat.

Stejně tak je důležité zmínit, že všechny analyzované banky volí v případě propagace 

příspěvků optimalizaci reklamy zejména na maximalizaci dosahu. To znamená, že vybrané 

placené příspěvky mají  sice zvýšený počet  zobrazení,  avšak vzhledem k tomu, že není 

reklama cílena přímo na engagement, je účinek propagace na míru zapojení v tomto případě 

spíše nepřímý. Spíše než na financích záleží v tomto případě na konkrétních aspektech 

příspěvku, jako je samotné zpracování obsahu. 
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Rozsah veřejně dostupných dat

Prováděná obsahová kvalitativní analýza příspěvků vychází výhradně z veřejně dostupných 

dat  viditelných všem uživatelům platformy.  Nemožnost  nahlédnutí  do reklamních účtů 

a práce s detailními informacemi tedy představuje určité omezení. V případě, že by analýza 

byla  provedena  na  detailnějších  datech  dostupných  v reklamních  účtech  všech 

analyzovaných bank, bylo by možné analyzovat větší škálu veřejně nedostupných faktorů. 

Reliabilita kódovaných dat

Reliabilita  neboli  spolehlivost  výsledků  závisí  na  konzistenci  kategorizace  příspěvků. 

Jedním z možných faktorů, které mohou v tomto případě výsledky ovlivnit, je subjektivní 

rozhodování konkrétního kodéra. V praxi to může specificky nastat například při rozlišování 

infografiky a fotografie s grafickými prvky. V případě, kdy grafické prvky zabírají více 

prostoru, než je tomu běžné u kategorie „kombinace fotografie a grafiky“, může mít zařazení 

tohoto příspěvku rozdílnou interpretaci.

Pro zvýšení reliability by bylo možné provést dvojitou kategorizaci dalším kodérem a 

následně vyhodnotit, do jaké míry se výsledky shodují. 

Specifikum sdílených příspěvků

V neposlední  řadě  je  namístě  zmínit  obtíženější  vyhodnocování  příspěvků,  které  byly 

bankou  přesdíleny.  To  prakticky  znamená,  že  konkrétní  společnost  původní  příspěvek 

okomentovala vlastním textem, který se na zdi ukazuje uživatelům společně s původním 

příspěvkem.  U  této  analýzy  byl  do  pozorování  zahrnut  pouze  doprovodný  text  bank 

k původním příspěvkům, a to zejména z důvodu zachování konzistence dat. Výsledek ER ale 

může být teoreticky ovlivněn původním příspěvkem, na což je třeba brát při interpretaci 

výsledků zřetel.

4.4.4 Etika výzkumu

Prováděná  analýza  respektuje  etické  zásady  akademického  výzkumu  a  ochrany  dat 

zkoumaných společností, což je zároveň v souladu s Etickým kodexem Fakulty sociálních 

věd Univerzity Karlovy.   
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Zaměstnanci, kteří bankovní LinkedIn obsah spravují, byli o prováděném výzkumu 

informováni.  Zároveň  s nimi  bylo  konzultováno,  jaká  data  mohou  být  v práci  veřejně 

využita. 

V případě,  že byla od zaměstnanců získána data  nad rámec veřejně dostupných 

údajů, například o měsíční útratě a poměru propagovaných příspěvků, byla pro kontext 

uvedena pouze maximální částka či poměr a zároveň zajištěna jejich anonymizace. Díky 

tomuto postupu nebyly v práci využity žádné informace, které by mohly potenciálně ohrozit 

či narušit práva a soukromí vybraných společností.

Při provádění frekvenční obsahové analýzy byly dodržovány zásady nezaujatosti 

a objektivity. Subjektivita interpretace byla minimalizována zařazováním dat do předem 

definovaných kategorií, které měly ve většině případů jednoznačnou variantu výsledků.

4.4.5 Výsledky frekvenční obsahové analýzy

Následující kapitola shrnuje klíčová zjištění z provedené obsahové kvantitativní analýzy 

příspěvků, která jsou vizuálně prezentována prostřednictvím grafů. Sloupcové zpracování 

grafů  porovnávajících  několik  kategorií  umožňuje  přehlednou  prezentaci  výsledků 

a identifikaci trendů. 

Níže  uvedené  grafy  vždy  porovnávají  míru  engagementu  na  ose  Y  v kontextu 

konkrétních  aspektů  příspěvků zobrazených na  ose  X.  V některých případech se  jedná 

o předem stanovené kategorie, v jiných byly kategorie určeny na základě výsledků analýzy 

(např. v případě rozdělení podle počtu slov). Každý graf je doplněn popisem a interpretací 

výsledků.
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Graf 33: Souhrnný ER podle vizuální přítomnosti osoby v příspěvku
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Zdroj: Vlastní zpracování podle dat frekvenční obsahové analýzy

Výše  zobrazené  výsledky  grafu  č.  3  reprezentují  rozdílné  míry  engagement  rate  mezi 

příspěvky, v jejichž vizuální složce se přímo vyskytují osoby, a takovými příspěvky, ve 

kterých osoby zobrazeny nejsou. 

Výsledky naznačují, že úspěšnějšími příspěvky co do míry zapojení uživatelů jsou 

takové, ve kterých jsou osoby přímo zobrazeny (ER = 118). Téměř o polovinu menší míru 

ER získaly příspěvky, v jejichž vizuálu osoba nefiguruje (ER = 0,060). Rozdíl byl pozorován 

napříč dvěma dostatečně velkými kategoriemi čítajícími 173 příspěvků s osobou a 82 bez ní.

Toto zjištění můžeme teoreticky skutečnosti  faktu, že personifikované příspěvky 

v uživatelích vzbuzují osobnější a důvěryhodnější dojem a díky tomu jsou ochotnější s nimi 

interagovat a věnovat jim více pozornosti.

Větší efektivitu příspěvků s přítomností osob napříč mnoha platformami potvrzuje 

výzkum,  který  provedl  Poirier  a  kol.  (2024),  při  kterém byly  pozorovány  reakce  614 

uživatelů.  Tato experimentální  studie zkoumala přítomnost  osob či  nepřímých náznaků 

lidské  přítomnosti  ve  formě  oblečení  či  předmětů  ve  vizuálech  příspěvků.  Autoři 

jednoznačně zjistili, že tzv. „sociální přítomnost“ v příspěvcích zvyšuje emocionální odezvu 

i míru interakcí s příspěvkem, což následně zvyšuje i pravděpodobnost nákupu. Při možnosti 

výběru mezi dvěma příspěvky dalo 58 % uživatelů přednost sdělení s viditelnou přítomností 

osoby. 
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Graf 34: Souhrnný ER podle kategorie obsahu
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Zdroj: Vlastní zpracování podle dat frekvenční obsahové analýzy

Graf č. 4 porovnává úspěšnost příspěvků v závislosti na kategorii obsahu. Nejúspěšnější 

kategorií obsahu jsou „Úspěchy a aktuality banky“, u nichž míra zapojení vykazuje hodnotu 

nejvyšší (ER = 0,128), přičemž i vzorek této kategorie je nejrozsáhlejší s celkovým počtem 

59 příspěvků. Pro příspěvky zařazené do této kategorie je typické, že je v nich komunikován 

dosažený milník banky či jiný úspěch oslavující její prosperitu.

Konkrétním případem nejúspěšnějšího příspěvku s nejvyšším ER této kategorie je 

příspěvek  od  Komerční  banky,  informující  o  znovuzvolení  generálního  ředitele  do 

představenstva (ER = 1,23 %). 
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Obrázek 3: Nejúspěšnější příspěvek v kategorii „Úspěchy a aktuality banky“

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

S nemalým odstupem je  druhou nejúspěšnější  kategorií  s celkovým vzorkem 37 

příspěvků kategorie „HR a firemní kultura“ (ER = 0,118). Pro ni jsou typické příspěvky 

komunikující dění ve firmě, interní akce a celkové fungování uvnitř firmy, což je typické pro 

oslovování potenciálních a informování stávajících zaměstnanců.

Třetí nejúspěšnější kategorií jsou „Eventy a akce“ (ER = 0,045) s celkovým vzorkem 

54 příspěvků, které typicky obsahují psané i foto reporty z proběhlých akcí, přednášek nebo 

konferencí,  které  vedení  či  případně  zaměstnanci  navštívili  nebo jež  firma sponzorsky 

podpořila.

Kategorie  „CSR odpovědnost“  s celkem 49  příspěvky  se  umístila  s průměrným 

výsledkem  (ER  =  0,092)  čtvrtá  a  nevykazuje  ani  výrazně  úspěšný,  ani  podprůměrný 

výsledek.

https://www.linkedin.com/company/komercni-banka
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Na předposledním místě z celkových šesti kategorií se umístil „Produktový obsah“ 

(ER = 0,066), který zároveň čítal 18 příspěvků. Tato kategorie je určena pro příspěvky, které 

informují o dostupnosti nových služeb, produktů nebo také funkcionalit, které banka nabízí. 

Nejhorší výsledek v oblasti engagement rate získala kategorie „Vzdělávací obsah“ 

čítající  38 příspěvků, do které byla v analýze zahrnuta sdělení  obsahující pro uživatele 

obohacující informace, typicky s odkazy na firemní podcasty, články či studie, díky nimž je 

možné nabýt nových znalostí a odborných poznatků. 

Příspěvek, který získal nejhorší výsledek (ER = 0,013) v nejméně úspěšné kategorii 

„Vzdělávací obsah“, informuje uživatele o webovém článku na stránce forbes.com, jehož 

obsahem je analýza sportovních investic Saúdské Arábie a její  omezení pro zahraniční 

investory. Autorem článku je zaměstnanec banky – investiční analytik Jaroslav Vybíral.

Obrázek 4: Nejméně úspěšný příspěvek v kategorii „Vzdělávací obsah“

Zdroj: https://www.linkedin.com/company/csob
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Graf 35: Souhrnný ER podle přítomnosti storytellingu v textu
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Zdroj: Vlastní zpracování podle dat frekvenční obsahové analýzy

Graf č. 5 vyjadřuje míru zapojení uživatelů vůči příspěvku v závislosti na tom, zda 

obsahuje  storytelling či  nikoliv.  Z výsledků vyplývá,  že příspěvky,  jejichž textová část 

obsahuje aspekt vyprávění příběhu, získaly vyšší engagement rate (ER = 0,1009) než ty, 

které ho v žádné formě neobsahovaly (ER = 0,085). Dodejme, že do první z těchto kategorií 

byl  zahrnut  celkový  vzorek  136  příspěvků,  zatímco  do  druhé  119.  Rozdíl  v efektivitě 

napovídá, že vyprávění příběhu má na míru zapojení uživatelů zřejmě vliv proto, že dodává 

textům emoční rovinu.

S ohledem na prozatím provedené studie ale můžeme říci, že obecný trend vlivu 

storytellingu na míru zapojení je u příspěvků na sociálních sítích spíše pozitivní. Z výzkumu 

od Bourguignona a kol. (2025), kteří v kontextu sociálních sítí zkoumali 1700 příspěvků 18 

kanadských B2B společností,  vyplynulo,  že přítomnost  storytellingu míru zapojení sice 

zvyšuje, ovšem nikterak extrémně.

Tématem nejúspěšnějšího příspěvku obsahujícího storytelling je textový příspěvek 

doplněný videem, který informuje o výběrovém kole unikátního projektu „Future Mindset 

Board“, jenž byl vytvořen za účelem náboru mladých talentů a zúčastnilo se ho 60 zájemců 

(ER = 0,776). Tento projekt si klade za cíl vybrat finální pětici mladých lidí, kteří se budou 

podílet na vedení banky stínováním nejvyššího představenstva.
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Obrázek 5: Nejúspěšnější příspěvek v kategorii „Se storytellingem“

Zdroj: linkedin.com/company/ceska-sporitelna

Příspěvek s nejnižší mírou zapojení (ER = 0,0167) bez přítomnosti storytellingu, 

i když je u tohoto konkrétního případu hranice mezi čistě informačním a narativním obsahem 

velmi tenká, obsahuje text spíše popisného charakteru. Jeho obsah vyzývá k přečtení článku 

s jedním ze zaměstnanců banky, Petrem Fialou, a neobsahuje video ani obrázek, ale pouze 

proklik na internetový článek. V tomto případě se tedy pravděpodobně projevila korelace 

celkové neatraktivity vizuálního stylu s velmi nízkou mírou zapojení uživatelů.
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Obrázek 6: Nejméně úspěšný příspěvek kategorie „Bez storytellingu‘

Zdroj: linkedin.com/company/raiffeisenbank-cz

Graf 36: Souhrnný ER podle formátu příspěvku
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Graf č. 6 zobrazující enagagement rate z pohledu formátu jednotlivých příspěvků 

ukazuje, že z tohoto hlediska nejúspěšnějšími příspěvky jsou takové, které obsahují text 

a galerii s více než jedním obrázkem (ER = 0,128). Jejich celkový vzorek činil 49 příspěvků. 

Na druhém místě se umístil formát textu s videem (ER = 0,120) s celkovým počtem 

54 příspěvků a na třetím text s maximálně jedním obrázkem (ER = 0,097) s celkem 110 

příspěvky. 

Nejméně  úspěšným  formátem  s  ohledem  na  zapojení  uživatelů  jsou  příspěvky 

obsahující „button“, který uživatele navede na jiný internetový obsah, typicky na webový 

článek, podcast či studii (ER = 0,031). Jednalo se o 30 příspěvků. Tento výsledek bychom 

mohli přisuzovat velmi nízké vizuální atraktivitě, která je naopak u všech tří nejúspěšnějších 

formátů  o  mnoho  výraznější  a  obsahuje  více  vizuálních  stimulů.  Formáty  s  nízkou 

efektivitou jako je internetový button, pole s událostí či pouhý textový příspěvek nedokážou 

v tomto smyslu vítězným kategoriím konkurovat i z toho důvodu, že nemají tak vysokou 

schopnost  zaujmout  pozornost  uživatelů  ve  vysoce  konkurenčním  prostředí  ostatního 

obsahu.

Celkem  tři  kategorie  je  nemožné  zobecnit.  Jedná  se  o  formát  textu  s  PDF 

dokumentem, který měl pouhých sedm příspěvků.  Stejně tak nebylo možné vyhodnotit 

příspěvky, které obsahovaly pole s událostí  a jež se vyskytly pouze čtyři,  případně pak 

samotné textové příspěvky, do jejichž kategorie spadal pouhý jeden příspěvek.

Nejúspěšnějším  příspěvkem  kategorie  „Text  +  galerie“  je  znovuzveřejněný 

příspěvek od CEO Komerční banky, Jana Juchelky, který v něm popisuje klíčové momenty 

z uskutečněné  firemní  akce,  na  níž  se  setkal  s významnými  byznysovými  osobnostmi 

a stovkám zaměstnanců představil celkové směřování banky (ER = 1,083). Delší textový 

příspěvek  je  doplněn  o  šest  autentických  fotografií  z akce  bez  jakýchkoli  přidaných 

grafických prvků. 

Vzhledem k tomu, že byl tento konkrétní příspěvek bankou znovuzveřejněn, byly 

reakce na něj sčítány s reakcemi u původního příspěvku a nebylo možné identifikovat, jaký 

počet z nich se pojil k novému příspěvku banky a jaký k původnímu. Proto je níže uveden 

i druhý nejúspěšnější příspěvek v tomto typu formátu.

K vyhodnocování  dat  byl  ve  výpočtu  použit  medián,  který  omezuje  zkreslení 

výsledku extrémními hodnotami. 
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Obrázek 7: Nejúspěšnější příspěvek v kategorii „Text + galerie“

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

Druhý nejúspěšnější příspěvek složený z textu doplněného fotogalerií komunikuje 

změnu v pobočkové síti banky ČSOB, do jejíhož vedení byla zvolena Věra Konečná. Text 

příspěvku se zaměřuje na její příběh, kariérní cestu i začátky ve společnosti a obsahuje také 

poděkování jejímu předchůdci Radku Hájkovi. 
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Obrázek 8: Druhý nejúspěšnější příspěvek v kategorii „Text + galerie“

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

Naopak nejmenší hodnotu engagement rate v nejméně úspěšné kategorii „Textový 

příspěvek  +  button“  získal  příspěvek  informující  o  rozhovoru  s  tématem  dopadů 

klimatických změn. Post odkazuje na článek přinášející rozhovor s výkonnou ředitelkou za 

oblast udržitelných aktivit, Blankou Beranovou, publikovaný na webu taudrzitelnost.cz (ER 

= 0,013). Nízká míra zapojení může být teoreticky přisuzována malé vizuální atraktivitě 

příspěvku a případně i velmi specifickému tématu udržitelnosti, emisí a klimatických dopadů 

na nemovitosti, které osloví pouze úzkou cílovou skupinu.
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Obrázek 9: Nejméně úspěšný příspěvek kategorie „Text + button na internetový 
obsah“

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

Graf 37: Souhrnný ER podle počtu slov v textu
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Zdroj: Vlastní zpracování podle dat frekvenční obsahové analýzy

Vizuální znázornění úrovně engagementu v závislosti na počtu slov v příspěvcích, 

jejž  přináší  graf  č.  7,  ukazuje,  že  nejúspěšnější  sdělení  jsou  ta,  jejichž  text  obsahuje 

maximálně 50 slov (ER = 0,102). Tato kategorie zahrnovala vzorek 54 příspěvků. Pouze 

https://www.linkedin.com/company/csob
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o velmi málo se liší úspěšnost příspěvků v kategorii 51–100 slov (ER = 0,098), jejíž vzorek 

činil 124 příspěvků. 

Míra engagementu pak výrazněji klesá u příspěvků, jejichž text obsahuje 101–150 

slov (ER = 0,0,92). V této kategorii se jednalo o vzorek 69 příspěvků.

Teoreticky  lze  tvrdit,  že  pokud  je  text  dostatečně  poutavý,  není  jeho  rozsah 

v kontextu míry zapojení příliš důležitý, ovšem pokud nepřekročí délku přibližně 100 slov. 

Delší  texty  obecně  s největší  pravděpodobností  kladou  na  uživatele  větší  kognitivní 

náročnost a jejich přečtení i pochopení je časově i mentálně náročnější, což vede k nižší 

ochotě s nimi interagovat. 

Nejúspěšnějším příspěvkem kategorie 1–50 slov je již několikrát zmíněný příspěvek 

(obrázek č. 3) s informací o znovuzvolení Jana Juchelky do funkce. Text obsahuje poměrně 

stručné sdělení, s celkovým počtem 43 slov. 

Naopak pro uživatele nejméně zajímavým příspěvkem v nejméně úspěšné kategorii 

101–150 slov je již zmíněný příspěvek na obrázku č. 9. Příspěvek čítá celkem 137 slov 

a odkazuje na článek přinášející rozhovor s výkonnou ředitelkou Blankou Beranovou, za 

oblast udržitelných aktivit, v němž je rozebíráno poměrně složité téma udržitelnosti, emisí 

a klimatických dopadů na nemovitosti v EU.

Graf 38: Souhrnný ER podle formátu obrázku
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Zdroj: Vlastní zpracování podle dat frekvenční obsahové analýzy

Souhrnný graf č. 8 porovnávající míru engagement rate v souvislosti s formátem 

použitého obrázku v příspěvku ukazuje,  že nejefektivnějším z formátů,  se  vzorkem 49 
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příspěvků,  je  autentická  fotografie  bez  jakýchkoliv  přidaných  grafických  prvků  (ER = 

0,211).  To naznačuje,  že by se mohlo jednat  o klíčový faktor pro úspěšnost použitého 

jednoho či více obrázků v příspěvku. Je pravděpodobné, že reálné snímky bez přidaných 

grafických prvků působí na uživatele autentičtěji a věrohodněji než takové, jež obsahují 

velkou míru přidaných prvků či textů.

Druhou nejúspěšnější  kategorií  s  velmi malým rozdílem v podílu míry zapojení 

uživatelů a se vzorkem 73 příspěvků je kombinace autentické fotografie a grafiky (ER = 

0,196). I tento výsledek naznačuje vysokou efektivitu formátu, který je v kontextu zapojení 

uživatelů poměrně úspěšný. Kombinace textu či grafických prvků může při správném využití 

příspěvek vhodně doplňovat, případně vyzdvihnout klíčové sdělení. Konkrétnější výsledek 

těchto dvou formátů je ale pro větší přesnost dále testován v druhé části výzkumu.

Naopak nejméně úspěšnou kategorií  jsou obrázky s infografikami, které typicky 

obsahují  grafy  nebo  vizuály  vytvořené  převážně  grafickými  prvky,  kde  je  větší  část 

příspěvku  bez  fotografie.  Takové  příspěvky  působí  v  obsahu  oproti  fotografiím  méně 

autenticky a pravděpodobně vzbuzují pocit lépe identifikovatelného korporátního a případně 

i reklamního obsahu, který uživatelé na síti přímo nevyhledávají. Stejně tak infografiky často 

obsahují vizuálně naučný, ale zároveň i složitý obsah, který vyžaduje vysokou koncentraci 

pozornosti,  což  nemusí  vést  k bezprostřední  interakci  s příspěvkem.  Tato  kategorie 

zahrnovala nejmenší vzorek ze všech tří, a to 36 příspěvků.

V analýze typů příspěvku byl využit průměrný engagement rate, který oproti jiným 

kategoriím  spolehlivě  určil  trend  jednotlivých  kategorií,  mezi  nimiž  se  nevyskytovaly 

odchylky vedoucí k případnému využití mediánu, jako je tomu u jiných zkoumaných oblastí.

Nejúspěšnějším příspěvkem obsahujícím pouze fotografii je již zmíněný obrázek 

č. 9 od  CEO  Komerční  banky  Jana  Juchelky,  přinášející  pouze  několik  autentických 

fotografií z proběhlé akce bez grafických prvků (ER = 1,083). Na fotografiích je sám Jan 

Juchelka, jeho kolegové, další účastníci a obecenstvo čítající více než tisíc lidí, jak zmiňuje 

Juchelka i v samotném textu příspěvku. První a také největší fotografií ve fotogalerii je selfie 

autora příspěvku s jedním z účastníků akce, které zřejmě pořídili při vystoupení na pódiu.

Nejméně úspěšným příspěvkem s obrázkem ve formě infografiky je vánoční sdělení 

od společnosti ČSOB informující o změně provozní doby na pobočkách. Kreativa příspěvku 

obsahuje konkrétní termíny a časy, po které jsou pobočky banky otevřeny. Příspěvek je čistě 

informativní a jeho úkolem je pouze oznámit uživatelům podobu dočasných změn.
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Obrázek 10: Nejméně úspěšný příspěvek kategorie „Infografika“

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

Graf 39: Souhrnný ER podle počtu použitých emotikonů v textu příspěvku
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Zdroj: Vlastní zpracování podle dat frekvenční obsahové analýzy

Z grafu č. 9 uvedeného výše můžeme pozorovat, že nejvyšší průměrný engagement 

rate dosahují příspěvky zcela bez emotikonů (ER = 0,216), jejichž vzorek čítá celkem 53 

https://www.linkedin.com/company/csob
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příspěvků. To může naznačovat, že emotikony nejsou zásadním prvkem, který by měl nutně 

vliv na úspěšnost engagementu uživatelů. Vysvětlením může být i fakt, že příspěvky bez 

emotikonů  obsahovaly  v analýze  průměrně  o  sedm slov  méně  než  ty,  které  měly  1–2 

emotikony, a pojednávaly o pointě stručně a jasně. 

Nejmenší míru zapojení uživatelů získal vzorek 35 příspěvků, které v textu obsahují 

1–2 emotikony (ER = 0,097). Teoretické vysvětlení tohoto jevu by mohla nabídnout menší 

atraktivita delšího textu, ve kterém mohou dva emotikony působit spíše nahodile a ne jako 

pomůcka sloužící k orientaci v textu. Druhou nejnižší míru interakce vykazují příspěvky, 

jejichž text  obsahuje  10–19 emotikonů (ER = 0,107).  Tento jev by mohla  vysvětlovat 

skutečnost,  že  vyšší  míra  emotikonů  může  v textu  působit  kontraproduktivně,  odvádět 

pozornost  od  samotné  myšlenky  a  působit  neprofesionálně.  V této  kategorii  bylo 

analyzováno 18 příspěvků, což je v tomto grafu nejmenší vzorek mezi všemi kategoriemi. 

Z vizualizace  byl  vyřazen  jeden  příspěvek,  který  obsahoval  více  než  20  emotikonů 

a nesplňoval tak kritéria k zařazení do příslušné kategorie vzorků.“

Nejvyšší míru zapojení získaly takové příspěvky, které neobsahují emotikony žádné 

(ER = 0,216), čítající vzorek 53 příspěvků. To může poukazovat na typicky profesionální 

obsah sítě LinkedIn, který nevyžaduje emotikony jako nutnou součást textu k tomu, aby 

dostatečně zaujal a napomohl k interakci. Druhou nejúspěšnější kategorií jsou příspěvky 

mající 3–4 emotikony (ER = 0,158), přičemž se jednalo o vzorek 61 příspěvků. Pouze 

s malým odstupem následuje  třetí  nejúspěšnější  kategorie  s nejpočetnějším vzorkem 87 

příspěvků, jejichž text obsahuje 5–9 emotikonů (ER = 0,146). Tento trend tedy naznačuje, že 

rozmezí 3–9 emotikonů v textu příspěvků může míru engagementu ovlivnit, a to pozitivně.  

Tento jev lze teoreticky připisovat schopnosti emotikonů organizovat a zpřehledňovat text, 

kupříkladu emotikony vytvořenými odrážkami.  Ty čtenářům pomáhají  k lepší  orientaci 

v textu, čímž mohou zvyšovat míru pravděpodobnosti interakce s příspěvkem. 

Hlavní metrikou tohoto grafu byl průměrný egagement rate. Výjimečně nebylo třeba 

využívat  medián  engagement  rate  z toho  důvodu,  že  výsledné  hodnoty  nejsou  příliš 

rozptýlené a kategorie nemají výrazné odchylky, které by mohly interpretaci zkreslit.

Nejvíce  reakcí  uživatelů  v  nejúspěšnější  kategorii  příspěvků  bez  emotikonů  si 

vysloužil  již  výše zmíněný obrázek č.  3,  informující  o  znovuzvolení  Jana Juchelky do 

dozorčí rady Komerční banky. 
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Obsah  nejméně  vyhledávaného  příspěvku,  nejméně  úspěšné  kategorie  s  1–2 

emotikony, viz obrázek č. 11, pojednává o CSR rozhovoru s Davidem Klimešem, šéfem 

Nadačního fondu nezávislé žurnalistiky, který v článku pod přiloženým odkazem rozvíjí 

téma regionálních médií. Z textu je zřejmé, že emotikon byl zvolen pouze nahodile a nemá 

schopnost text organizovat či zpřehledňovat, což by mohlo potvrzovat výše zmíněnou teorii 

o  negativním dopadu  nahodile  umístěného  malého  počtu  emotikonů  na  míru  zapojení 

uživatelů.

Obrázek 11: Nejméně úspěšný příspěvek kategorie „1–2 emotikony“

Zdroj: linkedin.com/company/ceska-sporitelna
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Graf 40: Souhrnný ER podle formátu videa
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Zdroj: Vlastní zpracování podle dat frekvenční obsahové analýzy

Z grafu  č.  10  lze  vyvodit,  že  nejvyšší  engagement  rate  dosahují  příspěvky 

kombinující text a video bez jakéhokoliv grafického zásahu (ER = 0,202). To by mohlo 

napovídat,  že  takto zpracované příspěvky jsou oproti  těm,  které jsou doplněny videem 

s grafickými prvky, více atraktivní a poutavé. Zároveň je důležité zmínit, že tato kategorie 

čítá pouze devět příspěvků, což může výsledky zkreslovat. 

Naopak kategorie s kombinovaným videem, tedy takovým obsahujícím přidanou 

animaci, jakékoliv grafické prvky, loga nebo titulky, získala výsledky mírně horší (ER = 

0,111). Zároveň ale tato kategorie obsahovala téměř čtyřikrát větší vzorek – 40 příspěvků, 

což  naznačuje,  že  i  když  tento  formát  nezískal  první  místo,  stále  představuje  stabilní 

a funkční nástroj se spolehlivými výsledky míry zapojení uživatelů.

V analýze byla mezi typy videí pozorována i kategorie „Animované video“, která ale 

čítala pouhé tři příspěvky, kvůli čemuž byla z výsledků pro nedostatečnou objektivnost 

odstraněna.

V návaznosti na malý vzorek kategorie „Kombinované video“ je vhodné provést 

další test, který pozorovaný trend porovná na větším vzorku. 

Nejsledovanější  příspěvek  v nejúspěšnější  kategorii  „Autentické  záběry“ 

komunikuje novou dostupnost bankovních služeb pro neslyšící, což je velmi emoční téma se 

silným příběhovým podtextem, který se odehrává ve videu (ER = 0,258).
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Obrázek 12: Nejúspěšnější příspěvek kategorie „Autentické záběry“

Zdroj: linkedin.com/company/ceska-sporitelna

Naopak nejméně úspěšný příspěvek obsahující kombinované video (ER = 0,025) byl 

tematicky zaměřen  na  Dny zdraví,  které  se  konají  jako interní  akce  České  spořitelny. 

Obsahem videa byl sestřih odpovědí zaměstnanců, kteří odpovídali na otázky týkající se 

preferencí a složení jejich jídelníčku. 

I když tento příspěvek obsahuje mnoho aspektů vyhodnocených jako předpoklad 

úspěšnosti, jako je přítomnost osob i částečný storytelling, vykazuje malou míru zapojení 

uživatelů.  To  lze  teoreticky  přisuzovat  velmi  specifickému  tématu  životního  stylu 

zaměstnanců, což je konkrétní téma zaměřené na úzkou cílovou skupinu. Stejně tak může být 

potenciálním  problémem  samotný  obsah  videa,  které  nemá  příliš  velkou  vypovídací 

hodnotu. Příspěvek sice obsahoval výzvu k akci (CTA), ale ani to nepomohlo engagement 

rate výrazně zvýšit. 



75

Obrázek 13: Nejméně úspěšný příspěvek kategorie „Kombinované video“

Zdroj: linkedin.com/company/ceska-sporitelna

Graf 41: Souhrnný ER podle počtu označení
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Zdroj: Vlastní zpracování podle dat frekvenční obsahové analýzy
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Z výše vyobrazeného grafu č. 11 lze zjistit, že počet označení obsahu nevykazuje 

výrazné výkyvy co se týče míry zapojení uživatelů. To naznačuje, že označené relevantní 

subjekty přímo související s obsahem mohou příspěvek rozšiřovat mezi další publikum a tím 

také generovat větší počet reakcí ve formě dalších komentářů, lajků nebo sdílení. 

Nejnižší míru zapojení získala kategorie s celkem dvěma označeními (ER = 0,082), 

což oproti nejúspěšnější kategorii  se třemi označeními (ER = 108) nepředstavuje velký 

propad na to, aby z něj bylo možné usuzovat, že příliš malý počet označení u příspěvků 

razantně snižuje míru zapojení. I proto není v rámci této kategorie zobrazen nejúspěšnější 

a zároveň nejméně úspěšný příspěvek.

Obecně lze říci, že označování v textu příspěvků může přinést benefity ve formě 

potenciálně vyšší míry zapojení uživatelů, ale celkově hraje spíše doplňující roli a nejedná se 

o hlavní a spolehlivý faktor jejich úspěšnosti.

Nejpočetnější kategorie výzkumu s jedním označením měla dostatečně velký vzorek, 

celkem 67  příspěvků.  Podobně  reprezentativní  vzorek  obsahovala  i  kategorie  s dvěma 

označeními, kdy se jednalo o celkem 59 příspěvků. Výsledky obou těchto kategorií můžeme 

považovat za statisticky spolehlivější než je tomu u ostatních kategorií čítajících tři a více 

označení, u nichž se vzorek pohyboval v rozmezí 18–33 příspěvků. 

Z analýzy byly vyloučeny všechny příspěvky obsahující šest a více označení, protože 

neobsahovaly  dostatečně  široký  vzorek  pro  jejich  zasazení  do  kontextu  a  následnou 

interpretaci k vyvození objektivních závěrů. 

Graf 42: Typy využívaných CTA formátů u textu příspěvků

Bez CTA Implicitní CTA Explicitní CTA

Celkem příspěvků 121 82 52
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Zdroj: Vlastní zpracování podle dat frekvenční obsahové analýzy



77

Graf č. 12 na rozdíl od ostatních grafů nezobrazuje závislost engagement rate na 

využitém  typu  CTA,  ale  mapuje  četnost  výskytu  jednotlivých  typů  výzev  k zapojení 

u příspěvků. Hlavním důvodem této změny je fakt, že většina výzev k akci uživatele směruje 

k prokliku vedoucímu mimo platformu formou internetového odkazu v textu. V důsledku 

této skutečnosti nebylo možné získat prováděnou analýzou potřebná data, přesné stanovení 

míry prokliku u pozorovaných příspěvků by totiž vyžadovalo přístup k reklamním účtům 

bank.

Cílem tohoto grafu je  tedy stanovit,  v  jaké míře  banky výzvy k akci  využívají 

a případně jaké typy se v příspěvcích vyskytují nejčastěji nebo naopak nejméně často.

Sledování vlivu konkrétního typu výzvy k akci bude později měřeno jako součást 

navazující metody – A/B testování.

Z výsledků grafu č. 12 vyplývá, že většina příspěvků CTA prvek v textu vůbec 

neobsahuje – z celkem 255 příspěvků jich do kategorie „Bez CTA“ spadá 121. 

Druhou nejpočetnější  kategorií  jsou  příspěvky obsahující  tzv.  „Implicitní  CTA“ 

neboli nepřímo formulovanou výzvu k akci, která je ve sdělení typicky zastoupena větami 

jako „Pokud chcete, můžete…“, „Veškeré potřebné informace najdete na…“ nebo „Celý 

rozhovor si můžete přečíst zde:“.

Nejméně početnou skupinu pak tvoří takové příspěvky, které mají výzvu k zapojení 

v textu formulovanou explicitně, typicky v podobě „Přečtěte si…“ nebo „Podívejte se“. 

Vyzývají tedy k akci ve formě rozkazovacího způsobu, případně přímo položené otázky, 

k jejímuž zodpovězení je uživatel nabádán v komentářích k příspěvku.

4.5 Charakteristika A/B testování

A/B testování je výzkumná metoda, která porovnává dvě varianty obsahující stejný prvek, 

jež  jsou  označovány  jako  varianta  A  a  varianta  B.  U  obou  testovaných  variant  je 

porovnávána jejich účinnost tím, že jsou předloženy koncovým uživatelům, jejichž reakce je 

následně pozorována (Quina et al., 2024, s. 2). Porovnávány jsou vždy dvě varianty stejného 

prvku, které se od sebe liší pouze jednou vlastností (Quina et al., s. 7).

Online A/B testy jsou v kontextu digitálního obsahu využívány čím dál více, a to 

zejména  z  důvodu,  že  slouží  jako  praktický  nástroj  k  ověřování  funkčnosti  webových 

stránek, produktů, e-mailových newsletterů nebo také příspěvků (Quina et al., s. 2).
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Zásadním aspektem A/B testování je tzv. randomizace jakožto rozdělení uživatelů 

stejné cílové skupiny do více částí, u kterých se testuje jejich reakce na jednu z variant 

(Kohavi  et  al.,  2020,  s.  67).  Velkou  výhodou  této  metody  je  pozorování  uživatelů 

v přirozeném prostředí bez toho, aby věděli, že jsou součástí kontrolovaného výzkumu. Tím 

je  možné  získat  přesnější  data,  než  je  tomu u  jiných  metod  využívajících  hypotetické 

odpovědi na otázky, jako jsou například  focus groups nebo dotazníkové šetření (Kohavi, 

202, s. 18).

Klíčovým stádiem je formulace hypotézy, která popisuje očekávané chování jako 

reakci na testované varianty (Kohavi, 2020, s. 65). Stejně tak je třeba stanovit si tzv. overall  

evaluation criterion  (OEC) jakožto hlavní metriku,  podle které se úspěšnost testu měří 

(Kohavi, 2020, s. 19). 

4.5.1 Výzkumná strategie

Navazující metoda A/B testování využívá a zpřesňuje zjištění obsahové analýzy s cílem 

konkretizovat výsledky. Zatímco obsahová analýza určila trendy a vzorce vycházející ze 

shromážděného  vzorku  postů  bank,  A/B  testování  umožňuje  získat  přesnější  výsledky 

s využitím konkrétnějších prvků ve sledovaném systému propagace.

Cílem testování je zpřesnit a rozšířit získané údaje o nové poznatky v případech, 

kdy uplatnění obsahové analýzy nepřineslo jednoznačný výsledek, či případně umožňovalo 

variantu hlubšího a detailnějšího zkoumání.  

Testování probíhalo skrze reklamní prostředí LinkedIn Business Manager jednoho 

z bankovních subjektů – České spořitelny, která šetření umožnila provést pro účely této 

diplomové práce. Přestože je A/B testování prováděno v reklamním prostředí pouze jedné 

z analyzovaných společností, jsou jeho zjištění interpretována v kontextu výsledků obecné 

obsahové analýzy.

4.5.2 Analytické postupy

A/B testování jakožto experimentální metoda využitá ke zpřesnění již získaných zjištění se 

v rámci metodologické konzistence také zaměřuje na stejnou metriku míry zapojení.

Testování probíhalo skrze dvojice příspěvků, které byly přímo uzpůsobeny tomu, 

aby byly co nejvíce omezeny faktory, jež v daném případě nejsou hlavním předmětem 

zkoumání a díky tomu měly příspěvky co nejpodobnější výchozí podmínky.



79

Získání a příprava příspěvků

Testované příspěvky byly připraveny a konzultovány ve spolupráci se zaměstnancem banky, 

případně získány z reklamního archivu a následně v určitých případech modifikovány podle 

dané potřeby výzkumu. Část příspěvků byla vytvořena nově s ohledem na probíhající akce. 

Při  této  konkrétní  příležitosti  byly  pořízeny  dvě  varianty  fotografií  respektující 

podstatu A/B testování, zásadním rozdílem obou variant bylo tedy pohlaví zobrazované 

osoby.  Z  důvodu  zachování  stejných  vstupních  podmínek  bylo  dbáno  na  identicky 

vypadající zbytek vizuálu – prostředí, oblečení, rekvizity i vyjadřované emoce. 

Finální vizuální podoba a konkrétní textace příspěvků byly k testování schváleny 

zaměstnancem banky.

Nastavení reklamní kampaně

Každý testovaný příspěvek byl nastaven jako jeden tzv. reklamní ad set, jehož parametry 

byly pro všechny varianty totožné. Nastavení bylo následující:

- Formát: LinkedIn Conversation Ads

- Platforma: LinkedIn Ads

- Cílení: Broad, Česká republika

- Optimalizace: Engagement (zapojení uživatelů – kliknutí, interakce)

- Rozpočet: 20 € na každou testovanou kreativu

- Množství: 6 dvojic kreativ 

- Termín: Od 19. do 20. 3. 2025

- Trvání: 2 dny 

- Distribuce: Reklamy byly spuštěny současně, tj. nedocházelo k jejich střídání 

-

Sběr a zpracovávání dat

Sběr dat  byl  proveden prostřednictvím LinkedIn Business  Manageru společnosti  Česká 

spořitelna, přičemž zásadní zkoumanou proměnnou byla metrika engagement rate. Vybraný 
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příspěvek  z dvojice,  který  v testování  získal  její  vyšší  hodnotu,  byl  považován  za 

efektivnější.

Nastavení reklamní kampaně bylo provedeno analytikem, kterému byly testované 

dvojice dodány včetně výše zmíněných podrobných instrukcí, informací o podstatě kampaně 

a cílech výzkumu.

Interpretace výsledků

Vzhledem  k tomu,  že  bylo  testování  přímo  navrženo  a  prováděno  s cílem  získání  co 

nejpřesnějších  a  nejvalidnějších  hodnot,  lze  výsledky  této  metody  považovat  za 

vypovídající. I přes to, že bylo cílem eliminovat ostatní vlivy, které by mohly poznatky 

zkreslovat, se však vyskytly určité faktory, jež mohly výsledek ovlivňovat. Tyto konkrétní 

faktory jsou blíže zmíněny v kapitole, „Kvalita výzkumu“.

Struktura datasetu

Testované příspěvky mají, pokud je to možné, co nejpodobnější strukturu a vzhled, přičemž 

jejich jediným zásadním rozdílem je právě testovaný prvek (zobrazené pohlaví, přidané 

grafické prvky u totožného videa). Dataset je tvořen šesti variantami reklam, přičemž každá 

dvojice testuje jeden prvek, který rozšiřuje zjištění obsahové analýzy.

1. Video s grafickými prvky vs. bez grafiky

A: Reportážní video bez dodatečných grafických úprav

B: Stejné video doplněné o úvodní otázku, titulky, packshot

2. Implicitní vs. explicitní CTA v textu

A: Text s formulací CTA: „Celý rozhovor s Miriam si můžete přečíst..."

B: Text s formulací CTA: „Přečtěte si celý rozhovor s Miriam...“

3. Samostatná fotografie vs. fotogalerie

A: Jedna fotografie z GitHub Universe

B: Fotogalerie o třech snímcích
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4. Zobrazené pohlaví: Muž vs. žena

A: Daniel Rampas (Future Mindset Board)

B: Rebeka Doné (vedoucí UX týmu)

5. Hierarchické postavení: Člen boardu vs. řadový zaměstnanec

A: Martin Kobza, COO

B: Vítězslav Hrubý, Software Engineering Lead

6. Fotografie vs. fotografie s grafickými prvky

A: Autentická fotografie Pavlíny Vajgarové

B: Stejná fotka doplněná o grafiku, logo, barevný pruh a text shrnující obsah 

příspěvku

4.5.3 Kvalita výzkumu

Při realizaci A/B testu je vždy zásadní minimalizování vlivů, které by mohly mít účinek na 

validitu a věrohodnost získaných výsledků. Vzhledem k jeho provádění v online prostředí je 

kvalita testu ošetřena pečlivým uzpůsobením a selekcí testovaných variant.

Validita 

K zajištění co nejvyšší validity výsledků je zapotřebí minimalizovat vlivy aspektů, které 

nejsou  předmětem konkrétního  probíhajícího  testu.  To  lze  provést  maximalizací  jejich 

strukturální  i  vizuální  podobnosti,  případně  úplné  identity  všech  ostatních  právě 

netestovaných aspektů příspěvku.  V konkrétním případě  této  práce  jsou využívány obě 

varianty – identita příspěvků kromě testovaného prvku i co největší podobnost, která byla 

aplikována  v případě  testování  pohlaví  osoby  na  fotce.  V tomto  případě  bylo  hlavním 

prvkem pohlaví, přičemž se bralo v potaz i samotné prostředí, barvy, výraz i postoj dané 

osoby.

Reliabilita měření

Reliabilita testu byla zajištěna zvolením a sledováním jedné konkrétní metriky – v tomto 

případě engagement rate, která je u všech variant analyzována a vyhodnocována totožným 

způsobem. Výpočet metriky je prováděn přímo reklamním prostředím platformy LinkedIn, 
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ve kterém výzkum probíhá, čímž je zamezeno subjektivitě či jinému ovlivnění samotné 

reliability.

Omezení výzkumu

Přestože  je  u  výzkumu  prostřednictvím  A/B  testování  výrazně  minimalizováno  riziko 

subjektivity, stále existují aspekty, které mohou jeho výpovědní hodnotu ovlivňovat.

Jedním z nich je časové omezení kampaně, které bylo v této části výzkumu nastaveno 

na  dva dny.  I  když  je  pro  vyhodnocení  funkčnosti  toto  časové  ohraničení  dostatečné, 

nezachycuje možné sezónní výkyvy v chování uživatelů, které by mohlo být potenciálně 

v delším časovém horizontu odlišné. 

Stejně tak může být potenciálním vlivem specifikum společnosti – České spořitelny, 

skrze jejíž reklamní prostředí  je test  prováděn. Komunikace skrze konkrétní společnost 

vyžaduje využití její předem stanovené strategie včetně prvků jako jsou korporátní barvy, 

tonalita či jiné aspekty, které mohou vnímání uživatelů určitým způsobem ovlivňovat. 

S tím souvisejí i rozdílné osobnostní preference a samotný postoj uživatelů, který 

může být  ovlivněn názorem na danou instituci,  skrze  kterou jsou příspěvky testovány. 

Předchozí zkušenosti,  které uživatelé získali  při  kontaktu s  danou společností  nebo její 

dosavadní  marketingovou komunikací,  v  nich  vyvolávají  pozitivní  či  naopak negativní 

emoce. Tyto faktory pak mohou potenciálně přímo ovlivňovat, jakým způsobem uživatelé na 

příspěvek reagují. 

Významným aspektem interpretace  výsledků  je  fungování  aukčního  reklamního 

systému, skrze který testování probíhá a který přímo ovlivňuje, komu, jak a kde se konkrétní 

testovaný příspěvek zobrazí. U jakékoliv digitální reklamy totiž vždy dochází k automatické 

optimalizaci zobrazování. Reklamní prostředí sociálních sítí využívá specifické algoritmy, 

které v probíhajících kampaních volí nejvýhodnější cestu a tím upřednostňují výkonnější 

kreativy,  což  by  mohlo  být  při  testování  dvou  variant  kreativ  v  tomto  případě 

kontraproduktivní. 

Aby se toto riziko co nejvíce minimalizovalo, byla zvolena metoda testování za 

pomoci dvou samostatně spuštěných reklamních ad setů, což zajišťuje že každá z variant 

bude mít stejné vstupní podmínky, nezávislé na druhé. Tím se vyloučila možnost, že by byla 

v dané kampani upřednostněna účinnější kreativa na úkor druhé. 
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Obecně je ale nutné zmínit, že obě varianty kampaní procházejí standardní reklamní 

optimalizací  doručování (delivery optimization),  která se liší  od optimalizace distribuce 

obsahu  organického  feedu  (organic  content  distribution  algorithm).  Zatímco  reklamní 

optimalizace bere v potaz faktory jako je aukční systém a jeho případné momentální hodnoty 

a samotné zvolené výkonnostní metriky (v tomto případě engagement rate), v organické 

optimalizaci do způsobu zobrazování vstupují další prvky. Konkrétně jde o vztah uživatelů 

s konkrétní stránkou nebo také historie interakcí. V případě reklamních kampaní se tyto 

aspekty promítají zejména při využívání tzv.  remarketingu, který cíleně využívá strategii 

opakovaného oslovování zákazníků. U prováděného výzkumu ale tento reklamní způsob 

využit  nebyl  z důvodu  potřebnosti  co  nejvyšší  objektivity.  Zvolená  strategie  naopak 

z důvodu dosažení co největší objektivity zahrnuje cílení na co nejširší skupinu uživatelů. 

Tuto odlišnost je tedy potřeba reflektovat při interpretaci výsledků, které odrážejí 

úspěšnost testovaných variant v prostředí reklamním, nikoliv organickém. 

Velikost vzorku 

Při  interpretaci  výsledků testování  je  zásadní  brát  v potaz  velikost  vzorku,  tedy objem 

uživatelů, na jejichž chování se výsledky zakládají. V této kampani je předpokládaný zásah 

uživatelů (reach) úměrný výši investované částky do testování jedné kreativy, přičemž jejich 

počet se u jedné varianty pohybuje v řádech desetitisíců. 

Stanovená částka i široce nastavená cílová skupina je zvolena na základě daných 

možností  a  zároveň  přinesla  co  nejvyšší  zobecnitelnost  a  statistickou  přesvědčivost 

výzkumu. 

Obecně ale  můžeme říci,  že  reklamní  prostřední  je  schopno zasáhnout  snadněji 

získaný větší vzorek populace, než je tomu u jiných typů výzkumu, jako jsou například focus 

groups nebo standardně sestavené dotazníkové šetření. Přesný počet uživatelů zasažených 

testováním je popsán v kapitole „Výsledky A/B testování“.

Vztah k obsahové analýze

A/B testování přímo navazuje na výsledky obsahové analýzy získané v předchozí části této 

práce. Zatímco obsahová analýza přináší identifikaci trendů v oblasti  vizuální i  textové 
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struktury  příspěvků,  A/B  testování  slouží  ke zpřesnění  výsledků,  jež  nebylo  možno 

obsahovou analýzou ověřit, případně zjištěné poznatky rozšiřuje. 

Jeden z testovaných případů se týkal rozšíření zjištění obsahové analýzy, kdy se 

ukázalo, že míra engagementu je maximalizována u příspěvků, v jejichž vizuální složce je 

zobrazena osoba, oproti těm, v jejichž vizuálech zobrazena není. Za pomoci testování byla 

provedena sekundární analýza, která zjišťovala, zda má na výsledek vliv konkrétní pohlaví 

zobrazené osoby.

Zároveň je důležité zmínit, že ne všechny závěry obsahové analýzy bylo možné 

ověřit  či  rozšířit,  a  to  z důvodu  kapacit  testování,  umožněných  reklamním  systémem 

spolupracující banky. Vybrané varianty pro A/B testování byly limitovány a cíleně zvoleny 

na  základě  relevantnosti,  potenciálu  spočívajícího  v  rozšíření  získaných  poznatků 

a v neposlední řadě i praktických možností.

Testování  tedy  umožnilo  získat  spolehlivé  kvantitativní  výsledky  zpřesňující  či 

rozšiřující závěry obsahové analýzy, které přinášejí ještě praktičtější vhled do fungování 

bankovních příspěvků na platformě LinkedIn.

4.5.4 Etika výzkumu

A/B  testování  bylo  prováděno  v souladu  se  zásadami  akademického  výzkumu,  a  to 

konkrétně  s respektem k  Etickému kodexu Fakulty  sociálních  věd Univerzity  Karlovy. 

Stejně tak respektovalo podmínky ochrany dat společnosti, skrze jejíž reklamní prostředí 

bylo testování provedeno. 

Samotné testování bylo explicitně schváleno zaměstnancem banky – České spořitelny, 

který LinkedIn profil přímo spravuje. Spolupracující zaměstnanec byl předem informován 

o cíli a obsahu práce a v rámci konzultace s ním byly sestaveny možnosti testování. Na tomto 

základě  byly  stanoveny  konkrétní  podmínky  výzkumu  včetně  maximálního  počtu 

testovaných dvojic, výše rozpočtu či výběru formátů, přičemž byly brány v potaz požadavky 

banky na testování, které reflektují stávající komunikaci a strategii. 

Testované příspěvky byly pro tento účel ve spolupráci se zaměstnancem vytvořeny či 

případně získány z archivu a modifikovány pro účely testování. Před spuštěním reklamy byla 

konkrétní podoba a znění příspěvku bankou finálně schválena. 

S ohledem na  skutečnost,  že  testování  probíhalo  –  byť  po omezenou dobu –  na 

reálných  uživatelích,  bylo  třeba  zajistit,  že  příspěvky  budou  respektovat  komunikační 
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strategii a zásady banky. I proto byly příspěvky připraveny a vybrány tak, aby samotné 

testování  nijak nenarušilo  reputaci  nebo dosavadní  marketingovou strategii  společnosti. 

Zároveň byly všechny příspěvky navrženy tak, aby rovněž respektovaly reklamní pravidla 

sociální sítě LinkedIn.

4.5.5 Výsledky A/B testování

V následující  kapitole  jsou  představeny  výsledky  A/B  testování  příspěvků,  které  byly 

vybrány z archivu nedávných sdělení České spořitelny, nebo cíleně vytvořeny pro tento účel. 

Tabulky  zobrazené  níže  představují  výsledky  testovaných  dvojic  a  poskytují  názorné 

srovnání všech testovaných variant včetně interpretací poznatků.
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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

Vizuál

Engagement rate 3,074 % 1,606 %
Dosah 479 479
Útrata 20 eur 20 eur

Zdroj:Vlastní zpracování podle dat LinkedIn Campaign Manager

V prvním  testovaní  byly  porovnány  dvě  varianty  grafického  zpracování  videa. 

Testovaným příspěvkem bylo reportážní video z proběhlého veletrhu práce „Career Expo 

2025“. Toho se mimo jiné účastnila také Česká spořitelna, která zde měla vlastní aktivační 

stánek, její vybraní zaměstnanci se účastnili přednášek a potenciálním zaměstnancům bylo 

odpovídáno na případné dotazy.
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Základní  video  použité  ve  variantě  A  obsahovalo  několik  střihů  a  hudební 

doprovod, jeho druhá varianta B byla doplněna o grafické prvky v podobě úvodní obrazovky 

s otázkou  „Jak  jsme  reprezentovali  na  Career  Expu?“  trvající  1,5  sekundy,  popisků 

jednotlivých scén a závěrečného packshotu s logem společnosti.

Výsledky testu potvrdily předchozí závěry frekvenční obsahové analýzy (viz graf 

č. 10). Následné A/B testování ukázalo, že větší míru zapojení, konkrétně 3,074 %, vykázala 

varianta  A  bez  grafických  prvků.  Oproti  ní  získala  varianta  s dodatečnými  grafickými 

úpravami  míru  zapojení  ve  výši  1,606  %,  což  představuje  téměř  poloviční  hodnotu 

s rozdílem 1,468 procentního bodu.

 Ze zjištěných výsledků lze vyvodit, že přidané prvky mohou v příspěvcích působit 

rušivým dojmem, snižovat jejich autenticitu a případně přispívat k zahlcení informacemi. 

I když by mohlo být v zájmu tvůrce průběh videa zatraktivnit a dodat mu prvky zvyšující 

jeho přehlednost, finální výtvor pravděpodobně působí na uživatele méně autenticky, čímž 

se snižuje jejich ochota s ním interagovat.
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Tabulka 4: A/B test – Implicitní vs. explicitní CTA

Varianta A – Implicitní CTA B – Explicitní CTA

Vizuál

Engagement rate 11,959 % 10,565 %
Dosah 393 401
Útrata 20 eur 20 eur

Zdroj: Vlastní zpracování podle dat LinkedIn Campaign Manager

Dalšími  variantami  podrobenými  A/B  testu  byly  příspěvky,  které  porovnávaly 

efektivitu  typu  využitého  CTA  prvku  v textu.  Konkrétně  testovaly,  zda  je  v  textech 

efektivnější  využívat  přímou  a  silnější  výzvu,  nebo  spíše  nepřímou  variantu,  která  o 

možnosti provedení akce spíše informuje. Tento test  navázal na provedenou frekvenční 

obsahovou analýzu, ve které nebylo možné pozorovat efektivitu rozdílných typů neboli 

implicitní a explicitní výzvy k akci, a to z důvodu přístupu k pouze veřejně dostupným 

informacím sledovaných bankovních LinkedIn profilů. V tomto testování bylo již možno 

hodnotit dříve nedostupný a přitom stěžejní prvek – míru prokliku na připojený odkaz.
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Varianta A obsahovala implicitní výzvu s formulací: „Celý rozhovor s Miriam si 

můžete přečíst na našem blogu…“, oproti tomu explicitní varianta zněla: „Přečtěte si celý 

rozhovor s Miriam na našem blogu…“. Ačkoliv jde o nejmenší rozdíl v míře engagementu ze 

všech  testovaných  variant,  výsledky  testování  ukazují,  že  vyšší  míry  zapojení  dosáhla 

varianta A, která obsahovala implicitní výzvu s pouhou informací o možnosti přečíst si 

webový článek. Konkrétně pak implicitní výzva získala míru zapojení uživatelů 11,959 %, 

zatímco přímá, explicitní formulace výzvy 10,565 %, což činí rozdíl 1,349 procentního bodu. 

To ukazuje, že přirozené, méně direktivní a nenucené výzvy působí na uživatele příjemněji, 

což zvyšuje jejich ochotu s nimi reagovat. 

Zjištěné  poznatky  částečně  korespondují  s  výsledky  studie,  kterou  vypracoval 

Zhang et al. (2024) a jejímž předmětem zájmu byla účinnost CTA prvku v in-feed reklamách. 

Její  výsledky  prokázaly,  že  tyto  prvky působily  na  sociálních  sítích  „příliš  reklamním 

dojmem“, narušovaly přirozenost  obsahu a tím také snižovaly míru zapojení  uživatelů. 

Oproti tomu ale autoři zmiňují, že prvky výzvy k akci jsou účinné na nákupních platformách 

jako je například Amazon, na kterých je tento typ akce spíše přirozeně vyhledáván.
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Tabulka 5: A/B test – Samostatná fotografie vs. fotogalerie

Varianta A – Samostatná fotografie B – Fotogalerie

Vizuál

Engagement 
rate

2,602 % 1,627 %

Dosah 615 550
Útrata 20 eur 20 eur

Zdroj: Vlastní zpracování podle dat LinkedIn Campaign Manager

Další testovaným podnětem byl výsledek předchozí frekvenční obsahové analýzy, 

která vyhodnotila, že formát příspěvku s obrázkem je podobně výkonný jako příspěvek 

s fotogalerií,  přičemž  fotogalerie  vykazovala  přibližně  o  0,97  procentních  bodů  vyšší 

úspěšnost v míře zapojení. 

Provedené A/B testování  porovnalo  dvě  varianty  se  stejným úvodním snímkem 

komunikujícím účast  zaměstnanců na  technologické  konferenci  GitHub Universe.  Text 

příspěvku  směřoval  na  webový  článek  s informacemi  o  nabytých  poznatcích  a  jejich 

případné implementaci ve firmě. Varianta B byla rozšířena o dvě další fotografie, tvořící 

celek galerie. Varianta se samostatnou fotografií získala míru zapojení 2,602 %, oproti tomu 

varianta B 1,627 %. To činí celkový rozdíl 0,975 procentního bodu, což je druhá nejmenší 

hodnota ze všech testovaných A/B variant. Tento závěr částečně potvrzuje podobně vysokou 
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účinnost a efektivitu obou formátů z předchozího testování (viz graf č. 6), ve kterém získal 

lepší výsledek formát galerie, avšak pouze o 0,029 procentního bodu.

Tabulka 6: A/B test – Muž vs. žena

Varianta A – Muž B – Žena

Vizuál

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

Zdroj: Vlastní zpracování podle dat LinkedIn Campaign Manager

Další  A/B  test  navázal  na  předchozí  zjištění,  které  ukázalo  vyšší  efektivitu 

takových příspěvků, ve kterých byla zobrazena osoba (viz graf č. 3). 

Na základě toho bylo provedeno rozšiřující testování, které upřesňovalo, zda má na 

efektivitu vliv také pohlaví  zobrazené osoby.  K testování byly zvoleny téměř identické 

fotografie zaměstnanců v podobném věku, kteří byli zároveň speakery panelové přednášky 

na Career Expo 2025. Zobrazenou osobou příspěvku varianty A byl Daniel Rampas, jeden 

z vybraných účastníků rozvojového programu Future Mindset Board, který nyní po dobu 
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jednoho roku stínuje představenstvo České spořitelny. Postavou v příspěvku varianty B byla 

Rebeka Doné, která začínala jakožto brigádnice v IT týmu a nyní vede celé UX oddělení. 

Obě varianty byly vytvořeny na místě konání akce přímo pro účely testování a zvoleni byli 

typově si co nejvíce podobní lidé, přičemž oba patří k mladým talentům České spořitelny 

a mají srovnatelně ambiciózní a úspěšnou kariérní cestu.

Výsledky testu ukázaly, že vyšší míru zapojení získala varianta B se zobrazenou 

ženou, jejíž výsledky byly 7,522 % oproti muži, který získal 6,22 %, což znamená celkový 

rozdíl 1,302 procentního bodu. V teoretické rovině lze uvažovat, že by výsledek mohl být 

ovlivněn demografickým složením uživatelů LinkedInu. Dostupná data od AMI Digital 

Report (2024) ukazují, že v českém prostředí převažují jakožto uživatelé muži, čímž by se 

mohla zvyšovat  pravděpodobnost  jejich interakce s takovými příspěvky, které zobrazují 

ženy. Jedná se ale pouze o předpoklad, který nebyl dále testován a vyžadoval by samostatné 

ověření dalším výzkumem.
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Tabulka 7: A/B test – Člen boardu vs. řadový zaměstnanec

Varianta A – Člen boardu B – Řadový zaměstnanec

Vizuál

Engagement rate 5,333 % 4,587 %
Dosah 295 202
Útrata 20 eur 20 eur

Zdroj: Vlastní zpracování podle dat LinkedIn Campaign Manager

Další A/B test se stále zaměřoval na účinnost zobrazování osoby, tentokrát však ve 

smyslu hierarchického profesního postavení osob ve firmě. V testovaných variantách byl 

zobrazen člen představenstva a řadový zaměstnanec,  kteří  se  oba profesně zaměřují  na 

podobné téma technologií  včetně digitalizace a fungování banky, čímž byly co nejvíce 

minimalizovány případné rozdíly v profesi a důraz se tak kladl zejména na jejich zastávanou 

pozici.

Varianta  A,  která  získala  úspěšnost  5,333  %  procentních  bodů,  obsahovala 

fotografii  člena  boardu  –  Martina  Kobzy  jakožto  Chief  Operations  Officera  České 

spořitelny.  V druhé variantě,  jež získala 4,587 %, byl  zobrazen Vítězslav Hrubý,  který 
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v České  spořitelně  zastává  funkci  Software  Engineering  Area  Lead,  tedy  zaměstnance 

středního managementu. Celkový rozdíl mezi variantami tedy činil 0,746 procentních bodů, 

což je nejméně ze všech testovaných variant.

Tento  výsledek  ale  stále  naznačuje  jistou  spojitost  mezi  postavením  zobrazené 

osoby a mírou interakce uživatelů, na které může vyšší pracovní pozice zobrazené osoby 

působit autoritativnějším dojmem, což koreluje s výhradně profesním zaměřením platformy 

LinkedIn. Zároveň ale rozdíl v popularitě příspěvků není příliš velký, tudíž by toto zjištění 

muselo být pro jistější závěry ověřeno dalším testováním.

Tabulka 8: A/B test – Fotografie vs. fotografie s grafickými prvky

Varianta A – Fotografie B – Fotografie s grafickými 
prvky

Vizuál

Engagement rate 6,866 % 3,704 % 
Dosah 216 202
Útrata 20 eur 20 eur
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 Zdroj: Vlastní zpracování podle dat LinkedIn Campaign Manager

Poslední  A/B  test  navazoval  na  předchozí  testování  zaměřující  se  na  vyšší 

efektivitu čistě autentických fotografií. Na tomto základě byla pro pozorování efektivity 

zvolena  varianta  s Pavlínou  Vajgarovou  působící  v České  spořitelně  na  pozici  Data 

Intelligence Lead, která vystupovala na technologické konferenci v San Diegu.

První testovaná varianta A, která získala míru zapojení 6,866 %, obsahovala čistě 

přirozenou fotografii bez přidaných grafických prvků. Oproti tomu varianta B s výsledkem 

3,704 % zahrnovala barevný pruh jakožto jednu z korporátních barev společnosti a text, 

který shrnoval hlavní myšlenku příspěvku, jméno včetně pozice mluvčí a logo. Rozdíl ve 

výkonu variant  činil  3,162 procentního bodu,  což představuje  nejvyšší  rozdíl  ze  všech 

testovaných verzí.

Testování potvrzuje předchozí zjištění o vyšší efektivitě příspěvku bez grafických 

dodatků,  který  na  uživatele  zřejmě  působí  autentičtěji  a  přirozeněji.  Hypoteticky  lze 

usuzovat, že grafické prvky mohou působit více korporátním a reklamním dojmem, což 

uživatelé na platformě primárně nevyhledávají.
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5 Výsledky jednotlivých bankovních institucí a doporučení pro 
optimalizaci jejich komunikačních strategií

5.1 Raiffeisenbank
Raiffeisenbank publikovala za pozorované čtyřměsíční období nejméně příspěvků, a to 33. 

Ve své strategii využívá několik typů obsahu, nejčastěji příspěvky zaměřené na komunikaci 

kategorie „Eventy a akce“ (12 z 33), které vykazují třetí nejvyšší výsledek v souhrnné míře 

zapojení  (ER  =  0,11)  s pouze  malým  odstupem  od  nejúspěšnější  kategorie  „Úspěchy 

a aktuality banky“, která je v obsahu zastoupena pouze 5krát.  Stejně často je v obsahu 

využívána kategorie „HR a firemní kultura“ umístěná na druhém místě, viz hodnoty grafu 

č. 4.  Banka  by  tedy  v oblasti  případné  optimalizace  obsahu  mohla  zvážit  častější 

zveřejňování  nejúspěšnější  kategorie  příspěvků zahrnujících komunikaci  svých úspěchů 

a aktualit,  případně příspěvků zaměřených na firemní kulturu a naopak snížit  frekvenci 

sdělení s eventovým obsahem. Určitý potenciál mají i příspěvky zaměřené výhradně na CSR 

témata,  které  banka  nevyužívá  téměř  vůbec.  Správným  způsobem  přistupuje  banka 

k publikaci příspěvků s produktovým obsahem, který podle souhrnných výsledků není tolik 

efektivní. 

Banka  dosáhla  mimořádně  dobrých  výsledků  druhým nejúspěšnějším  formátem 

videí, které ale nepublikuje v příliš časté frekvenci (pouze 7 z 35 příspěvků), viz graf č. 6. 

V podobné míře využívá formát textu doplněný o galerii, který byl v sledovaném období 

využit 8krát, přestože se jedná o nejúspěšnější formát ze všech pozorovaných. Nejčastěji 

využívá třetí nejúspěšnější kategorii textu s obrázkem, který našel v publikovaném obsahu 

uplatnění  celkem  13krát.  Vhodné  je  bezpochyby  nepříliš  časté  publikování  vizuálně 

nepoutavých a tím neefektivních formátů,  jimiž jsou textové příspěvky s událostí  nebo 

buttonem na internetový obsah. Potenciál pro experimentování představuje formát PDF, 

který banka nevyužívá vůbec, přestože během komplexní analýzy vykazoval i přes své velmi 

malé  zastoupení  poměrně  dobré  výsledky (ER = 0,069).  U obsahu této  banky je  tedy 

doporučeno  využívat  ve  větší  míře  texty  s galeriemi  a  videi,  případně  mírně  omezit 

příspěvky s obrázky ve prospěch zbylých dvou formátů. 

Přítomnost  storytellingu  lze  pozorovat  v  obsahu  více  než  poloviny  příspěvků 

Raiffeisenbank, konkrétně jde o 57,1 % z nich. I přesto jej však lze považovat v kontextu 

jeho  vysoké  efektivity  a  míry  využívání  ostatními  sledovanými  bankami  za 

poddimenzovaný. Doporučením tedy je zaměřit se na kvalitně zpracované vyprávění příběhu 
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ve vhodných příspěvcích, které by mohly pomoci bance posílit autenticitu a věrohodnost 

komunikace a zvýšit tak pravděpodobnost míry zapojení uživatelů.

Přítomnost  osob  v příspěvcích  představuje  v obsahu  této  banky  70  %,  což  je 

nadpoloviční většina příspěvků, což napomáhá podpoře autenticity a osobnějšího vztahu 

s uživateli.

Využití  emotikonů  je  u  Raiffeisenbank  střídmé,  příspěvky  s alespoň  jedním 

emotikonem  konkrétně  představují  94  %  z celkového  obsahu  v  pozorovaném  období. 

Nejčastěji je zastoupena kategorie „3–9 emotikonů“, která byla podle souhrnné analýzy 

specifikována coby druhá nejúspěšnější kategorie tohoto druhu. Do nejúspěšnější kategorie 

bez emotikonů spadá v obsahu této banky pouze jeden příspěvek. Doporučením je držet se 

stávajícího způsobu umísťování emotikonů a v případě, že nebudou v textu nezbytné, je 

možné je vynechat úplně.

Označování dalších profilů využívá Raiffeisenbank v 85 % sledovaných příspěvků, 

což naznačuje snahu o rozšíření obsahu mezi širokou veřejnost a tím také maximalizaci jeho 

zobrazení. Získané výsledky ale paradoxně ukazují, že počet označení není přímo úměrný 

efektivitě zapojení. V tomto kontextu lze doporučit správné zvolení relevance označených 

subjektů s vědomím toho, že se nejedná o zásadní, ale spíše doplňkový prvek příspěvku.

Počet  příspěvků  s určitým  typem  obrázku  činí  celkem  21  z 33  příspěvků,  což 

představuje  63,6  %  z celkového  obsahu.  Nejčastěji  je  využívána  kombinace  druhé 

nejúspěšnější  kategorie  fotografie  a  grafiky  v celkovém  množství  11  příspěvků. 

Nejúspěšnější kategorie – fotografie bez grafických prvků – byla v rámci sdělení využita 

pouze šestkrát. Do budoucna by jistě bylo vhodné zaměřit se častěji právě na autentičtější 

formu fotografií, které přímo nevyžadují zásah grafiků a přesto vykazují nejvyšší účinnost. 

Správně je naopak omezeno využívání infografiky, která je v obsahu zastoupena pouze 

4krát.

Délka  textové  části  příspěvků  této  banky  spadá  nejčastěji,  konkrétně  v 51,5  % 

případů, do druhé nejúspěšnější  kategorie,  kterou je 51–100 slov.  21 % pak tvoří  osm 

příspěvků patřících do nejúspěšnější kategorie 0–50 slov. Většina příspěvků, a to 73 %, pak 

patří mezi sdělení obsahující maximálně 100 slov, což je považováno za pomyslnou hranici, 

od níž míra zapojení uživatelů výrazněji klesá. Doporučení spočívá v udržení stávající délky 

textu s důrazem na dodržování hranice 100 slov a větší zaměření se na krátké a výstižné 

texty, které jsou považovány za nejefektivnější.
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U videí využívá Raiffeisenbank pouze jejich formát s využitím grafických prvků, 

jichž ve sledovaném období publikovala zhruba 21 % (7 z 33). Podle výsledků, které ukazují, 

že videa mají vysokou úspěšnost, je doporučeno zvýšit jejich množství s možností přidání 

i výhradně  autentického  obsahu.  Ten  byl  překvapivě  vyhodnocen  jako  ještě  o  něco 

úspěšnější formát videa s nižšími nároky na produkci, ovšem se stále téměř srovnatelnou 

efektivitou.

CTA je v obsahu této banky využito přibližně v polovině obsahu, konkrétně u 48,5 % 

příspěvků (16 z 33), přičemž 13 z nich používá formulace explicitních výzev jako „Přečtěte 

si“,  „Registrujte  se“  apod.,  které  uživatele  přímo vyzývají  k provedení  konkrétní  akce. 

Efektivitu explicitní formy CTA nebylo možné určit frekvenční analýzou kvůli nemožnosti 

změřit míru prokliku a byla tak ověřena až následně jako součást A/B testování.

5.2 Komerční banka

Komerční  banka  publikovala  za  dobu  sledovaného  čtyřměsíčního  období  celkem  45 

příspěvků, což představuje druhý nejnižší počet ze všech sledovaných bank.

Publikované  příspěvky  se  zaměřují  z 37,8  % na  kategorii  „Úspěchy  a  novinky 

banky“, která je v souhrnné analýze považována za nejefektivnější. Do této kategorie také 

spadá jeden z nejúspěšnějších příspěvků celé analýzy – znovuzvolení generálního ředitele do 

představenstva. Druhou nejúspěšnější kategorii s námětem „Eventy a akce“ zastupuje obsah 

banky z 26,7 %. Pozorován byl velmi malý objem příspěvků z oblasti HR a firemní kultury, 

která je považována za třetí nejúspěšnější kategorii. Je namístě začít tato témata v budoucnu 

zařazovat častěji a tím podpořit interakci se stávajícími i potenciálními zaměstnanci, což se 

jevilo jako úspěšná strategie. 11 příspěvků představujících 24,4 % obsahu pak spadá do 

kategorie CSR a vzdělávacích informací, která nedosahuje ohromujících výsledků, ale stále 

poskytuje  konzistentní  efektivitu  s nepomíjející  schopností  budování  reputace  značky. 

Banka do příspěvků nezařazuje nejméně úspěšnou kategorii  týkající  se produktového a 

vzdělávacího obsahu, což se s ohledem na maximalizaci zapojení uživatelů jeví jako správný 

krok.

Komerční  banka  využívá  zejména  třetí  nejúspěšnější  formát  textu  doplněný 

obrázkem, který tvoří 53,3 % (24 z 45) z celkového počtu příspěvků. Druhý nejúspěšnější 

formát, text doplněný o video, představuje 31,1 % se 14 příspěvky. Nejúspěšnější formát 

textu s galerií tvoří u této banky pouhých 6,7 % neboli 3 příspěvky. Doporučením je tedy 
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zvýšení objemu formátu textu s galerií, který má vysoký potenciál, ale v rámci sdělení banky 

je využíván pouze ve velmi malém objemu. Nepočetný vzorek představuje i formát textu 

s událostí, který v průběhu výzkumu sice nevykázal příliš vysokou míru úspěchu, ovšem 

vzhledem  k  velmi  malému  počtu  takových  příspěvků  nelze  výsledek  zobecnit.  Z již 

získaných poznatků  ale  můžeme  předpokládat,  že  je  nízká  míra  zapojení  uživatelů 

zapříčiněna malou vizuální atraktivitou sdělení. Prostor pro experimentování představuje 

interaktivní formát PDF dokumentu, který může při jeho správném uchopení a přehledném 

zpracování  doplnit  rozmanitost  využívaných  formátů  obsahu.  Stejně  jako  v případě 

předchozího zmíněného formátu však byl v souhrnném výzkumu zastoupen jen poměrně 

malým vzorkem a proto je na místě jeho potenciál dále zkoumat.

Storytelling jakožto efektivní složka textů je v komunikaci Komerční banky obsažen 

pouze ve 24, 4 % neboli 11 z 45 pozorovaných příspěvků. Obsah sdělení této banky je tedy 

nastaven z větší míry spíše informativně a poskytuje uživatelům především fakta bez emocí 

a příběhů. To představuje vhodnou příležitost pro implementaci storytellingu, například pro 

komunikaci CSR projektů nebo HR témat, čímž se může zvýšit důvěryhodnost obsahu a jeho 

a emoční propojenost se čtenářem. Tato strategie je správná, čemuž napovídají i zjištěné 

souhrnné výsledky, jež tento aspekt vyhodnocují jako pozitivní, ale ne vyloženě nezbytný. 

Doporučením je tedy storytelling zahrnout, pokud je to možné a je k tomu vhodná příležitost.

Z celkového počtu 45 příspěvků je osoba zobrazena v 36 z nich, což tvoří 80 % 

objemu sdělení. Obecně je přítomost osob účinný aspekt a vysokou míru jejich zobrazení je 

doporučeno zachovat.

Emotikony jakožto doplňkový prvek textů nejsou v komunikaci Komerční banky 

téměř  vůbec  zahrnuty.  91,1  %  příspěvků  z pozorovaného  objemu  neobsahuje  žádný 

emotikon, pouze čtyři příspěvky (8,9 % z celkového počtu) pak obsahují 1–4 emotikony. 

Jelikož kategorie bez emotikonů představuje v souhrnné analýze nejúspěšnější  kategorii 

z hlediska míry zapojení uživatelů, můžeme tento strategický postup považovat za správně 

zvolený. Pokud by se v budoucnu míra využívání emotikonů zvýšila, je doporučeno využívat 

jich ve sděleních maximálně 9 a uzpůsobit je tak, aby text zpřehledňovaly a usnadňovaly 

orientaci v něm.

Označování dalších subjektů v textu příspěvků Komerční bankou je ve sledovaném 

období využíváno ze 75,6 %, přičemž nejvíce je zastoupena kategorie s jedním označením – 

celkově šlo o 15 příspěvků. Druhá nejčastější kategorie, bez označení, pak obsahuje 11 



100

příspěvků.  Doporučením v kontextu této problematiky je  setrvání  při  stávající  strategii, 

jelikož jde o střídmé, ale promyšlené označování relevantních subjektů bez jeho zbytečného 

nadužívání. Navyšování počtu označování není nutné a to z důvodu, že počet označení není 

přímo úměrný zvyšování míry zapojení uživatelů.

Komerční  banka  využívá  ve  většině  obrázků,  konkrétně  v  74,2  %  případů, 

kombinaci  fotografie  s grafickými  prvky.  Tento  formát  obrázků  představuje  druhou 

nejúspěšnější  kategorii,  přičemž  jako  nejefektivnější  byly  vyhodnoceny  autentické 

fotografie,  jež  jsou  v obsahu  za  sledované  období  přítomny  pouze  dvakrát.  Nejméně 

efektivní typ obrázků – infografiky – pak tvoří šest příspěvků (19,4 %). Jelikož Komerční 

banka využívá zejména osvědčený formát fotografie s grafickým prvkem, je možné tuto 

strategii doplnit o stejně úspěšný formát obrázku bez dodatečně přidané grafiky, který může 

v jistých  situacích  působit  autentičtěji  a  přirozeněji.  Malá  míra  infografiky  je  v tomto 

případě využita efektivně s tím, že její množství není nutné v zájmu engagementu výrazně 

navyšovat, avšak pokud je to nezbytné pro lepší porozumění informacím v příspěvcích, je 

vhodné ji pro názornost použít.

 Nejčastěji  zvolená  délka  textu  příspěvků  Komerční  banky  spadá  z 60  %  do 

výzkumem vyhodnocené nejúspěšnější kategorie 1–50 slov, která zajišťuje krátké, výstižné 

a pochopitelné sdělení, jež je pro uživatele jednoduché vnímat. 40 % příspěvků (18 z 45) pak 

patří do kategorie 51–100 slov, což se jeví jako o něco méně efektivní, ale stále přijatelná 

délka  textu.  Správný  přístup  banky  představuje  nepřekračování  počtu  100  slov,  což 

představuje  pomyslnou  hranici  příliš  dlouhého  textu  pro  tuto  sociální  síť,  za  níž  je 

vyžadována vyšší náročnost na pozornost.

Jak bylo zmíněno, videa Komerční banka téměř nevyužívá. Z celkového počtu 45 

příspěvků je tento formát zastoupen ve 13 z nich. Devět případů pak představuje zpracované 

video s grafickými prvky a jeden příspěvek je vytvořen jako animace. Jelikož formát videa 

nabízí velkou možnost zvýšit míru engagementu, je namístě ho dále využívat a to pokud 

možno  ve  stejné  či  vyšší  míře.  Možná  je  také  častější  implementace  kategorie  čistě 

autentických videí bez grafických prvků, jejíž úspěšnost byla ověřena za pomoci A/B testu.

CTA prvek v textové části příspěvků byl v rámci sledovaného obsahu pozorován 

u 32 z 45 příspěvků, což představuje 71,1 % z celkového obsahu. Nejčastěji je využívána 

formulace implicitní (24 z 45) neboli nepřímé výzvy k akci, která je formulována s cílem 

pouze informovat o možném provedení akce, s typickými slovními obraty jako „Více na…“, 
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„Celý rozhovor si můžete přečíst zde…“ apod.  Ověření úspěšnosti výzev za pomoci změření 

počtu prokliků bylo, jak je již uvedeno výše, provedeno prostřednictvím A/B testování 

v druhé části výzkumu.

5.3 ČSOB

ČSOB publikovala za dobu sledovaného čtyřměsíčního období celkem 114 příspěvků, což 

představuje nejvyšší počet ze všech zúčastněných subjektů.

Tematicky se publikované příspěvky této banky nejvíce zaměřují na komunikaci 

oblasti CSR, což tvoří průměrně efektivní kategorii, která však bance poskytuje zvyšování 

kredibility  díky  dnes  velmi  sledovanému  tématu  společenské  odpovědnosti.  Druhou 

nejvyužívanější kategorií příspěvků jsou „Úspěchy a aktuality“, tvořící 23,7 % z celkového 

pozorovaného objemu postů. Jelikož je tato kategorie předchozím výzkumem vyhodnocena 

jako neúspěšnější, doporučením je v této strategii nadále setrvat. Průměrný výsledek v počtu 

příspěvků získala třetí nejúspěšnější kategorie „Eventů a akcí“, která zahrnuje 14 postů 

představujících 12,3 % z celkového množství. Bylo by vhodné posílit v obsahové strategii 

příliš nevyužitou a přitom úspěšnou kategorii – „HR a firemní kulturu“, jež je v obsahu 

zastoupena pouze sedmkrát a díky níž by byl stávající obsah doplněn o efektivní formát, 

který zacílí  na jinou sortu cílové skupiny, zejména dosavadní zaměstnance společnosti. 

V poměrně  velké  míře  byl  zastoupen  vzdělávací  obsah  (25krát),  který  však  nebyl 

v celkovém vyhodnocení příliš úspěšným formátem. Stejně tak bylo využito produktového 

obsahu (11krát), který obecně vykázal nejmenší míru zapojení uživatelů a takový obsah tedy 

v případě snahy o maximalizaci engagementu nelze příliš doporučit.

Využívané formáty příspěvků zahrnují z velké části textový obsah doplněný buď o 

obrázek  (39,5  %),  nebo  galerii  (25,4  %),  což  jsou  dva  nejúspěšnější  formáty.  Druhá 

nejúspěšnější kategorie – text s videem – je v komunikaci banky ČSOB zastoupena jen velmi 

málo,  a  to  devíti  příspěvky  tvořícími  7,9  %  z  pozorovaného  obsahu.  Poměrně  často 

využívaným formátem (21,9 %), který ale není po vyhodnocení považován na příliš efektivní 

způsob pro větší  zapojení uživatelů,  je textový příspěvek doplněný o button na externí 

webový  obsah,  typicky  odkazující  na  článek  nebo  jiný,  často  naučný  materiál.  Zbylé 

kategorie obsahu, událost a PDF dokument, jsou v množství příspěvků zastoupeny jen málo 

(0,9 % a 4,4 %). Doporučením je tedy zvýšení celkového počtu formátů nevyužívaných, ale 

efektivních formátů, mezi které se řadí zejména videa a potenciálně i PDF dokumenty, jež 
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mohou být při správném zpracování atraktivním způsobem názorného přiblížení složitějších 

témat čtenářům. Z důvodu vizuální neatraktivity není příliš doporučeno využívání příspěvků 

s proklikovým buttonem, které obecně vykazují velmi malou míru zapojení uživatelů.

Výskyt textu s obsahem a bez obsahu storytellingu v příspěvcích společnosti ČSOB 

je velmi rovnoměrný. Příběh obsahuje celkem 47,4 % z pozorovaných sdělení, zbylých 52,6 

% příspěvků má spíše informativní  charakter.  Z důvodu vysoké účinnosti  tohoto prvku 

v obsahu je obecně doporučena jeho implementace, pokud je to s ohledem na téma příspěvku 

vhodné. Je ale důležité dávat pozor na kvalitní zpracování příběhu, který musí mít smysl 

a být správně zasazen do kontextu komunikovaného tématu. 

Zobrazení osob ve vizuálních prvcích příspěvků bylo v souvislosti s generováním 

engagementu vyhodnoceno jako vysoce pozitivní. U banky ČSOB je viditelný lidský prvek 

přítomný  v 52,6  %  příspěvků,  což  je  60  z jejich  celkového  počtu.  Doporučením  je 

pokračovat ve využívání tohoto prvku, případně jej uplatňovat častěji. Lidský prvek má 

schopnost dodávat příspěvkům autenticitu a větší důvěryhodnost, což je pro zvýšení míry 

zapojení uživatelů jeden ze stěžejních prvků.

Míra využívání emotikonů u textů banky ČSOB je poměrně vysoká. Alespoň jeden 

emotikon obsahuje celkem 93,4 % příspěvků. Nejpočetnější  kategorie s 5–9 emotikony 

a celkovým zastoupením 43,9 % je v kontextu souhrnných výsledků vyhodnocena jako třetí 

nejúspěšnější. V druhé nejčastější kategorii textů této banky nalezneme 3–4 emotikony, což 

je  zároveň  druhá  nejúspěšnější  kategorie,  neboť  střídmé  používání  emotikonů  s cílem 

zpřehlednění a zorganizování textu může být velmi účinné. I přesto, že nejvyšší úspěšnost 

získala  kategorie  zcela  bez  emotikonů,  je  její  zastoupení  u  této  banky  tvořeno  pouze 

8 příspěvky  ze  114.  Vzhledem  k  získaným  výsledkům  lze  doporučit  používání  3–9 

emotikonů, které uživatelům pomáhají zpřehledňovat text. V případech, kdy je sdělení jasné, 

je lze vynechat úplně, protože pak může dojít  ke snižování úrovně engagementu. Není 

doporučeno využívat malé množství emotikonů v počtu 1–2, které v textu působí nahodile a 

ve své podstatě nemají žádnou větší funkci. 

Označování  v textu  využívá  ČSOB velmi  často,  a  to  ve  většině  publikovaných 

příspěvků. Alespoň jedním označením disponuje 94,1 % z jejich celkového počtu. Ačkoliv 

nejčastěji se vyskytuje kategorie s označenými dvěma subjekty, a to v 28,6 %, resp. 34 

z celkového počtu příspěvků, počet označení nemá na efektivitu zásadní vliv. Můžeme ale 

říci, že nastavená strategie této banky ukazuje cílené a pravidelné využívání této funkce, což 
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může mít v případě správného použití pozitivní vliv na získávání vyššího dosahu a případně i 

důvěryhodnosti. Je ale důležité dbát na relevanci těchto subjektů v rámci textu. Ačkoliv má 

označování mírný vliv na získávání vyšší míry engagementu, nedoporučuje se tuto funkci 

využívat s cílem dosažení vyššího úspěchu tím, že bude naschvál maximalizován počet 

zmíněných profilů.

Podle zjištěných souhrnných výsledků vyšel jako nejúspěšnější formát využívaného 

obrázku  takový,  který  nemá  viditelné  grafické  prvky  a  působí  autentičtěji.  Tento  typ 

příspěvků je u banky ČSOB využíván v 31 %. Druhá nejúspěšnější kategorie, do které spadá 

kombinace fotografie a grafiky, pak v obsahu ČSOB zahrnuje největší podíl, a to 46,2 %. 

Nejméně úspěšný formát obrázků ve formě infografik banka rovněž používá v nejmenší 

míře. V rámci využívání obrazového materiálu lze doporučit zachování stávající strategie 

s možností rozšíření obsahu o fotografie, které nutně nevyžadují grafickou úpravu, a to 

z důvodu,  že  dosahují  téměř  stejného  výsledku,  jako  je  tomu  u  upravených  obrázků. 

Infografiky je doporučeno používat střídmě, a to hlavně v případech, kdy je jejich využití 

nutné z důvodu větší názornosti. Pokud ale taková situace nenastane, je výhodnější využít 

spíše formu samotné fotografie s jejím případným doplněním textem.

ČSOB volí spíše delší texty příspěvků. Více než 75 % obsahu, konkrétně pak 87 ze 

114 příspěvků, přesahuje hranici 50 slov. Nejúspěšnější kategorie, která zahrnuje maximálně 

50  slov,  pak  činí  pouze  zbylých  25  %,  z čehož  vyplývá  doporučení  soustředit  se  na 

příspěvky, které budou celkově kratší  a výstižnější.  30 příspěvků představujících 17 % 

obsahu dokonce dosahovalo délky nad 101 slov,  což se považuje za nejméně efektivní 

přístup a pokud je to možné, je doporučeno takto dlouhé texty spíše omezovat. Obecně je 

doporučeno texty v příspěvcích této banky spíše zkracovat, což ale nevylučuje dosavadní 

používání středně dlouhých textů do 100 slov, jež mohou být v případě jejich správného 

členění a přehlednosti také efektivní.

 Jak bylo zmíněno, formát videa je v komunikaci ČSOB využíván velmi střídmě, a to 

v pouze v 9 případech tvořících 15 % z celkového pozorovaného počtu příspěvků. Jediný 

využívaný formát je video doplněné o grafické prvky. Doporučením tedy je, jak bylo již 

zmíněno, výrazně zvýšit počet publikovaných videí, jejichž nejefektivnější formát nutně 

nevyžaduje grafické úpravy. Výzvy k akci jsou v rámci příspěvků ČSOB využívány v 51 % 

případů. Nejčastěji tato sdělení obsahují implicitní výzvu, která se ve většině příspěvků 

s CTA  snaží  uživatele  přimět  k  akci  nepřímou  a  nenásilnou  formou,  a  to  typicky 
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formulacemi jako „Přečtěte si více na našem blogu“ nebo „Podívejte se na video z akce“. 

Zbylá,  necelá  polovina  příspěvků výzvu k akci  neobsahuje  vůbec.  Doporučení  ohledně 

efektivnějšího  typu  CTA  je  doplněno  v druhé  části  výzkumu  shrnující  výsledky  A/B 

testování. 

5.4 Česká spořitelna

Česká  spořitelna  publikovala  v průběhu  sledovaného  čtyřměsíčního  období  celkem  64 

příspěvků.

Z pohledu obsahového složení využívá Česká spořitelna všech pět pozorovaných 

kategorií.  Nejčastěji  publikuje  příspěvky  z oblasti  druhé  nejúspěšnější  kategorie  „HR 

a firemní kultura“, kam patří 21 příspěvků tvořících 33,3 % z celkového objemu sdělení ve 

sledovaném  období.  Druhou  nejčastější  kategorií  obsahu  a  zároveň  třetí  nejúspěšnější 

kategorií z hlediska maximalizace ER jsou „Eventy a akce“ s 16 příspěvky činícími 25,4 % 

obsahu. Nejefektivnější kategorie „Úspěchy a aktuality banky“ tvoří pouhých 14,3 %, což 

poukazuje na nevyužitý potenciál tohoto typu obsahu, u kterého by bylo vhodné navýšit jeho 

celkový objem a využít  potenciál  jeho nejvyšší  úspěšnosti.  Témata CSR a společenské 

odpovědnosti mají podle výsledků průměrnou výkonnost, přičemž v České spořitelně tvoří 

12,7 % příspěvků. I když je tato kategorie v kontextu efektivity spíše průměrná, je vhodné 

toto téma z důvodu budování pozitivní reputace a prezentace společnosti nadále ponechat 

v portfoliu příspěvků. Nejméně zastoupenými a zároveň nejméně úspěšnými kategoriemi 

jsou vzdělávací (6 příspěvků) a produktový obsah (nezastoupený vůbec), což je z důvodu 

jejich malé efektivity považováno za správné. Tyto formáty je namístě využívat jen tehdy, 

pokud  je  to  nutné  a  potřebné.  Alternativně  je  vhodné  pokusit  se  sdělení  tohoto  typu 

modifikovat do jedné ze zmíněných úspěšnějších kategorií.

Nejčastěji používaný formát s celkovým počtem 28 z 63 příspěvků tvořících 44,4 

% obsahu je text doplněný o maximálně jeden obrázek, což představuje 3. nejúspěšnější 

kategorii  formátu  s ohledem  na  generovanou  míru  zapojení.  Ve  srovnání  s ostatními 

bankami  využívá  České spořitelna  poměrně vysoké množství  videí,  která  jsou celkově 

druhou nejúspěšnější kategorií formátu a tento objem je tedy vhodný. Nevyužitý potenciál 

představuje nejúspěšnější formát textu doplněného o galerii, který je v této komunikaci 

zastoupen pouze 9 příspěvky a tvoří celkem 14,3 % z jejich celkového objemu. Stejný 

potenciál představuje i formát PDF dokumentu, který i přes své nepočetné zastoupení získal 
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průměrný výsledek a  nebylo  by  proto  od  věci  jeho častější  zařazování  a  testování.  Je 

pravděpodobné, že vzhledem ke svým vizuálním prvkům může být tento formát při vhodném 

a přehledném zpracování také efektivním způsobem komunikace. Téměř nevyužívaný je 

formát textu s buttonem (jediný případ), který ale v celkovém zhodnocení vykázal nejmenší 

účinnost a proto je záhodno jeho množství nenavyšovat. Formát textu a události včetně 

samostatného textu v příspěvku není v komunikaci zastoupen vůbec. Z důvodu nemožného 

zobecnění souhrnné analýzy, ve kterém se tyto příspěvky objevovaly jen ve velmi malém 

množství, není možné tyto formáty spolehlivě zhodnotit. Zároveň lze ale předpokládat, že 

z důvodu jeho nízké atraktivity je produkce pouze omezeného objemu vizuálně nevýrazného 

formátu správným přístupem.

Storytelling je v objemu všech pozorovaných příspěvků České spořitelny zastoupen 

v 52 případech, jež tvoří 82,5 % jejich celkového počtu. Tento fakt poukazuje na strategii 

výrazně zaměřenou na lidský a osobní prvek. V rámci celkové analýzy se prokázala o něco 

málo vyšší účinnost příspěvků se storytellingem než bez něj, k dosažení úspěchu však tento 

prvek není vyloženě nutný a hraje spíše určitou podpůrnou funkci u takových příspěvků, kde 

je kvalitní a zajímavý příběh namístě. Obecné doporučení je tedy zachování stávající míry 

příspěvků se storytellingem či jeho případné zahrnutí do dalšího obsahu.

Emotikony jsou touto bankou využívány v naprosté většině případů. Nejčastěji je 

v textu používáno 3–9 emotikonů, což ve výzkumu odpovídá 2. a 3. nejúspěšnější kategorii. 

Do nejúspěšnější kategorie zcela bez emotikonů spadají pouze dva příspěvky, což je 3,2 % z 

celku.  Doporučením je nepřekračovat  v textu počet  maximálně 10 emotikonů, držet  se 

stávajícího množství a pomáhat si jimi zejména ke zpřehledňování textu. Pokud je text sám o 

sobě dostatečně výstižný se zřejmou výpovědní hodnotou, je jistě vhodné ponechat jej bez 

emotikonů. Jejich správné umisťování v textu může přinést pozitiva, naopak jejich nahodilé 

umístění a vyšší počet vedou vzhledem k výsledkům výzkumu spíše k menší efektivitě.

Česká  spořitelna  využívá  označování  subjektů  v  48  příspěvcích  z  63,  což 

představuje objem 76,2 % z celkového počtu sdělení. To vypovídá o konzistentní strategii 

zaměřující se na zapojování externích partnerů či lidí, kteří s obsahem přímo souvisejí. 

Nejčastěji  je  zastoupena  kategorie  s  označením  jednoho  subjektu  (26  z  63),  což 

pravděpodobně indikuje osobu nebo společnost, které se příspěvek výhradně týká. Ačkoliv z 

výsledků výzkumu vyplynulo, že počet označení nemá na míru engagementu vliv, můžeme 

říci,  že nadužívání tohoto prvku v případě,  že se příspěvek daných osob netýká,  může 



106

snižovat důvěryhodnost a příslušnou relevanci sdělení. I proto je namístě označování nadále 

aplikovat zejména tehdy, pokud je to relevantní.

Nejčastěji  využívaný  formát  obrázků  v  rámci  obsahu  této  banky  je  druhá 

nejúspěšnější  kategorie  „Kombinace fotografie  a  grafiky“,  která  tvoří  necelých 42,9 % 

z celkového počtu. Téměř stejnou účinnost v průběhu výzkumu však vykázaly i samostatné 

autentické fotografie bez jakékoli grafické úpravy, které banka využila pouze v objemu pěti 

příspěvků  tvořících  7,9  %  z  celku.  Je  patrné,  že  zde  existuje  potenciál  v  častějším 

publikování tohoto typu formátu, který je produkčně méně náročný, ale přitom téměř stejně 

účinný. Správný postup volí Česká spořitelna při publikování velmi nízkého množství podle 

výzkumu  velmi  málo  efektivních  infografik,  jež  jsou  zastoupeny  v  pouhých  pěti  (7,9 

%) z celkového objemu příspěvků. Jejich využití je tedy vhodné pouze v případě, že je to 

nezbytné z důvodu názornějšího přiblížení obsahu sdělení uživateli.

Nejúspěšnější kategorii délky textu v rozsahu do 50 slov využívá Česká spořitelna 

pouze ve 12,7 % případů, což představuje potenciál pro navýšení tohoto typu příspěvků. 

Příspěvky obsahovaly nejčastěji délku 51–100 slov (v 61,9 % případech), což představuje 2. 

nejúspěšnější kategorii výzkumu, která má stále poměrně vysokou účinnost. Obecně lze 

doporučit další využívání této délky obsahu. Texty o délce 101–150 slov pak tvoří větší 

množství, než ty krátké do 50 slov a také generují nejnižší míru zapojení. Doporučením je 

tedy držet se stávající délky textů, ale pokud je to možné, směřovat spíše k jejich zkracování. 

V případě nutnosti komunikace většího objemu informací je namístě držet se hranice do 100 

slov, která tvoří pomyslný milník, za nímž začínají příspěvky ztrácet na účinnosti a stávají se 

obtížněji konzumovatelnými.

K formátu videa přistupuje Česká spořitelna konzistentně. Z celkových 63 příspěvků 

obsahovalo  video  24  z nich,  což  je  38  %  z celkového  pozorovaného  objemu.  Formát 

využívaných  videí  spadal  převážně  do  kategorie  „kombinované“  ve  smyslu  využívání 

grafických prvků nebo titulků. Kategorie upravených videí, které u této banky tvoří 28,6 % 

příspěvků, vzešla z výzkumu jako 2. nejúspěšnější. Ačkoliv v provedené frekvenční analýze 

zvítězila kategorie autentických videí bez přidaných grafických prvků, Česká spořitelna 

použila pouhých šest příspěvků tohoto druhu, což činí 9,5 % z celkového objemu sdělení. 

Ostatně i v úvodním souhrnném výzkumu se jednalo o poměrně malý vzorek případů, kvůli 

čemuž nebylo možné využívání tohoto formátu s jistotou doporučit. Tato problematika je 

dále řešena a zodpovězena v části věnované A/B testování.
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Výzva k akci je u textů této banky využívána ve větší  části  příspěvků (35 z 63) 

tvořících 55,6 % z jejich celkového objemu. O něco častěji, v 25 z 35 případů, je využívána 

formulace explicitní výzvy CTA, typicky za pomoci slovních spojení jako „Podělte se…“, 

„Napište nám do komentářů…“ či „Registrujte se“, nebo také jako přímo položená otázka – 

„Jak to máte vy? Napište nám…“. Zbylých 11 příspěvků obsahuje implicitní neboli nepřímé 

výzvy. I v tomto případě nebylo možné za pomoci frekvenční analýzy zjistit proklikovost, 

což je typická akce, která je od uživatelů v rámci příspěvků vyžadována, proto byla tato 

problematika dále zkoumána v navazujícím A/B testování.
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Závěr

V rámci  frekvenční  obsahové  analýzy  bylo  provedeno  čtyřměsíční  zkoumání 

příspěvků čtyř nejsledovanějších českých bank na platformě LinkedIn. Analýza sledovala 

kvantifikační znaky obsahu příspěvků, přičemž jejich účinnost vyhodnocovala na základě 

metriky engagement rate. Její podstata v práci byla založena na informacích vycházejících 

z veřejně  dostupných  údajů  o  interakcích  s příspěvky,  zahrnujících  reakce,  komentáře 

a sdílení, které byly porovnávány s celkovým počtem sledujících dané stránky. Podstatou 

pozorování byla celková stavba příspěvků včetně jejich textů, témat, zmínek, označení, 

emotikonů, typu použitých výzev k akci, ale také jejich vizuální stránky, která analyzovala 

grafické zpracování, formát nebo konkrétní zobrazenou osobu. Výsledky této analýzy byly 

následně  porovnány  s aktuálními  komunikačními  strategiemi  komunikacemi vybraných 

bank, na základě čehož byla stanovena kompletní doporučení pro možnou optimalizaci.

Navazující A/B testování využilo reklamní prostředí jedné z pozorovaných bank – 

České spořitelny,  prostřednictvím kterého byly nasazeny vybrané darkpostové varianty, 

odlišující se pouze v pozorovaném aspektu.

Obě analýzy identifikovaly společné rysy tvořící několik pomyslných tematických 

pilířů.

První zjištění výzkumů ukázalo vyšší  účinnost příspěvků v případě,  že obsahují 

aspekt  lidského  prvku.  Konkrétním  příkladem  je  vyšší  zapojení  uživatelů  v  takových 

kreativách, které přímo zobrazovaly osobu, komunikovaly téma HR a firemní kultury či 

eventů a akcí, jejichž typickým prvkem jsou lidé a především zaměstnanci společnosti. 

Druhým  zjištěním  byla  skutečnost,  že  uživatele  oslovují  vyšší  měrou  zejména 

informace sdělované prostřednictvím odborníků a vlivných osobností. Jejich zobrazování je 

typické pro nejúspěšnější kategorii obsahu „Úspěchy a aktuality banky“, v jejímž rámci jsou 

příspěvky často postaveny na úspěšných osobnostech či prosperitě dané společnosti. To také 

reflektuje  podstatu  platformy  LinkedIn,  jejíž  uživatelé  mají  tendenci  zaměřovat  se  na 

kariérní růst, což způsobuje, že k úspěchu firmy či dané osoby přirozeně vzhlíží.

Dalším pilířem efektivního  obsahu  se  ukázala  být  jednoduchost,  a  to  v textové 

i vizuální rovině příspěvků. Výsledky potvrdily, že efektivnější byl takový typ sdělení, který 

obsahoval kratší text bez nadužívání emotikonů i označování dalších profilů.

Obdobným výsledkem je  také  pozorovaný  pozitivní  účinek  vizuální  autenticity, 

spočívající  ve  zmíněné  jednoduchosti  statických  příspěvků  a  videí,  které  nebyly  nijak 
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graficky upraveny.  Požadavek na přirozenější,  nenátlakovou komunikaci  potvrzuje také 

pozorování konkrétních použitých CTA formulací, jehož výsledky ukázaly, že implicitní 

neboli jemněji formulovaná výzva k akci působí na uživatele lépe a zvyšuje tak jejich ochotu 

s příspěvkem interagovat. 

Z většiny  výsledků  výzkumu práce  lze  vyvodit,  že  by  firemní  obsah  měl  stále 

respektovat  podstatu a  charakter  platformy LinkedIn jakožto sociální  sítě  postavené na 

lidech a  mezilidských vztazích.  Proto  je  i  u  zde  probíhající  marketingové komunikace 

zásadní  stavět  na  autentičnosti,  přirozenosti  a  pokud  je  to  možné,  omezit  komunikaci 

produktů či  informace bez přidané lidské hodnoty.  Nejen z důvodu neustále narůstající 

informační  přesycenosti  jsou  uživatelé  na  příspěvky  obsahující  jednoznačné  a  ihned 

rozpoznatelné marketingové sdělení, brandové prvky či výrazné CTA senzitivnější a mají 

tendenci ho spíše přehlížet. 

Výsledky  práce  přinášejí  poznatky,  které  rozšiřují  povědomí  o  dosud  příliš 

neprozkoumaném českém sektoru bankovní komunikace na platformě LinkedIn.  Čerpat 

z nich mohou i  oborově podobné sektory finančních služeb či  větších korporací  mající 

podobně  vystavěné  marketingové  strategie,  jejichž  cílem je  budovat  na  této  platformě 

důvěru, loajalitu nebo reputaci značky.  Získané poznatky by bylo přínosné dále testovat 

s ohledem na neustále se měnící povahu sociálních sítí a případně také zkoumat v delším 

časovém horizontu či  na  větším vzorku.  Hlavní  zjištění  zní  –  jednoduchost,  názornost 

a autenticita nejsou jen prvkem efektivní firemní komunikace, ale svou podstatou poukazují 

na hlubší odkaz zakořeněný v lidské přirozenosti.



110

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 – Česká spořitelna, 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.
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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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