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Abstrakt:

Tento vyzkum se zaméfuje na problematiku marketingové komunikace bankovnich subjektd na socialni
siti Instagram. Cilem vyzkumu bylo porovnani marketingové komunikace a zhodnoceni zavislosti mezi
komunikaci na socialni siti Instagram a finan¢nimi ukazateli. Byla provedena obsahova analyza
a metoda porovnavani profili podle vybranych kritérii, a to pouze u oficialnich instagramovych profilli
¢eskych bank. Dale byla provedena analyza zavislosti pomoci korelacniho koeficientu mezi objemem
marketingové komunikace bank a jejich finanénimi vysledky. Na zakladé zjisténych vysledku Ize fici, Ze
marketingova aktivita bank na socialni siti Instagram se zvySuje. Porovnanim marketingové komunikace
jednotlivych bank bylo zjisténo, ze az na par vyjimek zde nejsou vyrazné rozdily. Vysledky korelacni
analyzy odhalily zavislost pfedevsim mezi po¢tem sledujicich a vysledky hospodareni.
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Abstract:

This study is focused on matters of marketing communication of bank subjects on the Instagram social
network. The purpose of this study is a comparison of marketing communication and evaluation of
dependency between the subjects' communication on Instagram and financial indicators. We performed
a content analysis and applied the profile comparison method according to selected criteria, namely to
official Instagram profiles of Czech banks exclusively. What followed was an analysis of dependency, by
means of the correlation coefficient between the bulk of marketing communication of banks and their
financial results. Based on the acquired data, it is safe to state that marketing activity of banks on the
Instagram social network is increasing. The comparison of marketing communication of selected banks
showed that there are no significant differences between them, with only a few exceptions. The results
of the correlation analysis revealed there is a dependency, in particular between the number of followers
and financial results.
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1 Uvod

Socialni sité jsou pro podniky jednim z mnoha komunikacnich kanall, které mohou v soucasné
dobé vyuzivat. Tento komunikacni kanal vyuzivaji pfedevsim ke zvySeni povédomi o znacce. Na rozdil
od online reklamy, nemaji podniky dostatecné pochopen proces fungovani a tvorby reklamy na
socialnich sitich (Cheung et al., 2019; Klepek a Starzyczna, 2018). Lund et al. (2018) dosli k zavéru, Ze
se podniky pfi marketingové komunikaci na socialnich sitich omezuji pouze na vypravéni pfibéhu
znacky a budovani vztahu s potencialnimi zékazniky. Todua (2019) poukazuje na to, ze sociélni sité
jsou mistem, kde Ize komunikovat s potencialnimi zakazniky za nizké naklady a s vysSi ucinnosti,
pfiemz na tu maji vliv pfedevsim takové faktory jako divéryhodnost a spolehlivost informaci. lankova
et al. (2019) zdurazduji, ze spoleCnosti typu B2B pouzivaji socialni sité ve své marketingové strategii
v mens§i mife, a to z dlvodu nizsi efektivity v B2B prostfedi. V prostfedi B2C vyuZivaji spoleénosti
socialni sité jako kanal zaméfeny na zvySeni povédomi o znaCce. Podle Sharma a Verma (2018)
zménily socialni sité marketingovy komunika¢ni model z hromadného na individualni, kde se zakaznik
nové dostava do centra pozornosti. Dale je také dilezité zminit studii autori Pantano, Priporas
a Migliano (2019), ktefi jistili, ze socialni sité jsou stale ve vétsi mife vyuzivany jako interaktivni kanal,
v némz nedochazi pouze k jednosmérnému prenosu informaci. Romao et al. (2019) dosli k zavéru, ze
pokud se znaCka vyskytuje na socialnich sitich, ma tato skuteCnost pfimy vliv na to, jak je vnimana
zakazniky.

V soucasné dobé je v této oblasti nejdllezitéjSi socialni siti Instagram. Datta a Kaushik (2019)
poukazuiji na to, Ze se jedna o inovativni vizualni platformu, umoznujici komunikaci znacky s publikem,
jejimz prostfednictvim Ize zvySit povédomi o znacce. Jednim z dlvodu, pro¢ Instagram vy¢niva mezi
ostatnimi socialnimi sitémi, jsou jeho influencefi. Pokud je uréita znacka zminéna néjakym vyznamnym
influencerem, ma to vyznamny dopad na jeho fanousky, protoZe dojde k rychlému ristu povédomi o ni
(Yang et al., 2019). Instagram se stal prikopnikem v oblasti trendl. Singh (2019) poukazuje na to, ze
socialni sit' je platformou, v niz je povédomi o znace dosahovano prostfednictvim kreativniho
ainovativniho vyuziti strategii modniho stylu a marketingu. Dle studie Jin a Ryu (2019), vzbuzuji
influencefi v reklamnich kampanich na Instagramu vétsi divéru nez profesionalni modelky, coz vede
k ucinnéjSimu zvySovani povédomi o znaCce. Pozitivni vliv Instagramu na zvySovani povédomi
o0 znacce potvrzuji i vysledky studie Li (2019), jejiz autofi zjistili, Ze Instagram je dnes pouzivan také pro
ukotveni produktu v mysli zakazniku.

Popularitu sociélni sité Instagram také dokazuje, ze se v roce 2020 umistila na 6. misté mezi
nejstahovanéjSimi aplikacemi (Chan, 2020). Zaroven je Instagram jednou z nejCastéji pouzivanych
socialnich siti pro sdileni fotografii a videi, a proto se stava idealni platformou pro $ifeni informaci mezi
Sirokym spektrem potencialnich zakaznik( (Bug a Heene, 2020). Za zminku stoji princip algoritmu
Instagramu, ktery se neustale méni v zavislosti na chovani uzivatele a jeho preferenci (Martyanov,
2020). Kazdy den Instagram sdruzuje vice nez 300 miliond lidi a prostfednictvim algoritmd jsou z né
prub&zné odstrafiovany neaktivni a faleSné uzivatelské Ucty (Borovikova et al., 2019). Nastroje
Instagramu (Stories, IGTV, Shopping tag, Hashtagy a publikace ve formatu video) poskytuji znackam
Siroké moznosti jeho integrace do svych marketingovych kampani (Nazarov, 2019). ZvI&Stni pozornost
by méla byt vénovana pfedevsim navstévnikim instagramovych profill znaCek, nebot’ pravé kvalitni
komunikace znacky s témito navstévniky pfispiva ke vzniku tzv. eWOM efektu a k vytvofeni vazby na
danou znacku (Delafrooz et al., 2019).

Instagram ma také urcité nevyhody. Jednou z nich je, ze aktualizovana pravidla sociélni sité
pfedepisuji, aby komeréni pfispévky jasné demonstrovaly materialni spojeni se znackou, coz ma dopad
na autoritu znacky (Veirman a Hudders, 2020). Dale je také dlleZité zminit, Ze reklamni pfispévky na
Instagramu je mozné vytvoiit pouze pres obchodni Ucet. Socialni sit Instagram zahrnuje také funkci
“Time on Instagram”, ktera méfi, kolik ¢asu lidé travi na této siti, proto je dllezité, aby byla znacka
dostatecné aktivni (Pozharitskaia a Pozharitskaia, 2019), coz vede k tomu, Zze znaCky musi neustale
hledat nové formy a zpusoby podani reklamy (Reale, 2019). DalSim dulezitym bodem je format
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reklamnich pfispévkl. V posledni dobé se stale popularnéjSim stava format videa, ktery ma podle
Abdulrahmana a Hussiena (2019) vétsi vliv na zakazniky Obchodnici by méli vénovat zvlastni usili
obsahu marketingovych kampani na Instagramu, ktery by mél byt vysoce kvalitni, aby dokazal pfilakat
a udrzet potencialniho zékaznika (Teo et al., 2019).

Situace na Ceském trhu bankovnich sluzeb se v poslednich letech vyostfuje. TradiCni banky se
potykaji s konkurenci ze strany menSich hracli a technologickych firem, které maji pomémé uzké
portfolio sluzeb a atraktivngjsi a cenové dostupné sluzby (Rehakova, 2018). Financni sluzby Ize také
snadno a rychle napodobit. Bankovni produkty maji pouze malou moznost diferenciace, a tak se banky
zaméfuji na diferenciaci prostrednictvim marketingové komunikace (Burian, 2014; Gunina et al., 2018).
Ceska narodni banka v roce 2019 zvefejnila Udaje, z nichZ je patrné, Ze za poslednich 6 let doslo
k narGstu poétu bank (ze 44 bank v roce 2013 az na 50 bank v roce 2018), a to pfedev§im kvdli
pfichodu zahranignich bank na ¢esky trh (CNB, 2020). Obecné Ize bankovni trh v CR povaZovat za
stabilni a vysoce konkuren¢ni, nicméné na trhu je patrna konsolidace (spojeni MONETY Money Bank
a Air Bank, dale Ceskoslovenska obchodni banka odkoupila podily v Ceskomoravské stavebni
spofitelng), coz vytvafi bariéry pro vstup novych hract na trh. Nové banky musi pfijit s né¢im novym,
aby byly schopné pfilakat zakazniky (Markething.cz, 2019). Diferenciace produktd v bankovnictvi je do
uréité miry omezena, a to zejména protoze sluzby a produkty jsou velmi podobné. Jediny nastrojem,
ktery umoznuje zvySeni konkurenceschopnosti, se tak stava digitalni marketing. Oba tyto nastroje maji
spolecny cil, a to pfilakat zakaznika (Roklen24, 2018). Za zminku stoji i vysoka divéra Cechl v banky,
jiz ve svém vyzkumu dokazuje napfiklad Bure$ (2018) - 84 % dotazanych dlvéfuje své bance, pouze
2 % respondentu by zménila svou banku a 35 % respondentl by si otevielo Géet v nové bance.

Sadyrin (2020) uvadi, ze v dneSnich podminkach jsou marketingova komunikace a CRM systém
klicovymi faktory Uspéchu banky. Studie autord Botchway, Jibril, Kwarteng, Chovancova a Oplatkova
(2019) ukazuje na pfikladu analyzy dat socialnich siti banky UniCredit Bank, ze integrace CRM
spoleCné se socialnimi sitémi slouzi jako vynikajici platforma pro analyzu spotfebitele, definovani
silnych a slabych stranek svych produkt( a také pro vytvoreni spravného image, které umozni vétsi
soulad s oCekavanimi zakaznik(. Rahmawati a Dewi (2019) zjistili, Ze banky pouzivaly Instagram jako
jednostranny komunikacni kanal, ovSem v posledni dobé se prosazuje trend vyuZzivani Instagramu jako
obousmérného komunikacniho kanalu, tj. dochazi k integraci Instagramu do systému CRM. Al-Kandari
et al. (2019) ve své analyze kuvajtskych bank ukazuiji, Ze finanéni instituce dokazaly najit na Instagramu
cilovou skupinu, resp. ze prostfednictvim integrace vizualni a marketingové komunikace jsou banky
schopné budovat image a zvySovat povédomi o znacce. Stoji za zminku, Ze nastroje marketingové
komunikace na Instagramu jsou levnéjsi neZ tradi¢ni média (Soedarsono et al., 2020).

VlySe uvedené informace dokladaji relevanci vybrané problematiky. Pfedkladana studie navazuje
na vysledky vyzkumu Shavshukova a Guniny (2020) a jejim cilem je porovnani marketingové
komunikace Ceskych bank na socialni siti Instagram a zhodnoceni zavislosti mezi jejich komunikaci na
Instagramu a finan¢nimi ukazateli. Pro napInéni tohoto cile byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

e VOT1: Jak se lisi objemy komunikace na Instagramu mezi bankami pusobicimi na ¢eském trhu
v jednotlivych letech?

e VO2: Jak se obsahove lisi instagramové profily jednotlivych bank?

e VO3: Existuje néjaka zavislost mezi objemem instagramové komunikace bank a jejich financni
silou?

e VO4: Existuje néjaka zavislost mezi objemem instagramové komunikace bank a jejich
vysledkem hospodareni?

e VOS5: Existuje néjaka zavislost mezi objemem instagramové komunikace bank a délkou jejich
pusobeni na trhu?
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2 Metodika

Prvni faze studie — analyza aktivity bank na socialni siti Instagram. Pro analyzu byla vybrana
kontent-analyza profilil bank na Instagramu a metoda porovnavani profili podle vybranych kritérii.
Studie zahrnovala pouze aktivni profily bank. Dale bylo ovéfeno, ze se jedné o oficialni instagramovy
profil banky, a to pomoci odkazu na dany profil na oficialnich strankach banky. Ve studii nebyly
analyzovany neoficialni uéty bank, nebo Ucty, na které nebyly Zadné odkazy na hlavni strance banky.
Celkové bylo analyzovano 17 instagramovych U¢td bank.

Analyza aktivity marketingové komunikace bank byla provedena v nékolika fazich. Prvni dvé faze
byly provedeny pomoci obsahové analyzy, to je metoda kvalitativni a kvantitativni analyzy informaci za
ucelem zjisténi nebo méfeni riznych faktl a trendu, které se odraZeji v této informaci. V prvni fazi bylo
provedeno hodnoceni obecnych informaci a reakci uZivatell, analyza byla provedena pomoci
nasledujicich ukazatell: a) celkovy poCet sledujicich, b) celkovy pocet sledovanych, c), celkovy pocet
pfispévku, d) podet pfispévkl v roce 2018, e) primérny poCet pfispévki za mésic v roce 2018,
f) primérny pocet lajki na jeden pfispévek v roce 2018, g) primérny pocet zobrazeni na jedno video
vroce 2018, g) Index | za rok 2018 (prGméry pocet lajkl a komentafli na jeden pfispévek),
h) primérny pocet pfispévku za mésic v roce 2019, i) primérny pocet lajki na jeden pfispévek v roce
2019, j) primérny poCet zobrazeni na jedno video v roce 2019, k) Index | za 2019.

Ve druhé fazi byla analyzovana tematicka struktura publikovaného obsahu pomoci nésledujicich
ukazatelQ: a) lidé; b) interiér; c) exteriér; d) textové zpravy; e) video; f) one-pic; g) multiple-pic; h) ostatni
témata; i) zvifata. Vybér ukazateli podminén analyzou 20 poslednich fotografii na 17 instagramovych
Uctech bank vramci pre-testovani (pfedvyzkumu). Skupiny ukazatell zobrazuji nejCastéji nalezené
objekty na fotografiich.

Ve tfeti fazi byla provedena analyza ziskanych informaci. Bylo provedeno porovnani profilQ
a marketingové komunikace jednotlivych bank na zakladé metody srovnavani, ve které jsou
porovnavany rizné objekty za stejnych podminek. Pro posouzeni podobnosti marketingové aktivity
bank na Instagramu byla pouZita metoda kosinové podobnosti. Koeficient podobnosti byl vypocitan dle

nasledujiciho vzorce:
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FinanCni vysledky bank byly ziskany z webové stranky justice.cz. Pro vypocet korelacnich
koeficientll byly vyuZity polozky ,celkova aktiva“ a ,vysledek hospodareni po zdanéni®, tyto udaje byly
zjistény z financnich uzévérek bank. Pro vypoCet zavislosti mezi objemem marketingové komunikace
bank a jejich financnimi vysledky byl vyuzit Pearson(v korelaéni koeficient:
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Déle je také podstatné zminit omezeni provedeného vyzkumu. Do vyzkumu nebyly zahrnuty
Stories, které také patfi do organického obsahu a vedou ke zvy3eni povédomi o znacce. Jejich analyza
nebyla provedena z dlivodu jejich omezené Zivotnosti. Dale také nebyla provedena analyza reklamnich
pFispévkl bank na Instagramu, a to z divodu, ze se reklama na socialni siti zobrazuje na zakladé cileni
na vybrané skupiny zakazniku, tim padem nebyly autorim k dispozici. Tato skuteénost omezila moznost
ziskani dat. Dale nebylo mozné pouzit nastroje regresni analyzy, a to z divodu, Ze vétSina udaji ma
kumulativni u€inek v prubéhu ¢asu, a nemlze tak odrazet realitu prostfednictvim regresni analyzy.
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3 Vysledky a diskuse

3.1 Objemy instagramové komunikace bank (VO1)

Dvé ze sledovanych bank v roce 2018 marketingovou komunikaci na Instagramu neprovadeély.
Primérny pocet sledujicich u zbylé skupiny Cinil 2 188, pfitemZ nejvy3§i poCet sledujicich méla
podle poétu sledujicich patti také Air Bank — 5 207 a Ceska spofitelna — 5 616. Dale také stoji za
zminku, Ze v roce 2018 bylo zvefejnéno 22 % veSkerého obsahu zvefejnéného bankami. V priméru
(10,1 pfispévk(), Komercni banka (10 pfispévkl) a skupina Wistenrot (9,5 pfispévkl). Primérny pocet
lajkd na jeden pfispévek dosahl hodnoty 251,2. Nejvy$Si pocCet lajki byl zaznamenan
uING Bank N. V.- 1 060 a MONETY Money Bank — 974,9. Naopak nejniz8i pocet lajkli zaznamenaly
banky Ceskomoravska stavebni spofitelna — 12,8, Ceskoslovenska obchodni banka - 17,2,
Raiffeisen stavebni spofitelna — 24,6, Sberbank CZ - 25,2 a Hello bank! — 32,1. DalSim dllezitym
ukazatelem marketingové komunikace na Instagramu je primérny poCet zobrazeni videa. Lidrem
v poCtu zobrazeni videa mezi bankami byla v roce 2018 ING Bank N. V. — 33 488,1, nésledovaly ji
banky MONETA Money Bank - 14 633,3, Modrd pyramida stavebni spofitelna — 10 628,
Komeréni banka -8 269 a Ceska spofitelna — 4 996,5. Nejnizsi pocet zhlédnuti byl zaznamenan u Hello
bank! — 151. Pét bank nezvefejnilo zadné video, coz Cini 30 % z celkového poctu bank, které byly v
daném roce aktivni na Instagramu.

Provedené analyza pomoci metody kosinové podobnosti ukazuije, ze v roce 2018 dosahla hodnota
podobnosti bank (na zakladé celkového poctu sledujicich, primérného poCtu lajkl na pfispévku
a prumérného poCtu zobrazeni na jedno video) hodnoty 0,74. Z grafu 1 je patmé, Ze aktivita bank
MONETY Money Bank, Modré pyramidy stavebni spofitelny, Komer¢ni banky, skupiny Wistenrot a ING
Bank N. V. se od ostatnich liSi. MONETA Money Bank ma nejvétsi pocet sledujicich, dale ma vysoké
hodnoty zobrazeni videa a poCtu lajk(, zarover tato banka zvefejnila v priméru 4 pfispévky za mésic.
Modra pyramida stavebni spofitelna se od vétSiny bank liSi nizkym poctem sledujicich (505) a nizkym
objemem lajku, ale zaroven se jedna o banku, ktera patfi mezi lidry v poétu zobrazeni videa (10 628).
Komerc¢ni banka ma primérny pocet sledujicich, ale odliSuje se tim, ze vykazuje vysokou aktivitu —
10 publikovanych pfispévki za mésic, dale je ¢tvrta dle poctu lajku (613) a poctu zobrazeni (8 269) na
jedno video. Nejvice se od ostatnich odliSuje ING Bank N. V., ktera ma nizky pocet sledujicich (458),
ale vykazuje nejvyssi pocet zobrazeni na video (33 488) a nejvyssi pocet lajki na pfispévek (1 060).

Graf 1: Podobnost marketingové komunikace bank v Cesku v roce 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani.
Poznamka: analyza kosinové podobnosti provedena na zakladé: celkoveého poctu sledujicich,
pramérného poctu lajku na pfispévku a pramérného poctu zobrazeni na jedno video (za rok 2018)
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Viysledky srovnavaci analyzy ukazuji, Zze za lidry lze v roce 2018 oznacit Komercni banku,
MONETU Money Bank a ING Bank N. V. Naopak za outsidery Ize oznacit VSeobecnou uverovou banku,
Ceskoslovenskou obchodni banku a Hello bank!.

V roce 2019 banky zvefejnily 31 % z celkového poctu prispévku. Podle objemu publikovanych
pFispévkl za mésic Ize mezi lidry zaradit Komercni banku (10,8), Raiffeisen stavebni spofitelnu (10,8)
a skupinu Wiistenrot (9,2). Pouze Sest bank, tedy 35 % z celkového poétu, obdrzelo u pfispévku o jeden
lajk vice nez primémy pocet lajkl. Prumérny pocet zvefejnénych pfispévki za mésic Cinil
4,9 pfispévku. Devét bank neboli 53 % bank z celkového poétu zvefejiiovalo béhem celého roku
podprdmeérny pocet pfispévkl za mésic. Pramérny pocet lajkd Cinil 427, mezi lidry byly MONETA
Money Bank (1 483), Raiffeisen stavebni spofitelna (1 092,5) a ING Bank N. V. (1 078,7). Nejmensi
podet lajk(i byl zaznamenan u Ceskomoravské stavebni spofitelny (15,6), dale ji nasledovala Sberbank
CZ (30,3), Ceskoslovenska obchodni banka (34,9) a mBank (59,7). V roce 2019 pouze 11 bank neboli
65 % bank zvefejnilo alespori jedno video. Primérny pocet zhlédnuti na jedno video €inil 3 091. Lidry
byly ING Bank N. V. (22 963,6), Komeréni banka (9 658) a MONETA Money Bank (8 952).

Hodnota kosinové podobnosti marketingové komunikace bank v roce 2019 je 0,71, coz znamena,
Ze oproti roku 2018 doslo k poklesu tohoto ukazatele. Na zakladé toho, Ize fici, ze rozdil mezi bankami
se na Instagramu zvySuje (graf 2). ING Bank N. V. vykazuje nejvétsi rozdil v marketingové komunikaci
na Instagramu i v roce 2019. Banka zvefejfiovala mési¢né pouze 2,5 pfispévkl a méla pouze
458 sledujicich (15 misto mezi 17 bankami), na druhou stranu dosahovala nejvétsiho poctu zobrazeni
na jedno video a také byla jednim z lidrd v poétu lajki na jeden pfispévek. Za odliSnou Ize oznadit
Skupinu Wiistenrot, jejiz vysledky aktivity v roce 2019 odpovidaji nebo pfekracuji primérmé hodnoty
vSech ukazatell. Podobné je na tom i Komer¢ni banka, jejiz hodnoty jsou také nadprimérné. Nejvice se
od ostatnich bank odliSuje Expobank CZ, ktera ma nizké mnozstvi sledujicich, ale aktivné publikuje
fotografie (prmérné 6 pfispévki za mésic) a primérné dostava 147 lajkl na prispévek a jeji videa jsou
zobrazovana primémé 1 025 krat. Tyto vysledky jsou protikladem vysledk( ING Bank N. V., ktera
s menSim poétem publikaci ziskavd mnohem vice lajki a zhlédnuti. Ostatni banky nemaji ve svych
aktivitach na Instagramu zadné zvlastni charakteristické rysy. Vysledky srovnavaci analyzy bank za rok
2019 ukazuji, ze lidry jsou MONETA Money Bank, ING Bank N. V. a Komercni banka. Zajimava je
i skuteCnost, ze aktivita MONETY Money Bank se na Instagramu neli§i od ostatnich hracu, zatimco
ostatni lidfi maji charakteristické rysy.

Graf 2: Podobnost marketingové komunikace bank v Ceské republice v roce 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani.
Poznamka: analyza kosinové podobnosti na zakladé: celkového poctu sledujicich, primérého
poctu lajkd na pFispévku a primérného poctu zobrazeni na jedno video (za rok 2019)
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Béhem analyzovaného obdobi Ize pozorovat zvy3eni aktivity bank. V letech 2018 a 2019 banky
zvefejnily 1679 pfispévkd, coZz odpovidad 52 % z celkového poctu. V roce 2019 banky zvefejnily
989 prispévki, coz je 0 299 vice nez v predchozim roce (690 prispévki v 2018). K nejvétS§imu ristu
doslo u profilu Sberbank CZ (3,6 kréat), Raiffeisen stavebni spofitelny (2,7 krat), Air Bank (2,3 krét)
a Equa bank (2,2 krat). NejvétSi objem zvefejnéného obsahu v letech 2018 a 2019 je u skupiny
Wiistenrot (223 pfispévki) a Komercni banky (200 pfispévka).

U primérného poctu lajkli na jeden pfispévek Ize také pozorovat vyrazny rist, konkrétné doSlo
vroce 2019 k 70% narGstu oproti pfedchazejicimu roku. Nejvétsi rist vykazuje Raiffeisen stavebni
spofitelna (2 000 %), coz je zpusobeno pfedevsim tim, Ze banka zahdjila svoji &innost na Instagramu az
ve druhé poloviné roku 2018. Dale je velky narust také patrny u Hello bank! (735 %), skupiny Wiistenrot
(590 %), Air Bank (390 %), V8eobecné uverové banky (329 %) a Modré pyramidy stavebni spofitelny
(296 %). Naopak nejmensi nardst poétu lajkii na pFispévek vykazuji Ceska spofitelna (16,35 %) a Equa
bank (39 %). Za zminku stoji, Ze 7 ze 17 bank v roce 2019 prokézalo vice nez dvojndsobny rust
prumérného poctu lajka.

DalSim dllezitym ukazatelem zajmu uzivatell jsou jejich komentafe. Rozdil mezi Indexem |
a primérnym poctem lajku ukaze, kolik komentait primérné pfipada na jeden pfispévek. V roce 2018
komentare tvofily pouze 11 % hodnoty Indexu I. V priméru tedy na kazdy pfispévek pfipadalo 1,66
komentail. Tii ze sedmnacti bank dostaly Ctyfi a vice komentafii na jeden pfispévek, témito bankami
jsou ING Bank N. V. (7,74), Raiffeisen stavebni spofitelna (6,60) a MONETA Money Bank (4,52). V roce
2019 se podil komentafd v Indexu | zvysil na 23 %. Na kazdy pfispévek pfipadalo v roce 2019 primérné
5,93 komentafe. Dva lidfi loniského roku zaznamenali v roce 2019 neuvéfitelny rust, jednalo se
o MONETU Money Bank (ze 4,52 komentait na jeden pfispévek na 29) a Raiffeisen stavebni spofitelnu
(z 6,60 na 40). Dale je také tfeba poznamenat, Ze u Hello bank!, ING Bank N. V., Modré pyramidy
stavebni spofitelny a Sberbank CZ byl zaznamenan pokles poctu komentard.

DalSim dulezitym ukazatelem je primémy pocet zhlédnuti videa. V roce 2018 mélo jedno video
primérné 4 259 zhlédnuti, ale v roce 2019 Ize zaznamenat pokles na 3 091 zhlédnuti. Pouze 6 bank
zaznamenalo narlst poCtu zobrazeni, pfitemz k nejvy$Simu narGstu doSlo u Equa bank, jejiz podet
zobrazeni se zvysil 2,59 krat. Vysoky nardst poétu zobrazeni byl zaznamenan také u Sberbank CZ,
u které se podet zobrazeni zvysil 1,31 krat. Ctyfi banky v roce 2019 pfestaly zvefejfiovat videa a dalsi
dvé nezvefejnily za dva roky Zadné video. Lidr v poétu zhlédnuti videa v roce 2018 — ING Bank N. V. -,
zaznamenala v roce 2019 pokles primérného poétu zhlédnuti o 31 %. Vysledky analyzy objemu
instagramové komunikace demonstruji obrovsky rist aktivity bank na socialni siti Instagram a podporuji
vysledky studie autor(i Botchway et al. (2019) a Rahmawati a Dewi (2019). Z vysledk je také patmé, ze
vysoka aktivita (Wistenrot) nemusi nutné vést k velkému mnozstvi lajkd: nékdy i mala aktivita
(Raiffeisen stavebni spofitelna) miZe byt pozitivné hodnocena sledujicimi. Takovy vyvoj poCtu lajku
a komentar( svédci o pfijeti obsahu sledujicimi a jejich angazovanosti. Lze zde spekulovat, Ze kreativita
a kvalita obsahu hraji na Instagramu vétsi roli nez pouha aktivita (pocty pfispévku).

3.2 Obsah Instagramové komunikace bank (VO2)

Déle byla provedena analyza kosinové podobnosti, aby bylo mozné definovat rozdily ve struktufe
obsahu zvefejnéného bankami. Pozornost byla nejprve vénovana analyze publikovani videa, one-pic
a multiple-pic. Poté se pozornost zaméfila na témata prispévku.
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Graf 3: Podobnost publikovaného obsahu na zakladé formati: video, one-pic a multiple-pic
(2018-2019)
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Koeficient podobnosti pro graf 3 je 0,90. Z grafu je zfejmé, Ze se tfi banky odliSuji od ostatnich.
Jednou z téchto bank je Sberbank CZ, pficemz pfiCinou jeji odliSnosti je jeji netypické publikovani
obsahu, kdy za dva roky banka zvefejnila 41 videi, coz pfedstavuje 45 % z celkového obsahu touto
bankou zvefejnéného. Sberbank CZ se také uchylila k pouZiti formatu multiple-pic (14 % z celkového
poctu prispévkl). Kombinace téchto dvou faktorl vyrazné odliSuje pfistup, jakym Sberbank CZ vede
sv{ij profil na Instagramu. Druhou bankou s odlinym pfistupem je Ceskomoravska stavebni spofitelna.
Dlvodem jeji odliSnosti je naprosta absence formatu video a publikovani formati one-pic a multiple-pic
v poméru 50/50. Lidry ve zvefejiiovani videi jsou ING Bank N. V. (52 % z celkového objemu
zvefejnéného obsahu), vyse zminény Sberbank CZ a Ceska spofitelna (31 %). Banky upFednostriuji
pfedevsim format one-pic, kdy za dva roky bylo v tomto forméatu zvefejnéno 75 % celkového obsahu.
Lidry v pouzivani one-pic formatu jsou Equa bank (95 %), skupina Wistenrot (90 %), MONETA Money
Bank (85,7 %), Raiffeisen stavebni spofitelna (85,5 %) a VSeobecna uverova banka (80 %). Naopak
nejmensi poCet pfispévkl ve formatu one-pic vykazuje Sberbank CZ (41 %). U formatu multiple-pic je
situace odli$na, kdy se lidry v pouzivani tohoto formatu staly banky Ceskomoravska stavebni spofitelna
(50 %), Hello bank! (33 %), Ceskoslovenska obchodni banka (24 %) a Modra pyramida stavebni
spofitelna (23 %). Tfi banky format multiple-pic nevyuzily ani jednou.
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Graf 4: Podobnost tematické struktury zvefejnéného obsahu bankami za obdobi 2018 a 2019
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Zdroj: vilastni zpracovani.

Vysledky analyzy tematické struktury zvefejnéného obsahu (graf 4) ukazuji pridmérnou hodnotu
podobnosti 0,66, coz svédEi o rozdilech pfi vybéru tématu pfispévkd mezi bankami. Nejvice odlisna je
Skupina Wstenrot, ktera 80 % obsahu vénovala interiéru. To Ize vysvétlit tim, Ze skupina Wistenrot se
sklada z hypoteéni banky a stavebni spofitelny. Dale se také vyrazné li§i Equa bank, kdy 62 % obsahu
bylo zvefejnéno pod tematikou textovych zprav a dalSich 32 % obsahu banky bylo vénovano ostatnim
tématlim. Podobnou strategii zvolila i Raiffeisen stavebni spofitelna, ktera se také zaméfuje na textové
pfispévky, ale tato banka ve svych pfispévcich vyuziva aktivné i dal$i témata. DalSi odliSnou bankou je
Komercni banka, jejiz odliSnost spoCivé ve vybéru hlavnich témat - lidé (32 %) a ostatni (50 %).
Ceskomoravska stavebni spofitelna se odliSovala tim, ze se zaméfila vyhradné na tfi sméry — lidé
(30 %), interier (48 %) a exteriér (22 %). Také se zjistilo, Ze banky skupiny Wustenrot a Air Bank
zvefejnily nejvétSi pocet prispévkl zobrazujicich zvifata, ¢imz se tyto banky odliSovaly od ostatnich.
Z vysledku analyzy tematické struktury zvefejnéného obsahu Ize fici, ze banky vénuji nejvétsi pozornost
pFispévkim s tematikou lidi (38 %), textovym pFispévkim (20 %) a interiéru (18 %).

Vysledky studie dale ukazuji, ze format videa ziskava mezi bankami na popularité, coz je v souladu
s vysledky studie Abdulrahmana a Hussiena (2019). ZvySeni poCtu bank vyuZivajicich socialni sit
Instagram a také zvySeni jejich aktivity potvrzuje, Ze banky zaCinaji ve své marketingové strategii
pouzivat moderni marketingové metody (Roklen24, 2018). Na zakladé nizkého poCtu komentaii pod
fotografiemi Ize fici, Ze banky pouZzivaji Instagram jako jednosmérny kanal komunikace, coz je v souladu
s vysledky studie Rahmawati a Dewi (2019). Rozmanitost tematické struktury, stejné jako popularita
textovych pfispévkl, naznaCuje, Ze se banky skuteéné snaZi integrovat Instagram do svého
marketingového systému, coz potvrzuje vysledky studie Al-Kandari et al. (2019). Rozmanitost struktury
obsahu dale svédci o tom, Ze banky hledaji rizné pfistupy k propagaci svych sluzeb na Instagramu, coz
odpovida vysledkim vyzkumu Reale (2019).

3.3 Objem instagramové komunikace bank a jejich finanéni sila (VO3)

Z korelacni analyzy mezi hodnotou celkovych aktiv a celkovym pocétem sledujicich je vidét, Ze
zavislost je pfima a mala — jeji hodnota Cini 0,4742 (graf 5). Korelace mezi hodnotou celkovych aktiv
a Indexem | dosahuje hodnoty 0,3156, coz znamena, ze zavislost je opét pfima a mala. Poslednim
analyzovanym faktorem je poCet zhlédnuti videa. Hodnota korelace mezi analyzovanymi proménnymi je

49



Ekonomika

EMI, Vol. 12, Issue 2, 2020
Management ISSN: 1804-1299 (Print), 1805-353X (Online)
Inovace www.emijournal.cz
0,0585, coz také svédcCi o malé a pfimé zavislosti. Nizké hodnoty korelace znamenaji, Ze zde neni
vyrazna zavislost mezi objemem instagramové komunikace bank a hodnotou jejich celkovych aktiv.
Z vysledkl korelaéni analyzy lze dospét kzavéru, Ze finanéni sila bank nema vliv na jgjich
instagramovou aktivitu. Tedy banky s odliSnou financni silou maji stejné moznosti a podminky pro
marketingovou komunikaci na Instagramu. Dané zji$téni muize byt dale vysvétleno tim, ze vSechny

subjekty na trhu maji stejné vstupni podminky pro komunikaci na Instagramu: zaloZeni firemniho profilu
neni zpoplatnéno.

Graf 5: Korelace mezi hodnotou celkovych aktiv a celkovym poctem sledujicich
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Zdroj: vlastni zpracovani.

3.4 Objem instagramové komunikace bank a jejich vysledek hospodareni (VO4)

Graf 6. Korelace mezi hodnotou vysledkl hospodareni bank a celkovym poétem sledujicich
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Zdroj: vlastni zpracovani.
Hodnota koeficientu korelace mezi celkovym poctem sledujicich a vysledkem hospodafeni je ve
vySi 0,5023, coz svédCi o existenci pfimé zavislosti. Hodnota 0,5023 je v rozmezi od 0,5 do 0,7 coz

ukazuje na stfedni uroven zavislosti. DalSim faktorem analyzy je vypocet hodnoty korelace mezi
vysledkem hospodareni a hodnotou indexu I. Vysledna hodnota je 0,3379, coZz ukazuje na pfimou
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a malou zavislost. Poslednim analyzovanym faktorem je poCet zhlédnuti videa. Hodnota koeficientu
korelace je 0,0479, jedna se o malou a pfimou z&vislost. Na zakladé zjisténych vysledkl (Graf 6) Ize
fici, ze existuje zavislost mezi hodnotou vysledku hospodafeni a poCtem sledujicich. Na zakladé

vvvvvv

naopak.

3.5 Objem instagramové komunikace bank a délka jejich ptisobeni na trhu (VO5)

Vysledky studie ukazuji, Ze mezi délkou pusobeni bank na trhu a celkovym poétem sledujicich je
zaporna korelace, kdy koeficient korelace dosahuje hodnoty -0,0525, coZ ukazuje na malou zavislost.
Druhym analyzovanym faktorem je Index |. Hodnota koeficientu korelace mezi Indexem | a délkou
pusobeni bank je 0,0160, coZ znamena, Ze je zde téméf nulova zavislost. Na zékladé zjisténych hodnot,
Ize dospét k zavéru, ze mezi objemem instagramové komunikace bank a délkou jejich plsobeni na trhu
neexistuje zavislost. Dané zjisténi muze naznacovat, ze banky s riznou délkou plsobeni na trhu maji
stejné moznosti a podminky pro marketingovou komunikaci na socialni siti Instagram.

4 Zaveér

Viysledky studie ukazaly, Ze vétSina bank mé podobnou marketingovou komunikaci na Instagramu,
ale existuji také vyjimky. Pro rok 2018 byl koeficient podobnosti 0,74, pficemz nejvétsi odchylky od
celkového trendu byly patrné u MONETY Money Bank, Modré pyramidy stavebni spofitelny, Komeréni
banky, skupiny Wustenrot a ING Bank N. V. V roce 2019 se od konkurentl vyrazné liSily aktivity ING
Bank N. V., skupiny Wiistenrot, Komer¢ni banky a Expobank CZ. Na zakladé vysledku Ize identifikovat
pouze tfi banky, jejichz marketingova komunikace se liSila od ostatnich konkurentu po celé analyzované
obdobi, jedna se o Komeréni banku, skupinu Wistenrot a ING Bank N. V.

Béhem analyzovaného obdobi prokazaly vSechny sledované banky narist své aktivity na socialni
siti Instagram. Objem zvefejnéného obsahu se zvySil o 299 pfispévku, coZ odpovida 30% narlstu.
0 70 % se zvysila hodnota primérmého poctu lajki na jeden pfispévek. Dale se zvysil poCet komentafi
u prispévkl bank — podil komentafl v Indexu | tedy v roce 2018 Cinil 11 % a v roce 2019 se zvysil na
23 %. K poklesu naopak doSlo u primérného poctu zhlédnuti na jedno video, nicméné v roce 2019
tento format vyuZilo vice bank nez v pfedchozim roce. Rust aktivity bank na Instagramu ukazuje
rostouci zajem firem o tuto platformu jakozto marketingovy nastroj. Je patrny také zajem sleduijicich
vyjadreny prostfednictvim lajku, komentail a zhlédnuti videa. Lze tak dospét k zavéru, ze aktivita bank
na Instagramu ziskava u sledujicich pozitivni odezvu.

Viysledky analyzy podoby tematické struktury ukazaly, Ze pfi vybéru formatu pfispévku je mezi
bankami pouze maly rozdil. Koeficient podobnosti dosahl hodnoty 0,90. Nejvice se od konkurent liSily
banky Sberbank CZ, Ceskomoravska stavebni spofitelna a ING Bank N. V. Déle je tfeba zminit, ze dvé
z téchto bank daly vétsi prednost formatu videa, zatimco Ceskomoravska stavebni spofitelna
nezvefejnila zadné video. Nejvétsi rozdil Ize u bank pozorovat v tematické struktufe pfispévkd — pomér
podobnosti je zde 0,66. VétSina prispévku vSak byla zvefejnéna s obrazkem lidi (38 %) nebo ve formé
textovych pfispévkd (20 %), dale s tématikou interiért (18 %) a ostatnich témat (15 %). Rozmanitost
struktury obsahu svédCi o tom, Ze banky hledaji ruzné pfistupy k propagaci svych sluzeb na
Instagramu.

Viysledky korelaéni analyzy ukazaly, Ze nejvétSi zavislost je mezi celkovym poctem sledujicich
a vysledkem hospodareni. Druhou nejvétSi zavislost Ize nalézt mezi poCtem sledujicich a celkovou
hodnotou aktiv. Korelaéni hodnoty se pohybuji kolem 0,5 a na zakladé toho nelze fici, ze pocet
sledujicich ma pfimy vliv na finanéni ukazatele bank. Pfinos daného vyzkumu spoCiva zejména
v analyze tematické struktury a zhodnoceni vztah(i mezi marketingovou aktivitou bank a jejich finan¢ni
silou. Z vysledku je patrné, Ze ani délka pusobeni na trhu, ani finanéni sila nemaji vyznamny vliv na
instagramovou aktivitu bank. V ramci marketingové komunikace na Instagramu by se banky mély
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zaméfit na kreativitu a kvalitu pfispévk(. Prakticky pfinos vyzkumu Ize spatfovat v doporuceni
marketérim pfi budovani marketingové kampané na Instagramu.

Tato problematika je relevantni, protoZe si znacky stale Castéji vybiraji Instagram jako platformu
pro marketingovou komunikaci. Vysledky této studie potvrdily rostouci zajem bank o socialni sit
Instagram, ktera se stava novym mistem pro marketingovou komunikaci. Jak tato studie naznacila,
budouci vyzkum v této oblasti by mél zahrnovat také Stories, IGTV, Reels a reklamni bannery na
Instagramu. Dal3i moznosti vyzkumu je prozkoumani marketingové aktivity bank na ostatnich
popularnich socialnich sitich — Facebook, Twitter a YouTube.

5 Podékovani

Dany vyzkum je realizovan za financni podpory interniho grantu Vysoke Skoly ekonomickeé v Praze
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