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Abstrakt: Zamerom nasho skiimania bolo lepSie poznat potenciu rdznych typov obsahu na vybrané indikatory
angazovanosti pouzivatelov so znaCkami na Facebooku. Tento aspekt je pre oblast’ ebusiness a ecommerce velmi
vitalny. Skumali sme vzorku 20 globalnych leteckych spolocnosti, ktoré maji oficidlne ucty na tejto platforme.
Casovy horizont zberu dat bol interval dvanastich mesiacov roka 2018, vd’aka Gomu sme mohli pracovat’ s datami z
4858 publikovanych postov. Cielom bolo analyzovat’ a identifikovat’ vzt'ahy vybranych indikatorov angazovanosti a
typmi pridavaného obsahu. Zistili sme dominanciu konkrétnych typov, ktoré najviac podnietili tieto metriky a najma
to za pomoci Statistickych metéd Kruskal.Wallis H test a Dunn test. Vystupy poukazujii na viaceré moznosti
buduceho vyskumu v tejto oblasti a Specifikuji aj mozné teoretické a manazérskej implikacie
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Uvod

Dalezitost’ socialnych médii pre biznis a elektronické obchodovanie narasta rychlym tempom. Stale viac l'udi sa
pridava na tieto platformy. Ich efektivne a pravidelné vyuzivanie sa tak pre podniky stava délezitym aspektom, ktory
sa nevyplaca prehliadat. Navyse vobec nepredpokladame, Ze by sa tento trend mohol v blizkej dobe len tak vytratit.
Prave naopak, miera jeho presahov do inych aspektov zivota bude stale vdcSia. S takouto progndzou je potreba
vyuzivania spravnych kanalov socialnych médii priam nevyhnutna oblast’. Nie preto, Ze by to bolo ,,in“ a uz vobec nie
preto, ze by to bolo jednoduché, ale preto, ze cielové publikum spoloc¢nosti tam travi svoj ¢as, angazuje sa s ich
obl'ibenymi znackami a spdja sa na viacerych urovniach. Tym, Ze spolo¢nost’ rozsiri svoju pritomnost’ aj na socialne
média, nie len ze generuje viac konverzii, navySe sa aj efektivnejSie spaja so zakaznikmi a moéze im tak slazit' na
vyssej urovni. Vo vysledku to robim digitalny marketing spolo¢nosti jednoduchs$im. Pravidelnou starostlivostou o
tieto nastroje sa pre spolo¢nost’ méze zlepSovat’ navstevnost’ webu, lepSia optimalizacia pre vyhladavace, vytvara a
prehlbuje sa lojalita so zakaznikmi a pod. NavySe je vysoko pravdepodobné, ze konkurencia na svojich uétoch
pracuje rovnako ako vy, ak nie eSte vo vdcSej miere a zvySuju tak Sancu, Ze potencialny alebo aj existujuci zakaznik
prejde prave k nim.

V tejto studii sa zameriavame na prave na najvacsiu platformu socidlnych médii a tou je Facebook. Nasim
cielom je analyza a identifikacia vztahov medzi vybranymi indikdtormi angazovanosti na socialnej sieti Facebook a
typmi pridavaného obsahu v kontexte vybraného podnikatel'ského segmentu. V tomto prostredi je dolezité klast’ doraz
na tie indikatory, ktoré ukazuji ispesnost’ aktivit znacky na Facebooku. K tym najzakladnejsim, ktoré rozoberame aj
v tejto $tadii patria likes, komentare a zdiel'ania. Prave tieto ukazovatel'e zvyknt nadobudat’ u réznych typov obsahu
iné hodnoty, ¢o nas viedlo k skiimaniu tejto oblasti. Tieto vplyvaju aj na angazovanost (engagement), ktort
reprezentujeme aj ako podiel suctu komentarov, likes, a shares oproti dosahu prispevku (post reach), ako ho definuje
aj Driskill (2017). Je logické, ze ked vieme vplyvat na niektory z tychto faktorov, dokazeme do istej miery
ovplyviovat aj vysledny engagement na Facebooku. Podl'a idajov Statista (2020) dosiahol pocet mesacne aktivnych
pouzivatelov Facebooku uroven 2,45 miliardy ludi v trefom kvartali roka 2019. AZ jedna tretina pouzivatel'ov
Facebooku komunikuje so znaCkou skrz tuto siet’ pravidelne. (Sproutsocial, 2018) Kazdych 60 sekind sa na
Facebook prida 317 000 aktualizacii statusu, 400 novych pouzivatel'ov, nahra sa 147 000 fotografii a zdiel'a sa 54 000
odkazov (Smartinsights, 2018). Tieto data vyznamne poukazuji na relevanciu skiimania v tejto oblasti, pretoze jej
potencial na podporu napr. Ebusiness ¢i ecommerce aktivit je enormny.

1. Zakladné teoretické vychodiska

Jednym z kI"iCovych faktorov, ktoré poukazuju na efektivitu aktivit znacky na Facebooku je engagement rate.
Interakcie, ktoré don zasahuji pozname ako reakcie ¢i likes, zdiel'ania, komentaré a to bez ohl'adu na ich povahu, ¢i je
pozitivna alebo negativna.S tymito interakciami vo svojich vyskumoch pracuju aj autori Mariani et al (2018), Grace Ji
et al (2017) ¢i Srivastava et al (2018). Mozeme to zhrnut’ tak, Ze interakcie v tomto zmysle chapeme ako akukol'vek
akciu, ktoru pouzivatel’ vykona vo vztahu k naSej znacke ¢i obsahu. Obdobne to definuju aj autori Machado et al
(2019) vo svojej stadii zameranej na mediacni rolu engagementu vo vztahu zakaznika a znaCky. Tuto interakciu
dokaze znacka do istej miery manazovat. KI'u¢ové ale je, aby boli jednotlivé kroky zalozené na datach a metrikach,
nie na dojmoch. Tento pristup tvrdych dat aplikovali aj Fatehkia, Kashyap a Weber (2018) na analyzu Facebook dat
vo vztahu k rodovym rozdielom vo vnimani reklam na tejto platforme A prave v tom je platforma Facebook vyborne
nastavena, pretoze k tymto datam znacka pristup ma. Pei-Wen et al. (2017) vo svojej Studii predstavili maticu
psychologického stimulu a fokusu socialneho kapitalu, v ktorej pojednavaju o vztahoch stimulov, socialneho kapitalu
a typu obsahu na socidlnych médiach. Prostrednictvom dvojfazovej Stidie poukdzali na to, ze rozdielne stimuly
(incetives) podnecuju zdiel'anie rozdielneho typu obsahu. Taktiez uviedli aj to, ze pouzivatelia zameriavajici sa na
odlisny socialny kapital (tzn. faktory efektivneho fungovania socialnych skupin), maju taktiez odlisné vzorce
zdiel'ania. Vyskum Kunal a Milne (2017) analyzoval obsahovu stratégiu Fortune 500 spolo¢nosti so zameranim sa na
sluzby a tovary. Zistenia z multivariate multilevel Poisson modelu ukazali, ze pouzivanie korporatnej znacky je
vyhodnejsie pri obsahu na socidlnych médiach tykajici sa sluzieb, priom v pripade predavania tovarov je
efektivnejsie vyuzivat' v obsahu na socidlnych médiach konkrétne znackové meno produktu. Podl'a stidie Brookes
(2010) maju obrazky ako typ obsahu priemerne o 22% vacsi engagement ako videa a o 54% vacsi engagement ako
textové prispevky. SucCasne s tym maju vided o 27% vicsi engagement ako textové prispevky. Tieto vysledky
naznacuju, ze ako fotografie tak aj videa maju vacsi potencial zasiahnut' publikum ako textovy prispevok. V studii
Zell a Moeller (2018) zaoberajucej sa potencidlnym vplyvom komentarov pri statusoch na Facebooku poukazali na
zistenie, Ze existuje asocidcia medzi mnozstvom komentarov statusu a vnimanim jeho délezitosti z pohladu jeho
autora. Spolu s tym poukazali aj na fakt, ze respondenti si dokazali lepSie vybavit' (recall) statusy s va¢$im poctom
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komentarov oproti tym s men$im mnozstvom. V pripade vnimanej hodnoty likes oproti comments Carr, Wohn, a
Hayes (2016) zistili, Zze v pripade ich osobného vnimania s povazované za menej podporné oproti comments, pretoze
kliknut' na Like si vyzaduje len minimalne usilie pouzivatel’a a tak sa tento proces ¢asto automatizuje. Zell a Moeller
(2018) k tomu dodavaju, ze je to prave pocet comments, nie likes, ¢o koreluje s presvedcenim, ze komunita na
facebooku prejavuje vacsi zaujem o obsah zo stranky. Dodavaju ale, ze dolezitost’ Likes v ich vyskume spocivala v
ulohe predikcie potencialu postu na Facebooku byt pozitivne vnimanym. Velky pocet Likes moze byt signalom
social proof, ktory naznacuje ostatnym pouzivatel'om délezitost’ postu.Autori Mariani, Mura a Felice (2018) vykonali
stadiu top 10 najnavstevovanejsich krajin a ich strategického vyuzivania Facebooku na propagaciu ich destinacie.
Stidia bola zalozena na big data ziskané z facebookovych stranok tychto NTOs. Vysledky poukazali na fakt, e
sposob taktického vyuzivania Facebooku sa v jednotlivych krajinach lisil. Analyza d’alej ukazala, ze engagement
stranok je pozitivne ovplyvneny vizualnym typom obsahu, najmi fotografiami. V pripade ¢asového hl'adiska sa
ukazal pozitivny vztah pri uverejiiovani obsahu cez vikend, avSak negativny vztah pri uverejiiovani obsahu vo
vecernych hodinach. Pawsey, Nayeem a Huang (2018) analyzovali 20 najvacsich australskych a U.K. spolo¢nosti v
oblasti distribucie vody z pohl'adu ich vyuzivania Facebooku na vzbudenie zakaznickeho engagementu. Do analyzy
vstupilo viac ako 300,000 odpovedi na takmer 17,000 postov v rozmedzi rokov 2010 az 2017. Medzirocne
zaznamenali zakazdym vyrazny narast vo frekvencii pridavania obsahu pouzivatelmi na svoje stranky. Aj napriek
trendu sa ale ukazalo, ze vac¢sina firiem stale pridava menej ako jeden post za den. Identifikovali taktiez nedostatky v
moderacii facebookovych diskusii a v nedostato¢nom vyuzivani potencialu video obsahu.

Vyskum Facebookovych uctov top 100 najhodnotnejSich znaciek sveta od Sitta, Faulkner a Stern (2018)
poukazal na vel'mi ddlezité zistenie. Ukazalo sa, Ze neexistuje ziadna Statisticky vyznamna korelacia medzi velkost'ou
spolo¢nosti danej znacky a poctom fanusSikov na Facebooku a taktiez, Ze nie je ziadny konzistentny vztah medzi
uzivatel'skym engagementom a velkost'ou znacky. Ukazalo sa, ze vel'ké znacky maju bez platenej reklamy limitovant
schopnost’ zvacsit’ svoju fanusikovskl zakladiu bez platenej reklamy. Dévodom je aj neschopnost’ tvorby dostatoc¢ne
cieleného a osobného obsahu, ¢o je aj logické vzhl'adom k vel'kosti spolocnosti. Autori Kim a Yang vo svojej studii
(2017) zistili, ze rozdielny typ obsahu viedol k rozdielnemu typu spravania. Konkrétne prisli na to, ze senzoricky a
vizualny obsah viedol k like-om, racionalny a interaktivny obsah viedol ku komentarom a senzoricky, vizualna a
racionalny k zdielaniu. Poukazuje to na to, ze like-y st podlozené citovo (afektivne), komentare su kognitivne
podlozené spravanie a zdiel'anie je bud’ afektivne, kognitivne alebo ich kombinacia. Tejto oblasti sa rovnako venovali
aj nedavne Studie, ako napriklad Ananda et al (2019) pri identifikovani zdrojov generovania eWOM vo vztahu k
social media engagementu pre oblast modnych znaciek. Spotrebitel'sky engagement vo vztahu k social currency pri
online recenziach analyzovali autori Kesgin a Murthy (2019) pricom zistili, Ze tento vztah ma pozitivny dopad na
intenciu opdtovného navstivenia stranky ¢i uctu znacky. Skupina autorov Dolan, Seo a Kemper (2019) prezentovali
empiricku Studiu staznosti na sociadlnych médiach na pripade velkych australskych leteckych spolo¢nosti. Busalim et
al (2019) publikovali hibkovi analyzu §tadii tykajucich sa spotrebitel'ského engagementu v kontexte s-commerce s
poukézanim na dolezité faktory, ktoré hraju klucovi rolu. Statistickii vyznamnost dévery v znacku pri mediacii
d’alSej interakcie so zakaznikom aj v prostredi sociadlnych médii deklarovali aj autori Hsu (2019). Kumar et al (2019)
sa venovali $tadiam pouzivatel'ského engagementu na socidlnych obchodnych platformach (social commerce
platforms), kde v analyze pracovali s Navigational Clickstrem Data. Charakter engagementu pouzivatel'ov vo vztahu
ku komunikacii v politickom spektre parlamentnych volieb v roku 2013 a 2015 v Cesku a Pol'sku skiimali autori
Stetka, Surowiec a Mazak (2019), kde poukazali na vyrazny vplyv gender faktoru na povahu postu. Engagement
noviniek na socialnych médiach porovnavali aj autori Chan, Chen a Lee (2019) a to na vzorke Siestich krajin s
poukazanim na faktory podporujuce engagement a viralne Sirenie tychto postov. Problematike spotrebitel'ského
engagementu vo virtudlnom priestore sa venovali aj Studie autorov Mirbagheri a Najmi (2019), Shugars a Beauchamp
(2019), Aydin (2019) ¢i Martin-Consuegra et al (2019).

2. Metodologia a vysledky

Nas prispevok prezentuje vysledky analyzy na skiumanej vzorke 20 globalnych leteckych spolo¢nosti. Cielom
bola analyza a identifikacia vztahov medzi vybranymi indikatormi angazovanosti na socialnej sieti Facebook a typmi
pridavaného obsahu v kontexte vybraného podnikatel'ského segmentu. Tento ciel' sme reprezentovali nasledujucou
vyskumnou hypotézou:

H1: Existuje vo vybranych indikatoroch angazovanosti na Facebooku medzi kategériami typu obsahu
signifikantny rozdiel?
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Nas vyskum sa zakladal na analyze primarnych dat, ktoré boli analyzované skrz deskriptivnu, tak aj induktivnu
formu $tatistického Setrenia. Zber dat prebiehal zaciatkom roka 2019 a jeho obsahom bolo zaznamenanie vsetkych
publikovanych postov skimanej mnoziny 20 spolo¢nosti (Singapore Airlines, Qatar Airways, ANA, Emirates, EVA
Air, Cathay Pacific, Lufthansa, Hainan Airlines, Garuda Indonesia, Thai Airways, Swiss Air Lines, Japan Airlines,
Etihad Airways, Austrian Airlines, Air New Zealand, Turkish Airlines, KLM Royal Dutch, HongKong Airlines,
Qantas Airlines, China Airlines), ktoré na socialnu siet’ Facebook pridali v celom horizonte roku 2018. Do zberu dat
boli prijimané vylu¢ne prispevky publikované na verifikovanych oficidlnych u¢toch danych spolo¢nosti. Zaznamenali
sme celkovo 4858 postov. U kazdého sme zistovali termin publikovania, typ obsahu (fotografia/obrazok, video, link,
status), pocet jednotlivych indikatorov angazovanosti (Likes, komentare, zdiel'ania) pre kazdy post zvlast' a nasledne
prepocitani angazovanost’ podl'a nasledujicej metodologie:

Angazovanost’ postu = Y (Metrik angazovanosti) / Pocet sledovatel'ov

Jedna sa o Ciasto¢ne modifikovani verziu aktualneho zakladného vzorca pre vypocet, ktory je pouzivany na
urovni vlastnych stranok na tejto socialnej sieti, kedy sa namiesto poctu sledovatel'ov pouziva dosah postu (tzv. post
reach). Ten je ale pristupny vyhradne administratorom tychto stranok a preto nie je mozné ich pouzit. Nami zvolena
metoda vSak rovnako poskytuje relevantny obraz o tejto problematike. Na Statistické Setrenie bol pouzity softvér
SPSS od spolocnosti IBM a aplikovali sme Shapiro-Wilkov test na posudenie zhody s normalnym rozdelenim a
Hampelov test ponukajuci informaciu o pritomnosti odl'ahlych hodn6t. Pracovali sme s mierou vyznamnosti hodnoty
p nizsej ako 0,05. V pripade zistenia odl'ahlych hodnét bola hranica, ktora méze vyrazne ovplyvnit priebeh testovania
stanovena na trovni 10 %. Pre nae skimanie boli najvhodnejsie metoédy neparametrickej Statistiky a to konkrétny
test rozdielnosti ANOVA a Kruskal.Wallis H test. Nasledné konkrétne rozdielnosti v skiimani boli analyzované
prostrednictvom Dunn testu. Vysledky zistené z nasho Setrenia sluzia ako podklad k naslednej diskusii a formulacii
odporucani pre teodriu.

Za pomoci nastrojov inferencnej Statistiky sa pozrieme na skimané vztahy. Pokusime sa potvrdit, resp.
Vyvritit’ ich Statistick vyznamnost’. Pracovali sme teda s nasledujucou hypotézou:

H1: Existuje vo vybranych indikatoroch angazovanosti na Facebooku medzi kategériami typu obsahu
signifikantny rozdiel?

V prvom kroku budi aplikované procesy k vyberu najvhodnejSicho testu na analyzu predmetnych premennych.
Primarne bude aplikovany Shapiro-Wilkov test na posudenie zhody s normalnym rozdelenim a Hampelov test
ponukajuci informaciu o pritomnosti odl'ahlych hodnét.

Tabulka 1. Zhoda s normalnym rozdelenim

Shapiroe-Wilk
Post_type
Statistic S-W df Sig.
Post_likes 0,1330 2739 0,0000
) Post_comments 0,2867 2739 0,0000
image_photo
Post shares 0,1216 2739 0,0000
Post_« 1t 0,1862 2739 0,0000
Post_likes 0,2148 1426 0,0000
i Post_comments 0,0662 1426 0,0000
Video =
Post_shares 0,0846 1426 0,0000
Post_engagement 0,1248 1426 0,0000
Post_likes 0,2480 485 0,0000
link Post comments 0,2619 485 0,0000
Post_shares 0,1009 485 0,0000
Post_« 1t 0,4819 485 0,0000
Post_likes 0,2296 208 0,0000
- Post_comments 0,5308 208 0,0000
status Post_shares 03225 208 0,0000
Post 1t 0,4329 208 0,0000
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Predchadzajuca tabul'ka ponuka informaciu o Statistickej vyznamnosti rozdielov nasich dat s teoretickym
normalnym rozdelenim. Rozhodovanie o danom predpoklade prebehlo v optike inferencnej Statistiky, teda podla
metodicky spravnej postupnosti formulujeme nasledujicu $tatisticka hypotézu:

HO: Nameran¢ rozdiely s normalnym rozdelenim nie su Statisticky vyznamné.

Pre nase potreby je primarna informacia, ktoru sprostredkuje hodnota p, ktora ako je mozné pozorovat vo
vsetkych pripadoch nadobuida hodnotu nizsiu ako 0,05 (0,01). Na zaklade tohto vystupu, vo vsetkych pripadoch
alternativnu Statistick hypotézu k vysSie uvedenej Statistickej hypotéze HO (o normalite) nezamietame. Prijmeme
stanovisko, ze odchylky od normalneho rozdelenia s signifikantné. Normalita je jednym zo zakladnych
predpokladov aplikacie parametrickych metdd testovania rozdielov. Teda z uvedeného sa zdd vhodnejSia
neparametricka alternativa testovania rozdielov.

Tabulka 2. Pritomnost’ odPahlych hodnét

Post_type Hampel test

= N Nin %

Post_likes 779 28,44%

image,_photo Post_¢ 314 11,46%
Post_shares 666 24,32%

Post_engagement 581 21,21%

Post_likes 281 19,71%

Video Post _¢ 198 13,88%
Post_shares 278 19,50%

Post_engagement 224 15,71%

Post_likes 90 18,56%

Jink Post_comments 89 18,35%
Post_shares 85 17,53%

Post_engagement 57 11,75%

Post_likes 39 18,75%

Post_comments 32 15,38%

status Post_shares 3 20,67%
Post_engagement 16 7,69%

Predchadzajuca tabulka poukazuje na pritomnost’ odlahlych hodnét. Stipec N zobrazuje poéet identifikovanych
odrahlych hodnét a stipec N in % vyjadruje tento pocet v percentudlnom pomere k vsetkym tdajom v testovanej
skupine. Miera vyssia ako 10 % (5 %) je vyznamna a vazne moze ovplyvnit priebeh testovania prostrednictvom
parametrickych metéd. Z uvedeného je teda zrejmé, Ze aj v tomto pripade je vhodnejsie pouzit neparametrické
metody identifikacie rozdielnosti.

Z predchadzajucej deskripcie dat v rozmere normality ako aj pritomnosti odl'ahlych hodnét sa javi ako vhodny
test rozdielnosti neparametricka alternativa metody ANOVA a teda Kruskal.Wallis H test. Nasledujuca tabulka
poukazuje na jeho vystup..

Tabul’ka 3. Kruskal Wallis Test

Kruskal Wallis Test Post likes Post comments Post shares Post engagement
Chi-Square 287,237 316,705 498,752 180,558
df 3 3 3 3
Asymp. Sig. 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

V procese testovania v rozhodovacom mechanizme o signifikantnosti rozdielov vystupuje nasledujiica
Statisticka hypotéza:

HO: Rozdiely nie st rézne od nuly
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Pre nase potreby je primarne podstatna p hodnota zobrazena v poslednom riadku predchadzajicej tabul’ky. Ako
je zrejmé, Hodnota p ani v jednom pripade nie je vyssia ako ktorakol'vek bezne pouzivana hladina hodnoty o, teda ho
vSetkych pripadoch alternativihu hypotézu k predchadzajucej Statistickej hypotéze HO nezamietame, rozdiely su
signifikantné. Tento vystup analogicky odporuca prijat’ zakladnti hypotézu spolu so stanoviskom, ze vo vybranych
indikatoroch angazovanosti na Facebooku medzi kategoriami typu prispevku je mozné hovorit’ o signifikantnom
rozdiele.

Predmetny test identifikoval vSeobecnu rozdielnost’ Post likes, Post comments, Post shares, Post engagement
(angazovanost’) medzi typom prispevku, neidentifikoval vSak konkrétnu rozdielnost. Tato je posudend za pomoci
Dunn testu, ktorého vystupy zobrazuje nasledujica tabul’ka.

Tabul’ka 4. Dunn test
D test Post likes Post comments Post shares Post engagement
Z p value z p value z p value z p value
1 2| -2,50 0,0125 -10,95 0,0000 -1542 0,0000 -0,16 0,8736
1 3| 10,49 | 10,0000 8,01 0,0000 8,12 0,0000 6,31 0,0000
2 3| 11,38 | 10,0000 14,31 0,0000 17,20 0,0000 6,01 0,0000
1 4| 12,56 0,0000 7,90 0,0000 9,16 0,0000 12,01 0,0000
2 4| 1327 0,0000 12,47 0,0000 15,66 0,0000 11,71 0,0000
3 41 467 0,0000 2,09 0,0365 3,12 0,0018 6,67 0,0000

Pozndamka: 1 — Image/photo, 2 — video, 3 — link, 4 — status

Statistickd hypotéza je identicka ako v predchadzajucom testovani, aviak porovnavame pri nej vzdy dve skupiny
dat:

HO: Namerany rozdiel medzi dvoma analyzovanymi premennymi nie je rozny od nuly.

V prvom kroku je vhodné vyhodnotit’ hodnotu p, ktora ak je nizsia ako 0,05, je mozné hovorit’ o vyznamnych
rozdieloch. V druhom kroku vyhodnocujeme, ktord z dvoch testovanych premennych je vysSia — na zaklade Z
Statistiky.

Ako prvé budeme reprezentovat vysledky rozdielnosti pre Likes. Vo vsetkych parovych porovnaniach sa
ukazali rozdielnosti ako vyznamné. Je dobré poukazat’ aj na Z Statistiku, ktora v tomto pripade iba u video prispevkov
deklarovala v kazdom porovnani signifikantne vyssiu hodnotou. V pripade stipca Komentare sa tiez vo vietkych
pripadoch potvrdila vyznamnost’ rozdielov. Signifikantne vyssia hodnota bola rovnako v kazdom porovnani v pripade
videa. A rovnaky stav moézeme konStatovat’ aj pri poslednom indikatore Zdiel'anie. Vo vSetkych porovnaniach boli
Statisticky vyznamné rozdiely a v kazdom pripade v prospech videa. Posledna cast’ skimala samotnil prepocitani
angazovanost, kde sa vSak prave v pripade porovnania obrazkov/fotografii a videa neukdzala rozdielnost ako
vyznamna.

3. Diskusia a zaver

Clanok doteraz prezentoval stav existujiceho poznania a vedeckého skimania v tejto oblasti, pouZitd
metodologiu pre predmetné skiimanie ako aj vysledky zo Statistického Setrenia. Ziskat' pozornost’ I'udi v tomto
virtudlnom priestore je to najddlezitejSie, o o sa spolocnosti pri svojich marketingovych aktivitich musia snazit’.
Uvedomit’ si, ako funguje tento priestor je rovnako kritické, pretoze bez toho ostanu vsetky aktivity takmer
nepovsimnuté. CTR na Facebooku je v sucasnosti okolo 0,15% a na to treba mysliet, pretoze z pohladu
elektronického obchodovania je to velmi dolezitd metrika. Vysledky testovania rozdielnosti u jednotlivych
indikatorov angazovanosti vo vztahu k typom obsahu a parovému porovnaniu boli vysledky celkom jednoznacné. V
pripade Likes sa vyznamnost’ potvrdila vo vSetkych parovych porovnaniach a vzdy to bolo v prospech Video obsahu.
U Komentarov sa tiez vo vsetkych pripadoch potvrdila vyznamnost’ rozdielov s dominanciou u Video obsahu. A
rovnaky stav mézeme konstatovat’ aj pri poslednom indikatore Zdiel'anie. Vo vSetkych porovnaniach boli $tatisticky
vyznamné rozdiely a v kazdom pripade v prospech Videa. Tu by sme chceli znova poukazat’ na $tidiu Mariani, Mura
a Felice (2018), ktora poukazovala na silu vizualneho obsahu. Paralelu tu vidime aj v pohl'ade na poslednt skiimanu
Cast’ angazovanosti, kde sa vyznamné rozdiely potvrdili prave vSade okrem parového porovnania Obrazok/Fotografia
a Video. Ked’ze obe st v prvom rade vizualneho charakteru, je to logicky vysledok.
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Je dolezité podotknut’, Ze socidlne média ako také maju schopnost’ podporit’ povedomie o znacke, jej reputaciu a
lojalitu zakaznikov. Aj preto bude v nasledujicich rokoch doélezité uskutocnovat’ vyskum v tejto oblasti a prehlbovat’
mieru poznania. Pre manazérov v praxi je dolezité uvedomit si, ako sa to ukdazalo aj v naSom vyskume, ze nahanat sa
len za poctom sledovatelov nie je ta spravna cesta k uspechu, pretoze ak sa budu ignorovat odporucania pri
publikovani obsahu, ani velké ¢islo pri fantsikoch uctu nepomdze k tomu, aby sa tam uskutocnovala vyssia miera
angazovanosti. Prave angazovanost’ je kriticka a zasa sa potvrdzuje, ze treba stavit' do najvysSej moznej miery na
vizualny obsah, ktory ma najvacsiu Sancu podnietit’ nejaku formu reakcie nan. A prave tieto s z pohl'adu zakaznickej
cesty silnymi nastrojmi, ako ho pri rozhodovani o nakupe ¢i inej konverzii vo svete elektronického obchodovania
podporit, alebo aj neodradit’. Treba si uvedomit’, ze neaktivita v tomto priestore neznamena, Ze sa veci pre spolo¢nost’
na socialnej sieti Facebook nehybu. Prave naopak, z pohladu vnimania sledovatelmi a rovnako aj z pohladu
algoritmu je to stav, ktory stranku stale viac penalizuje a ma to presahy aj do vyhl'adavania v pripade webu. Spojenie
medzi va$im webom a neaktivnym ctom na socialnej sieti bude znizovat' jeho autoritu a tym padom aj jeho
umiestnenie vo vysledkoch vyhladévania, o je zasa nepriaznivy stav pre aktivity elektronického obchodovania.
Vyuzivanie nastrojov socialnych médii je a bude vitalnou sucast'ou aktivit elektronického obchodu. Ich schopnost’
ovplyviiovat’ vybrané ukazovatele je naozaj vysoka, no rovnako si to vyzaduje aj potrebné znalosti, ktoré st
podlozené ako tvrdymi datami, tak aj znalostou komunikacie so zakaznikom. Na socialnych sietach je mozné toto
vSetko vyuzit' na maximum, ak ma spoloc¢nost’ spravny mindset. O to viac je to platné prave pre socialnu siet’
Facebook, ktora ma jednoznacne najviac mesacne aktivnych pouzivatel'ov. A to, ¢o spolo¢nosti na tuto siet’ pridavaju,
resp. ako s tym narabaju je dolezitou sucast'ou celého tspechu. V studii sme analyzovali 4858 postov publikovanych
globalnymi leteckymi spolo¢nostami v roku 2018. Nasim cielom bola analyza a identifikacia vzt'ahov medzi
vybranymi indikatormi angazovanosti na socialnej sieti Facebook a typmi pridavaného obsahu v kontexte vybraného
podnikatel'ského segmentu. Implikéacie plyntice z tychto poznatkov mézu byt’ do istej miery limitované faktom, ze nie
vsetky spolocnosti maju k dispozicii rovnaké mnozstvo financnych zdrojov a ludského kapitalu, ktoré si moézu
dovolit’ pridelit’ na tuto oblast’, no aj tak ostavaju zakladné principy vyuzivania Facebooku na podporu budovania
znacky v online priestore a aspektov elektronického obchodovania nezmenené. Do buducna by sa tento vyskum mal
replikovat’ aj na iné podnikatel'ské segmenty a iné velkosti spolo¢nosti priamo. Nasledne je tu aj priestor pre
skiimanie predmetnych suvislosti aj priestore ostatnych digitalnych socialnych platforiem ako st napriklad Instagram,
YouTube ¢i napr. Pinterest. Do uvahy vSak treba vziat aj trh, na ktorom spolo¢nosti pdsobia a pripadne
vyspecifikovat’ odlisnosti v geografickom a kultirnom meritku. V pripade nami stanovenych kritérii vyskumu sme
ciel’ skimania naplnili a v budicnosti ho budeme rozvijat’ do niektorych z vyssie uvedenych rozsireni.
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