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Abstrakt: Tento prispevok sa venuje analyze vzorky dvadsiatich leteckych spolo¢nosti, ktoré pdsobia na globalnom
trhu amaju uet na socidlnej sieti Facebook. Predmetom skumania bolo 4858 publikovanych postov tychto
spolocnosti s cielom analyzovat’ a identifikovat’ vztah medzi vybranymi indikatormi angazovanosti na socialnej sieti
Facebook a typom pridavaného obsahu. Analyzy bola vykonany za pomoci Statistickych metdd deskripcie a indukcie
a relevantné metody su uvedené v ¢lanku. Vysledky poukéazali na vztah medzi tym, aky typ obsahu sa publikuje
atym, aké presahy to ma do jednotlivych aspektov angazovanosti na socialnej sieti Facebook. K Statistickému
Setreniu bol pouziti softvér SPSS a data boli kolektované pocas roka 2018.
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Informécia: Tento prispevok je Ciastkovym vystupom rieSeného vedeckého grantu VEGA 1/0609/19 s nazvom:
Vyskum problematiky rozvoja elektronickej a mobilnej komercie v aspekte vplyvu modernych technolégii a
mobilnych komunikaénych platforiem na nakupné spravanie a preferencie spotrebitelov.

© 2019 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 1
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.


mailto:ludovit.nastisin@unipo.sk

«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

1. Uvod

Doélezitost’ socialnych médii pre biznis a ecommerce narasta rychlym tempom. Stale viac l'udi sa pridava na tieto
platformy. Ich efektivne a pravidelné vyuzivanie sa tak pre podniky stdva dolezitym 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 vicSia. S takouto prognézou 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 spolocnosti tam travi svoj Cas, angazuje sa s ich obl'ibenymi
znackami a spaja sa na viacerych Urovniach.

2. Zé&kladné teoretické vychodiska

Boyd a Ellison (2007) pod pojmom on-line socialna siet’ chapu sluzbu, ktora je podmienena internetovym
pripojenim a ktora dava jednotlivcovi moznost’ vytvorit' si profil v ramci konkrétneho ohrani¢eného systému a
prezeranie si zoznamu d’alSich uzivatelov, ktori sii s nimi v kontakte a mozu tak navzajom komunikovat. Vdaka
prepajaniu takychto uzivatelov sa vytvara socialna siet’. Socialne siete teda spadaju do mnoziny socialnych médii.
KIicovym faktorom je vzajomna interaktivita. Medzi najznamejSie socialne siete patria Facebook, LinkedIn,
Google+ ¢i Twitter. Ich spolo¢nou vlastnost'ou je ponukanie priestoru pre komunikaciu a vytvaranie vztahov.

Socialne siete st do vel’kej miery skoér vitazstvom nového nazerania na komunikéciu ako chronologického
vnimania vitazstva technologie ako takej. St vysledkom nahlych, neakanych ¢i mozno aj revoluénych
komunikaénych zmien a nie vysledkom pozvolného evoluéného procesu. Za najsilnejsi faktor ich tuspechu sa
povazuje synergicky efekt. Vdaka nemu prekondvaju zatial nezndme formy komunikovania. Socidlne siete st
predovsetkym komunikaénymi sietami a nie len jednosmernymi komunikaénymi kanalmi. (Satkova a Finchova,
2006)

V tejto Casti sa budeme venovat’ najdolezitej$im metrikam, ktoré spadaju do oblasti angazovanosti a maju v
celej problematike vyznamnu dlohu. (Matejic 2015; Meert 2018)

Dosah - Dosah je celkovy pocet jedine¢nych Gctov, ktoré boli vystavené prispevku socidlnych médii.

Zobrazenia - K zobrazeniu dbjde kedykol'vek, ked’ sa prispevok pouzivatela zobrazi v informa¢nom kanali
pouzivatel'a. V zavislosti od siete sa od divaka mo6ze alebo nemusi vyzadovat’, aby skuto¢ne zobrazil prispevok pre
zaznamenané zobrazenie.

Zdielania - K zdiel'aniu na socialnych médiach dochadza kedykol'vek, ked’ pouzivatel’ umyselne zdiel'a jeden z
vagich prispevkov s jeho vlastnym publikom.

Reakcie - Zal'uby, reakcie a obl'ibené polozky st nazvy (v zavislosti od siete) na najjednoduchsie tlohy jedného
kliknutia, ktoré mozu mat’ pouzivatelia s prispevkom socialnych médii. Vo vSeobecnosti ide o jednoduchy sposob
oznacovania suhlasu alebo zaujmu o to, ¢o bolo uverejnené. (Meert 2018)

Komentare - Komentare a odpovede su formou angazovanosti na pévodny prispevok od inych pouzivatelov ¢&i
znaciek, ktoré sa zvycajne nachadzaju v ramci tohto prispevku.

Kliknutia na odkazy - Kliknutie na odkaz nastane, ked’ niekto klikne na externy odkaz v prispevku pre socialne
média. St jednou z mala metrik, ktoru je mozné sledovat’ v sluzbe Google Analytics.

Oblibeny obsah - je obsah zo sietového profilu, s ktorym sa angazovalo vdcSie mnozstvo pouzivatelov.
Typicky sa vypocita pomocou skore z viacerych metrik zapojenia. V niektorych pripadoch moéze siet’ poskytovat
zoznam ,,najoblibenejsich* alebo ,,najoblibenejsich prispevkov bez toho, aby zverejnila, ako je zaznamenana.

Konverzia - je akakol'vek akcia pouzivatel'a socialnej siete, ktorej vysledkom je pozadovana akcia stvisiaca s
definovanym cielom. Socidlne vedenie je kontaktna informécia z kvalifikovanej perspektivy pre vasu firmu, ktora
bola ziskana prostrednictvom socidlneho postu. Nakup je dokonéenie transakcie na nakup produktu sluzby, ktora
vznikla zo socialnej siete. (Brooks 2017; Matejic 2015)
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2.1 Sucasny stav vedeckého skiimania v danej problematike

Autori Mariani, Mura a Felice (2018) vykonali §tudiu top 10 najnavstevovanejsich krajin a ich strategického
vyuzivania Facebooku na propagaciu ich destinacie. Studia bola zaloZena na big data ziskané z facebookovych
stranok tychto NTOs. Vysledky poukazali na fakt, Zze 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 casového hl'adiska sa ukéazal pozitivny vztah pri uverejiiovani obsahu cez vikend,
avSak negativny vzt'ah pri uverejiiovani obsahu vo vecernych hodinach. Pawsey, Nayeem a Huang (2018) analyzovali
20 najvacsich australskych a UK. spolo¢nosti v oblasti distribicie vody z pohladu ich vyuzivania Facebooku na
vzbudenie zékaznickeho engagementu. Do analyzy vstipilo viac ako 300,000 odpovedi na takmer 17,000 postov v
rozmedzi rokov 2010 az 2017. Medziroéne zaznamenali zakazdym vyrazny narast vo frekvencii pridavania obsahu
pouzivatel'mi na svoje stranky. Aj napriek trendu sa ale ukéazalo, ze vécSina 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 uétov top 100 najhodnotnejSich znaciek sveta od Sitta, Faulkner a Stern (2018)
poukazal na vel'mi dolezité zistenie. Ukdzalo sa, Ze neexistuje ziadna Statisticky vyznamna korelacia medzi velkost'ou
spolo¢nosti danej znacky a poctom fanusikov na Facebooku a taktiez, ze nie je ziadny konzistentny vzt'ah medzi
uzivatel'skym engagementom a vel'kostou znacky. Ukazalo sa, ze velké znacky maju bez platenej reklamy limitovanu
schopnost’ zvacsit' svoju fanusikovskua zakladiu bez platenej reklamy. Dovodom je aj neschopnost’ tvorby dostatocne
cieleného a osobného obsahu, ¢o je aj logické vzhl'adom k velkosti 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
vizuélny obsah viedol k like-om, racionélny a interaktivny obsah viedol ku komentdrom a senzoricky, vizualna a
racionalny k zdielaniu. Poukazuje to na to, ze like-y s podlozené citovo (afektivne), komentare st kognitivne
podlozené spravanie a zdielanie je bud’ afektivne, kognitivne alebo ich kombinécia..

3. Metodolégia

Nas vyskum sa zakladal na analyze primarnych dat, ktoré boli analyzované skrz deskriptivnu, tak aj induktivnu formu
Statistického Setrenia. Zber dat prebiechal 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 vyluéne prispevky publikované na verifikovanych oficialnych uctoch danych spolo¢nosti. Zaznamenali
sme celkovo 4858 postov. U kazdého sme zist'ovali termin publikovania, typ obsahu (fotografia/obrazok, video, link,
status), pocet jednotlivych indikatorov angaZovanosti (Likes, komentare, zdiel'ania) pre kazdy post zvlast' a nasledne
prepocitant angazovanost’ podla nasledujicej metodologie:

Post Engagement =) (Post engagement metrics) / Number of followers

Jedn4 sa o ¢iastoéne modifikovant verziu aktudlneho zékladného vzorca pre vypocet, ktory je pouZivany na Urovni
vlastnych stranok na tejto socilnej sieti, kedy sa namiesto po¢tu 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. V fiom bola vyhotovena zakladna deskriptivna
Statistika, prvo a druhostuptiové triedenie a nasledne $tatistické verifikovanie predmetnej hypotézy, ktord je uvedena
neskor. Hlavny ciel' prispevku je stanoveny nasledovne: analyzovat' a identifikovat vztah medzi vybranymi
indikatormi angaZzovanosti na socialnej sieti Facebook a typom pridavaného obsahu. Pracovali sme s nasledujicou
hypotézou H: Existuje vo vybranych indakdtoroch angaZovanosti na Facebooku medzi kategériami typu obsahu
signifikantny rozdiel?

4. Vysledky a diskusia
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V tejto Casti budeme prezentovat' hlavné zistenia plynice z uvedeného skimania arovnako aj diskusiu k tymto
vysledkom v kontexte existujucich znalosti ¢i vyskumu. Ako sme uz uvadzali, pracovali sme s vyskumnym siiborom
4858 publikovanych postov vsetkych 20 leteckych spolo¢nosti. Nasledujuci graf nam ukazuje pocetnosti

publikovanych postov podl'a konkrétnych spolo¢nosti.

Obréazok 1. Poéet publikovanych postov podl’a leteckych spolo¢nosti
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Uz z tivodného triedenia je zretelne vidiet, ze medzi zvolenou vzorkou nie si vo vécSine aspektov porovnatelné
vysledky a teda sa mézeme domnievat, Zze k vyuzivaniu socidlnych médii ako parcialnej stGcasti ecommerce
nepristupuju rovnako. Tu méze vstupovat’ viacero faktorov ako dostupny rozpocet, alokované I'udské zdroje pre tieto
aktivity ¢i jednoducho popieranie vyznamu tychto nastrojov vedenim spolo¢nosti. Z celkového poctu publikovanych
postov sme pracovali s rozsahom pre jednotlivé spolo¢nosti od najvyssej frekvencie publikovania N = 631 postov od
Garuda Indonesia az po najnizsiu frekvenciu N = 43 postov u spolo¢nosti Lufthansa. Rozdiel je naozaj enormny, ide
takmer o 15-nasobok poc¢tu postov. Je pravdou, Ze len na zéklade tejto metriky nie je mozné hodnotit’ Gspesnost’,
avsak deklaruje to roznorodost’ v pristupe k vyuzivaniu socialnych médii, konkrétne Facebooku.

Tabul’ka 1. Deskriptivny popis indikatora angaZovanosti Like

Priemer Median Std. Odch. Sikmost’ Spicatost’
Post likes 5280,16 45_7,90 2894_9,74 16,25 333,38

Rozsah Minimum Maximum Q1 Q3

757846,00 | 0,00 757846,00 121,75 2962,50

Ako mézeme vidiet' v pripade indikatora Like, subor postov vykazoval priemer N = 5280,16 likeov, no v tomto
pripade povazujeme za relevantnejsi ukazovatel’ skor median, ktory vykazoval pocetnost N = 457 likeov na post.
Rozsah likeov nam zo strany maxima ohranicoval post s potom N = 757846 likeov spolo¢nosti Qatar Airways a zo

strany minima posty s po¢tom N = 0 likeov, ktorych bolo ale viacero.

Ako druhy indikator angazovanosti postov na Facebooku boli skimané Komentare. Vysledky uvadza nasledujuca

tabul’ka.

Tabulka 2. Deskriptivny popis indikdtora angaZovanosti Komentar

Priemer Medién Std. Odch. Sikmost’ Spicatost’
Post likes | 228,99 47,00 2046,53 55,20 3476,12
Rozsah Minimum Maximum Q1 Q3
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131296,00 | 0,00

V pripade Komentarov bola priemerna uroven na hodnote N = 228,99 komentarov, no rovnako viac zdoraziiujeme
metriku medianu, ktora bola na Grovni N = 47 komentérov na jeden pulikovany post. V tomto pripade patril najviac
komentovany prispevok spolo¢nosti Qantas Airlines s po¢tom N = 131296 komentarov. Rovnako tu vSak boli
pritomne aj prispevky s poctom N = 0 komentarov.

| 131296,00 | 13,00 | 155,00 |

Poslednym skamanym indikatorom angazovanosti bolo Zdielanie. Jeho $tatisticky popis uvadza nasledujica tabulka.

Tabulka 3. Deskriptivny popis indikdtora angaZovanosti Zdiel’anie

Priemer Median Std. Odch. Sikmost’ Spicatost’
. 325,62 31,00 3091,05 50,12 3015,69
Post likes — :
Rozsah Minimum Maximum Q1 Q3
191287,00 | 0,00 191287,00 7,00 152,25

Priemernd miera zdiel'ania postov skimanych spolo¢nosti bola na tirovni N = 325, 62 a jeho medianova reprezentacia
na trovni N = 31 zdiel'ani na jeden publikovany post. Najzdiel'anejsi prispevok mal az N = 191287 zdiel'ani a patril
spolo¢nosti Qantas Airlines. Prispevkov s po¢tom zdiel'ani N = 0 bolo v tomto pripade omnoho viac.

Okrem predchadzajucich indikatorov sme vyskumny subor segmentovali aj podl'a konkrétneho typu pridavaného
obsahu, ktory sme delili na Styri zdkladné kategorie, ako je mozné vidiet’ v nasledujiicom grafe.

Obréazok 2. Poéet publikovanych postov podl’a typu obsahu

Mozeme vidiet, ze viac ako polovicu skiimaného stiboru tvorili obrazkové/fotografické prispevky, ktorych bolo az
N = 2739 (56,38 %). Druhym najfrekventovanejsim typom bol video obsah, ktory tvoril takmer tretinu skimaného
stiboru, presnejSie N = 1426 (29,35 %) prispevkov. V menSej miere boli zastipené aj odkazy na obsah, ktory
smeroval pouzivatelov mimo socialnu siet. Tych bolo N = 485 (9,98 %). Najmenej ¢astym typom boli samostatné
textové statusy spolocnosti na trovni N = 208 (4,28 %).

Tabul’ka 4. Deskriptivny popis angaZovanosti publikovanych postov

Priemer Median Std. Odch. Sikmost’ Spicatost’
Post likes 0,001488 0,(_)09235 0,007221 20,72 600,11

Rozsah Minimum Maximum Q1 Q3

0,276047 0,00 0,276047 0,000099 0,000751

V pripade angazovanosti jednotlivych postov bola troven priemeru na hodnote N = 0,001488 a medianu na urovni
N = 0,000235. Post s najvac¢sou angazovanost'ou na urovni N = 0,276047 patril spolo¢nosti Qantas Airlines, kde nie
je prekvapenim, Ze sa jedna o rovnaky zaznam ako ten, ¢o ziskal najviac komentarov a zdiel'ani vobec. To mdzeme
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vidiet' v podkapitolach vyssie. V celom subore boli len dva posty spolo¢nosti China Airlines, ktoré ostali na urovni
angazovanosti N = 0.

Obréazok 3. Poéet publikovanych postov podl’a leteckych spolo¢nosti — druhostupiiové triedenie
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Uz na prvy pohlad je jasné vidiet, ze takmer u vSetkych leteckych spolo¢nosti prevlada publikovanie
obrazkového/fotografického obsahu. Len v Siestich pripadoch je nie je tento typ obsahu na prvom mieste.
Najzaujimavej$im prikladom je vSak spoloc¢nost’ Qantas Airlines, ktord publikovala len jeden prispevok typu
obrazok/fotografia a vyraznu vac§inu tvoria videa, ktoré maju vel'mi vysoky potencial na podnietenie angazovanosti,
k ¢omu sa vratime v diskusii neskor.

Tabul’ka 5. Deskriptivny popis angaZovanosti publikovanych postov podl’a typu obsahu

enggg;)esr:wnt Priemer Median Std. odchylka Q1 Q3

Image/Photo 0,001710 0,000251 0,007165 0,000106 0,000862
Video 0,001617 0,000283 0,008839 0,000106 0,000883
Link 0,000418 0,000173 0,000748 0,000080 0,000449
Status 0,000183 0,000085 0,000346 0,000046 0,000176

Vysledky prepocitanej angazovanosti postov dobre podporujii dominanciu video obsahu a obrazkov/fotografii. V
tomto pripade vykazoval najvy$Siu priemernt angazovanost typo obrazok/fotografia na arovni N = 0,001710 a v
pripade medianu to bolo opit’ video s hodnotou N = 0,000283. Ostatné typy obsahu v tomto aspekte dost’ zaostavali,
vac§inou az s deficitom desatiného miesta, ¢o je v tomto meritku vyrazny odstup.

Z deskripcie dat v rozmere normality ako aj pritomnosti odlahlych hodn6t sa javi ako vhodny test rozdielnosti
neparametricka alternativa metody ANOVA a teda Kruskal.Wallis H test. Nasledujiica tabul’ka poukazuje na jeho

vystup.

Tabul’ka 6. Deskriptivny popis angaZovanosti

Krusk_ﬁ:S\tNallls 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

Pre nase potreby je priméarne podstatna p hodnota zobrazena v poslednom riadku predchadzajicej tabulky. Ako je
zrejmé, Hodnota p ani v jednom pripade nie je vyS$sia ako ktorakol'vek bezne pouzivana hladina hodnoty o, teda ho
vSetkych pripadoch alternativnu hypotézu k predchadzajicej Statistickej hypotéze HO nezamietame, rozdiely su
signifikantné. Tento vystup analogicky odporuca prijat’ zdkladnii hypotézu spolu so stanoviskom, Ze vo vybranych

© 2019 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 6
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

indikatoroch angaZzovanosti na Facebooku medzi kategoriami typu prispevku je mozné hovorit' o signifikantnom
rozdiele.

Predmetny test identifikoval vieobecnt rozdielnost’ Post likes, Post comments, Post shares, Post engagement medzi
typom prispevku, neidentifikoval v8ak konkrétnu rozdielnost. Tato je posidend za pomoci Dunn testu, ktorého
vystupy zobrazuje nasledujuca tabul’ka.

Tabul’ka 7. Dunn test — Indikatory angaZovanosti

Post likes Post comments Post shares Post engagement

Dunn test
z p value z p value z p value z p value
1{-]2]-250 | 00125 |-10,95 0,0000 -15,42 0,0000 -0,16 0,8736
1[-]3]1049 | 00000 | 8,01 0,0000 8,12 0,0000 6,31 0,0000
2| -[3]1138 | 00000 | 14,31 0,0000 17,20 0,0000 6,01 0,0000
1[-|4] 1256 | 0,0000 7,90 0,0000 9,16 0,0000 12,01 0,0000
2| -]4]1327 | 00000 | 1247 0,0000 15,66 0,0000 11,71 0,0000
3| - 14| 467 0,0000 2,09 0,0365 3,12 0,0018 6,67 0,0000

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, ktora z dvoch testovanych premennych je vysSia — na zéklade Z
statistiky. Ako prvé budeme reprezentovat’ vysledky rozdielnosti pre Likes. Vo vsetkych parovych porovnaniach sa
ukézali 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 Komentére sa tiez vo vietkych
pripadoch potvrdila vyznamnost rozdielov. Signifikantne vyssia hodnota bola rovnako v kazdom porovnani v pripade
videa. A rovnaky stav mézeme konstatovat’ aj pri poslednom indikatore Zdielanie. Vo vsetkych porovnaniach boli
Statisticky vyznamné rozdiely a v kazdom pripade v prospech videa. Posledna Cast’ skiimala samotnu prepocitant
angazovanost, kde sa vSak prave v pripade porovnania obrdzkov/fotografii a videa neukézala rozdielnost ako
vyznamna.

5. Zaver

Vysledky testovania rozdielnosti u jednotlivych indikatorov angazovanosti vo vztahu k typom obsahu a
parovému porovnaniu boli vysledky celkom jednoznac¢né. 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 statisticky vyznamné rozdiely a v kazdom pripade v
prospech Videa. Tu by sme chceli znova poukézat’ na §tadiu Mariani, Mura a Felice (2018), ktora poukazovala na
silu vizualneho obsahu. Paralelu tu vidime aj v pohl'ade na poslednii skimant Cast’ angazovanosti, kde sa vyznamné
rozdiely potvrdili prave vSade okrem parového porovnania Obrazok/Fotografia a Video. Ked'ze obe st v prvom rade
vizuéalneho charakteru, je to logicky vysledok. V praci bolo naSim cielom analyzovat' a identifikovat’ vztah medzi
vybranymi indikatormi angaZovanosti na socialnej sieti Facebook atypom pridavaného obsahu. Na zaklade
vykonanej analyzy povazujeme tento ciel’ za naplneny.
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