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Abstrakt: Letecky priemysel je presne ako vSetky ostatné do znaCnej miery angazovany vo vyuZzivani nastrojov
socialnych médii ako rozsirenia ecommerce balika. Preto sme sa zamerali na skiimanie predmetnych vzt'ahov prave
na tejto vzorke v podmienkach socialnej siete Facebook. Celkovo sme pracovali s takmer 5000 postami, ktoré tieto
spoloénosti uverejnili na socialnej sieti v horizonte roka 2018. Vyuzili sme metddy deskripcie a indukcie za pomoci
Statistického softvéru SPSS a chronologicky sme prezentovali tie najddleZitejsie vysledky v kontexte exitujdcej tedrie
a znalosti. Pre skiimanie bol stanoveny ciel' analyzovat' a identifikovat vztah medzi vybranymi indikatormi
angazovanosti na socialnej sieti Facebook a asovym hladiskom pridédvania. Tento bol naplneny a v zavere sme
poukazali aj na mozné rozsirenia ¢i smerovania budiceho vyskumu.
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1. Uvod

Socidlne média si svoje miesto v mixe ecommerce a podnikatel'skych aktivit vydobyli uz pred niekolkymi
rokmi a ich pozicia bude stale dolezitejsia. 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 moze im tak sluzit’ na vyssej Grovni. Vo
vysledku to robim digitalny marketing spolo¢nosti jednoduchsim. Pravidelnou starostlivostou o tieto nastroje sa pre
spolo¢nost’ moze zlepSovat’ navstevnost’ webu, lepsia optimalizacia pre vyhl'adavace, vytvara a prehlbuje sa lojalita
so zékaznikmi a pod. Navyse je vysoko pravdepodobné, ze konkurencia na svojich G¢toch pracuje rovnako ako vy, ak
nie eSte vo vacsej miere a zvySuju tak Sancu, Ze potencialny alebo aj existujuci zakaznik prejde prave k nim.

V tomto prispevku sa zameriavame na prave na najvacsiu platformu socidlnych médii a tou je Facebook.
Nasim cielom je analyzovat’ a identifikovat’ vztah medzi vybranymi indikatormi angaZovanosti na socilnej sieti
Facebook a ¢asovym hl'adiskom pridavania.

2. Socialne média vo svetle tedrie

V kontexte socialnych médii hovorime o komunikaénych nastrojoch vyuzivajtcich prostredie novych médii na
technologickom zéklade Web 2.0. Komunikacia sa odohrava v on-line priestore prostrednictvom webovych a
mobilnych technolégii. (Haenlein a Kaplan, 2010) Socialne média sa v si¢asnom svete objavuju uz niekol’ko rokov a
prelinaju mnoho aspektov bezného Zzivota ¢loveka. Aj napriek ich etablovaniu do beznej praxe je stale vhodné
povazovat ich za nové formy komunikacie. Mnozina veci, ktoré dokazu pokryt’ je stale vacsia a preto aj ich aplikacia
do sféry biznisu ¢i budovania znacky Casto vyusti do zlepSenia viacerych ukazovatel'ov a zvySenia povedomia o
znacke. Tento spdsob je teda mozné volne zaradit’ ku d’alSiemu variantu vSeobecného ponatia komunikécie, ktory
dopliia interpersonalny sposob (One to One), masovii komunikaciu (One to Many) vo forme akejsi prepojencj
komunikécie (Many to Many).

Podra Safka a Brakea (2009, s. 6) su socialne média definované ako: "aktivity, postupy a spravanie l'udi v
komunitéch, ktoré sa stretdvajli v on-line prostredi na to, aby zdielali informécie, vedomosti a postoje skrz
konverzaéné média. Tieto média st internetovo zalozené aplikacie umoziujiice vytvaranie a nekomplikované
predavanie obsahu vo forme textu, obrazkov, videi ¢i zvukov." Ide o on-line priestor, v ktorom moézu T'udia so
spolo¢nymi zaujmami zhromazd'ovat’ a zdiel'at’ myslienky, postoje a komentare. (Webber, 2009)

Podl'a autora Browna (2009) socialne média st bez vsetkych predsudkov kriticky dolezité pre kazdu oblast
podnikatel'skych aktivit. Socidlne médiad predstavuji vysoko relevantny marketingovy nastroj na oslovenie
zékaznikov, cielovych skupin, médii ako aj ostatnej verejnosti, ktory medzi tymito skupinami vytvara obojsmerna
komunikaciu. Autor Karlicek a Kral (2011) vo svojej publikacii definuje pojem socidlne média ako interaktivne on—
line aplikécie, ktoré podporuju vznik neformalnych pouzivatel'skych sieti. PouZivatelia nasledne vytvarajt a zdielaju
v ramci tychto sieti r6zny obsah, ako st napriklad osobné sktisenosti, zazitky, nazory, videa, hudbu ¢i fotografie.

Socialne média umoziiuju zistit” ako zakaznik vnima samotny produkt, sluzbu ¢i znacku. Ide o skutoénost’, ktora
je jednak dolezita pre samotnych pouzivatel'ov, ktori hl'adaju spravny produkt ¢i sluzbu ako aj pre organizacie, ktoré
ponukaji svoje produkty a sluzby na trhu. Marketing v prostredi socidlnych médii pre organizacie znamena
pochopenie a ucenie sa, pozorovanie trhu, experimentovanie, navadzanie publika, posudzovanie a vyhodnocovanie
(McPheat 2011).

2.1 Resers existujuceho vyskumu v danej a pribuznej problematike

Socialna siet’ Facebook mé v si¢asnosti viac ako 2,4 miliardy mesacne aktivnych pouzivatel'ov a sucasne viac
ako jednu miliardu aktivnych dennych pouzivatelov (Statista, 2019). Az jedna tretina pouzivatelov Facebooku
komunikuje so znackou skrz tuto siet’ pravidelne. (Sproutsocial, 2018) Kazdych 60 sekund sa na Facebook prida 317
000 aktualizacii statusu, 400 novych pouzivatelov, nahra sa 147 000 fotografii a zdiela sa 54 000 odkazov.
(Smartinsights, 2018) Pri analyze top 100 globalnych znaliek podla Interbrand bolo zastupenie jednotlivych typov
obsahu v prospech fotografii (51%, N = 5826), druhym v poradi boli textové posty a odkazy (35%, N = 4120),
nasledne video obsah (13%, N = 1400) a v malom zastlpeni aj samostatné statusy (1%, N = 176) (Sproutsocial,
2018).
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Pei-Wen et al. (2017) vo svojej $tadii predstavili maticu psychologického stimulu a fokusu socialneho kapitalu,
v ktorej pojednavaju o vztahoch stimulov, sociadlneho kapitalu a typu obsahu na socialnych médiach. Prostrednictvom
dvojfazovej Stadie poukazali na to, Ze rozdielne stimuly (incetives) podnecuju zdielanie rozdielneho typu obsahu.
Taktiez uviedli aj to, Ze pouzivatelia zameriavajuci sa na odli$ny socialny kapital (tzn. faktory efektivneho fungovania
socialnych skupin), maju taktiez odlisné vzorce zdielania. Vyskum Kunal a Milne (2017) analyzoval obsahova
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 tykajtci sa
sluzieb, priCom v pripade predavania tovarov je efektivnejsie vyuzivat' v obsahu na socidlnych médiach konkrétne
znackové meno produktu. Podla $tidie Brookes (2010) maji obrazky ako typ obsahu priemerne o 22% vacsi
engagement ako vided a o 54% vicsi engagement ako textové prispevky. Sucasne s tym maji vided o 27% vacsi
engagement ako textové prispevky. Tieto vysledky naznacuju, ze ako fotografie tak aj videa maju vacsi potencial
zasiahnut' publikum ako textovy prispevok. V §tudii Zell a Moeller (2018) zaoberajtcej sa potencialnym vplyvom
komentarov pri statusoch na Facebooku poukazali na zistenie, Ze existuje asocidcia medzi mnoZstvom komentarov
statusu a vnimanim jeho délezitosti z pohladu jeho autora. Spolu s tym poukazali aj na fakt, ze respondenti si
dokazali lepsie vybavit' (recall) statusy s va¢sim poctom komentarov oproti tym s men$im mnozstvom. V pripade
vnimanej hodnoty likes oproti comments Carr, Wohn, a Hayes (2016) zistili, Ze v pripade ich osobného vnimania st
povazované za menej podporné oproti comments, pretoze kliknit' na Like si vyzaduje len minimalne usilie
pouzivatel'a a tak sa tento proces Casto automatizuje. Zell a Moeller (2018) k tomu dodavaji, 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 ddlezitost’ Likes v ich vyskume spocivala v ulohe predikcie potencialu postu na Facebooku
byt pozitivne vnimanym. Velky pocet Likes mdze byt signdlom social proof, ktory naznaCuje ostatnym
pouzivatel'om ddlezitost’ postu.

3. Metodolégia

Analyzu vyuzivania socialnej siete Facebook sme sa snazili deklarovat’ na vybranej vzorke globalnych leteckych
spolo¢nosti a ich publikovanom obsahu pocas roka 2018. Zaznamenavali sme termin publikovania, typ obsahu
(fotografia/obrazok, video, link, status), pocet jednotlivych indikatorov angazovanosti (Likes, komentare, zdielania).
Celkovo sme pracovali s bazou 4858 verifikovanych postov z oficialnych uétov spolo¢nosti. Jednalo sa o subor
nasledujlcich subjektov: 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.

Deskriptivna a induktivna $tatistika relevantna pre toto Setrenie bola vykonana v softvéri SPSS od IBM. Hlavny ciel
prispevku je: bol stanoveny nasledovne:

Analyzovat’ a identifikovat’ vzt'ah medzi vybranymi indikdtormi angaZovanosti na socidlnej sieti Facebook
a casovym hladiskom pridavania.

Pre dany ciel’ sme naformulovali nasledovnu hypotézu: Existuje vo vybranych indikdtoroch angaZovanosti na
Facebooku medzi mesiacom, v ktorom bol prispevok publikovany signifikantny rozdiel?

Prvotné Setrenie poukazalo na potrebu vyuzivania metdd neparametrickej Statistiky, preto sme pristapili k vyuzitiu
testov Shapiro-Wilkov test a nasledne aj Hampelov test pre zistovanie pritomnosti odlahlych hodnét, neparametricku
alternativu metédy ANOVA a teda Kruskal.Wallis H test a Dunn test pre konkrétnu $pecifikaciu rozdielnosti.

4. Vysledky a diskusia

Vysledky adiskusiu knim budeme uvadzat chronologicky. Ako prvy krok sme sa pozreli na rozdelenie
publikovanych post podl'a mesiacov za obdobie skimaného roka. V tomto pripade nemézeme hovorit’ o ziadnom
vyraznejSom odstupe konkrétnej casového intervalu. Pocetnosti sa od seba lisia len minimalne a kulminuju v intervale
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od maximalne N = 457 postov v mesiaci maj po N = 372 postov v mesiaci november. Vysledok mézeme videit' v
nasledujicom grafe.

Obréazok 1. Poet publikovanych postov podl’a mesiacov
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Pre lepsie uchopenie predmetného stavu sme vykonali aj druhostupiiové triedenie. Casové rozloZenie publikovanych
prispevkov je vzhladom k typom publikovaného obsahu pocas celého skimaného obdobia roka 2018 velmi
vyrovnané. Pomer typov publikovanych postov sa vyrazne nemeni a udrzuje skor deklarované poradie (1)
obrazkov/fotografii, (2) videi, (3) odkazov a (4) textovych statusov spoloénosti.

Obrazok 2. Po&et publikovanych postov podl’a mesiacov — druhostupiiové triedenie
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Na posudenie zhody s normélnym rozdelenim znova aplikujeme primérne Shapiro-Wilkov test a nasledne aj
Hampelov test pre zistovanie pritomnosti odl'ahlych hodnét.
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Tabulka 1. Zhoda s normalnym rozdelenim — ¢asové hl’'adisko

Shapiro-Wilk Shapiro-Wilk
Post_date Statistic | df Sig. Date Statistic df Sig.
Post_likes 0,1279| 380| 0,0000 0,2652 | 437| 0,0000
Post_comments 0,1831| 380| 0,0000 0,4142 | 437| 0,0000
Januar Jul
Post_shares 0,2585| 380| 0,0000 0,2146 | 437| 0,0000
Post_engagement 0,3897| 380| 0,0000 0,3357| 437| 0,0000
Post_likes 0,3852| 389| 0,0000 0,2218 | 379| 0,0000
Post_comments 0,3494 | 389| 0,0000 0,0380| 379| 0,0000
Februar August
Post_shares 0,2095| 389| 0,0000 0,0357| 379| 0,0000
Post_engagement 0,4812| 389| 0,0000 0,0757| 379| 0,0000
Post_likes 0,2085| 444| 0,0000 0,1375| 408| 0,0000
Post_comments 0,3513| 444| 0,0000 0,2606 | 408| 0,0000
Marec September
Post_shares 0,1474 | 444| 0,0000 0,3020 | 408| 0,0000
Post_engagement 0,2887| 444| 0,0000 0,1574| 408| 0,0000
Post_likes 0,3079| 385| 0,0000 0,2206 | 405| 0,0000
Post_comments 0,3791| 385| 0,0000 0,5439| 405| 0,0000
April Oktober
Post_shares 0,1745| 385| 0,0000 0,3182| 405| 0,0000
Post_engagement 0,3797| 385| 0,0000 0,2719| 405| 0,0000
Post_likes 0,1872| 457| 0,0000 0,1569 | 372| 0,0000
Post_comments 0,2908 | 457| 0,0000 0,3722| 372| 0,0000
Mij November
Post_shares 0,2084 | 457| 0,0000 0,2166 | 372| 0,0000
Post_engagement 0,4092| 457| 0,0000 0,1736| 372| 0,0000
Post_likes 0,2294 | 403| 0,0000 0,1179| 399| 0,0000
Post_comments 0,1154 | 403| 0,0000 0,1770| 399| 0,0000
Jan December
Post_shares 0,2195| 403| 0,0000 0,1270| 399| 0,0000
Post_engagement 0,4336| 403| 0,0000 0,1257| 399| 0,0000

Aj v pripade ¢asového hladiska publikovania prispevku hodnota p vo vsetkych pripadoch nadobuda hodnotu nizsiu
ako 0,05 (0,01). Na z&klade tohto vystupu, vo vietkych pripadoch alternativnu $tatistick hypotézu k vyssie uvedene;j
Statistickej hypotéze HO (o normalite) nezamietame. Prijmeme stanovisko, ze odchylky od normalneho rozdelenia st
signifikantné. Znova pristupujeme v $tatistickom Setreni k neparametrickym metédam testovania rozdielov. Ako
druhy indikator angazovanosti postov na Facebooku boli skimané Komentare. Vysledky uvadza nasledujuca tabul’ka.

© 2019 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 5
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

Tabul’ka 2. Testovanie na pritomnost’ odPahlych hodnét — ¢asové hl’'adisko

Hampel test Hampel test
Post_date _ _
N N in % Date N Nin %

Post_likes 84122,11% 123 |28,15%

Post_comments 48112,63% 58 |13,27%
Januar Jul

Post_shares 5113,42% 97 | 22,20%

Post_engagement 68|17,89% 73|16,70%

Post_likes 80120,57% 95 (25,07%

Post_comments 501 12,85% 45111,87%
Februar August

Post_shares 61 | 15,68% 68 | 17,94%

Post_engagement 71|18,25% 65 (17,15%

Post_likes 106 | 23,87% 101 | 24,75%

Post_comments 69 | 15,54% 65 | 15,93%
Marec September

Post_shares 91 |20,50% 95 | 23,28%

Post_engagement 80| 18,02% 77(18,87%

Post_likes 88 |22,86% 104 | 25,68%

Post_comments 49112,73% 53 |13,09%
April Oktober

Post_shares 41110,65% 7819,26%

Post_engagement 72|18,70% 7819,26%

Post_likes 120 | 26,26% 84 |22,58%

Post_comments 68| 14,88% 47 (12,63%
Maj November

Post_shares 114 | 24,95% 92|24,73%

Post_engagement 79(17,29% 68 | 18,28%

Post_likes 103 | 25,56% 88 | 22,06%

Post_comments 4410,92% 50| 12,53%
Jun December

Post_shares 63 | 15,63% 70(17,54%

Post_engagement 81120,10% 72 |18,05%

Vo vsetkych pripadoch Setrenia boli odl'ahlé hodnoty na urovni cez 10 % (5 %), ¢o ndm neumoziuje uvazovat’ na
pouzitim parametrickych metod. Rovnako je vhodnejSie pouzit’ neparametrické metody identifikacie rozdielnosti. Na
zéklade vyssie uvedenych tabuliek sa javi ako vhodny test rozdielnosti neparametricka alternativa metddy ANOVA a
teda Kruskal.Wallis H test. V nasledujucej tabul'ke mézeme vidiet’ jeho vysledok.

Tabulka 3. Kruskal Wallis Test — Indikatory angaZovanosti z ¢asového hPadiska

Kruskal Wallis i Post Post
Post likes Post shares
Test comments engagement
Chi-Square 71,084 65,195 48,205 121,274
df 11 11 11 11
Asymp. Sig. 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

V ziadnom testovani nebola hodnota p vyssia nez bezne pouzivana hladina hodnoty o, teda vo vsetkych pripadoch
alternativnu hypotézu k predchadzajiicej Statistickej hypotéze HO nezamietame, rozdiely su signifikantné. Tento
vystup rovnako odporica prijat’ zakladni hypotézu spolu so stanoviskom, ze vo vybranych indikatoroch
angazovanosti na Facebooku z ¢asového hl'adiska je mozné hovorit’ o signifikantnom rozdiele. Nasledoval Dunn test
pre konkrétnu $pecifikaciu rozdielnosti.
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Tabul’ka 4. Dunn test — Indikatory angaZovanosti z ¢asového hladiska

Post likes Post comments Post shares Post engagement
Dunntest | Z | P* | Dunntest | Z P* | Dunntest | Z P* | Dunntest | Z p*
1]-]10] 48/000| 1 |-]/10| 350001 |-]10] 21/003| 1 |-]10]| 54| 0,00
1|-]11] 37000 1 |-|11| 28|000| 1 |-]12] 39|0,00]| 1 |-]|11| 49]0,00
1]-]12] 52]|000| 1 |-|12] 58]|000]| 1 |-|5] 35/000| 1 |-]12] 7,9|0,00
1]-13]30/000[1|-/3]| 22/003]1]|-]6]| 23/002|1|-/3] 20/0,04
1]-/4]35/000|1|-/4]| 31]000[1|-]7)| 20/004| 1 |-]4] 37|0,00
1]-1/5]49/000|1|-/5]| 45{000[1|-]8] 21/004| 1 |-/5] 480,00
1]-16]38/000|1|-/6] 41]000[1|-]9]| 41/000|1 |-]6] 37]|0,00
1|-17]38|000|1|-|7] 31]000]2|-]3] 21|003|1|-]7] 35|0,00
1)-/8]46/000|1|-/8| 24/002| 2 |-|4| 27/001|1 |-/8] 510,00
11-19]165/000|1|-/9] 46/000] 2 |-|5]| 45/000|1|-/9] 72|0,00
2 1-13]20/005/2|-/3]| 20]/004| 2 |-|6| 33|/000] 2 |-/4] 28|0,01
2 |-14]26/001|2|-|4] 30/000]2|-|7] 30/000|2|-|5] 39|0,00
2 |-/5]139/000|2|-|5]| 44/000[ 2 |-|8| 31/000|2 |-]6] 290,00
2 |-/6]28/000/2|-/6]| 40[000|2|-]9]| 51|/000|2 |-|7] 26/0,01
2 |-|7]129/000|2|-|7] 29]/000(3|-|5]| 24/002|2 |-|8] 42]|0,00
2 |-/8]37/000|2|-/8] 23/002]3|-]9] 31/000|2|-/9] 63|0,00
2 |-19]55/000]2|-/9] 45/000[ 4 [-]9]| 24/002|3 |-|5] 29]|0,00
3 1-]15[20/005[3|-|5]| 24]002|7 [-|9] 22[003]3 |-]8] 32[0,00
3 |-19]37]/000]3|-|6] 21{004|8 |-/9]| 20/005|3 |-]9] 54|0,00
4 1-19]129]000]3|-]19] 26[{001|8|-/9| 20/005|4 |-]9] 35|0,00
6 -19]27]|001|5|-{8]-20/004/{20)-]2]-31/000|5 |-]9] 26|001
71-19]128/001]8 -9 22/003[10|-/9| 20[/004]|6 |[-[9]| 35]|0,00
10)-12]-39/000]10]|-]12] 23|0,02{11|-|2|-29]/000]| 7 |-] 9| 39|0,00
10|-13]-20[/004]10|-]2] -34{000|11]|-/9| 21|/003|8 |-]9] 200,04
11|-12]-27]{001]11]-]12] 29]0,00|12|-| 2| -49|0,00/10|-]12] 25]|0,01
11|-19]27]001]11}-]12]-27{001|12]-]3|-29|/0,00|10|-]2]-45|0,00
121-12]-43|000[12|-]2]| -57|000[{12|-|4|-22]003]|10|-]3|-36/|0,00
12|-13|-24]001]12|-]3]-38[000]|12]|-|7|-20/0,05|10|-]7]-20]|0,04

12]-14]-26/|0,01 11|-/12] 2,8/ 0,00

12 |- 7] -29|0,00 11|-12 ] -41|0,00

12]-)8 | -3,4]| 0,00 11|-/3]-31|0,00

111-19 2,1/0,04

12 |-|12]-7,0/0,00

PRI SR T XX > ><12]-]3 ] -61]0,00
PRI IR T XX > ><12]-] 4| 42/ 000
12|-15]-33]0,00

12 |- 6| -422|0,00

12 |- | 7| -4,6| 0,00

12|-18]-27/001

Poznamka: 1 — Januar, 2 — Februér, 3 — Marec, 4 - April, 5 — M4j, 6 — Jun, 7 — Jal, 8 — August, 9 — september, 10 —

Oktéber, 11 — November, 12 — December; * - uvedené iba p hodnoty <= a. (0,05)
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Vzhl'adom k rozsiahlemu poctu parovych porovnani sme v tabul’ke vyssie uviedli iba tie zadznamy, ktorych hodnota p
<= a (0,05). Najviac parovych porovnani, ktoré sa ukézali ako signifikantné sa ukazalo v pripade prepocitanej
angazovanosti a to v poéte N = 39. Druhym v poradi bolo porovnanie indikatora Komentare s poétom N = 31
vyznamnych rozdielnosti. Nakoniec zhodne po N = 28 rozdielnosti sa ukazalo v pripade indikatorov Like a Zdielanie.

5. Zaver

Nase skamanie nam ukézalo, Ze v pripade globalnych spolocnosti, ktoré operuju po celom svete a naprie¢
viacerymi ¢asovymi pasmami nie je vidite'na vyrazna zndmka sezoénnosti, kedy ide pocet publikovanych postov hore.
V pripade Casového hladiska sa najviac parovych porovnani ukazalo ako signifikantnych u prepocitanej
angazovanosti. Nasledovali indikatora Komentare a zhodne Likes a Zdielania. N4 ciel’ bol stanoveny ako analyza a
identifikacia vzt'ahov medzi vybranymi indikatormi angazovanosti na socialnej sieti Facebook a ¢asovym hladiskom
pridavania. Tento ciel’ sme za pomoci deskriptivnych a induktivnych metdd naplnili. Do buddcna 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 stvislosti aj priestore ostatnych digitalnych socialnych platforiem ako st napriklad Instagram,
YouTube ¢&i napr. Pinterest.
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