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Abstrakt: Socidlne média sa stali zakladnymi marketingovymi nastrojmi pre vsetky typy firiem a organizacii na
celom svete (Kaplan a Haenlein 2010) a maji vyrazny dopad na ich znacky (Moro a Rita 2018). Cielom tejto Stidie
je determinovat’ sposob rieSeni vyskumu v oblasti obsahovych stratégii na Facebooku a pristupu k rieSeniu tychto
vedeckych problémov. Clanok analyzuje existujici a aktualny vyskum v oblasti marketingovych obsahovych stratégii
na socialnych sietach. Jedna z popisovanych stadii (Wang a McCarthy 2020) rozsiruje vedomosti o stratégiach
obsahu pouzivanych znackami retailovych bank skimanim toho, ako typ spravy, format prispevku a zdroj obsahu
nezéavisle a interaktivne ovplyviiuji zapojenie zakaznika. Dal&i vyskum (Swani, Milne 2017) skima stratégie znaciek
Fortune 500 v oblasti znaciek, ktoré prispievaju k metrikam oblibenosti obsahu na Facebooku (t. j. poétu oznaceni
paci sa mi a komentarov) pri ponukach sluZieb oproti tovaru.Cielom tejto $tidie (Ferrer-Rosell et al. 2020) je preto
odhalit’ obsahovi stratégiu tychto dvoch typov Grovni obsahu pre hotely v dvoch najnavstevovanejsich mestach
Spanielska a tiez preskiimat’ emocionalny aspekt hotelovych prispevkov na Facebooku.
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1. Uvod

Socialne média predstavuju virtudlne miesta, ktoré v sebe zdruzuju velké mnozstvo l'udi, tak aby mohli medzi
sebou interagovat’, zdielat' a diskutovat’ svoje myslienky (Ellison et al., 2011; Raacke and Bonds-raacke, 2008).
Socialne média sa stali zadkladnymi marketingovymi nastrojmi pre vsetky typy firiem a organizacii na celom svete
(Kaplan a Haenlein 2010) a maju vyrazny dopad na ich znacky (Moro a Rita 2018). Vdaka svojej sile spajat’ l'udi z
réznych prostredi s nizkymi alebo nulovymi po¢iatoénymi nédkladmi si socidlne média rychlo ziskavaju popularitu po
celom svete (Keitzmann et al., 2011). Napriklad pocet aktivnych pouZzivatelov Facebooku mesacne na konci roka
2013 presiahol 1,2 miliardy. Aj podniky sa rychlo udomaéciuju v socialnych médiach a experimentuju s réznymi
pristupmi k spojeniu so svojimi zakaznikmi (Tsimonis a Dimitriadis, 2014; Swani et. al., 2014). Prikladom je
Facebook, kde od roku 2014 znacky a podniky na celom svete prevadzkuju viac ako 30 miliénov aktivnych stranok
(TechCrunch, 2014). Marketing prostrednictvom socidlnych médii umoziuje firmdm budovat vztahy
prostrednictvom kanalov socialnych médii, a to nielen so spotrebitel'mi, ale aj so zamestnancami, komunitami a inymi
zainteresovanymi stranami (Felix et al. 2017). Tato skuto¢nost’ predstavuje jednu z najvacsich vyhod socialnych
médii v porovnani s inymi online kanalmi, ako je napriklad web spolo¢nosti. Pre znacky uzito¢nost’ akejkol'vek biznis
stranky na socidlnych médiach vyplyva z angaZovanosti pouzivatelov, vd’aka ktorej je obsah znatky popularny
(Berger & Milkman, 2012). Popularita obsahu znatky na socialnych sietach ovplyviiuje vztahy so znackou,
povedomie o znacke a lojalitu k nej, predaj a nakupy a moze dokonca znatkam poskytnut’ rozdielne vyhody oproti
konkurentom (Akpinar & Berger, 2016; Kumar & Mirchandani, 2012; Swani, Milne, Brown, Assaf a Donthu, 2017).

2. Vedecky pristup Kk rieSeniam vyskumu v oblasti obsahovej stratégie na Facebooku

Zatial’ ¢o sa vicsina vedcov zameriava na vyznam socialnych médii pre organizacie, ini vedci sa snazia najst’
ucinné stratégie obsahu socialnych médii (Kumar, 2015; Swani a kol., 2017), najma pokial’ ide o propagaciu sluzieb
verzus produktov. Tato oblast’ vyzaduje dopyt po Stadiach, ktoré by skamali, preco sa obsah znaciek socialnych médii
stdva popularnym (Kumar, 2015; Marketing Science Institute, 2014. Akademicky vyskum marketingovej aplikacie
socialnych médii sa deli na dva prudy, pri¢om jeden prud skima perspektivu publika a druhy prid skiima perspektivu
podnikov. Vyskum perspektivy publika do znaénej miery skiima motivaciu spotrebitelov a vysledok zapojenia
znacky do socidlnych médii (napr. Chu a Kim, 2011; Muntinga et al., 2011; Tsai et al., 2013). VVyskum socialnych
médii z pohladu firiem je stale tvoriaci sa. Velka €ast’ tohto vyskumu predstavuje popis Gspesnych pripadov adopcie
socialnych médii (napr. Hanna et al., 2011; Keitzmann et al., 2011), pricom zaostavaji empirické vySetrovania
zalozené na tedrii (Araujo a Neijens, 2012). Zda sa, ze v tomto pride vyskumu vynikaju dva problémy: pristup k
prijatiu socialnych médii a stratégia obsahu socialnych médii.

3. Vyskum znaciek automobilov a ich obsahovej stratégii na Facebooku

Vyskum autora Tafesse (2014) o obsahovych stratégiach na socidlnych médiach méa za Ulohu analyzovat’
prispevky znaciek Facebook na zaklade dimenzii zivosti, interaktivity, novosti, konzistencie znacky a typu obsahu a
testovat,, ako tieto vlastnosti ovplyviluju reakciu publika, pokial’ ide o lajkovanie a zdielanie prispevkov znaciek.
Vzorka obsahovala 191 prispevkov o znackach pochadzajucich zo stranok znadiek Facebooku piatich
najpredavanejSich automobilovych znaciek vo Velkej Britanii. Reakcia publika bola operacionalizovand pomocou
oznaceni paci sa mi znacky a podielov znacky, zatial’ ¢o charakteristiky postu znacky boli operacionalizované podl'a
prislusnej tedrie. Zistenia naznacuju, Ze Zivost’ znacky ma vyrazne pozitivny vplyv na zdielanie znacky, ale nie na
lajky. Interaktivita prispevkov ma vyrazny negativny vplyv na oznalenia paci sa mi aj na zdielania. Aktualnost’
a konzistencia v prispevkoch ma pozitivny efekt na lajky aj zdiel'ania. Nakoniec, typ prispekov ma signifikantna efekt
na lajky ale nie na zdielania. Zistenia zdoraziuju potrebu marketingovych pracovnikov vyvinat systematick
obsahovu stratégiu pre stranky znaliek Facebook. S ohl'adom na to $tGdia navrhuje niekol’ko navrhov zaloZenych na
ddkazoch.
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Obrazok 1. Vizualizacia vyskumu obsahovej stratégie podl'a Tafesse (2014)

4. Obsahové stratégie na Facebooku v oblasti cestovného ruchu

Komunikécia prostrednictvom socialnych médii sa stala zakladnym néstrojom pre pohostinské spolo¢nosti,
najmé na ucely marketingu a zapojenia zakaznikov. Facebook je socialna siet’, ktori hotely najviac vyuzivaju na
komunikaciu a vytvaranie vztahov so zakaznikmi a na poskytovanie relevantného obsahu a informacii, ktoré mézu
prispiet’ k pozitivnemu zazitku z cestovania a celkovej spokojnosti. Vo vSeobecnosti obsahové hotely uverejiiované
na Facebooku bud’ kladu doraz na sluzby hotelov (hotelové alebo interné informacie) alebo aspekty suvisiace s
umiestnenim hotelov (cielové alebo externé informéacie), pricom vyjadrujii emo¢né atributy. Cielom tejto $tadie
(Ferrer-Rosell et al. 2020) je preto odhalit’ obsahovu stratégiu tychto dvoch typov urovni obsahu pre hotely v dvoch
najnavitevovanejsich mestach Spanielska a tieZ preskimat’ emocionalny aspekt hotelovych prispevkov na Facebooku.
Za tymto ucelom bolo pomocou kompozi¢nej analyzy dat analyzovanych 4725 sprav z Facebooku, ktoré zverejnilo
189 hotelov v Barcelone, a 1175, ktoré zverejnilo 47 hotelov v Madride, ¢o zohladiuje relativny vyznam (podiely)
roznych typov obsahu. Vysledky ukazuju, ze hotely v Barcelone zverejiuji viac obsahu suvisiaceho s hotelovymi
sluzbami a hotely v Madride viac obsahu stvisiaceho s destinaciou.
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Obrazok 2. Vizualizacia vyskumu obsahovej stratégie v oblasti CR (Ferrer-Rosell et al. 2020)

© 2021 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
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

5. Porovnanie rozdielov v obsahovych stratégiach propagujicich sluzby a produkty

Marketingovi pracovnici vyuzivajuci socidlne média zapasia s jeho Uspesnou implementaciou, konkrétne so
zapojenim publika (engagement) prostrednictvom tvorby popularneho obsahu znacky. Vytvorenie popularneho
obsahu znacky vSak méze viest’ k pozitivnym finanénym vysledkom a vysledkom znacky. Tento vyskum (Swani,
Milne 2017) skiima stratégie znaciek Fortune 500 v oblasti znaciek, ktoré prispievaji k metrikam oblibenosti obsahu
na Facebooku (t. j. poétu oznaceni pac¢i sa mi a komentarov) pri ponukach sluzieb oproti tovaru. V nadviznosti na
tedriu psychologickej motivécie a zaznamenané rozdiely v kultire a schopnostiach medzi firmami zaoberajdcimi sa
tovarom a sluzbami, ¢lanok analyzuje kI'icové rozdiely v stratégiach obsahu znaciek sluzieb a tovarov, pokial ide o
branding. Zistenia z viacrozmerného viactiroviiového modelu Poisson ukazuju, ze pouzivanie nazvov spolo¢nosti je
viac popularne pre sluzby, zatial' o pouzitie nidzvov znaliek vyrobkov, obrazkov a videi je popularnejsie pre
marketing produktov. Okrem toho servisné prispevky generuju vyssi pocet komentarov ako prispevky o tovare.

- SOCIAL MEDIA
Encoding CONTENT
STRATEGIES

Brand Strategy

Decoding, Message Appeals
Vividness

@
z
2
3
a

Maotivations

Obrazok 3. Social media komunikaény model (Swani, Milne 2017)

6. Vyskum v oblasti obsahovych stratégii retailovych bank na Facebooku

Predchadzajici vyskum eSte musi skiimat’ u€innost’ stratégii obsahu socidlnych médii v sektore finan¢nych
sluzieb. Tato stidia (Wang a McCarthy 2020) rozsiruje vedomosti o stratégiach obsahu pouZzivanych znakami
retailovych bank skimanim toho, ako typ spravy, forméat prispevku a zdroj obsahu nezavisle a interaktivne
ovplyviiuji zapojenie zdkaznika. Celkovo je pomocou viacerych spdsobov analyzovanych 541 prispevkov z
facebookovych stranok desiatich bank v Australii a Singapure. Vysledky naznacuju, ze v jednej vzorke dat vedie iba
presvedCivy obsah a zmie$any obsah k vaésiemu poctu odpovedi typu paci sa mi, zatial’ o iba informaény obsah je
ucinny pri generovani komentarov a otazok. Vided a zdroje tretich stran d’alej posiliiujii vztah medzi obsahom a
zapojenim zakaznika. V d’alej vzorke dat je informaény obsah a zmieSany obsah pri zapajani zakaznikov efektivne;jsi
ako presvedCivy obsah. Zistenia podporuju integrovany pohlad na obsahov( stratégiu a zdoéraziuju doélezitost’
prisposobenia obsahovej stratégie tak, aby vyhovovala uzitocnosti bankovych sluzieb a =zapojila vysoko
angazovanych zakaznikov.
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Level | Level 2 categories Level 3 categories Examples
categories
Informative Product I. Product information 10% discount on purchase by using a banking
content service
Incentive 2. Lucky draw Congratulations post for a lucky winner
3. Contest Ask me anything with the Selena Ling contest’
4. Share-based benefits (share a comment)  Win $10 - the person who gets the highest
number of likes by sharing a post
Information 5. Basic financial information Exchange rates and interest rates
6. System-related information Apologies to customers who are not able
to connect with the call centres or perform
mobile banking tasks
Persuasive Pathos: Philanthropic 7. Simply introducing banks’ involvement Homage, a social enterprise supported by a
content

efforts and corporate
social responsibility
(CSR) strategies.

Logos: General facts
not directly related to
the company/products

Seasonal greetings/
Entertainment

into CSR campaign to support local

community

Simply introducing banks’ involvement

into CSR campaign about employees

Inspirational stories / emotion evoking

stories about employees, community,

etc. It could arise from banks’ CSR.

campaign (as in sub-category 7 or 8), but

presented as a touching story)

10. Inspirational quotes

I 1. General facts not directly related to
the company/products

il

hd

12. Seasonal greetings
13. Puzzles, games

Singaporean bank

Staff training to ensure banking staff are ready
for the jobs of the future

Interview with a successful employee /
community member who talks about the

keys to success and how they handled the
challenges they experienced in business

Quote: “Money can’t buy happiness”
General facts related to finance: Tips on how
to avoid scams or spot a hoax.

Tips for better financial habits, such as saving
for the future

US-China trade talks

General facts not related to finance: zero
waste life: upcycle watches made from soda
can bottoms to natural cleaner made from
citrus peel waste (Recycle more Waste less)
Dining Advisor

Rise in Popularity of Home Renovations In
Australia

8 things to know about Ang Baos (red packet)
Happy New Year

Game: find words

Obrézok 4. Klasifikacia obsahu prispevkov bank vo vyskume autorov (Wang a McCarthy 2020)
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