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Abstract: Firms and their brands increasingly interact with their audience also on social media. Brand fan
pages on social networks or online brand communities have become very popular online services.
By creating brand communities in social media, such as Facebook brand pages, firms deliver unique and
interesting content to consumers and fans and potential fans. However, empirical research on fan pages
is still in the Czech Republic in its infancy. Therefore, the purpose of this study is to investigate if Czech
social media users communicate with brands on social media sites. For this purpose framework using
the application of Uses and Gratification Theory was applied. The finding identified that currently only 26
% of social media users in the Czech Republic are fans of some brand on social media.
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uvoD
Rust dostupnosti sluzeb spojenych s internetem a penetrace internetu ve spole¢nosti spolu s dostupnou
cenou za hardware zafizeni, software i pfipojeni k internetu jsou hlavnim pfedpokladem pro vyuZivani
socialnich médii (SM) v poslednim desetileti i v Ceské republice (CR). Masivni vyuzivani socialnich médii
potom vyrazné meéni komunikaci lidi v souCasné spole¢nosti. VyuZivani mobilniho pfipojeni spolu
s rozvojem socialnich siti jako Facebook, Instagram, Twitter ¢i LinkedIln nebo média jako YouTube
otevfelo nové marketingové pfileZitosti pro komunikaci firem a jejich znacek s jejich zakazniky, a to
souCasnymi i potencionalnimi. Pfitom dalSi rozvoj ICT jisté pfinese dalSi zmény v komunikaci lidi
prostfednictvim ICT.,
Prostfednictvim socialni médii se firmy snazi podporovat své znacky vytvafenim a Sifenim obsahu, ktery
je zékaznik(im a dalSim potencialnim zajemcum pozitivné pfedstavuje. Vytvafenim komunit na socialnich
sitich jako je napfiklad Facebook nebo Instagram potom firmy poskytuji pro jiz ziskané préatele
a pro (potencialni) zakazniky zajimavy obsah a snazi se udrZovat jejich interakci a vazbu se znackou.
Samoziejmosti je vedeni &lend téchto komunit az k nékupu daného produktu, ktery je znackou
prezentovan.
Pfedlozeny ¢lanek se zaméfuje na struéné objasnéni teorie uziti a uspokojeni (Uses and Gratification
Theory = UGT), ktera je ve vyzkumu v této oblasti, tedy SM, aplikovana v fadé vyzkumnych studii
v prednich védeckych ¢asopisech, ale malo znama a aplikovana v CR. Chceme tim zaplnit urcitou mezeru
a upozornit na potfebu vyzkumu v oblasti socialnich médii v naem kontextu. Proto je teoreticky vstup
doplnén aktualnimi daty z vyzkumu zaméfeného na znacky na sociélnich sitich v CR.

1. SOCIALNi MEDIA

Socialni média (SM) jsou zaloZena na webovych sluzbach, které umoZziuiji jednotliveim vytvaret a verejny
Ci CasteCné verejny profil uvniti ohrani¢eného systému, vytvaret seznam dalSich uzivatelt, se kterymi jsou
ve spojeni (sdili) a dale zobrazovat jejich seznam spojeni s dalSimi, ktera mohou byt vytvofena uvnitf
tohoto systému.
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Asi jednoduseji: ,SM média je termin pouzivany k popisu typu médii, ktera jsou zalozena na konverzaci
a interakci mezi lidmi online. “ (Strauss & Frost, 2012, s. 306)
,o0cialni média jsou online média, kde je obsah (spolu)vytvafen a sdilen uZivateli. Socialni média se
nepfetrZité méni tim, jak se méni jejich obsah a také pfidavanim mnoha funkci.“ (Janouch 2014, s. 299)
Socialni sité jsou, potom jednou z forem socialnich médii.
Socialni sité nebyly plvodné pfimo vytvofeny k marketingovym ucelim. Ovdem jsou velmi vyuZitelné
v marketingové komunikaci, protoze, mimo jine, predstavuji prostor, kde jsou a komunikuji zakaznici
a potenciélni zékaznici, a to je pro marketing velmi dilezité. Oproti jinym klasickym médiim Ize na nich
diky technologii Web 2.0 dosahnout obousmérné interaktivni komunikace. Napfiklad Prikrylova
a Jahodova (2010) uvadeéji, ze firma muze vyuzit SM napfiklad pro:

e vytvareni profilli pro své produkty,

e monitorovani diskuze o svych znackach,

e realizaci vhodnych PR aktivit.
Semeradova a Weinlich (2019) uvadéji, Ze nelze popfit, ze Facebook a Instagram z hlediska zvySovani
povédomi o spoleCnosti €i znaCce pfedstavuji efektivni nastroje internetového marketingu.“ Diky Sirokym
moznostem nastaveni sdileného obsahu umoznuji tyto sociélni sité strategicky rozSifovat zékaznickou
zakladnu a zasdhnout s minimalnimi naklady pfesné definovanou cilovou skupinu, u niZ je nejvétsi
pravdépodobnost, Ze bude mit zajem o nabizené produkty.” (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 7)
My se ovSem nebudeme vénovat vyuziti cilené reklamy na socialnich sitich jako napfiklad na Facebooku,
ale komunitdm znacek.
Nicméng, i pro nas je dulezité ukoncit prvni kapitolu tim, Ze v roce 2019 se uvadi, Ze na internetu je 88 %
obyvatel CR a z nich jiz dokonce pies 60 % pfistupuje k vyhledavani informaci prostfednictvim mobilniho
telefonu (dale viz Spir, 2019 & CSU, Informaéni technologie, 2019).

2. KOMUNITY ZNACEK NA SOCIALNICH MEDIiCH

SM umoznuji otevienou komunikaci, ktera pomaha organizacim pochopit potieby zakazniki a motivuje
je k aktivni a efektivni reakci na tyto potfeby (Tajudeen, Jaafar, & Ainin, 2018).

Stranky znaek mohou byt povazovany za novou formu virtudlni komunity znacek. Maji tfi zakladni
komponenty:

e spoleCné poveédomi o spojeni, které Clenové citi k sobé a kolektivni pocit odliSnosti od ostatnich

mimo komunitu,

o sdilené ritudly a tradice a

e uvédomovani si komunity a sounalezitosti jejich ¢lend.

Clenové sdili spoleény zajem zejména ve vztahu ke znadce a SM podporuji jejich komunikaci. Podstatné
je, ze komunity jsou na SM otevfené a uZivatelé do nich mohou velmi jednoduse vstupovat (jednotlivci se
propoji kliknutim na knoflik ,Like" na Facebooku nebo ,Follow* na Instagramu ¢i Twitteru.

o Interakce mezi ¢leny komunita je jednoducha.

e Komunity znacek mohou mit masovy dosah x tradicné organizované komunity dosahnou jen
Clenové t&chto komunit (followers) potom i sami mohou dale pfispivat k vytvafeni obsahu spojeného
se znackou, ale zejména k jeho Sifeni s vyuzitim zvolenych socialnich siti apod. Vyzkumy prokazaly,
Ze se tak skute¢né zvySuje zviditelnéni znacky, povédomi o ni a i mira propojeni (potencialnich)
z&kazniku se znackou.

Komunity znacek na socialnich sitich roz$ifovanim relevantniho obsahu ke znackam zvySuiji:

o viditelnost znacky,

e povédomi o znacce a

e propojeni se znackou.

Navic marketérim takové komunity poskytuji cenné informace a oni potom mohou preciznéji segmentovat
cilové skupiny a realizovat vhodnou komunikaci s témi relevantnimi.
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Plvodné byly samoziejmé komunity spojované se znackami vytvafené offline. Nyni je velmi Zadouci
elektronicky WOM (eWOM) a nékteré studie ukazuiji, Ze muze byt G¢innéjSi nez pouZiti tradiénich nastroju
reklamy pravé proto, protoZe doporuceni pfatel na siti ma vy$si hodnotu a divéryhodnost, nez tradicni
komunikace reklamou.
Vyvoj v oblasti ICT umoznil vytvafeni virtualnich komunit spojenych se znackou. Tyto virtualni komunity
(De Vierman, Cauberghe, Hudders, & De Pelsmacker (2017) se od plvodnich odliSuji napfiklad tim, Ze
zde neni geografické omezeni a je v podstaté odstranéno i omezeni z hlediska ¢asu komunikace. Navic
souCasné uzivatelsky privétivé prostfedi napfiklad na Facebooku a vysoka penetrace internetem v mnoha
zemich interakci se znackou na internetu skutecné globalné oteviela. Na druhé strané zde mohou byt
bariéry napfiklad z hlediska jazyka, kultury a jiné. Clenové komunit také mohou byt snadno &leny komunit
jinych znacek.
Toho vSeho si experti odpovédni za branding a za firemni komunikaci na socialnich sitich musi byt
védomi.
Je uvadeéno, ze virtualni komunity znaCek maji tfi hlavni komponenty: sounaleZitost, kdy clenové komunity
citi ur€itou sounaleZitost k sobé navzajem a odliduji se tim také od ostatnich, sdileni tradice a také Casto
i rituall spojenych se znackou a nakonec i ur€itou odpovédnost vici znacce, jeji komunité a ¢lenim této
komunity.
Clenové sdili spoleény zajem a G&astni se v komunité étenim zprav, lajkovanim, sdilenim & preposilanim
obsahu, ale i jeho vytvarenim prostfednictvim komentovani atd. Tyto nové virtuani komunity jsou také
vice otevfené a pro zajemce snadnéji dosaZitelné. Mnoho znalek dosahuje skute¢né masové
komunikace, coZz v klasickych offline komunitdch nebylo tak jednoduché. Navic zvySeni dosahu
komunikace z komunity znacky na internetu muze byt vyznamné praveé prostfednictvim siti uzivateld, ktefi
jsou se znackou spojeni a jsou ochotni sdilet obsahy nebo i dali vytvaret i mimo stranku znacky
na socialni siti.
Povédomi o znace mlze byt méfeno prostfednictvim fady metrik. Nejjednodussi je napfiklad
na Facebooku poctem lidi, ktefi zpravu lajkovali, sdileli nebo komentovali. Je také potiebné rozliSovat:

e pozitivni a negativni zpétnou vazbu a

e analyzovat napfiklad ton komunikace (sentiment),

e hodnotit apely a reakce na ne,

o aleiefektivnost akci véetné eventd atd.,
ato az s dopadem na nakup produktl a tedy i efektivnost marketingové komunikace z hlediska finan¢nich
ukazatelu.

3. JAKA JE MOTIVACE LIDi PRO KOMUNIKACI S VYUZITiM SOCIALNICH MEDIi

Toto je velmi zajimavé téma. Pro komunity znaCek je dulezité, aby byly atraktivni pro své uZivatele.
Vyzkumy jsou zalozené na rlznych prfedpokladech a my si struéné ukazeme dva vychozi body
pro nékteré z nich.

e Jednim z hlavnich je tzv. teorie uZiti a uspokojeni (Uses and Gratification Theory = UGT), ktera
zkouma, jak a proc€ lidé pouZivaji média a stru¢né feCeno stavi na tom, ze mame potrebu ziskavat
informace, bavit se, prezentovat se, komunikovat s ostatnimi atd. Vychazi se z pfedpokladu, ze
lidé si ucelové vybiraji a pouzivaji média podle toho, aby aktivné dosahli svych cilli a uspokojeni
vySe uvedenych potreb.

e Dalsim vychozim bodem jsou charakteristiky zakazniku. Napfiklad se vychazi z osobnostnich
ryst (Big Five) a zkouma se, jak tyto charakteristiky ovliviiuji uZivani socialnich siti a potom
i vztah komunikace ke znaCkam na téchto sitich. Mutinga, Moorman, Verlegh, & Smit (2017) se
zaméfili jen na tfi znaky, které jsou orientované na ty, ktefi jsou velmi dobfe informovani
(mavenism), ty, ktefi se vyznaCuji vysokym pocCtem pfatel na siti a vysokou komunikaci
(connectivity) a ty, ktefi jsou v komunikaci pfesvédcivi a ovliviiuji tak ostatni (persuasiveness).
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Chovani lidi je samozfejmé ovliviiovano mnoha faktory a neni jednoduché jej v celé Sifi zkoumat, nicméné
existuje fada studii, které vychazeji napfiklad z UGT a prostfednictvim modell hledaji vztah zakaznikl
ke znackadm v komunitach znacek i na socialnich sitich.
Vychozim bodem je pfedpoklad, Ze lidé vyuzivaji média k uspokojeni svych socialnich a psychologickych
potieb (Katz, Blummer, & Gurevitch, 1974) a jejich uspokojeni silné ovliviiuje to, jak je pouzivaji a chovaji
se k médiim (Gao & Feng, 2016).
Napfiklad Mutinga, Moorman, & Smit (2011) pracuji s konstruktem Sesti motivaci, jez vedou k zapojeni
do komunity znacek:
¢ Information (konzumovani informaci a vytvafeni obsahu je spojeno s informacni potfebou
ve vztahu ke znacce).
e Entertaiment (spojeni se zabavou, se zazitkem, relaxaci, + traveni Casu, projevuje se
ve sledovani a v chovani vedoucimu k vytvafeni zprav - post().
e Renumeration (motivace spojena s odménovanim a s ofekavani obdrZzenim odmény =
ekonomické motivace, napf. ziskani slevy).
e Personal identity (je to spojeno s prezentaci sama sebe na SM, sebe-identifikace a vyjadfeni
sebevédomi).
¢ Integration and social interaction (je to spojeno s potfebou sounaleZitosti a socialniho kontaktu,
projevuje se ve vytvareni UGT).
e Empowerment (potfeba ovlivnit druhé a podpofit znacku, projevuje se ve vytvareni obsahu, napf.
doporuéeni...).

Podobné zaméreni prezentuji Dolan, Conduit, Fahy, & Goodman a kol. (2016), ktefi nejdfive jesté vice
upfesfiuji aplikaci UGT do oblasti SM a uvadéji: podobné jako u tradi¢nich médii je mozné UGT vyuzit
pro pfedvidani chovani zakazniki na SM na zakladé poznani jejich motivace. Na SM je zjevnym cilem
znacCky pfilakat publikum poskytovanim hodnoty a tedy i prostfednictvim uspokojeni uZivatell obsahem
vytvarenym a publikovanym napfiklad na strankach znacky na Facebooku. Opét plati, ze ,obsah je kral*
a musi byt fizen a poskytovan takovym zpisobem, aby oslovil a uspokojoval uzivatele a zvySoval jejich
aktivni zapojeni (engagement).

Dolan a kol. (2016) uvadéji, ze v aplikaci UGT se €asto kombinuje nasledujicich pét soucasti (kategorii):
information, convenience, entertainment, self-expression, and social expression. Protoze ale SM jsou
zejména pro zastupce generaci Z, Y i X uzivatelsky pohodind, je mozné faktor (oblast) convenience
vyloucit a potom pracovat s nasledujicim konstruktem, kde niZe uvedené oblasti (dale také kategorie
konstruktu) se vzdy vztahuji k urCitym potfebam uzivatele.

Obr. 1 Konstrukt UGT pro socialni média

\

Dblastinformaci

|
Oblastzabany |
J

Oblast odmérny

[
[
[
\[ Oblasttahi] ]/

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dolan a kol. (2016)

Doruceni vhodného obsahu, ktery bude naplfiovat vySe uvedené kategorie UGT uspokoji potieby
uZivatele a bude jej motivovat k zapojeni do komunity znacky na SM. Déle stru¢né popiSeme jednotlivé
kategorie pro moznou komparaci s vySe uvedenymi dle Mutinga a kol. (2011).
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Dolan a kol. (2016) vymezuiji kategorie takto:

¢ Informacni kategorie konstruktu UGT pfedstavuje miru, v niZ obsah socialnich médii poskytuje
uzivatelim uZite€né a v praxi potfebné (napomocné) informace. Spojuji to s touhou hledat
informace pfimo od znacek na SM.

o Kategorie zabavy v konstruktu UGT odkazuje na rozsah, v jakém je obsah SM médii zabavny
a bavi uzivatele SM. Je to spojeno s potéSenim uZivatele, pfipadné s estetickymi nebo emocnimi
pozitky atd.

e Kategorie spojena s odménovanim je pojimana dle Mutinga a kol. (2011) a jen je zd(raznéno,
Ze mUze byt hybatelem pro viastni spotrebitelské rozhodovani. Spotfebitel chce ziskat néjakou
vyhodu.

e Kategorie spojena s interakci. Zde je uvedeno, Ze potfeba integrace a socialni interakce
spotrebitelll a jejich touha po socialnich vyhodach byla identifikovana jako kliCova motivace
uzivatell k vyuzivani SM.

Pfitom se vychazi z poznani, Ze v kontextu SM uZivatelé nejsou pasivni pfi vybéru médii ani pfi pouzivani
konkrétnich médii. Vzdyt samotna SM jsou konstruovana tak, aby umoziovala interakci se zékazniky
a jejich zapojeni. Alternativni vyzkum prezentuji napfiklad Benedikt a Werner (2012), ktefi se zaméfili
na hodnoty souvisejici s obsahem, se vztahy a se sebe-prezentaci. Potom komponenty UGT vztahuiji
k loajalité ke znackam.

SM se tak stala jednim z velmi vyuzivanych kanalt pro komunikaci znacek zejména s mlad$imi
generacemi uzivatel(. Nasledny vybér dat z aktualniho priizkumu v Ceské republice (Eger & Micik,
2019) doplfiuje vySe uvedené teoretické poznatky z rozsifujiciho se poznani uvedené problematiky.

4. EMPIRICKA STUDIE Z CR

Vlyzkumem charakteristik komunit spojenych se znaCkami na socialnich sitich a tim, jak zde probiha
interakce a zejména jak a zda se zvySuje zapojeni lidi a které aktivity ve vztahu ke znaCce vedou
az k zajmu a o produkt spojeny se znackou, se zabyva fada studii v odbornych védeckych ¢asopisech,
jez se orientuji na marketing nebo chovani lidi ve vztahu k ICT.

Naprosta vétsina z nich ale ziskava data ze stranek téchto komunit, a to bud' pfimo, nebo prostfednictvim
umisténého dotazniku zde pro ,pfatele znacek®. Jak je to ovSem se vztahem uZzivatell socialnich médii
ke znackam obecné, vime malo nebo témér nic.

Vlyzkum realizovany na Katedfe marketingu, obchodu a sluzeb (Eger & Micik, 2019) vyuzil dotazovani
uzivatell socialnich médii v CR prostfednictvim online panelu, ktery dnes zfejmé jediné dokéaZe pfinést
data s dobrou navratnosti od kvotniho vybéru respondentt, a ma tedy velmi dobrou vypovidajici hodnotu
(pfes moznou diskusi k online paneltm, viz napf. Burns, Veeck, Bush (2017).

Struéné o souboru: TalkOnline Panel (2019) patfi v CR k nejvét$im, dodrzuje pfi dotazovani ESOMAR
principy, ma databazi 60 tis. respondent(i a stavi na tom, Ze penetrace internetem je v CR vysoka (uvadi
88 %). Soubor 1000 respondentl 18+ byl dle kvét proporcionalné rozdélen do kategorii podle véku,
vzdélani, bylo sledovano i geografické rozloZeni z hlediska mista a velikosti obce.

Z tohoto souboru vSichni pouzivaji néjakou formu komunikace prostfednictvim ICT (neSlo jen o socialni
sité, ale i 0 vyuZivani mailu nebo mobilniho telefonu). Nicméné 110 respondentu z tohoto souboru uvedlo,
Ze nepouziva socialni sit ve smyslu, Ze zde nema zadného pfitele, sledujici apod.

Jesté zajimavéjSi udaj nam jiz ukazuije, jak to ve skuteCnosti mize byt ve vztahu ke zna¢kam s vyuzitim
socialnich médii. Z 890 respondentd, ktefi kladné odpovédéli na to, Ze pouZivaji néjakou socialni sit
a maji zde néjakého pfitele Ci sledujiciho, jen 230 z nich je také spojeno s néjakou znackou. Tedy jen
23 % z celého souboru a jen necelych 26 % z 890, které (dle jejich odpovédi) mizeme povazovat za ty,
jez aktivné vyuzivaji néjakou socialni sit.

Podle poctu deklarovanych pratel a s odkazem na to, Ze cca 10 % lidi, ktefi vykazuji vysokou miru
komunikace (Mutinga a kol., 2017), je mozné pokladat za potencialni influencery, jsme nakonec dle poctu
deklarovanych pratel (450 a vice) vyfiltrovali 92 respondentd, ale z nich 52 (56,5 %) deklaruje, Ze nema
na socialni siti spojeni ani s jednou znackou. To je pomeérné prekvapuijici zjisténi.

Trendy v podnikani - Business Trends 2019/3 23



Trendy v podnikani - Business Trends (2019), 9(3), 19-25.
https://doi.org/10.24132/jbt.2019.9.3.19_25

Jaka je distribuce propojeni se znaCkami pro 230 respondentd, ktefi uvedli propojeni se znackou
na socialni siti, ukazuje tabulka €. 1. Pro pfehled jsou kategorie rozdélené dle tzv. Dunbarova Cisla (150),
kde se vychazi z toho, Ze jeden Clovék miZe smysluplné udrzovat vztah s lidmi v poétu kolem 150
a diskutuji se urovné sily vztah v intervalech, jeZ jsou v tabulce €. 1 (Carron, Kaski, & Dunbar, 2016; Ro,
2019). Intervaly jsou tedy odvozené od tohoto diskutovaného Cisla a nejsou ve stejném rozsahu.

Tab. 1: Respondenti se vztahem ke znaCce na socialni siti

Pocet znacek Pocet lidi V procentech

dob 160 69.6
6az15 41 17.8
16 az 50 25 10.9
51az 150 2 0.9
151 az 500 0 0.0
501 az 1500 04
nad 1500 1 04
Celkem 230 100.0

Zdroj: Vlastni zpraocavni dle Eger & Micik (2019)

Do diskuse k udajim z tabulky miZeme uvést, Zze z nadeho souboru jen 23 % respondentd uvedlo, Zze ma
na socialni siti propojeni i na néjakou znacku. Z nich téméf 70 % jen do poctu péti znaCek. Na druhé
strané Ize dovodit, Ze udrzuji pomérné silny vztah se znackami, se kterymi se na socialni siti propojili
(srovnej s Ro, 2019).

Protoze nas zajimal vlastni konstrukt UGT, zde se Ctyfmi proménnymi dle Dolan a kol. (2016), tj.
kategoriemi, jeZ souviseji s uzitim a tedy potfebami ve vztahu k SM, prezentujeme jesté asociace mezi
nimi v korela¢ni tabulce €. 2.

Tab. 2: Zvolené oblasti konstruktu UGT dle Dolan a kol. (2016)

Oblasti Informace | Zdbava | Odménovani | Vztahy
Informaci -

Zabavy 0.66 -

Odménovani 0.71 0.69 -

Vztah( 0.72 0.63 0.78 -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak je patrné z tabulky €. 2, asociace mezi jednotlivymi zvolenymi oblastmi tohoto konstruktu pro soubor
respondentd spojenych se znackami, jsou stfedné silné az silné, coz prokazuje uréitou silu tohoto
zvoleného konstruktu.

ZAVER

Pres vysledek naseho vyzkumu, ze propojeni ¢eskych uzivatell socialnich médii se znackami neni nijak
velké, Ize marketérim vzkazat, Ze ti, ktefi tak &ini, maji v ramci hodnoceni tohoto vztahu takovy pocet
propojeni ke znackam, jez spiSe signalizuje silny vztah. Nicméné je evidentni, Ze je potfebné realizovat
dalSi vyzkum, a to s vyuZitim nejenom kvantitativnich dat.

Do diskuse uvadime, Ze napfiklad, vySe zminéni Benedikt a Werner (2012) ve svém vyzkumu prokazali,
ze engagement fanousku brandingovych stranek byl tzv. driverem, jenz vedl k vy$Simu propojeni
uzivatell se znaCkou. V zavéru vyjadfuji pfesvédceni, Ze brandingoveé stranky jsou pro firmy efektivnim
nastrojem.

Jinak zaméreny byl vyzkum Mutinga a kol.(2017), ktery ale pro praktickou aplikaci prokazal, Ze je vhodné
za pomoci dat z napfiklad Facebookové skupiny znacky zjistit, kdo jsou uzivatelé ,experti‘ (mavens), ktefi
pfi vhodné podpofe vytvareji pro znacku pozitivni obsah. Slouzi jako informatofi a poradci pro ostatni
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uzivatele a mohou velmi napomoci WOM prostfednictvim socialnich médii. Potom hlavnim dkolem
marketérl je pochopit motivaci téchto ,expertl” (zde viz aplikace UGT) a motivovat je v jejich vytvafeni
obsahu, jeZ podporuje znacku. Pfitom vystupy ze studie Mutinga a kol.(2017) ukazaly, Ze tito ,experti®
jsou primarné vedeni potfebami vztahujicimi se k socialni integraci, informovanosti a zmocnéni
(empowerment) ve vztahu ke znacce.

| v CR jiz najdeme pfiklad komplexngjgiho vyzkum (BureSové, 2018) ve vztahu k budovani znagek
na Facebooku. Je evidentni, ze je potfebné realizovat dalSi vyzkumy zejména v naSem kontextu.
Pfi vyzkumu aplikujicimu UGT je mozné vyuzit jiz uspésné realizovana empiricka Setfeni v zahranici.
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