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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva metaverse a moznosti jeho vyuziti v marketingové komunikaci.
Teoretickd C¢ast obsahuje popis marketingové komunikace a jednotlivé soucasti
komunika¢niho mixu. Zaroven je v ni projedndvéana teorie, kterd se tyka virtudlnich svétl
metaverse a virtudlnich realit. Zminéna je také metodika, jez byla uzita pro vyzkum. V
praktické ¢asti jsou uvedena sekundarni data a konkrétni ptiklady marketingové komunikace
ve virtualnich prosttedich, které byly pouzity v dotaznikovém Setfeni. Celkové poznatky
jsou nasledné analyzovany a interpretovany. V zavéru autor zhodnocuje vysledky a
predklada navrhy a doporuceni ohledné marketingové komunikace ve svétech metaverse.
Cilem prace je zjistit, jakym zplsobem aktudlné nahlizi uZivatelé virtudlni reality a
metaverse na souc¢asnou marketingovou komunikaci jednotlivych znac¢ek v tomto prostiedi

a zdali néjakym zptsobem ovliviiuje jejich nakupni chovani.

Kli¢ovéa slova: metaverse, marketingovd komunikace, virtudlni realita, virtudlni svéty,

virtualni prostfedi, ndkupni chovani

ABSTRACT

This thesis deals with the metaverse and the possibilities of its use in marketing
communications. The theoretical part contains a description of marketing communications
and the individual components of the communication mix. It also discusses the theory
concerning virtual worlds of the metaverse and virtual realities. The methodology used for
research is also mentioned. In the practical part, secondary data and specific examples of
marketing communications in virtual environments that were used in the survey are
presented. Overall findings are then analysed and interpreted. Finally, the author evaluates
the results and makes suggestions and recommendations regarding marketing
communications in the metaverse worlds. The aim of the thesis is to find out how virtual
reality and metaverse users view the current marketing communications of individual brands

in this environment and whether it influences their purchasing behaviour in any way.

Keywords: metaverse, marketing communications, virtual reality, virtual worlds, virtual

environments, purchasing behaviour
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UvVOD

Tato bakalafskd prace se zabyva marketingovou komunikaci ve virtualnich svétech
metaverse. Tento termin, ktery oznacuje konkrétni virtudlni prostfedi, kde lidé mohou
interagovat s digitdlnim obsahem a s ostatnimi uZzivateli se pomalu zac¢inad dostavat do
povédomi $irsi vefejnosti. Tim se nabizi otdzka, jakym zpisobem funguje a jak by mohla
fungovat marketingova komunikace pravé v metaverse. Cilem této bakalaiské prace je
zjistit, jakym zptisobem momentaln¢ nahlizi lidé na marketingovou komunikaci jednotlivych

znacek v téchto prostiedich a zdali néjakym zptisobem ovliviuje jejich ndkupni chovani.

Prace se sklada z teoretické a praktické Casti. V té prvni je popsan vyvoj marketingové
komunikace a hlavni principy, kterymi bychom se méli vzdy fidit. Déle jsou definovany
jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, které mohou byt relevantni i ve virtudlnim prostfedi.
Nasleduje ¢ast o historii a vyvoji metaverse, kde je vysvétlen ptivod a vyznam tohoto pojmu.
Poté je jiz fe€ o konkrétnich virtudlnich svétech, které byly vybrany autorem této bakalarské
prace. Uveden je Second Life, Fortnite, Roblox, Minecraft a virtualni svét Meta Horizon
Worlds. Sekce o metaverse je zakoncena vypisem urcitych vyhod a rizik pro organizace 1
uzivatele. Na konci se vyskytuje par odstavei o virtualnich ménéch v prostfedich metaverse

a v potaz se bere i samotna budoucnost téchto koncepti.

Samostatnou sekci teoretické ¢asti tvoii 1 vysvétleni pojmu ,,virtudlni realita” a uvedeny jsou
1 urcité rozdily, které se poji k pojmu ,,metaverse. Co v tomto tseku nechybi je také historie
a vyvoj virtualni reality, typy konkrétnich zatizeni pro virtualni realitu a jejich funkce v
praxi. Dale se v této Casti diskutuje o vjemech, jakoZto klicovém faktoru pro zazitek uZivatele

a o celkové budoucnosti virtualni reality.

V metodické ¢asti bakalarské prace jsou stanoveny cile, které jsou odvozeny od hlavniho
tématu prace. Na zakladé téchto cilti jsou formulovany vyzkumné otdzky a zaroven je
vysvétlena pouzitd kvantitativni metoda vyzkumu, kterou je online dotaznik, jenZ byl

distribuovan prostiednictvim socialnich siti a komunitnich platforem.

Zaveretnou a hlavni ¢asti je ta prakticka, kterd obsahuje sekundarni data relevantni k
vyzkumu, ktery se poji k bakalaiské praci. Soucasti jsou také ptiklady, jez byly pouzity
v dotazniku. VSechny vysledky jsou diikkladn€ analyzovany a interpretovany ze strany
autora. V naprostém zavéru se vyskytuje celkové zhodnoceni, konkrétni navrhy a
doporuceni, které se tykaji marketingové komunikace ve svétech metaverse a zarovei jsou

odpovézeny stanovené vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Ve své
zakladni podstaté predstavuje vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a ptijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace predstavuje Sirsi pojeti nez
pojem propagace. Zahrnuje i Gstni komunikaci a nesystematickou komunikaci.“ (Svétlik,

2016)

Marketingova komunikace je klicovou soucasti marketingového mixu. Od prvnich
experimentl, které se tykaly tiskovych inzeratd a billboardd, se vyvinula do komplexniho

systému, jenz zahrnuje mnoho kanald a néstroji (Kotler a Keller, 2016).

1.1 Vyvoj marketingové komunikace

Jak uvadi Kotler a Keller (2016), marketingova komunikace zahrnuje vSechny nastroje, které
muze firma vyuZzivat k tomu, aby oslovila zdkazniky a upozornila je na své vyrobky ¢i
sluzby. Historie marketingové komunikace je velmi bohata a saha az do starovéku. Jiz v této
dobé timSti obchodnici pouZzivali k oznaceni svych produktl znacky, coZ je podle Jobbera a

Ellis-Chadwicka (2016) jedna z nejstarSich forem marketingové komunikace.

S pfichodem rozvoje priimyslu a technologii se v 19. stoleti vyskytuji prvni inzeraty v
novinach a casopisech. Tyto tiskové inzeraty mohou byt povaZzovany za prvni masovou
formu marketingové komunikace, kterd se stala béZnou v poloviné 20. stoleti. Jak
poznamenava Proctor (2005), primyslova revoluce v 19. stoleti a rozsahly rozvoj masové
vyroby znamenal velky posun pravé v oblasti marketingové komunikace. Firmy zacaly
pouzivat nové kandly jako jsou rozhlas, televize a billboardy a formy propagace se tak stale

posouvaly doptedu.

V poslednich desetiletich se marketingova komunikace opét zménila, a to zejména diky
rozvoji digitalnich technologii. Jak uvadi Armstrong a Kotler (2015), digitalni komunikace
umoznila firmam oslovit své cilové publikum na novych platformach, jako jsou socidlni sité,
nebo prostfednictvim e-maild. SpoleCnosti tak mohou vyuzivat i personalizovanou
propagaci, coz umoziuje lépe cilit na zakazniky se specifickymi zajmy a demografickymi
charakteristikami. Peppers a Rogers (2016) také zdtraziuji, Ze v soucasném digitalnim sveété

vvvvvv

zazitek.
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V pribéhu historie se marketingova komunikace vyvijela a ménila se v souladu s novymi
technologiemi a spoleCenskymi zménami. Dnes se stdle vice klade diraz na
personalizovanou komunikaci a vytvaieni dlouhodobych vztahli se zakazniky. Jak uvadi
Kotler a Keller (2016), "dobra marketingova komunikace je klicova pro uspéch v dnesnim

konkuren¢nim svéts."

1.2 Hlavni principy

Co se tyce hlavnich principii, kterych by se méla drzet kazd4a marketingova komunikace, tak
tu ve své knize Svétlik (2016) rozdéluje pomoci Sesti zdsad Charles Taylora,
nejvyznamnéjsiho a velmi uznavaného svétového odbornika v oblasti reklamy. Ten uvadi,
ze by m¢lo byt respektovano zakaznikovo pravo na soukromi. Déle tikd, Ze jsou zakaznici
mnohem vnimav&jsi, pokud je zdroj diivéryhodny a znamy. Uspésnost také uréuje relevance
a interaktivita. Kazdé form¢ marketingové komunikace také neuskodi jista forma zébavy,

ale v takové mife, aby posouvala zna¢ku kuptedu a budovala ji z dlouhodobého hlediska.

Kotler a Keller (2016) rozd¢€luji marketingovou komunikaci trochu odlisnymi klicovymi
principy. Prvnim z nich je princip integrace, coz znamena, Ze vS§echny marketingové nastroje
a aktivity by mély byt koordinovany a vzajemné propojeny. DlleZitym principem je také
jednotnost, tedy ze vSechny aspekty marketingové komunikace by mély byt v souladu s

celkovou strategii firmy a jeji znackou.

Na strankach ZeptejSeFilipa (©2022) nalezneme informaci, kterd vysvétluje principy
marketingové komunikace z dal§iho pohledu. Je zde uvadéno, ze je dilezité si nejprve urcit
strategické marketingové cile, z nichZ poté vychazi cile hlavni, pomoci kterych se hlavni

principy marketingové komunikace 1épe dodrzuji.

Obecné tedy v marketingové komunikaci plati nékolik hlavnich principli. Jednim z nich je
zamétfeni na cilovou skupinu zakaznik a pfizplisobeni komunikace jejim potfebam a
z4yjmum. DalSim principem je fungovani komunikacnich nastrojii vzajemné, aby slouzily
jednomu cili. Dilezitym principem je také jednotnost, tedy udrzeni stejného stylu a poselstvi
v ramci vSech komunikacnich néstroji a aktivit. Klicovy je téZ princip dialogu, ktery
znamend aktivni zapojeni zdkaznikti do komunikace a poslouchani jejich zpétné vazby.
Stézejni je 1 princip integrované komunikace, jenz spociva v propojeni a koordinaci vSech
forem komunikace tak, aby se navzdjem dopliovaly a posilovaly svij G¢inek (Karlicek a

kolektiv, 2016).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Kotler a Keller (2016) rozdéluji komunika¢ni mix na hromadnou a osobni komunikaci.
Hromadnou tvofi reklama, podpora prodeje, event marketing a sponzoring a PR. Mezi
osobni komunikaci poté patii direct marketing a interaktivni marketing spolu s osobnim
prodejem a ustnim Sifenim, tzv. ,,word of mouth®. Tyto jednotlivé prvky maji rizné tlohy a

poskytuji odlisné zpiisoby komunikace se zakazniky.

Karlic¢ek a kolektiv (2016) udava podobné rozdéleni. S tim, ze definuje i konkrétné online
komunikaci. Dale vysvétluje, Ze kazda z téchto disciplin nabizi rizné formy komunika¢nich
nastroji. Casto byva stanoveno jedno primarni médium, ke kterému se p¥ipoji nékolik médii
sekundérnich. Pii jejich volbé je dalezité dbat na to, jestli se pohybujeme v prostiedi B2B,

nebo B2C, coZ mize zdsadn€ ovlivnit zplsob, kterym bychom méli komunikovat.

2.1 Reklama

Reklamu lze definovat jako placenou formu prezentace a propagace myslenek, nédzori,
vyrobkil ¢i sluzeb, kterd je v nejlepSim piipad€ prozdkaznickd. Reklama slouzi ke zvySeni
povédomi o produktu, sluzbé nebo znacce a jejim hlavnim cilem je motivovat potencialni

zakazniky k ndkupu (Vysekalova a Mikes, 2018).

Existuje obrovské mnoZstvi reklam. Billboardy, plakaty, nebo dalSi jiné propagacni
materidly, které jsou néjakym zplsobem hmatatelné. To ale neni zdaleka vSechno.
S prichodem doby internetové se reklama rozrostla i do online prostoru, coZ znamena, Ze se

s ni, vice nez jindy, mizeme potkat t¢éméi kdekoliv.

Je to forma marketingové komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobki nebo sluzeb,
které uspokojuji potteby vyrobce, dodavatele 1 odbératele. Soucasné je to primarné placena
informace, kterd mtize pomoci i k osvojeni urcitych myslenek o znacce (Horiidk, Juraskova

a kolektiv, 2012).

V mnoha ohledech jsou tedy reklamy vyhodné, jak pro jejich tvilirce, tak i recipienty. Tyto
pozitivni konotace v nejlepSim ptipad¢ vytvateji firmy dlouhodob¢ a cilené. Jako u vseho,
zde také bohuzel existuje opacnd strana mince, kdy spoleCnosti vyuZivaji reklamy

nespravnym zpusobem.
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2.2 Podpora prodeje

Kotler a Keller (2016) definuji podporu prodeje jako Sirokou skalu kratkodobych impulzi,
které podnécuji at’ uz vyzkouseni, nebo nakup vyrobku ¢i sluzby, ktera zahrnuje podporu
spotiebitelt. Tim mohou byt naptiklad vzorky, kupony, nebo urcité darky k nakupu. Pod to
spada i podpora prodejnich partnerti, mezi kterou se fadi nejriiznéjsi marketingové fondy na
reklamu nebo specialni vystavovani vyrobkii v obchodech. Nakonec zde patii i podpora

prodejcti formou soutézi.

Evolution Marketing (©2023) na svych webovych strankéch tuto definici rozsifuje a uvadi
urc¢ita rozdéleni. Podpora prodeje (anglicky oznaCovana jako sales promotion) je nejen
jednim z néstrojii komunika¢niho mixu, ale také ji mizeme rozdélit na kratkodobou a
dlouhodobou. Mezi tu prvni mizeme zatadit prave vselijaké slevoveé akce a ptikladem druhé
zminované jsou tfeba vérnostni programy pro zakazniky. Déle je mozno podporu prodeje
rozd¢lit na cenovou a necenovou, pod kterou spadaji bonusy k nakup navic misto jistych
cenovych zvyhodnéni. Podpora prodeje vyraznym zplsobem ovliviiuje trzby a je velice
efektivnim marketingovym néstrojem, jenz vyuZzivad vétSina prodejcii, nejvice poté

supermarkety.

23 PR

Drtiva vétsina lidi si mysli, Ze PR je n&jakou novinkou, ale opak je pravdou. Public relations
vznikly teoreticky jiz pfi samotném vytvoifeni spolecnosti. To se nasledné znasobilo po 2.
svétove valce, kdy zacind mit vetejnost hlad po informacich, a to zejména z oblasti politiky,
a zaroven jako reakce na rozvoj médii. PR a vztahy s vefejnosti jsme ale zaznamenali 1
v davngjsi historii. K presvédCovani a formovani urcitého vetejného minéni ve prospéch
vladcti dochazelo napiiklad v antickém Recku a Rimé. Dal§im piikladem miize byt to, kdyz
britské ministerstvo financi ptijalo roli tiskového mluvéiho v zahraniéni politice roku 1809.
V roce 1912 poté ministr financi, Lloyd Georgie, zalozil skupinu lidi, jenz méli za tkol
vysvétlovat zaméstnavatelim a délnikiim v rlznych ¢astech zemé zavedeni nového typu

narodniho pojisténi (Mediaguru, ©2023).

Jak uvadi Kopecky (2013) ,,Public relations jsou oborem nescetné mnoha tvaii. Jsou oborem
kritizovanym, zatracovanym, kontroverznim, potfebnym a stale rostoucim. Jsou oborem,
ktery se obcCas maskuje pod riznymi nalepkami jako corporate communications,

communications management, media relations nebo external relations.
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Obecn¢ Horndk, JuraSkova a kolektiv (2012) uvadi, ze jde o zamérné, planované a
dlouhodobé usili, které slouzi k vytvaieni a podporovani vzajemného pochopeni, jenz buduje
soulad mezi firmou/organizaci a vefejnosti. Oznacuje se za socialné-komunikacni disciplinu,
ktera hleda témata k diskusi, ty nasledn¢ vysvétluje a argumentuje, usiluje o pochopeni
veskerych zamérq, cild, aktivit organizace a snazi se vytvotit dlouhodobou divéru. Public
relations se bez pochyb d4 povazovat za uméni a socidlni védu, jez poméha k analyze trendii

ve spolecnosti a jejich dopad na celkovou firemni prosperitu.

2.4 Primy marketing

Ptimy marketing se stal sou¢ésti naSich zivotl, a i kdyZ si to mozna neuvédomujeme, stale
vétsim zpisobem ovliviiuje naSe spotiebni chovani. Je totiz jednou z nejrychleji rostoucich
¢asti marketingové komunikace. Bohuzel ale vétSina lidi ani netusi, co se pod pojmem
,»primy marketing* skryva. Nékteti si pod timto pojmem mohou piedstavit zasilku v poStovni
schrance, jez obsahuje jakousi nabidku zbozi, ke kter¢ je dopis, ale tim to zdaleka nekonci

(Svétlik, 2016).

Piimy marketing, jindy také oznaCovany jako ,.direct marketing®, je forma marketingové
komunikace v ramci, které se mimo poSty vyuziva i telefon, fax, e-maily a z velké Casti také
internet. Hlavnim specifikem tohoto zpiisobu komunikace je pfimost a také vyzadani
odezvy, nebo vyvolani dialogu se stavajicimi ¢i potencionalnimi zdkazniky (Kotler a Keller,

2016).

Jak se docteme na strankach LesenskyCZ (©2023), hlavnim cilem pfimého marketingu je
pfimét ndmi oslovené publikum k urcité akci. Proto jsou i u téchto komunikac¢nich nastrojt
soucasti tzv. CTA, kdy samotnou akci nemusi byt pouze nakup zbozi ¢i sluzby, ale i odlisné

aktivity, a to naptiklad navstiveni webu, nebo poskytnuti rtiznych informaci o zdkaznikovy.

2.5 Osobni prodej

Karlicek (2016) poznamenava, Ze je osobni prodej nejstarSim nastrojem komunikacniho
mixu, ktery si i pfes veSkery rozvoj novych komunika¢nich médii v sou€asnosti drzi svou
vyznamnou pozici v marketingové komunikaci drtivé vétSiny firem. Nejvetsi vyhodou
osobniho prodeje je podle néj ptfimy kontakt mezi firmou a zadkaznikem. Pokud bychom ho
porovnaly s ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu, tak zjistime, ze pfinasi i dalsi vyhody.
Témi jsou napiiklad okamzitd zpétna vazba, individualizovand komunikace a ve findle i

vys$i vérnost zakazniki, pokud je osobni prodej provadén peclive a strategicky.
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,»Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od piedchazejicich forem komunikace, tj. reklamy,
podpory prodeje, publicity a direct marketingu, se liSi zejména v tom, Ze obsahuje piimou
komunikaci mezi dvéma lidmi, tvaii v tvaf. Vyvolava specifické naroky na pracovniky, kteti
osobni prodej uskuteciuji, zejména obchodni zéstupce a obchodni cestujici (prodejce).*

(Svétlik, 2016)

Cinnosti osobniho prodeje se mohou odehravat na mnoha riiznych mistech. Mize to byt
pifimo kanceladt kupujicitho ¢i prodévajiciho. Dale je mozné osobni prodej provadet
v prodejné nebo doma, resp. pred dvefmi bytu. Kromé face-to-face scénare se odehrava
bézné 1 telefonicky, formou mailt a dalSich elektronickych a interaktivnich prvki na

internetu (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

2.6 Event marketing a sponzoring

,Event marketing, n¢kdy nazyvany také jako zazitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava cilové skupiné emocionalni zazitky se svou
znackou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak ve zvySené

oblibenosti (resp. atraktivité) znacky.* (Karlicek, 2016)

Podle Kotlera a Kellera (2016) mohou byt tyto zazitky sportovniho, uméleckého, nebo
zabavného charakteru. Celkove to jsou udalosti a zazitky, které byvaji spojeny s urcitou

kauzou a jsou méné formalni.

Svétlik (2016) dokonce organizovani téchto akci zahrnuje jako formu aktivit PR. Popisuje,
Ze se jedna o komplexni néstroj komunikace firmy, jenz se orientuje zejména na vyznamny
zazitek, ktery si ma zUcCastnény spojit s danou firmou nebo instituci. Tuto Cast
komunika¢niho mixu také rozd€luje na udalosti, jejichz cilem je pravé zvySeni piizniveé
publicity a na eventy, které kladou dliraz na osobni kontakty pracovnikl organizace. Bézné

se ale v praxi objevuji kombinace téchto dvou typi.

S event marketingem byva také spojovan termin ,,sponzoring®, ktery se ovSem vV jistych
strankach li§i. Cilem sponzoringu je prezentovani konkrétni znacky nebo produktu a
osloveni specifickych cilovych skupin, s kterymi je udrzovan dlouhodoby vztah. Dobry
sponzoring také pomaha k budovani dobré image firmy. Je typicky 1 svou emotivnosti

(Horndk, Juraskova a kolektiv, 2012).
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2.7 Online komunikace

S pfichodem a rozsifenim internetu se vyraznym zpusobem zmeénila podoba kazdé
discipliny, ktera je souc¢asti komunika¢niho mixu. I naptiklad osobni prodej se jiz vyskytuje
v této sfére. Piikladem je online chat, a i jisté prvky ve virtudlnich svétech. Online
komunikace se stala obrovskou soucasti rozpoctii vétSiny firem a je uzce propojena s
ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu. Tomu odpovida i mnozstvi funkei, které mtze
plnit. Pomoci internetu lze vytvaret nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o
stavajicich produktech ¢i znackach, posilovat image firem a jejich povést, nebo komunikovat
s tzv. ,,stakeholders. Krom toho se online komunikace objevuje i v pfimém marketingu (e-
mailing), v podpote prodeje a ostatnich slozkdch komunika¢niho mixu (Karli¢ek a kolektiv,

2016).

Pokud bychom online komunikaci dale dé€lily na jednotlivé nastroje, ty nejéastéji pouzivané

jsou podle MarketingPPC (©2023) tyto:

e SEO (optimalizace pro vyhledavace) — proces optimalizace webové stranky takovym
zpisobem, aby se zobrazovala co nejvyse ve vysledcich vyhledavani, které je
organické.

e PPC marketing — placend reklama ve vyhledavani a obsahové siti, mezi kterou patii

napiiklad Google Ads, Seznam Sklik a Facebook reklama.

e Obsahovy marketing — jednd se o tvorbu a propagovéni kvalitniho obsahu, tim

mohou byt blog, e-book, informacni PDF ke staZeni atp.

e Marketing na socialnich médiich — tvorba obsahu a komunikace s pfiznivci na sitich

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn apod.

e E-mail marketing — komunikace s pfiznivci firmy formou e-mailt. Pokud je obsah
kvalitni a e-maily pravidelné, patii e-mail marketing k nejefektivnéjSim formam

online marketingu.
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3 METAVERSE

Metaverse (jindy také metaverzum) je prostfedi, prezentovano jako standardni virtualni
sdilené¢ misto, které vzniklo spojenim virtudlné zdokonalené fyzické reality a fyzicky
trvajiciho virtualniho prostoru spolu se souhrnem vSech dalSich virtudlnich svéti, rozsifené
reality a internetu. V soucasné dobé jsou prostiedi metaverse sdilenym virtudlnim prostorem,

kde virtualni avatati predstavuji redln¢ zijici lidi (Kaden, 2022).

Jak uvadi Kovarik (2022) ,,Marketingovy potencial meta svétl je nedozirny a nabizi Siroké
spektrum prilezitosti. Zakladnim formatem jsou reklamy umisténé ve virtualnim prostoru.
Vedle toho ale mazete ve virtualnim prostoru usporadat vlastni event, koncert ¢i konferenci,
muzete se ptfipadné stat jeho sponzorem, ale miiZete i prostfednictvim svého virtudlniho

zastoupeni napiimo komunikovat s uzivateli.*

Metaverse si lze predstavit jako jakysi 3D internet. Zakladatel spole¢nosti Facebook (nyni
Meta), Mark Zuckerberg, jej popsal jako ,,virtudlni prostiedi, do kterého muzete vstoupit
misto pouhého sledovani ploché obrazovky.“ Je to v podstaté svét neomezenych moznosti,
vzajemné propojenych komunit, mist, ktera jsou tvotfena pro virtudlni setkani, pro praci, ale

také 1 zdbavu (Vrchota, 2021).

3.1 Historie a vyvoj

Pojem ,,metaverzum* se objevil jiz ve svéte sci-fi, a to poprvé pocatkem 90. let (Binance
Academy, ©2023). Stalo se to v knize od amerického spisovatele Neala Stephensona
s nazvem ,,Snow Crash*. Kniha byla vydana roku 1992 a autor v ni popisuje dystopicky svét
budoucnosti v kterém bohati lidé utikaji do alternativni 3D propojené reality. Tento svét
podle n¢j zacind jako jedind 65 536 km dlouha silnice obihajici umélou zemékouli a tim, jak
lidé vice kupuji, stavi a renovuji virtuadlni nemovitosti, tak se dale rozsitfuje. V této vizi
existuje jen jeden svét, pies ktery se vSichni propojuji. Lidé jsou v ném zodpovédni za své
vlastni avatary, kterymi jsou vysoce umélecké vytvory na miru az levné komoditni nabidky

z Walmartu ptezdivané "Clints" a "Brandys" (Lawton, 2022).

Dal$im milnikem v historii a vyvoji metaverse je virtualni svét Second Life. Ten vzniké roku
2003 pod taktovkou spolecnosti Linden Lab. Je to sdileny 3D virtualni prostor, ktery
uzivatelim umoziuje prozkoumavat okoli, komunikovat s ostatnimi, stavét véci, vymeénovat
si virtudlni zbozi a provadét v podstaté vSe, co lze ve svété redlném. Tento virtualni prostor

polozil hlavni zaklady toho, jak by mohly sdilené virtualni svéty vypadat (Villar, 2022).
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Virtudlni svét, jako je Second Life, je oslavovan zejména kvuli Siroké moznosti tviiréich
¢innosti ze strany uzivatelll. Vzbuzuje tak u nich kreativitu a diky tomu vznikaji ve svété

Second Life vselijaké inovace (Zagalo a kolektiv, 2012).

O tii roky pozdéji ptichazi na scénu svét Roblox, platforma umoznujici uzivateliim vytvaret
a hrat masivné multiplayerové hry, které vytvorily ostatni hraci. Tento metaverse rozviji
kreativitu jednotlivet, jelikoz jim dovoluje vytvaret nové herni napady, které si nasledné
mohou vyzkousSet 1 ostatni. Neékteré hry, jez vznikly v tomto prostiedi, si rychle rozsiftily 1
na ostatni platformy. Roblox mimo jiné nabizi moznost vytvaret a prodavat nové virtualni

predméty (Lawton, 2022).

Gene Park (2020) ve svém c¢lanku popisuje dal§i vyznamnou udalost pro svéty metaverse. Je
tim hra Fortnite, kterd vysla roku 2017. Pivodné byla vytvofena jako kooperativni hra pro
Ctyfti hrace, ktefi brani zakladnu. Pozdéji ale ve hie ptibyva rezim Battle Royale, ktery piinasi
celosvétovy uspéch. O rok pozdéji se ze hry postupné stava spise socidlni platforma pro
generaci Z a za¢inaji se v ni konat i zivé udalosti, jako jsou napftiklad koncerty zndmych
hudebnich umélcii. Nic ale neni zadarmo. Proto se ve hie Fortnite vyskytuje také virtudlni

mena, zvana V-Bucks, za kterou si uzivatelé mohou potizovat riizné herni predméty.

Dopad na celkovy vyvoj metaverse ma také firma Facebook, kterd v roce 2021 provadi
rebranding a oznaCuje se jako Meta. Spolu stim zacina propagovat optimistickou a
expanzivni vizi metaverse. Pfejmenovana spolecnost nasledné investuje vice nez 10 miliard
dolarii do vyvoje nového hardwaru, softwaru a sluZeb na podporu tohoto nového svéta. To
pomahd zvysit zdjem o termin ,,metaverse®, coZ dokazuji i vysledky vyhleddvace Google

v tomto obdobi (Lawton, 2022).

V historii se objevuje jesté mnoho dalSich vyznamnych ptihod, které svéd¢ily k vzniku a
vyvoji prostiedi metaverse. Zapojily se 1 velmi znamé firmy jako jsou naptiklad Samsung,

Google, Siemens, NVidia a dalsi (Park, 2020).

3.2 Virtualni svéty metaverse

Virtudlni svéty metaverse jsou pocitacova prostiedi pro online komunity, ktera jsou navrzena
a sdilena jednotlivci tak, aby mohli ve vlastnich simulovanych svétech komunikovat.
Uzivatelé spolu v téchto svétech komunikuji pomoci textovych, dvourozmérnych nebo

trojrozmérnych grafickych modeli, kterym se fika avatafi. Ti jsou graficky vykreslovani
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pomoci pocitacové grafiky, nebo jiné vykreslovaci technologie. Jednotlivci ovladaji své
avatary pomoci vstupnich zafizeni, jako jsou klavesnice, my$ a dalsi specidlné¢ navrzené
piikazové a simulacni pomticky. Dnesni virtudlni svéty jsou ucelove vytvoreny pro zabavné,

spolecenské, vzdélavaci, skolici a dalsi ucely (Techopedia, ©2023).

Virtualni svéty metaverse by se ale daly popsat mnoha zptisoby. Nékdo by je mohl oznacit i
jako prostiedi, jenZ je tvofeno symbolickymi shluky znakt a tvarti. Jsou to svéty, které prave
spojenim téchto prostfedki vytvaii jakysi smysl tohoto vSeho. V téchto nehmotnych svétech
se dokonce nabizi otazka toho, co to vlastn€ samotny svét je a jak bychom ho definovali
(Zagalo a kolektiv, 2012). Nicmén¢, z ponc¢kud jednodussiho pohledu jsou virtualni svéty
metaverse nécim, kam spousta lidi utika pted realitou a pokousi se na chvili oprostit od

kazdodennich, béznych technologickych i netechnologickych platforem (Vrchota, 2021).

3.2.1 Second Life

Villar (2022) popisuje Second Life jako rozsahly 3D virtualni svét a platformu, kterd je plna
obsahu vytvarené¢ho uzivateli, kde spolu lidé mohou komunikovat v redlném case. Je také

hostitelem vzkvétajici ekonomiky.

Pro lepsi ptedstavu, jak moc je svét Second Life komplexni, tak je vytvofena i samostatna
wikipedie pouze pro tento svét, kde se jiz zminuje o marketingovych aktivitach, které

v Second Life prob¢hly.

Nekteré spoleCnosti jiz zaznamenaly Uspéch s trvalou pfitomnosti v Second Life a
pfivadénim navstévnikl prostifednictvim souvisejicich nebo nesouvisejicich akei —napiiklad
technickych prednaSek nebo koncertl. Stejné jako u webovych stranek je klicové poskytovat
cerstvy obsah, ktery dava obyvatelim divod k navstéve a interakci. Jiné firmy jiz vytvofili

také mista s aktivitami, které zapojuji obyvatele (Linden Research, ©2023).

3.2.2 Fortnite

,Fortnite je jednou z nejpopularnéjSich her s otevienym svétem na soucasném trhu. Diky
svému konceptu otevieného svéta a herni méné je oznacovan jako metaverse a hraci se v
ném noifi do plynule propojeného prostiedi, kde zazivaji poutavé a strhujici zazitky.“

(Ibrahim, 2023)

Epic Games, spolecnost, jenz stoji za vznikem Fortnite, spolupracovala jiz s mnoha firmami
na riznych aspektech tohoto svéta. Od zZivych akci, misi pro jednoho hrace az po vypravéni

piibéhti z prostiedi platformy. Dokonce i v tradi¢nich technikach, jako jsou kinematografie,
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zvukové zdznamy a nehraCské postavy. Tyto spoluprace tak pohadni Fortnite kuptedu a

postupné buduji neomezeny svét metaverse (Parthsarthy, 2022).

3.2.3 Roblox

Roblox je aplikace, ktera uzivatelim umozituje hrat nejriznéjsi hry a také je vytvaret.
Zaroven slouzi i jako vyborné prostiedi pro chatovani s ostatnimi. Je jakousi kombinaci hrani
her, socidlnich médii a socidlniho obchodu. Roblox se ¢asto oznacuje za dokonaly virtudlni
vesmir a jeho uzivatelé se zde mohou stykat, budovat si vlastni prostory, a dokonce

vyd¢lavat a utrécet virtudlni penize (Kutuchief, 2022).

Vyhodou Robloxu je, Ze si ho mizete stahnout téméi kamkoliv. Jak uvadi Dredge (2019),
déti 1 dospéli si stahuji aplikaci Roblox pro pocitace, herni konzole, chytré telefony nebo
tablety a prochazeji a hraji pomoci ni katalog her. Svét Roblox zarovenl neni Zadnou
novinkou. Oficialné vySel na trh jiZ v roce 2006 a od té doby jeho popularita a pocet uzivateli

stale roste.

3.2.4 Minecraft

Virtualni svét Minecraft uvedla na trh v roce 2011 spolecnost Mojang. Prostiedi umoziiuje
hra¢im budovat 3D svét, ktery lze prozkoumavat vice hraci soucasné. Hra jako jedna z
prvnich zavedla virtualni ekonomiku, kterd otevira moznost obchodovani s predméty.
Minecraft je skvélou metaverse platformou, protoZze je vysoce prizplsobitelny a
ptizplsobivy, coz z n&j déla pohodlny prostor pro hrace, kteifi mohou vytvaiet sviij obsah a
sdilet ho online. To celkové zvySuje faktor ponofeni do sv€ta, znovu hratelnost a €ini jej

interaktivnéj$im (Pandey, 2022).

3.2.5 Meta Horizon Worlds

Meta Horizon Worlds je bezplatnd aplikace pro ndhlavni soupravu Meta Quest, kterd
umoziuje vstoupeni do virtualni reality. Tento virtudlni vesmir nabizi tisice zazitkd, které je
mozné prozkoumat. Je idedlnim prosttedim pro setkdvani se s ptateli, poznavani novych lidi,

hrani her a navs§tévovani riznorodych udélosti (Meta, ©2023).

Tim to ovSem nekon¢i. Jak vysvétluje Ransbottom (2022), kromé téchto funkcnosti se
Horizon Worlds hodné zamétuje také na tvorbu vlastniho avatara. DalSim specifikem je to,
ze vybrani tvlirci mohou v tomto svété svilj vlastni obsah dokonce zpenézovat. Dalo by se

dokonce fict, ze Meta se svym Horizon Worlds poklada zaklady metaverza. Vyhodou tohoto
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prostiedi je i moznost skriptovani, kddovani, vytvareni soch a dalsi tviir¢i ¢innosti, které se
daji provadét bez nutnosti opusténi VR prosttedi Horizon Worlds. K dispozici je rozsahlé
mnozstvi ndvodu, které hrace provedou procesem tvoreni, ke kterému se mohou piipojit i

ostatni uzivatelé.

Horizon Worlds je také vykonnym nastrojem pro vzdalenou praci a spolupraci pfi
navrhovani produkti nebo her. Pomoci integrovanych nastroji mohou tymy vytvaret vysoce
prizpisobivé pracovni prostory, kde se vSichni mohou setkavat, diskutovat o praci a
vizualizovat napady pomoci dostupnych tvartli, animaci a zvukovych efektii. UZivatelim je
také umoznéno duplikovani prostorti, coz znamend, ze spole¢nosti mohou vytvofit vice verzi
konferen¢nich mistnosti, vyukovych prostort a ptizplsobit je tak riznym potiebam (Today

Digital, ©2023).

3.3 Vyhody a rizika
Kaden (2022) ve své knize uvadi Sest hlavnich vyhod prostfedi metaverse, jsou jimi:

e Nepftetrzitd aktivita — kdyZ metaverzum opustite, nezastavi se ani neskonci.

Pokracuje jednoduSe donekonecna.

e Existence v redlném Case — metaverza maji Casovou osu, kterd se synchronizuje se

skutecnym Casem.

e Individudlni autorita uzivateli — uzivatelé mohou soucasné plnit rizné ukoly. Jeden

muze stat v rohu, zatimco ostatni interaguji.

e Samostatny a plné funkéni vesmir — metaverzum je zcela funkéni svét, ktery
umoziuje jednotliveiim stavét, vlastnit, prodavat a investovat. UZivatelé mohou byt

za své usili v metaverzu také odménovani a kompenzovani ur€itymi prostiedky.

7w o ,

e Kombinace mnoha platforem — napfi¢ riiznymi svéty vznikaji kandly, které je
navzajem propojuji. Naptiklad je mozné ptenaSet véci z jedné platformy do druhé.

e (Obsah vytvafeny uZivateli — metaverse jsou vic nez pouha virtudlni mista, kde se lidé
shromazd’uji. Uzivatelé mohou vytvaiet obsah, ktery je ndsledné zptistupnén k uziti
1 ostatnim uZivatelim daného virtualniho svéta.

Jako vSechno ostatni, co existuje na nasi planeté¢ a mimo ni, i zdanlivé pouze pozitivné

vypadajici svéty metaverse mohou mit své stinné stranky.
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Velkym rizikem a aktudlni obavou je v téchto svétech ochrana soukromi. Svéty metaverse
jsou totiz siln€ zavislé na internetu a dalSich novych technologiich, které pravdépodobné
zvy§i mnoZstvi a rozsah osobnich udaji, které lze zneuzit. Cim vice udajii nékdo umisti na
internet, tim vétsi je jeho digitalni stopa, coz znamena vyssi riziko kybernetickych hrozeb a

naruseni bezpec¢nosti (Kenan, 2023).

Dalsi problém, jenz uvadi Singh (2023), je regulace, protoze metaverse je mladé a rychle se
ménici prostfedi. Pro vlady a dalsi instituce muze byt obtizné drzet krok s touto technologii
a chybi jim zdroje nebo néstroje potifebné k jejimu GspéSnému fizeni. Tato absence dohledu

muze vést k problémtim, jako je nezdkonna ¢innost a vznik nebezpe¢ného obsahu.

3.4 Virtuilni mény

Virtualni mény jsou penize virtudlniho svéta nezbytné k ndkupu pozemkil, umeéni, oblecent,
nebo dokonce zazitkli. Nemovitosti a dal$i véci, jez si uzivatel v metaverse koupi mohou
zvySovat nebo sniZzovat svou hodnotu, stejné jako v redlném svété. V tomto kontextu funguji
metaverse a kryptomény obdobné jako oficidlni mény ve svété fyzickém. A prestoze jsou
transakce virtudlni, byva ziskani penéz vysledkem nakupni nebo prodejni transakce béznymi

penézi (Telefonica, 2022).

Pokud se podivame na virtualni mény z hlediska provoznich siti, tak je miZzeme rozdélit na
uzaviené a oteviené. Uzaviend virtudlni ména funguje v kontrolovaném a soukromém
ekosystému. Nelze ji sménit za jinou virtudlni ani redlnou fiat ménu. Ptikladem je pouziti v
hernich systémech. Oteviené virtudlni mény, nebo také konvertibilni virtudlni mény funguji
v otevienych ekosystémech a lze je sménit za ostatni platidla v ramci platformy, nebo mimo
ni. Pfikladem jsou stablecoiny a kryptomény, kterymi jsou naptiklad Bitcoin a Ethereum

(Frankenfield, 2022).

3.5 Budoucnost

Diky soucasnym technologickym inovacim se celkovy koncept metaverse v poslednich
letech stabilné vyviji a ziskava stale vétsi pozornost. Hlavnim diivodem je potencial téchto
digitalnich platforem pro socidlni, ekonomické ¢innosti, a 1 v dal§ich odvétvich (Binance
Academy, ©2023). Metaverse je nicméné na Uplném zacatku vyvoje a jeho dokonceni mtze
trvat az desitky let. V budoucnu se bez pochyb mtizeme t&Sit na nespocet novych technologii,
her, inovaci, funkei a produktii, které souvisi se vznikem nové podoby internetu. Je zaroven

tteba vyftesit velké mnozstvi problémi, kterymi jsou napiiklad zabezpecCeni dat, jejich
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nasledné uchovavani, kompatibilita kodt, bezpecnost, cenzura a mnoho dalsiho (Mlady

Investor, 2021).

Lawton (2022) ma na budouci vyvoj optimisticky pohled a vysvétluje to nésledovné:
,lechnologie, které utvareji metaverzum, se vyvijeji jiz desitky let. Mnohé z nich nam
umoznily nahlédnout, co by mohlo byt. Je vSak zapotiebi jest¢ spoustu prace, aby se
infrastruktura a sluzby rozsifily a umoznily nové zazitky. To se ale stane. Pomoci socialnich
médii a za pomoci implementace zaméfené na hry se najdou urcité zptisoby, jak podporovat

vice uzivateld souc¢asné.*

Svéty metaverse se stanou nastrojem pro tvorbu, zkoumani, identifikaci, vyjadieni,
propojeni a socializaci, ¢imz zpusobi revoluci v obchodnich a marketingovych metodach.
Metaverse poskytuje globalnim marketérim v podstaté neomezené moznosti relevantni
prakticky pro kazdy podnik. Zatimco jiz zavedenym lidem, napfiklad influencerim, dava
Sanci vybudovat si v digitalnim svété svou dvoji identitu, znacky se budou snazit upevnit

svou povést inovativnich a trendy podnikd, aby zlistaly na Spici a drzely krok (Kaden, 2022).

Otazkou tedy je, zdali se mlzeme teSit na pozitivni budoucnost tohoto novodobého

fenoménu, nebo s nim pfijde pouze vice starosti. Doufejme, Ze bude prevazet prvni moznost.
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4 VIRTUALNI REALITA

Virtualni realita je pouziti pocitatového modelovani a simulace, kterd umoziuje interakci s
umélym trojrozmérnym vizualnim, nebo jinym smyslovym prostfedim. Aplikace VR vtahuji
uzivatele do virtualniho prostfedi, které simuluje realitu pomoci interaktivnich zafizeni, jez
vysilaji a pfijimaji informace a nosi se jako bryle, ndhlavni soupravy, rukavice nebo obleky
na télo. Typickym formatem VR je helma se stereoskopickou obrazovkou, pomoci které si

uzivatel prohlizi animované obrazy simulovaného prostiedi (Virtual reality, 2023).

Zajimavy pohled na virtualni realitu ma Greengard (2019), ktery uvadi, ze obrovska
pritazlivost téchto zafizeni neni obtizna pochopit. Technologie totiz pienasi ¢lovéka do
pohlcujiciho svéta, ktery neni tolik odlisny od toho redlného. Co uz tak jednoduché neni je
stavba a navrhnuti potfebné technologie k ptesvéd¢ivému fungovani virtudlni reality. Jedna
véc je prendSet obraz do zafizeni na hlavé, nebo vytvofit hruby vjem pomoci haptickych

rukavic a vibraci, ale zkoordinovat a usporadat pocitacem generované procesy do zazitku,

vvvvvv

4.1 Rozdil mezi metaverse a virtualni realitou

Ze zacatku muzete byt v pokuSeni zaménit pojmy ,,metaverse® a ,,virtualni realita®. Jisté
b
prvni variantou je virtudlni svét, ale to z ného ned€la virtudlni realitu. Jsou to dva odlisné

pojmy, které se vyznamné¢ 1i§i (Moioli, 2022).

Hlavni rozdil mezi metaverse a virtudlni realitou nalezneme, pokud se podivame na samotné

déleni a strukturu téchto dvou definic.

Metaverse definuje Kaden (2022) jako spole¢né virtudlni misto, jez spojuje digitalni a
fyzicky svét. Je to smes webu, rozsifené reality, a prave i té virtudlni, ktera pod metaverse
spada. Virtudlni realita je na druhou stranu ,,zpiisob zobrazeni slozitych informaci,
manipulace a interakce c¢lovéka snimi prostfednictvim pocitace. Virtualni realita
ptedstavuje obrovsky skok ve zplisobu interakce s pocitacem a vizualizaci informaci. Misto
pouzivani monitoru a klévesnice si lidé mohou nasadit na oci displej.” (Aukstakalnis a

Blatner, 1994)

Virtualni realita je technologii, jez si miiZete vyzkousSet jiz dnes, zatimco koncept metaverse
je stale ve vyvoji. Metaverse bude ale téméf jisté zahrnovat VR jako zptisob, jak se do ni

dostat (Laukkonen, 2022).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4.2 Historie a vyvoj

Zaprvni zminku virtualni reality, jak ji zname dnes, mizeme povazovat koncept tzv. Divadla
zazitkd. Ten vznikl v 50. letech 20. stoleti za pomoci Mortona Heiliga. Slo v ném o to, Ze
budou stimulovany ¢tyii smysly divaka podle dané scény. Na zékladé této vize nechal
Morton Heilig postavit roku 1962 prototyp s ndzvem ,,Sensorama‘ ktery pii promitani

kratkych filmi umoziioval vnimat kromé obrazu a zvuku i vini (VR Education, © 2023).

K prvnimu komer¢nimu uziti virtualni reality doslo v roce 1991, kdy spolec¢nost Virtuality
Group na trh ptivadi virtudlni arkddové automaty, které umoziuji hrani az v étyi¢lennych
tymech. Tyto arkadové stroje sklidily velky ohlas, nicméné, pfesun do domacnosti jiz tak

slavny nebyl (Vevera, 2016).

V roce 1993 byl na veletrhu Consumer Electronics pfedstaven headset Sega VR pro konzoli
Sega Genesis. Jeho tvirci ale bohuzel zistali u prototypové faze a nepokracovali déle ve
byl ptichod zatizeni VR-32 od Nintenda, které bylo pfedstaveno na stejném veletrhu o dva
roky pozdéji. Pozdéji se tento pfistroj stal zndmym pod jmenovkou ,,Virtual Boy* a stal se

prvnim domacim VR zatizenim pro hrani her (Seibert, 2017).

,»Od roku 2000 byla VR oblast ve znameni velkych investic a komercionalizace VR
technologie obecné. V roce 2001 se stal projekt SAS Cube (SAS3), prvni kubick4 mistnost
zalozend na PC, produkovana spole¢nosti Z-A Production. Knihovna SAS dala za vzniku
Virtools VR Pack, ktery umoznoval programatorim tvofit 3D objekty pro ucely CUBE
mistnosti nebo do prostiedi VR headsetu.” (VR Education, © 2023)

Vyznamnym datem v historii VR je 1. srpen 2012, kdy se objevuje na Kickstarteru,
internetové platformé pro financovani projektl, headset s ndzvem Oculus Rift. Za jeho
vznikem stoji Palmer Luckey, ktery sklizi chvalu od spousty lidi, mimo jiné 1 od Gaba
Newella, §éfa firmy Valve Software. Oculus béhem 24 hodin ptekonava sviyj cil financovani
ve vys$i 250 000 dolarti a do konce kampané na Kickstarteru vybiré ptes 2,4 milionu dolart

(Mitchell, 2014).

Spolecnost Oculus VR nasledné kupuje Facebook (pozd¢ji Meta) za 2 miliardy dolari, a to
se stava rozhodujicim okamzikem v historii VR. Trend virtudlni reality poté vyrazné vzrusta
a od roku 2016 headsety pro virtudlni realitu postupné vyrabi jiz vétSina zndmych firem jako
jsou Google, Apple, Amazon, Microsoft, Sony, nebo Samsung. Vyznamnym milnikem je

poté vydani nahlavni soupravy od spolecnosti HTC s nazvem HTC VIVE SteamVR, ktera
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se stavd prvnim komeréné vyrabénym headsetem se sledovanim pomoci senzord, jenz

uzivateliim umoznuji volny pohyb v prostoru (Barnard, 2022).

4.3 Vjemy ve virtualni realité

Ve virtudlni realité se zpravidla vyuziva tfi zakladnich vjema. Vidéni, slySeni a hmat. Na
takto vnimany svét poté reagujeme uritymi zpisoby ovladani. Co se tyce toho prvniho,
lidské vidéni je opravdu pozoruhodnym systémem na zpracovani informaci. Mame diky
nému vyjimecnou rozliSovaci schopnost, mizeme vnimat vzddlenosti a rozpoznavat
nejjemng;jsi rozdily v barvach, tvarech atd. To nasledné tvoti zakladni pfedpoklad interakce

s virtuadlnim realitou (Aukstakalnis a Blatner, 1994).

Jak je uvedeno na strankach Virsabi (© 2022), VR neni vyhradné vizualnim zaZitkem. Zvuk
tvoii velmi dllezitou soucést této vice smyslové soustavy. Poméha urcit, co se déje mimo
zorné pole uzivatele, a fika, na jakém misté se tyto udalosti odehravaji. Zaroven poskytuje
podrobné a detailni informace o povaze téchto udalosti. Celkové zvuk pridava dalsi
smyslové informace, které potvrzuji udélosti a akce, které jsou ve virtudlni realité provadény.
Diky tomu je zaZitek vérohodné&jsi a realistictejsi.

Pocit, ze svét okolo nas reaguje protitlakem na dotyky, je velmi dilezity pro vérohodnost
takovychto pocitacovych simulaci. Virtualni realita bez pocitu jakéhokoliv fyzického
kontaktu jednoduSe nevzbuzuje plnou divéru a je bez ného t€zké pobyvat v tomto prostiedi
delsi dobu. Kazda simulace redlného svéta by tak méla poskytovat i zazitky z fyzického

kontaktu s timto svétem (Aukstakalnis a Blatner, 1994).

Interakce ve virtualni realité¢ od firmy Meta a dalSich probiha pomoci bezdratovych
ovladaci. Uz ale ani ovladace nejsou pro presné ovladani potieba. Meta nabizi u headsetu
Oculus Quest 2 technologii pro sledovani pohybu rukou. To se dalo jiz v minulost, ale

v

aktualné je systém mnohem propracovanéjsi a spolehlivéjsi (Votisek, 2022).

Na trhu se postupné zac¢inaji objevovat produkty, které umoznuji jesté rozsifen€j$i vnimani
virtudlni reality. Pfikladem jsou masky Feelreal, které¢ popisuje Vitek (2019). Feelreal je
multisenzorickd VR maska, jeZ zaméstnd nos a zarovenl pomoci vibra¢nich motord,
proudiciho vzduchu, vody a tepelnych téles ovlivni, co vnimédme svou tvaii. Nejedna se o
celistvy VR systém, ale jen dopln€k, ktery je uren pro uzivatele, kteti uz néjaky headset

vlastni.
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4.4 Budoucnost

S budovanim metaverse a vyvojem virtudlni reality je tfeba, aby si vedouci pracovnici
spolecnosti neustdle uvédomovali mozné problémy, spojené s touto technologii, aby
nevyhody neptevazily nad ptinosy pro spolec¢nost a my se tak mohli t€Sit pozitivnim zittkiim

(Canorea, 2022).

V soucasné dobé¢ si trh zada aplikace, které jiz piesahuji ramec volného ¢asu, cestovniho
ruchu nebo marketingu a jsou pro uzivatele cenové dostupnéjsi. Virtudlni rozhrani bude také
tteba zdokonalit, aby nedochazelo k urcitym softwarovym vadam, nebo aby se

minimalizovaly negativni u¢inky, které VR u nékterych lidi vyvolava (Iberdrola, © 2023).

Jak uvadi Greengard (2019), virtualni realita nas nuti ptehodnotit zdkladni predpoklady o
zpisobu vnimani lidi, mist a véci. Zde mlze byt ndpomocné se podivat do historie. Ta se
zda byt dobrym voditkem. Pocitace a dalsi digitalni systémy zménily svét v dobrém i zlém,
a tak je mozné, ze dalsi vyvojovou etapou bude pravé narist vyuziti virtudlni reality. Ta

doufejme ptinese novy odvéazny svét, ktery zdsadné zmeéni spolecnost.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cile

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zjistit, jakym zptisobem aktualné nahlizi uzivatelé
virtualni reality a metaverse na soucasnou marketingovou komunikaci jednotlivych znacek
v tomto prostiedi a zdali n¢jakym zplsobem ovliviiuje jejich ndkupni chovéni. Diky
zjisténym poznatklim budou navrhnuty zptisoby marketingové komunikace, jez by efektivné

fungovaly v prostfedi metaverse.

5.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Libi se uzivatelim virtualni reality a metaverse soucasné¢ formy marketingové

komunikace v téchto prostredich?

VO 2: Ovliviiuje marketingovd komunikace v prostfedi metaverse ndkupni chovani jeho

uzivatelu?

5.3 Metoda vyzkumu

Sbér relevantnich dat je provaddén formou on-line dotaznikového Setfeni prostiednictvim
zprostfedkovatele Survio.com a typ provadéného vyzkumu je kvantitativni. Odpovéd’ na
vyse stanovené vyzkumné otazky bude zjiSténa pomoci jediného dotazniku. Metoda on-line
dotazniku byla konkrétné zvolena kvlli potencionalnimu osloveni vice lidi, nez by tomu
bylo v pfipadé fyzické alternativy. K zodpovézeni prvni vyzkumné otazky budou
respondentlim pfedlozeny konkrétni pfiklady marketingové komunikace ze svéta metaverse,
které¢ dotazovany ohodnoti na Skéle. Pro odpovéd’ na druhou otazku budou sestaveny

konkrétni dotazy, jez povedou k zodpovézeni.

Dotaznik bude rozesilan on-line do relevantnich zdjmovych skupin. Tim jsou predevSim
hré¢i videoher, lidé, ktefi se o tuto oblast zajimaji a konkrétni uzivatelé virtualni reality. Dale
bude dle potieby sdilen 1 na Facebooku a Instagramu autora této bakalarské prace, a i mezi
Jitimu Vojtéskovi, mezi studenty zmitiované fakulty. Kazdy recipient bude zadéan o Siteni
dal pro zvétseni vzorku odpovidajicich. Z vysledkii analyzy vyzkumu budou nasledné

sestaveny souhrny, jez budou interpretovany.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SEKUNDARNI DATA

Pokud se podivame na sekundarni data ohledn€ nazoru vefejnosti na metaverse, nikterak nas
neoslovi. Naptiklad az 77 % respondentl vyzkumu se domniva, Ze metaverse miize moderni
spoleCnosti vazné uskodit. Piestoze velké technologické spolecnosti jako jsou Disney,
Microsoft, Apple a Google oznamily, Ze pracuji na vyvoji metaverse, rebranding Facebooku
ve znaCku Meta se dostal na titulni stranky novin a v mnoha ptipadech vyvolal pobouieni
ohledn¢ podobnych témat. A ma to sviij diivod. Business Insider (© 2023) zjistil, Ze
Facebook je nejméné duvéryhodnou platformou socidlnich médii, pokud jde o ochranu
osobnich udaji. To by mohlo vysvétlovat skutecnost, pro¢ se respondenti prizkumu dvakrat
vice obavaji vlastnictvi jejich soukromych informaci ze strany metaverse (42 % odpovédi)
nez nechténého vystaveni explicitnimu obsahu (18 % odpovédi) nebo naristu
kyberkriminality (26 % odpovédi). Jedna z klicovych statistik o metaverse, ktera se zjistila,
vsak je, ze nejvetsi udajnad nebezpeci v metaverse souviseji s dusevnim zdravim a celkovou
pohodou. Respondenti povazuji zavislost na simulovaném vesmiru za skute¢nou hrozbu (47
%), stejné jako diisledky pro duSevni zdravi, jako jsou deprese a tizkost (41 %), a také narist
obezity (35 %). Nckteti lidé, ktefi se chtéli podélit o konkrétni odpovédi, uvedli, Ze
metaverse by mohla zptsobit Sifeni dezinformaci a také vytvofit informacni bubliny,
zejména jakmile dojde ke spojeni fyzické reality s tou rozsifenou. Zda se, ze to potvrzuji i
odbornici na tuto problematiku, kteti varuji pfed informa¢nimi bublinami a bloky reality, jeZ

muze toto prostiedi vytvaret (Szaniawska-Schiavo, 2022).

Metaverse zaznamenalo prudky narst popularity a mnoho jednotlivcl i1 organizaci si
uvédomuje jeji potencial. Co se tyce kliCovych statistik, které ukazuji soucasny stav a
budouci vyhlidky metaverse, tak se ptedpoklada, Ze do roku 2025 bude v metaverse piiblizné
2,3 miliardy aktivnich uzivateld. Odhaduje se, ze vétSinu uZivateli metaverse tvoii Severni
Amerika a Evropa, ktera ptfedstavuji vice nez 60 % vSech aktivnich ucastnikd. Jednou z
nejoblibengjSich Cinnosti zistdvaji v prostiedi metaverse hry. Socidlni platformy jako jsou
Meta Horizon Worlds a VRChat se t&si stale vyssi popularité, protoze 1idé hledaji pohlcujici
zpusoby, jak se spojit s ostatnimi online. Podle zpravy spolecnosti eMarketer je socialni
interakce jednim z hlavnich diivodi, proc¢ spotiebitelé pouzivaji zatizeni pro virtualni realitu

—na druhém misté hned po hrach (Pursuitmeta, © 2023).
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7 PRIKLADY POUZITE V DOTAZNIKU

V réamci provedeného dotaznikového Setfeni byly pouzity priklady marketingové
komunikace v prostiedi metaverse z praxe. Tento zpiisob propagace se jiz v dneSni dobé
vyskytuje celkem hojné a firmy pouzivaji vétSinu druhti komunika¢niho mixu. Ptiklady byly
zamérn¢ vybrané takové, aby ukézaly vice ¢asti mixu a jejich zplisob vyuziti ve virtualnim
svete. Zaroven ale bylo mnozstvi piikladi zvoleno v takovém poctu, ktery ptili§ neodrazuje

respondenta od tspésného vyplnéni.

Odpovidajici mél/a za tikol ohodnotit jednotlivé ukazky v souvislosti s uvedenymi faktory.

Tyto odpovédi nasledné slouzi k vysledku 1. vyzkumné otazky.

K odpovédi na 2. vyzkumnou otazku je vytvotena dalsi, samostatna sekce dotazniku, ktera
je vyhrazena pifimo pro zjiSténi ndkupniho chovani relevantnich cilovych skupin tohoto

vyzkumu.

7.1 Nikeland v Robloxu

NIKELAND

nm;'i.nx

https://youtu.be/U1lyX7awES5P0

Prvnim zvolenym piikladem je Nikeland v Robloxu. To je virtudlni, pohlcujici prostiedi,
které nabizi nekone¢né moznosti, jak zapojit znaCky do komunikace s uzivateli. Diky Siroké
Skale atrakci a zazitkl pfitahuje Nikeland rGznorodé publikum vSech vekovych kategorii a
z4jmu. Znacky mohou vyuzit tuto cilovou skupinu k propagaci svych produktd a sluzeb
inovativnimi zplsoby. Spole¢nosti mohou napftiklad vytvaret interaktivni zazitky, které
uzivatelim umozni zapojit se a zjistit néco o jejich produktech nebo sluzbach zabavnym a

nezapomenutelnym zpiisobem.


https://youtu.be/U1yX7awE5P0
https://www.youtube.com/embed/U1yX7awE5P0?feature=oembed
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Mohou také ptredvést exkluzivni herni pfedméty nebo virtudlni zbozi, které si uzivatelé
mohou zakoupit za virtudlni ménu pomoci redlnych penéz. To mtize podpofit prodej a zvysit
znamost znacky. Nikeland navic poskytuje spolecnostem platformu, na které mohou
prezentovat svlj zavazek ke spoleCenské odpovédnosti tim, Zze navazi partnerstvi s
organizacemi, které podporuji pfi¢iny souvisejici s hodnotami jejich znacky. Celkové
Nikeland ve hfe Roblox poskytuje jedinecnou piilezitost pro firmy, jak se poutavym a
interaktivnim zptisobem spojit s mladsSim publikem a ziskat silnou pozici ve svété virtualnich

her.

Pouziti reklamy na Nikeland v Robloxu v dotazniku je uzitecné pro hlavni téma této prace,
jelikoz umoziuje posoudit uc¢innost marketingové komunikace ve svété metaverse. Zaroven
je ptiklad dobry pro ziskéni poznatki o tom, jak efektivni je tato komunikace pti oslovovani

a zapojovani spotiebitelll v tomto novém digitalnim prostoru.

Cilem této propagacni aktivity je zvyseni povédomi o produktu a sluzbach a presvédceni
potencidlnich zakaznikl, aby provedli ndkup nebo jinou pozadovanou akci. Reklama na
Nikeland v Robloxu zobrazena v dotazniku je propaga¢nim nastrojem, ktery ma ptitdhnout
pozornost uzivatelll a povzbudit je k tomu, aby se znackou v rdmci metaverza Roblox
zabyvali. Vizuélni a komunika¢ni prvky reklamy spolecné vytvareji poutavé a presvédcCive

sdélent, které propaguje Nikeland.

7.2 Wendyverse v Horizon Worlds

https://voutu.be/IWLejP1DzQw



https://youtu.be/lWLejP1DzQw
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Dalsim ptikladem, ktery byl vyuzit, je Wendyverse. Virtualni svét, jenz vytvofila spole¢nost
Wendy's, ktera je fast-foodovym fetézcem v USA. Toto virtudlni prostfedi se nachazi v
aplikaci Horizon Worlds od spolecnosti Meta. Nabizi uzivatelim zabavné a poutavé zazitky
s atrakcemi a zkuSenostmi, které jsou pro znacku jedinecné. Z hlediska marketingové
komunikace miize byt Wendyverse vzorem pro ostatni firmy, které se snazi vstoupit do
metaverse. Tento virtudlni svét umoziuje firmé efektivné oslovit mladsi publikum a
propagovat svou znaCku kreativnim a zapamatovatelnym zplisobem prostfednictvim
interaktivnich zazitkl a exkluzivnich hernich pfedmétii. Vytvotenim znackového virtualniho
svéta muze spoleCnost Wendy's zvysit znamost a loajalitu ke znaéce a zaroven zabavnym a
poutavym zplisobem propagovat své vyrobky a sluzby. Celkové je Wendyverse pro
spole¢nost Wendy's inovativnim a efektivnim zplsobem, jak oslovit mladsi publikum a

ziskat si své misto v tomto virtualnim prostiedi.

Zobrazenim reklamy na Wendyverse v dotazniku byly respondenti vystaveni inovativnhimu
a pohlcujicimu marketingovému pocinu. Horizon Worlds totiz piedstavuje jedinecné
prostfedi pro komunikaci s velmi odliSnymi vizualnimi a interaktivnimi prvky, nez které

béZny uzivatel najde formou tradi¢nich medialnich kanala.

Tradi¢ni soucasti komunika¢niho mixu, jako jsou televizni reklamy, billboardy a tisténé
reklamy, maji omezenou schopnost poskytnout pln¢ pohlcujici zazitek. Spoléhaji na
jednosmérnou komunikaci a neumoziiuji stejnou uroven interakce mezi spotiebitelem a

znackou jako pravé Wendyverse v Horizon Worlds.

Tato forma virtudlniho svéta nabizi inovativni pfistup k marketingové komunikaci a
poskytuje uzivatellim jedine¢ny a pohlcujici zazitek v rdmci kterého mohou prozkoumavat,
zapojit se do prace s produkty Wendy's a komunikovat s ostatnimi uZivateli. To celkové
vytvaii pocit komunity a loajality ke znacce. Takovato Groven interakce neni pifi pouZziti

tradi¢nich metod mozna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

7.3 Fortnite a virtualni koncert Astronomical

https://youtu.be/URCLFgqeNHYk

Zajimavou ukazkou v dotazniku je virtudlni koncert rappera Travise Scotta, Astronomical.
Ten se odehral v metaverse prostfedi Fortnite roku 2020. Akce byla mezi hra¢i velmi
popularni a stala se jedineCnym a inovativnim zptisobem, jak navazat kontakt s fanousky
uprostied pandemie COVID-19. Uspéch Astronomicalu ukézal, Ze virtualni akce mohou byt
mocnym nastrojem marketingu a propagace. Spole¢nosti mohou vytvaret podobné virtudlni
udalosti a zprostiedkovavat tak interaktivni zazitky, jenz uZivatelim umozni navazat bliz$i
vztah s konkrétni znackou. Tato forma eventll navic poskytuje firmam platformu, na které
mohou naptiklad prezentovat sviij zavazek ke spoleCenské odpovédnosti. Celkové mohou
mit virtudlni udalosti, jako je Astronomical, potencial stat se vysoce G¢innymi nastroji
komunika¢niho mixu a poskytovat jedineny a inovativni zpiisob, jak navazat kontakt s

publikem velmi poutavym a interaktivnim zptisobem.

Koncert byl soucasti specidlniho omezeného ¢asového rezimu ve Fortnitu, ktery nabizel také
exkluzivni kosmetické predméty a vyzvy spojené s Travisem Scottem. Vyuzito tak bylo
potencidlu tohoto virtudlniho svéta jako médium pro prezentaci hudby a zaroven jako
prostiedek pro zapojeni fanouSk do interaktivniho zazitku. Koncert Astronomical od
Travise Scotta dokéazal, jak miize byt takovito forma eventu uspéSnym nastrojem
marketingové komunikace, ktery dokaze oslovit Siroké publikum a zvySit povédomi o

umélci a jeho tvorbé.


https://youtu.be/URCLFqeNHYk
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Ptiklad tohoto virtudlniho koncertu byl zvolen, protoze 1ze v mnoha ohledech pfirovnat k
event marketingu. Cilem obou strategii je zaujmout a navazat kontakt s publikem. Nicménég,
existuji mezi nimi urcité rozdily.

Jednim z nich je moznost sledovani a meéfeni zapojeni uzivateld. Virtualni koncert
Astronomical umoznuje shromazd’ovat tdaje o interakcich a zapojeni uzivatell, coz
poskytuje cenné poznatky o chovani a preferencich. Naproti tomu u marketingu na akcich

o 24

interakce na miste.

Globalni dosah virtualniho koncertu Astronomical navic poskytuje oproti event marketingu
vyznamnou vyhodu. Event marketing je obecné¢ omezen na misto kondni akce a nemusi
zasdhnout globalni publikum. Naproti tomu virtualni koncerty umoznuji znatkam navazat

kontakt se spotiebiteli celosvétove, bez ohledu na misto nebo Casové pasmo.

Tradi¢ni event marketing ovS§em muze nabidnout také urcité vyhody. Zejména, pokud jde o
vytvoteni fyzického zazitku se znackou a osobni kontakt. Ugastnici se mohou dotykat
produktli, osahat si je, interagovat s nimi a také potkat zastupce znacky tvafi v tvaf, coZz u

virtualnich akci neni mozné.

Celkové maji ob¢ strategie své vyhody a nevyhody a lze je vyuzit riznymi zplsoby k

dosazeni stanovenych marketingovych cilti.

Travis Scott mimo jiné vyuzil virtudlni koncert k propagaci svého nového alba "Astroworld",
které bylo vydéano v srpnu 2018 (Alvarez, 2018). Cela akce byla navrzena tak, aby divakiim
nabidla pohled do fantastického svéta Astroworld a poskytla jim zaZitek, ktery by byl velmi

podobny takovému, jenZ by se konal v redlném svété.
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8 ANALYZY A INTERPRETACE

Dotaznik tykajici se této bakalaiské prace byl otevien 298 uzivateli, z nichz 192 dotaznik
vyplnilo a 106 nevyplnilo. To znamen4, Ze uspéSnost vyplnéni dotazniku byla 64,4 %. I kdyz
to neni Spatny vysledek, zlepSeni by bylo ur€ité vitané. V budoucnu by mohli byt
respondentim nabidnuty rtizné pobidky k tomu, aby se vyzkumu ucastnili. Pfikladem by
mohlo byt n¢jaka finan¢ni kompenzace, nebo moznost vyzkouseni si virtualni reality zdarma
na vlastni o¢i pro nékolik vylosovanych tcastnikl. Tyto motivacni prvky by mohly pomoci

zvysit GispeéSnost vyplnéni dotazniku a poskytnout tak vEtsi a reprezentativnéjsi vzorek dat.
Statistiky dotazniku

298 192 106 64,4%

Celkem navstév

@ Vypinéno

Nevyplnéno

Obrazek 1 — Statistika vyplnéni dotazniku
Podle dat ziskanych z dotazniku, ktery byl vyplnén 192 respondenty, vyplyva to, Ze vétSina
lidi stravila vypliovanim dotazniku nejcastéji 2-5 minut. Tato informace by mohla
naznacovat, ze byl dostatecné strukturovany a nenarusoval tolik kazdodenni povinnosti
respondentl, coz mohlo trochu ptispet k vyssi ispéSnosti vyplnéni. Autor tohoto dotazniku
se domniv4, Ze doba, kterou respondent vyplnénim stravil, je idedlni pro to, aby byl dotaznik
dostatecné podrobny, ale zaroven kratky a piivétivy. Timto zplisobem se d4 minimalizovat
riziko, ze by se odpovidajici citil zatizen nebo pftili§ unaveny, coz by mohlo vést k nizsi

uspésnosti vyplnéni.
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Délka vyplnovani dotazniku

® 1-2min.
® 2-5min.
5-10 min.

10-30 min.

Obrazek 2 — Délka vypliovani dotazniku
Ze 192 respondentt bylo 148 muzii, 38 zen a 6 odpovidajicich své pohlavi nespecifikovalo.
Cil poc¢tu odpovedi byl stanoven na 100-150, ¢imz byl tedy dosazen, a dokonce ¢aste¢né
pfekonan. Na nasledujici tabulce muzeme vidét, jaké bylo zastoupeni muzii a Zen
v porovnani s vékovym rozmezim. Sloupce jsou déleny podle pohlavi a fadky poté

znazoriuji urcité vékové rozmezi, ve kterém se respondent, ¢i respondentka nachazi.

Kontingencéni tabulka

1. OTAZKA 2. OTAZKA
20. Jaké je Tvé pohlavi? hd 21. V jakém vékoveém rozmezi se nachazis? hd
Muz Zena Jiné... Celkem
15-19 let 7 0 0 7
20-26 let 124 31 5 160
27-35 let n 3 0 14
36-42 let 3 3 0 6
43-49 let 1 0 0 1
50 let a vice 2 1 1 4
Celkem 148 38 6 192

Obrazek 3 — Pohlavi vi¢i vékovému rozmezi
Jak miiZeme vidét, valna vétSina dotazovanych pochazi ze skupiny muzi, ktefi se nachazeji
ve vékovém rozmezi 20-26 let. Co za tim stoji? Hlavnim diivodem bude nejspis to, Ze byl
dotaznik posilan nejvice mezi vrstevniky autora prace, ktefi jsou zhruba stejného veéku a
pohlavi. Tim miiZze byt vzorek mirné ovlivnén a vznikd zde mensi zkresleni vysledka.
V budoucnu by se tomuto dalo zabranit rozsifenim distribuce dotazniku pomoci rtiznych

kanalt a cilovych skupin.
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Zajimavym zjiSténim je také to, ze pokud nékdo hraje videohry, tak by mohla vzristat
pravdépodobnost toho, ze zaroven nékdy vyzkousel virtualni realitu. Miize to plynout

z dotaznikového Setieni provedeného autorem této prace. Lze pozorovat na tabulce nize.

Kontingencni tabulka

1. Hrajes videohry? ~ 7. Zkusil/a jsi nékdy virtuaini realitu? ~

Ano Ne Hraval/a jsem Celkem
Ano 82 10 23 15

Ne 53 n 13 77

Celkem 135 21 36 192

Obrazek 4 — (Ne)hraci videoher a zkouska VR
Pokud se podivame na to, jakd zafizeni na virtualni realitu respondenti vyzkouseli, tak bylo
zjiSténo, Ze nejvice lidi vyzkouselo zatfizeni od spolec¢nosti Oculus. Tento vyrobce se umistil
na prvnim misté se znacnym naskokem pied ostatnimi. Neoficidlni druhé misto patii

Playstation VR, které bylo mezi respondenty o néco mén¢ vyzkousené nez Oculus.

Tteti misto obsadilo virtualni zatizeni od spole¢nosti HTC. I kdyZ tento pfistroj nebyva tak
popularni jako Oculus ¢i Playstation VR, stale bylo zaznamendno pomérné velké mnozstvi

odpovidajicich, ktetfi ho vyzkouseli.

Nejméne¢ respondentti vyzkouselo Valve Index, coz mize byt zptisobeno tim, Ze je relativné
malo propagovanym zafizenim na trhu virtudlni reality a neni tak Siroce dostupné jako
ostatni pfistroje.

~r o~

Zajimavé je, ze oficialni druhé misto nepatii Zadnym brylim na virtualni realitu. Pomérné
velké zastoupenti lidi si totiZ nepamatuje, jaké zatizeni na virtudlni realitu vyzkousSelo. To by
mohlo naznacovat, Ze virtudlni realita stale neni Gpln€ béznou technologii a nedokaze se
spousté lidem vryt do paméti. Nebo si dani jedinci neuvédomuyji, jaké zatizeni pouzivaji i pii

samotném zkouSeni.

Celkove by se dalo fici, ze vysledky této ¢asti vyzkumu ukazuji, Ze spolecnost Oculus ma
dominantni postaveni na trhu virtualni reality, ale konkurence se zafina dotahovat. S
rostoucim z&jmem o virtualni realitu a zlepSovanim technologii bychom mohli ocekévat, ze

se situace na trhu virtudlni reality jesté zlepsi.
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8. Od jake firmy?

52

31
29
20
10 7
3
0
0

21
Oculus (Meta) Nevim Playstation VR HTC Valve Index Jiné... HP

w
5]

Obrazek 5 — Nejcastéji zkouSené VR zatizeni
V nasledujicim grafu, ktery ukazuje, jaké vlastnosti se uzivatelim virtualni reality libi
nejvice, mizeme vidét, ze nejlépe hodnoti uzivatelé aspekt zabavy. Miize to byt zptisobeno
tim, Ze jim virtudlni realita nabizi zabavu, kterou by v redlném zivoté zaZit nemohli. Dalsi

pfi¢inou by mohl byt jista tuzba po tniku od kazdodenniho stresu.

O néco méné se uzivatelim virtudlni reality zamlouva jednoduchost ovladani. Na viné by

mohlo byt nedostate¢né sladéni pfirozenych pohybii a gest.

Nejhtife respondenti hodnotili moZnost socializace ve virtudlnim prostedi. To je vcelku
zardzejici, kdyZ by obecnym cilem téchto platforem mélo byt propojeni lidi mezi sebou.
Uzivatelé si nejspi§ uvédomuji, ze virtudlni realita muze nabidnout novou formu
komunikace a spoluprace s lidmi z riznych ¢asti svéta. Nicméné, mozna jsme se jeSté
nedostali do stadia, kdy budeme pfipraveni k socializaci ve virtudlnich svétech.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze uzivatelé virtudlni reality maji rtizné preference a o¢ekavani
ohledné této technologie. Nejvic si ale ceni moznosti zdbavy. Méné€ si poté vazi

jednoduchosti ovladani a moznosti socializace ve virtualnich prostfedich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

9. Jak hodnotis jednotlivé vlastnosti VR?

5933

4000 3599

1968

Zabava Jednoduchost ovladani MoZznost socializace

Obréazek 6 — Hodnoceni vlastnosti VR
Pozitivni pfistup k virtudlni realit¢ odhalime, pokud se podivame na nasledujici vysledky
otazky: ,,Strucné (klidn€é 1 slovem) popis, pro¢ si nikdy nezkusil/a VR?“, kterd byla

pokladana respondentiim, kteti odpoveédéli, Ze virtualni realitu nikdy nevyzkouseli.

Hlavnim problémem se jevi byt to, Ze je virtualni realita t€zce dostupna. Pro spravny zazitek
potiebujete mit specidlni zatizeni, jako jsou bryle, sluchatka nebo rukavice. Lid¢ ale nejspis
nemaji ptistup k témto v€cem. MiiZe to byt at’ uZ cenovou nedostupnosti, nedostatkem casu,
¢i kvili prioritizaci jinych ¢innosti.

Kladny je ale fakt, Ze lidé si virtualni realitu nejspiSe zkusit chtéji, jen zatim neméli tu
moznost. Je tedy alespont dobré, Ze se u respondentti objevuje jista davka zvidavosti, diky
které by se dalo usoudit, Ze chtéji zazit néco nového a zajimavého, co by jim rozsitilo obzory

a poskytlo zabavu.

Aby se zvysSila dostupnost a popularita virtualni reality, zfejmé je tfeba snizit naklady na
provoz. Dalsi moznosti by bylo vytvofeni vice obsahu a aplikaci, které by byly atraktivni a
uzite¢né pro konkrétni cilové skupiny. Zaroven by bylo dobré zvysit povédomi a
informovanost o virtualni realit¢ mezi vetejnosti a podporovat zapojeni a experimentovani s

touto technologii.
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10. Strucné (klidné 1 slovem) popis, proc€ si nikdy
nezkusil/a VR?

ODPOVED RESPONZi PODIL
Nebyla prilezitost 9 1.7%
Nemél jsem moZnost 2 2.6%
Nebylo kde 2 2.6%
Nebyla pfileZitost 2 2.6%
nebyla pfilezitost 2 2.6%
Nebyla moZnost 2 2.6%
Zadny znami ani kamarad VR nevlastnil. A v zadné herné kdy by VR méli 1 1.3%

jsem nikdy nebyl.
Zatim nezajimave 1 1.3%

VR zafizeni mné pfisla az zbyteéné draha, navic mné az takova imerze 1 1.3%

Obrazek 7 — Pro¢ nezkusili VR
Pokud se podivame na ¢ast dotazniku, kde se fesi to, zdali respondent nékdy koupil cokoliv
za virtualni ménu, vysledky nejsou tak jednoznacné. To by mohlo znamenat, Ze pouZzivani
virtudlnich mén zatim neni vSeobecné rozsifené, ale zaroven se nejedna ani o néco, co by

lidé zcela odmitali. MoZna by tomu do budoucna pomohla popularizace virtualnich mén.

Zaroven by to ale mohl byt jisty nedostatek ze strany autora prace, jelikoZ by se témto

vysledktim dalo zabranit distribuovanim dotazniku do vice odli§nych cilovych skupin.

11. Koupil/a jsi nékdy néco za virtualni ménu?

107

85

Ne Ano

Obrazek 8 — Koupé¢ za virtudlni ménu
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Tim se dostdvame k o néco problemati¢téjsi ¢asti dotazniku, ktera se zabyvala tim, v jakém

virtudlnim svété si danou véc koupili, pokud na ptedchozi otdzku odpovédéli ,,Ano®.

Vyzkum m¢él zjistit, zda si lidé nékdy néco koupili za virtudlni ménu v stanovenych
virtualnich svétech, které byly v dotazniku vybrany podle aktualni popularity. Nicméng,
muzeme vidét, Ze mnoho respondentl si sice néco za virtudlni ménu koupilo, ale uvedli
moznost ,,Jiny*, kde uvadi zejména klasické hry, nikoliv prostiedi, ktera se daji povazovat

za virtualni svéty, na které byla otazka smétovana.

Tento vysledek miize znamenat to, Ze virtualni mény jsou vice pouzivany v ramci klasickych
her. Témto zkreslenym vystuplim by se ale nejspiSe dalo zabranit i odstranénim moznosti

odpovédét ,,Jiny* a respondent by se tak zamyslel pouze nad predlozenymi ptiklady.
12. V jakém virtualnim svété to bylo?

68

4
]

Jiny. Fortnite Minecraft Roblox Second Life

Obrézek 9 — Platba virtualni ménou ve virtualnim svété
Casto byly zminény hry, jako jsou League of Legends, Counter Strike: Global Offensive
nebo World of Tanks. Nicméné, tyto odpovédi nejsou relevantni k vyzkumu, ktery byl
zaméfen na virtualni svéty. Témi jsou pravé napiiklad Minecraft, Roblox, Fortnite, nebo
Second Life. Hry, které byly odpovidany se fadi spiSe do kategorie online multiplayerovych
her (MMOGQG). Ty maji jinou strukturu a dynamiku nez virtudlni svéty. MMOG jsou zaloZeny
na soutézeni nebo spolupraci mezi hraci v ramcei danych misi nebo tikold, zatimco virtualni
svéty jsou oteviené a neustdle béZi, bez zavislosti na daném case a vyuzivaji prostfedkii pro

tvorbu a interakci bez pfedem stanovenych cilt.
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Datum as

2023-04-1 13:12:45
2023-04-1 12:54:45
2023-04-1 10:32:39
2023-04-1 08:23:19
2023-04-1 23:42:07
2023-04-1 21:54:24
2023-04-1 21:41:03
2023-04-1 20:52:39
2023-04-1 19:54:04
2023-04-1 19:11:03
2023-04-1 18:14:48
EJ 2023-04-1 18:04:45
2023-04-1 17:08:58
L 2023-04-1 16:53:27
2023-04-1 15:17:47
2023-04-1 15:03:20
2023-04-1 15:03:01
2023-04-1 13:47:00
2023-04-1 13:44:40
2023-04-1 13:35:45
2023-04-1 13:31:20
£ 2023-04-1 13:11:43
2023-04-1 13:07:52
LY 2023-04-1 12:55:43
2023-04-112:17:07
2023-04-1 12:05:12

0N @ WA W N

Dokonéen: V jakém virtudlnim svété to bylo? x Jiny...

00:23:21
00:07:09
00:09:58
00:04:34
00:02:29
00:05:29
00:07:44
00:01:50
00:07:50
00:02:40
00:10:42
00:02:41
00:02:49
00:01:37
00:03:02
00:02:23
00:02:19
00:06:23
00:02:00
00:08:07
00:05:35
00:04:52
00:03:10
00:07:51
00:06:10
00:04:40

Drakensang Online

Warzone 2

World od Tanks

Lol

World Of Tanks

World of Tanks

World of Warcraft

€SGO

Skiny a hry na Steamu

Cs:go

CS:GO, League of Legends

League Of Legeneds

Path of Exile

SF

CsGO

CounterStrike

League of Legends

Lol, GW2, Nostale, 4Story, Metin, CS:GO, DotA2, Dragon Saga, Hero Siege, Tap Titans, Blade Idle, Tower of Fantasy, Genshin Impact, Mighty Party, ...
Clash of Clans

Minecraft ale ne ty jejich hnusné micro transakce které tam cpe microsoft, tehdy to bylo jest& s majitely servert
Valorant

Cs:GO

Csko

Lolko,

WarThunder, World of tanks, C5:GO
Warframe

Obrazek 10 — Ptiklady uvedenych her misto virtudlnich svéta

Na danou problematiku navazovala dalsi otazka, na kterou respondenti odpovidali, kolik

penéz zhruba utratili v danych virtualnich svétech. Vysledky jsou dosti zajimavé.

Nejvice lidi odpovéedé€lo, Ze utratili néco mezi 100 a 500 K¢&, coz byla nejnizsi varianta volby

v ramci dotazniku. Co je ovSem Sokujici, je druha nejcastéjsi odpoved, kterou je 5000 K¢ a

vice. Tento vysledek mliZze naznacCovat, ze pro né€které lidi jsou virtudlni svéty dilezitou

soucasti jejich zivota a jsou ochotni do nich investovat vyznamnou ¢ast svych financi, ale na

druhé stran¢ mame jedince, kteti do té€chto svéta tolik penéz nedavaji.

Celkoveé lze tict, ze vysledky této sekce dotazniku poskytly zajimavy pohled na to, jak lidé

vnimaji a utraci penize ve virtudlnich svétech. Zaroven ukazaly, ze tato aktivita miZe byt

pro nékteré lidi finanén€ naro¢na, zatimco pro jiné zustava spise zdbavou s nizkymi naklady.

13. Kolik Té to zhruba dohromady stalo K&?

30

20

100-500 K& 5000 K¢ a vice 500-1000 K& 1000-2000 K& 2000-5000 K¢

Obrazek 11 — Penize utracené ve virtualnim svéte
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Na nésledujicich grafech miizeme vidét vysledky toho, jak se lidem libily konkrétni ptiklady
marketingové komunikace v riznych metaverse svétech, kdy prvni video ukazovalo
Nikeland v Robloxu, druhé video virtualni svét Wendyverse na platformé¢ Horizon Worlds a
treti priklad pfedstavoval virtudlni koncert Astronomical rappera Travise Scotta ve Fortnite.
Vsechny 3 ukdzky byly hodnoceny hvézdami na skéle od 1 do 5, kdy 5 je nejlepsi hodnoceni.
Ve vsech ptipadech se rozdalo nejvice tfihvézdickovych hodnoceni. Nasledoval posudek,
ktery byl o 1 bod lepsi, kromé druhého ptikladu, kde se na druhém misté umistilo hodnoceni

pouhymi 2 hvézdami.

Z grafi muze vyplyvat, Ze jsou uzivatel¢ stiedn€é, mozna i nizce spokojeni se soucasnou
marketingovou komunikaci ve virtudlnich svétech metaverse. Vyrazné nejlépe na tom byl
virtudlni koncert Astronomical ve Fortnite, ktery mohl lidi zaujmout diky své vizuélni a
zvukové strance. Nejhiife hodnocenym piikladem byl virtudlni svét Wendyverse v Horizon
Worlds. Mohlo to byt zptisobeno tim, ze momentalné Horizon Worlds neni zptistupnén v CR
ana Slovensku. K celkem dobrému hodnoceni Nikeland v Robloxu mohl dopomoct celkovy

design a zdbavnost.

Z analyzy mizeme vyvodit nasledujici: Marketingovd komunikace ve virtudlnich svétech
metaverse by méla byt atraktivni, kreativni a zapojovat lidi do interakce s produkty nebo
znackami. Zaroven neni na Skodu, kdyz reflektuje cilovou skupinu, jeji preference a
ocekavani. Za klicovy faktor by se dal povazovat i soulad s charakterem a atmosférou dané¢ho
virtudlniho svéta. Autor této prace je piesvédCen, Ze by marketingova komunikace ve

svétech metaverse méla byt inovativni a nabizet néco nového a jedine¢ného.
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16. Zhlédni prosim promo video Nikeland v Robloxu
a ohodnot napad hvézdami (5 hvézd = nejlepsi):

60
50
50
38
40
30 25
19
20
0
3/5 4/5 2/5 15

5/5

5

17. Zhlédni prosim promo video virtualniho svéta
Wendyverse v Horizon Worlds a ohodnot napad
hvézdami (5 = nejlepsi):

62
45
37
40
33
30
20 15
10
0
35 2/5 115 4/5 5/5

18. Zhlédni prosim promo video virtualniho
koncertu Astronomical ve Fortnite a ohodnot napad
hvézdami (5 = nejlepsi):

51

50

50
40 37

31
30

23

20
10
0
3/5 415 5/5 s

2/5

Obrazek 12 — Hodnoceni MKT komunikace v Metaverse
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Kupovani véci za virtudlni mény ve virtudlnich svétech metaverse je zajimavym
fenoménem, ktery by teoreticky mohl korelovat s tim, jak se uzivatelim metaverse libily

predlozené zpiisoby jiz probéhlé marketingové komunikace.

Na tuto Cast navazuje dal$i otdzka, kterad fesila to, jestli respondent o néjakém z téchto
marketingovych pocinti véd¢l jiz diive. Vysledky se ukazaly byt celkem Sokujici. Drtiva
vétSina odpovidajicich o zddném z prezentovanych ptikladi pred vyzkumem nevédéla. To
muZe naznacovat, Ze metaverse a jeho potencidl v oblasti marketingové komunikace stale
neni tolik zndmy mezi ¢esko-slovenskou populaci. Pokud ovSem respondent o nékterém
prikladu uvedené marketingové komunikace ve svétech metaverse védel/a, nejcastéji
zminil/a virtudlni koncert Travise Scotta ve Fortnitu. Tento koncert byl v pribéhu pandemie

COVID-19 velmi populdrni, a proto mize byt lehce zapamatovatelnym.

19. O jakém z téchto marketingovych pocind si jiz
dfive védél/a?

108

n

Q z3dném Koncert Travise Scotta ve Nikeland v Robloxu Wendyverse v Horizon
Fortnite Worlds

Obrézek 13 — Informovanost o MKT komunikaci v metaverse
Pokud se podivdme na ¢ast dotazniku, kterd se zabyva videohrami, tak na nasledujicich
grafech miizeme vidé€t, Ze naprosta vétSina respondentt hraje, nebo n¢kdy hrala videohry.
Témito vysledky je mozné potvrdit fakt, ze byl dotaznik dobte cilen na skupinu lidi, kteti

maji zkuSenosti s videohrami a jsou tak relevantni i k dal$im ¢astem vyzkumu.

Co se tyCe konkrétnich zafizeni, na kterych uzivatelé hraji videohry, tak na prvnim misté se
umistil klasicky, osobni poc¢ita¢. Na druhém misté je podle vyskytu notebook. Nasleduje
mobil a poté celkem piekvapive herni konzole. Tablet, jakoZto podobné zatizeni mobilu, se
umistilo az na pfedposlednim misté. Nejméné vyuzivané jsou mezi ur¢enymi uzivateli

pfenosné herni konzole.
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Ze vsech téchto dat mize vyplyvat to, Ze respondenti preferuji hrani videoher na zatizenich,
které nabizeji vysokou kvalitu grafiky a zvuku. Také by mohlo byt patrné, Ze respondenti
vyuzivaji vice nez jedno zafizeni pro hrani videoher a Ze mobil a tablet jsou spise

doplitkovym zatizenim na cestach, nebo v situacich, kdy neni k dispozici PC nebo notebook.

Nicméné, toto tvrzeni by se dalo zkontrolovat jistym budoucim rozsifenim dotazniku praveé

o tuto sekci a neni mozné délat predcasné zavery.
1. Hrajes$ videohry?

135

100

50

36

21

25

Ano Hraval/a jsem Ne

Obrazek 14 — Otazka na hrani videoher

2. Na jakém zafizeni?

128
125
100
83
79
62
50
25 15
9
3
PC

y

0

Notebook Mobil Herni konzole Tablet Pfenosna Jiné...
herni konzole

Obrazek 15 — Cetnost hrani videoher na konkrétnich zafizenich
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9 ZHODNOCENIi A ODPOVEDI NA VO

Vyzkum provedeny jako soucast této bakaldiské prace byl Uspésny, avsak s nékterymi
nedostatky. Byl proveden pomoci online dotazniku, ktery byl zaslan zejména hractim
videoher a uzivatelim virtudlni reality. Zaméten byl na to, zda se jim libi soucasné formy
marketingové komunikace v prostfedi metaverse a zda néjakym zpiisobem ovliviiuje jejich

nakupni chovani.

Vysledky ukazaly, ze vétSina respondenti se shodla na tom, ze soucasné formy
marketingové komunikace v prostfedi metaverse jsou pro né prijatelné. Nicméné¢, zdali je
tyto formy ovliviiyji tim zplsobem, ze by diky nim nasledné utraceli vice napiiklad
virtudlnimi ménami, neni prozatim mozné jednoznacné urcit. Bylo totiz zjiSténo, ze forma
dotazniku pfes portdl Survio.com neumozZiuje vytvofit kontingencni tabulku, kterd by
probirala korelace jednotlivych piikladi marketingové komunikace v prostfedich metaverse

s odpoveéd’mi na otazky, tykajici se ndkupii za virtualni mény, tj. jejich ndkupni chovani.

Autor préce si v prubc¢hu uvédomil, Ze by se dal vyzkum vyrazné rozsifit, a to napiiklad
kvalitativnimi rozhovory s respondenty. Tento ptistup by umoznil piesnéjsi vysledky, které
by lépe odpovidaly na obé vyzkumné otazky. Kvalitativné by se dalo vice porozumét tomu,
co motivuje odpovidajici a jaky vliv ma marketingova komunikace na jejich nakupni

chovani. Celkové Ize ale fict, Ze byl vyzkum v rdmci svych moZznosti uspésny.

9.1 Odpovédi na VO

Na vyzkumné otazky bylo odpovézeno s mensimi nedostatky.

Libi se hracim videoher a uzivatelim virtudlni reality soucasné formy marketingové

komunikace v prostiedi metaverse?

- Podle vysledkii Setfeni mizeme fict, ze z vétSi Casti jsou piedlozené formy
marketingové komunikace ve svétech metaverse vnimany pozitivné, a to zejména u
skupiny lidi ve vékovém rozmezi 20-26 let, ktefi byli nejcastéjsimi respondenty. Pro
pfesnéjsi vystupy, jez by zahrnovaly i ostatni uZivatele, by bylo tfeba zahrnout vice
osob ze starSich kategorii a s jinymi zajmy. Na Skodu by nebylo ani piidani vice
prikladii z praxe. Otazkou ale je, zdali by vySsi pocet a tim 1 vétSi naro¢nost na
vyplnéni dotazniku, neodradila respondenty od ucasti na Setfeni. Zajimavé by také
bylo zjistit, jaké formy marketingové komunikace ve virtudlnich svétech metaverse

by jeho uzivatel¢ chtéli pozorovat v budoucnu.
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Ovliviluje marketingova komunikace v prostiedi metaverse nakupni chovani jeho uzivateld?

- Na tuto otdzku neni mozné diky provedenému vyzkumu zcela odpovédét. Dal by se
porovnat pocet lidi, ktefi si néco koupili za virtudlni ménu s témi, jez hodnotili kladné
urcité formy marketingové komunikace ve svétech metaverse. Nicméné, tento
vysledek by nebyl zcela relevantni. K zjisténi, zdali marketingovd komunikace
v téchto prostfedich ovliviiuje ndkupni chovéani by bylo potieba, aby byl vyzkum
proveden vice do hloubky. To by se dalo provést bud’ formou cilenych otazek,
psychologickymi otdzkami, které by zkoumaly pohnutky ¢lovéka anebo kvalitativné
formou rozhovort, kdy by bylo mozné pozorovat i urcité neverbalni prvky pfi

odpovédi a spoustu dal$iho.

9.2 Navrhy a doporuceni

Marketingova komunikace v prostfedi metaverse je novy a velmi atraktivni zptsob, jak
propagovat znacku, produkty a sluzby. Klicové je zvoleni vhodné platformy pro vstup do
metaverse podle urcité cilové skupiny, cili a obsahu komunikace. Existuje mnoho rtiznych
platforem, které se 1i§i stupném otevienosti, interaktivity, grafiky a moZnostmi tvorby
obsahu. Téchto platforem je v dneSni dobé jiz mnoho a zaleZi pouze na konkrétnich
znackach, jaké si zvoli. Firmy mohou timto inovativhim zplsobem nabidnout svym

zakaznikm unikatni zaZitky anebo je zapojit do tvorby konkrétniho obsahu.

Pokud se rozhodnou pro 2. variantu, tak by m¢l dany obsah reflektovat identitu znacky, jeji
hodnoty a poselstvi. Zarovenn by mél byt ptfizpisoben specifikiim virtudlniho prostiedi.
Obsah musi byt hlavné relevantni pro cilovou skupinu a odpovidat jejim potfebam, zajmim
a preferencim. Ptikladem dobrého obsahu pro metaverse mize byt pravé vySe zmiflovany

virtualni koncert rappera Travise Scotta ve hie Fortnite.

vvvvvv

prostfedich by méla umoznovat dialog, spolupraci a zapojeni uzivateld. Znacky by mély
vyuzit moznosti komunikovat ve virtudlnich svétech k navazani osobniho kontaktu,
poskytnuti zpétné vazby, sbéru dat a nazord, nebo feSeni problémi. Firmy by také mély
podporovat své zdkazniky k aktivni casti na tvorbé obsahu, sdileni zkuSenosti nebo
spolecnému plnéni tkoll. Timto zpisobem mohou znacky budovat velmi efektivné davéru,

loajalitu a celkovou komunitu.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jakym zptisobem aktualné nahlizi uzivatelé virtualni
reality a metaverse na soucasnou marketingovou komunikaci jednotlivych znac¢ek v tomto
prostfedi a zdali n¢jakym zptisobem ovliviiuje jejich ndkupni chovéni. V teoretické Casti
byly definovany zékladni pojmy, které se izce poji s tématem. Hovofti se v ni o hlavnich
principech marketingové komunikace a jeho vyvoji. Uvedeny byly také definice
jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu, které se poji s propagaci ve virtualnich svétech.
Zaroven jsou obsahem 1 piiklady virtudlnich svétli metaverse, historie a dalsi specifika, ktera
souvisi s témito virtudlnimi prostiedimi. Zminén byl i pojem ,,virtualni realita®, jenz byl
porovnan s terminem ,,metaverse®. Na virtudlni realitu bylo v teoretické ¢asti pohlizeno
z mnoha riznych thli. V posledni sekci je uvedena forma vyzkumu spolu se stanovenymi

cili a vyzkumnymi otdzkami.

Praktickd cast se zabyvala jednotlivymi piiklady, které byly pouzity v dotazniku a z nich
byly vyvozeny analyzy s naslednou interpretaci. Soucasti je také sekce, ktera predklada jista
sekundérni data, jez se k praci poji. Autor se po Cas psani bakalatrské prace stale dozvidal
nové véci a doslo mu spoustu véci, které by mohl udélat Iépe a efektivnéji. Ujasnil si jednu
klicovou véc, kterou je fakt, Ze metaverse neni pouze virtudlni platforma od spolecnosti
Meta, ale téchto virtudlnich svétl existuje mnohem vice. I pies nékteré preslapy se podatilo
¢astecné odpovédet na zvolené vyzkumné otazky a diky celé praci vzesly 1 konkrétni navrhy

a doporuceni ohledné marketingové komunikace ve svétech metaverse.

Soucasti celé prace je 1 seznam pouzité literatury, kde nejvice informaci pochazi z
internetovych zdroji kviili povaze zvoleného tématu. Nechybi ani zahrani¢ni ¢lanky, které
Casto byvaji vice obohacujici. Na samotném konci prace se nachazi seznam pouzitych
symbolt a zkratek spole¢né€ s obrazky, konkrétnimi otazkami z dotazniku a ptilohami, které

odkazuji na Google Disk, kde jsou uloZena data odpovédi a souhrnné vysledky analyz.

Moznost vyuziti svétl metaverse k marketingové komunikaci je velmi zajimavou a
inovativni myslenkou. UZ v dne$ni dobé zkous$i nékteti giganti pomoci téchto platforem
komunikovat a dalo by se fict, ze i1 efektivné. Pfilezitosti v tomto novém, zatim zcela
neprozkoumaném svété je mnoho a zbyva jen jedina otazka, a tou je, jakym smérem se tyto
formy propagace budou posouvat. Doufejme, ze tento posun bude pfevazné pozitivniho

charakteru.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business (marketingova komunikace mezi firmami)

B2C Business to customer (marketingova komunikace zamétena na zédkazniky)
CTA Call-To-Action (vyzva k akci)

PR Public relations (komunikace s vetejnosti)

VR  Virtualni realita
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PRILOHA P I: OTAZKY Z DOTAZNIKU

Metaverse a moznosti jeho vyuziti v MKT komunikaci

Zdravim! B
Vaclav Ridkodil jméno mé. Chtél bych T& moc poprosit o vyplnéni nasledujiciho dotazniku B
Zabere jen chvilku a pomiZe ti ziskat dobrou karmu do Zivota @

Vyplnénim mi pomaZes dspéiné dokondit bakalafské studium marketingovych komunikaci na UTB ve Zliné B3 (a to se vyplati Horste!)

Hrajes videohry?
Napovéda k otizee: Vider jedny odpoved

O Ano O Ne O Hraval/a jsem

Na jakém zafizeni?
Napovéda k otizee: Vider jedny nebo wie ogpovedy’
|:| PC D Noteboak D Herni konzole |:| Pfenosna herni konzole D Mobil D Tablet

L] sine. [ ‘

Jaka videohra to je/byla nejcastéji?

Obvykle jak Casto?
Napovéda k otazce: Vider jednu oapovéd

£V lndnes 2B oBilods mm maXals {0 ladmace Ba¥ibude on siidan 1 FaSilods 2l sadobois ea bddan



Obvykle jak ¢asto?

Napovéda k otazee: Vider jedny odpoved”

O Jednou a tfikrat za mésic O Jednou a tfikrat za tyden O Ctyfikrdt a2 sedmkrat za tden

Ajak dlouho Tvoje hrani trva/trvalo?

Napovéda k otazce: Vider jedny odpoved”

(O ceadothoding O 1-3heding (O 3-Shedin () 5 hodin a vice

1

Metaverse a moznosti jeho vyuZiti v MKT komunikaci

Strucné (klidné 1 slovem) popis, pro€ si nikdy nehral/a videohry?

Zkusil/a jsi nékdy virtualni realitu?

Napovéda k otazce: Vider jedny odpoved”

O me O e

Od jaké firmy?



0Od jaké firmy?

Napovéda k otdzce: Viber jednu nebo wice odpoved’

[J ocutusvetsy [ wic [ playstation VR[] Valvelndex [ ] WP [] Nevim
D liné.. ‘ |

Jak hodnoti$ jednotlivé vlastnosti VR?

Rozdélte: 100 bodii

Zabava ‘ |

lednoduchost aviddani ‘ |

Moinost socializace ‘ |

Stru¢né (klidné 1 slovem) popis, proc si nikdy nezkusil/a VR?

2
|

Metaverse a moznosti jeho vyuzZiti v MKT komunikaci




Koupil/a jsi nékdy néco za virtudlni ménu?
Napovéda k otazce: Viter fednu odpovéd

OMo ONe

V jakém virtualnim svété to bylo?

Napovéda k otdzce: Viter fednu nebo vice odpovedy’

|:| Fortnite D Roblox |:| Minecraft |:| Second Life
[ siny. | |

Kolik Té to zhruba dohromady stalo K¢?
Napovéda k otdzce: Vider fednu odpovéd”

O w0500k O so0-1000k¢ O 1000-20006¢ O 2000-5000k¢ ) 5000 KE a vice

Co Té vedlo ke koupi?

Stru¢né (klidné 1 slovem) popis, proc sis za virtualni ménu nikdy nic nekoupil/a?
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Zhlédni prosim promo video Nikeland v Robloxu a ohodnot napad hvézdami (5 hvézd =
nejlepsi):

Napovéda k otdzce: Mikeland je svét, kiery se nachazi v dmci online herni platformy Roblox a je wiveien podie skutedného sidla znacky Nike. Zahmuje budovy
hiisté a arény, v nichi mohou hrdci soutéZit v rizmyich minifrdch

Video:

Lovrrevery [ ] /s

Zhlédni prosim promo video virtualniho svéta Wendyverse v Horizon Worlds a ohodnot napad
hvézdami (5 = nejlep3i):

Napovida k otdzce: Wendperse je zdZitek ve wirtudlnd realité na platformé Horizon Worlds od amerického fastfoody Wendys Uéivatelé v ném mohou
prozkoumat 2 lokace: Town Square Central @ Partnership Plaza. Zde se maji moZnost potkdvat a dcastit ndznyich miniher,

Video:

Loveevery [ ] /s

Zhlédni prosim promo video virtualniho koncertu Astronomical ve Fortnite a ohodnot napad
hvézdami (5 = nejlep3i):

Napovéda k otazce: Astromomical byl virtudlni koncert mppera Travise Scotta v populami he Fortnite, Uskutecnil se v roce 20200 Bylo to zefména kwili sifeni’
COVIDw-19 v této dobé. Hrddi se mohli spolecnd piipojit do hry a poslechnout si Travise na Zhw”

Video:

Tevevrvevy [ /5

0 jakém z téchto marketingovych pocind si jiz dfive védél/a?
Napovéda k otazee: Vider fedny nebo wice odpovedl

|:| Nikeland v Robloxu |:| Wendyverse v Horizon Worlds D Koncert Travise Scotta ve Fortnite D 0 Zdném



Jaké je Tvé pohlavi?

Napovéda k otdzce: Viyder jedmy odpovéd

O muz O Zena
O Jing... ‘

4
|

Metaverse a moznosti jeho vyuZiti v MKT komunikaci

V jakém vékovém rozmezi se nachazid?

Napovéda k otdzce: Vder jedou odpovéd

O 15191t O 20261t O 27:350t O 36420t O 43491t ) 50 let avice

Jaké je Tvé aktudlni povolani?
Napovéda k otazce: Vyber jednu nebo wice odpoveadl

Isem na Studuji na S5 nebo Studuji na Vs Pracuji v soukromém Pracuji ve vefejném
75 U qymnaziu L nebo VO3 U sektoru L sektoru

|:| Padnikam |:] Mezaméstnany

D liné.. ‘ |

Kde Zijes?

Napovéda k otazce: Vyder jednu odpoved

O Cechy O Morava O Slezsko O Slovensko O V zahraniéi (mimo Slovenska)

Odkaz na cely dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/S312W2B3S1H9S9Q5L



https://www.survio.com/survey/d/S3I2W2B3S1H9S9Q5L

PRILOHA P II: DATA ODPOVEDI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xub0cIMBv2SP306RsY GlmOBxxwtJgPdf/
edit?usp=sharing&ouid=107803450851896284472 &rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xub0clMBv2SP3O6RsYGlm0BxxwtJgPdf/edit?usp=sharing&ouid=107803450851896284472&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xub0clMBv2SP3O6RsYGlm0BxxwtJgPdf/edit?usp=sharing&ouid=107803450851896284472&rtpof=true&sd=true

PRILOHA P III: SOUHRNNE VYSLEDKY ANALYZ

https://drive.google.com/file/d/1 WPga8wE nGEWXXiFIPbppOYuUfN1Xloz/view?

usp=sharing


https://drive.google.com/file/d/1WPga8wE_nGEWXXiFlPbppOYuUfN1Xloz/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1WPga8wE_nGEWXXiFlPbppOYuUfN1Xloz/view?usp=sharing

