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ABSTRAKT

Tato prace se zabyvd metaverse a moznosti jeho vyuziti v marketingové komunikaci.
V teoretické Casti se zabyva metaversem a marketingovou komunikaci, historii metaverse a
jednotlivymi metaverse svéty. V praktické ¢asti prace je proveden kvantitativni 1 kvalitativni
vyzkum na vzorku uzivateldi, ktery zkouma jejich vnimani marketingové komunikace
v metaverse. Prace se skladad ze dvou hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti prace jsou popsany
slozky marketingového mixu, které jsou vyuzitelné i ve virtudlnich svétech, jsou predstaveny
zakladni pojmy v souvislosti s metaverse. Prakticka ¢ast obsahuje kvalitativni a kvantitativni
vyzkumy, které shrnuji pohled lidi na to, jak se vyuZzivaji marketingové komunikace
v metaverse. Zaveérem jsou zodpovézeny hlavni vyzkumné otazky a udélena doporuceni pro

znacky usilujici o participaci v metaverse.

Kli¢ova slova: Metaverse, Virtudlni svéty, Virtualni realita, Marketingovd komunikace,

Marketing, Virtualni prostiedi, nakupni chovani

ABSTRACT

This thesis deals with the metaverse and its potential for use in marketing communication.
In the theoretical part, it discusses the metaverse and marketing communication, the history
of the metaverse, and individual metaverse worlds. The practical part of the thesis involves
both quantitative and qualitative research on a sample of users, examining their perceptions
of marketing communication in the metaverse. The work consists of two main parts. The
theoretical part describes the components of the marketing mix that are also applicable in
virtual worlds and introduces basic concepts related to the metaverse. The practical part
includes qualitative and quantitative research summarizing people's views on how marketing
communications are used in the metaverse. In conclusion, the main research questions are
answered and recommendations are given for brands aiming to participate in the metaverse.

Key words: Metaverse, Virtual worlds, Virtual reality, Marketing communication,
Marketing, Virtual environments, Purchasing behavior
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UVOD

V dneS$nim digitalné¢ propojeném svété neustale hleddme nové zplsoby, jak vyuzivat
technologie ke zlepSeni kazdodennich zkuSenosti a efektivity naSich Cinnosti. Jednou
z takovych moznosti je koncept metaverse. V metaverse se prolina realita s digitalnim
prostiedim, nabizi nové moznosti nejen pro interakci a zabavu, ale také pro marketingovou

komunikaci.

Tato bakaléaiska prace si klade za cil poskytnout komplexni pohled na moznosti, které
metaverse nabizi v oblasti marketingové komunikace, a to jak z teoretické¢ho, tak z
praktického hlediska. Prace také dodava pohled na hlavni vyzvy a omezeni spojena s

implementaci metaverse v marketingu a nabizi navrhy, jak tyto ptekazky prekonat.

Prace se sklada ze dvou hlavnich casti. V prvni Casti prace jsou popsany slozky
marketingového mixu, které jsou vyuzitelné i ve virtualnich svétech. Nésledné jsou
pfedstaveny zakladni pojmy v souvislosti s metaverse. Podrobngji pohlizi na historii
Casti se prace zabyva konkrétnimi virtualnimi svéty. Jedna se o Meta Horizon Worlds,
Second Life, The SandBox, Fortnite, Roblox a v neposledni fadé¢ i VRChat. Dale prace
rozpracovava, jak mohou byt tyto vlastnosti vyuzity pro inovativni marketingov¢ strategie,
které¢ mohou firmy vyuzit k dosazeni lepsiho zapojeni zakaznikli a zvySeni jejich zajmu o

nabizené produkty ¢i sluzby.

V metodické ¢asti jsou stanoveny hlavni cile odvozené od tématu bakaldfské prace. Tyto
cile nasledn¢ stanovily i vyzkumné otazky. Nasledn¢ je Vysvétlena kvantitativni i
kvalitativni metoda odborného vyzkumu. Pro kvantitativni vyzkum byl pouzit online
dotaznik, ktery se rozesilal do relevantnich facebookovych skupin a mezi komunitu hract

skrze platformu Twitch.tv a streamery u¢inkujici na této platformé.
V zavéru prace jsou zodpoveézeny vyzkumné otazky, které poskytuji spolehlivé vysledky ke
stanoveni doporuceni pro firmy, které¢ by mély zdjem o zapojeni se do virtualnich svét.

Soucasti zavéru jsou i citace ¢i prilohy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX A ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix piedstavuje komplexni soubor strategickych néstroji a taktik, které firma
pouziva k upravé své nabidky tak, aby Iépe vyhovovala potiebam a preferencim svych
cilovych zakaznikl. Tento mix se zamé&fuje na kombinaci ¢innosti, které maji za cil ovlivnit
poptavku po produktu nebo sluzbé na trhu. Je to dilezity prvek marketingové strategie, ktery
umoziuje firm¢ dosdhnout svych obchodnich cilt a zistat konkurenceschopnou. (Kotler,

Wong, Saunders a Armstrong, 2007)

Marketingovy mix se sklada ze Ctyt slozek — produktu (product), ceny (price), distribuce
(place) a propagace (promotion), na zaklad¢ prvnich pismen oznacovan, jako 4P. V prostiedi
sluzeb se, na zaklad¢ jejich specifickych vlastnosti, tato verze rozSifuje na 7P. Je to
materidlni prostfedi (physical evidence), které pomaha zhmotnéni sluzby, lidé (people) —
zprostiedkovavajici interakce mezi sluzbou a zakazniky. Posledni slozkou jsou procesy

(processes), které usnadniuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikiim. (Vastikova, 2014)

1.1 Produkt

Produkt je klic¢ovou slozkou marketingového mixu a piedstavuje to, co se ma na trhu
nabidnout nebo prodat. V marketingovém kontextu zahrnuje produkt veskeré vyrobky,
sluzby nebo koncepty, které jsou navrzeny tak, aby uspokojily lidské potieby, pfani nebo
touhy a které jsou pfipraveny byt nabidnuty k vyméné za urcitou hodnotu. Tento termin
muze zahrnovat jak hmotné predméty véetné véci a zivych organism, tak i nehmotné prvky,

jako jsou sluzby, zazitky nebo myslenky. (Foret, 2011)

1.2 Cena

Cena je penézni vyjadifeni hodnosty zbozi, jeji vySe vychazi znakladd, urovné
koupéschopné poptavky, ulohy ceny pii podpofe prodeje, souladu ceny mezi nabidkou a
poptavkou a produk¢ni kapacitou. Vyse ceny je také ukazatelem kvality poskytované sluzby.

(Vastikova, 2014)

Cena ma ptimy vliv na dosahovani podilu firmy na trhu a také celkovou turovei dosazené¢ho

vvvvvv

protoze jako jedind slozka produkuje piijmy. (Cibakova, 2008, s. 139)
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1.3 Distribuce

Distribuce je spojena s usnadiiovanim piistupu zadkazniktim ke sluzb¢. Je urcena lokalizaci

sluzby a volbou zprostiedkovatele dodavky sluzby. (Vastikova 2014)

Existuje nékolik zplisobt distribuce, které se lisi podle toho, zda je sluzba poskytovana
prostiednictvim zprostiedkovatele, zda existuje pfimy vztah mezi zdkaznikem a
prodéavajicim, nebo jestli jsou vyuzivany rizné kombinace téchto pfistupi. Vysledkem
zapojeni raznych subjekti do distribuce produktu je vytvotfeni distribu¢niho kanalu.

(Cibakova, 2008, s. 155)

1.4 Propagace

Hlavnim tkolem propagace je komunikace s cilovym trhem o produktu a jeho dodavateli.
Cilem propagace je informovat, piesvédcit a ptipomenout. V zavislosti na form¢ propagace
se nasledn¢ voli reklamni média, prostiednictvim kterych budeme reklamu produkovat.

(Slavik, 2014)

1.5 Prostredi

Materialni prostfedi je urc¢itym dikazem vlastnictvi sluzby. M4 mnoho podob — od budov a
kancelari, kde je sluzba poskytovana, az po brozuru vysvétlujici rizné typy, napt. pojisténi,
v pripad¢ pojistovaci spolecnosti. Ditkazem o kvalité sluzby je i obleCeni zaméstnancii, které
byva podle typu sluzby i jednotné, naptiklad u leteckych spolecnosti, v hotelnictvi,...

(Vastikova, 2014)

1.6 Procesy

Pfi interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby je kladen diraz na formu, jakym
zpusobem je sluzba poskytovana. Vztahuje se to zejména na ¢ekani na sluzbu, vysvétleni

zpusobu vypliiovani potiebnych formularii, ¢ekani v restauraci,... (Vastikova, 2014)

1.7 Lidé

Pii poskytovani sluzeb hraji lidé nepostradatelnou roli, nebot’ piedstavuji zivou tvaf
organizace a ptimy bod kontaktu mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby. Jejich uloha je
klic¢ova v ovlivitovani celkového dojmu a kvality poskytovanych sluzeb. Organizace proto
musi vénovat dostateCnou pozornost procesu vybéru zaméstnancl, jejich néslednému

Skoleni a motivaci. Disledny vybér a adekvatni vzdélavani zaméstnancl nejen zajist'uji
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kvalitni poskytovani sluzeb, ale také pfispivaji k budovani dlouhodobych vztahi se
zakazniky a k upevnéni povésti organizace na trhu. (Vastikova, 2014)

Vyznam lidského faktoru podle Payne (1996), vedl ke zvySeni zdjmu o interni marketing a
péci firmy o své zameéstnance. To ma za cil zvysit zajem o praci, piildkani novych

zamé&stnancl a udrzeni stalych a kvalitnich pracovnikd.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Soucésti komunikacni strategie je 1 spravna volba komunika¢niho mixu, ktery podle

Karlicka ptfedstavuje 7 nastrojt. (2016)

2.1 Osobni prodej

Osobni prode;j je tradi¢ni dovednosti, ktera vSak v dnesni dob¢ vyzaduje vice nez jen instinkt.
Efektivni prodejci musi disponovat Sirokym spektrem dovednosti, které zahrnuji analytické
schopnosti a schopnost efektivniho fizeni zakaznikl. Spole¢nosti investuji zna¢né financni
prostiedky do Skoleni prodejcii, kterd se zamétuji na tyto oblasti, s cilem transformovat je z
pasivnich objedndvek na aktivni tviirce prodeje. Krom¢é toho prodejci vyuzivaji riizné
strategie, které jim pomahaji budovat dlouhodobé a udrzitelné vztahy se svymi zakazniky.

(Kotler a Keller, 2013)

22 PR

N 24

nenahraditelné misto v rdmci komunika¢niho mixu. PR se také vyznacuji relativné nizkymi
naklady, ale vyzaduji vysokou miru prace, nebot komunikace musi byt flexibilni a
prizptsobiva potiebam riznych cilovych skupin ¢i dokonce jednotlivych novinari. Piestoze
umisténi sdéleni na web si vyzaduje investici do online podpory, dalsi ndklady jsou obvykle
omezené. V PR se napftiklad neplati za reklamni prostor v médiich, jak je tomu v piipade

reklamy. (Karlicek, 2016)

2.3 Reklama

Reklama je procesem tvorby a distribuce zprav od poskytovatelti zboZi nebo sluzeb, které
jsou nabizeny s komer¢nim ucelem. Je dilezité, aby bylo ziejmé, Ze se jedna o placené
zpravy, které vyuzivaji rtizna komunikacni média k oslovovani své cilové skupiny. Mezi
formy reklamy patii inzerce, televizni a rozhlasovéa reklama, vnéjsi reklama, reklama v
kinech a audiovizualni obsah. Vzhledem k jejich vyznamu a rostouci popularité jsou stale

vice vyuzivany také nova média a socialni sité. (Vysekalova a Mikes, 2010)
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2.4 Primy marketing

Pfimy marketing, Casto oznaCovany jako direct marketing, se ptvodné vyvinul jako
alternativa k osobnimu prodeji s cilem usnadnit komunikaci s potencidlnimi zakazniky.
Tento druh marketingu umoziluje pfesné zacileni a individualni ptizptisobeni sdéleni podle
potieb a charakteristik jednotlivych ¢lent vybrané cilové skupiny, coz ¢asto vede k okamzité
reakci ze strany zakaznikl. Mezi bézn¢ vyuzivané nastroje pfimého marketingu patii direct

e-maily, katalogy, newslettery a dalsi. (Karlicek, 2016)

2.5 Podpora prodeje

Spolecnosti vyuzivaji nastroje podpory prodeje, jako jsou kupony, soutéze, darky a podobné,
s cilem podnitit silngj$i a rychlejsi reakei kupujicich s kratkodobym zdmérem zvyraznit
nabidku vyrobki a podpofit stagnujici prodeje. Tyto nastroje podpory prodeje pfinaseji tii
hlavni piinosy Schopnost pfildkat pozornost, jelikoz vyvolavaji zdjem a mohou pfivést
spottebitele k vyrobku. Poskytuji podnét, protoze obsahuji konkrétni vyhodu, pobidku nebo
darek, které jsou pro spotiebitele atraktivni. Pfedstavuji vyzvu, nebot’ jejich soucasti je

zfejma vyzva k provedeni transakce prave nyni. (Kotler a Keller, 2013)

2.6 Online komunikace

Online komunikace tzce souvisi i s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu a nabizi
Siroké spektrum funkci, které 1ze v komunikaci vyuzivat. Internet umoziuje nejen zavadét
nové kategorie produktil, ale také zvySovat povédomi o stavajicich produktech, posilovat
image znacky a komunikovat s kli¢ovymi cilovymi skupinami. V online prostiedi je téz
mozné provadét prodej, coz je stale popularnéjsi zptisob ndkupu mezi zdkazniky. (Karlicek,

2016)

2.7 Event marketing

Event predstavuje uskutecnéni zazitku v ramci firemni komunikace, které zahrnuje jeho
planovani a organizaci. Tyto zaZitky jsou navrzeny tak, aby vyvolaly psychické a
emociondlni reakce, které¢ podpoii image firmy a jeji produkty a pfispéji k udrzeni
dlouhodobych vztahli s cilovymi skupinami. Klicovou silou dobfe ptipravenych eventl je
jejich jedinecnost a neopakovatelnost, coz ma za cil posilit jejich ucinek a

zapamatovatelnost. (Ptikrylova, 2019)
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2.8 Sponzoring

Sponzoring piedstavuje komunikacéni strategii, kterd umoznuje organizaci zakoupit nebo
finan¢né podpofit specifickou udalost, program, publikaci nebo riznd ume¢lecka dila, ¢imz
ziskava prilezitost prezentovat svou obchodni znacku, jméno nebo reklamni sdéleni.
Sponzor poskytuje finan¢ni prostiedky nebo materidlni podporu a vymeénou ziskava
protisluzbu, kterd mu pomaha dosdhnout svych marketingovych cilii. Sponzoring se obvykle

zamétuje na oblasti jako jsou sport, kultura a socialni projekty. (Vysekalova a Mikes, 2010)

V ramci kazdé z uvedenych komunikacnich disciplin existuje Siroka Skala komunikacnich
nastrojii — médii, kterd jsou pro marketéry k dispozici. Tato média slouzi k dosazeni cili
komunikace a oslovuji razné segmenty cilového publika. Pfi planovani komunikacni
strategie je ¢asto zvoleno jedno primarni médium, které je nejvhodnéjsi pro danou situaci
nebo cilovou skupinu, a doplitujici sekundarni média, ktera posiluji a dopliuji G€inek
primarniho média. Timto kombinovanim riznych médii se dosahuje maximalniho dosahu a

efektivity v komunikaci s publikem. (Karli¢ek, 2016)
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3 PODSTATA A VYVOJ METAVERSE

Podle webu Binance academy (©2022) ,,Metaverzum pofad nema jasnou definici. Obecna
predstava je ale takova, ze se jednd o virtudlni prostor, ktery propojuje nas digitalni a
skuteCny zivot. Nekteti metaverzum oznacuji za dal§i vyvoj internetu, ktery piinese

interaktivni a pohlcujici online zazitky.

Definovani metaverza je obtizné, protoze nejde jen o jeden produkt, sluzbu nebo projekt.
Naopak kombinuje rizné technologie, jako je internet, rozSifena realita (AR), virtudlni
realita (VR), umé¢ld inteligence (Al), 3D rekonstrukce a internet véci (IoT).* (Strucna historie

metaverza a role kryptomén v metaverzu, ©2022)

Metaverse, podle Slovniku Cambridge Dictionary, piedstavuje digitalni svét vytvoreny
technologii, kde uzivatel¢é prostfednictvim avatarti navzajem interaguji ve 3D prostiedi, které
napodobuje realitu. Metaverse neni omezen jen na jednu hru nebo zatizeni; je to rozsahla sit’
virtualnich svéti ptistupnych pres internet pomoci riznych zatizeni. Uzivatelé zde mohou
reprezentovat svou identitu avatary a metaverse propojuje socidlni sité, hry a digitalni
ekonomiku, nabizi tak novy zplisob interakce a zazitkl. (Co je to metaverse? Realny svét ve

virtualni realit¢, © 2023)

Metaverse neni exkluzivni vytvor spolecnosti Meta (dfive Facebook). 1 kdyz Mark
Zuckerberg usiluje o to, aby jeho firma hrala klicovou roli ve vyvoji virtualnich svéti,
samotny koncept metaverse existuje jiz delsi dobu. Metaverse je rozsahly ekosystém
zapojeni mnoha firem, nejen Meta a Google, které pfispivaji svymi unikatnimi
technologiemi a aplikacemi. Metaverse tak predstavuje koncept pfesahujici hranice jedné
spolecnosti, s potencidlem transformovat spolecenské interakce a pracovni procesy. (Co je

to Metaverse, © 2022)

3.1 Faze World Wide Webu

Internet se od svych pocatkti na sklonku dvacatého stoleti neuvétitelné promenil. PieSel od
jednoduchych webovych stranek plnych statickych texth a obrazka az k sofistikovanym
webovym aplikacim, které nabizeji personalizované uzivatelské zazitky a rozmanité funkce,
¢imz dosahl faze znamé jako Web 3.0. Chapat rizné etapy, kterymi web prosel, se stalo
nezbytnym nejen pro programatory a fanousky technologii, ale pro vSechny, ktefi chtéji
rozumét, jak digitalni technologie ovliviiuje naSe kazdodenni zivoty. (The evolution of the

Internet: Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0, ©2023)
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3.1.1 Webl1.0

Web 1.0 oznacuje pocateni fazi vyvoje World Wide Web, kde se webové stranky
propojovaly hypertextovymi odkazy. Tento piistup byl primarn¢ staticky a neinteraktivni, s
omezenym uzivatelskym obsahem. Aplikace byly vétSinou proprietarni a nabizely omezené
moznosti interakce. Web 1.0 pfedstavoval prvni krok k masové dostupnosti informaci na
internetu, i kdyZ s omezenou dynamikou a participaci uzivateli. (Co je to web 1.0? - definice

z techopedie © 2024)

3.1.2 Web2.0

Web 2.0 se vyznacuje vétsi interaktivitou a spolupraci uzivateld, rozsifenou konektivitou
sit¢ a vylepSenymi komunikacnimi kanaly. Termin Web 2.0 byl poprvé pouzit informacéni
architektkou Darcy DiNucci v roce 1999 k odliSeni éry po prasknuti internetové bubliny.
Pozd¢ji se stal populdrnim diky konferenci Web 2.0, kterou v roce 2004 poradala spolecnost

O'Reilly Media. (Web 2.0, © 2023)

Web 2.0 predstavuje vyznamny vyvoj ve funkcionalité a interaktivité internetu, pfechazi od
pouhého ¢teni k modelu ¢teni/zapisu. Tento pokrok uzivatelim umozituje nejen pristup k
informacim, ale také pfispivani vlastniho obsahu, vytvaiejici dvousmérnou vyménu dat mezi
uzivateli a servery v redlném cCase. Implementace hypertextového ptrenosového protokolu
(HTTP) slouzi jako zéklad pro tyto interakce, usnadiiujici komunikaci mezi prohlizeci a
servery. Cloudova technologie dale zlepSuje Web 2.0 tim, Ze umoziuje dodavani riznych
sluzeb pfes internet, eliminuje potfebu fyzickych médii. Tento paradigmaticky posun
rozmazal rozdil mezi pasivni konzumaci a aktivni ucasti na webu, s rozvojem sluzeb jako

online nakupni kosiky, které ilustruji obousmérnou povahu Webu 2.0. (Rose, © 2020)

3.1.3 Web3.0

Web 3.0 predstavuje novou etapu v rozvoji internetu, ktera klade diiraz na decentralizaci,
blockchain technologie a tokenizovanou ekonomiku. Nékteti experti a novinaii srovnavaji
Web 3.0 s ptedchozi verzi, Webem 2.0, kde tvrdi, Ze data a obsah jsou shromazd’ovany v
malé skupiné spole¢nosti zndmych jako ,,Big Tech®. Oznaceni Web 3.0 vzniklo v roce 2014,
zejména diky spoluzakladateli platformy Ethereum, Gavinu Woodovi, a zaujal pozornost

kryptoménovych nadsenct, velkych technologickych spolecnosti a investi¢nich firem.
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Web 3.0 pfindsi novou éru internetu s dirazem na decentralizaci, umélou inteligenci a
strojové uceni. Decentralizace umozni ukladani informaci v rliznych mistech soucasné a
piinese vétsi kontrolu uzivatelim nad jejich daty. Diky umé¢l¢ inteligenci a strojovému uceni
budou pocitace schopny lépe porozumét informacim a generovat relevantnéjsi vysledky.
Web 3.0 také zlepsi propojenost informaci a obsahu, ktery bude ptistupny z riznych zatizeni,
a to 1 v ramci internetu véci. [ kdyz ma Web 3.0 potencial zlepsit uzivatelskou zkusenost a
poskytnout vétsi kontrolu nad daty, s sebou nese také pravni a regulacni vyzvy, jako je

tézkost v regulaci kyberkriminality a Sifeni dezinformaci.

3.2 Diilezité prvky metaverse

Pro spravnou funk¢nost metaverse je potieba par zasadnich prvki, bez kterych se zadny
metaverse neobejde. Patii sem naptiklad avataii. V metaverse avataii slouzi jako klicové
digitalni reprezentace uzivateld, umoziujici jim interagovat, socializovat a prozkoumavat
virtualni svéty. Dale je tfeba probrat dalsi dilezité prvky, jako naptiklad mény, blockchain

¢i NFT.
3.2.1 Avatari

Avatafi v metaverse jsou digitdlnimi zt€lesnénimi uzivatell, které jsou spojeny s jejich
identitou nebo digitalnim i¢tem. Mohou nabyvat podoby lidi, zvifat nebo dokonce nezivych
objektii. V profesionalnich kontextech se ¢asto voli lidské avatary v pracovnim obleceni. S

rozvojem metaverse se o¢ekava, ze se bude vyvijet 1 méda avatart.

Oproti avatarim na jinych platformach nabizeji avatary v metaverse novou uroven
flexibility. Mohou bezproblémoveé prechdzet mezi riznymi virtudlnimi svéty v metaverse,
pricemz si zachovavaji vzhled vybrany uzivatelem a stavaji se tak jeho identitou v daném
virtudlnim vesmiru. (Metaverse Avatars Unveiled: Detailed Guide to Building Your Digital

Identity in 2024, © 2023)

Zajisténi rozmanitych moznosti pro pfizpsobeni je zasadni pro tvorbu atraktivnich avatart.
Tvarci by méli nabizet Skalu volby ucest, vlastnosti tvare, tvara téla, odéva a doplitka, aby
uzivatelé mohli vytvofit avatary, které jsou vérnym odrazem jejich jedinecCnosti.
Ptizplisobitelnost avatari nejenze prohlubuje zazitek uZivatell z ponoru do virtualni reality,
ale zaroven posiluje jejich pocit vlastnictvi a moznosti vyjadfit svou individualitu ve

virtualnim prostiedi. (Mayhew, © 2023)
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3.2.2 Blockchain

Blockchain je termin pouZivany pro decentralizovanou digitalni databazi, ktera je volné
dostupna na internetu a slouzi k uchovavani zaznamu o transakcich s kryptoménami. Dala
by se oznacit za jakousi ucetni knihu kryptomén. KdyzZ uzivatel zakoupi obsah, ke kterému
mu byl vystaven NFT token, informace o této transakci jsou zapsany do dané¢ho blockchainu,

¢imz se zaroven obsah stava dostupnym jeho novému vlastnikovi. (Co je to NFT, bez data)

3.2.3 NFT

NFT (non-fungible token) je polozka v blockchainu, tedy v jakési digitalni ucetni knize. A
zatimco tieba bitcoiny jsou zastupitelné, NFT jsou naopak nezastupitelné. V praxi to
znamena, ze jde o zcela unikétni a jedinecnou ,,véc", at’ uz je to né¢jakd vzacna fotografie
nebo tfeba vlastnické pravo k nemovitosti nebo vozu. V soucasné dobé¢ se jedna predevsim
o digitalni uméni nebo sbératelské kartiCky. Nékteré virtualni predméty existuji jen v ramei
daného trhu, kde se prodavaji, jiné jsou ve znamém formatu, jako je ,,jpg" nebo ,,pdf". Pouze
mala ¢ast jsou pak digitalni zdznamy o vlastnictvi redlného fyzického predmétu. (NFTs, bez
data)

V metaverzu se d& NFT pojmout nejcastéji jako jedine¢ny piedmét. Metaverse NFT jsou
unikatni digitalni aktiva, jako jsou virtudlni nemovitosti, pfedméty ve hie, uméni ¢i
sbératelské predméty, které 1ze kupovat a prodévat v rdmci sdileného virtudlniho prostoru
metaverza. (An introduction to Metaverse NFTs, © 2023)

Priklady nejvyznamnéjsSich prodanych NFTs v metaverse

o Metaflower Super Mega Yacht se prodala za 650 000 dolarGi v The Sandbox

metaversu.
e NFT sbératelské predméty od Coca-Coly vynesly dohromady 575 883,61 dolarti

e Gucci usporadalo virtualni akci na Robloxu a prodalo produkty za vice nez nékteré
z jejich fyzickych produktt, jako naptiklad jednu z jejich kabelek, ktera se prodala
za ekvivalent 4 115 dolarti (Everything you need to know about shopping in the
metaverse, © 2023)

3.2.4 Kryptomény v metaverse

Kryptomény jsou nedilnou soucasti kazdého metaversu. Decentralizovana povaha

kryptomén doplituje koncept metaverse, kde absence centralni autority zvySuje autonomii a
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kontrolu uzivatelti. Tradi¢ni online platformy casto vykondvaji podstatnou kontrolu nad
obsahem vytvafenym uzivateli, ekonomikami a interakcemi. Chytré kontrakty pohanéné
kryptoménami vSak mohou zautomatizovat transakce a mechanismy fizeni v metaverse a
zajistit spravedlivé a transparentni prostfedi pro vSechny ucastniky. (Kryptomény a

Metaverse: Privodce pro zacatecniky, © 2023)

Kryptomény zaloZené na blockchainu

Blockchain kryptomény jsou jednou z nejoblibenéjSich forem mény v metaversu. Jsou
decentralizované, coz uzivatelim umoznuje mit kontrolu nad svou ménou a zvysuje jeji

hodnotu. (Everything you need to know about shopping in the metaverse, © 2023)

Mezi tyto kryptomény se fadi napft. Bitcoin, Ethereum, Cardano ¢i Solana a dalsi.

Kryptomény nepodléhajici blockchainu

Me¢éna, ktera je kontrolovana a spravovana hostitelskou platformou, predstavuje unikatni
ptistup k digitdlnimu obchodu. Fortnite je jednou z platforem, kterd pouziva kryptoménu,
jez neni zalozena na blockchainu. Meta rovnéz planuje zavést "Zuck Buck", ktery bude mit
hodnotu pouze v rdmci jejich platformy. (Everything you need to know about shopping in

the metaverse, © 2023)

Rada nejoblibengjsich hernich platforem a her rozvinula koncept nakupti ve he zavedenim

specialnich hernich mén urcenych pro transakce v rdmci svych svétl:
e V Robloxu slouzi jako ména Robuxy.
e Ve hte Fortnite se pro transakce vyuZzivaji V-Bucky.
e Pro nékupy ve hie Minecraft mohou hréaci vyuzit Minecoiny.

e PokéCoiny jsou virtudlni ménou ve hie Pokémon Go.

3.3 Historie a vyvoj metaverse

Termin "metaverzum" byl poprvé pouzit v roméanu Neala Stephensona z roku 1992 s nazvem
Snow Crash. Metaverzum ve Stephensonové dile bylo virtudlnim mistem, kam se postavy

mohly uchylit, aby unikly ponur¢ totalitni realité. (A short history of the metaverse, © 2022)

Podle Balla (2022, str. 13) ,,Pojem "metaverse" byl poprvé pouzit spisovatelem Nealem
Stephensonem ve jeho romanu "Snow Crash" z roku 1992. Stephenson ve své knize nenabizi

konkrétni definici Metaverse, ale popisuje ho jako trvaly virtualni svét, ktery je dosazitelny,
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interaktivni a ovliviiuje témét kazdou ¢ast lidské existence. Metaverse je mistem pro praci i
volny ¢as, pro seberealizaci stejné jako pro fyzickou namahu, pro uméni i komercni aktivity.
V jeho Metaverse je ulice znama jako "The Street" - kterou Stephenson pfirovnava k
broadwayskému nebo patizskému Champs-Elysées, ale rozkladajici se ptes celou virtualni
planetu, jez je vice nez dva a pulkrat vétsi nez Zemé. Metaverse je pro né misto svobody a

moznosti, kde mohou prozkoumavat nové identity a zivoty.*

V roce 2003 piedstavila spolecnost Linden Lab Second Life, sdileny 3D virtudlni prostor,
ktery umoziuje uzivatelim prozkoumavat, interagovat s ostatnimi, stavét véci a vymeénovat
virtualni zbozi. Tento virtudlni prostor nastavil scénu pro to, jak by mohl vypadat sdileny
virtudlni svét, a od té doby neustale roste, s vice nez 70 miliony registrovanych ucti ve
Second Life. "Hlavni organizace jako IBM, Coca-Cola a dal§i vénovaly vyznamné usili
tomu, jak tato 3D platforma muze podporovat interakce s zakazniky a zkuSenosti
zameéstnancl, coz jsou témata, ktera vidime zkouSena znovu v dneSnim metaversu," uvedl

Weishaupl. (The history of the metaverse explained (with timeline), © 2024)

V roce 2004 ptedstavuje studio Roblox Corporation hru Roblox. Roblox, zaloZzeny v roce
2004, je jednim z nejvetsich jmen ve svété socialnich her. Diky svym inovativnim a snadno
dostupnym hernim funkcim, které umoziiuji tvorbu her nebo hrani her vytvorenych jinymi
vyvojafi, si ziskal oblibu po celém svété. Uzivatelé mohou hrat rizné hry v rtznych
kategoriich, jako je roleplay, dobrodruzstvi, bojové hry a dalsi. (All you need to know about
the Roblox Metaverse, © 2023)

V roce 2010 Palmer Luckey jako sedmnactilety designoval prvni prototyp VR
headsetu Oculus Rift v garazi svych rodict. Tento prototyp, byl schopen pouze rota¢niho
sledovani, ale mohl se pochlubit 90stupniovym zornym polem, se kterym do té¢ doby nikdo

jiny nepftisel. (Virtualni realita — historie a soucasnost, bez data)

O rok pozdéji Ernest Cline piinasi na scénu futuristicky ptibéh s nazvem Jeden hrac
pfipraven, odehravajici se ve 40. letech 21. stoleti, kdy se lidé uchyluji do virtudlni reality
nazyvané OASIS, které se vyznacuje tim, Ze ma nejstabilnéj$i meénu na planeté. V roce 2018
Steven Spielberg pietvari tento ptibéh do filmové podoby, ¢imz rozsiti popularitu konceptu
sdilen¢ho virtudlniho prostoru. (The history of the metaverse explained (with timeline), ©

2024)

Hra Fortnite od spolecnosti Epic Games v roce 2019 dosahuje pozice nejoblibenéjsiho

virtualniho sdilené¢ho prostiedi s vice nez 250 miliony aktivnich hract. Firma rozsifuje


https://www.smithsonianmag.com/innovation/how-palmer-luckey-created-oculus-rift-180953049/
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moznosti platformy tak, aby podporovala dalsi virtualni hry a zazitky. V roce 2020 se konal
virtualni koncert rappera Travise Scotta, ktery si nenechalo ujit vice nez 12 miliont lidi.
Nasledné Epic integroval svou platformu do oblibenych firemnich aplikaci pro geografické
informacni systémy, design a infrastrukturu. (The history of the metaverse explained (with

timeline), © 2024)

Na webu el5.cz (O 2022) popisuje rok 2022 slovy ,,Meta stavi metaverse na socialni
platformé Horizon Worlds. Toto virtudlni prostfedi bylo otevieno pro Sirokou veiejnost
teprve v prosinci loniského roku, do té doby bylo testovano pouze v beta verzi. Pro vstup na
platformu Horizon Worlds je zapotiebi virtualnich bryli Quest od spolec¢nosti Oculus, kterou

rovnéz vlastni skupina Meta.*

Rovnéz v roce 2022 Spolec¢nosti Siemens a NVIDIA uzaviely partnerstvi s cilem vytvorit
takzvany "Industrial Metaverse", ktery ma slouzit jako pohlcujici a v redlném case
realizovany virtudlni prostor. Tato spoluprace kombinuje odborné znalosti spolecnosti
Siemens v oblastech primyslové automatizace, softwaru, infrastruktury, stavebnich
technologii a dopravy s pfedni pozici spolecnosti NVIDIA v akcelerované grafice a umélé
inteligenci. Generalni feditel spoleCnosti Siemens uvadi, Ze toto partnerstvi umozni spojeni
hardwaru a softwaru ve vysoce interaktivnim metaverzu, coz nabidne nové moznosti pro

pramyslové a inzenyrské aplikace. (Binance Academy, © 2022)

Dopad Covidu na Metaverse

COVID-19 mél zna¢ny vliv na rozvoj a popularizaci metaverse, a to v nékolika klicovych
oblastech. Pandemie urychlila pfijeti digitdlnich technologii spolecnosti a zvysila zajem o

virtualni svéty jako alternativu pro praci, zabavu a socialni interakce.

V sektoru cestovniho ruchu, naptiklad, metaverse nabizi nové pfilezitosti pro prohlidky a
zazitky. Saudska Arabie oznamila, Ze starovéké mésto Hegra vstoupilo do metaverse, coz
umoziuje digitdlnim turistim prozkoumat toto misto, ackoliv se fyzicky nenachazeji na
daném misté. Toto je pfikladem toho, jak mohou byt virtudlni prostfedi vyuzita k nabizeni

zcela novych zazitkd, které nejsou omezeny fyzickymi omezenimi (Constantin, © 2023)

Covid mél na metaverse pozitivni dopad 1 z hlediska zdbavniho primyslu. Dle Fairfaxe (©
2020) se koncerty ve hrach staly obrovskym hitem, pti¢emz hry jako Minecraft a Fortnite je
hosti pro miliony divakl a ucastniki. Fortnite si zvykl tyto koncerty pofadat pomérné Casto,
pfi¢emz na scénu pfivadi fadu DJG a hudebnich umélci, jako jsou Marshmello a Travis

Scott. Koncert Marshmella pfilakal do hry vice nez 10 miliont hract, zatimco udalost s
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Travisem Scottem vice nez 27 miliont. Ale oba tyto byly nakonec sesazeny z piedestalu

Robloxem.

Vyvoj virtualni reality v Cesku ziskal na rychlosti diky pandemii, kdy dochézelo
k omezovani osobniho kontaktu. Firemni nasazeni chytrych bryli pro rozsifenou realitu se
stalo béznou praxi, piispivajici k efektivité¢ prace. Napiiklad logisticka spole¢nost DHL
zaznamenala zvySeni rychlosti a pfesnosti prace ve svém distribu¢nim centru diky pouziti
tdchto zafizeni. Dalsi firmy, jako Bosch a Skoda Auto, také vyuZivaji rozsifenou realitu pro
udrzbu strojli a vyrobnich linek, coz ptinési flexibilitu vymény informaci a zrychleni procest
udrzby. Navic se virtudlni realita vyuZziva i pro trénink zaméstnanct a navrh slozitych strojd,
pficemz nékteré firmy jiz tuto technologii vyuzily pti doddvkach do jadernych elektraren.

(Novotny, © 2021)

3.4 Virtualni svéty

Virtudlni svéty jsou digitalni prostory, vytvorené a udrzované uzivateli pro interakci v
umélém prostiedi. V tomto prostiedi se lidé spojuji pomoci avatart, které jsou dvou nebo
tfidimenziondlni grafické postavy vytvofené technologiemi pocitacového grafického
zpracovani. Avatary jsou fizeny pomoci béznych vstupnich zatizeni jako jsou kldvesnice a
mys$, nebo pfes zafizeni urcena specialné pro simulaci a ovladani. Tyto virtualni svéty maji
riznorod¢é ucely, od zdbavy a spolecenského propojeni az po vzdé€lavaci aplikace a

profesiondlni trénink. (Rose, © 2011)

Virtualni svéty jsou obvykle tvotfeny tak, aby co nejvice napodobovaly skute¢ny Zivot. Opét
zde vidime nejasné prekryvani — jsou virtudlni svéty simulacemi? Nebo jsou to hry? Nebo
tvofi zcela samostatnou kategorii? Odpovéd je, Ze se jednd o vSechny tii moznosti. To, do
které kategorie software patii, zavisi hlavné na zptsobu jeho vyuziti. The Sims lze hrat pro
zabavu, coz z ngj déla hru, kterd je zaroven virtudlnim svétem. Pouzivani této hry jako
vzdélavaciho nastroje k diskusi o socidlnich interakcich nebo k provadéni rodinnych ¢i

socidlnich experimentil ji mize posunout do kategorie simulace. (PressBooks, © 2021)

Metaverse komunity

Na webu medium.com (© 2023) se uvadi, ze ,,V Metaverse hraji komunity zasadni roli pfi
vytvafeni pocitu sounalezitosti a podpory socialnich vazeb. Lidé jsou ze své podstaty
socialni bytosti a potieba spolecenstvi je hluboko zakofenéna v naSich genech. Budovani

komunit v Metaverse umoziiuje jednotliveim navazovat spojeni s lidmi se spole¢nymi
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zajmy, sdilet tyto zajmy a spolupracovat na riznych projektech. Tyto komunity se stavaji
bezpecnym tutocistém, kde mohou jednotlivci volné vyjadfovat sami sebe a nalézt podporu

ve svéte, ktery presahuje fyzické hranice.*

Komunikace v metaverse

Tyto virtudlni prostory mohou sahat od jednoduchych chatovacich mistnosti a socialnich
médii az po plné pohlcujici virtualni svéty, které napodobuji skute¢né nebo fantazijni

prostiedi.

Uzivatel¢ mohou interagovat mezi sebou a s virtudlnim prostiedim prostiednictvim avatart,
coz jsou digitalni zobrazeni sebe samych, a mohou spolu komunikovat textem, hlasem nebo
jinymi komunika¢nimi formami. (How is the metaverse shaping the way we communicate?,

bez data)

3.4.1 Meta Horizon

Horizon Worlds od spolecnosti Meta je aplikace pro virtudlni realitu se socialnim
zaméfenim, kterd nabizi uZivatelim moznost prozivat a objevovat virtudlni svéty
dechberoucim zptusobem, umoziuje jim nejen pouhé sledovani, ale i aktivni tvorbu obsahu.
Aplikace poskytuje fadu jiz hotovych komponent pro vytvareni ve virtualni realité, véetné
kédovych bloktl, zvukil a vizualnich efektii, aby podpofila tviirce obsahu ve své tvorbe. V
srpnu 2020 Facebook oficialné uvedl Horizons jako beta verzi na zaklad€é pozvani pro ty,
kdo chtéji virtudlni svéty nejen prozkoumavat, ale i aktivné se podilet na jejich tvorb¢, s
moznosti vyuzit sadu jiz pfedptipravenych nastroji pro vlastni vyvoj zazitkii ve virtualni

realité. (What Is Meta Horizon Worlds?, © 2022)

3.4.2 Second Life

Second Life je interaktivni internetova platforma pro simulaci Zivota, kterou v roce 2003
zalozila spolecnost Linden Research, Inc., se sidlem ve Spojenych statech. Platforma
poskytuje svym uzivatelim unikatni prostfedi, kde si mohou vytvofit vlastni avatary a
prostiednictvim nich vést virtudlni zivoty. Tato virtudlni realita nabizi bohaté socialni

interakce s ostatnimi ,,obyvateli online svéta (Second Life, © 2024)

Strickland a Pollette (© 2021) uvedli, ze Second Life neni jen sofistikovana chatovaci
mistnost — jeho obyvatelé mohou d€lat mnohem vice nez se jen navzajem komunikovat.

Mohou napiiklad pfispivat do svéta kolem sebe tvoienim budov, piedmétii nebo animaci.
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Tyto piispévky do virtudlniho svéta se nazyvaji obsah vytvofeny uzivateli, a pravé tento

obsah je jednim z ditvoda, pro¢ je Second Life tak jedine¢nym online prostfedim.

Nekteré spolecnosti dosahly uspéchu tim, ze si udrzovaly stalou pfitomnost v Second Life a
pritahovaly navstévniky prostfednictvim souvisejicich ¢i nesouvisejicich udalosti —
napiiklad technickych pfednaSek (jako Intel) nebo koncertd. Klicem, podobné jako u
webovych stranek, je poskytovani cerstvého obsahu, ktery dava obyvatelim divod navstivit
vas a interagovat s vami. Jini vytvofili mista s aktivitami, které zapoji obyvatele (jako

Vodaphone a Weather Channel). (Linden Research, © 2022)

3.4.3 The SandBox

Kaur (© 2023) popisuje The SandBox jako virtualni prostiedi na Ethereum blockchainu, kde
uzivatelé mohou vytvaret, ovladat a prodavat své herni zazitky pomoci SAND, coz je
uzitkovy token platformy. Soucasny herni trh s centralizovanym vlastnictvim a kontrolou
nad obsahem vytvofenym uZzivateli omezuje kreativni prava a vlastnictvi. Hra¢i nemohou
svym tvorbam ptifadit spravedlivou hodnotu kvili centralizované kontrole nad prodejem

jejich vlastnich vytvort.

3.4.4 Fortnite

,Fortnite je jednou z nejpopuldrnéjSich online her soucasnosti, kterd 1aka miliony hract po
celém svéte. Hra nabizi rizné rezimy, jako je Battle Royale, Save the World a Creative, a
pravidelné se aktualizuje novym obsahem, udalostmi a spolupracemi.* (Sneakerstenicky.cz,

© 2024)

Fortnite je hra, kterou vyvinula spolecnost Epic Games. Hraci se na zacatku hry shazuji na
mapu, bud’ sami, nebo v tymu, spolu s dalSimi 99 hraci. Po pfistani se hraci snazi co
nejrychleji ziskat co nejvice zbrani a pfedmétl a soucasné se posunout smérem ke stiedu

mapy. Vitézem se stava posledni prezivsi hrac.

3.4.5 Roblox

Roblox je aplikace umoznujici uzivatelim hrat Sirokou Skalu her, vytvaret vlastni hry a
komunikovat s ostatnimi online. Kombinuje hrani her, socidlni média a socidlni obchod.
Prezentuje se jako "ultimatni virtudlni vesmir", kde uzivatel¢ mohou socializovat, budovat

vlastni prostory, a dokonce vydélavat a utracet virtualni penize. (Kutuchief, © 2022)
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Jak Kopecky a Krej¢i (© 2021) zminuji, vstup do svéta Roblox je zna¢né€ jednoduchy proces.
Po registraci na jejich oficialnich strdnkach se uzivatelim oteviou dvefe do rozmanitého
herniho vesmiru, kde jim je pfifazen avatar, kterého si mohou dale ptizpiisobit podle svych
predstav. Roblox poskytuje uzivatelim komunika¢ni nastroje a obchod s virtudlnimi
pfedméty, stejné jako bohatou $kalu online her riiznych Zzanri, od akénich az po simulatory.
Platforma také nabizi nastroje pro vlastni vyvoj her, které 1ze nasledné sdilet s komunitou.
Roblox je postaven na komunité kreativnich uzivatell, kde vice nez 1,25 milionu ¢lent

prispiva svymi vlastnimi hrami a tvorbou, coz je klicovym prvkem celé platformy.

3.4.6 VR Chat

Poetkerova (©2019) na popularnim hra¢ském webu g2.com uvadi, ze VRChat je poutava
virtualni realitni socialni platforma, kterd umoznuje uzivatelim interakci s ostatnimi 3D
postavami, neboli avatary, které je zastupuji. V této socialni hfe mohou hraci prozkoumavat

mnoho virtualnich svéta, které byly vytvoreny ostatnimi pomoci této platformy.

Hraci by si mohli piizplsobit své vlastni svéty (jako pokoje v hotelu Habbo), popijet s
prateli, poradat tanecni vecirky, a dokonce i randit. Zda se, ze platforma, na které VRChat
Inc. pracovala, zasahla vSechny fanouSky virtudlni reality, ktefi snili o tomto typu

interaktivniho, pohlcujiciho svéta. (Alexander, ©2017)

3.5 Budoucnost metaverse

V knize Ready Player One (©2012) popisuje Ernest Cline metaverse ve 40. letech 21. stoleti.
V jeho podéni existuje jeden metaverse, zndmy jako OASIS. Ten je popsan jako ontologicky
antropocentricka senzoricky imerzni simulace. V tomto obrovském vesmiru existuji tisice
virtualnich svéth, které mohou uzivatelé¢ zkoumat. Tyto svéty obsahuji rizné prosttedi, od
fantastickych svéti s bojovniky a carodéji, pfes kyberpunkova tematicka mésta, az po
radioaktivni pustiny plné zombie. Rizné planety byly bud’ detailn¢ vyprojektovany, nebo
vytvoieny ndhodnym generovanim vzorovych modelt, a vSechny jsou obydleny riznymi

NPC (non-player characters) s umélou inteligenci.
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4 VIRTUALNI REALITA

Lowood (©2024) uvadi, ze virtualni realita (VR) je pouziti pocitacového modelovani a
simulace umoznujici interakci s uméle vytvofenym trojrozmérnym (3D) vizudlnim nebo
jinym senzorickym prostfedim. Aplikace VR uZzivatele pohlcuji do pocitacem vytvofenych
prostiedi, kterd napodobuji realitu prostiednictvim interaktivnich zatizeni jako jsou bryle,

headsety, rukavice nebo télové obleky.

Ucelem virtudlni reality je predstavit uzivateltim fiktivni digitalni svét v realistické simulaci,
ktera zahrnuje snimani jejich pohybil. Tato technologie umoziuje uzivatelim prozkoumat
vzdalend mista na Zemi, zazit extrémni zéazitky, hrat intenzivni hry a relaxovat u

prostorovych filmt (Virtudlni realita — historie a soucasnost, bez data)

4.1 Rozdil mezi virtualni realitou a metaverse

Kdyz se ¢lovék docita o Metaverse, nelze si nepovSimnout jeho podob s virtualni realitou.
Existuji vSak urcité klicové rozdily. (Metaverse Vs. Virtual Reality: A Detailed Comparison,

© 2023)

Metaverse se Casto zaménuje s virtudlni realitou, ale rozdily jsou podstatné. Metaverse, na
rozdil od "tradi¢nich" virtudlnich svétt, funguje na otevienych platformach, které umoznu;i
uzivatelim vytvaret a sdilet obsah a aplikace. Nabizi také moznost vydélavat penize a jiné
odmény za tvorbu a sdileni obsahu. Metaverse neni jen jeden virtualni svét, ale sit

w7

moznosti uzivatelského zazitku. (Moioli, © 2022)

Virtudlni realita je prostfedek, ktery ndm otevird moznost vstoupit do uméle vytvorenych
simulaci za pomoci pocitacu, pfi¢emz klicovou tllohu zastava technické vybaveni. Specialni
helmy pro virtudlni realitu pfenaseji uzivateli vizualni a zvukové podnéty z virtudlniho svéta,
ktery zkoumd, zatimco senzory a technologie pfeménuji jeho pohyby do digitalniho
prostiedi. Obrazy virtualni reality mohou byt odvozeny z redlnych fotografii ¢i filmi, nebo
zcela vytvoreny pomoci pocitacové grafiky. Tato technologie nam umoziuje objevovat
prakticky jakykoli svét, od ulic cizich mést az po povrch fiktivnich planet. (Objasnéni

principu virtualni reality, bez data)
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4.2 Historie a vyvoj virtualni reality

»Jako prvni zminku o virtudlni realit¢ jak ji zndme dnes miizeme povazovat koncept tzv.
,Experience Theater (Divadlo zazitk®) v 50. letech 20. stoleti od Mortona Heiliga. Slo o
koncept, ktery by stimuloval 4 smysly divaka podle dané scény. Na zakladé této vize postavil
Heilig v roce 1962 prototyp nazvany Sensorama, ktery pii promitani kratkych filmt
umozioval vnimat krom¢ obrazu a zvuku 1 viini.* (Virtualni realita — historie a soucasnost,

bez data)

V roce 1991 se zacaly objevovat prvni virtudlni arkadové stroje, které byly dostupné i pro
vetejnost. Tyto stroje vSak byly specializované zdbavni "mistnosti", a myslenka, Ze by lidé
méli mit virtudlni realitu bézn€ doma, byla stale vzdalena. Systém nazvany Virtuality Group
zahrnoval nékolik her, které hrd¢ mohl hrat po nasazeni virtualnich bryli, coz vylepsilo

celkovy zazitek. (Petiik, ©2016)

V roce 1995 Nintendo uvedlo na trh Nintendo Virtual Boy, které bylo prezentovano jako
prvni pfenosna herni konzole schopna zobrazovat virtualni realitu. Tento okamzik byl
ocekavan nejen spotiebiteli, ale 1 trhem jako celek. Kdyby se podobna technologie tehdy
prosadila a ziskala si u zdkaznikli oblibenost, mohli bychom dnes mozna vSichni vlastnit

domaéci VR zatizeni, podobné jako mame pocita¢ nebo notebook. (Vevera, ©2016)

,V roce 2010 Palmer Luckey jako sedmnactilety designoval prvni prototyp VR headsetu
Oculus Rift v garazi svych rodi¢i. Tento prototyp, byl schopen pouze rotacniho sledovani,
ale mohl se pochlubit 90stupiovym zornym polem, se kterym do té doby nikdo jiny

nepiiSel.“ (Virtudlni realita — historie a soucasnost, bez data)

V roce 2015 spolecnost Google predstavila Cardboard, coz je stereoskopicky prohlizec,
ktery si uzivatel mize jednodusSe vyrobit sim. Stac¢i umistit chytry telefon do kartonového
drzaku, ktery se poté nasadi na hlavu. Tento headset je k dostani za pfiblizn¢ 200 K¢ a je

mozné si ho vyrobit i doma vlastnimi silami. (Alza.cz, ©2019)

4.3 Budoucnost VR

Velké technologické spolecnosti pracuji na vyvoji nahlavnich souprav, které nepotiebuji
kabely a umoziiuji zobrazeni obrazu v HD. Vyvijeji ndhlavni soupravy pro virtudlni realitu
v 8K a s mnohem vykonnéj$imi procesory. Dokonce se mluvi o tom, ze v pfistich nékolika

letech by mohli integrovat umélou inteligenci. Nejnovéjsi standard 5G miize také poskytnout
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velmi zajimavé scénéie pro vyvoj VR. Tento standard umozni ptipojeni vice zafizeni a

velkych uzivatelskych komunit. (Historie a vyvoj virtualni reality, ©2023)
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5 MARKETING V METAVERSE

Marketing se vyvijel ruku v ruce s pokrokem internetu. Na pocatku éry Webu 1.0 bylo cilem
marketingu mit webovou stranku s kontaktnimi informacemi firmy. Se vznikem Webu 2.0
zacal byt dlraz kladen na propojeni lidi a personalizaci zdzitku pomoci analyzy
vyhledavacich dat. Dnes, v éfe Webu 3.0, se podle Griffina LaFleura, odbornika na
marketingové strategie, dostavame do bodu, kde marketing poskytuje jesté¢ ponofenéjsi a

celkové propracovanéjsi uzivatelsky zazitek. (Hetler, ©2024)

5.1 Reklama v metaverse

Reklama v metaverse znamena propagaci produktti, sluzeb nebo znacek v prostiedi virtualni
nebo rozsifené reality. Spocivd ve vyuzivani pohlcujici povahy metaverse pro doruceni
cilenych reklam a marketingovych sdéleni. Cilem reklamy v metaverse je angazovat
uzivatele plynule a integrovang, pticemz reklamni obsah se misi s virtualnimi zazitky. Tato
noveé se objevujici forma reklamy nabizi potencidl vytvafet velmi pohlcyjici a
personalizované marketingové kampangé, které odpovidaji preferencim a chovani jednotlivcii

v metaverse. (XR Today, ©2023)

5.2 Zpisoby propagace v metaverse

Reklama v metaverse nabizi fadu strategii, které mohou znacky vyuzit k angazovani svych
cilovych skupin. Nékteré populdrni metody zahrnuji spolupraci s virtudlnimi influencery,
potadani metaverse udalosti a piimy prodej virtualnich produktii zaméfenych na avatar

uzivatell, coz je znamé jako ekonomika "direct-to-avatar" (D2A).

5.2.1 Virtualni influenceri

Influencer marketing je jednim z nejmocnéjSich nastrojii pro reklamu a prodej produktt
téchto dnti. Znacky se nyni zacinaji spojovat s novou vlnou influencera, ktefi existuji pouze
ve virtualnim svété. K této strategii je mnoho vyhod, od tvorby kreativnéjSich kampani po
vétsi efektivitu nakladt. Oproti Zivym influencerim jsou virtudlni postavy casto snadnéji
ovladatelné, coZ mlze byt pro inzerenty atraktivni. Virtudlni influencefi jako Lil Miquela
nebo Shudu jiz figurovali v kampanich pro znacky jako Calvin Klein a Dior. (Sensorium

Arc, ©2022)

,»V ramci influencer marketingu spolupracuji znacky s influencery s cilem zvysit ispéSnost

své komunikace na socidlnich sitich a oslovit potencidlni zakazniky. Tato forma marketingu,
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ktera se ptivodné povazovala za okrajovy jev, se vsak stala obrovskym prumyslem, ktery v
roce 2022 dosahl neuvéftitelné hodnoty az 16,4 miliardy dolarti. Vice nez 75 % inzerentt si
pak ptfedem naplanovalo na leto$ni rok 2023 vyclenéni zvlastniho rozpoctu pravé na

influencer marketing.* (Hrabovska, bez data)

5.2.2 Vlastni metaverse znaéek

Tento zpusob propagace je skvélou prilezitosti pro znacky vytvofit jedine¢né prostiedi, které
divaci nemaji moznost v redlném svéte zazit. Takovy piistup umozituje znackam vytvaret
virtualni svéty, kde lze predstavit nové produkty, nabidnout divakiim jedinecny zazitek ¢i

prodat jedine¢né NFT dané znacky.
Hyundai mobility adventure

15. ledna 2024 spustil Hyundai oficialni spolupraci s hrou Roblox. Hyundai Motor si klade
za cil zapojit mladé lidi do své vize budoucnosti prostiednictvim zédbavné a interaktivni
zkuSenosti na platform¢ Roblox, ktera je mezi pfisluSniky generaci Z a Alpha globélné
popularni. Hyundai Motor neustale komunikuje s budoucimi generacemi, aby podpofil svou
vizi budoucnosti mobility a zapojil tyto skupiny do této iniciativy. Hyundai Future
Adventure se sklada z Sesti vyzev plnych akce zamétenych na budouci mobility, které budou
posouvat lidstvo vpted. Uzivatelé se vydéavaji na svou cestu pii prozkoumavani parku
tematicky zaméfeného na budoucnost, ktery zahrnuje robotiku, elektricka vozidla IONIQ,
pokrocilou leteckou mobilitu, vodikovou technologii a dalsi transformacni budouci

technologie. (Hyundai, © 2024)
The SandBox x The Walking Dead

The SandBox a seridl The Walking Dead navazali spolupraci a vytvofili svét, kde se
uzivatelé spojuji s prateli a dalSimi hraci pfi ptekondvani kazdodennich vyzev pieziti v
prostiedi plném walkert: shanéni jidla, sbér surovin, stavéni zdi, navazovani vztaht, tvofeni
alianci a dalsi. Diky mozZnostem tohoto virtualniho svéta mohou byt voxelové verze
oblibenych postav z The Walking Dead, jako jsou Rick Grimes, Michonne a ikonické
postavy walkerl, kombinovany s hordou assetli, coz uzivatelim umozni znovu vytvofit
pamatné piibéhy z komikst a serialu, které mohou znovu prozivat, nebo vytvofit vlastni

origindlni dobrodruzstvi. (Animoca Brands, bez data)
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5.2.3 Klasické zpuisoby propagace

Ve virtualnich komunitnich svétech, jako je naptiklad VRChat 1ze délat kazdodenni aktivity,
stejné jako v redlném svété. Znacky se rozhodly vyuzit této prilezitosti a presunuly své

stavajici propagacni strategie i do metaverse.
Billboardy

Virtudlni billboardy jsou digitalni reklamni plochy umisténé v rdmci virtualnich svéti a
platforem metaverse. Nachazi se v oblastech s vysokou navstévnosti, jako jsou vetejna
nameésti, popularni eventové prostory nebo oblibend mista pro volny ¢as, kde je mohou denné
vidét tisice nebo dokonce miliony uzivatelii. Na rozdil od tradi¢nich billboardi nabizeji tyto
billboardy interaktivni funkce, které podnécuji uzivatele k interakci s reklamou, nejen k

jejimu zhlédnuti. (Metav.rs, bez data)
Product placement

V roce 2021 Coca-Cola vstoupila do metaverzu Decentraland s aukci NFT, ktera zahrnovala
digitalni ,,bublinovou‘ bundu, kterou mohou nosit avatafi, coz byl jejich prvni krok do tohoto

nového prostiedi. (Semmence, ©2023)

Coca-Cola také ptinesla do hry limitovanou edici tri¢ek. Prvni NFT tricka Coca-Coly byla
navrzena jako soucast specidlni spoluprace a zahédjeni Coca-Cola HQ uvnitf metaverzu
Decentraland. Celkem bylo navrzeno 20 mytickych oficidlnich tri¢ek Coca-Coly, pficemz

bylo dostupnych pouze deset bilych a deset ¢ervenych tricek. (Medium.com, ©2022)
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6 CIiLAMETODIKA PRACE

6.1 Hlavni cil a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem této bakalatské prace je zjistit faktory, které by mohly pomoci k ptilakani
vice novych uzivatelii do rozhrani metaverse a virtudlnich svéti a tim zvysit prodeje
jednotlivych znacek. Diky témto poznatkim budou navrhnuty efektivni zpisoby

marketingové komunikace, které k tomuto cili dopomohou.
Vyzkumné otazky
VO 1: Jak vnimaji uzivatelé marketingové aktivity znacek v metaverse.

VO 2: Jakym smérem se ma podle uzivateli marketingova komunikace v metaverse vyvijet.

6.2 Metody vyzkumu
Pro marketingovy vyzkum bylo zvoleno kvalitativni i kvantitativni vyzkumné Setfeni.

Online dotaznikové Setfeni je provadéno pomoci Google forms. Tento typ vyzkumu se tadi
mezi kvantitativni. Konkrétné se jednd o online dotaznik, ktery byl zvolen z divodu
jednoduché dostupnosti pro potencidlni oslovené respondenty. Diky této formé bude
vyplnéno velké mnozstvi dotaznikli za kratkou dobu. Vzhledem k tématu by ani fyzicka

forma nejspiSe nebyla tak efektivni.

Dotaznik bude rozeslan do facebookovych skupin, které se touto problematikou zabyvaji.
Tito uzivatelé jsou nejvhodnéjsi skupinou pro dany vyzkum vzhledem k jejich zkuSenostem
a Casté navstévé metaverse. Poté bude také dotaznik rozeslan streamerim na platforme
Twitch.tv, ktefi budou dotaznik sdilet se svymi sledujicimi. Z vysledki bude sestavena

analyza vyzkumu, kterd bude nasledn¢ interpretovéna.

Zastupcem kvalitativniho vyzkumu byly zvoleny rozhovory. Ty budou provadény online
pomoci platformy Discord a Google meet. Scénai bude obsahovat 13 otazek zamétenych na
osobni zkuSenosti participanti. Tohoto vyzkumu se zcCastnili 3 participanti, ktefi se ve

virtualnich svétech pohybuji, nebo v minulosti pohybovali.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PRIKLADY POUZITE V DOTAZNIKU

V ramci priazkumu byly vybrany praktické ptiklady marketingové komunikace v metaverse.
Firmy postupné zacinaji pfichdzet na platformy virtudlnich svétii a vyuzivaji k tomu rtizné
druhy marketingového mixu. Ptiklady byly zvoleny tak, aby ilustrovaly riizné aspekty téchto
slozek a jejich uplatnéni ve virtudlnim prostredi, pficemz pocet ptikladli byl nastaven tak,

aby neodradil respondenty od dokonc¢eni dotazniku.

Ugastnici méli za ukol hodnotit tyto ukazky podle toho, jak na né dany event & jeho

prezentace plsobi.

7.1 Hyundai mobility adventure v Robloxu

Prvnim eventem zvolenym pro ohodnoceni byl Hyundai Mobility Adventure. Tato udalost
demonstruje budoucnost mobility prostiednictvim interaktivniho virtudlniho prostredi. Tato
platforma, spusténa v roce 2021, nabizi uzivatelim moZnost prozkoumat pokrocilé
technologie a jejich sluzby ve virtualnim svété metaverse. Hyundai timto projektem cili na

vzdélavani vetejnosti o udrzitelnych technologiich a inovacich v automobilovém primyslu.

Platforma je strukturovand do riznych zon, kde kazdd piredstavuje rGzné aspekty
automobilovych sluzeb spolecnosti, v¢etné elektrickych vozidel, robotiky ¢i autonomnich
technologii. Uzivatel¢ maji moZnost virtualné "fidit" vozidla, ¢imz ziskavaji realisticky pocit
z jejich vykonu a funk¢nosti. Hyundai Mobility Adventure také podporuje interaktivitu, kde
hra¢i mohou navzajem komunikovat, ucastnit se eventl a spolupracovat na riznych tkolech.

To vede k budovani komunity zajemctli o nové technologie.

Video 1 — Zdroj:
https://www.youtube.com/watch?v=qaPQjqGU
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Hyundai Mobility Adventure je iniciativa, kterd odrazi snahu znacky Hyundai formovat
budouci smér automobilového primyslu a zarovenn podporuje védomi o ekologickych a

technologickych trendech, které budou hrat kli¢ovou roli v nadchazejicich dekéadach.

7.2 Eminem event ve Fortnite

Druhym zvolenym piikladem byl Eminemiiv koncert ve Fortnite. Koncert Eminema ve
Fortnite pfedstavuje pfelomovy marketingovy tah, ktery efektivné vyuzivd mozZnosti
modernich digitalnich platforem k oslovovéani SirSiho publika. Fortnite, jako jedna z
nejpopularnéjSich hernich platforem na svété s miliony hraca, se ukdzala byt idedlnim
mistem pro uspofadani virtuadlniho koncertu. Tato udalost nejenze podtrhla schopnost
Fortnite poskytnout inovativni zazitky, ale také ukazala, jak 1ze hudebni primysl adaptovat

do novych médii.

Vyuziti Fortnite jako platformy pro koncert Eminema bylo strategicky vyhodné z nékolika
divodi. Za prvé, herni prostfedi umoziluje interaktivni zdzitek, ktery piekracuje bézné
sledovani videa nebo poslechu hudby. Fanousci mohli byt soucasti udélosti, interagovat s
prostiedim a navzajem komunikovat, coz pfidava novou dimenzi k hudebnimu prozitku. To

vytvaii hlubsi emocionalni spojeni mezi umélcem a jeho fanousky.

Video 2 — Zdroj:
https://www.youtube.com/watch?v=gmlKBsPCiUk
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Z marketingového hlediska koncert vytvofil unikatni obsah, ktery byl Sifen pfes socidlni
média a jiné online kandly, ¢imZ generoval znacnou publicitu jak pro Eminema, tak pro
Fortnite. Tato spoluprace umoznila obéma znackéam posilit svou pfitomnost mezi mladSimi
demografickymi skupinami, které tvoii vétSinu hracské zakladny Fortnite. Eminem ziskal
ptistup k novému publiku, které mozna nebylo diive s jeho hudbou sezndmeno, zatimco
Fortnite upevnilo svou pozici jako platforma, kterd je relevantni nejen pro hrani her, ale také

jako prostiedek kulturniho vyjadieni.

Koncert také ukazal, jak muze byt virtudlni udalost efektivni ve vytvaieni exkluzivniho
obsahu, ktery je atraktivni pro sponzory a medialni partnery. Exkluzivita zazitku a moznost
dosdhnout globalniho publika bez fyzickych omezeni prezentuje nové prilezitosti pro

marketingové strategie.

Celkové koncert Eminema ve Fortnite piedstavuje inovativni ptistup k hudebnim udalostem
a zaroven nastavuje nové standardy pro marketingové vyuziti virtudlnich platforem. Tato
udalost dokdzala, Ze propojeni hudebniho primyslu s digitdlnim svétem mize oteviit nové

moznosti pro umelecké vyjadieni a komercni uspéch.

7.3 Fashion Week v Second Life

Posledni zajimava ukazka obsazené v dotazniku byla Fashion Week v Second Life. Tento
virtualni event je vyznamnym piikladem toho, jak se mddni priimysl mize adaptovat na
digitalni éru, coz zaroven odrazi jeho schopnost vyuziti virtualnich svéta pro marketingové
ucely. Second Life, jako platforma, poskytuje unikatni ptilezitosti pro mddni znacky, aby

oslovily globalni publikum bez nutnosti fyzické pfitomnosti. Timto zpisobem umoziuje
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znackdm prezentovat své kolekce v interaktivnim a vizudlné poutavém prostredi, které

piekracuje tradi¢ni hranice mddnich piehlidek.

Video 3 — Zdroj:
https://www.youtube.com/watch?v=pa2 HVUKkS5

Vyhodou tohoto pfistupu je predev§im moznost prekonat problém vzdalenosti a dopravy.
ZnaCky mohou prezentovat své nejnovéjsi kolekce bez nutnosti fyzického prostoru a
cestovnich vydajl, coz znacné snizuje naklady na organizaci a zaroven rozsifuje dosah akce.
Fashion Week v Second Life také nabizi interaktivni zazitek, kde navstévnici nejenze sleduji
modni prehlidky, ale mohou s modely a produkty interagovat piimo, coz ptidava novou

dimenzi k zazitku z médy.

Z marketingového hlediska je Fashion Week v Second Life brilantni strategii pro zvyseni
brandového povédomi. Umoziuje znackdm vytvaret jedinecny obsah, ktery mohou vyuzit
napftic riiznymi platformami — od socialnich médii az po tradi¢ni reklamni kanaly. Virtualni
piehlidky 1ze snadno sdilet a jsou pfistupné Sir§Simu spektru divaki, coz zvySuje medidlni

pokryti a online pfitomnost znacek.

Obecné fashion show v metaverse nejen, ze posouva hranice toho, jak mizeme vnimat a
konzumovat modu, ale také ukazuje, jak mohou byt moderni technologie vyuzity k dosazeni
tradi¢nich marketingovych cilli znacek. Tento pfistup tak nabizi inspiraci pro dalsi
prumyslova odvétvi, jak mohou vyuzit digitdlni prostiedky k rozsifeni svého dosahu a

posileni své znacky.
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8 POSTOJE RESPONDENTU VUCI METAVERSE — VYSLEDKY
PRIMARNIHO KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

»~Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na popis konkrétniho jevu ve spolecnosti. Jeho cilem je
odpovédeét na otazky typu kolik, jak moc, jak casto ptipadné hodnoceni na stupnici.
Nejcastéji jde o dotaznikova Setfeni (at’ uz s vyuzitim pocitace, telefonu nebo vyplnéni
osobn¢). Kvantitativni vyzkum byva jednodussi na vyhodnoceni, protoZe nejcastéji vyuziva
uzavienych odpovédi (respondenti vybiraji z pfedem danych moznosti, naptiklad v
dotazniku). Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu nejdou kvantitativni vyzkumy do hloubky
problémti. Proto se casto obé metody kombinuji (pak jde o vyzkum smiSeny).”

(Podnikatel.cz, bez data)

Kvantitativni metoda pracuje s velkym mnozstvim respondentl. Pfipravi se otdzky na
dotaznik, posbiraji z n¢j odpovédi a data se nasledné zpracuji a statisticky vyhodnoti. Data

vSak neni nutné ziskavat pouze z dotazniku, mohou se pouzit tteba i data z interniho systému.

Dotaznik se skladal z 27 otazek, z nichz 2 bylo otevienych a do 5 otdzek mohli respondenti
vybrat z pfedem nachystanych odpovédi, nebo vlastni pohled na problematiku. Zbytek
otazek se tykal hodnoceni videoukdzek nebo vybéru z vice moznosti. Limitem primarniho
kvantitativniho vyzkumu je, Ze se nejednd o reprezentativni vyzkum. Navzdory této
skutecnosti jsou vysledky vyuzitelné ve vztahu ke stanovenému cili bakaléafské prace i jejimu
tematickému zaméfeni. Navic pfi jeho realizaci byla oslovena pfedevs§im hrac¢ska komunita.

V daném kontextu tak maji vysledky realizované¢ho vyzkumu relevantni vypoveédni hodnotu.

8.1 Struktura respondentii

Cilem dotazniku bylo nasbirat minimalné 150 odpovédi, to bylo vSak rychle piekonédno a
celkovy pocet respondentti tedy €inil 263. Z ptivodnich respondentt se poCty snizili na 218
validnich respondentli po otdzce, zda znaji pojem ,,metaverse*. Po odpovédi na tuto otazku

pro 44 respondenti nemélo zadny smysl odpovidat na dalSi otdzky tykajici se prave
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metaverse a jejich zkuSenosti s nim. Ze zbylych 218 respondentt bylo 175 mazu, 39 Zen a 4

respondenti zvolili moznost ,,nechci uvést™. To je zndzornéno na grafu nize.

@ Muz
® Zena
@ Nechci uvadét

Graf 1 — Zastoupeni pohlavi

V nasledujici tabulce 1ze vidét zastoupeni muzi a zen, piipadné lidi, kteti nechtéli své
pohlavi uvadét, v porovnani s vékovymi kategoriemi. Vekové skupiny byly rozdéleny po

Sletém intervalu, az na nejmladsi v€kovou kategorii 10 az 18]let.

Jaké je vase pohlavi? / Poéet odpovédi

Do které vékové .. Muz Zena Nechci uvadét
19-25 80 25 1
10-18 38 10 1
26-30 22 3

31-35 17 - 1
36-40 14 1

50+ 1 - 1
46-50 2

41-45 1

Tabulka 1 — porovnani pohlavi s vékem

8.2 Znalost metaverse a jeho platforem

Nejcastéji lidé vidi metaverse jako ,,Virtudlni svéty s neomezenym mnozstvim aktivit™. To
by mohl vysvétlit fakt, ze se v metaverse da setkat s velkou Skalou zazitkl, které by
v realném zivoté nebyly absolutné mozné. Hned za touto myslenkou se umistila definice
socialni platformy, coz je samoziejmé jednim z hlavnich kritérii pro virtudlni prostiedi

metaverse.
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Na pomyslném poslednim misté se nachézi teoreticky pokrok. U této a ptedchozi odpovédi
je rozdil pouhych deseti hlasti. Je ponckud zardzejici, ze pouha pétina participanti se
domniva, ze se jedna o technologicky pokrok. Je tedy mozné, ze se metaverse podle vétSiny

zatim dostaten¢€ nevyviji a neni tedy prozatim povazovan za pokrok.

Socialni platforma 57 (26,1 %)

Virtualni svéty s neomezenym

e - 168 (77,1 %)
mnozZstvim aktivit

Technologicky pokrok 47 (21,6 %)

Nevim 13 (6 %)

Graf 2 — Jaka by respondenti definovali metaverse

Diky ziskanym statistikam lze urcit, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentl neziskala pfimou
zkuSenost s napojenim na metaverse. Lid¢, ktefi maji piehled, nebo znaji metaverse nutné
nemusi byt také jeho uZzivatelem. Nékteti z nich mohou napiiklad pouze déni v metaversu
sledovat externé, tedy Ze se pouze o metaverse zajimaji naptiklad prostfednictvim videi ¢i
poslouchanim podcasti o ném a chce v budoucnu metaverse navstivit. Dalsi skupinou jsou
lidi, kteti se o metaverse prakticky viibec nezajimaji a nemaji tedy zajem metaverse zazit na
vlastni k@zi. Druhd nejpocetnéjsi skupina metaverse jiz nékdy v minulosti do virtudlnich

svétu zavitala.

@ Ne, ale chtél/a bych
® Ano

@ Ne a nemam zajem

Graf 3 — Navstévy metaversu

Potencial virtualnich svéti ke zméné ¢i usnadnéni kazdodenniho zivota je pro vétSinu
respondentll jasny. Podle vysledkii totiz vyplyva, Ze vice nez 63 % tdzanych vnima

metaverse a jeho potencial a pfikladd mu zna¢nou vahu a véfi, Ze jeho potencial pro zménu

bude naplnén. Virtudlni svéty obecné nabizi unikatni potencial pro transformaci
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kazdodenniho Zivota, usnadnéni komunikace, vzdélavani a socialni interakce, coz mize vést

k vyznamnym zménam v osobnich i profesionalnich oblastech.

Nadpolovi¢ni vétSina participantl také zna nékteré z platforem, ¢i her, které do metaverse
patii. V navazujici otazce, zdali znaji nékteré z téchto platforem se nejCasteji vyskytuje hra
Minecraft, s podobnym poctem hlasii obsadil druhou pficku Fortnite a hned po ni hra

Roblox.

Z platforem, které jsou vyhrazeny pro virtualni realitu znali respondenti nejcastéji VRChat.
Second Life, The Sandbox ¢i Horizon Worlds nejsou dle odpovédi tak znamymi
platformami. Zde je tedy mozné misto pro zlepSeni napiiklad marketingu danych platforem
¢i zvySeni povédomi piimo o headsetech virtudlni reality ur¢ené pravé pro dané platformy
(napt. Meta Quest pro Horizon Worlds). Dale lidé zminovali dalsi platformy jako je

naptiklad Somnium Space, které¢ je nemalou soucasti metaverse.

Fortnite
Roblox
Minecraft
VRChat
Second Life
The SandBox
Horizon World

112 (84,2 %)
100 (75,2 %)

117 (88 %)
71 (53,4 %)

29 (21,8 %)
25 (18,8 %)
23 (17,3 %)

Zepeto
world of warcraft
Somnium Space

to od oculusu
CHANGI AIRPORT
Ourworld

Half Life, Phasma
Metaverse od Meta

Graf 4 — metaverse platformy

8.3 Marketing a preferované marketingové strategie v metaverse

Marketing v metaverse neobsahuje pouze virtualni billboardy ¢i propagacni ptedméty pro
avatary. Nedilnou soucasti virtualnich svétii jsou také eventy. Na nasledujicim grafu je
mozné pozorovat, které z marketingovych udalosti by nejvice piimély tdzané navstivit

metaverse.

Koncerty oblibeného interpreta jsou pro nejvetsi pocet lidi velkym ldkadlem. Jak mizeme
na dalSim grafu vidét, Nejvetsi podil tvofi respondenti, ktefi by byli motivovani koncertem
oblibeného interpreta. To svéd¢i o vyznamné roli, kterou hraji digitalni zazitky spojené s

osobnimi z4jmy a preferencemi v piitahovani publika do virtualnich prostiedi.
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S pomérmné znanym rozdilem se fadi na druhou pozici segment participantl, ktery
odpovédél, ze by je k navstéve metaverse motivoval event poradany oblibenou znackou. To
poukazuje na potencial metaverse jako nastroje pro marketing a branding, coz muze

znackam poskytnout novy zpusob, jak se spojit se svymi zdkazniky a posilit tak svou znacku.

S méné patrnym rozdilem tfeti pozici zaujmuli uzivatelé, pro které by byla motivaci moznost
pofizeni jedineéného produktu nebo sluzby dostupné pouze v metaverse. Tato odpoved
naznacuje, ze exkluzivita a jedinecnost nabidek mohou slouzit jako silné podnéty pro

zapojeni se do metaverse prostiedi.
Zbytek odpovédi byl zvétSiny ,nic”, ¢i respondenti Spatn€¢ uchopili zadani otdzky
s kontextem nabizenych odpovédi. Odpovédi byly diikladn€é promysleny a byla zde rovnéz

moznost jiné odpovedi.

Miize to byt brano jako potvrzeni teorie, Ze virtualni prostfedi metaverse ma potencial se stat
mistem pro kulturni udélosti, marketingové kampané a vytvareni hodnoty prostrednictvim
digitalnich zazitk. Tyto véci mohou vyznamné ovlivnit ndkupni chovani a zakaznickou

zkusenost. Proto by bylo vhodné je dale diikkladnéji zkoumat.
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Koncert oblibeného interpreta Moznost porizeni jedinecné...
Event poradany oblibenou znackou

Graf 5 — lakavé udalosti v metaverse

Naprosta ¢ast respondentli se k této otdzce nevyjadiuje, cozZ mize nazna¢ovat omezenou

zkuSenost s metaverse nebo neutralni postoj k marketingovym strategiim v tomto prostiedi.

Z teéch, kteti tuto problematiku vnimaji, povazuje vétSina marketingové aktivity za pfinosné,
coz ukazuje na pozitivni vnimani metaverse jako prostfedku pro propagaci a komunikaci
znacek. Ctvrtina lidi, ktefi se ucastnili dotazniku oznacuje tyto aktivity za pfinosné. Je

pravdépodobné, Ze to vnimaji prave takto, protoze byli pravdépodobné vyruSeni v procesu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

kdy naptiklad reklamu necekali. Tato skupina mlze pocitovat, Ze reklama v metaverse je
vnucujici nebo piili§ invazivni.

Je nutné se zamyslet nad moznosti, Ze si dand skupina, nebo alespoii jeji vétSinova Cast
neuvédomovala, Ze se pod pojmem marketingové aktivity neskryvaji pouze reklamy, ale jiz
zminéné koncerty ¢i jiné interaktivni pociny.

17 lidi poté uvedlo, Ze vnimaji tyto aktivity jako rusivé, protoze byli pravdépodobné vyruseni
v procesu, kdy naptiklad reklamu necekali. Tato skupina mize pocitovat, ze reklama v
metaverse je vnucujici nebo pfili§ invazivni. Je diilezité se zamyslet nad moznosti, Ze si dana
skupina, nebo alespon jeji vétSinova ¢ast neuvédomovala, ze se pod pojmem marketingové

aktivity neskryvaji pouze reklamy, ale jiz zminéné koncerty ¢i jiné interaktivni pociny.

Na druhou stranu pfijemnym piekvapenim bylo, ze nejmensi ¢ast respondenti hodnoti
marketingové aktivity v metaverse jako nepiijemné, coz naznacuje, Ze pro né mohou byt tyto

aktivity obtéZzujici nebo nezadouci.

Marketing v metaverse je obecné vniman pozitivné, avsak stale existuje prostor pro zlepSeni

pristupu a metod.

® Nefedim
® Piinosné
® Rusivé

@ Neprijemné

Graf 6 — obecné vnimani marketingovych aktivit

Na otazku, jestli si i€astnici dotaznikového Setfeni mysli, Ze znacky v metaverse komunikuji
efektivné se opakoval podobny vzor jako u piedchoziho grafu. Naprosta vétSina hlasovala
pro moznost ,,nevnimam to*, tudiz Ize usoudit, ze danou problematiku nemaji udélany nazor.
Je tedy na misté zvazit moznost, ze minimalné vétSina z téch, ktefi na predchozi otdzku

odpovédéli neutrdlné, odpoveédéli rovnéz tak i u této otazky.

Co je vsak zajimavé je, ze vétSina, ktera neodpovédéla neutrdlné, hlasovala pro moznost

,»ano* tedy pro efektivni komunikaci znacek.
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Necela ¢tvrtina ucastnikil priizkumu si mysli ale opak, coz miize naznacovat, ze znacky by
mohly pfizplsobit své strategie tak, aby lépe rezonovaly s jejich cilovym publikem v

metaverse. Zde je tedy prostor na dalsi zlepSeni.

@ Nevnimém to
® Ano
® Ne

Graf 7 — efektivita komunikace v metaverse

Rozlozeni odpovédi naznaCuje opatrnost uzivatell vii¢i marketingovym kampanim v
metaverse. VEétSina se priklani k neutralité, coz odhaluje, Ze mnozi jsou stale nerozhodnuti
nebo nedostate¢né angazovani, aby utvofili silny nazor. Mirné pozitivni hodnoceni od urcité
skupiny muze signalizovat, ze marketingové strategie maji potencial oslovit, pokud jsou
dobfe zaméteny a citlivé integrovany do virtudlnich prostfedi. Naopak, maly pocet vyrazné
negativnich odpovédi muze odrazet kritiku nadmérné reklamy nebo nevhodné zacilenych

kampani.

Tyto pocity mohou byt zplisobeny fadou faktort, jako je nedostatek ptizpisobeni kampani
virtualnimu kontextu, nebo mozna nesoulad mezi ocekdvanim uzivatelii a marketingovym
obsahem. V tomto pfipad¢ se zd4, Ze metaverse stale hleda svou identitu jako marketingovy
nastroj, kde znacky musi najit rovnovahu mezi inovaci a respektovanim uzivatelské

zkuSenosti.

Vysledky také oteviraji prostor pro diskuzi o tom, jaké aspekty marketingovych kampani
jsou uzivateli metaverse vnimany jako piitazlivé a jaké aspekty mohou byt povazovany za
ruSivé. Pro znacky je to vyzva piemyslet nad tim, jak mohou vytvofit marketingové
iniciativy, které jsou pfinosné a zapadaji do virtudlniho svéta, aniz by narusily jeho unikatni

prostiedi.
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V tomto grafu slouzilo ¢islo 1 jako ,,Velmi pozitivni“ a naopak cislo 5 jako ,,Velmi
negativni‘
B Pocet odpovédi
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Jak byste hodnotili svou obecnou reakci na znacky, které
provozuji marketingové kampané v metaverse?

Graf 8 — Hodnoceni reakce na znacku
provozujici marketingové kampané v metaverse

Vzhledem k odpovédim u predchozi otazky neni ptekvapenim, ze nésledujici graf vypada

z vétSiny velmi podobné.

Data ukazuji, Ze nejvice respondentt se s pravdépodobnym zapojenim se do marketingovych
aktivit v metaverse pohybuje uprostied spektra, coz naznacuje, Ze se uzivatelé sice nebrani,
ale naopak ani vysloven¢ ,,nehrnou* do poznavani novych aktivit i za predpokladu, ze by

byly zabavné ¢i interaktivni.

Velmi pozitivnim lze vyhodnotit fakt, Ze vysoky pocet respondentti je otevien zapojeni se
do aktivit, pokud jsou zabavné ¢i interaktivni. Z toho lze vydedukovat, ze znacky, které

investuji do metaverse, mohou ocekavat lepsi vysledky ve svych kampanich.

Opakem je o néco mensi pocet participantli, kteti se pravdépodobné nezapoji, coz muize
naznacovat specifické preference nebo nedostateCnou motivaci.

Podivame-li se na ¢ast dotazniku, kterd se zamétuje na marketingové strategie, je mozné

vypozorovat, Zze herni integrace dominuje jako preferovany typ marketingové aktivity v

metaverse, coz znazoriuje trend sméefujici k interakcei a ponofeni se do znacky skrze hru.
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Jak pravdépodobné je, Ze se zapojite do marketingové aktivity
znacky v metaverse, kdyZ je to zdbavné nebo interaktivni?

Graf 9 — pravdépodobnost zapojeni do aktivity

Zajimavym zji$ténim je, Ze pomyslné druhé misto patii respondentiim, ktefi se nezajimaji o

marketing v metaverse nebo tuto problematiku nefesi, coz miZe signalizovat bud’ nedostatek

pobytu v metaverse nebo potencidlni odpor k reklamém v tomto prostoru.

Interaktivni udalosti a influencer marketing také vykazuji zna¢nou pfitazlivost, ukazujici na
to, ze zazitkovy marketing muze efektivné zaujmout uzivatele metaverse. Reklamni
billboardy a virtualni stdnky zaujaly méné€ respondentli. To by mohlo byt zapfic¢inéno Casty

piehlizenim téchto objektu.
Prekvapivé je, Ze samostatné minihry znacky jsou velmi malo ¢astou odpovédi.

Tyto informace odhaluji rtiznorodost preferenci v digitalnich prostfedich a poukazuji na
dilezitost adaptace marketingovych strategii k dynamickému a rychle se vyvijejicimu

metaverse trendu.

@ herni integrace

® Zzadna, nefesim to

@ interaktivni udélosti

® influencer marketing
virtudini stanky

@ Samostatna "minihra”
znacky

@ Reklamni billboardy

® nevim

® nezéjem

Graf 10 — typy marketingovych aktivit
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8.4 Nakupni chovani

Potizovani virtudlnich pfedmétii za virtudlni penize v metaverse je pro ekonomiku daného
metaverse zadsadni. Ovliviiuje to, jak se hra bude vyvijet, jaky ptibude obsah, ¢i jestli viibec
dany virtudlni svét piezije na stale se rozsifujicim trhu.

Z nésledujiciho grafu je jasné, Ze rozsahla ¢ast respondentl se jiz ponofila do virtualni
ekonomiky a provedla ndkupy za digitalni mény, coz naznacuje jeji vzristajici popularitu a

zakomponovani do kazdodenniho Zivota.

Tento trend mlze signalizovat, Ze lidé jsou ¢im dal vice ochotni pfijmout virtudlni mény

jako platny prostfedek pro transakce a investice ve virtualnich svétech.

w7 w7

Naopak, mensi ¢ast uzivateli, ktefi se do takovych transakci nepousti, mohou byt jeste stale
vahavi co se tyc¢e vyhod a hodnoty, kterou mohou virtualni predméty nabidnout, nebo nemusi

mit dostatek informaci ¢i zdjmu o aktivni vkladani financi do metaverse.

® Ano
® Ne

Graf 11 — ndkupy za virtualni mény

Pokud respondent odpovédél ,,ne” byl nasledné dotazén jednoduchou otédzkou ,,Pro¢ ne?

(staci 1 slovem)*

Odpovédi se pohybuji od vyrazli nedostatku zajmu, ptes nedostatek potieby nebo vztahu k
virtudlnim nédkupiim, az po konkrétni diivody jako je nedostatek financi nebo vnimani

utraceni za virtualni ptedméty jako bezdivodné.
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Relativné Casto se vyskytuji témata jako nedostatek motivace k utrdceni v digitalnim
prostiedi ¢i vnimani virtudlnich nakupt jako zbytecnych. Neékteti uvedli konkrétné, ze
"nehraji hry" nebo "nefandi" virtudlnim vydajim, coz odhaluje urcity odpor k zavadéni
virtualnich financi do svych her. Dalsi skupina lidi mé& pocit, ze virtualni predméty

nepiidavaji hodnotu nebo maji jiné finan¢ni priority.

Proc ne? (staci jednim s... Pocet odpovedi ~
1. nepotrebuji to 2
2. Nevim 1
3. Nepotreboval jsem 1
4, proc ano 1
5. Nepotreboval som. 1
6. neutrdcim ve hrach 1
7. Zatim jsem to nepotreboval. 1
8. nebyla mornost 1

Tabulka 2 — ptiklady diivodl nepoftizeni virtuadlni mény

Velmi zajimavy vysledek je mozné pozorovat v porovnani veékovych kategorii a

odhadovanou ¢astkou utracenou za virtualni mény za celou dobu hrani.

Nejvétsimi financnimi utraceci by se dala nazvat vékova skupina 19-25 let, kde nejcasté;si
¢astka, kterou za virtudlni mény utratili, prekrocila hranici péti tisic korun. Tento fakt mtize
podtrhovat to, Zze si mladi lidé Casto vydélavaji penize na brigddach, ¢i si jiz dokonce
vydélavaji z plnohodnotné prace, ale nemaji tak vysoké naklady. Do téchto nakladi by Slo
zahrnout naptiklad najem, ktery je ¢asto hrazeny minimalné ¢astecné opatrovniky, dale také

naklady za domécnost ¢i naptiklad hypotéky a dal$i nutné vydaje.

Hned vzéapéti za nimi jsou mladsi jedinci v rozpéti od 10 do 18 let, zde se pravdépodobné

opakuji stejné ¢i podobné motivy.
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Nejméné utracejici participanti jsou ve véku od 40 do 50+ let. V tomto piipadé€ je vysoce
pravdépodobné, Ze tyto vékové kategorie obecné se tak ¢asto neveénuji digitdlnimu svétu a

nakupovani virtuadlnich mén.

Kolik jste odhadem utratili za celou dobu hrani? / Poéet odpovédi
Do které véko.. 5000+ ké 1001 - 2500 k& 501 -1000 k& 2501 - 5000 k& 1-500 k& Celkovy s...
50+ - 1 - - . 1
46-50 - - 1 - - 1

41-45 1 - - - - 1

36-40 1 2 - 2 - 5
31-35 5 1 1 2 1 10
26-30 16 3 - 2 - 21
19-25 44 13 9 9 9 84
1018 19 10 9 4 2 44
Celkovy so... 86 30 20 19 12 167

Tabulka 3 — Pomér véku k utracenym penéziim

Nasledujici graf poskytuje zajimavy vhled do podvédomi kupujiciho. Je patrné, ze vizualni
apel produkti dominuje jako nejcastéj$i podnét k investici do virtudlniho prostredi.
Ptitazlivost objektli v metaverse, zda se, pusobi siln¢ na uzivatele, coz svéd¢i o tom, ze
vizualni prezentace ma zasadni roli ve virtualnim prostoru. Neni od véci domnénka, ze praveé
vzhled ¢i doplitky mohou znazornovat pocit vyjimecnosti. Je také zndmo, Ze praveé predmeéty
s raritnimi, velmi Casto vizudlné pfitazlivymi vzhledy maji vysokou tendenci stoupat na
ceng, tedy je mozné predpokladat, Ze se u velké Casti respondentli miize jednat o investi¢ni

krok.

Zajimavé se také ukazuje, Ze rozSifovani herni zkuSenosti prostiednictvim DLC a jinych
dodate¢nych obsahli je dal§im vyznamnym lakadlem. Tento trend reflektuje soucasnou
kulturu hrani, kde je poZadavek na neustdlou aktualizaci a roz$ifovani hernich svétl. To je
obzvlasté relevantni pro metaverse, kde uzivatelé hledaji nejen nové zkuSenosti, ale 1 nové

moznosti zabavy.

Pii pohledu na mensi segmenty grafu lze postfehnout, ze zvyhodnéni ve hte, specidlni
pfedméty a exkluzivni obsah maji také nemaly vliv na rozhodnuti uzivateld investovat do
virtualnich pfedméti. To podporuje myslenku, Ze herni prvky, které nabizeji praktickou

nebo statusovou vyhodu, jsou cenné pro komunitu hraci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Kdyz se soustfedime na dynamiku odpovédi, je jasné, Ze metaverse je prostiedim s
rozmanitymi motivacemi pro ndkup. Tyto informace jsou pro marketéry klicové, nebot’
mohou pfizplisobit své kampané a produktové nabidky tak, aby 1épe rezonovaly s riznymi
¢astmi trhu. Rozpoznani a porozumeéni této diverzité je zasadni pro efektivni oslovovani a

udrzeni uzivatelu v metaverse.
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Graf 12 — preferovany produkt

8.5 Povédomi o vybranych eventech v metaverse

Otazky tykajici se tohoto segmentu jsou zaméfeny na vybrané eventy uspofadané
v metaverse. Tyto udalosti byly vybrany na zakladé¢ vysoké rtznorodosti vlastnosti

jednotlivych eventi.

V grafu hodnoceni udalosti Hyundai Mobility Adventure v Robloxu je ziejmé, ze se jedna o
pievazné pozitivni ohlasy. VétSina respondentt udélila primérné hodnoceni, coz naznacuje
smiSené pocity z udalosti mezi u€astniky. Nicmén¢ vyskyt nizsich hodnot, jako jsou 4 a 5,
sveédci o tom, Ze existuje vyrazna skupina uzivateld, pro které udalost nesplnila o¢ekavani ¢i
nenabidla dostate¢nou formu zabavy, poptipad¢ dalSich jejich dalezitych aspektti. To muze
odrazet raznorodost v preferencich nebo zkuSenostech hraci. AvsSak vysoké skore
v hodnoceni, které obecné prevazuje nad ostatnimi (po secteni hodnot 1 a 2) muze byt
odrazem dobfe provedené marketingové kampané nebo inovativniho piistupu, ktery

Hyundai implementoval ve svém virtualnim svéte.

Eminemiiv koncert ve Fortnite se setkal s velmi pozitivnim piijetim, pficemz vétSina
ucastnikt ji ohodnotila nejvyssim stupném spokojenosti. Relativné maly podil hodnoceni na

opacném konci $kaly odhaluje, Ze 1 kdyz nemohla udélost uspokojit potieby a ocekavani
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vSech, celkové si akce vedla nadprimémné dobie. Tento vysledek miize odrazet silnou
korespondenci mezi kreativnim obsahem udélosti a o¢ekavanimi a preferencemi fanousk.
S timto uspéchem se Eminemovo vystoupeni stava jednim z ptikladi skvéle pfijatych
inovaci v ramci metaverse, které piitahuji pozornost novych uzivatelli metaverse, generuji
zajem a zvySuji zapojeni komunity.

Fashion week, ktery se odehrdl v Second Life a pfinesl smiSené, vSak ptevazné negativni
dojmy. Pfi¢inu tak primérného az nizkého hodnoceni mohlo zapficit ne piili§ kvalitni
zpracovani samotného oficialniho videa z ukézky v dotazniku nebo samotné provedeni, at’
uz ze stranky grafického zpracovani, ukdzanych modeld obleceni ¢i jinych faktori. Je zde

tedy prostor pro zlepSeni zejména v oblastech, které jsou pro virtualni méd dilezité. Mohlo

by byt na misté propojit akci s vice interaktivnimi prvky.

Urovenn povédomi o rlznych udalostech v metaverse je velmi zajimava metrika.
Marketingova oddéleni se tak mohou dozvédét, zdali neni potieba na nékterych vécech

zapracovat.

Bl Pocet odpovédi
80

1 2 3 4 5
Ohodnot nasledujici eminem event usporadany v metaverse
od 1 do 5 (jako ve skole)

Graf 13 — hodnoceni Hyundai mobility adventure
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Graf 14 — hodnoceni Eminemova koncertu
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Il Focet odpovédi
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Ohodnot nasledujici fashion week event usporadany v
metaverse od 1 do 5 (jako ve skole)

Graf 15 — hodnoceni Fashion Week

Eminemilv event ve Fortnite zaznamenal nejvyraznéjsi povédomi, coz je dikazem jeho
Siroké popularity a dobfe zvolené marketingové strategie. Pfitomnost takového
mainstreamového umeélce jako je Eminem muize byt klicovym prvkem, ktery pfispél k
Sirokému dosahu této akce mezi fanousky. Fortnite je jiZ sdm o sobé kulturnim fenoménem
a platformou pro hudebniky k propagaci jejich uméni v novém, digitalné zprostredkovaném

kontextu.

Na druhé strané, Hyundai Mobility Adventure a Fashion Week zaznamenaly niz§i miru
povédomi. To naznacuje, Ze 1 ptes jejich unikatni ptispévky k virtualnimu svétu, ze tyto
udalosti nebyly stejné uspésné v ziskani pozornosti potencialnich ucastniki. Mohou za to
stat riizné faktory, jako jsou cilova demografie, konkurence na poli metaverse eventii, nebo

mozné nedostate¢né investice do marketingovych a propagacnich aktivit.

Zajimavy je 1 pocet respondentd, ktefi nebyli obezndmeni s zddnym ze zminénych eventt.
Tato skupina, tvotici vice nez ¢tvrtinu ucastniki, odhaluje, ze 1 kdyZ metaverse expanduje a
stava se stale vyznamnéj$im mistem pro marketingové a zdbavni akce, stale existuje zna¢na

¢ast populace, kterd neni do téchto virtudlnich prostori zapojena.

Celkové graf ukazuje, Ze pfestoze metaverse poskytuje nové a vzruSujici moznosti pro
organizaci udalosti, je zde rozdilnost v irovni povédomi o téchto udalostech mezi vetejnosti.
Aby bylo mozné maximalizovat dosah a zapojeni u eventll v metaverse, je klicové vénovat
pozornost nejen kreativité a inovacim, ale také efektivnim marketingovym strategiim, které

zvysi celkové povédomi o téchto udalostech.
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Graf 16 — povédomi o zminénych eventech pted shlédnutim

Je zajimavé, ze neceld polovina participanti by o podobné €i jiné dalsi eventy nestala. Kdo
by vSak ocenil tuto moznost, je vétSinova skupina, zainteresovana do podobného typu téchto

akci. Otazkou tedy je, o co by respondenti méli z4jem.

Respondenti prizkumu vyjadiili silny zdjem o Sir$i spektrum udalosti v metaverse, s
hudebnimi akcemi. Konkrétné pravé koncerty zaujaly prvni misto v pfanich ucastniki, coz

v

je indikaci toho, ze metaverse je idealnim prostorem pro rozsifeni hudebnich zazitki.

Zpévaci a hudebni skupiny, jsou vyznamné v popiedi zajmu. To podtrhuje rostouci
propojeni metaverse s hudebnim primyslem a potencial pro tvirce digitdlniho obsahu

nabidnout vyjimecny a inovativni hudebni zazitek.

Dale respondenti vykazuji zdjem o eventy, které zminuji znamé osobnosti ceskoslovenského
svéta a prestizni svétové znacky, coZ naznacuje, Ze popularita redlného svéta ma vyznamny
dopad i na virtualni prostory. Napiiklad zminka o modnich ptehlidkach Louis Vuitton v

Patizi poukazuje na zdjem o autentické a kvalitni prehlidky v digitalni podob¢.

Interakce a novinky jsou také klicové; respondenti vyjadiuji touhu po vice interaktivnich a

inovativnich prvcich v rdmci virtudlnich udalosti.

Jednotlivci hledaji eventy, které piekracuji hranice jedné platformy, a zajem o integraci
eventil do vice her, jako je Roblox, Fortnite nebo Minecraft, ukazuje na zajem o propojeni

vice platforem v rdmci jednoho metaverse.

Je ziejmé, ze metaverse je vniman jako prostor plny potencidlu, ktery jeSté nebyl zcela
vyuzit, a komunity v ném vidi moZnosti pro dalsi rozvoj a pfizpiisobeni se jejich z4jmam.
Vyzvy a prani reprezentovand v pruzkumu tak poskytuji cenny vstup pro organizatory

udalosti, kteti hledaji smér pro budouci planovani a rozvoj v metaverse.
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98.

99.

100.

Tabulka 4 — ukazka odpovédi ohledné dalSich jinych eventl

Pokud ano, co byste ocenili?

MUIILTI L ZHaHITiiv LpTvana

koncerty, fortnite to uz umi celkem...

Predstavenie novych F1 monopost...

Dalsi koncerty

Vic fortnite eventd v metaverse

Dalsi koncerty, nebo tfeba zajimav...

Jiného interpreta

Louis Vuitton piehlidku v Pafizi, al...

Vice eventl ze zpévaky

Poéet odpovédi ~

1

1
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9 POSTOJE RESPONDENTU VUCI METAVERSE — VYSLEDKY
PRIMARNIHO KVALITATIVNIHO VYZKUMU

»Kvalitativni vyzkum je vyzkum, ktery predevSim zjisStuji, jak jednotlivei i skupiny
interpretuji svét. Pouziva se k poznani skrytych pticin, nazorti a motivaci, k porozumeéni

akci, vyznamt a interpretaci v jejich socialnim kontextu.

Kvalitativni vyzkum zajistuje vhled do problémil a jejich porozuméni nebo pomdhd s
rozvijenim myslenek a hypotéz pro potencialni kvantitativni vyzkum. Kvalitativniho
vyzkumu se také vyuziva k odhaleni trendi v mysleni a nazorech, kvalitativni vyzkum

umoziuje ponofit se hloubéji do zkoumané problematiky.

Metody sbirani kvalitativnich dat vétSinou nejsou pln€ organizované. Nejbéznéjsi metody
kvalitativniho vyzkumu zahrnuji takzvané focus groups se skupinovymi diskuzemi,
individualni rozhovory, workshopy, biograficky vyzkum a pozorovani s piimou ucasti.
Vyzkumnik pii kvalitativnim vyzkumu piejima perspektivu zkoumanych subjekti. Udastni

se ho spiSe mensi pocet respondentd.” (Key advantage, bez data)

Kvalitativni vyzkum byl provadén v podob¢ polostrukturovanych rozhovort. Do rozhovoru
byli pfizvani 3 participanti, ktefi se ve svété metaverse pohybuji. Participant 3 v tomto

odvétvi pracuje, tudiz mohl poskytnout piesné pohled.

Pted zacatkem kazdého rozhovoru byl participant obeznamen s chodem rozhovoru. Scénar
otazek doptedu neméli k dispozici, tedy jejich odpovédi jsou zcela doptedu nepromyslené.

Timto krokem se zamezilo pfipravé na otazky a pfipadnou manipulaci s vysledky zkoumani.

V prvnim okruhu otazek byly probrany obecné zkuSenosti s metaversem. Dotazy se tykaly

primarné jejich zkusenosti s a ptistupu do virtualnich svétt.

Participant 3 uvedl: ,, pouzivam nejvic platformu Spacial, kterou vaimam jako nejprivetivejsi
nebo respektive, rada ji uvadim i jako tip, ¢im by lidi treba méli zacit, pokud nejsou vylozené
gamingové zaméreny a Spacial je platforma, kde se miizou lidi potkavat, muZou si tam
vytvorit svoje viastni prostredi, jaky chtéj a je to dobry i treba na pracovni schuizky. Béhem
covidu jsme tam meli dost casu, s tymem meetingy, abysme se aspon trosku potkali jinak, nez
tady na Zoomu a Google meetu a tak. A pak samoziejmé jsou ty platformy, jako je Roblox

Fortnite, nevim... Sandbox a tak dale. Nebo néjaky ty VRkovy.. VR chat....*

Participant 3 ma dle odpovédi velké zkuSenosti jakozto uzivatel metaverse. Ma obsahlé

zkuSenosti ze vSech sektori metaverse, at’ uz klasické formy, ¢i virtualni reality. Ke
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komunikaci pouziva Casto pravé virtudlni realitu naptiklad na schiizky pro prohloubeni
pocitu pfitomnosti. Dale uvadi, Ze neni klasickym uzivatelem, ktery chodi do metaverse
kvali zabavé, ale metaverse bere z jiného pohledu, tedy ¢loveka, ktery se chodi do metaverse

vzdélavat o reklamnich kampanich znacek.

VR vlastni i participant 1, ktery uvedl: ,,Tak ja jsem pouzival... Tim, Ze mam VR od Mety tak
uz néjaky 2 roky se pohybuju v tomhletom prostredi, ale ne teda aktivné jen tak obcas tam
zajdu “. Participant 1 neni tedy aktivnim uzivatelem VR. Pouziva headset obCasn¢. To miize

poukazovat na fakt, ze tedy s metaverse nema tak velké zkuSenosti jako participant 3.

Naopak participant 2 vlibec s metaverse ve virtualni realité do styku nepfisel, ale chtél by si
to vyzkouset. Pouzival platformy urcené pouze pro konzole a stolni pocitace, jako jsou
Minecratft, ¢i Fortnite. ,, No tak Minecraft jsem pouzival jako, to jsem hral dlouho, ale jinak
Roblox ani Fortnite... Fortnite viastné taky, to jsem zkousel, ale to jsem nehrdl, nebo jakoze
nehraju to ted’.* Fortnite mu piijde jako nejlepsi platforma z téch se kterymi se setkal.
Nasledné uvedl, ze znd VRChat, ale nezazil jeho rozhrani, pficemz by ho vyzkousSet

v budoucnu chté€l.

2 participanti pro vstup do virtualnich svétii pouzivaji produkty od spolecnosti Meta,
konkrétné Meta Quest 2. Participant 1 pak pouZziva i Quest 3 i pocita¢. Také vnima velky
posun technologie mezi Quest 2 a Quest 3, kde diky nové technologii 1ze vnimat takzvanou
»mixed reality*, coz je kombinaci VR a AR (rozsifené reality). Participant 3 pouziva pouze
pocitac.

Aktivity v metaverse vnima kazdy z participantii trochu jinak. Participanta 1 zaujala hlavné
moznost prace v metaverse prostiedi. ,,Ja v tom vidim nejvetsi hodnotu, nebo ja to teda
nedelam, ale mé se mega libi, Ze to, Ze se tam miize treba presunout pracovni prostiedi
néejakejch firem, kdy se nemuseji tieba jako potkat jezis treba... Lidi z ty firmy jsou po celym
svete, tak se muzZou prosté napojit pres VR do néjaky prosté online meeting, ty a tam si proste,
nevim, udélat brainstorming, nebo si nacrtnout néjaky véci. A tak to mi prijde fajn. Nasledné

byl doptéan na jeho osobni zkusenost. ,, Tak meé bavily hry. Meé bavilo hrat hry v metaverse. *

Participant 2 taktéz zminil hry: ,, hrdl jsem Lego Fortnite, to me celkem bavilo, nebo jako
bylo to zajimavy, jakoby mohlo to byt lepsi. “ Déle uvedl, ze ho bavil koncert Eminema taktéz
na platformé Fortnite: ,, 4 pak jsem byl na koncertu eminema, coz mi prislo, ze bylo dobry,

ze to méli hodné dobre jako zmaknuty. Uvadi, Ze koncert byl podle lidi hodné kratky, ale
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,,mé se to jako libilo, Ze to jako proste zapiisobilo dobre, Ze tam byl ten efekt prekvapeni a
Jjako zas to bylo pryc¢. Takze pro mé to bylo akorat dlouhy. *

vvvvvvvvvvvv

je to, zese miizeS potkavat s lidma a novym zpiisobem. Nyni mam tohle ty virtualni svéty.
Dost casto jsou podle mé prezentovany, nebo lidi si o nich mysli, Ze to znamend, Ze se teda
od sebe jeste vic vzdalime a ze budeme vsichni sedét doma a budeme zavieny u pocitacii
nebo VR headsetu. Ja to vnimam naopak jako novou prileZitost, jak se potkavat lip nez
dneska, protoze uz dneska sedime na callech.” Dale také uvedl, Ze ,,je mnohem prijemnéjsi
se potkat nékde na néjaky platformé, kde si miizete mezitim treba néco délat, néco objevovat,

Jjit spolu na koncert a néco si spolu zahrat. “.

Na otdzku ,,Jak Casto se setkavate s reklamnimi a marketingovymi aktivitami béhem vaseho
pobytu v metaverse?* odpovidal participant 3 z rozliSného uhlu pohledu: ,,Ja tam prave
chodim, protoze se divam na to, jak tam firmy pracujou a jak tam s tou reklamou pracujou.”

Zminuje naptiklad Hugo Boss svét v robloxu.

Participant 2 jiz mluvi za uzivatele vnimajiciho reklamu klasicky, zptisobem, tedy z pohledu
divaka. ,,No tak treba na tom koncertu tam... Tam byly reklamy vylozené na ty véci, co
pridavaji do té hry, ale nic jiného jsem tam jako nevidel. Myslim, Ze jestli jako nepocitam
treba prosté to, ze to byl jako Eminem, ale asi tam byly, predstavili nejdiiv ty dalsi véci. Co
tam pridaj. . Popisuje hlavné svou zkuSenost z koncertu Eminema, kde si v§iml pouze
propagace novych ptfedmétu spojenych s touto akei.

Participant 1 si viibec Zddnou reklamu ze své zkuSenosti s metaverse nevybavuje. Pouze pies
marketplace, ktery je vSak reklamnim prostorem pro samotnou spole¢nost Meta. Také

zminuje, Zze mimo vlastni zkusSenost zaregistroval naptiklad: ,, néjaky jako eventy Travise

Scotta koncert a tak*“.

Dale byla polozena otazka na reklamy na znacky. Participant 1 odpovédél, Ze postiehl na

platform¢ Roblox znacku Nike.

Participant 2 se setkal s propaga¢nimi praktikami na dodate¢ny obsah na dané platformé.
., No vsiml jsem si, no, dalsich jakoby modifikaci nebo prosté rezimii, co se rozhodli pridat
do ty hry. Viastni, co tam jako inzerovali. Vzhledem k neupiesnéni odpovédi byl
dotazan, zdali se jedna o dodate¢ny obsah pfimo ve hie. Bylo upiesnéno, Ze m¢l na

mysli sebepropagaci dané hry.
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Nejvice na participanta zaptlisobil zplisob propagace znacky Vans a dalSich mddnich
znacek: ,, libil se mi Vans tieba a to, co déld Gucci, protoZe Gucci toho déld prosté nejvic,

takze ty délaji fakt hezky veci. Adidas, Nike, vlastné vsechny fashion brandy. “

S ndkupem produktii ve virtudlnim svété ma Participant 3 jiz zkuSenosti. ,,Koupila si néjaky
obleceni pro avatara svyho akorat, ale uz je to hrozne davno viastné a bylo to presné tak, ze
Jjsem jako néco néco zkousela. Néco testovala a jinak, jinak ne. Bylo to vzdycky jakoby nakup
jenom nakup, prosté obleceni a tak nebo vylepseni prosté skinu myho avataru.”“ Produkty

kupoval v kryptu, ale neni si jisty.
Participant 2 ma zkuSenost pouze s ndkupem mimo prostfedi hry, ne pfimo v metaverse.
Participant 1 si kupoval virtualni mény do her za ucelem zkrasleni postavy ve hie.

Participant 1 na otazku ,,Povazujete reklamy v metaverse za piinosné, ruSivé, nebo
nepiijemné?* nasledovné: ,, Podle mé to je prinosné, kdyz je to jako udélany dobre a néjak
to, néjak ta reklama jako souzni s tou znackou a neni to fakt néco random a neni to treba
Jjako néco, co see tem lidem cpe az moc. Pokud je to prosté je to dobre udelana reklama z ty
firmy a ma to néjaky smysl, neni to fakt jako jenom proste random ***** jenom kviili tomu,
Ze ta firma chce bejt v metaverse, ale redlné to néjak jako souzni s jejich znackou, tak mi to
prijde dobry a uzitecny.*

Participant 3 povazuje reklamu v metaverse za obecné béznou praktiku. ,, Prosté mi prijde,
Ze je to bézna proste véc. Takze no, tak asi je prinosna, prosté jenom, kdezto teda jakoby
vyzenu do extrému, protoze diky tomu, Ze tam ty brandy jsou tak prosté ty mdas, ty si miizes
kupovat, miizes se ztotoznovat s jejich znackama? Muzes si kupovat jejich obsah? Tak prosté

13

no.

Dalsi vyzkumnou otazkou bylo ,Jaky vliv maji reklamy v metaverse na vase nakupni

rozhodnuti a co na vas pisobi pozitivné nebo naopak negativne*.

Na tuto otazku odpovédé€l participant 3 tak, Ze je pro néj inspiraci. ,,je to pro mé inspirace a
dava mi to moznost se vic rozhodnout, protoze vnimam, co je v nabidce. A negativni a
pozitivni no tak. Ja nevim, to je prosté stejny jako v realnym svete vSechno. Vadi mi sexistické
reklamy, vadi mi rasisticky reklamy a jinak priblbly reklamy mi vadej, ale pokud jsou jako.

‘

Od mamy tak me neobtézuji, proste pokud jich neni moc. “.

V participantovi 1 vyvolavaji slevy velkou tuzbu po koupi. Tato technika tedy funguje. Nic

negativniho ho nenapada.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Participant 2 fika, Ze znacky by m¢ly vice cilit na zpracovani. To znamena drZet grafickou

kvalitu, tak, aby se to libilo uzivateliim.

Participant 1 je zastdnce nazoru, Ze nékteré znacky nevédi o potencialu vyuziti marketingu
v metaverse, takze navrhuje, aby se znacky snazily informovat intern¢ zameéstnance.
Celkové informovanost je nedostacujici. Znacky, které jiz v metaverse jsou podle
participanta nedélaji nic Spatné. Napada ho jen vytvofeni vlastniho metaverse.

Participant 2 si mysli, Ze by se znacky (primarn¢ modni) mély inspirovat Balenciagou, ktera
prezentuje svou znackou

Pro participanta 1 byla zajimavou zkuSenosti Wendyverse, kde se dalo vyuzit akci diky které

byly dostupné slevy i v redlném Zivoté.

Participant 2 fika, ze marketing v metaverse zatim lepSi nez marketing v realit¢ neni.
Zminuje také, ze pokud inzeruji véci pro realny Zivot v metaverse, nefunguje to dle piedstav

firem, naopak pro metaverse véci je to ptinosné.

Podle participanta 1 marketing v metaverse neni lepSi nez redlny marketing, protoze

metaverse zatim nevyuziva dostatek lidi.

Participant 2 doporucuje, aby nasly spolecnou cestu s uzivateli tak, aby byl zazitek dobry.
Na participanta 1 ma metaverse dopad v kazdodennim zivoté minimalni.

Participantovi 2 ovliviluje kazdodenni Zivot pouze v rdmci slev — tedy vEtsi vydaje v realité.

Participant 3 svoje myslenky sdilel nadale vSeobecné, tak, ze odpovida na vice otazek

najednou. Kazdopadné vliv na kazdodenni Zivot nevnima vibec.
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10 MOZNOSTI VYUZITI METAVERSE V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI - VYSLEDKY A DOPORUCENI

Provedeny vyzkum, ktery byl soucasti bakalaiské prace byl Gspésny. Byl proveden pomoci
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum byl zprostfedkovan
rozhovory se tfemi participanty, ktefi jsou soucasti metaverse. Rozhovor obsahoval 13
otazek rozdélenych do nékolika okruht jako jsou obecné zkuSenosti s metaverse, nakupni
chovani nebo naptiklad vliv reklamy a vniméni marketingu v metaverse. Kvantitativni
vyzkum byl provadén pomoci online dotazniku. Tohoto vyzkumu se zucastnilo 261

respondentql.

Vysledky ukéazaly, ze vétSina participantl se shodla na pfijatelné marketingové komunikaci
znaCek avSak s prostorem ke zlepSeni. Participanti rozhovord se vSak shodli, Ze
marketingova komunikace znaek v metaverse ptisobi relativné dobte na produkty, které se
vyskytuji pfimo ve virtualnich svétech. Pokud vsak je reklama rusiva ¢i se jedna o reklamu
na produkty mimo virtualni realitu, znacka pouZzivajici tuto firmu neuplatiiuje své schopnosti

dobre.

Na druhou stranu participanti rozhovorti zminuji, Ze znacky zkouseji nové véci a prakticky

je zatim jen testuji, tudiz si sami uvédomuji, Ze prostor na zlepseni zde je.

10.1 Odpovédi na VO

VOI1: Jak vnimaji uzivatelé marketingové aktivity znaCek v metaverse

Participanti obou vyzkumt se shoduji, ze marketingova komunikace nékterych znacek je na
vysoké trovni. Na druhou stranu jsou v metaverse znacky, které tyto kvality nedosahuji,
tudiz by nebylo na Skodu se vice ponofit do svéta metaverse a pfijit se zajimavéjSim,
interaktivnéj$im a inovativnéj$im piistupem.

VO2: Jakym smérem se mé podle uzivateli marketingova komunikace v metaverse vyvijet.

Na tuto otazku odpovédeli prehlednéji participanti rozhovort, jehoz vysledkem je primarné
inovace. Firmy, az na vyjimky, zatim opomijeji, co se dé&je, jak postupuji technologie.
Znacky si musi najit cestu, aby vSe vypadalo co nejlépe a zaroven se to libilo uzivateliim.
Najit spole¢nou cestu s uzivateli je velice dilezitym krokem ke spravné marketingové

komunikaci.
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10.2 Doporuceni

Snaha a chut’ se rozvijet a pracovat spravné s myslenkou virtualnich svéti je pro vyvoj
marketingové komunikace zasadni. Cestou se zda byt i diverzita marketingu znacek. Ptichod
na platformy metaverse s jednim projektem se zda pro participanty malo. Propojeni znacky
nejen s virtualni realitou, ale také se zapojit do poradani eventl, prodeje vlastnich doplitkti
apod. Propojeni metaverse s redlnym zivotem taky neuskodi. Znacky mohou implementovat
Virtudlni realitu do eduka¢niho programu znacky. Timto zpisobem se mohou znacky dale

vyvijet.

Pro zlepSeni marketingové komunikace v prostiedi metaverse a ptilakani novych uzivatelti
by znacky mély zaméfit na personalizaci zazitkil a interaktivni obsah. Personalizace umozni
znackam vytvaret obsah na miru, ktery reflektuje individudlni preference uzivatell, ¢imz
zvysi jejich zajem a zapojeni. Interaktivni udalosti, jako jsou virtualni koncerty nebo modni

prehlidky, mohou efektivné pfitahovat Siroké publikum.

Dale by znacky mély vyuzivat gamifikace, ktera prostfednictvim hernich prvka zvySuje
uzivatelské zapojeni a motivaci. Implementace technologii jako blockchain a nabidka
exkluzivnich digitalnich aktiv, naptiklad NFT, mtze ptilakat technologicky zdatné uzivatele
a fanousky digitalniho sbératelstvi. Navic, budovani silné komunity a neustald iterace na
zaklad¢ zpétné vazby uzivatelii pomtize znackam udrzet si relevanci a dynamicky reagovat
na meénici se trendy v metaverse. Tato kombinace strategii by méla vést k vétSimu zajmu

novych uzivatelil a posileni pozice znacky v digitalnim prostoru.
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ZAVER

Bakalatska prace poskytla dikladnou analyzu moznosti vyuziti metaverse v marketingové
komunikaci. Byly prozkoumany rtizné aspekty metaverse a jeho vliv na tradicni a digitalni
marketingové strategie. Vysledky teoretické Casti ukdzaly, Ze metaverse piinds$i nové
ptilezitosti pro interaktivni a zazitkovy marketing, které mohou znacky vyuzit k vytvofeni
hlubsiho spojeni se svymi zakazniky. Znacky mohou ve virtudlnich svétech metaverse

vytvaret zcela nové zazitky, které by v redlném svété nebyly mozné.

V praktické casti bylo provedeno kvantitativni i kvalitativni Setfeni. Vysledky téchto
vyzkuml naznadily, ze uzivatelé jsou obecné otevieni novym formam marketingu a ze
zazitkove orientované kampané¢ ve virtualnich svétech mohou efektivné zvySovat zajem o
produkty a sluzby. Nicméné¢, vyzkumy také ukazal, ze uspéch takovych kampani zavisi na
mnoha faktorech, véetné¢ kvality provedeni a schopnosti kampané vyvolat emocionalni

reakce u cilové skupiny.

Zaveérem lze konstatovat, ze metaverse je sice stale v rané fazi svého vyvoje, ale jiz nyni
nabizi fadu ndstrojii pro inovativni marketingové praktiky. Jak technologie postupuje,
ocekava se, ze moznosti pro marketingové strategie se budou dale rozsifovat, coz znackdm
poskytne dalsi prostfedky k dosazeni jejich komunikaénich a obchodnich cilti. Marketingové
oddé€leni by mélo pokracovat ve sledovani trendit v metaverse a pruzné reagovat na zmény
v technologiich a uzivatelskych preferencich, aby mohlo vyuzit plny potencial tohoto nové
se rozvijejiciho média.

Tato bakalatska prace tak otevira dvete k dalSimu badéani v oblasti metaverse a jeho aplikaci
ve svété marketingovych komunikaci, které by mohly byt zkoumény v budoucich studiich,

a to jak z teoretické, tak praktické perspektivy.
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PRILOHA PI: GRAFY

® Ano
® Ne

Graf 17 — respondenti znaji konkrétni platformy

@® 2no
® ne

Graf 18 — ocenéni jiného ¢i podobného eventu



PRILOHA P II: OTAZKY Z DOTAZNIKU

Metaverse a moZnosti jeho vyuziti v marketingové komunikaci

Ahoj! Diky, ze jste rozklikl/a odkaz na tenhle dotaznik! Hrajete hry? zajimate se aspon
troSku o technologie? Tak mi prosim vypliite tenhle dotaznicek a nasbirejte si né¢jaky karma
bodiky. Vyplnéni vdm zabere 5-10 minutek. Diky moc a mizeme se na to vrhnout! Diky
vam budu moct tspésné dokoncit studium marketingovych komunikaci na UTB!!!

1. Jste nebo byl/a hra¢/hracka?
- Ano
- Ne

2. Slyseli jste nékdy o pojmu ,,metaverse*?
- Ano
- Ne

3. SlysSeli jste o metaverse?
- (strucné odpoved)

4. Jak byste definovali ,,metaverse?

- Socialni platforma

- Virtualni svéty s neomezenym mnozstvim aktivit
- Technologicky pokrok

- Nevim

5. Navstivili jste nékdy metaverse?
- Ano

- Ne anemam zijem

- Ne, ale chtél/a bych

6. Myslite, Ze metaverse ma potencial zménit/usnadnit kazdodenni Zivot?
- Ano
- Ne

7. Znate n¢jaké konkrétni platformy nebo hry patfici do metaverse?
- Ano
- Ne

8. Které z nasledujicich metaverse znate?
- Fortnite

- Roblox

- Minecraft

- VRChat

- Second Life

- The SandBox

- Horizon World



12.

13.

16.

17.

Ktera z nasledujicich udalosti by véas pfim¢la navstivit metaverse
Koncert oblibeného interpreta

Event potadany oblibenou znackou

MozZnost potizeni jedinecného produktu

Jina

. Vnimate obecné marketingové aktivity v metaverse jako pfinosné, nebo

nepiijemné? Popt. je viibec nefesite?
Ptinosné

Rusivé

Nepftijemné

NeteSim

. Myslite si, Ze znacky v metaverse komunikuji efektivné?

Ano
Ne
Nevnimam to

Jak byste hodnotili svou obecnou reakci na znacky, které provozuji marketingové
kampan¢ v metaverse?
Hodnotici skéla (velmi pozitivnil-5 velmi negativni)

Jak pravdépodobné je, Ze se zapojite do marketingové aktivity znacky v metaverse,
kdyz je to zabavné nebo interaktivni?
Hodnotici Skéla (velmi pozitivnil-5 velmi negativni)

. Ktery typ marketingové aktivity v metaverse vas nejvice oslovil?

Reklamni billboardy
Virtudlni stranky

Interaktivni udélosti

Herni integrace

Influencer marketing
Samostatna ,,minihra“ znacky
Jina

. Poridili jste si v minulosti néco za virtudlni penize? (v-bucks, robux, Riot points,...)

Ano
Ne

Proc¢ ne?
(Stru¢na odpoved’)

Kolik jste odhadem utratili za celou dobu hrani?
1-500 K¢

501-1000 K¢

1001-2500 K¢

2501-5000 K¢



19.

20.

21.

5000+ K¢
Jina

. Co vas ptimélo ke koupi?

Libil se mi vzhled pfedmétu

Koupil/a jsem si rozsifeni do hry (DLC/datadick)
Zvyhodnéni ve hie nad protihraci

Specialni ptedméty, které se jinak nedaji ziskat
Jind...

Hyundai mobility adventure v Robloxu. Ohodnot’ néasledujici event uspofadany v
metaverse od 1 do 5 (jako ve skole)
Hodnotici skala 1-5

Eminem event ve Fortnite. Ohodnot’ nésledujici event uspofddany v metaverse od 1
do 5 (jako ve skole)
Hodnotici skala 1-5

Fashion week v Second Life. Ohodnot’ nasledujici event usporddany v metaverse
od 1 do 5 (jako ve Skole)
Hodnotici skéla 1-5

. O kterych ze zminénych eventl jste védéli?

Hyundai mobility adventure v Robloxu
Eminem event ve Fortnite

Fashion week v Second Life

0 zadném

. Ocenili byste dalsi jiné ¢i podobné eventy?

Ano
Ne

. Pokud ano, co byste ocenili?

(stru¢nd odpoveéd’)

. Jaké je vaSe pohlavi?

Muz
Zena
Nechci uvadét

. Do které vékové skupiny spadate?

10-18
19-25
26-30
31-35
36-40
41-45



46-50
50+

. Jaké je vaSe aktualni povolani?

Student na ZS

Student na SS

Studuji VS

Pracuji v soukromém sektoru
Jsem OSVC

Pracuji ve vefejném sektoru
Nezaméstnany

. Kde zijete?

Cechy
Morava
Slezsko
Slovensko
jind



PRILOHA PIII: OTAZKY K ROZHOVORU

Jak dlouho pouzivate nebo jste pouzival/a platformy metaverse a jaké platformy
jsou vase oblibené?

Jaké zatizeni pouzivate ke vstupu do metaverse? (pc, vr, ar, konzole,)

Jaky typ aktivity v metaverse vam piinasi nejvétsi radost nebo hodnotu?

Jak casto se setkavate s reklamnimi a marketingovymi aktivitami béhem vaseho
pobytu v metaverse?

Jaké druhy produktli nebo znacek jste si v§imli?

Mate néjaké zkuSenosti s ndkupem produktli nebo sluzeb pifimo v metaverse?
Pokud ano, jaké produkty/sluzby to byly?

Povazujete reklamy v metaverse za prinosné, rusive, nebo neptijemné?

Jaky vliv maji reklamy v metaverse na vase nakupni rozhodnuti a co na vas pisobi
pozitivné nebo naopak negativne?

Jak by znacky mohly podle vas zapracovat na lepSim marketingu v metaverse?
Jaka specificka interakce nebo zkusenost s néjakou znackou v metaverse na vas
udélala nejvétsi dojem a proc?

Je podle vas marketing v metaverse je efektivnéjsi nez tradi¢ni online marketing?
Jaké jsou vase obecné posttehy a nazory na budoucnost marketingu v metaverse?
Jaky dopad maji marketingové aktivity v metaverse na vase kazdodenni zivoty
mimo virtualni prosttedi?



- PRILOHA P IV: DATA ODPOVEDI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1rQ2c9 ixG3yvel6BNH60kQAvVGO-
_2hQl/edit?usp=drive link&ouid=108739849790886842679&rtpof=true&sd=true

https://drive.google.com/drive/folders/1-
bW3PLwSzAzHEVuQK6SivINSQh0IGsOn?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1rQ2c9_ixG3yveI6BNH60kQAvGO-_2hQI/edit?usp=drive_link&ouid=108739849790886842679&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1rQ2c9_ixG3yveI6BNH60kQAvGO-_2hQI/edit?usp=drive_link&ouid=108739849790886842679&rtpof=true&sd=true
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