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UVOoD

Tato bakalaiska prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci, hlavnim
tématem prace je marketingovd komunikace ve virtudlnim prostfedi, pfedevSim se
zamétenim na virtualni 3D svét Second Life, ktery je ve 21. stoleti vyznamnym zdrojem
obchodnich pfilezitosti. Marketingovd komunikace je zdkladem a nejdileZitéjSim
faktorem fungovani marketingu. Bez marketingové komunikace by nebylo mozno

dosdhnout komunikace se zdkaznikem a mym hlavnim zamérem bude zhodnoceni a

vyuziti marketingové komunikace nejen v realném, ale i ve virtudlnim prostredi.

Cilem je tedy porovnat marketingovou komunikaci v redlném prostiedi a
komunikaci prostiednictvim virtudlniho prostiedi. Predstavim komunikac¢ni mix,
predevsim reklamu, které se budu vénovat nejvice a pojedndm o moznostech reklamy

ve virtudlni realité.

Uvodem napi$u jen kratce co je marketing a nastroje marketingu. V této
bakalarské praci predstavim marketingovou komunikaci nejprve obecné a jako Cast
marketingového mixu. PopiSu tradi¢ni nastroje marketingové komunikace, jejich vyuziti
a jak se tyto nastroje uplatiiuji v redlném prostiedi. Zamétim se také na zasady, které je
potieba dodrzovat aby marketingova komunikace probihala efektivné. Na tuto cast bude
navazovat marketingova komunikace v prostfedi virtudlnim, kdy se obchod
v internetové éfe posunul i do této oblasti. Tradi¢ni marketingova komunikace se bude
lisit od marketingové komunikace uplatiiované ve virtudlnim svété, proto se zaméfim i
na odli$nosti a rozdily. Popisu vyhody a nevyhody marketingové komunikace v obou
prostiedich. V dalsi ¢asti této prace bude predstaven internet jako efektivni nastroj
marketingové komunikace a jeho funkce a moZnosti, které nabizi. Virtualni svét Second
Life bude tvofit dalsi ¢ast této bakalatské prace. Za¢nu zdkladnimi informacemi o tomto
virtudlnim svété, poskytnu kratky historicky piehled vyvoje Second Life a v neposledni
fad¢ se zaméfim na to, jak je Second Life vyuzivam z hlediska podnikéni, obchodnich
ptilezitosti a hlavné také z marketingového hlediska. Pojedndm i o vzdélavani v Second
Life a pfedstavim Filozofickou fakultu Univerzitu Palackého jako prvni univerzitu
v ¢eské republice, kterd se prezentuje v této virtualni realité. Zaveérem této kapitoly

pojedndm 1 o budoucnosti |[Second Life a jeho budoucich moznostech.



Cil prace

Cilem této prace je popsat marketingovou komunikaci v redlném prostiedi a
porovnat ji s marketingovou komunikaci v prostiedi virtudlnim. Budu se vénovat
internetu jako virtudlnimu prostoru s velkym potencidlem. Budu se snazit najit nové
trendy, které v marketingové komunikaci probihaji a jsou spojeny s virtualnim

prostiedim.

Dale se chci vénovat socidlnim sitim a marketingové komunikaci
prostfednictvim téchto siti. V posledni ¢asti této prace se budu vénovat virtudlnimu 3D

sveétu Second Life, ktery predstavim jako specifickou socialni sit’.

Metodika

Vsechny udaje a informace, které budou zahrnuty v této praci, jsou z kniznich
nebo internetovych zdroji. Tato prace se zabyva tématem, které je velmi nové a
moderni, tudiZz jsem se potkala s nedostatkem literatury pro tuto oblast. Budu Cerpat

prevazné z internetovych zdrojt.



1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V REALNEM PROSTREDI
1.1 Zakladni pojmy

1.1.1 Marketing — vymezeni pojmu a definice

Po skonceni druhé svétové valky, asi v poloviné padesatych let, vznika
v hospodaftstvi zdpadni Evropy to, co dnes nazyvame marketingem. Marketingem
rozumime na jedné stran¢ takovy styl podnikového vedeni, ktery je charakterizovan tim,
ze vSechny udalosti podniku jsou zaméfeny na pozadavky trhu, a na stran¢ druhé
uvédomélé planovani, provadeéni, kontrolu a fizeni vSech obchodnich aktivit
zaméfenych na odbyt podniku, zejména ndstroje odbytové politiky a opatieni
infrastruktury s cilem, aby byla uspokojena poptavka na uskute¢novanych i
potencionalnich trzich pfi sou¢asném dosazeni uréenych podnikovych cilii a s ohledem

na atraktivity konkurence. '

1.1.2 Nastroje marketingu

Marketingovy mix je soubor jednotlivych marketingovych technik, aby bylo
dosazeno optimalni strategie a taktiky, pficemz cilem je dosdhnuti uspéchu na trhu.
Nastroje marketingového mixu jsou nasledujici: product, place, price, promotion.
Tento model se oznaCuje jako 4P, podle zacateCnich pismen vSech ¢ty slov.
Marketingovy mix je tedy soubor nastroji, které firma pouziva k tomu, aby dosdhla
marketingovych cilii na cilovém trhu. Uspé$ny marketingovy mix vhodné kombinuje
vSechny nastroje pfimétené tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a
aby byly splnény marketingové cile. Casto je model 4P doplnéno o 1P navic, a to o
»person.“ Phillip Kolter, jedna znejvétSich autorit soucasného marketingu, vSak

navrhuje dalsi dvé P, a to ,,politics* a ,,public option.“2

Cilem této bakalarské prace vSak neni marketingovy mix, ale pouze jedna jeho
¢ast - promotion, Cesky marketingova komunikace, na kterou se zamétim nejdiive

z obecného hlediska a poté ve virtualnim prostiedi.

"KULHAVY, Emest. Skici k marketingu. Praha : Vistoria Publishing a. s., 1993. 5.5-7.

2 CHUDOBA, Stefan . Marketingovy mix a jeho podoby [online]. Slovensko, 2008. 199 s. Oborova prace.
Automobilovy klaster. Dostupné z WWW:
<http://www.sjf.tuke.sk/transferinovacii/pages/archiv/transfer/12-2008/pdf/197-199.pdf>
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1.2 Komunikace a marketingova komunikace

1.2.1 Komunikace a nastroje komunikace

Komunikace obecné byva obvykle redukovana na sféru informaci, mizeme ji
vSak chépat 1 v Sir§im slova smyslu. Pfedmétem komunikace mize byt jakykoliv vytvor
(lidsky, ptirodni, verbalni, neverbalni, hmotny ¢i duchovni) piedstaveny jednou stranou
a vnimany druhou stranou. A pravé tuto prezentaci jedné strany a naslednou reakci
strany druhé, chapeme jako komunikaci. Komunikace je dilezitd pro fungovani fady

systémi.’

Zpétnd vazba umoZiuje vzajemnou komunikaci obou stran. Pokud budeme
hovofit o cilich komunikace, mize jich byt vice. Pokud chceme docilit efektivni
komunikace, musime se opirat pfedev§im o divéryhodnost, musime zvolit spravné
prostiedi a cas, vnémz bude komunikace probihat a obsah komunikace by mé byt
pochopitelny. Sdéleni by mélo byt jasné a komunikace by méla dodrzet urCitou
soustavnost. Bude potfeba vyuzit 1 komunikac¢nich kanalti. A nakonec bych dodala, Ze je

diilezita i znalost adresata.*

Co se tyce nastroji komunikace, nejucinnéj$im stale zistdva rozhovor z o¢i do
o¢i neboli takzvany face-to-face, nebot’ mizeme komunikaci obohatit o mimiku,
gestikulaci, pohyb a drzeni téla. Timto plsobime na n€kolik smyslovych organii
zaroven. Nevyhodou muize byt to, Ze se ob¢ strany musi setkat ve stejném Case a na
stejném mist¢, coz nebyva vzdy jednoduché a mozné. Dnes v§ak miize osobni rozhovor
nahradit i telefonovani. Diky mobilnim telefonim mtzeme prakticky hovoftit kdykoliv,
kdekoliv a s kymkoliv. Tato forma komunikace vSak poskytuje pouze auditivni
komunikaci, nemiize pouzivat vizualni ¢i dalsi vjemy. Tento problém vsSak miize
odstranit videotelefon. DalS§imi formami komunikace muze byt i klasicky dopis.
Modernéjsimi ndstroji jsou pak napiiklad telegraf, fax, elektronicka poSta nebo i
kratké textové zpravy (SMS). Pi1 vyuziti pocitacovych siti se komunikace velmi
zrychlila, zaroven se vSak stala méné osobni. Zvlastni pozornost si zasluhuji 1 sdélovaci
prostiedky. Jedna se o noviny, ¢asopisy, publikace, vyrocni zpravy, letdky, zpravodaje,

-----

technologiim je vydéavani tisku a novin rychlejsi a jednodussi. V dnesni dobé je dilezita

> FORET , Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno : Computer press, 2003, s. 5
* FORET , Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno : Computer press, 2003, s. 7
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piredevsim 1 televize a internet. Hromadné nebo takzvané masové sdélovaci prostredky

L1 e . Co gy .5
(masmédia) se zabyvaji produkci, reprodukci a distribuci védomosti.

1.2.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je forma komunikace organizaci a firem se
zakazniky, potencionalnimi zdkazniky a vefejnosti zejména prostfednictvim reklamy,
publicity s dale také prostfednictvim podpory prodeje a direkt marketingu. Marketing je
velmi dulezity pro firmy a organizace, nebot’ ekonomie odpovida pouze na otazky jak a
pro koho vyrabét. Marketing dale fesi otdzky pro¢ to vyrabét, musi znat charakteristiku
zakaznikl a musi také védét, kdy o to zdkaznici budou mit zajem a poptipad¢ za jaké
ceny jsou ochotni dané zbozi &i sluzby nakoupit. Usp&$na marketingova komunikace by
méla byt schopnd odpovédet na otdzky co fici, komu to fici, jak to fici, jak to spravné
zakodovat do symboli, jak casto to fikat, kdo to bude fikat a v neposledni fadé také
védet proc to fikame. Marketingova komunikace je formou interaktivniho dialogu mezi
firmou nebo organizaci a jejim zdkaznikem v nékolika fazich: pfed uskute¢nénim
prodeje, v prub¢hu prodeje, pii uzivani produktu, po skonceni uzivani produktu. Nez se
firma rozhodne pro marketingovou komunikaci, musi si sama ujasnit, co bude jejim
predmétem. Tim pfedmétem muze byt naptiklad image firmy nebo organizace nebo jeji
produkt, apod. Model marketingové komunikace vychazi z néstroji komunika¢niho

mixu.®

Ani sebelepsi nabidka totiz zdaleka nemusi sama o sobé oslovit zékaznika, natoz
aby zahrnula nebo vycerpala v§echny moznosti s nim komunikovat. Pravé s timto bude
pracovat marketingovd komunikace. Marketingovd komunikace je jakousi formou
systematického vyuzivani principti, prvkll a postupi marketingu pii prohlubovani a
upevilovani vztahi mezi producenty, distributory a zejména zakazniky. Co vSak
rozumime principy, prvky a postupy? Jsou to takzvané 3P marketingové komunikace.
Principy predstavuji orientaci na zadkazniky, poznani jejich potieb, nazorti, spokojenosti
pokud mozno jesté dfive neZ zaCneme ptipravovat a nabizet produkt. Prvky rozumime

zakladni slozky marketingového mixu — tedy produkt, cenu, distribuci, propagaci.

> FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno : Computer press, 2003, s. 10-15
® JOHNOVA, Radka . Marketing kulturniho dédictvi a umeni . Havlicktiv brod : Grada Publishing, a.s.,
2008, s. 196
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Postupy jsou konkrétni ¢innosti marketingového stanoveni ceny, uplatiovani podpory

prodeje, atd.”

1.3 Tradi¢ni nastroje marketingové komunikace

Diive se komunikaéni mix oznafoval terminem propagace. Komunikaéni mix
je soubor nastroji, ktery jméno a image firmy dostane do podvédomi zakaznikii.
Komunika¢ni mix tvoii zdkladni nastroje: reklama, podpora prodeje, public relations a

direkt marketing. ®

Reklama je placend forma extenzivni, neosobni prezentace nabidky ve
sd¢lovacich prostfedcich. Podpora prodeje predstavuje kratkodobé podnéty pro zvyseni
nakupu nebo prodeje produktu. Public relations vytvaii vztahy s vefejnosti, zejména
prostiednictvim aktivni publicity ve sdé€lovacich prostiedcich. Direkt marketing
prezentuje piimou osobni komunikaci sjednim nebo n¢kolika potencionalnimi
zakazniky. VSechny tyto prvky komunika¢niho mixu podrobnéji popiSu v nasledujici

Sasti.’

1.3.1 Reklama

Reklamé v této bakaladiské praci a casti Marketingovd komunikace v redlnim
prostfedi vénuji vétsi prostor nez ostatnim slozkdm marketingového mixu, nebot’ mi
pripada nejvice dilezitd. V této ¢asti vysvétlim nejen co reklama je, ale také jeji vyhody
a nevyhody. S reklamou se setkdvame v bézném zivoté nejcastéji, proto reklamé vénuju

vice pozornosti nez podpote prodeje, public relations a direkt marketingu.

Jak uz jsem napsala dfive, reklama je formou neosobni a placené komunikace se
zakaznikem. Je to sdéleni prostfednictvim médii. Reklama zahrnuje rtzné tisténé
reklamy urené pouze ke zhlédnuti, ostatni plosné, velkoplosné a svételné reklamy
(schodisté, podlahy, fasady staveb, svételné tabule, velkoplosné obrazovky), tiSt€né
reklamy k prostudovani (inzeraty v novinach a ¢asopisech, Casopisy a letaky, prospekty,
katalogy a brozury), audiovizudlni reklamy (televize, rozhlas, film), 3D reklamy a

reklamy na internetu, na které se také zaméiim v této bakalarské praci.

Reklama ma jako prostfedek komunikace fadu vyhod. Pojdme se tedy na

nekteré vyhody reklamy podivat. Reklama plsobi rychle a také zadavatel reklamy ma

"FORET , Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno : Computer press, 2003, s. 171-178

8 JOHNOVA, Radka . Marketing kulturniho dédictvi a umeni . Havlicktiv brod : Grada Publishing, a.s.,
2008, s. 196

’ FORET , Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno : Computer press, 2003, s.179-192
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kontrolu nad obsahem zpravy, volbou médii (kde bude zvefejiiovat) a poctem
opakovani. Zadavatel reklamy muze ovlivnit koho, kde — na jakém uzemi reklama
zasahne. Reklama mtize byt podana nékolika zpiisoby, naptiklad. Humornym zptisobem
a snadsazkou. AvSak na druhé strané, reklama ma i své nevyhody, Casto je to
piredevsim cena. Za reklamu je nutno zaplatit a rozpoCty nékterych firem a organizaci
jsou napjaté. Reklama je také neosobni sdéleni pfedané prostfednictvim médii, a forma
osobni komunikace je presvédcivejsi. Reklama totiz prostfednictvim médii pisobi
jednosmérné od vysilatele k pfijemci a béhem této cesty musi prekondvat né¢kolik Sumt.
Zpétna vazba se vtomto nemusi projevit thned. V této Casové prodlevé a odstupu
muZzou zapiisobit nebo spolupiisobit i1 ostatni faktory. Pokud budeme hovofit o tom jak
ma spravna reklama vypadat, existuji tady urcita pravidla, kterymi bychom se m¢li fidit.
Spravna reklama je zalozena na principu 5SM: mission, message, money, media,
measurement. Mission neboli poslani prodeje zahrnuje cile prodeje, tkoly, reklamy,
image. Message neboli zprava ma za cil informovat (informativni reklama),
presvédCovat (srovnavaci reklama), pfipominat (pfipominaci reklama) a utvrzovat
(utvrzovaci reklama)."

Reklama vSak muze byt 1 prestizni, alibisticka, apod. Ale tyto reklamy jsou
spise V}'/jimeéné.11

Money nebo také penize hraji roli pifi sestaveni rozpoctu na reklamu. Media,
¢esky média, maji za kol nacasovani a umisténi reklamy. Measurements neboli métitka
meéii ucinnost reklamy. Reklama musi odpovidat ciliim organizace nebo firmy. Musi si
také urcit, koho chce reklama oslovit, jaké je cilova skupina. Je k tomu dobra i znalost
stavajicich ¢i potenciondlnich zdkaznikl. Na tomto zdkladé mulze organizace stanovit
cile v oblasti odezvy, tedy ¢eho ma reklama dosahnout a v jakém ¢asovém rozmezi.
Cile reklamni kampan¢ mohou byt z oblasti vytvaieni povédomi o spole¢nosti, o jeji
znamosti, oblibenosti, preferencich, presvéd&eni, apod. Uginna zprava musi upoutat
pozornost, udrzet zajem, vzbudit pfani a vyvolat akci u cilové skupiny. Je potieba
dodrzovat urcité zasady, aby reklamni zprava fungovala efektivné, a to predevSim:
zprava musi byt jasna, musi prekovat Sumy a riznéd zkresleni, ma nést urcité poselstvi,

podat ho jednoduchym jazykem a také srozumitelnou formou, musi byt dostate¢né silna

1 JOHNOVA, Radka . Marketing kulturniho dedictvi a uméni . Havli¢kav brod : Grada Publishing, a.s.,
2008, s.199-210
""FORET , Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno : Computer press, 2003, s. 179
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a dramatickd a musi se pfijemci otisknout do mysli. Miize piisobit rozumove, citove
nebo moralné. Usp&snou zpravu tvoii jeji obsah a zpracovani. Je také diilezité vymyslet
ur€ity napad, jinymi slovy je dualezitd kreativita. Napad musi upoutat pozornost a
presvédcit zakaznika, aby jednal tak, jak si zadavatel preje. Marketingova komunikace
je cinnost, kdy se stietdva raciondlni mysSleni s kreativni a emocionalni slozkou
v provedeni a zpracovani. Lidé jsou denné vystaveni piisobeni reklamnich sdéleni.
Nevnimaji vSak vSechny reklamy, které na né pisobi, ale pouze jejich zlomek. To je
zpusobeno selektivitou lidského vnimani. Selektivni chovani brani clovéka pred
zaplavou informaci. Lidsky mozek ma tendenci byt k nékterym stimulim vnimavéjsi
nez k jinym. Co se tyCe strategie reklamy, kreativni feSeni reklamy, zakodovani do
ur¢itého obrazu, textu, sdéleni, tak aby ho zédkaznik spravné dekodoval je pouze jednou
casti reklamni strategie. Reklamni strategie je vlastné vyhoda nabizend zakaznikovi,
zpusob jeho feSeni problému, sdéleni o skutecné nebo psychologické vyhodé problému.
Reklamni strategie proto musi zdlraziiovat prospéSnost pro zakaznika, rozumét tomu,
jak zdkaznik uvazuje. Pokud hovoiime o teoretickych postupech pro tvorbu reklamys, je
tteba, abychom s ndpadem dale pracovali a uvedli ho do pouzitelné podoby a formy.
Cilovy trh vychazi ze vSech charakteristik spotiebitele. Jak uz bylo feceno, ukolem
reklamy je komunikace se zdkazniky. To jinymi slovy znamend, hledat spole¢nou fec
s potencionalnim zékaznikem, aby zékaznik sdéleni pochopil a porozumél mu. Avsak
jen cast téch, ktefi sdéleni pochopi mu i uvéfi. Reklama musi dat zdkaznikovi slib a
vyhody, které povedou k jeho uspokojeni a musi dany slib dodrzet. V dne$ni dobé, kdy
jsme zaplavovani nepfebernym mnozstvim informaci, je poselstvim reklamy, aby byla
co nejvice strucnd a logicka. Musi v zdkaznikovi vyvolat pocit nadSeni, poskytnout mu
uplné uplnou informaci, najit spole¢nou fe¢ se zakaznikem a respektovat i jeho styl feci
a jazyk. Jaka bude odezva, zavisi na tom, zda reklama opravdu nabizi vyhody nebo se
jedna pouze o triky. Je nutné vybrat pro kazdou situaci vhodny typ reklamy a reklamni
strategie. Co se tyCe volby médii, rozpocet hraje dulezitou roli. Meédia mohou byt

. , . . 1.7 . , 712
tiskova, audiovizualni, elektronicka a ostatni.

1.3.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje neboli také prodejni reklama tvoii kratkodobé akce v misté

prodeje nebo poskytovani sluzeb. Tato forma marketingové komunikace zahrnuje

12 JOHNOVA, Radka . Marketing kulturniho dedictvi a uméni . Havli¢kav brod : Grada Publishing, a.s.,
2008, s. 179-210
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naptiklad rizné spotiebitelské soutéze a hry, loterie, odmény a déarky naptiklad za
zdkaznikovu vérnost firm¢, slevové kupony, vzorky, prodejni veletrhy a vystavy,
prehlidky, ukazky, apod. Ne vSechny metody jsou vzdy vhodné, mohou existovat i
n¢jakd omezeni (napiiklad zdkonna omezeni v nékterych zemich, apod.) Podpora
prodeje se sklada z kratkodobych stimuli, které motivuji zakaznika k jednani a
k ndkupu. Stimulem je vyhoda, at' uz financni, vécnd, symbolickd, prestizni, dale
vyhodou mize byt pfidand hodnota, kterou zdkaznik ziskd, pokud na nabidku zareaguje.
Podstatou je tedy piijit s takovymi stimuly, které ptitdhnou a uspokoji cilové skupiny
zékaznik a souc¢asné budou v souladu s marketingovymi cili spole¢nosti. Ug&inna
podpora prodeje musi upoutat pozornost cilovych skupin, na které je zaméiena a musi je
vést k jednani a ke koupi v ur¢itém casovém rozsahu nebo limitovaném ¢asovém tseku.
Tato forma reklamy je vzdy ¢asové omezena. Stimuluje tim zdkazniky, aby rychle

jednali a rychle se rozhodli.

Co se tyce naptiklad veletrhli a vystav, maji tyto nastroje spiSe viceznacny
charakter, diky némuz mohou ve svém praktickém pouziti pfesahnout hranice jedné

kategorie komunikace se zikaznikem.'

1.3.3 Publicita a public relations (PR)

Public relations je soubor programt pro zlepSeni, udrzeni a pro ochranu image
firmy. Zahrnuje ¢lanky v tisku, pofadani seminafi, pfedstaveni firmy a organizace,
vyro¢ni zpravy, charitu a sponzorovani, vydavani riznych forem casopist a publikaci
jako napt. firemni casopisy a noviny, styk s vefejnosti a mistnimi komunitami,
lobbovani, prezentace v médiich, vefejné oslavy a slavnostni udalosti. Co se tyce funkci
Public relations, tak pomahaji ptizplisobovani mezi organizacemi a vefejnosti, zajist'uji
divéru, posiluji prestiz a v neposledni fad¢ vytvateji image spolecnosti. Public relations
maji nepostradatelnou ulohu v ptfipad¢ nutnosti reagovat na mimotadné udalosti a
v piipadé¢ fizeni zmén. Ovliviiuji hodnoceni pozic organizace a jsou nedilnou soucasti
marketingové komunikace. Hlavni roli PR je vytvafet a zachovavat nebo ménit postoje
k organizaci a k jejim nabidkdm a tim opakované ovlivnit chovani vefejnosti. Vyhody
PR jsou hlavné vyssi diivéryhodnost oproti placené reklamé. Odhaduje se, ze ucinnost

je minimalné tfikrat nebo dokonce az pétkrat vétsi nez u reklamy. Publicita vyuziva

3 JOHNOVA, Radka . Marketing kulturniho dedictvi a umeni . Havli¢kav brod : Grada Publishing, a.s.,
2008, s. 224-225
" FORET , Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno : Computer press, 2003, s. 193-199
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fady nastrojt, které pomahaji spolecnosti s jejim zviditellovanim a vytvarenim image.
15

Public relations jsou socidlné¢ komunikacni aktivitou a organizace public
relations uplatituji jako nastroj svého managementu. Public relations zprostiedkuji
dialog spolecnosti s vefejnosti mnoha pfimymi i nepfimymi komunika¢nimi metodami.
Metody public relations jsou béznou a Casto uzivanou zaleZzitosti v marketingu a

marketingové komunikaci spolu s dal§imi komunikaénimi néstroji.'®

1.3.4 Direkt marketing

Direkt marketing tvoii pfimy marketing, tedy osloveni zikaznika nebo
konkrétniho ¢lovéka prostrednictvim posty nebo jinych a novych technologii jakymi
jsou telemarketing, teleshopping, posStovni zasilky, elektronické nakupovani, zasilani
informaci na e-mailovou adresu nebo na fax, telefonické rozhovory, apod. Direkt
marketing také tvofi osobni prodej, tedy individudlni kontakt osoby, kterd nabizi, se
zakaznikem. Osobni prodej milZe tvofit obchodni setkani, obchodni nabidky, pfedani
vzorkl, prodejni veletrhy a vystavy a prodej prostfednictvim katalogli. Direkt marketing
ma fadu vyhod oproti ostatnim formam marketingové komunikace. Direkt marketing 1ze
ptfizptsobit kazdému piijemci nebo skupiné piijemci na miru. Touto formou
komunikace je osloveno mensi procento lidi, ale je ji vénovana vétSi pozornost a proto

I YN e on e - e ;17
ma vys$i ucinnost. Tato u¢innost je pak lehce méfitelna.

Osobni prodej je efektivnim ndstrojem komunikace, predevSim v situaci, kdy
chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelil. Je zde daleko efektivngjsi
komunikace mezi partnery. BohuZel na druhou stranu je osobni prodej oproti reklamé
podstatné¢ omezen¢jsi a hlavné velice nakladny. Omyly a chyby jednoho prodavajiciho
mohou podstatnym a dlouhodobym zplisobem poskodit dobré jméno, také takzvané
goodwill firmy. V dnesni dob¢ se rozsifuje takzvany multilevel marketing, ozna¢ovany
také jako strukturalni obchod nebo viceuroviovy marketing. Jedna se také o pfimy

prodej prostiednictvim distribu¢ni sité nezdvislych distributor postupné ptijimajicich a

5 JOHNOVA, Radka . Marketing kulturniho dédictvi a uméni . Havlickv brod : Grada Publishing, a.s.,
2008, s. 221-224

1 SVOBODA, Vaclav. Public relations : moderné a ucinné . Praha : Grada Publishing, a.s., 2006, s. 140
7 JOHNOVA, Radka . Marketing kulturniho dédictvi a uméni . Havli¢kav brod : Grada Publishing, a.s.,
2008, s. 225-226
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zauCujicich své dalsi spolupracovniky, prodejce. Proto jei multilevel marketing

Ch s 1 . 18
soucasti direkt marketingu.

1.4 Shrnuti a zavér kapitoly 1

Prvni kapitola pojednava o zakladnich pojmech, vymezuje co je to marketing,
marketingovy mix a marketingova komunikace. Marketingovd komunikace je popsana
obsahleji, nebot’ je hlavnim predmétem této bakalaiské prace. Zacala jsem tim, co je
komunikace obecné a pifesunula se ke komunikaci marketingové a nastrojim
marketingové komunikace. Nejveétsi prostor jsem vénovala reklamé a jejim vyhodam a
nevyhodam, vénovala jsem se déale podpoie prodeje, publicit¢ public relations a
v neposledni fad¢ také direkt marketingu. Tato kapitola je spiSe teoretickd a seznamuje

nas se zakladnimi pojmy.

"8 FORET , Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno : Computer press, 2003, s. 229-236
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE VIRTUALNIM PROSTREDI
Marketingova komunikace dnesni doby, v 21. stoleti, je posunuta zcela na novou
uroven. Jsou tady nové moznosti osloveni zakaznik a potenciondlnich zikazniki.
Marketingovda komunikace v oblasti virtudlniho prostfedi funguje na rozdilnych
principech nez marketingova komunikace v redlném prostiedi. V této Casti bakalarskeé
prace se zamétim na to, jak funguje marketingova komunikace na internetu, ktery je pro

mé hlavnim vyjadienim virtualniho prostredi.

2.1 Nové moznosti marketingové komunikace

Tato Céast bakalafské prace se zamefi na nové moznosti marketingové
komunikace, uplatiované v dneSnim modernim svété, nebot’ od pocatku nového stoleti
je pro firmy i organizace vSechno jinak. Proces globalizace hraje svoji roli a obstat
v mezinarodni konkurenci neni nic jednoduchého. Vytvareji se proto nové a unosné
koncepce a nové vyzvy. Takzvana e-commerce (transakce probihajici pomoci internetu)
transformuje hodnoty ptfes mizejici hranice s pomoci internetu, ktery je technickym

synonymem ekonomiky pro vytvéfeni fetézi hodnot."”

Obchodovani po internetu je moderni zpisob, jak nabizet a prodavat vyrobky a

sluzby. Obchodovani po internetu je velmi oblibené a mtize byt cestou k uspéchu.

V dne$nim svéte se vSechno urychluje, v oblasti marketingové komunikace tomu
neni jinak. Ja se pfedev§im zaméfim na jiz zminény internet, ktery ma nepostradatelnou
ulohu v 21. stoleti. Pojd’'me se tedy podivat na tlohu internetu a internet jako vyznamny

zdroj pro marketingovou komunikaci.

2.2 Internet

Civilizace ttetiho tisicileti se zacina vyvijet do zcela novych poloh a doposud
zadné jiné médium nemélo tak zdsadni a celosvétovy vliv na oblast marketingu a
marketingové komunikace a zaroveil nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet.
Tato pocitacova sit’ se stala komunikacni platformou a neoddélitelnou soucasti aktivit
firem v riznych odvétvich podnikani, statnich a jinych instituci, organizaci a zajmovych
sdruzeni. Internet se postupné stal vefejnou celosvétovou a decentralizovanou siti
zalozenou na urcitych standardech. Jako celek internet nikomu nepatii a jeho fidici

struktury jsou velmi oteviené a neformélni. Je tfeba si uvédomit, Ze na internet mize

' SVOBODA, Vaclav. Public relations : moderné a iicinné . Praha : Grada Publishing, a.s., 2006, s. 150
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byt pohlizeno jako na komunikacni platformu a zaroven jako na vyznamné

. ST f s % cgi1, 20
marketingové médium, které ma fadu charakteristik.

Tyto charakteristiky budou také popsany v této bakaldiské praci, zejména ve

vyhodach internetu.

Internet je v dnesSni dobé nepostradatelnou soucasti nasich Zzivoti. Internet je
mocné médium 21. stoleti a je do jist¢é miry médiem masovym. Internet skyta
neuvétitelné moznosti. Toto médium mé obrovsky potencidl, je ptistupny velkému
poctu lidi, je to vlastné prostor, kde mohou jeho uzivatel¢ ptistupovat a svobodné se
pohybovat. Internet oznacujeme jako sitové médium. Jaky je rozdil mezi masovymi
médii a takzvanymi sitovymi médii? Masova média jsou kanal, na jehoz zacatku je
podavatel. Jeho sdéleni, které podavatel odesle pomoci média v nezménéné podobé se
dostane k pocetné mase divaku, ktefi obsah dekdduji a ptijimaji. Tento model se nazyva
one-to-many. Sitova média pracuji na principu sit¢, kde jsou kazdé dva body
propojeny a vytvaii prostor. Sitova média funguji obdobné jako podstata telefonniho
spojeni, kterd se neodehrava ve dvou jednotlivych kusech telefond, ale na siti, do které
jsou pfipojeny. Ani internet neni vyjimkou a pracuje na stejném principu. Pocitac se
piipoji k siti, ¢imz jsou uzivateli otevieny pomyslné dvete do prostoru, kde se miize
pohybovat. Oproti masovym médium, které funguji jako kandl s jednim dominantnim
vysilatelem, sitova média propojuji fadu rovnocennych bodil, z ¢ehoz se pak stdva
komunikacni sit. Sitova média umoziuji hovofit s kymkoliv jinym, 1ze podat sdéleni
v jednotné podobé mnoha piijemciim najednou. Tento systém modelu je nazyvam
many-to-many. Dnesni sitovy web a model many-to-many jsou velice podstatné pro
marketingovou komunikaci. Tato sit' je totiz vytvofena, aby kazdy mohl hovofit
s kazdym. Konkrétni platforma tohoto prostoru (Google, Wikipedia, Facebook) je vzdy
jen ohrani¢enim té C¢asti, kterou spojuji jednotnd ocekdvani v tom, jaké data zde
uzivatelé najdou anebo jakd data sem mohou vlozit. Dne$ni moderni pojeti médii

zahrnuje na internetu blogy, socialni sit&, apod. *'

Kazdou c¢éast marketingového komunika¢niho mixu lze uskutec¢nit pomoci

internetu, ktery, jak uz jsem pfedem zminila, umoziuje interaktivni zapojeni piijemctl,

2 Businessinfo.cz [online]. 25. 10. 2010 [cit. 2011-02-20]. Marketingova komunikace na internetu.
Dostupné z WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketingova-komunikace-
na-internetu/1001663/58446/>.

2! SVETLIK , Martin . Marketingovd komunikace v novych médiich [online]. Brno , 2010. 82 s.
Diplomova prace. Masarykova univerzita. Dostupné z WWW:
<http://www.slideshare.net/jalopohter/marketingov-komunikace-v-novch-mdich>.
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multimedialni vyuziti a globalni geografické pokryti. Internet plni hned nékolik funkci
v oblasti marketingové komunikace a to posiluje marketingovou spolupraci. Internet a
individualni potteby a pfani, ale pfedevSim se vytvareji trvalé¢ vztahy a vazby mezi
prodejcem a zadkaznikem. Mezi funkce internetu patii funkce komunikaéni kdy
prostiednictvim elektronické posty, video konference a telefonovani pies internet
komunikujeme, dale funkce informacni, kde mlzeme najit riizné informace o
spoleCnosti na webovych strankach, funkce komerc¢ni, kterd umoznuje elektronické
obchodovani a elektronické financni prevody a v neposledni fad€ a pro tuto bakalafskou
praci nejvice dulezita funkce, a to je marketingova. Diky marketingové funkci Ize

provést priizkumy, propagace a kampané na podporu prodeje.”

2.2.1. Vyhody internetu v marketingové komunikaci

Pokud porovname internet s jinymi prosttedky marketingové komunikace,
zjistime, Ze nam internet nabizi fadu vyhod. Mezi tyto vyhody patfi v prvni fad¢ hlavné
nizké produkéni naklady na reklamu a propagaci. Dale je zde také moznost detailné
vyhodnotit komunikaci, napiiklad sledovat pocet navstévnikii, délku pfipojeni,
frekventovany Cas navstévnosti, apod. Mezi vyhody bych také zatradila moznost rychle

. v 2
realizovat kampaii. >

Internet nabizi obrovskou Sifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace.
Internet ma celosvétové plisobeni a je multimedialni, to znamend, ze mizeme pouZzivat
obrazky, videa, zvuky, animace a rizné texty. Dalsi vyhodou je ptesnost zacileni a
individualizace obsahu komunikace. Internet také umoznuje pouziti fady specifickych
nastrojil a postupt. Internet je interaktivni, rychly a nepfetrzity. A jak uz jsem pfedem
zminila, umoziuje také minimalizaci ndkladl a také snadnou méfitelnost vysledki a
vyhodnoceni u€innosti internetovych aktivit. Internet jako globalni platforma skyta dalsi
moznosti vyuziti jako naptiklad prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkt, slouzi
jako informacni zdroj, jako néstroj na fizeni vztahli se zdkazniky, jako efektivni
obchodni kanal a miZze také fidit procesy firmy. Z pohledu zdkaznika bych zminila

vyhody jako kontrola nad sménnym procesem, vybudovani pevnych vztaht

22 Moderni Fizeni [online]. 1996 [cit. 2011-02-20]. Internet jako nastroj marketingové komunikace.
Dostupné z WWW: <http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10065470-21326750-600000_d-internet-jako-
nastroj-marketingove-komunikace>.
3 Moderni Fizeni [online]. 1996 [cit. 2011-02-20]. Internet jako néstroj marketingové komunikace.
Dostupné z WWW: <http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10065470-21326750-600000_d-internet-jako-
nastroj-marketingove-komunikace>.
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s davéryhodnymi obchodniky, ziskani piistupu k informacim a snadnéjSi piistup
k informacim. Zakaznici dostanou za své penize vétsi uzitek a zabezpeci si informace
podle osobnich preferenci. Pokud budeme hovofit o vyhodiach obchodnika, tak zde
muZeme zahrnout pomoc zdkaznikim koupit rychleji a snadnéji, také zde patii
budovani vztahii se zdkazniky, zacileni (targeting) zakaznikli spravnymi informacemi o
spravném produktu a ve spravném case. Lze také redukovat realizacni nédklady obchodi,
zlepSeni firemni image a podpora znackové politiky, redukce piekazek vstupli na nové

trhy. >

2.3 Virtualni prostiedi — socialni sité a virtualni svéty ve zkratce

Marketingova komunikace a jeji moznosti se stidle posunuji dopiedu.
»Vyzvedla® jsem jiz internet jako efektivni néastroj marketingové komunikace a chtéla
bych i zminit, co vSechno nam reklama v tomto prostfedi nabizi. Pomoci internetu
muzeme komunikovat riiznymi zptisoby, jakymi jsou socidlni sité anebo virtualni svéty.

Oba tyto fenomény budou popsany v této bakalatské praci v nésledujicich kapitolach.

Socialni sité slouzi k bézné komunikaci mezi uzivateli, ktefi spolu mohou byt
touto cestou v kontaktu. Socidlni sité¢ jsou v dneSnim svété€ jiz nepostradatelnou soucasti
nasich zivotl. I v této oblasti narazime na reklamu a marketingovou komunikaci.
Vyjimkou nejsou ani pokrocCilé socidlni sit¢ zobrazované v 3D, které jsou spiS
virtualnim svétem, ve kterém se muzeme pohybovat. Virtudlni svét nabizi oproti
internetu nebo socidlnim sitim zcela nové moznosti, jakymi jsou prezentace vyrobkl

spole¢nosti v tomto svete.

Uved'me si naptiklad firmu, kterd vyrabi a distribuuje luxusni zidle. Ve
virtudlnim svété mame vystaveny jednotlivé typy zidli a nechybi nam ani odkaz na svijj
internetovy obchod. Diky analyze uzivatell, ktefi si Zidle ve virtudlnim svété prohlizeji,
zjistime, na kterou si avatafi nejCastéji sedaji, odkud redln¢ jsou, jako vypadaji nebo
odkud pfisli. Zjistime také jaky typ avatari pronikne na na§ obchod. Diky analyze
téchto dat miizeme pak zacit cilit redlnou marketingovou strategii, piebudovat design
zidli a zvysit realny zisk. Virtualni svéty lakaji posledni dobou ¢im dal vice lidi, nebot’
oteviraji nové moznosti komunikace, socializace, spoluprace nebo vzdélavani. Mezi

tyto virtualni svéty patii svét Second Life, do kterého vstupuji subjekty z vetejné i

* Businessinfo.cz [online]. 25. 10. 2010 [cit. 2011-02-20]. Marketingova komunikace na internetu.
Dostupné z WWW: <http://www .businessinfo.cz/cz/claneck/management-msp/marketingova-komunikace-
na-internetu/1001663/58446/>.
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soukromé¢ sféry. Jsou zde naptiklad knihovny, vzdé€lavaci instituce, muzea, galerie i
nejriznéjsi firmy a organizace. Firma mulze toto prostiedi vyuzit jako inovativni
platformu pro interni potfeby komunikace a kolaboracnich aktivit svych zaméstnanct,

nebo jako marketingovou a PR platformu zacilenou na své zakazniky.”

Ja se v této praci zaméfim hlavné na marketingovou platformu, 1épe feceno na

marketingovou komunikaci, kterad v téchto virtualnich svétech probiha.

Chtéla bych také podotknout, z2 WWW jsou také velmi oblibenym néstrojem
marketingové komunikace s velkym potencidlem. Webovym strdnkam se budu vénovat

v této praci jesté pozdéji.

2.4 Shrnuti a zavér kapitoly 2

Néplni této kapitoly byla Marketingovd komunikace ve virtudlnim prostiedi.
Vénovala jsem se novym moznostem marketingové komunikace v dnesni dobé¢, kdy
stale probiha velky technologicky pokrok a marketing a marketingova komunikace se
pienesla 1 do prostfedi virtudlniho. Vénovala jsem se také internetu a vyhodam, které
nabizi pro moznost reklam a marketingové komunikace a to nejen ze strany zakaznika,
ale také ze strany prodejce. Internet nabizi fadu moznosti a dal§imi platformami, kde
muzZe probihat reklama, jsou socidlni sité a virtualni svéty, kterym jsem se zde vénovala
jen okrajové, nebot’ budou v préci jesté popsany podrobnéji v nasledujicich kapitolach.
Dospéla jsem k ndzoru, ze marketingovda komunikace ve svété internetu je velmi
efektivni, nebot’ nabizi fadu novych moznosti. Myslim si, Ze reklama se posunula ve

svém vyvoji zna¢né doptfedu diky novym technologiim a oslovuje stale vice zakazniki.

» Lupa.cz [online]. ¢1998 [cit. 2011-02-20]. Analytika ve virualnich svétech . Dostupné z WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/analytika-ve-virtualnich-svetech/>.
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3 ROZDILY MEZI MARKETINGOVOU KOMUNIKACI
V REALNEM PROSTREDI A VE VIRTUALNIM PROSTREDI

V této casti bakalafské prace budu porovnavat marketingovou komunikaci
klasickou, ktera probiha v redlném prostiedi, s marketingovou komunikaci, probihajici
pomoci novych technologii, pfedevSim ve virtualnim svété. Jak uz jsem napsala
v uvodni c¢asti prace, marketingova komunikace v redlném prostfedi zahrnuje prky
komunika¢niho mixu, a to reklamu, public relations, direkt marketing a podporu
prodeje. Ve virtudlnim svét€ bude marketingovd komunikace probihat s urcitymi
rozdily, na které se pokusim zaméfit a objasnit rizné vyhody nebo nevyhody oproti

marketingové komunikaci v redlném prostiedi.

3.1 Realné prostredi, virtualni prostor, osobni prostor
Nejprve zacnu tim co je to redlny prostor a co prostor virtualni, jen okrajoveé se
zaméfim na prostor osobni, nebot’ pro nas v této bakalatské praci neni dualezity jako

zminéné dva zbyvajici.

3.1.1 Reélné prostiedi

Pokud se budu snazit definovat, co to znamena realné prostiedi, je to prostiedi,
ve kterém Zijeme a které nas obklopuje. Na vSech mistech probihd marketingova
komunikace a s reklamou se setkdva kazdy z nas denn¢ prostfednictvim riznych médii a
reklam umisténych na plose prodejen, apod. Nastroje marketingové komunikace

TN r 1. VN v v 2
probihajici v relném svété uz jsem popsala dfive.*®

3.1.2 Virtualni prostor

Je to prostor, ktery u uzivatele nahrazuje svét realny. Tento virtualni prostor Ize
meénit pomoci internetu, jinou pocitatovou siti nebo instalaci dodatecnych dat.
RozliSujeme prostor, ktery je offline nebo online. Online prostor je charakteristicky tim,
Ze je neustale pfipojen k internetu ¢i jiné siti a je moZno informace pfijimat anebo

odesilat. Oproti tomu offline prostor je program, ktery lze pribézné meénit. Nova

% Ozo [online]. 2009 [cit. 2011-02-24]. Rozdé&leni novych marketingovych médii. Dostupné z WWW:
<http://ozo.webnode.cz/news/rozdeleni-novych-marketingovych-medii/>.
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marketingova média vyuzivaji prevazné online prostor, jelikoZ mohou ovlivnit vétsi

« e o 27
pocet prijemcu.

3.1.3 Osobni prostor

Jedna se o prostor, ktery povazujeme za intimni. V tomto prostoru se médiem
stavda samotny zdkaznik, ktery pfenasi marketingovou komunikaci. Hovoii se o
takzvaném Ustnim doporuceni a ma za ukol vyvolat rozruch nebo ,,Septandu* kolem

produktu &i znagky. 2

3.2 Trendy a zmény v marketingové komunikaci

Zmény probihajici v marketingové komunikaci vedou naruSovani starych
poradku, avSak na druhé strané ptinasi fadu novych prilezitosti. Pokud budeme schopni
se ,,odprostit“ od starych a zab&hlych ndstrojii marketingové komunikace, je nam
oteviena nova cesta k novym nastrojim a moznostem komunikace a dovedeme si udrzet
pozornost moderniho zdkaznika. Techniky masové komunikace dominovaly po desitky
let v komunikacnich strategiich. Postupné se vSak zavadély nové techniky a zcela novou
moderni fazi je interaktivni trend, tzn., Ze nejen prodejce ma ptistup ke klientovi, ale
klient mize mit individuélni pfistup k prodejci. Internet a virtualni prostiedi jsou zcela
odli$né od vSech tradi¢nich marketingovych (pfimych i nepfimych) marketingovych

I3 *o . , M ~r_ 1 v . 2
nastrojii. Pojd’me se tedy podivat na to, v em spoéivé specifi¢nost internetu. *

Internet a jind interaktivni komunika¢ni média se odliSuji od tradi¢nich hlavné
tim, ze umoziuji takovou interakci mezi odesilatelem a pfijemcem, ktera je vzajemné
ovliviiuje. To vytvaii moznost masovych interaktivnich dialogii. Ob¢ strany se tak
podileji na podobé kone¢ného vysledku a kontrola ze strany uzivatele se zvySuje.
Transakce se timhle zptisobem zrychluje a spotiebitel se miize zaméfit na to, co ho

opravdu zajima. *°

*" Ozo [online]. 2009 [cit. 2011-02-24]. Rozdéleni novych marketingovych médii. Dostupné z WWW:
<http://ozo.webnode.cz/news/rozdeleni-novych-marketingovych-medii/>.

% 0zo [online]. 2009 [cit. 2011-02-24]. Rozd&leni novych marketingovych médii. Dostupné z WWW:
<http://ozo.webnode.cz/news/rozdeleni-novych-marketingovych-medii/>.

¥ DE PELSMACKER , Patrick ; GEUENS, Maggie ; VAN DEN BERGH , Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha : Grada Publishing, a.s., 2003, s. 43

* DE PELSMACKER , Patrick ; GEUENS, Maggie ; VAN DEN BERGH , Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha : Grada Publishing, a.s., 2003, s. 43
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3.3 Vyhody a nevyhody marketingové komunikace ve virtuidlnim prostredi,
porovnani s marketingovou komunikaci klasickou
Cilem této prace je predevSim zaméfeni na virtualni prostor a reklamu v ném

probihajici. Budu se tedy snazit uvést vyhody a nevyhody oproti realnému prostiedi.

V této souvislosti miizeme hovofit o takzvaném internetovém marketingu.
Pokud spolecnost zvoli spravny zpiisob a internetového marketingu, je tady moznost
vysSich ziskl a také moZnost ziskani novych zakaznikd.

Porovnani marketingové komunikace, pfedev§im reklamy, na internetu s jinymi
formami reklamy neni viibec jednoduché. Pfi¢innou je urcita specifi¢nost internetu jako
komunika¢niho média. Virtualni prostor ma totiz vymezeny hranice mezi osobni
komunikaci a dorozumivanim prostfednictvim masmédii. Internetova reklama je také
v soucasné dobé chapéana jako prostiedek k dosazeni jakési pozornosti ¢i znamosti.

Nicméné 1 reklamu na internetu mizeme prozkoumat a podivat se na jeji vyhody a

nevyhody a také porovnat s reklamou v redlném prostiedi. *'

3.3.1 Vyhody internetové marketingové komunikace:
Internet je v dne$ni dob€ vyuzivan k reklamnim Gc¢eliim. Béhem nékolika malo
let vzniklo téméf nové odvétvi, nebot’ byly zalozeny firmy, které se specializuji pouze

na reklamu na internetu. Internetova reklama se dostdva do novych dimenzi.

Nejprve se zam¢efim na vyhody marketingové komunikace, ptfedevsim reklamy,
ve virtudlnim prostfedi. Internet se v poslednich letech velmi rozsifil a jeho moZnosti
vyuzivaji podniky a spolecnosti ke svému prospéchu. Vzrostl vyznam vyuziti
marketingu a marketingové komunikace prostiednictvim internetu. S timto samoziejmé
roste i expanze na nové trhy, tedy snaha dostat se prostfednictvim internetu do novych
teritorii. Podnikatelské subjekty se snazi pruzné reagovat na ohlasy svych zakaznika a
uspokojovani jejich potfeb. Uziti internetu k tomuto jist¢ ve velké mife ptispélo.
Zakaznici jsou naptiklad rychleji odbavovéani bez nutnosti osobnich schiizek. Je zde
snaha vyhovét zdkaznikim v co nejvice ohledech. Internet je tedy mocné médium a
slouzi také jako prostiedek prodeje. Co se tyce dalSich vyhod, urcit¢ hraje roli i
popularita internetu. Internet je v dnesni dobé velmi oblibené popularni médium a
prostfednictvim internetu muize firmy pfitahovat stale vice potencialnich zakaznik.

Dalsi vyhoda reklamy ve virtudlnim prostiedi jsou jeji nizké kapitalové naklady nutné

31 KRIZ, Rostislav. Internetovd reklama [online]. Brno : Masarykova niverzita, 2011. 28 s. Diplomova
prace. Masarykova univerzita v Brné . Dostupné z WWW: <http://kriz.us/download/ireklama.pdf>.
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na vynaloZeni propagace v porovnani s nadklady vynalozenymi na reklamu v realném
prostfedi. Velkou vyhodou pro firmy je bezesporu i schopnost byt flexibilni a rychle
pfistupovat k inovacim, coz jim umozni napiiklad i naskok pted konkurentem. Reklama
ve virtudlnim prostfedi piisobi na zakaznika okamzit€¢ a umozni mu vytvaret vztah
s obchodnimi partnery. Ve virtualnim prostiedi 1ze vyuzit Siroké spektrum nastroji pii
minimu vynaloZenych prostfedkti. Jako dal§i vyhodu bych také uvedla fakt, Ze
spolecnost si mlize vytvofit web, ktery bude plnit vice funkci najednou. Napiiklad
takovy, ktery je soucasné internetovym obchodem, marketingovym médiem a
podnikovymi informa¢nimi strankami. Tento web by vSak mél mit radéji jeden cil a
tomu pak slouzit. Vyhodou internetu je také to, ze je skvélym mistem k nakupu a Casto
nam zpifjemni nakupovéani, které muizZe probihat jak uZz ztepla naSich domovi,
kanceléii, apod. Elektronické obchody stale smétuji ke svému rozvoji. Vyhodou je i to,
Ze internetové prostiedi muze byt pro zakaznika velmi piijemné. Cilem e-commerce je
ekonomicky piinos, probuzeny inovacemi. Internet jako jediné médium poskytuje
moznost sledovat pfesné chovani a vyuzivani projektu vredlném cCase. Na zaklad¢
téchto informaci pak musi podnikatel pfizplsobit své sluzby potiebam zakaznika.
Internet se svym dne$nim potencidlem muize vytvaret nové moznosti pro podnikatelské
subjekty. Vyuziti internetu jako marketingového média mé obrovsky potencil pro obé
strany, jak uZ to pro marketéry, tak pro zdkazniky. Vyhody zakaznika zahrnuji
kontrolu nad sménnym procesem, vybudovani pevnych vztahli s obchodniky, ziskani
pfistupu k riznorodym zdrojim informaci, snadn€j$i a rychlej$i pristup k t€émto
informacim a v neposledni fad¢ také zabezpeceni informaci podle osobnich preferenci.
Vyhody pro obchodnika jsou také rozmanité. Vyjmenujme si alespon nékteré vyhody,
jakymi jsou: pomoc zékazniklim koupit rychleji a snadnéji, budovat dlouhodobé vztahy
se zékazniky, usnadnit zadkaznikim pfistup k informacim a také snadné&jsi
shromazd’ovani trznich informaci. Diilezita je tedy interaktivita se zakaznikem, ktera si
klade za cil naptiklad pfitdhnout pozornost uzivateli, upoutat pozornost uZivatele a

pfimét ho ke spolupréci, udrzet uZivatele, apod.*

3.3.2 Nevyhody internetové marketingové komunikace

Jsou zde vsak i slabé stranky ¢i nevyhody reklamy ve virtualnim prostiedi.

32 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2010, s. 221-223
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Hlavni nevyhodou internetové reklamy je jeji neosobni charakter, to znamena
nemoznost produkt pfimo vidét a vyzkouSet. Navzdory tomu, vSak zaznamendva
reklama na internetu velky narlst a zajem, coz plati i pro obdobi hospodarské recese.
Také bych uvedla, Ze Spatn¢ zpracovana webova prezentace €1 marketingova strategie
muze zékazniky odradit. Dalsi slabou strankou muze byt bazlivy pfistup zakaznika
spocivajici v nediivéfe v e-commerce. Konkurence, ktera také pouzivd marketingovou
komunikaci ve virtudlnim prostfedi, se mize chovat Casto neeticky a mliZze se snazit
odradit zdkazniky jiné spoleCnosti. Je zde také i nedostatecna legislativni Uprava
v oblasti e-commerce. Jako nevyhoda nebo problém mize byt také oznacena
nedostateCna vybavenost spole¢nosti technickym zafizenim anebo dokonce vybavenost
zafizenim nevhodnym. Jako nevyhodu bych také uvedla, ze fada zdkaznikli povazuje
reklamu na internetu za nedivéryhodnou, situace se vsSak v dnesni dobé rapidné
zlepSuje. Ve virtudlnim prostiedi je také potieba nahradit komunikaci se zdkaznikem a
snazit se ho oslovit. Ve virtualnim prostiedi je také diilezité se takzvané ,,umét prodat.*
Podnikatel by se nemél poustét do riznych a slozitych forem reklamy bez uvéazeni
dalsich krokd. Tyto kroky jsou cCasto odstuptiovany z hlediska finan¢ni néroc¢nosti.
VétSinou je drobny podnikatel ochoten jit do placené kampané az poté, kdy zjisti, ze
prezentace je schopna vlastniho pfinosu a zisku a vyplati se investovat do propagace.
Klasické marketingové nastroje jsou vSak stale diilezité pro rozvoj internetovych aktivit.
Je podstatné i nadédle vyuzivat stavajicich moznosti reklamy, jako tisténé reklamy,
reklamy v radiu, reklamy v televizi, apod. AvSak tyto reklamy, v porovnani s reklamou
v oblasti marketingové komunikace ve virtudlnim prostiedi, dochazim k zavéru, ze
reklama ve virtualnim svété je velice inovativni a pfinosna pro fadu firem a podnikt. Je
vSak zapottebi, aby klasické formy reklamy naddle fungovaly a oslovovaly zakazniky,
nebot’ napiiklad ncktefi lidé nemaji pfistup k internetu anebo nejsou dostatecné
technicky vybaveni. Firmy by mély volit spravnou strategii. Pfi vhodné volbé
propagacnich kroka ziskava podnik vyraznou nehmotnou hodnotu do budoucna, a to
v podob¢ naptiklad goodwill. Nutnosti je v hlavni fad€ pfipojeni k siti Internet. Internet

, r 1.z . . . . 33
nam nabizi celou skalu variant pro marketingovou komunikaci.

33 33 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, a.s., 2010, s. 221-223
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3.4 Nové formy reklamy ve virtualnim prostredi
Zatimco historicky vyvoj reklamy jako takové miiZzeme sledovat po dobu
nékolika stoleti, reklama na internetu je pochopitelné o hodné mladsi. Jeji vyvoj je totiz

y . . , 4
sv4zan se vznikem internetu samotného. >

3.4.1 Zakladni formy reklamy na internetu:
S internetem a virtudlnim prosttedim se proto vyvinuly zcela nové formy

reklamy. Predstavim zakladni pojmy.
e E-mailova reklama

Elektronicka komunikace je jednou z nejstarSich forem komunikace po siti. Dnes
je e-mail nejpouzivanéj$i sluzbou internetu. E-mail se zd4 byt proto velmi vhodnym
prosttedkem pro Siteni reklamy. Jsou zde také rizika jako napiiklad snadna zneuziti
jednoduchosti e-mailu. Casto tak tedy miZeme dostat nevyzadanou postu, ktera je
oznacovana jako ,,spam.“Elektronickd posta je tedy dominantni sluzbou a je dennim

pomocnikem pii komunikaci, nejen té marketingové.
e Webové stranky

Sit’ je relativné levny a snadny podptlirny nastoj pro marketingovou komunikaci,
sniZujici bariéry pii vstupu firem na trh. AvSak tato skutecnost vede ke vzniku statisicti
webovych stranek a v tomto ptfipadé dosazeni ohlasu a navstévnosti se stdva obtizné.
VSichni vyrobci, distributofi, maloobchodnici anebo virtudlni dodavatelé jsou na

Internetu, maji své webové stranky, aviak je na zikaznikovi, kterou stranku navstivi. *

Sluzba www stranek je na internetu velmi oblibena. Za necelé desetileti své
existence zaznamenal World Wide Web velky rozmach. Internetové stranky jsou
v dne$ni dobé a z mnoha rGznych hledisek ideadlnim ndstrojem marketingu a jsou také

vhodné k reklamnimu Vyuiiti.36

Avsak vzhledem k jedine¢nosti webovych stanek stoji také pred marketéry novy
problém, a to, jak prezentovat firmu a znacku prostiednictvim WWW. Efektivita

webovych stanek 1ze snadno méfit, naptiklad poctem zakaznikli za den. Pro vétSinu

3 KRIZ, Rostislav. Internetovd reklama [online]. Brno : Masarykova niverzita, 2011. 28 s. Diplomova
prace. Masarykova univerzita v Brné . Dostupné z WWW: <http://kriz.us/download/ireklama.pdf>.

* DE PELSMACKER , Patrick ; GEUENS, Maggie ; VAN DEN BERGH , Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha : Grada Publishing, a.s., 2003, 581 s

36 KRIZ, Rostislav. Internetovd reklama [online]. Brno : Masarykova univerzita, 2011. 28 s. Diplomova
prace. Masarykova univerzita v Brné . Dostupné z WWW: <http://kriz.us/download/ireklama.pdf>.
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firem jsou webové stranky zakladnim typem reklamy, nebot’ vykazuji fadu zajimavych
vlastnosti, jako naptiklad Ze umozni kazdému uzivateli rozhodnout, které¢ informace
potfebuje a na kterou stranku se zaméti. Avsak i zde na webovych strankéch se miize
objevit nezadouci reklama, kterd se Casto zobrazi na nejvice navstévovanych strankach,
a to zptsobem, aby jiz uzivatel nemél moznost tniku. Cilem téchto nezadoucich a Casto

nepifjemnych reklam je pivést uZivatele na dalsi webové stranky. >’
e Bannerova reklama

Bannerova reklama neboli také prouzek je pojem, ktery se vyvinul s rozvojem
internetu a www stranek. Jedna se o grafické prouzky, které mohou obsahovat i vice
funkci. Cilem je ziskat potencialniho zakaznika. Pfitom lze sledovat pocet jejich
zhlédnuti a uspesnost. Bannerova reklama nese aspekty tradi¢nich médii, zejména to, ze

ji Ize pfirovnat k billboardam. **

Bannerovd reklama je zhlediska marketingové komunikace vhodna
k ptedstaveni novych produktli, podpofe produktli, které¢ jsou vyhledavany formou
klicovych slov, zvyseni povédomi o znacce, podpoie jednorazovych akci, odliseni

zna¢ky od konkurence, apod.*’
e Buttony

Buttony jsou velmi malé bannerové reklamy s uvedenim sponzora. Kliknuti na
button vede uzivatele na webovou stranku, kde jsou umistény vSechny soubory a
navody na pro urcCity software. Buttony se pouzivaji se specidln¢ a voln¢ stahnutelnymi

softwary, ale mohou také vytvaret povédomi o znacce.
e Push reklama

Push reklama je dal§i formou webové komunikace. Technologie pouZzivané
k push reklamé umoziuji, Ze urcity obsah, ktery si uzivatel vybere, je zaslan ptimo do
jeho pocitace v okamziku, kdy se pfipoji k siti. Prostiednictvim jakychsi kanald tedy
muZe uzivatel dostdvat aktudlni informace, aniz by na cokoliv klikal nebo nckde

surfoval.

37 DE PELSMACKER , Patrick ; GEUENS, Maggie ; VAN DEN BERGH , Joeri. Marketingova
komunikace. Praha : Grada Publishing, a.s., 2003, s. 494
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e Interstitial

Interstitial je reklama, ktera prichazi necekané, kdyz je uzivatel na siti a
¢asto vyuziva i1 push technologie. Pokud tuto formu reklamy porovname tradi¢nim
médiem, napiiklad s televizi, miZzeme si v§Simnout jisté podonosti, a to, Ze stejné
jako v ptipad¢ televizni reklamy zde neni moznost zastavit ji, ale pouze vyckat az se
reklama zastavi sama. Tato reklama vyvolava vice pozornosti, ale vétSinu uzivatela

internetu viak silng popuzuje.*’

3.5 Shrnuti a zavér kapitoly 3

Tato kapitola se zabyvala porovnanim marketingové komunikace v redlném
prostfedi a ve virtudlnim prostfedi. Abych ujasnila, co je redlné prostiedi a co virtudlni,
vénovala jsem témto dvéma prostiedim a vymezila je tak, aby nedosSlo k zaméné&, pro
lepsi pochopeni problematiky jsem piidala i prostor osobni. Vénovala jsem se trendiim
v marketingové komunikaci a zaméfila se 1 na zmény, které probéhly v této oblasti.
Snazila jsem se najit vyhody a zaroven i nevyhody marketingové komunikace ve
virtudlnim prosttedi a na internetu. Zaméfila jsem se na nové formy reklamy a
marketingové komunikace, probihajici ve virtudlnim prostfedi, zminila jsem naptiklad
e-mailovou reklamu, webové stranky, bannerovou reklamu, apod. Témto formam
reklamy jsem nevénovala velky prostor, jsou zde pouze okrajové a slouzi jako ukazka
moderni formy reklamy a reklamy na internetu, nebot’ se také vyskytuji v nasem

kazdodennim Zivoté, stejné€ jako u reklamy klasické v redlném prostiedi.

“ DE PELSMACKER , Patrick ; GEUENS, Maggie ; VAN DEN BERGH , Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha : Grada Publishing, a.s., 2003, s. 501
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PROSREDNICTVIM
SOCIALNICH SIiTi

S dneSni moderni dobou a dobou internetu ptichdzi také mozZnost nové
komunikace, jak uz to komunikace mezi lidmi, tak komunikace marketingové. Tato ¢ast

bakalafské prace se zaméii na socidlni sit€¢ a moznost jejich vyuziti pro marketingovou

komunikaci.

4.1 Socialni sité ze sociologického hlediska a jejich fungovani

Pottebu komunikovat, prezentovat se a reflektovat svou osobu s ostatnimi mame
v sobé pfirozené zakotfenénou. Socidlni sit’ je idedlnim virtudlnim mistem pro vSechny
zminéné ¢innosti. Pojd'me se nejprve podivat, na jakém principu socidlni sit¢ funguji a
pracuji. Sit¢ jsou tvoreny nezavislymi uzly, mezi nimiz miZze byt stfidavé navdzan a
preruseno spojeni. V socidlnich sitich jsou uzly tvoieny jednotlivei ¢i skupinami a
spojeni mezi nimi je oznacovano jako urCity druh vztahu. Tento vztah mlze mit
charakter ekonomicky, informac¢ni nebo socialni, apod. Sit’ nemé zadné centrum, vSem
¢lenim dava stejnou moznost se podilet na kooperaci a zapojit se. Socidlni sit¢ jsou
formou on-line komunikace, kde jsou ptfedavany informace. Tato komunikace se
neomezuje pouze na textovou formu, ale pouziva riizné nastroje, naptiklad webkameru,

mikrofon, apod.*!

Socialni sité jsou velmi rozSifené a zejména v posledni dobé¢ zazily velky boom
nejen v Ceské republice, ale 1 ve svété. Urcité se kazdy z nds s nimi jiz setkal. Protoze
socialni sit¢ maji v dneSni fadu uZivatell, zdaji se byt i vhodnym mistem pro
marketingovou komunikaci a reklamu. Socidlni sit¢€ jsou totiz hitem, je to prostfedi, kde
se virtualné setkdvame se svymi kamarady, zndmymi anebo 1 rodinou a sdilime s nimi
informace, fotky, videa, apod. Prostfednictvim téchto siti Ize v oblasti marketingu ziskat
velkou vyhodu oproti konkurenci. Pojd'me se vSak nejdfive podivat na to, jaké socialni

sité existuji.

4.2 Prehled socialnich siti
Socidlni sit’ ndm umoznuje vytvorit si vlastni profil a publikovat jej v ramci

dané sit¢ nebo 1 mimo néj, mizeme si vytvafet seznamy uZzivatell neboli pratel,

* FISCHEROVA, Michaela . Pro¢ odchdzi uZivatelé Facebooku? [online]. Brno : Masarykova
univerzita, 2010. 162 s. Bakalaiska prace. Masarykova univerzita v Brn¢€. Dostupné z WWW:
<WWW.muni.cz>.
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s kterymi je mozno sdilet ur€it¢ informace a byt snimi v interaktivnim spojeni a
sledovat jejich profily. V socidlni siti je sttedobodem uzivatel a jeho profil a mizeme
zde hovotit o takzvanych ,,egocentrickych® sitich. Pomoci socidlnich siti se miizeme i
seznamovat a vytvofit si nové kontakty. Uzivatel¢ Casto sdileji osobni informace a
prezentuji vlastni osobu. Je zde vSak jisté riziko, ze oproti realité si zde mizeme

vytvétet fiktivni informace a alternativni identity.**

V této podkapitole se budu vénovat nejzndméjSim socidlnim sitim. Uvedu

nejznaméjsi socidlni site, které maji mnoho uzivateld, jak vykazuje nasledujici tabulka:

Socialni sit’ Poéet aktivnich Statistika z roku Socialni sit’
uzivatela zaloZena v roce
Facebook 600 000 000 2011 2004
MySpace 34 000 000 2011 2003
Twitter 200 000 000 2010 2006
LinkedIn 100 000 000 2011 2003

Tabulka 1: P¥ehled socidlnich siti a jejich uZivateli

Zdroj: www.wikipedia.com

4.2.1 Facebook

Za nejrozsiteng)$i socialni sit' povazuji Facebook, a to nejen u nas ale i
v zahrani¢i. Facebook je velmi populdrni a funguje na principu domovské stranky, kde
si miZzeme precist statusy uzivateli, které mame v pratelich. MiZeme zde vytvafet i
skupiny, vyuzivat komunikaci prostfednictvim chatu s uzivateli, ktefi jsou online anebo
komunikaci prostfednictvim zprav. Facebook se stal do jist¢ miry zdvislosti mnoha

uzivatelil, nebot’ nabizi i rizné aplikace, kde pak uzivatel mize travit daleko vice Casu.

*2 SUCHANEK , Marek . Web 2.0, socidlni sité a budoucnost [online]. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve
Zling¢ , 2010. 63 s. Bakalarska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zliné . Dostupné z WWW:
<http://dspace.knihovna.utb.cz/handle/10563/14576>.
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http://www.wikipedia.com/

Facebook mi ptipadd ze vSech socialnich siti nejvice dilezity, proto se budu
kratce vénovat 1 jeho historii. Facebook vznikl v roce 2004 na Harvardské univerzité a
byl socialnim projektem vyhradné pro studenty této univerzity. Jeho zakladatelem byl
student této univerzity, Mark Zuckenberg. Tato sit’ se béhem kratkého obdobi rozsitila a
nakonec byl piistup otevien i jinym univerzitam. V Ceské republice patfila k prvnim

otevienym $koldm Masarykova univerzita.

facebook

Obrazek 1: Facebook — logo

Zdroj: http://en.wikipedia.org/wiki/Facebook

4.2.2 Myspace

MySpace, kterd je jednou zprvnich socidlnich siti, které vznikly. Oproti
Facebooku je zde moznost vytvaret playlist pisni a slouzi spiSe kreativnéj§im jedinciim.
Jednou z funkci MySpace je i moznost uplné editace vzhledu uzivatelského profilu. Lze
tedy editovat podobu pozadi, rozmisténi prvki stranky, apod. Profil se tedy stava
origindlem a zcela tak mize vystihnout uZivatele. MySpace je jednou z nejzdbavnéjSich

socialnich siti. Navzdory tomuto faktu, se potyka s poklesem uzivateli. **

myspace

Em

Obrazek 2: MySpace - logo

Zdroj: http://www.marketingpilgrim.com/2010/12

# SUCHANEK , Marek . Web 2.0, socidlni sité a budoucnost [online]. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve
Zlin¢ , 2010. 63 s. Bakalafska prace. Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢ . Dostupné z WWW:
<http://dspace.knihovna.utb.cz/handle/10563/14576>.
* SUCHANEK , Marek . Web 2.0, socidlni sité a budoucnost [online]. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve
Zlin¢ , 2010. 63 s. Bakalafska prace. Univerzita TomaSe Bati ve Zliné . Dostupné z WWW:
<http://dspace.knihovna.utb.cz/handle/10563/14576>.
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4.2.3 Twitter

Twitter je dalsi socidlni sit’, kterou kratce pfedstavim. Hlavni aktivitou této
socialni sit€¢ je zasilani a pfijimani znakovych informacnich zprdv. Jednd se o
mikroblogovou sluzbu, ktera uzivatelim umozZiuje posilat aktualizace a odkazy

prostiednictvim sms, emailu, apod.

Obrazek 3: Twitter — logo

Zdroj: https://spaces.internet2.edu/pages/viewpage.action?pageld=22151718

4.2.4 LinkedIn
LindedIn je socidlni sit’ zaméfena na profesionalni kariéru. Svym uzivatelim
umoziiuje propojeni s pracovnim trhem a to nejen u nas, ale i v zahrani¢i. Tuto sit

vyuzivaji ti, co praci hledaji ale i ti co praci nabizi. **

Linked [T}

Obrazek 4: LinkedIn — logo

Zdroj: http://onvizi.co.uk/services/social-media-marketing/attachment/linkedin-logo/

Socialni sit¢ mohou mit rizny charakter podle toho, komu slouzi a kdo je
pouziva. V této Casti jsem popsala jen zdkladni a nejvice zndmé socialni site, zdaleka
vSak nejsou vSechny, s kterymi se mizeme setkat. Socialni sité¢ vSak nejsou hlavnim

tématem této bakalatské prace, proto si myslim, Ze zminéné informace jsou dostacujici.

¥ MOLNAR, Zden&k . Moznost vyuziti socidlnich siti v Competitive Ingelligence [online]. Praha :
Vysoka skola ekonomicka v Praze, 2010. 107 s. Odborna prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze.
Dostupné z WWW: <http://si.vse.cz/archive/proceedings/2010/molnar-moznosti-vyuziti-socialnich-siti-v-
competitive-intelligence.pdf>.
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4.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich — vyhody a nevyhody

Socidlni sit¢ po svém vzniku zacaly lakat nejen své budouci uZivatele, ale i
firmy, které zde vidi novy prostor pro reklamu. Marketingova komunikace a reklama se
tedy pomoci socidlnich stala v posledni dobé velkym fenoménem. Marketingovy
potencial socidlnich siti je velky, a to pfi oslovovani zdkaznikii a cilovych skupin,
budovani image, znacky a jsou také zdrojem informaci o spottebiteli. Tato podkapitola

bude pojednavat o vyhodéach a nevyhodéch reklamy na socialnich sitich.

Nejprve se podivame na vyhody této formy marketingové komunikace. Za
hlavni vyhodu bych oznacila moznost pouzivat vétSi mnozstvi reklamnich nastrojt jako
bannerova reklama, tvorba stranek a tvorba skupin. Je zde velmi snadnd moznost
kontaktovat cilové skupiny a ziskat jejich odezvu v redlném case. Facebook, Twitter,
Myspace ¢i LindedIn maji velky pocet uzivateld, coz je bezesporu také velkou vyhodou.
Vznikaji stale nové programy pro méfeni u€innosti a analyzy reklamy v tomto prostiedi.
Marketingova komunikace pomoci socialnich siti ndm bezesporu nabizi nové moznosti
marketingu, avSak i tato cesta sebou nese urcita uskali. Postupné se do hry dostavaji i
rizné hry nebo soutéze, inovace, apod. Mizeme uvést napiiklad pouziti nepfimych
marketingovych podnétl jako je vytvafeni her a kolektivni zapojeni do uméleckych
projektii. Toto mlze byt Casto efektivnéjsi nez piima marketingovad komunikace. Za
nevyhody bych oznacila napiiklad skutecnost, ze ftada socidlnich siti, naptiklad
Facebook ma spiSe mladsi uzivatele, nelze tedy touto formou oslovit vSechny cilové
skupiny. Dale bych zminila, Ze interaktivita a moznost okamzité¢ odezvy s sebou piinasi
nebezpeci negativnich reakci ¢i Sifeni fam. Muze zde dojit i ke zneuZziti udajii a
kontaktl. Také i1 softwary, které jsou potfebné pro sledovani a vyhodnoceni kampani,
jsou finan¢n€ naro¢né. V této oblasti marketingové komunikace hrozi i nebezpeci
pfesyceni reklamou a naslednd moZnost ignorace reklamy na socidlnich sitich. A

/v 1w .y , . , , 46
v neposledni fad¢ stoji za zminku 1 velka konkurence ostatnich firem.

4.4 Shrnuti a zavér kapitoly 4

Tato ptedposledni kapitola se vénovala socidlnim sitim a marketingové
komunikaci, kterd zde probiha. Kazdy z nas se socidlnimi sit¢émi rozhodné setkal a vi, ze
maji v dnesni dobé& velky vliv pro fadu lidi. Jsou tedy velkym ldkadlem pro firmy, které

se mohou snazit touto formou komunikovat se zadkazniky a prezentovat se v tomto

* VYSEKALOVA , Jitka ; MIKES, Jifi . Reklama : Jak délat reklamu . 3. aktualizované vydani . Praha :
Grada Publishing, a.s., 2010, 208 s.
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socidlnim prostiedi. Poskytla jsem ptehled socialnich siti, které jsou nejznaméjsi a
nejvice navstévované, coz dosvédcuje i tabulka, ktera je v této kapitole obsazena. Mezi
tyto sit¢ jsem zafadila Facebook, Myspace, Twitter, LindedIn. Opét jsem zminila

vyhody a nevyhody marketingové komunikace prostiednictvim socidlnich siti.
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5 REKLAMA VE VIRTUALNIM SVETE SECOND LIFE
Tato kapitola je v mé bakalaiské praci kapitolou posledni. Bude pojednavat o
virtudlnim svété Second Life od jeho vzniku az po soucasnost a moznost vyuziti

marketingové komunikace v této virtualni realité.
5.1 Virtualni realita nebo kyberprostor?

5.1.1 Virtualni realita

Pokud budeme hovofit o terminu virtudlni realita, mizeme ho definovat jako
pocitacem vytvorené interaktivni trojrozmérné prostiedi, do n€¢hoz se ¢loveék miize
ponofit. Slovo virtudlni miizeme pochopit jako opak slova aktudlni. Mizeme ho vSak
davat i do souvislosti s né¢im, co je neredlné. Definici virtudlni reality vSak lze chapat i
jako realitu, ktera je uskuteCnénd prostiednictvim pocitaCovych softwart, které
prezentuji urcity svét. UZivatel se pak muze citit, jako by se do tohoto svéta vnofiil a
muze zde zit jakysi dalsi zivot. Ve virtudlni realité tedy vstupujeme do umélé reality, do
pocitacem vygenerovaného interaktivniho prostiedi, kde se setkdvame s trojrozmérnymi

obrazky, jakymi jsou rtizné obrazce, pfedméty nebo postavy.*’

5.1.2 Kyberprostor

Kyberprostor je formou nového prostoru, ktery se sklada z transakci, vztaht a
myslenek uspofddanych jako vInéni v pavuciné komunikaci. Kyberprostor je misto,
které neni hmotné¢ skutecné, ale které existuje. Vynikajicim piikladem kyberprostoru je
samotny internet. Kyberprostor je prostorem neohranicenym, kde se odehravaji
rozhovory, pifevody transakci, pfenosy soubori a dat diky komunikacnim

technologiim.*®

5.1.3 Virtualni svéty
Jak virtudlni realita, tak kyberprostor, pfedstavuji virtualni svéty, kde se
navstévnici mohou pohybovat a prozkoumavat je. Pojd’'me se na jeden takovy virtualni

svet podivat.

* Nadrevo.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-04]. Zivot ve virtualité. Dostupné z WWW:
<http://nadrevo.blogspot.com/2010/01/zivot-ve-virtualite.html>.
*® Nadrevo.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-04]. Zivot ve virtualité. Dostupné z WWW:
<http://nadrevo.blogspot.com/2010/01/zivot-ve-virtualite.html>.
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5.2 Virtualni svét Second Life

Second life je variantou virtudlni komunity a je simulatorem reality. Jedna se o
specificky druh virtudlni reality, kterd uzivatele vtahuje do jiného svéta a davd mu
mozZnost Zit zcela jinak, tedy virtudlné. Do virtudlniho svéta je zaregistrovano témef
Sestnact milionti uzivatell. V tomto prostiedi je dualezity hlavné napad, se kterym
muzeme oslnit virtudlni komunitu a poptipadé se také prosadit a uspét. Virtudlni svét
Second Life neoslovuje jen jedince, ale také fadu spolecnosti, které se snazi v tomto
prostiedi uplatnit marketingové strategie. V tomto prostfedi mizeme nalézt fadu
spoleénosti jako Staropramen, Toyota, Dell, apod. Rada spole¢nosti ma v Second Life
své pobocky a dokonce i univerzity zde mohou vést své kurzy. V tomto svété je i

moznost vytvofit si vlastni stat. Bohemia zde zastupuje Ceskou republiku.*

5.3 Co je to Second Life?
V predchozi podkapitole jsem napsala kratce o tom, co to Second Life je.
Stru¢né feceno je to virtualni realita neboli virtudlni svét, ve kterém mizeme zit doslova

druhy zivot.

O Second Life fada lidi slySela jako o virtualni he. Skute¢nost je vSak ponc¢kud
jind. Principem tohoto 3D svéta neni dosaZeni cile, bojovani s nepfitelem ¢i vytvoreni
armady, abychom mohli porazit nepfitele. Jde v tomto prostiedi pfedevSim o to,
abychom se pobavili a zkusili si zit novy druhy zivot, dokonce i s moznosti vydélat si
zde néjaké penize. Pojd'me se tedy podivat podrobnéji na to, jaké Second Life skyta

moznosti a vydejme se na cestu do ,,druhého zivota.*

V souvislosti se Second Life uvédomit dvé zakladni véci. Za prvé lze Second
Life chapat jako virtudlni svét, ktery je dal§im rozSifenim webu. Second Life je vSak
trojrozmérny a piinasi s sebou fadu vyhod. Druhou dilezitou véci je smér, kterym se
virtudlni svéty ubiraji. Budoucnost totiz pfinese propojeni doposud oddélenych svéta a
bude zde moZnost propojovat pozemky (ostrovy) do takto vzniklé celosvétové sité
virtudlnich prostorti. Second Life, jako trojrozmérny svét, mé velky potencial nejen pro
podnikéni ale také pro marketing a marketingovou komunikaci, na kterou se zamétim
nejvice. Tento svét neustale roste a je centrem virtudlni zabavy a neuvéfitelnych
obchodnich prilezitosti. O Second Life se ¢asto mluvi jako o virtudlni hie. Ja si vSak

myslim, Ze toto oznaceni neni zcela tak pfesné. Nejsou zde totiz naplanované ukoly,

# PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, a.s., 2010, 304 s.
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kter¢ je potfeba splnit, nepostupuje se ani do dalSich urovni a levelt, atd. Second Life je
totiz virtudlni svét, ve kterém ziji jeho obyvatelé. Tito obyvatelé maji moznost
navzajem komunikovat, potkévat nové ptatele a délat riznorodé¢ ¢innosti, jako napiiklad
zajit na diskotéku, nakupovat, pozndvat novd mista, posedét v kavarnach nebo se
vzdélavat. Maji také moznost stavit nové objekty, napi. Zidle, stoly, rtizny nabytek,
domy anebo vytvafet obleceni. Second Life je tedy nova dimenze zivota. Second Life je
nejen centrum zabavy, ale je také socidlni siti a marketingovym kanalem, ktery je
vniman odborniky jako internet nové generace. Second Life je dokonce propojen
s realnou ménou a ekonomika v tomto svété expanzivné roste. Jak uz jsem zminila, fada
spolecnosti vyuziva Second Life k prezentaci své firmy a pro budovani image
spolec¢nosti. Touto cestou mohou firmy komunikovat se svymi zédkazniky, mohou zde
testovat vyrobky, které nabizeji anebo provozovat celou fadu marketingovych aktivit.
Second Life tedy nabizi neomezené moZnosti pro uZivatele 1 pro obchodniky. Second
Life je virtudlni svét plny vyzev a prilezitosti a je proto nutné zvazit jakou cestou
chceme Second Life vyuzit. VSechny aktivity, které 1ze provozovat mohou byt pfinosné.
Second Life se neustidle méni a neustale roste, to je také divod, pro¢ laka stile nové
uzivatele. Do tohoto svéta se denné piipojuji dalSi uzivatelé, ktetfi chtéji tento svét
prozkoumat a tak potkavat nové lidi v tomto prostiedi. Neékteii lidé se dokonce
rozhodnou zakoupit vtomto svété virtudlni padu, ktera jim posléze umozni nové

[ ;e ISP 50
podnikéni a vybudovat vlastni virtualni zivot.

Co se tyce prilezitosti pro firmy, je jich v této oblasti virtudlniho svéta spoustu.
Vyuziti Second Life v akademické 1 komercni sféfe stale naristd. Firmy Second Life
mohou vyuzit nejen jako marketingovy kandl, ale také jako komunikaéni médium,
prostiednictvim kterého mohou vést neformdlni rozhovory se svymi zaméstnanci,
rozhovory se zdkazniky, mohou Second Life vyuzZit jako prostfedek k realizaci
prizkumu mezi firemni cilovou skupinou, mohou zde testovat nové vyrobky ¢i
provozovat marketingové aktivity uréené ke vzdélavani jako e-learningové prostiedi.
Setkavani pracovnikli firem v tomto prostiedi také neni vyjimkou, dokonce zde muze
probéhnout i nabor novych pracovnika. Stale je vSak dilezity fakt, ze kliCovym
faktorem tspéchu jakychkoliv aktivit provozovanych v prostfedi Second Life je dokazat

oslovit jeho obyvatele. Toto vSak miize byt ponékud obtizné.

% Druhy Zivot [online]. 2007 [cit. 2011-03-31]. itejte na portale o Second Life. Dostupné z WWW:
<http://www.secondlife.cz/vitejte-na-portale-www-secondlife-cz>.
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Abychom tohle shrnuli, Second Life je tedy urcen nejen k marketingovym uceltim, ale
také k ziskani zpétné vazby od zakaznikii a zaméstnancii, ke komunikaci, ke Skoleni,
apod. Second Life se v poslednich letech stal zdjmem médii, proto mize byt pro firmu
velmi pfinosné, pokud se prezentuje v tomto virtualnim svété. Ackoliv je Second Life
velmi mladym projektem, existuje fada spolecnosti, které se Second Life vénuji
profesiondlné. Second Life je tedy virtudlni realitou, kterd skyta velké moznosti, a to
nejen v oblasti podnikani. Nabizi ndm mnoho pfilezitosti jak dospét k velkému zisku,
napiiklad k takovému jako v normalnim realném ivotg. >’

V tomto virtudlnim 3D svét€¢ ma v dneSni moderni dobé& zastoupeni velké
mnozstvi firem, jak uz jsem psala, ale také ¢im dal vice univerzit, kde je vytvorfen
prostor pro vyuku a vzdélavani. K témto univerzitdim se fadi i nase Univerzita

Palackého, které se budu pozdéji jesté vénovat podrobnéji.

Na zavér této podkapitoly bych také zminila, ze vstup do tohoto svéta je
zadarmo, neni potieba platit poplatky. Je tfeba si vSak vytvofit ucet a trojrozmérnou
postavu, kterd se nazyva ,,avatar. Tyto postavi¢ky se pak daji vSemozn¢ upravovat, od

vzhledu az po nalady.

LCiFE

Obrazek 5: Second Life — logo

Zdroj: http://www.screamingbee.com/News/VoiceMorphinginSecondLife6222007 65.aspx

5.4 Strucna historie vzniku Second Life

Pocatky tohoto virtudlniho 3D svéta sahaji az do roku 1991. V tomto roce zacal
Philip Rosedale pracovat na konceptu, ze kterého pak mohl vzniknout svét Second Life.
Tento muz zalozil v roce 1999 spolecnost Linden Lab, kterd méla za kol vytvotit 3D
krajinu, kterou by mohli obyvat jednotlivci a dale si vytvofit virtudlni svét pole svych

predstav. Z tohoto konceptu se vyvinul Second Life tak jak ho zndme nyni. Prvni verze,

> Druhy Zivot [online]. 2007 [cit. 2011-03-31]. fileZitosti pro realné firmy . Dostupné z WWW:
<http://www.secondlife.cz/prilezitosti-pro-realne-firmy>.
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tak zvana alfa verze tohoto svéta vznikla vroce 2002. Tento svét byl znamy jako
Linden World. Jesté t¢hoZ roku vznikla beta verze, ktera se v roce 2003 rozsifila pro
vetejnost. Zakladni rozdil v obou verzich, tedy rozdil mezi alfa a beta verzi, byl takovy,
ze v beta verzi jiz existoval ekonomicky systém. Tento ekonomicky systém se pak dale
vyvijel, ale nevykazoval na poc¢atku mnoho uspéchi. Vse se vSak zacalo ménit v letech
2006 a 2007. V téchto letech se totiz o Second Life zacala zajimat média. Svét Second
Life zacal byt objevovdn mnoha novymi uZivateli a zaal se rozristat. Spole¢nost
Linden Lab, provozovatel aplikace Second Life, stale pracuje na vyvoji novych a
dokonalejSich verzi. Linden Lab zajiStuje technologické zazemi, ale podoba svéta uz je

na jeho obyvatelich. >

5.5 Ceska republika v Second Life aneb &eské zastoupeni v 3D svété
Second Life je jako dalsi svét, do kterého mlizeme vkrocit a zit v ném doslova
druhy Zivot. V tomto prostiedi najdeme zastoupeni statdi, ani Ceska republika neni

vyjimkou a je v této virtudlni realité pfitomna.

Ceska republika vstoupila to svéta Second Life v roce 2006 vytvofenim ostrova
Czechoslovakia, v jehoZz ramci pak bylo vytvofeno mésto Bohemia. Za tuto skute¢nost
zodpovida pan Martin Dvorak, ktery je mimo jiné také zakladatelem spolecnosti

beVirtual s. 1. 0., ktera toto virtualni prosttedi provozuje.”

Ceska republika jde s dobou a mésto Bohemia je toho ditkazem. Ceska republika
je dokonce po Svédsku, Estonsku a Maledivach jednim z prvnich statil, které maji
v tomto virtualnim trojrozmérném svété zastoupeni. Piedobrazem pro zastoupeni Ceské
republiky v Second Life je infocentrum agentury CzechTourism. V Second Life si
v CzechTourism miiZzeme prohlédnout e-brozury, fotogalerii, apod. ProtoZze ma tato
prezentace oslovit 1 turisty, ktefi tady zavitaji, je zde ,,jednacim jazykem* anglictina.
Bohemia pfipomind svou strukturou a podobou ceské méstecko a urcite¢ by jej méli

s el s cv v 7 s1: % 7 v o1 v 54
navstivit i zahraniéni uzivatelé, aby okusili ¢eskou atmosféru alespoti virtualng.’

> KUCIRKOVA, Petra. Second Life: Motivace uzivateli ke vstupu a setrvani a jejich vnimdni této
virtualni komunity [online]. Brno : Masarykova univerzita, 2009. 94 s. Bakalaiska prace. Masarykova
univerzita v Brné. Dostupné z WWW: <is.muni.cz/th/216394/fss_b/bakalarska prace second life.doc>.
3 KUCIRKOVA, Petra. Second Life: Motivace uzivatelii ke vstupu a setrvdni a jejich vnimdni této
virtualni komunity [online]. Brno : Masarykova univerzita, 2009. 94 s. Bakalafska prace. Masarykova
univerzita v Brn¢. Dostupné z WWW: <is.muni.cz/th/216394/fss_b/bakalarska prace second life.doc>.
> Kurzy.cz [online]. 2008 [cit. 2011-04-02]. &eska republika v Second Life. Dostupné z WWW:
<http://zpravy.kurzy.cz/153869-ceska-republika-v-second-life/>.
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Mésto Bohemia je zékladem krajiny Czechoslovakia a hrdé nese tento néazev.
Oficialnim jazykem je zde CeStina a slovenstina, takZe je mozné komunikovat Cesky a
slovensky s prodavaci v obchodech, s jinymi uzivateli v baru nebo jinych zébavnich
zafizenich a také s pracovniky informacniho centra, na které se miizeme obratit, kdyZ se
ocitneme v nesnazich. Pobyt v tomto mésté a na rtiznych akcich je bezplatny a miizeme

vyuzit moznosti, ziskat doplitky pro naseho avatara zdarma.”

Také nékteré instituce si v Bohemii zakoupily virtudlni plidu a maji zde své
zastoupeni a prezentuji v Second Life svoji Cinnost, navazuji nové kontakty se
zakazniky a zkouSeni nové metody podnikani ve virtudlnim prostiedi. Mezi tyto
spole¢nosti patii predeviim IBM Ceska republika, Gesky rozhlas, Policie CR, Raiffeisen
bank, 02, apod. Spole¢nosti v této virtualni realité stale ptibyvaji a my mizeme vyuZiti

jejich sluzeb.”

Obrazek 6:. Czechoslovakia v Second Life”

Zdroj: http://www.flickr.com/photos/zuzaritt/page88/

5.6 Univerzita Palackého v prostiedi Second Life

Univerzita Palackého v Olomouci je prvni univerzitou v Ceské republice, ktera
vyuziva Second Life ve svém vzdé€lavacim procesu. V Bohemii mé svou budovu, ktera
je pfizplsobena k vyuce, tymové spolupraci a také k organizaci odbornych konferenci.

Virtualni budova Filozofické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci neslouzi pouze

> Druhy Zivot [online]. 2007 [cit. 2011-04-02]. Geské mésto v Second Life . Dostupné z WWW:
<http://www.druhyzivot.cz/ceske-mesto-v-second-life>.

 MARESOVA , Hana. Education in Second Life [online]. Olomouc : Univerzita Palackého, 2010. 6 s.
Seminarni prace. Univerzita Palackého . Dostupné z WWW:
<http://www.kteiv.upol.cz/ntvv/konference/maresova_h.pdf>.
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jako prezentace Skoly, ale pfesouva se do ni postupné i vyuka vybranych kurzi.
Virtualni sidlo této fakulty je i vyznamnym kandlem mezinarodni védecké spoluprace a
také mtze byt mistem, kde budou probihat i rizné mezindrodni konference, prezentace
praci studenti anebo dal$i aktivity, zaméfené na vzdélavani studentli. Second Life je
velmi popularni na poli akademickém jiz ve svété, ale iu nas v Ceské republice, je
Univerzita Palackého prikopnikem v této oblasti. Second Life nabizi neuvétitelné
moznosti v rdmei vzdélavani a Univerzita Palackého si je toho dobfe védoma a tento

projekt podporuje.””’

E-learning je v dneSni dob& totiz velmi moderni a plnohodnotnd forma
vzdélavani a zejména u vysokosSkolskych studentii miize hrat podstatnou roli. Tato
metoda je stala velmi populdrni, av§ak mize byt pon€kud nudny a mize zde chybét i
fakt, Ze pfi e-learningu postraddme socidlni interakci. Jako ndhrada e-leraningu muize
praveé slouzit 3D virtudlni svét, ktery simuluje realitu, kde interakce probiha pomoci
avatari. Tyto aplikace byvaji oznaCovany jako multiuzivatelska virtudlni prostredi.
Tento zplsob vyuky je odpostatnény predev§im tam, kde neni moZznost uskutecnit
prezen¢ni vyuku. Ve virtudlnim prostiedi Second Life je mozné tuto situaci nahradit.
Avatar dokonce miize vyjadfovat gesta a mimiku obliceje, tim padem se piiblizuje stale
vice k realité. Avatar mliZze pracovat s riiznymi predmeéty, dotykat se jich a komunikovat
prostfednictvim chatu. Je mozno slySet komunikaci jinych Avatari a probiha zde tedy
zpétnd vazba, tim je upevnéna socialni pfitomnost. Vyuka v Second Life piinasi
pozitivni efekt svym uZzivatelim, nebot’ se odehrava v prostorach, naptiklad ve tfidach
s tabulemi a muze byt také obohacena formou vyuky, kterd je nemoznd v redlném
prostiedi a to nejen z financnich ale také z ¢asovych diivodi. V prostfedi Second Life
nalezneme zastoupeni mnoha svétovych skol, jako naptiklad Harvard university, kde
studenti za on-line kurzy mohou dostat skutecné kredity. Second Life vSak nabizi fadu
moznosti kolaborativni prace, ktera by byla v realném prostfedi omezena naptiklad
poctem spolupracovnikii. Filozofickd fakulta Univerzity Palackého je zastancem této
metody vyuky a snazi se svym studentim ukazat, jak toto virtudlni prosttedi funguje a

jaké moznosti nabizi pti vzdélavani. Studenti maji pfistup do virtudlni univerzity, ktera

> Novinky.cz [online]. 2008 [cit. 2011-04-03]. Do Second Life vstupuje Filozoficka fakutla Univezrity
Palackého. Dostupné z WWW: <http://www.novinky.cz/veda-skoly/vzdelavani/157729-do-second-life-
vstupuje-filozoficka-fakulta-univerzity-palackeho.html>.
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se nachazi v mésté Bohemia. Studenti si zde mohou vyzkouset, jak probihd vyuka v 3D

virtudlnim svéts.>®

Obrazek 7: Filozoficka fakulta Univerzity Palackého v SL

Zdroj: http://www.secondlife.cz/vzdelavani-miri-do-second-life

Obrazek 8: Virtuilni pfednaska Filozofické fakulty UP

Zdroj: http://www.flickr.com/photos/zuzaritt/4972288120/

Je tedy mozna jen otazkou ¢asu, kdy vyuka v tomto virtudlnim 3D svété nahradi
vyuku klasickou a studenti nebudou muset byt pfitomni na hodinach fyzicky, ale pouze
virtualné. Dle mého nazoru jsou s timto navrhem spojeny velké vyhody, jako naptiklad,
ze studenti by nemuseli dojizdét do mista své univerzity, stacila by pouze ucast v 3D
ucebné. AvSak na druhé strané by studenti pfiSli o mnoho zéazitkd, které ty virtudlni

zazitky nedokazou zcela nahradit. Ja4 se vSak pfiklanim k moznosti, ze pokud neni

* MARESOVA , Hana. Education in Second Life [online]. Olomouc : Univerzita Palackého, 2010. 6 s.
Seminarni prace. Univerzita Palackého . Dostupné z WWW:
<http://www kteiv.upol.cz/ntvv/konference/maresova_h.pdf>.
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moznost, at’ uz finan¢ni nebo ¢asova, vést kurz osobné, mohl by byt nahrazen kurzem

v Second Life, coz by jisté fada studentli ocenila.

5.7 Podnikani a obchodni moZnosti v Second Life

Jak uZ jsem napsala v ptedeslych podkapitolach, Second Life neni jen mistem
pro zabavu. Nejedna se totiz o pocitacovou hru, ale o trojrozmérnou virtudlni realitu,
ktera nabizi mnoho moZznosti pro své uzivatele. Jednou z téchto moznosti je také
podnikani v tomto svété a razné obchodni piilezitosti, které by jisté lakaly mnoho z nés.
Zminila jsem se také i1 o firmach, které maji v Second Life své zastoupeni a virtualni
pobocky, které uzivatelé-zakaznici mohou navstivit a prohlédnout si nebo dokonce i
vyzkousSet zbozi, o které maji zajem. Pokud se nad timto faktem zamyslime, zjistime, ze
se podnikéni a obchod ptesouvaji do zcela novych rovin. Pojdme se vSak podivat
podrobnéji na to, jak podnikani s Second Life probihd a jak se mohou stit firmy
uspésSnymi ve virtudlnim sveéte.

Pti podnikani a obchodu hraji diilezitou roli penize — jak a kde a kolik jich
vydélat. Second Life je virtudlni realitou, kde se ,,to¢i* nemalé castky. V tomto svété
jsou virtualni penize, takzvané Lindeny (Linden dolary), které s sebou nesou moznost
prevodu na redlnou ménu. To ndm dava pocit, Ze penize jsou v této virtudlni realité
vydélat velice snadno a nabizi se nam vize, ze se velice snadno staneme milionafi. Tato
skutecnost vSak vyzaduje Cas, napad a je dilezité, abychom se uméli rozvijet. Jednou
moznosti jak ve svété Second Life podnikat je vyrabéni vlastnich vyrobki, které posléze
prodame. Touto cestou mame moznost vyrabét své origindlni vyrobky a vybudovat si
tak uspéSnou firmu. Pokud se rozhodneme jit touto cestou, budeme muset tvrdé
pracovat. Podnikdni stejné jako v redlném Zivoté zavisi na naSich schopnostech, pak uz
zalezi na nas, kolik a jak vydélame. Podnikdni v Second Life se nam miize zdat
v mnoha aspektech jednodussi oproti realnému zivotu, avsak i podnikani v 3D svété je
béh na dlouhou trat. Zajimavou cestou jak v Second Life podnikat, je pronajimani
pozemkil a podnikani v prodeji. Tato moZnost vSak mlZze byt ndkladna a je potieba si
dobfe prostudovat ceny, za které pozemky spolec¢nost Linden Lab nabizi. Mnoho lidi
také maze napadnout provozovani klubu nebo baru, avSak je znamo, Ze tyto Cinnosti

. 4 W b4 r 9
nejsou moc vydéleéné.’

* Druhy Zivot [online]. 2009 [cit. 2011-04-03]. Podnikéni v Second Life - dil 1. Dostupné z WWW:
<http://www.secondlife.cz/podnikani-v-second-life-dil-1>.
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Ted se pojd'me podivat jak s podnikdnim zacit. Jako u realné firmy, budeme i
zde potfebovat ndzev firmy a logo, poptipadé motto, které nas bude charakterizovat
jako firmu. Pfi vytvofenich téchto véci bychom méli postupovat tak, jako v redlném
zivoté. Snazme se piedejit 1 tomu, abychom se jmenovali stejné jako jiz vytvofené firmy
v Second Life, mohli bychom timto zmast zakazniky, popiipad¢ bychom celili nafceni
z kopirovani. M¢li bychom byt originalni. Je potfeba vyrab&t konkurenceschopné
vyrobky. AvSak podnikani ve virtudlnim svété s sebou nese i jisté naklady. Budeme
totiz potfebovat pozemek, ktery bude néco stat. Takze investice redlnych penéz do
Second Life je nevyhnutelnd. Poté 1 uploady textur anebo reklama, které se budu jesté
vénovat, také néco stoji. Mozna budeme Casem potiebovat i spolupracovniky, méli
bychom si je vybirat podle dovednosti, které¢ vykazuji. Ve svété¢ Second Life bychom
méli umét anglicky, nebot’ tento jazyk pro nas zde bude dulezity. Musime se totiz umét
domluvit se svymi zdkazniky, ktefi nds oslovi. Vyplati se také sledovat trendy a
vyrobky, co d€ld nase konkurence a nechat se napiiklad inspirovat ostatnimi
k vymysleni novych a origindlnich véci, které pred nami jesté nikdo nevyrobil nebo také
k vymysleni postupti, jak ud€lat nase vyrobky Iépe. Méli bychom nas ¢as vénovat i
chozeni po obchodech, kdy se na véci budeme divat z jiného pohledu, nejen jako

, 1 60
zakaznik.

Co se tyce reklamy v Second Life, tomuto tématu budu vénovat vice pozornosti

a podivam se na to, jak reklama ve virtudlnim svété funguje.

V Bohemii najdeme zastoupeni hned nckolika firem, které zde maji své sidlo,
mezi tyto spoleCnosti patii napiiklad Raifeissen bank, Staropramen, apod. Stale vice
firem se v tomto virtudlnim prostfedi pfedstavuje a snazi se touto cestou ziskat nové
zakazniky. Uvedu obrazky, jak mtze takova firma v Second Life vypadat a jaké mtze

byt jeji sidlo.

% Druhy Zivot [online]. 2009 [cit. 2011-04-03]. Podnikéni v Second Life - dil 2. Dostupné z WWW:
<http://www.secondlife.cz/podnikani-v-second-life-dil-2>.
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nikki Fenutzini

Obrazek 9: Reiffeisen Bank v Bohemii a Avatar v popi‘edi obrazku

Zdroj: vlastni screenshot ze Second Life

Obrazek 10: Firma Staropramen v Bohemii

Zdroj: vlastni screenshot ze Second Life

5.8 Marketing a marketingova komunikace v Second Life
V ptedchozi podkapitole jsem se vénovala podnikani v Second Life a jaké
moznosti ndm tento trojrozmérny svét nabizi. Zminila jsem i skuteCnost, Ze musime

pocitat s naklady na podnikani. Tyto néklady budou zahrnovat vybudovani firemniho
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sidla, mé&sicni prondjem pozemku a provoz sidla a v neposledni fadé marketingové
vydaje spojené s oslovenim obyvatel. Co se ty¢e firemniho sidla, miZeme mit rozlehlé
misto, ktery néas pochopiteln¢ bude stat vice penéz anebo mensi kancelét, jejiz cena
nebude moc vysokd. Pocitejme také s prondjmem pozemku, kde se ceny pohybuji
v zavislosti na misté. AvSak naklady na osloveni obyvatel a marketingové kampané uz

budou daleko nékladngjsi. Je tieba myslet na propagaci.®’

Pokud jsme se tedy jiz pustili do podnikani ve svété¢ Second Life, bude pro nas
dulezité své vyrobky nebo sluzby dobie prezentovat a dostat je do podvédomi uzivatelti
— obyvatel tohoto virtudlniho svéta. K tomuto ucelu nam poslouzi marketingova

komunikace, zejména reklama.

Second Life se stal velmi vyuzivany velkymi firmami. Pro firmy je Second Life
levnym marketingovym kandlem a mtze slozit pti prizkumu nové zavadénych vyrobkii.
I v Ceské republice piisobi nékolik firem v tomto virtualnim svété a pridavaji se
postupné dalsi. Second Life se neustale rozriista a protoze lidé zde mohou
komunikovat, chodit do restauraci, tancovat na diskotéce ¢i se jen poflakovat, je toto
misto plné piilezitosti, kde umistit reklamu. Velké zahrani¢ni firmy Second Life také
hojné vyuzivaji. Naptiklad automobilova spolecnost Mazda uvedla v Second Life novy
druh automobilu a systém Second Life hodn¢ vyuziva. Mizeme fict, Ze Second Life je
skoro pofad novinkou v oblasti podnikéni a obchodovani a vstup firem do tohoto svéta
znamenal pro firmy jisté zviditelnéni. Firmy na sebe mohly upozornit a také upozornit
na nové projekty. AvSak pocateéni medidlni vlna trochu opadla, ale Second Life je
vyuzivam firmami i nadale. Second Life totiz vytvari image inovativni firmy, a firmy
mohou touto cestou komunikovat se svymi zamé&stnanci a hlavné se zdkazniky. Second
Life je tedy uzivan jako marketingovy kandl a prostfedek marketingové komunikace.
Reklama v Second Life jist¢ funguje, ale co se tyCe pfimého prodeje, ten se moc
neuskuteciiuje. V pfipadé Ze uz se uskuteéni, neocekdva se navratnost investice.
Zminéna spolecnost Mazda naptiklad prodava virtudlni viiz, cilem tohoto prodeje je

spiSe vyzkouSeni koncepce redlnych vyrobkd, nez pfijmy z prodeje v tomto virtudlnim

' Druhy Zivot [online]. 2008 [cit. 2011-04-03]. Naklady na vyuziti Second Life. Dostupné z WWW:
<http://www.secondlife.cz/naklady-vyuziti-second-life>.
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sveété. Firmy nejdiive vytvoii maketu ve virtudlnim 3D svété, coz je vyjde mnohem

levngji, nez kdyby vytvorily skuteény vyrobek.*

Svét Second Life ptilakal hodné uzivatelli a hodné firem. Jak uz jsem zminila
Second Life funguje jako komunikacni platforma a to nejen pro komunikaci uzivatelt
s dalsimi uzivateli, ale také jako komunikacni nastroj firem se zdkazniky. Velkou
vyhodou bude jisté v tomto svété prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkl touto
cestou. Zakaznici se mohou seznamit s vyrobky anebo sluzbami a mohou si je
bezprostiedn¢ vyzkouset, apod. Second Life mize byt vyuzit jako novy obchodni kanal
a prezentace firem a svych vyrobki toto cestou je velice inovativni. Second Life ma
velké ptusobeni, ma velky pocet svych uzivateli, ktefi neustale ptibyvaji. Marketingova
komunikace a reklama v tomto prostfedi nebude ani tak nédkladna jako v redlném svéte.
Avsak myslim si, ze bude touto cestou informovana predev§im mladsi generace, nebot’
mnoho lidi ze star§i generace svij virtudlni Zivot v Second Life pravdépodobné Zzit
nebude. Vyhody reklamy ve svéteé Second Life jsou podobné jako vyhody reklamy na
iternetu. AvSak rozdil je tady pfedevSim v tom, Ze kdyZ uz se zakaznici prostiednictvim
reklamy o produktu dozvédi, maji moznost si ho ve virtudlnim 3D svété vyzkousSet a
podivat se na né¢j. Second Life se neustale rozriista a mize ndm v nékolika aspektech
nahradit i realitu. Pro¢ tedy neinvestovat do reklamy touto cestou? Myslim si, Ze nejen

firmy ale 1 zdkaznici jisté marketingovou komunikaci ve virtudlnim prostiedi oceni.

Avsak na druhé stran¢ je nutné pocitat vSak i s tim Ze Second Life neni web a
navstévnost v Second Life mozna nebude tak vysokd jako na webovych strankach
spolecnosti. Na néktera mista v Second Life nechodi moc lidi, nebot’ misto pro uzivatele
nemusi byt dostate¢né zajimavé a také se miZe stat, Ze na urcitd mista chodi prakticky
porad stejni avatati. Takze oslovend skupina zakaznikli se neméni. Reklama v tomto
sveété muze byt vnimana jako otravna nebot’ mdme mozna pocit, co déla reklama 1 ve
virtualnim prostoru. Uvedu ptiklad, co si mulze uzivatel pomyslet: Pro¢ mé tady
obt¢Zzuje reklama na potraviny, které stejné¢ nemlzu snist ani vyzkouSet? Tato
skuteCnost vSak nemusi byt pravidlem, nebot’ fada projekti v Second Life opravdu
fungovala a potrad funguje. Je dobré tedy investovat do projektii, které maji vazbu na
realné prostiedi. Podpoiime tim nasi znacku a dostane se do podvédomi vice lidem. Je

vSak dobré investovat i do projektil, které pouzijeme i v Second Life, toto bude platit

52 Podnikatel.cz [online]. 2008 [cit. 2011-04-04]. Otestujte vyrobek na zakaznicich nejdiive virtulng, ve
"Druhém zivote". Dostupné z WWW: <http://www.podnikatel.cz/clanky/vyzkousejte-reakce-zakazniku-
nejdrive-virtualne/>.
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pro spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou véci v Second Life, a to obleCeni, zbrang¢,
apod. V Second Life mize byt uZitena i reklama na mistech jako jsou kluby, parky,

zahrady miizou byt vhodnym mistem pro reklamu, nebot’ se tady schazi uzivatelé.”

5.8.1 Podoba reklamy v Second Life

V Second Life si mize firma zvolit ¢as a misto, kde svoji reklamu vystavi.
Moznosti reklamy, kde a jak ji umistit je zde spousta. Mnoho spolecnosti naptiklad
vyuzilo moznosti, kdy pouzivaji samotného avatara jako svoji reklamu. Tento
vytvofeny avatar pak komunikuje s ostatnimi avatary, kterym nabizi odkazy na webové
stranky spole¢nosti nebo napiiklad slevové kupony. Firma Nestlé Nesquik vyuzila této
moznosti a vytvorila avatara Nestlé kralicka, ktery navsStévuje rizné udalosti a akce
v tomto virtudlnim svété. Dalsi moznosti reklamy mutze byt i vytvofeni produktu, se
kterym avatafi pfijdou do styku, tento pfedmét by mél obsahovat logo nasi firmy.
Muzeme naptiklad vytvorit klobouk nebo Cepici, kterou si avatar vezme na sebe anebo
dokonce da dal$im avatarim. UZ jsem zminila 1 moZnost reklamy na mistech, kde se
avatafi schazeji. Jsou to naptiklad kluby, diskotéky, obchody. V téchto mistech je dobré
umistit upoutdvky a plakaty, které poskytnou informace o produktu, umozni nidm
teleport (pfemisténi v Second Life) na misto, kde se virtudlni sidlo firmy nachazi apod. I
v Second Life mize firma vyuzit médii a to i jak audio tak video. I tuto skuteCnost
muzeme vyuzit pro nasi reklamu. V neposledni fad¢ je to vytvofeni samotné firmy
v Second Life, kterou mohou avatafi navstévovat a prohlédnout si zbozi, poptipadé i

« 4
vyzkouset. °

83 Second Life neoficidlné [online]. 2010 [cit. 2011-04-17]. Investice v Second Life. Dostupné z WWW:
<http://www.secondlife.as/investice-a-investovani.php>.

54 Second Life Wiki [online]. 2009 [cit. 2011-04-17]. Advertising in Second Life. Dostupné z WWW:
<http://wiki.secondlife.com/wiki/Advertising_in_Second Life>.
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Obrazek 11: Reklama v Second Life

Zdroj: http://www.birkenkrahe.com/wiki/index.php?title=Marketing_in Second Life

Fantazii se meze nekladou a firmy mohou vyuZzit mnoha moZnosti jak se
prezentovat ve svété Second Life. Myslim si, ze naklady na reklamu v tomto prostiedi
budou jist¢ mensi nez v realném svéte, avsak je otazkou zda oslovi tolik zakaznikl jako
by tomu bylo v normalnim Zivoté. AvSak firmdm jsou nabizeny stdle nové moznosti,

diky novym technologiim, které mohou vyuZzit.

5.9 Budoucnost Second Life

Second Life a virtudlni svét obecné ma sva specifika a da se i fict, Ze je odrazem
zivota skute¢ného. Tento svét ma fadu vyhod, které jsem jiz v piedeslych kapitolach
zminila, jsou to pfedev§im obchodni moznosti a marketingové moznosti, kterym jsem se
predevsim vénovala. AvSak na druhé stran¢, Second Life se stal i mistem zlo¢inu, nebot’
se v tomto svété pohybuji penize a jak uz tomu byva, kde jsou penize, tam jsou i zlod¢ji.
Casto se muze stat, ze lidé se ve virtualnim svété chovaji jinak nez ve svété realném.
Jejich identita le totiZ skryta za postavou avatara. Coz je vSak podobné jako s internetem
nebo na socidlnich sitich, kdy neni problém si zfidit profil a vydavat se za n¢koho
jiného nez ve skuteCnosti jsme. Své avatary si mizeme i zidealizovat podle svych
vlastnich ptestav, jak dokazuji i nékteré prizkumy, lidé si mohou v tomto svété piipadat
1 vice sexy. I ve svét€ Second Life se mlzeme potkat s problémy, jakymi jsou
obtézovani, stalking, apod. Tyto véci dokazi byt neptijemné tak, jako v redlném zivote.
Second Life je v mnohém svymi charakteristikami podobny internetu. Jednotliva mista
muzeme chapat jako jednotlivé servery, na které chodi riizni lidé a v riznou dobu.

V Second Life mame moznost vyuzit 1 raznych chatovacich sluzeb, muzeme
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komunikovat s dal§imi lidmi. Pokud budeme hovofit znova o marketingu a o
obchodnich pftileZitostech, je dillezité i to, jak je v Second Life najdeme, k cemuz ndm
slouzi vyhledavaé. Ten funguje stejné jako ten internetovy, tfes$i relevanci a jako
vyznamny prvek zastupuje 1 navstévnost daného mista. Samostatné zaclenéni ve
vyhledavaci je zpoplatnéno. V obchodech se pak chovame vétSinou jako v normalnim
zivoté, ¢im atraktivnéj$i a zajimavé¢jsi obchod, tim vice nds nakupovani bavi. Pokud
porovname internet a Second Life, hlavni vyhodou Second Life bude jeho 3D
zobrazeni, internet samotny tento tieti rozmér postradd. Na druhou stranu je vSak
Second Life technicky pomérné narocnéjsi a je potieba se vybavit dobrym software a
pocitacem. Virtudlni svéty zmeénily pohled na virtualni prostor, pfinesly mnoho novych

v s P Iy - ) ;e 65
véci a stale se posunuji dopiedu ve svém vyvoji.

Tento svét ma velky potencidl a dle mého nazoru se bude vyuzivat i nadéle a

bude piedstavovat nové a nové moznosti.

5.10 Shrnuti a zavér kapitoly 5

Posledni kapitola snazvem Reklama ve virtudlnim svété Second Life
pojednavala o marketingové komunikaci prosttednictvim virtualniho 3D svéta. Na tvod
této kapitoly jsem vymezila co je to virtualni realita, kyberprostor a co jsou to virtudlni
svéty. Vysvétlila jsem co je to virtudlni svét Second Life a o jaky projekt se jedna.
Zahrnula jsem zde i stru¢nou historii vzniku Second life a ptidala jsem i1 informace o
zastoupeni Ceské republiky vtomto virtudlnim svétd. Prostor jsem vénovala i
vzdelavani pomoci Second Life a zminila jsem naSi Univerzitu Palackého jako prvni
vysokou Skolu, kterd se prezentuje ve virtudlni realité. Podnikani ve svété¢ Second Life
se stalo soucasti této kapitoly, nebot” jsem pak navazovala tématem marketing a
marketingovd komunikace v Second Life. Posledni podkapitola se zabyvala
budoucnosti svéta Second Life. Tuto ¢ast bakalafské prace jsem doplnila o obrazky
k danému tématu. Dospéla jsem k zavéru, Ze Second Life je velmi jedine¢nym
projektem a nabizi neomezené moznosti pro jednotlivce 1 pro firmy. Myslim si, Ze
Second Life bude z hlediska marketingové komunikace diilezity i v budoucnosti praveé

kviili svému 3D zobrazeni, coz klasicky internet anebo webové stranky postradaji.

% Lupa.cz [online]. 2008 [cit. 2011-04-17]. Second Life for Dummies. Dostupné z WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/second-life-for-dummies-3-lide-a-budoucnost/>.
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Zavér

Tato bakalafskd prace na téma Marketingovd komunikace ve virtualnim
prostiedi se zaméfenim na Second Life si kladla za cil porovnat marketingovou
komunikaci ve virtudlnim prostfedi s marketingovou komunikaci v redlném prostiedi.

Myslim si, Ze cil byl naplnén a vysvétlila jsem oba zplsoby marketingové komunikace.

V prvni kapitole jsem pouze zopakovala zdkladni pojmy marketingu a vénovala
se marketingové komunikaci spiSe teoreticky. Druhd kapitola jiz pojednavala o
marketingové komunikaci ve virtudlnim prostfedi, kde jsem vénovala prostor predevSim
internetu, nebot” pravé ten je hlavnim prostfedim pro vSechny virtudlni platformy.
Snazila jsem se najit hlavné vyhody internetu pro marketingovou komunikaci a
reklamu. Tieti kapitola se vénovala jiz samému porovnani a rozdilim marketingové
komunikace ve virtualnim a realném prostiedi. Ctvrta kapitola se zaméfila na
marketingovou komunikaci prostfednictvim socidlnich siti, nebot pravé ony hraji
dualezitou roli v dnesni dob¢ pro fadu lidi, ktefi tam travi svlij volny cas, proto jsem se
témto sitim vénovala i z marketingového hlediska. Vybrala jsem pouze nejzndmé;jsi a
nejnavstévovangjsi socialni sité. Posledni kapitola byla pro tuto praci nejvice dilezita,
nebot’ se vénovala samotnému 3D virtualnimu svétu Second Life a marketingové
komunikaci ve virtudlni realité, coz bylo hlavnim poslanim prace. Tato kapitola je vice
obsahla nez kapitoly piedeslé a vénuje se nejen marketingové komunikaci, ale zmifuje 1
jiné skutecnosti jako naptiklad vznik Second Life, vzdélavani prostiednictvim Second

Life a Univerzitu Palackého a také obchodni a marketingové prilezitosti.

Tato bakalarskd prace se vénovala vSem tématim, kterd jsem chtéla zminit,
nékterym vSak jen okrajove. Tato prace je studii marketingové komunikace v obou

prostiedich a zejména marketingové komunikace ve virtudlnim svété Second Life.

Bakalaiska prace miize byt inspiraci pro firmy, které se rozhodnou uplatnit
reklamu ve virtudlnim prostfedi, nebot moderni firma by méla oslovit zakazniky

modernim zpiisobem — virtualné.

Toto téma bylo velmi zajimavé, nahlédla jsem hloubé&ji do problematiky
marketingové komunikace a naucila se nové véci v této oblasti, které mohou byt do

budoucna velmi praktické.
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Souhrn

Tato bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci v redlném prostiedi
a pfedev§im také v prostiedi virtudlnim. Jejim ukolem je porovnani téchto dvou
marketingovych komunikaci a také prozkouméni reklamy ve virtudlnim svété Second
Life.

Tato prace je roz¢lenéna do péti kapitol. Prvni kapitola je piedevsim teoreticka,
zaméfuje se na marketingovou komunikaci v redlném prostiedi. Druhd kapitola se
zaméfuje na virtudlni prostiedi a tieti kapitola je porovnanim obou prostiedi. Ctvrta
kapitola popisuje marketingovou komunikaci prostfednictvim socidlnich siti a posledni

kapitola se vénuje marketingové komunikaci prostiednictvim Second Life.

Prace je doplnéna o doplikové obrazky.

Kli¢ova slova:

marketingova komunikace, internet, socialni sit, virtualni svét, Second Life
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Summary
This Bachelor thesis deals with promotion in the real environment and also
promotion in the virtual environment. The objective is to compare these two kinds of

promotions and also survey of the advertisement in the virtual world called Second Life.

This thesis is divided into five chapters. The first chapter is rather theoretical and
deals with promotion in real environment. The second chapter is about virtual
environment and the third one deals with comparison of the both promotions. The forth
chapter discusses promotions by the means of social networks. The last chapter

describes promotion in Second Life.

The thesis includes pictures.

Key words:

promotion, internet, social network, virtual world, Second Life
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