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1. Uvod

Dnesni Usgsné spolénosti maji jedno spoteé. Jejich usfth se odviji od vyrazné orientace
na zékaznika a silného marketingového &ami. Uspsné firmy se zagfuji na vycitni,
vykonani a vyplani prani zakaznika na déb definovanych cilovych trzich. Zalezi jen na
nich jak silre motivuji kazdéhoclena své organizace, aby zakazinik prinasel kvalitu a

potrebné uspokojeni. (4)

Zatimco se sst v dolE hospodiské recese prokousava prvni etapou 21. stoletgvste
marketingu dochazi k velkym zmam. Politici a ekonomové mluvi o nové ekonomiaby je
nutné si znovu zd@t uvedomovat své marketingoveé cile a strategie. Velkénnv oblasti
informatnich technologii vyvolaly nazor, Ze mohou bytézité strategie derejSka dnes
zastaralé. Vézny recept spotmosti v poslednich letech bude v dalS§im obdobi
pravdépodobr jeji zkdzou. Rychlé tempo zm znamend, Ze schopnost firmy podstoupit

zmeny bude brzy fedstavovat konkureéni vyhodu.

Pro svoji diplomovou préaci jsem si zvolil tém&econd Life a marketingové aspekty
virtualnich s¥ti“. Je nutné si fiznat, Ze marketing 21. stoleti je vice mémlozen na
internetu. Jedna se podle mého nazoru o velmi aapo oblast moderniho marketingu, ktera
piinasi nesp&et moznosti. Abychom pochopili budoucnost virtuéinis\wta, je nutné si
uvédomit dw zakladni ¥ci. Prvni nutnosti v 21. stoleti je chapat virtudnet jako dalsi
rozSteni webu, ne-li ho nazyvat webem 3. generadeti Toznér prichazi siadou novych
moznosti. Druhou iezZitou \&ci je feba si ugdomit snér, kterym se virtualni sty budou

v budoucnu ubirat. Se zvySenim zamu o e-commeveepstla popularita internetu a

obchodnici byli nuceniizpusobit se novému trhu.

Mnohymi spolénostmi a organizacemi jsou virtualniésy vnimany jako nova forma
reklamy. Existuje mnoho vyhod pro pouzivaktdhto komegnich metod. Pouzivani reklamy
ve virtualnich s¥tech je relativt novy napad. Je to dano tim, Ze virtudlnétg\jsou také

relativré nové technologie.
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Ve své diplomové praci jsem se z#ihna virtualni s¥t Second Life, ktery jg@dstavuje
paralelni virtudlni sst, ve kterém jeho obyvatelé Ziji, komunikuji spofptkavaji noveé
pratelé, buduji cokoli je napadne (domy, nabyteket#ii apod.), poznavaji nova mista,
nakupuji, vzdlavaji se, chodi nairpdnasky, bavi se v kavarnaéhtanci na diskotékach.
Second Life jsem zdetgdstavil jako novy marketingovy kanal, ktery je odiiky c¢asto

povaZovan jako internet nové generace.

V teoretické casti prace se budu émovat novym treniim marketingu, moznostem
jednotlivych sluzeb internetu a jejich vyuZziti vrketingu. Zaobirat se budu také pojmy

jakymi jsou roz&end a virtualni realita a ve finaléhdizim virtualni st Second Life.

V praktickécasti jsem se budu zabyvat vlastnim vyzkumem v Sktdiie, zpracovanim i
pripadovych studii vybranych ekonomickych subjekiteri se v tomto sit¢ prezentuji. Dale
zde zminim Cost benefit analyzu, ktera by mohlarbghodujicim ekonomickym ukazatelem
zda do virtudlniho s¥a vstoupit ¢i nikoliv. Na z&¥r zanalyzuji moznosti vybranych

marketingovych nastréja dopordim jejich praktickou aplikaci.
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2. Literarni prehled

2.1 Marketing obecr#

Co vlastg znamena marketing? Mnoho lidi $edstavuje pod timto pojmem pouze reklamu a
prodej. Neni secemu divit, kdyZz Zijeme ve spaleosti obklopeni televizni reklamou,
reklamnimi inzeraty, novinovymi inzeraty, internegmi prezentacemi¢i kamparmi na
podporu prodeje. | kdyzZ je reklama i prodéjekitymi ¢astmi marketingu, igdstavuji pouze
nikoliv ve starém vyznamu jako schopnost prodat,vahovém vyznamu uspokojovani fedi

zékaznika. (7)
2.1.1 Definice marketingu

Marketing je definovan jako spdlensky a manazersky proces, jehoz peaktictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své peby a pani v procesu vyroby a smy produkfi a
hodnot. Podstatou marketingu je velmi jednoduchélemka, ktera plati ve vSech profesich.
Uspich vychéazi z porozudmi potebam a panim okoli a z vytvideni myslenek, sluzeb, nebo
produkti, které tyto patby a pani naphuji. VétSina firem neusfe, protoZze nedokazi
naplnit poteby a pani ostatnich. Marketing znameiizeni trhi tak, aby dochézelo ke gn¢

a vztaliim, s cilem vytvéit hodnotu a uspokojit ptgby a pani. Tim se vracime k definici
marketingu jako procesu, jimZ jednotlivci a skupimiskavaji to co peéebuji a chiji,

vytvarenim a srinou produkili a hodnot s ostatnimi. (4,6)
Mezi klicové marketingové aktivity pit

* Vyvoj vyrobka

e Vyzkum

* Komunikace

» Distribuce

» Cenova politika

e Sluzby zakaznikm
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Jeden v dnesni dslz klicovych nastraj marketingovych aktivit je e-marketing, kterym se

budu zabyvat v nasledujicich kapitolach nejole o stZejni téma mé diplomové prace. (7)

2.2 Marketing v internetovém \&ku

Celos¢tovy explozivni fist vyuzivani internetu v marketingu je srdcem tNové
ekonomiky. Internet je revotni technologii noveho milénia, ktera nabidla zakemm i
podnikim pozehnani konektivity. Té&m kazdé inovaci Nové ekonomiky, kterd se
v poslednim desetileti objevila, hral internet miamebo alesponejvyznamgjsi vedlejsi roli.
Umozuje zakaznibm i firmam gistup k obrovskym kvafin informaci, k jejichz sdileni
stati par klepnuti mysi. Nedavné studie potvrzuji, petebitelé ped Zivotrg dulezitym
rozhodnutim vyhledavaji informace na internetu. ¥iékazdy teti ze spdebiteli spoléha do
zna&né miry na informace z internetu, kdyZz dochazi gbéw Skoly, hledani zagstnani,
nakup auta, bu zavaZznych onemoémi ¢i rozhodovani jak a kam spravinvestovat. Proto
musi dnes tégit vSechny firmy v ramci udrzeni konkurenceschopngisjit na tzv. virtualni

— internetovou technologii nebo riskovat, Ze sgon@enou ase.(4)

Pro mnoho firem bude podnikani v novém digitalnigkw vyZadovat vytvieni nového
modelu marketingové strategie a praxe. V dnesné ¢gkiu obchodni spateosti pod tlakem
nové technologie zejména internetu, ktery doslovada pismene Zsobuje novou
primyslovou revoluci. Aby v tomto stoletitg¥ili a prosperovali, musi mandZelo svych
mozkii naprogramovat novou sadtikazi. Korporace 21. stoleti se mugizptsobit pojmim

jakymi jsou e-business, e-commerce, e-markeatinirtualni s\wty. (4)

Nekteri stratégové prorokuji, Zetile den, kdy bude vSechen nakup a prodej préwvad
pomoci gimého elektronického spojeni mezi firmami a jejidkazniky. Novy model od
zékladu zmini zpasob, jakym bude zakaznik chapat pohodli, rychlostlyy produktovych
informaci a servisu. Toto nové spetitelské mysSleni zasahne jednaaravSechny podniky.
Ocekéva se, Ze internet a e-business budou mit naubui@odnikatelské strategie nesmirny
vliv. Faktem je, Ze dneSni ekonomika vyZzaduje karabi mySleni a jednani Staré a Nové
ekonomiky. Obchodni spaleosti si musi udrzet &Sinu dovednosti a praktik, které se
v minulosti os¥dcily. Pokud vSak doufaji, Zze budou v novém pifedi tist a prosperovat,

budou se muset doplnit o vyznamné nové kompetepcakiky. (4,9)
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2.2.1 E-business, e-commerce a e-marketing

E-business (internetové podnikani) znamend vyuziti elektrkpah platforem, intranetu,
extranetu a internetu pro prowd podnikani spolaosti. Internet a jiné virtualni technologie
pomahaji dnes firmam realizovat jejich podnikatélslktivity rychleji Fesrgji a ve WtSim
casovém i prostorovém rozsahietné spolénosti si zaloZili internetové stranky se staly
Gcastniky virtualnich komunit aby informovaly o svyefirobcich a sluzbach a propagovaly
je. (10)

E-commerceje vyznamo¥ uzsi nez e-business. E-business zahrnuje veSkézhironickou
vyménu informaci ve firmi nebo mezi firmou a zé&kazniky. Naproti tomu e-comume
predstavuje proces nakupu a prodeje podporovany retegkymi prostedky primarg

internetem. (10)

E-marketing je marketingovou strankou e-businessiedBtavuje snahu spohosti

informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat peaavat po internetu. (4)

2.2.2 Nové trendy v marketingu

Davno pominulyasy frustrace ze spoléhani se na média a drahenrgkke sdéli zpravy o
vaSi organizaci. Ano ,mainstreamova“ média jsouesthilezita, ale dnes vyt¥aproziravi
marketdi preswdcivé zpravy a promlouvaji k $w hlavre prostednictvim webu. Doby kdy
obrovské vydaje na reklamu, kter&lenza ukol peswdcit zakazniky aby se zatfili na dany
produkt jsou davno pty Marketing neni jen o typickych reklamach navrazgmyi tomu aby
obelhavaly lidi svym potrhlym obsahem. Jedna serfdla to porozunit klicovym slovim a

frdzim, které zakaznici pouZivaji a nasytit je dlesa, ktery v dany moment hledaji. (2,4)

Spotebitelé dnes vyhledavaji prostinictvim internetu odp@di na své problémy, prochazeji
blogy, chatové mistnosti, webové stranky, zapoggjido virtualnich komunitip hledani
novych myslenek, zkoumaji co kde jaka organizad#ziaNa rozdil od davnych dob hledaji
dnesni spdtbitelé gihodny produkt nebo sluzbu, které uspokoji jejiedingnou touhu
piesré v ten dany okamzik, kdyZ jsou zrovna online. (3,9)
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Aby byla ovladana sila webu k ziskani potencioméirdakaznii ptimo, je nutné fistoupit
k novym trendm, které se stale vyviji. Public relations neni gemluveni prosednictvim
médii, @&koliv média stale #stavaji bez pochybyuteZitou sodasti. Marketing neni jen o
jednostranném vysilani drahych reklam. Jedna seustlamnou komunikaci mezi
organizacemi a zakaznikem v moment, kdy dochaspkkojovani pgeb na t&i oné stras.
Vzdyt web otevird neuwtitelné moznosti oslovit potenciondlni klientelueciymi nastroji,

které stoji jen zlomek rozgtu drahych reklam. (2,9)

Prat nevytvadit obsah speciathpro skupinu zakaznika nepowdét jim online @ibéh o svém
produktu. Jakmile markaténaladi své mySlenky na noveé trendy, uvidi mozngak byt

efektivrejSi v predavani informaci o jejich organizaci. Sgwolest by ndla lakat lidi skelym

online obsahem. Blogy, podcasty, P2P, tiskovéawapre-knihy, virtualni sity a dalSi formy
novych trend dovoluji organizacim komunikovatiimo se zakazniky, kieto nesmirg

oceni. (10)

2.3 Marketingovy vyzkum

.Marketingovy vyzkum je systematické amvani, skr, analyza, vyhodnocovani informaci a

zawra odpovidajicich wité marketingove situaciied kterou spokanost stoji.” (6)

Marketingovy vyzkum se i u nés rychle rozviji a ywdna vyznamu. Obzvl&Suvedomime-
li si, jak rychle se marketingoveé preésti, ve kterém se firmy pohybujiémi. Informace a
znalosti se stavaji stale podstgdim vzacnym zdrojem, ktery spolduje usgch firem. Bez
nich nelze usgsne budovat denlivé organizace, ani rozvijet konkuéein vyhody podniku.
(11)

Marketingovy vyzkum spiiva ve specifikaci, shromdbvani, analyze a interpretaci
informaci, které umailji:
e porozungt trhu,
» identifikovat problémy spojené s podnikdnim na wmnbu a identifikovat fileZitosti,
které se nadm pro podnikani vyskytuiji,
» formulovat snéry marketingov&innosti,

* hodnotit vysledky marketingowénnosti. (13)
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2.3.1 Marketingovy vyzkum s vyuzitim internetu

Marketingovy vyzkum se provadi proto, aby bylo m&Ziépe rozpoznat marketingove

problémy. Efektivni marketingovy vyzkum zahrnujg Rroka:

» Definice problému a stanovenychicityzkumu.
» Vytvoreni planu, ziskani informaci.
» Implementace planu, 8ba analyza dat.

* Interpretace a steni zjiS€&ni. (6)

V posledni dob roste pdet marketét, ktei svij vyzkum presouvaji na internet. Vyzkum po
siti nabizi vyhody proti tradinim vyzkumim. Hlavni vyhodou je rychlost a nizké naklady.

On-line vyzkumy jsou &sSinou provedenydinem rékolika dni. (4)

2.3.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkumy na internetu se jiz a@skily a pouzivaji se viceménhbezre.
Nejpouzivaijsi metodu SEDLAEK, J. ve své knizeE-komerce, internetovy a mobil
marketing (2006)uvadi dotaznik, ktery je vyuzivan ¥kolika variantach, liSicich se
zpasobem osloveni respondéna zpmisobem distribuce samotného dotazniku. Vyuzivané

sluzby jsou e-mail a WWW {p. diskusni skupiny a konference).

* E-mail dotaznik
Dotaznik je distribuovan v e-mailu (¢lé nebo jako filoha). Tato metoda byla popularni
v pacatcich internetu, ale dnes se od ni spiSe ustulijeodem jsou mozné technické
problémy, narénost na uzivatele a tedy i moznost Spatneho ¥ppldotazniku. Proto se dnes

e-mail pouziva spise pro osloveni responigiiiD)

«  WWW dotaznik
Dnes nejpouzivati zpisob. Dotaznik Ize naprogramovatiou technologii (PHP, ASP ad.),
které umo#uji kontroly vstupu, fimé uloZeni do databaze, nahodnéapd otazek, rotace
odpowdi u otazky, vynechani otazek dlgegchozich odpadi atd. Dale Ize ve velké bei

(ale ne zcela) zabranit nahodnému/garému opakovanému vygini dotazniku (cookies,
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dynamicke URL, hlidani IP adresyJasto pouzivanou metodou pro ¥ylresponderii je

v tomto gipadt tzv. on-line panel, ale pouzivaji se i dalSisapby. (10,13)

e Pop-up metoda
Je technologicky stejna, odlisSny je spb vykkru responderit Kazdému n-tému
navstvnikovi (nebo kazdé n-té naest urcité stranky) se zobrazi pop-up okno, které vyzve
k Ucasti na kratkém vyzkumu. Nevyhodou metody je, Aeraaticky otevirana pop-up okna
jsou v sodasnosti spojovana zejména s nevyzadanou reklam&ie tmnoho uzivatelje
ihned zavird nebo dokonce pouziva programy prahdjlokovani. A proto se této metod

brani téz provozovatelé senief10)

2.3.1.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se pouziva pro zj&ti motivaci, postd@j a chovani zakaznika. Metody,
které se zde pouzivaji jsowamé rozhovory a za#uji se na maly vzorek zakazhik

V prostedi internetu se pouZivajfquevsim:

* Individualni rozhovory (Web check)
Vyzkumny pracovnik komunikuje s jednou osobou (ekmastant messaging, internetova

telefonie), obvykle je doprovazeno surfovanim pbreynych WWW strankach.

* Synchronni on-line (moderované) skupinové rozhovorgjWeb groups)
Jsou obdobou klasickych skupinovych rozhdyoale respondenti jsou u svych ¢gaca

pripojeni na internet.

» Asynchronni e-mail skupiny
Jsou obdobou vySe uvedeného, ale ve variante rehtiteni komunikace — uzivatelé

pouZzivaji e-mail. Tyto konference trvagkolik dni.
* Asynchronni hloubkové e-mail rozhovory

Moderator komunikuje individuaén s jednotlivymi respondenty, ti tedy nemohou
komunikovat navzdjem (nemohou se vzajenovliviiovat). Vyzkum nize byt doplgn
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WWW strankami, kde si respondenti mohou prohlédiibavolny dophkovy material -

textovy, zvukovy, obrazkovy, video. (4,10,13)
2.4 Internet

Dnes je véejna celosdtova decentralizovanatsiJde o propojeni mnoha &ih siti, které
jsou zalozeny na uitych standardech. Internet jako celek nikomu niépatjeho ridici
struktury jsou velmi oteené, decentralizované, neformalni a vetaéto zalozené na préaci
dobrovolniki. Umoziuje uZivatehm vSeho druhu z celého && vzajemnou komunikaci a
pristup k neuttitelné rozsahlym zdrajm. Internet tvéi jednu velkou informéni dalnici po
niz Ize neuwritelnou rychlosti penaset informace jednoho mista na druhé. (10)

Hlavni priciny zajmu firem o komeni vyuziti internetu jsou jeho kvantitativni rozv@jovy
trh s miliony potencionalnich zakazf)k kvalitativni (nové technologie a programy),
nakladové, zrny v ekonomice a obchédamotném (globalizace, ztexi konkurence, nové

obchodni metody, zémy Zivotniho stylu atp.) (9)

Tabulka &. 1: Etapizace vyvoje internetuGeskoslovensku &R

Obdobi Faze Charakteristika

Internet slouzil akademické obci, kortier aktivity se na &m
1991-1995 | Akademiki v podstat nerealizovaly. Resto je tato faze velmiiteZita pro pozsi
obchodni rozvoj.

Vznikaji dodnes popularni stranky, étSina firem vytvéi své
1996-1999 | Popularizace prezentace na WWW. Internet se postugostava do firem a statnigh

instituci, pomaleji i do domacnosti. Marketingowdity na Internetu
zatim oddleny od tradinich.

Cesky internet z&na byt skuténg zajimavy. Za symbolicky p@tek
1999-2??? | Integrace etapy lze povaZovat prodej Seznamu n#elgmu 1999/2000

Ptehodnocovani  firemnich  webovych  prezentaci. Inmgra
internetovych marketingovych aktivit do firemnihoarketingovéhog
mixu.

Zdroj: SEDLACEK, J.: E-komerce, internetovy a mobil marketingatia : BEN 2006. ISBN
80-7300-195-0

Internet m&adu vyznanych a do zn&né miry unikatnich vlastnosti, které &ai mimoradre
zajimavym prav z hlediska komeniho vyuZziti. Sotasré, chceme-li zkoumat vlastnosti
internetu z tohoto pohledu, naraZzime na problértereljsou dany rychlym vyvojem internetu
ve smyslu technickém (ktery jeho vlastnosti vyznammni) a sodasré vyvoj metod a

zpasob jeho vyuziti. (10)
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2.5 Moznosti jednotlivych sluzeb internetu a jejichvyuziti v marketingu

Internet sdm o sa@bpredstavuje pouze infrastrukturu. To co uZivateldnzajje spektrum
internetu a jejich vyuziti v marketingu. Nejd& tom o podrobny popis jednotlivych sluzeb,
ale strénou charakteristiku danych vlastnosti se &@mim na ty, které jsou zvl&sSt

vyznamneé z hlediska kom@iho vyuZiti internetu. (10.)

2.5.1 Elektronicka posta

Je prakticky nejstarSi sluzbou internetu a obvyidg prvni sluzbou, kterou firma nebo
soukromé osoby zaou vyuzivat. Uspory pro firmu jen v Ggeonéklad za telefonyi faxy
mohou byt skutiné znainé a okamzité. Email snad dnestaba gedstavovat. Pozitivnimi
vlastnostmi jsou rychlost, nizké naklady, pohotjhi. & e vztahu ke komeénimu vyuziti €mi
negativnimi jsou omezena velikostepasSenych dat, nepaznost, nemoznost &seni
integrity zpravy a jejiho odesilatele. Podvrzenagmje pongrné snadné, ale zde jiz existuje

Sifrovani a digitalni podpisy. (10)

2.5.1.1 Marketingow — obchodni vyuZiti

Z vySe uvedeného jsou vyhody pro osoby a firnfgjmé. Email se stal jiz zakladnim
komunika&nim nastrojem jak ve vnitropodnikové komunikaci,k tgfi komunikaci

s dodavateli, odirateli a zdkazniky. Krom toho se email pouzivd mkaci s dalSimi
sluzbami - nap email potvrzujici objednavku z internetového aimhihn ¢i uskut&néni
platebni transakce. Samostatnou oblasti je emailekiama a vyuziti email v nékterych
formach podpory prodeje. Na emailu je rékrzaloZzena dalSi sluzba jakou je elektronicka

konference. Naopak velkym problémem je zneuzitiienka spamu. (9,10)

2.5.2 World wide web

WWW nebo jen web, doslova cel@ova pavdina, je sice ve srovnani se sluzbami jako je

v s
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souwasre nejvyznamgijsi. Je to sluzba, kterdequ rekolika lety znenila internet. Web nabidl
atraktivni a sotasré uzivatelsky jednoduché prosti, které i tom nabizi rozsahlé
moznosti. Vyvolal obrovsky zajem o internet jak lediska koncovych uZivatiel tak

z hlediska komeniho vyuziti a dal vzniknout cef@dé novych navazuijicich sluzeb. (3,10)

2.5.2.1 Marketingow — obchodni vyuZiti

Uvedené vlastnosti WWW se rychle ukazaly jako nidwoe vyhodné z hlediska e-
commerce. WWW lze vyuzit pro zakladni prezentagnyi na internetu, pro reklamu, pro
vytvaieni on-line kataloy a @imy prodej prosednictvim internetu. Naztané zdaleka
nemize popsat Siroké moznosti WWW. Zatim se da shrnbetWWW méa nasledujici

zakladni vlastnosti:

* je uzivatelsky jednoduchy &ippm privétivy a atraktivni,

* je hypertextovy,

* je distribuovany,

* poskytuje jednotné uzivatelské rozhrani pistp k celéract sluzeb - nap email
pies webové rozhrani, objednavky zbozi a sluzebfrelekké platby atd. a séasre

poskytuje univerzalni platformu pro vyvechto aplikaci.

Z mnoha na WWW zaloZenych technologiich jsou zda&my pouze dv:

* Push technologie

* Blogy (web log, weblog) (3,10)

2.5.3 Push technologie

VSechny sluzby internetu Ize ob&amzctlit podle gistupu k informacim na pull (tdhnout) a
push (tl&it) technologie. Pro WWW je charakteristické, zavafel si sdm rozhoduje, jaké
informace si stahne. To je ovSengkdy nevyhodné i z hlediska uZivatele, ale zejména
z hlediska firem. Proto se &do pracovat na Zigobu opaném. Uzivatel by si pouze vybral,

o jaky okruh informaci ma z4jem a ty by pak dost&eala automaticky (na pozadi) a jejich
prohlizeni by mohlo probihat v offline rezimu. Prasilani adresnych zprav se ¢egitedtim
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pouzival napp e-mail resp. tzv. mailing listsReSeni push technologie je postavena na
architektde klient-server, diky které bylo mozno z centraniberveru dostavatiedem
objednané informace. Samotny systém byl zadarmai ofigednané informace byla vkladana
reklama. (10)

MySlenka jediného serveru vSak byla brzy opodta sluzbu mohl prakticky poskytovat
kazdy vlastnik WWW stranek, pokud k ninttigmji zvlastni definini soubor (tzv. CDF).
Informani kanaly pak byly implementovany do Internet Exptpc¢imz se staly fakticky
nedilnou sotasti Windows. UZivatel tak dostavi@du kanal jiz preddefinovanych, coz se

zdalo pro firmy vyhodné. (10)

2.5.3.1 Marketingow — obchodni vyuziti

Push technologie nesp@rnabizely vyhody jako vysoka aktualnost informadiyatel si sdm
volil ¢as a frekvenci stahovani. Ale jiz vg&icich mnoho uZivatélvyslovovalo obavy, které
pied lety byly ozn&ovany jako ,televizace Internetu“ (hrozilo, Ze t&mvSichni budou
.Krmeni“ a ovliviovani prakticky stejnymi i@d vybranymi kanaly obdoknjako to cini
televize). Z tohoto dady dalSich t@ivodi se vSak zdaleka neprosadily tak, jak gekavalo.
Na vrcholu slavy byly tak v letech 1996 az 1998obovych¢lancich se o nich psalo velmi
casto, poté vSak upadly t&da do zapomni ( prestoZze i mnohéeské hlava zpravodajské

servery nabizely staZzeniigplusSného defikniho souboru pro kanal). (10,13)

2.5.4 Blogy

V tomto pipact nejde o Zadnou specialni technologii. Blog je thaae slov web a log. Je to
jednoduSe typ webu, ktery typicky obsahuje poslaspilanka i jen kratkych poznamek,
obvykle v pdadi od nejnogjSich. D& seici, Zze jde o tzv. webovy defdk - @ip. webovy
zaznamnik. Blog rize bytcisté osobni, vytvéeny rovréz jednou osobou, ale medi&lnebo

odborré znamou, spolupraci vice osgilcelou velkou i firemni komunitou. (9,10)

2.5.4.1 Marketingow - obchodni vyuZiti

Firmy u nas jim jestnewnuji piiliS pozornosti, ale v zahratiijsou jiz vyznamnym nastrojem

spotebiteli a naopak firmy je monitoruji nebaimo vyuzivaji v public relations. Firemni
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blog nebo blog zasstnand muze byt téZ vhodnym dojpkem oficialniho webu firmy. Na
druhou stranu se vyskytly irijpady, kdy zamsstnanci byli propughi za prezentaci svych
nazon tykajicich se firmy na gkterém blogu. DalSi blogy slouzi jako nastroj tackeé

podpory nebo pro zlepSeni kontaktu se zakaznik¥0}9

2.5.5 Adresné konference

Velmi ¢asta dnes jsou ro¥h rizna diskusni féra provozovandep web. Protoze mnoho
uzivatehi dnes nezna nic jiného nez www, nejsou konferededeka tak uzivané jakadige.
Elektronicka konference ma svoji samostatnou eewvail adresu a dopis zaslany na tuto

adresu je distribuovan vSem jetlenam.

Jako adresné se ozmgi proto, Ze uzivatel si konkrétn(adres®) vybira, ze kterych
konferenci chceijispevky zasilat. Obecnou vyhodou je nejen to, Ze ugiviatoms e-mailu
nepotebuje Zzadné dalSi programové vybaveni a inforndme §Z za nim, ale téZ skéest,
Ze postauje datasné pipojeni k internetu (ndp pres mobilni telefon). Pspevky si uzivatel

stdhne na pitac, miZze se odpojit a poté stippevky v klidu precte. (9,10)

2.5.5.1 Marketingow - obchodni vyuZiti

Ucinek prispsvki v konferenci z hlediska firem byva vy3si nez weddbpsanych diskusnich
skupin. Je tomu tak proto, Z&igpivky pasobi osobi (vychazi z poSty) a postu si uzivatelé
obvykle vybiraji actou ¢astji a peliveji neZ sleduji NetNewsCeské firmy tuto moznost
vyuzivaji mnohem mennez zahraghni. Zakladnim gimym vyuzitim je firemni zpravodaj.
Dnes téndi vzdy funguje tak, ze na www strankach firmy jebaol,objednejte si zdarma nas
firemni zpravodaj“. Ve formuld sta’i vyplnit e-mailovou adresu, dostasto se firmy snaZzi
vyzvédét i udaje jako ¥k, pohlavi, zarsstnani, apod., ale tyto Udaje jsou nepovinné. Timto
eliminuje (pro sotasné uzivatele) relati¢énobtizné tradini piihlaSovani e-mailem, ktery
musi mit pesny format. Kro& toho monitorovani, ip. i aktivni &ast v diskusnich
skupinach mze byt velmi cennym zdrojem informaci pro firmu.ki@ lze zji¥ovat, co
zékaznici soudi o firtha jejich vyrobcich, jaké problémy s nimi é&$gji maji ap. Je vhodné
zdiraznit, Ze zde v Zadnémripact nejde o spam, protoZze uZivatel se sam dobrévoln
rozhodl, Ze tyto fispivky chce dostavat (a navic ma moznost se kdykdiiasit). Napadity

newsletter se zajimavym obsahem je tdkgsem pro firmu i zakaznika. (10)
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2.5.6 Diskusni skupiny

Network News (zkracena nefastji NetNews, NewstéZz Newsgroups, podle svéhavpdu
téZ Usenet groups) je komund systém, ve kterém stastnici diskuse vygiuji nazory na
stanoveny okruh témét problémi. Tyto okruhy stanovuje spravce systému, ktery géldre
diskusni skupiny spravuje riBpEvky jsou ukladany na news server, ktery se stajgjich
zpracovani a rogdéni do spravnych diskusnich skupin. UZivatel si jgZenna tomto serveru
piecist a odeslat naép zpét svou reakci, kterou news server zpracuje &t gipvystavi

ostatnim. (9)

2.5.6.1 Marketingow - obchodni vyuZiti

Je obdobné jako u konferenci. Tyto skupiny Ize Wtylzbezplatnym firemnim informacim
rizného druhu. Nap Ize hledat nebo uvéd nabidky a poptavky z oblasti zahrariho
obchodu, firmy hledaji konkrétni dodavate€ieodbiratele ap. Vedle sledovani informaci a
nabidek I1ze komeni diskusni skupiny vyuzit i k prezentaci vlastinify, jejich obchodnich
aktivit a upozorani na firemni Web. Dlezity je @itom vzdy pélivy vybér nejvhodwjsi

konkrétni diskusni skupiny. (9)

2.5.7 Telefonovani pes internet

Vyvoj telefonovani s vyuzitim internetu nastava v podledob: z divodu, Ze naprosta
vétSina firem a téZ mnohé domacnosti jiZz internetimmayeden. Zde se nabizi 2 zakladni

moznosti:

» telefonovani z pditace na pditac

» telefonovani z péitate na telefon

V pripact telefonovani z pbtace na pa@itac (nejstarsi, nejlew)si, ale nejmé& pruzneé) dnes
vyhovuje téndi jakykoli pciitac. Pouze je vhodné investovat do kvalitniho mikraofos
sluchatek nebo reproduktoru. A pochopitele treba vhodny software. Vlastni hovor je

zdarma kroma nakladi na gipojeni k internetu.
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Telefonovani z pitace na teleforvolajici musi mit oft osobni peoitac a software, ale Ize

volat na libovolny telefon na &i&. (9,10)

2.5.7.1 Marketingow obchodni vyuziti

VyuZiti je jak v soukromé, tak v obchodniigéMezi vyhodypati samozejme nizSi naklady
na volani (zejména mezésiské a mezinarodni). Déle rychlejsi vyvoj, nabidkkterych

funkci, které Bzné telefony neumadiji. (10)

2.5.8 Instant messaging

Instant messagingr@dstavuje novy typ programu pro komunikaci v red@r@se.Prvnim a
definoval. Vznikl koncem roku 1996 a jereHem prvniho roku ziskal ¢kolik miliéna
uzivateh. Diky usgchu ICQ pondrné rychle vznikly dalSi podobné programy mnapOL

Instant Messenger, Yahoo Messenger a MSN Messenger.

Jednou z negativnich odliSnosti instant messagidginych sluzeb internetu je, Ze neexistuje
oteweny protokol, podporovany vSemi programy. Objewsl® rgkolik navrhi jednotného
standardu, ale Zadny nedkpiedevsim proto, Ze Microsoft, AOL a Yahoo trvaly swych
feSenich. To v praxi ndpznamena, Ze uzivatel ICQ népe @gimo komunikovat s uZivatelem
MSN Messenger. iledstavme si, Zefflemce e-mailu by musel pouZivat stejny posStovni
program. (3,9,10)

2.5.8.1 Marketingow - obchodni vyuziti

ICQ a dali programy tohoto typu pouzZivali &fiku hlavié domaci uZivatelé. Ale i ¢R je
dnes vcelku &né hlavie u hardwarovych, softwarovych firem a&kierych internetovych
obchodi, Ze na strance kontakt je krdne-maili uvedeno i tento zsob komunikace.
Podobr je u rekterych firem BZn¢ vyuzivano jako nastroj vnitropodnikové komunikace
realnéméase. Instant messaging j&Zb¢ vyuzivan roviz jako reklamni nastroj, reklama se
zobrazuje v progedi klienta instant messagingu. Konkeétn ICQ vSak posledni verze
klienti nejsou ufady uzivatel oblibeny pra¥ pro nadbytek reklamy a r&d pouzivaji

n¢jakou starsi verzi nebo dokonciegli na kkterého alternativniho klienta. (10)
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2.5.9 P2P sit

Oznaeni peer-to-pegiP2P, doslova rovny s rovnym) znamena obecnésemnarchitektury
siti, kde spolu mo komunikuji jednotlivi klienti (uzivatele). Kdyze dnesekne P2P sit
vétSinou se tim mysli vydmné si¢, ve kterych si uzivatelé mohou vyitovat soubory

(anglickyfile sharing).Nejc¢astjSim obsahem vygmnych siti je hudba, filmy a software. (3)

2.5.9.1 Marketingow - obchodni vyuZziti

Mnozi marketingovi pracovnici vnimaji P2P jakélip kontroverzni, dalSi o této stale
pomegrné nové technologii nevi té&m nic. Ale je Zejmé, Ze ani P2P 8ihemohly uniknout
pozornosti. Zatim je vSak marketingov obchodni vyuziti v pgtcich. Porérné casta je
snaha vyuzit postupy viralniho marketingu. DalSgis@zi marketingavzuzitkovat poznatky
o tom, co lidé nejvice stahuji.ckteré firmy (Wetrg nag. Microsoftu) vyuzivaji nebo
vyuzivaly placené verze klientk legalni distribuci placeného obsahu. MIT spoldatSimi
univerzitami vyvinuly téz "akademickou" verzi P2Rés(LionShare), ktera ma slouzit ke
sdileni vyukovych material UZivatelé zde nejsou anonymni, aby se zabramlegalnimu
Sireni autorskych materiél Tato sf se proto fimo nabizi k vyuZiti i ve firméach, i kdyZ o tom

zatim nejsou informace. (3,10)

2.5.10 DalSi sluzby Internetu

2.5.10.1 IRC (Internet Relay Chat)

Pati mezi stale powrné vyuzivané sluzby. IRC ipdstavoval jednu z prvnich moznosti
komunikace v readlnéndasy dostupnou vSem uzivategh internetu. Jak napovida jiz sam
nazev, jde o program pro "kecani na internetu".idikfp je, Ze obvykle spolu komunikuje
mnoho lidi najednou. UzZivatel sefipoji na rektery z IRC serveér a pihlasi se pod
piezdivkou(nick) do jednoho i vice (diskusnich) katigthannel,virtualni mistnost). Zpravy,
které posila do ditého kanalu, jsou ienaSeny vSem ostatninfilpaSenym uzivatéim v

realnéméase. (3,10)
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2.5.10.2 3D modelovani

Je dobbe zndmé, Ze na pidai Ize vytvait modely fiznych sodastek, straj a staveb
efektivrgji. Progranti je celarada a zcela z#émily praci konstruktér a gibuznych profesi.
Postupy fivodre vyvinuté pro jiné dely lze vSak velmi date aplikovat i do zcela novych
oblasti jako je ndp propagace a prezentad2nes Ize misto realnychrgdnett predvadt
pocitatem vygenerované modelgcitatovy model I1ze plynule ot&t v prostoru, rozebirat na
jednotlivé sodastky, prohlizet jeho strukturdi, dokonce interaktivé upravovat podle fidni
zékaznika. Stavebnictvi a architektysau jednou z typickych oblasti vyuziti. Lze vyiito
paocitatovy model pisluSné stavby a ten zakaznikovi prezentovatzmych pohled. Lze se v
budouci stavb nebo kolem ni prochazetfigemz do modelu Ize zakomponovat skuote
prostedi. Podob# Ize pedvadt interiéry.

Mdda: zde existuji Siroké moznosti zejména wadm primyslu, p&itacové modelovani
umozni pedvadni riznych odvi piimo na digitalizované zakaznikbyosta¥, totéz plati
pii koupi miznych modnich dopku (nag. Sperky nebo bryleji pii tvorbé novych @edi. K
vyhodam navic pét Ze se jedna o pammé novou zalezitost, ktera je tak pro zakazniky
pritazliva a gislusna firma ziskdva konkur@gr vyhodu. Specifickou technologii pro
implementaci virtualni reality na internetu je jazWRML (Virtual Reality Modelling
Language)(3,10)

2.5.10.3 Audiokonference a videokonference

Vyznam audiokonferenci a videokonferenéeg internet pro komeémi ely je Zejmy a
roste. Jiz nyni Ize takto néglad nahraditast sluzebnich cest a u$etak nemalé naklady.
Tyto sluzby vyznamé rozSkuji moznosti spoluprace virtualnich tyna celych virtuélnich
firem. Uritou bariérou (¥tSi pochopiteld pro videokonference) je stale zatim kapacita linek
Dulezité je nejen absolutni zvySovarteposovych kapacit, ale téZ pokrokizeni datovych
tokua v siti. (9)

2.5.10.4 Streaming audio/video

Umozuje muziku, video a dalSi souboryap&zné prehravat. VyuZzivaji téz internetova radia,

zpravodajské servery ap. Pokud vlastni audio néteovje zadarmo, byvakdy uzivatelim
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zobrazovana reklama v programuipp jako sodast &chto soubal. Na internetu existuje
jeS€ celarada dalSich sluzeb, kteréZmy uzivatel ani nevnima, ale fungovani interneda b
nich by dnes bylo nemyslitelné. (9,10)

2.6 Rozsfend realita jako predstupai realité virtualni

RozStena realita fedstavuje mezistupe mezi skuténou a virtualni realitou, ktera je
stéZejnim tématem mé diplomové prace. Riz# realita je doptmim obrazu skutaosti o
ungle doplrené obrazcedi jiné informace. V sotasnosti je né€pstjSim provedenim
rozSiené reality zobrazeni skdteeho obrazu na displeji mobilniho telefonu a jebplni o

pacitatem dodané informace. To vSe je saiepre uvadné v realnéntase. (27)

Aplikace Wikitud - instalovanda v Aneroid (opemai systém od Gogole pouzivany
v mobilnich telefonech) telefonu a s ni i 8@ maximum, co v saiasnosti roz$ena realita
nabizi. V giloze ¢. 3 je mozné vi&, jak rozsfena realita funguje v praxi. Kamera telefonu
snima obrazek, ten ihned zobrazuje a tigpl jej o informace o tom, co se na obrazku ve

skute&nosti nachazi. (27)

2.7 Virtudlni realita — technologie budoucnosti

Virtualni realita je realita, kterou zakouSime kazin na vlastnidi. Jedna se o virtualni,
nebo-li ungle vytvoreny prostor, ktery umaiije Siroké vyuZiti ve vSech moznych oborech.
V tomto un€lém, paitatem vytvaeném prostoruiloveék definuje vlastni pravidla. Virtualni
realita je velkou pomocnou rukourack obori. V realném s#te secasto nedostava moznosti
napravit chybu. Neni mozné se vracetage ani nasimulovat budoucnost. Pojmem virtualni
realita rozumime opravdu kvalitni 3D realitu, kd&astnik zapomina, Ze vstoupil do jiného
swta. Otevira dvie a vstoupi bez pocitijaké zneny. (9,10,20)

Priznejme, Ze na takové Urovni dnesni technologiesauej Nicmén pokud sledujeme
technicky vyvoj v kybernetice, informiaich technologiich, fmyslu a wibec technickych
odwtvich, neniize mit pochyb o tom, Ze doba kvalitnich 3D realtryeh realit se blizi.
Svym zpisobem jde také o virtualni realitu, kdyZ si kouf@e nosé a poslouchate vypalené

jednikky a nuly. Nebo se divate natpd v televizi natéeny ged 50. lety, divate se na
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obrazovku poitace na obraz architektonické studie, ktery tak&jasni realny. Bznejme si,
Ze se dostavame do situaci, kdy nejsme schopnimazeda j&i neni dany obraz, situace,

zvuk reélny.

2.7.1 Praktické vyuziti virtualni reality

e zdravotnictvi - prostorové modely orgdnnebo celého¢ta ziskané za pomoci
pocitacové tomografie, planovani operaci n&ipatich,

* sport — sportovci pouzivaji snimaci pohybové sondy mionani pohybu do gitace,
pacitat vyhodnocuje pohyb a vyptia nejvykon;jsi,

e armada — letecké simulatory, tankové, padakové simulatory

» archeologie — rekonstrukce historickych pamatek, zaniklyckkstna pamatek za
pomoci peéitaci,

» Skolstvi— multimedialni vyuka s virtualni helmou, studeii vérnou demonstraci,

o komeréni sféra — pri vybéru automobilu je mozZné nastaviizné parametry a
automobil se za pomoci vizualniho konfiguratorwzgla@olde znadme vizualni studia
pomahajici kupujicimu n#ép kuchyré vytvorit vlastni model, nap vytvaeni
obchodr marketingovych virtualnich sta jakym je Second Life, ktery bude
sttZejnim tématem mé diplomové prace,

e zabavni primysl — herni trh je doslova tim tahounem, kteryitlgirtualni swt
kupredu, dnes je mozné zakoupit volant s pedaly, kidyguje, rukavice se snimia
tlaku a pohybu, helmu s obrazem a zvukem. Videakenice se ogdcila a od ni
neni daleko nasaditastnikim virtualni helmu, rukavice a komunikovat interakti.
(3,10,28)

2.8 Virtualni svét

Virtualni swt je druh online komunity, kterd& méasto formu pgitatové simulovaného
prostedi, pomoci kterého #iou uZivatelé vzajengnintegrovat, vytvéet a uzivat objekty.
Tento termin se dnes stava synonymem interaktivBizivirtudlnich prosedi, kde uZivatelé
nabiraji formu avatdrviditelnou pro ostatni uzivatele. Tyto aviafgou \tSinou znazorény
jako ti dimenziondlni grafické postavyAvatar je slovo pevzaté z HindStiny a ozdaje

inkarnacici vtéleni, které je ¥¢né a zbavené zavislosti na hiatasu a prostoru. (9,28)
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Virtualné modelovany sét muze simulovat pravidla z realnéhoétv. Komunikace mezi
uzivateli mize mit podobu textu, grafické ikony, virtualnichspalka ¢i zvuki. Virtualni swt
zobrazuje sét velice podobny realnému &wu, s realnymi akcemi a komunikaci. Aviataaji
moznost pohybovat se mezi budovamésiy a dokonce ¥y, coz jim umo#uje obchodovat

nebo jen travit volngas. Systémy, které byli vytveny za delem socialni interakce jsou:

» Active Worlds

* Kaneva

* Smallworlds

» Second Life (28)

2.8.1 Historie

Koncept virtuélnich sita je starSi nez samotné giace. Sodasné virtualni sity a online
virtualni prostedi se vyviji vesis na technologickych moznostech hardwaru. Prviiaimi
swty, které vznikaly na internetu byly komunitni chafsou to fiklady virtualnich s¥ta,

které se skladaji z osidleného virtudlniho prosteprezentovaného hlaymwzivateli. Ranni
virtuélni s\éty mely textove rozhrani, nabizeli jenom limitovanoufgigou prezentaci gasto
bézeli jenom z pikazovéhaadku. (20,24,28)

2.8.2 Koncepty virtuélniho s¥ta

Jeden z konceptu virtualnich &k poZaduje, aby byl online &v persistentni, aktivni a
dostupny 24 hodin desn sedm dni v tydnu, proto aby byl kvalifikovan jak&ut&ny
virtudlni swt. Objevuji se i koncepty, kde by okolni virtudlsigt vychazel z realnych
satelitnich fotek, jako ndijklad pres Google Maps. (28)

2.8.3 Virtualni ekonomika
Virtualni ekonomika je emergentni vlastnost vzrigiajz interakce mezi daastniky ve
virtualnim s¥té. | kdyZz maji auté virtualniho s¥ta kontrolu nad ekonomikou pomoci pévn

danych mechanizinobchodu, tak jsou to prévwnterakce mezi hed, které tvdi ekonomické

podminky virtualniho stta. (17)
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Praimyslovi analytici pozoruji, Ze na pozadi virtuam&&ta roste sekundarni mysl, ktery
je tvoren socidlnimi sémi, webovymi strankami a jinymi projekty m@nvénovanymi
virtualnim s¥tovym komunitdm a hedim. Navic, ekonongti aktivisté se zajimaji o virtualni
swty, protoZze zde existuje mnohdailpzitosti k zobrazovaniipsré cilené reklamy na lidi,
ktefi ji shiédnou. (24,25)

2.9 Second Life

Second Life ve svém nazvu skryva 3D virtualndtsktery od svého vzniku neustéle roste a
dnes je obydlen vice nez 12 miliony obyvatelijktenrg utrati miliony dolaii. Second Life
negredstavuje hru, kde jsou naplanované ukoly, kdenfila Ukolem jsou body, postup do
dalSich level apod. Second Lifeipdstavuje virtuaini %, ve kterém jeho obyvatelé Ziji,
komunikuji spolu a potkavaji nové&aielé, buduji cokoli je napadne, poznavaji novaanis
nakupuji, vzdlavaji se, chodi natrpdnasky, bavi se v kavarndch a barech nebd tam

diskotékach. Second Life bydhpiredstavovat novou dimenzi 21. stoleti. (24,25)

Second Life je 3D socialnitsa marketingovy kanal, ktery j@dou odbornik vniman jako
internet nové generace. Diky propojeni Second &ifealnou rinou se stava nezavislou a
dynamicky rostouci ekonomikou s obratem vice nemmBdnt dolati mésicné. Spol€nosti
jako Dell, IBM, Vodafone, Philips, Mazda a stovkwl$ich vyuZivaji Second Life pro
budovani image inovativni spéteosti, pro komunikaci v rAmci mezinarodnich pé&ddoci se
svymi zékazniky, pro testovani novych vyrébk marketingovych aktivit, pro realizaci
elektronického vzélavani a pro podporu prodeje svych realnych praduka Second Life je

nejzajimayjSi a nejdilezit¢jSi, Ze se permanerimeni a roste. (25)

Second Life je v saiasné dob pravdpodobré nejdokonalejSi a nejusgnsjSi simulaci
virtualniho s¥ta, ktera svym uzivatén umoziuje cElat ténei cokoliv, co je napadne, ale
skryva i sva rizika, jakymi jsou extremistické skupv podok takzvanych bandit kteri
obyvatetim ztrpiuji Zivot. Zkratka se jedna o &vvelkych gilezitosti i rizik, ktery se
nehezky podobaji realnémugsy. (9,24)
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2.9.1 Z historie Second Life

Second Life vytvéila spol€nost LindenLab. Spudt byl 23.¢ervna 2003. Za dobu fungovani
Second Life v 8m jiz uzivatelé stravili vice nez miliardu hodineffirtual s.r.o. z& 2009).
UzZivatelé hry uz za virtualni zbozi a sluzby utratice nez miliardu doldr (be Virtual s.r.o.
z&i 2009). Rozloha virtualniho &a roste fiblizné o 100 procent ¢ a v sodasnost
odpovida velikosti amerického statu Rhode Islahd) (

2.9.2 Second Life \CR

V roce 2007 byla usgddana Informéni kampa, ktera se vydidla a v nasledujicich #sicich
nastal svym zgsobem ,boom‘¢eského Second Life, kdy se &nm zatalo mnohem vice psat
v médiich a zajem o ,druhy Zivot* pozvolna projeabyw i raizné firmy. Vznikla zde také
spol&nost beVirtual s.r.o., ktera zajdvala pra¥ aktivity spojené se Second Life. V dubnu
2007 byla vydana i historicky prvideska lokalizace tohoto virtualniho&a. V ¢ervnu 2007
za’ala stavbaceskoslovenského ¢sta, které poziji dostalo nazevBohemia (oficialni
oteweni prokhlo 14. z&i). V nasledujicich rsicich z&aly do nésta gichazet ézné firmy a
instituce. Tento trend pokfaje v podstat do dnesni doby. (14,25)

2.9.3 Problémy v Second Life

Virtualni swty samozejm¢ do jisté miry jen reflektuji realitu, takze nenivd Ze trpi
problémy jako s#t kolem nés. Stefnjako se lidé dokézi Ziv¢ hadat v diskusich o politice
nebo o regulaci internetu, tak obdobné konfliktglphaji i v Second Life. (24)

2.9.4 Zivot, prostedi a moznosti v Second Life

Second Life je o osobnim vyjghi se a avatar je nejoséfi vyjadeni vibec. Nize
uvedeny obrazek ukazuje, jak jednoduché je wyttyakoukoli bytost v podobavatara, diky

nabidce térr nelimitovanych moznosti. VSe velmi jednoduSe odn&tyy oble&eni az po

barvu pleti na Sgce nosu. (25)
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Obrazek é. 1: Tvorba a vzhled avatara

|

Zdroj:http://www.secondlife.com/

KdyZz ma misto tak velké jako je Second Life toliklgritosti dlat tolik riznorodych ¥ci,
pak maiji lidé prvni otdzku: "Kde &id'. Béhem prvnich chvil strdvenych v Second Life si Ize
povSimnout, Ze &kolik obyvatel hned fistoupi a pedstavi se. Obyvatelé Second Life jsou
posedli touhou kohokolivffwitat a ukazat mu virtualni 8tz V ramci velkého mnozstvi
socialnich skupin je jednoduché najit obyvatelestegnymi z4jmy. Takovéto lidi je mozné
kdykoliv kontaktovat a #stat s nimi ve spojeni. Second Life nabizi desit#glosti jakymi
jsou napiklad péarty v nenich klubech, modniiphlidky, unglecké vystavy, online hry a
podobre. Déle je zde moznost vlastnifigu, vytv&et, ukazovat a skladovat virtualni vytvory

nebo provozovat vlastni podnikani. (9,25)

V Second Life je na kazdém rohtico nového. Skt je zaplrn stovkami her od stolnich her
po kasina, tarmi kluby, obchodni centra, vesmirné stanicefiumiady, divadla a kina. K
nalezeni dostupnych aktivit ve dne nebo v nodiistgeit vyhledavaci menu a kliknout na
"Events". Zobrazi se seznam diskuzi, sportovnicilasti, komefnich gilezitosti, zabavy,
her, vzé&lavani, undni, kultury a charity. Bez ohledu na néaladu, jdwimoZznost vybru co
délat. (24)

2.9.5 Tvaiivost v Second Life
V Second Life Ize vytvi#@t jakykoliv napad, pomoci propracovanych a vysteebilnich

kreativnich nastré, Je vyuzivana jednoducha geometrie a intuitividsgedi pro danou

tvorbu. Nejsou zapeébi Zadné specializované @&tiEhé nastroje nebo aplikace pro Second
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Life a nevznikaji Zzadné potiZze s importem dat. Bidohd je velmi jednoduché a dostate

robustni, aby neomezovalo kreativitu.

Vykonny, avSak zabavny skriptovaci jazyk dale pesounoznosti vytvar tak, Ze jim
umoziuje pidavat poZzadované chovani. Staytvorit motyla a napsat kousek kédu, ktery na
prochdzce nechid motyla létat sem a tam. Jakmileoj®liv stvdeno, ntize se ihned
jednoduSe zst tento vytvor prodavat ostatnim obyvdtel nebd zde existuji vlastnicka

prava k vlastnim vytvaim.

Programovacim jazykem pro Second Life je lindenskyiptovaci jazyk (Linden Script
Language - LSL) jedna se o interni objektovy japdstaveny na ,C" a ,Java“, ktery
umoziuje vytvaet objekty, pifazovat jim dané chovani a vyied mini-hry nebo komplexni

programy. LSL - umaiuje propojovat data s externimi webovymi strankdil0,24)

2.9.6 Ekonomika a trh v Second Life

V Second Life je mozné nakupowv&tprodavat nejizrejSi zbozi, & uz realn&i virtualni. K
tomuto &elu se pouzivaji takzvané lindeny. Lindensky d@azékladni platebni jednotkou v
Second Life. Jeho kurz je skatg metitelny a ugovany readlnym vyvojem na trhu. Kurs se
odviji od kursu amerického dolaru. Je tedy moznéeskeé sledovat a provad vzajemnou
konverzi skuténych perz na lindeny a ogmeé. Pra¢ tyto mechanismy umazji uzivateiim
vyuZivat kras virtudlniho sta ke svému progphu a vydlavat nemalé finance za
poskytovani svych sluzeb prodeji vyrobki. Lindenské dolary mohou bytémeny na realné
penize ve sinarre LindenX (oficialni smdnarre Second Life) nebo ve smarnach itetich
stran. (9,25)

V Second Life existuje nespet prilezitosti jak vytvéet zisk, stejs tak jako v BZném
Zivoté. Je mozné oteit si nani klub, prodavat Sperky nebo se stat se realimiklé&em.
Tisice obyvatel si v Second Lifdgipydélavaji nebo dokonce jeffjem ze Second Life jejich
hlavnim gijmem realného Zivota. Nize v uvedeném schémakelik namsta obchodnich

aktivit, které obyvatelé Second Life vyiWoa ekonomicky je Usgsne provozuii.
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Schémag. 1: Vybrané obchodni aktivity provozované v Secona Lif
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Zdroj: http://www. secondlife.com/

V Second Life se daji vythvat penize diky dobrému napadu a podchyceni véhotlohodni
prilezitosti. Neni zde moznost Wldvat pouze lindenské dolaryjgvadit je na americké
dolary a poté naeské koruny, ale i moznostipojit se k vyvojdim, pracovat z domova a mit
fddnou smlouvu o dilo s garantovanyrfijpem. Stej@ tak se nabizi moznost uplat
obchodnikm a market&m, ktai vidi Second Life jako zcela novou podnikatelskou
prilezitost. Jeieba také zminit naklady s timtoégem spojené. Prvni ndkladovou polozkou je
vybudovani vlastniho firemniho sidla. DalSimi nélklge nesiéni najem pozemku, provoz

sidla, personalni zaji§ti ¢i marketingové vydaje spojené s oslovenim obyvabéioto

virtulniho s¥ta. (14)
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3. Cile a metodika

3.1 Cile

Cilem mé diplomové prace je analyzovat aktivityvakeli a vybranych ekonomickych
subjekfi v Second Life. Analyzovat moznosti vyuziti marketvych nastrdgj ve virtualnich

swtech na internetu a poskytnout dopmami pro jejich praktickou aplikaci.

3.2 Zdroje dat

V praci se nejprve za#im na odbornou literaturu a informace dostupnéntermetu jakymi
jsou napiklad odborn&lanky nebo webovy portal Second Life. Dale provedline vyzkum
v prostedi Second Life, vytidm 5 g@ipadovych studii vybranych subjéktve virtualnim
swté. To mi ponize definovat moznosti vyuZziti marketingovych ngstre Second Life a

zawrem se pokusime navrhnout dopsai pro jejich praktickou aplikaci.

3.3 Pouzité metody

Jeden z podklad pro feSeni hlavniho cile bude kvalitativni vyzkum zalozea viastnim
pozorovani virtualniho $ta Second Life. Nastrojem pro naghi hlavniho cile budou online
strukturované rozhovory zaloZzené na nepépedobnostnim vyu jednotlivych
responderit vyuZivajicich virtualni sst Second Life. Rozhovory budou obsahovat iddpm
pripravenych otazek, které budou zgemé na zjisini, jaké maji respondenti p&omi a
zkuSenosti s timto virtualnim &em. Dale dojde k vyhodnoceni, kategorizaci a apraoi
ziskanych dat v grafické podgbvéetrg slovniho popisu. Ke zpracovani dat bude pouzit
program MS — Excel.

DalSim podkladem prieSeni hlavniho cile bude vy#emi gti ptipadovych studii vybranych
ekonomickych subjeklitzanttrenych na psobeni v Second Life. Praé€ly piipadové studie
budou vybrany subjektytsobici vceském virtualnim sttt Bohemia v Second Life. Dale
bude vybran jeden ze subjékt piipadovych studii, na kterém bude nadtm Cost benefit
analyza jako podpny nastroj B rozhodovani se, zda z ekonomického hlediska do

virtualniho s¥ta vstoupiti nikoliv.
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V dalSi¢asti zanalyzuji moznosti vyuziti vybranych markgtmych nastraj v Second Life.
Na za¥r prace bude snahou, na zaklagsledki z vlastniho vyzkumu a dich gripadovych
studii a analyz, navrhnout dopoeni vstupu a vyuZziti jednotlivych marketingovychstiéji
vhodnych pro praktickou aplikacitipno ve virtualnim s&té¢ Second Life. V posledniasti

prace dojde k formulaci zéxu jako celkoveého vystupu diplomoveé préace.

36



4. Vlastni Prace

4.1 Vlastni online vyzkum v prostedi Second Life

Predmét: Online strukturovany rozhovor za&beny na respondenty ve virtualnimégy

Second life.

Cil: Zjistit, jaké maji vybrani uzivatelé Second Lgevedomi a zkuSenosti s timto virtualnim

swtem a jak vnimaji prezentujici se ekonomické supjelSecond Life.

Realizace samotného vyzkumu probihala formou onbitreikturovaného rozhovoru na
zékla& pohodinostniho vydsu nepravdpodobnostniho vzorku jednotlivych uZivaitel
virtualniho s¥ta Second Life. Online strukturované rozhovory jsshdobou klasickych
strukturovanych rozhovérs tim rozdilem, Ze osloveni respondenti jsou uclvgaitaca

pripojeny v dany okamzik na internet. Cilem méhdegdtbylo zjistit pogédomi, zkuSenosti,

praktiky a postoje vybranych respondektvirtualnimu s¥tu Second Life.

Ptfi oslovovani jednotlivych uZivatéljsem se potykal &tnymi problémy. Tyto probléemy
tkvély v neochok vést rozhovor na mnougdem pipravené téma. Zhruba 47 % z celkového
poctu oslovenych uzivatél¢eského virtualniho #sta Bohemia mi rovnou zamitla rozhovor
poskytnout. Nktefi uZivatelé byli ke m& i sprosti. Vysledkem mého prvniho online
pozorovani v tomto virtualnim & bylo zjisS€ni, Ze zde neni lehké providjakykoliv
vyzkum u kZnych uzivatel. | pies vSechny mnou zminé problémy se mi po#éito ziskat

online rozhovor u 50 respondént

Vybér nepravdpodobnostniho vzorku byl proveden na zaklambhodlnostniho vydu a
vybérovy soubor celko¥ ¢inil 94 oslovenych respondéntSkér dat probihal online ve
virtualnim s¥té Second Life, a to v obdobi od 1dervence 2010 do 15. srpna 2010.
Osloveni respondenti byli poZzadani o zodfxani 11 pedem mnou fipravenych otekenych
otazek, které jsem jim pokladatimo véeském virtualnim st Bohemii. Jednotlivé otazky
jsem postup® vyhodnotil, provedl kategorizaci odpili a pro lepSi fghlednost jsem tyto

data zpracoval graficky.
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4.1.1 Struktura dotazovanych osob
Uvodem mého strukturovaného online rozhovoru bydlopeny otéazky tykajici se pohlavi,
véku a nejvyssSiho dosazeného #2ahi. Vyhodnoceniéchto Uvodnich otazek znazoii

nasledujiciii grafy.

Graf ¢&. 1: Pohlavi respondeit

m 19; 38%

o 31; 62%

Zdroj: Vlastni Seateni

V prvnifadé rozclim pohlavi vSech 50 dotazovanych responidleBloZeni mui a Zen
bylo 31 ku 19. Procentuglmuzi 62 %, Zzeny 38 %.

Podle poslednich oficialnich statistik tdegenych provozovatelem virtualniho &e

spolg&nosti LindenLab je por mual a Zzen navs$tujicich tento st 59 % ku 41 %.

Z uvedeného vyplyva, Ze vzorek respondeného online vyzkumu je reprezentativni.
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Graf. ¢. 2 Vek responderit

4, 8% 9: 18%

29; 58%

‘D15-25l26-40|:|40-55 055 - avice

Zdroj: Vlastni Saeni

Veék dotazovanych osob byl roddn do 4 skupin. | vtomtoifpadt odpovdéli vSichni

dotazani respondentiié¥azovala skupina respond&ne wku od 26 do 45 let.
Statistika spolénosti LindenLab uvadi, Ze né&péi paet uzivateh vyuzivajicich virtualni sst
Second Life se rowZ pohybuje v rozmezi nejproduktigjgiho wku a to mezi 25 az 40 lety.

Opet mohu konstatovat, Ze dany vzorek respondgnpro niij vyzkum adekvatni.

Graf. ¢&. 3: Vzdelani respondeiit

4, 8%

% 6; 12%

28; 56%

‘ O Zakladni m Vyucen(a) O Stfedni s maturitou O Vysoko3kolské

Zdroj: Vlastni Seateni
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Skladba dotazovanych respondemtpiipact vzdlani byla nevyrovnana. Nejnizsi stupe
piedstavovala zakladni v&dni. Se zakladnim vztnim mi odpovidali pouze 4 respondenti.
NejpatetrgjSi skupina respondantiosahla vzélani stedni s maturitou.

Ve srovnani se statistikami sp&hesti LindenLab zde dochazi ke konfrontaci. Stitist
uvadi, Ze nejvice lidi nawstujicich Second Life ma vysokoskolské wl#hi. Z tohoto

pohledu se vzorek respondémpro mij vyzkum odchyluje.

4.1.2 Vyhodnoceni dat z online strukturovaného rozbvoru

Responderiim bylo poloZzeno deset fgdem pipravenych otazek na zakkdonline
strukturovaného rozhovoru. Vybrani respondenti edgeli na otazky v nasledujicim faali.

Vyhodnoceni otazek je znazéno graficky s pitvodnim popisem danych odpmli.

Graf ¢&. 4: Za jakym @&elem jste vstoupili do virtualniho &a Second Life?

60%

52%
50%

40% 1+—] |

30%

20%

20% 1| 16%
|| 8%
10% FD‘ 4%
0% T
Poznani Zv édavost Zabava Seznameni Vzd élani

Zdroj: Vlastni Seateni

Na prvni otdzku za jakymcélem vstupuji respondenti do virtualnihogtsy Second Life
odpowdéla vice jak polovina dotdzanych, Ze je zde proly, oznali #co zcela nového. 20
% responderit odpowvdélo, Ze vstoupilo ze zdavosti. 16 % respondeéntvstoupilo do
Second Life za zédbavou. 8 % respondenti vstoupilitelem seznameni zbyla 2 % za

vzaelanim.
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Graf ¢. 5: Kolik ¢asu travite v Second Life?
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Zdroj: Vlastni Seateni

Z celkového p&tu 50 dotadzanych respondérntavi swij ¢as vice jak polovina dean28 %
responderii je zde alesppjednou tyds. 14 % respondetitie zde alesppjednou za résic.

Zbyli respondenti jsou zde pr&n

Graf €. 6: Jakym zfisobem travitéas v Second Life?
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Zdroj: Vlastni Saeni
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Na otadzku jakym zjsobem travitetas, mi odpowdélo nejvice respondeft Ze nejvice
chatuji. 18 % odpaidélo, Ze travi suj cas s pateli. 16 % se &nuje nejvice pizkumu terénu.
12 % respondefitma v oblil tanec. 10 % vyhledavd seéaé a hry ptadané iiznymi
subjekty a organizacemi. 8 % respondemi odpovdélo, Ze travi suj ¢as skrem informaci
pro svou dalS€innost v Second Life. Pouze jeden respondent mowit}sl, Ze se zde snazi

obchodovat.

Graf €. 7: Mate povdomi o firmachti organizaci, které se prezentuji vésti Bohemia?

30% - 28%
25% | |
20%
20%1+—1 |
16% 16%
> 14%
15%
10% +—1 |
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5%+ | | ||
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ano znam je Ano,velmim & Ano, slySel Ano, ale nijak Ne, neznam je Nikdy sem o
to zajiméa jsem o nich je nevnimam nich neslysel

Zdroj: Vlastni Seateni

V této otazce Slo o zji&i powdomi respondefito danych subjektech, kfese rjakym
zpisobem prezentuji v Second Life. Nejvice osob mioedgelo, Ze znéa vSechny subjekty,
které se v Bohemii prezentuji. DalSich 20 B6lp s odpoydi, Ze je taktéZ zna a velmi je toto
téma zajima. DalSich 16 % oslovenych odjlslo, Ze o nich po¥domi ma, a velmi je to
zajim&. Shodny p®t osob jé zna, ale nijak je nevnima. 14 % respaiide nezna a 6 % o

nich nikdy neslyselo.
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Graf ¢. 8: Jak na Vas tyto prezentacéspbi?
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Zdroj: Vlastni Seateni

DalSi otazka ra zjistit, jak prezentace danych subjekv Second Life fisobi na
respondenty. Odp@di z divodu velké éznorodosti jsem rozitil do ¢ty kategorii. Nejvice
odpowdi jsem zé#adil do kategorie nudné. Bylo jich celkem 30 %. $ddategorii odpaxdi
jsem oznéil za zajimavé. Do ni spada 28 % odpaiv Do kategorie dobré bylo fszeno 22
% odpowdi. Tou posledni je kategorie nevim. K této otdmemalezlo odpayd® 10 %

responderit a to z dvodu, Ze o ¥tSin¢ prezentujicich se subjékt Second Life nic nevi.

Graf €. 9: Ktery ze subjekt v Bohemii Vas nejvice oslovil@m?
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Zdroj: Vlastni Saeni
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V dalSi otazce bylo cilem zjistit od responderittery ze subjeki je nejvice oslovil a pre?
Nejvice respondefituvadi Staropramen sidlici v Second Life vedle @@ Starém nagsti
jako subjekt, ktery je nevice oslovil, a to svatkme graficky zpracovanou prezentaci, svoji
zahradkou, kde kazdyime pose& a popovidat si sipteli. Kde si kazdy rive dat i svoje
virtualni pivo a obas si zahrat kutaik ¢i Sachy. DalSi respondenti vyrukovali s odpaiy Ze

je nejvice oslovila agentura CzechTourism, ktertafeéz pro & pekné graficky zpracovana,
kde se dovidaji spousty informacCeské Republice ve spojeni s cestovnim ruchem.

Treti subjekt, ktery nejvice oslovil je RegionalniiKovna Karvina, ktera se nachazeg
vstup na samotné n&sti. Knihovna zdefedstavuje své reélné sluzby knihovny v Karviné.
DalSi respondenti uvadi Telefonicu 02, jako dobépad prezentovat své sluzby mobilniho
operatora ve virtualnim &st¢. Poslednim zniovanym je Filozoficka fakulta Univerzity
Palackého v Olomouci, ktera se zda par oslovengporedenim jako skély napad peéadat
zde véejné ¢i nevaejné ednasky a vyuzit tak virtualniho &a ku prospchu vzdlavani.
Ostatni osloveni respondenti se k této otdzce adilyjz divodu, Zze nevi jaky subjekty se

v Bohemii prezentuiji.

Graf €. 10: Jste ochotni utracet své penize v Second Life?
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Zdroj: Vlastni Seateni
Na dalSi otazku, zda jsou dotazani respondentiettisvé penize v Second Life a pokud ano

za co, odposdéla prevaznaiast, Zze ano. Celkem 70 % dotazovanych jsou ocliacet své

penize. Zbylych 30 % je s touto tématikou opgfina téma virtualni penize si nechavaji na
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pozckjSi dobu. Graf nam ukazuje rozloZeni lidi v o¢hode utracet své penize. V grafull.
muzete vidt odpovdi responderit za co jsou ochotni utracet své penize, pokud tely
piedchozi otazku odpeéuéli ano.

Graf €. 11.Za co jste ochotni utracet své penize?
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Zdroj: Vlastni zdroj

22 % dotadzanych vesi® odpo¥délo, Ze své penize jsou ochotni utracet za zabaanpik
jim poskytuji fizné subjekty v Second Life. DalSich 18 % odfabvbylo sngrovano

k jazykovym kurzim. 12 % dotazanych respondergi predstavuje utracet své penize za
jakykoliv dobry napad. 10 % odpédi by utratilo penize za produkty a sluzby ktergujs
nabizeny v Second Life. Zbylych 8 % odpdivbyly jednoznéné, své penize by utratili za

vzdelavani.
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Graf ¢. 12: Vnimate Second Life jako obchodriilpzitost?
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Zdroj: Vlastni Saeni

S predchozi otazky vyplyva, Ze celych 64 % respondeitti Second Life jako jednoztiaou
obchodni pilezitost pro firmy i subjekty ktery do Second Lifstoupili a nadale vstupuji. 16
% dotazanych odpe@délo, Ze vidi vstup do Second Life jako pozitivni. #respondefitna
tuto otdzku odpasd’ nenalezlo. Zbylych 6 % odpédi jsem z#adil do sloupce ,SpiSe ne* a 4
% odpowdi do sloupce Ne. Celkem tedy 10 % responidartidi Second Life jako obchodni

prilezitost a berou tento virtualni&jen jako hru.

Graf ¢. 13: Co Vam nejvice chybi ze strany prezentujicich sgekth v Second Life?
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Zdroj: Vlastni Saeni
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DalSi otazka ma za cil zjistit, co nejvice chybi uzivaieh Seconf Life ze strany
prezentujicich se subjektNejvice respondefitozna&ilo subjekty za pasivni. Stejny et
responderit ozn&ilo za negativum subjektchykgjici virtualni zandstnanec, ktery by byl
v urgitych hodinach k dispozici. Déle tato otdzka vyValaodpowdi v podolk nezajmu
subjekfi cokoliv podnikat. DalSi odp@di smeifovali k nabidce produita sluzeb, kde 10%
responderit uvadi, Ze postradajétsi nabidku produkita sluzeb. Stejny get odpo¥di jsem
jako tradéné zaradil do skupiny - nevim. Tito respondenti nenaléaliinou odpasd” na mou

otazku.

Graf €. 14: Co byste dopodtili subjektim v Second Life pro zvy3eni jejich konietho
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Zdroj: Vlastni Saeni

Posledni otazka #&e za cil vytgit, v jakych oblastech vidi dotazovani respondeanti
prezentujicich se subjektrezervy. VSechny odpédi z divodu fiznorodosti jsem aft
rozctlil do sedmi kategorii. 24 % respondémidpovidalo ve smyslu, Ze prezentace které jsou
na webu, by @i byt dokonaleji zpracované jak pro grafické takgirukturalni strance. 18 %
dotazanych vido dopori&eni v gildakani novych potencionalnich zakazinik14 %
responderit by dopordilo danym subjektm poskytovat daleko vice informaci na svych
stavajicich webovych strankach o svérisqbeni v Second Life. Stejny ¢ odpo¥di
doporuilo vetSi reklamu jak v realném tak ve virtualningts. 12 % respondefituvedlo jako

e

doporieni mit stalého virtualniho zastnance a 10 % dotadzanych vidi budoucnost&& v
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nabidce produkt a sluzeb. Do posledni skupiny respondebyli zatazeny odpogdi, ve

kterych nebyla Zadna dopd@eni.

4.1.3 Shrnuti vlastniho Sateni

Online strukturovany rozhovor byl provdd zangrné ve virtudlnim terénu v Second Life.
Polozil sem 11 fedem pipravenych otazek vybranym respondent kte&i v tu danou dobu
byli praw online. Cilem mého dotazovani bylo zjistit, jal@gdomi maji vybrani uzivatelé o
Second Life a o prezentujicich se subjekte¢bskoslovenském &t Bohemia. Na zaklad
mého vyhodnoceni dat jsem doSel ke&ay Zze se weském virtualnim st vyskytuje vice
muzi nez Zen. ¥k odpovidajicich osobipvazoval mezi 26 az 40 lety. Uravezd&lani
dotazovanych respondént Bohemii fevaZzuje stdoskolské zakaené maturitou. Dale
z odpowdi vyplyva, Ze ¥tSina uzivatel se zde vyskytuje detnJsou vSak zde uzivatelé tite
jsou zde mén castji ¢i vubec poprvé. Tito uZivatelé jsentighazeji za poznaniméteho
nového ze z&davosti, za zabavou nebo seé&hjen seznamit, ale jsou i taci, kitgsem

prichazeji s umyslem vzthvani se.

Déle jsem zjiSoval jakym zmisobem travi respondenti igvéas v Second Life. Nejvice
odpowdi bylo chatovanim s jinymi uzivateli dale pakipgkumem virtualniho s\ta, reékteri se
zde pouze schazeji ggpeli, jini zase vyhledavajfizné soutze, hry a podobn Rizné party
vcetre tance zde také nejsou vyjimkou. Setkal jsem sedmwdi, Ze jsem dotny piichazi

za obchodem.

Powdomi dotazovanych respond&nd Bohemii vnimam jako vcelku lichotivé. ésina
dotazanych uvedla, Ze subjekty prezentujici seheBui zna. Dokonce byla i skupina, které
tato tématika velmi zajima. Ostatni uzivatelé aydh subjektech hfto slySeli¢i je nezna
vabec. Ti, ktéi dané subjekty znaji uv&d Ze jejich prezentace jsou vcelku dobré a
zajimavé. \étsicast respondefituvadi, Ze subjekty se prezentuji v Bohemii rudmlalSicast
lidi nema nazori nenalezlo k této otdzce odpak: Vzhledem k menSimu ptu firem jsem
se zeptal svych respondénjaka je nejvice oslovila &@m. Nejvice lidi naslo svou odpé&y
pro firmu Staropramen, kterd si vylla svou hospodu na Novém nésti v Bohemii.
UZivatelé jsou spokojeni s nabidkou sluzeb téttugni hospody. Déale respondenti uvadi,
jako druhou nejzajimaysi prezentaci agenturu CzechTourisméznyy zahranini uzivatel se

podle nich zde dozvi spousty informaci o moznostestovni ruchuCeské republiky.
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DalSimi subjekty byli vybrany banka Raiffeisenbarmkie si uzivatelé pochvaluji sluzbu
vymeény ¢eskych korun na lindenské dolary u virtualniho wan&tu této banky. Osobljisem
tuto sluzbu také zkouSel a velmi¢nmadchla rychlost i@vodu pedz. Vice o této sluzb
najdete v pipadové studii Raiffeisenbank v dal&sti mé diplomové prace. Poslednimi
subjekty, o kterych se respondenti #aji jsou Regionalni knihovna Karvina a Filozoficka
fakulta Univerzity Palackého v Olomouci, které majié virtualni budovy ifimo pred
vstupem na Staré n#&sti v Bohemii. Z odpaddi na otazku zdali jsou respondenti ochotni
utracet sveé penize vyplyva, Ze w@sirg pripadi ano, a to hlawhza zabavu, dale jsou ochotni
platit nag. | za jazykové kurzyi za dobry napad. Své penize jsou ochotni utraca i
produkty a sluzby. OvSem nabidka v tomtaisnee strany subjektpodle uzivatel Second
Life velmi zaostava. V ostatnicltipadech uZzivatelé volili odp&d’ ne a to ¥tSinou z dvodu

nejistoty utraceni svych pé&nv tomto s¥te.

Na otazku, zdali uZivatelé vnimaji Second Life jakbchodni pilezitost, odpowdéli
respondenti v celku jasn Prevaznécast respondefitvidi tento virtualni sét jako dobrou
obchodni pilezitost jak pro subjekty, kiezde misobi tak pro kterékoliv uzivatele. Jen hrstka
tuto formu jako obchodniiplezitost nebere a zbylych par respondemtodpo¥délo. Jako
nejwtsi handicap dotazovani uZivatelé wjadpasivitu ze strany subjektvaci béZnym
uzivateim Second Life. DalSi skupina oslovenych lidi uvedka nejvice postrada aktivniho
zanestnance danych subjéktktery by zastupoval $y subjekt online ve stanovenétase.
DalSimi chylgjicimi faktory jsou zajem a&sSi nabidka jiz znfiovanych produkt a sluzeb.
V¢étSina dotazanych uvadi, Ze slaba popularita firédeeond Life speiva v nezdjmu cokoliv
zmenit a rizpusobit se pAnim a paebam pitomnych uzZivatel tohoto virtualniho résta.

Z posledni otazky, co by respondenti dogdrusubjektiim pro zvySeni sveého potencialu,
vyplynuly jasné rezervy v oblastech, ve kterychujgaostalé. Nejvice zifmvanymi oblastmi

jsou: vlastni prezentace,fildkani novych uZzivatél Spatna informovanost na svych
webovych strankadch o mozZnostech daného subjektaritédlnim swté, slaba reklama ze
strany médii, zapojeni svych virtualnich Zstmand ¢i zpesteni a zlepSeni svého portfolia
produkti a sluzeb v Second Life. VSechny tyto poznatky ta¢y dalSim zdrojem pro dalSi

¢ast vyzkumu, kterou se budu zabyvat na nasledhj&tidnkach.
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4.2 Hipadové studie

Vramci diplomové prace bylo zpracovancst ppripadovych studii firem {sobicich

v ¢eskoslovenském &st¢ Bohemia v Second Life. Vybranotiipadovou studii jsem podrobil

i Cost benefit analyze. Pratgly prace byly vybrany ekonomické subjekty z bamikbo
sektoru banka Raiffeisenbank a.s., z cestovnihburiagentura CzechTourism, z univerzit
zastupce Filozoficka fakulta Univerzity Palackého Qlomouci Déle pak spoknost
Staropramen a.s. a ze soukromého sektoru @pméeWebSchool s.r.o.

4.2.1 Fipadova studie Raiffeisenbank a.s.

4.2.1.1 Profil Raiffeisenbank a.s.

Raiffeisenbank a.s. je jednou z nggich a nejvyznamgsich bank na trhu ¢eské republice.
Jeji dynamicky rozvoj se odrazi také v celé aktivit, které v posledni deélprovozuje.

Raiffeisenbank v roce 2009 vykazaiaty zisk ve vysi 1,99 miliardy korun, coZgustavuje
mezira@ni nafst o 42%. Banka tak i v délzpomaleni ekonomiky prokazala éSpost svého

stabilniho postaveni na trhu.

4.2.1.2 Filozofie spolénosti Raiffeisenbank a.s.

Emblémem a tradni ochrannou znamkou skupiny Raiffeisen je zvlastrohitektonicky
prvek: dw¥ zkiizené kaské hlavy (tzv. Giebelkreuz). Giebelkreuz, ktel fio staleti zdobi
Stity mnoha budov v Evrép je symbolem ochrany rodin shromasagch pod spoknou
strechou ped zlem a Zivotnim ohroZenim. | nadale chce jitkaarestou, abyipdstavovala
pro své klienty jistotu a stabilitu a zardgveokraovala v zavaéhi modernich bankovnich

produkt a sluzeb.
4.2.1.3 Vstup banky do virtualniho s¥ta Second Life
Od brezna 2008 {sobi jako prvni retailova bankaCGR, kterd se prezentuje ve virtualnim

swité¢ Second Life Raiffeisenbank mé svou virtualni politku v éeském nistt Bohemia na
Starém nargsti.
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Obréazek €. 2: Raiffeisenbank v Second Life

I el

Raiffeisen BANK b

i b

Zdroj: Vlastni vyzkum

V bance, krons zakladnich prezentaich materidl, je mozné vyuzit terminal k odeslani
dotazu kompetentnim pracovidifk banky, ale i virtualni bankomat pro &mu realnych petz
na virtualni. Pob&ka pivodre priSla s cilem nenabizet proaktivave realné bankovni sluzby,
jednalo se spiSe o dalSi distdbil kandl, ktery rmize zvySit poedomi o bance a jejich
produktech se zagrenim na skupinu lidi vyuzivajicich virtualnihoétv. Raiffeisenbank v
této chvili stdle zkouma moznosti, jakym tgpbem nabizet fin&ni sluzby vtomto
virtudlnim swté, které by v budoucnu uzivateh umoznily feSit veSkeré finami poteby
podobr jako v redlném s4¢. | z tohoto dvodu je virtudini pobéka uzpisobena podokin
jako skuténé pobaky banky.

4.2.1.4 Prostorove uspiadani banky v Second Life
Na obrazku¢. 9 mate moznost shlédnout prostorové bsgani virtualni pohiky banky
v Second Life, které je roztkéno na informani prostor, klientsky prostor a pokladnu. Mate

moznost se posaditi dozwdét se informace o produktech, které zde banka naB@ihym
kliknutim mySi budete odkazani na oficialni web@bénky @gimo pro dany produkt.
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Obrazek ¢. 3: Prostorové usgadani banky Raiffeisenbank

Zdroj: Vlastni vyzkum
4.2.1.5 Nabidka virtualnich produkti banky

Avatai tak nagiiklad mohou ve virtualni poltoe ziskat informace o redlnych produktech
banky, jako je nap eKonto, tedy &et zaloZzeny na internetovém bankovnictvi eBanky. Od
bfezna 2009 je moznost v Bohemii vyzkouSet sluzberokt Raiffeisenbankijpravila pro
vSechny uzivatele virtualniho &a Second Life. Jedna se o &rarnu -vyménu ¢eskych
korun za lindenské dolary. Bankomat se nachazfimo gred bankou na n&fsti v Bohemii.

V nésledujicim ndvodu Vam ukazi jak cela sluzbaytye.

Obrazek €. 4: Virtualni bankomat banky Raiffeisenbank

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Po kliknuti na bankomat je moznosegist si navod nebo si rovnou objednat wm linden.
Prevod je mozné uskutmit prostednictvim banky (coZ umdije vyménu ¢eskych korun na
lindenské dolary pomoci bankovnihdétu) stiskne se pole ,Objednat’ a dostanete se do
menu, kde si zvolite jednucastek véeskych korunach, kterou budete chtiey@st na

lindeny. Rehledcastek pro pevod na lindeny je uveden v nasledujici tabulce:

Tabulka ¢. 2 Prehled¢éstek smanitelnych ve virtualnim bankomatu

Castka v K¢ Castka v L$
50 K¢ 415 L$
100 K¢ 830 L$
300 K¢ 2490 L$
500 K¢ 4150 L$
1000 K& 8300 L$

2000 K& 16600 L$

Zdroj: Vlastni vyzkum (Rehled ¢astek s kurzem koruny k lindenu aktualni ze dne 21.

cervence 2010).

Samozejmosti je i zobrazujici se aktudlni kurz korunyiridenu, ktery je v dany okamzik
platny pro pevod. Po zvolentastky se automaticky vygeneruje variabilni symlrol platbu
scislem &tu, ktery je fixni ke kazdé platb Jakmile dojde ke fipsani platby na det
Raiffeisenbank, bude vyplacenastka v lindenech. Kurz se odviji ode dne, kdylaatijde

na Wet. Lindeny jsou obvykle ijpsdny okamzi ve vyjimenych gipadech do 24 hodin.
Spolu sc¢éstkou v lindenech automatickyighézi také zprava potvrzujici celou transakci.
Penize nadet v Raiffeisenbank Ize poslatgvodem z jakéhokoliv bankovnihétu, vkladem

na poklads ptimo v Raiffeisenbank nebgbstovni poukazkou na kterékoli pp$tCR.

Penize se vSak mohouénit i pomoci BZné SMS zpravy vékolika riznych hodnotéch.
Vymeéna linderi SMS zpravou je odto mér vyhodna nez sima grevodem na &et. Je to z
diuvodu, Ze poskytovatel této SMS sluzby stuje pongrné vysoké poplatky. Oproti tomu
vyhoda spoiva predevsim v jejich rychlé dostupnosti. Lindeny posiéei SMS jsou nadciu
jiz za rekolik okamziki. K vyuZziti sluzby je nutné mit aktivované tzv. gifmium SMS.“
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Jedna se 0 SMS zpravy se spec¢iaivysenou sazbowtovanou spolénosti, ktera tuto sluzbu

poskytuje.

DalSi sluzbou, kterou banka nabizi v Second Lifeefeninal pro zanechani vzkazu, ktery je
odeslan kompetentnim z@stnanédm banky. Pokud ma ékdo navrh, podét nebo
piipominku k bance Raiffeisenbank, j& v redlném nebo virtualnim &¢, mizZe ji napsat do
chatu. Zprava je po té odeslana pomoci stisknatiddy ,ENTER.“ Pokud je vyZadovana

odpowd, je nutné uvést do textu zpravy emailovou adresu.

Na z&aklad mého online pozorovani, které jsem prastaet virtualni pobdéce Raiffeisenbank
jsem zjistil, Ze tim vSak veSkera prezentaceckoia pobdce neni k dispozici Zadny
zamgéstnanec. Neda se zde najit ani vybrany poradagmybh uzivatel ostrova. Uspsnost
ani nav&vnost virtualni banka nijak neffi. DalSi gisobnost banky ovliwje pipadna

budouci moznost nabizet realné bankovni sluzby.

4.2.1.6 Naklady Raiffeisenbank nai4zeni pobdky v Second Life

Na zaklad e-mailového rozhovoru s generalnifeditelem spol. beVirtual s.r.o. p. Ing.
Martinem Dvdakem se mi poddo zjistit, Ze cenaidzeni virtualni pobéky firmy se mize
pohybovat od tisicdo statisi@ korun. Zalezi fedevsim na velikosti sidla a dalSich lakadlech,
které chce potencialnim kliegmh nabidnout. V nasleduji¢ésti je strdné nastigna kalkulace
vstupnich néklail spole&nosti Raiffeisenbank. V této kalkulaci vychazimnformaci, které
mi poskytl pan. Ing. Martin Dvdk. Resnécastky ovSem neuvedl Zidodu obchodniho

tajemstvi.

Prvni nakladovou poloZkoutipvstupu Raiffeisenbank do virtudlnihoésa byl poplatek za
ztizeni &tu u spolénosti beVirtual s.r.o. Tato spdleost zajistila vytveéeni vlastni
prezentace v Second Life. Jednalo se o vybudovatiainiho sidla, zzeni prostal

pobalky, vybudovani bankomat billboard v Bohemii a dalsi podmé cinnosti

zabezpeéujici funkinost Raiffeisenbank ve virtualnim &% Second Life. VySi naklad
ur¢oval rozsah provathych praci a pohyboval sefadu deseti tisic korun. DalSi poloZkou
byl ndklad na p&ateini prezentaci Raiffeisenbank ve virtualningtgy VSechny tyto polozky

predstavovaly jednorazovy vstupni naklad.
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Kalkulaci dale tvéi mésiéni naklady, a to pronajem virtualniho pozemku vdpecLife a
udrzba prezentace spotmsti. VySe tohoto poplatku je dgma velikosti zast@mé plochy,
nara:nosti zpracovani prezentace a typem &eguo jednordzovych nebo pravidelnych aktivit
spole&nosti v Second Life. DalSim naklademibe byt personalni zajiti chodu pobeky.
V piipact Raiffeisenbank neni s timto nakladem kalkulovjelikoZz zde nenajdete zadneho
virtualniho zamistnance. Samogjmosti jsou i naklady na reklamu, které se pohybuij

v rozmezi gkolika tisic korun.

V nasledujici tabulce je uvedena zjednoduSena kadkunaklad v prvnich ngsicich vstupu

Raiffeisenbank do Second Life.

Tabulka.¢. 3: Prehled naklad spojenych se vstupem Raiffeisenbank do Second Life

Jednorazové naklady ¢astka stanovena v K

Poplatek za &et u spol. beVirtual s.r.o. 500K
Vystavba Sidla 35 000K
Prezentace projektu v Bohemii 4 000K
Mésiéni naklady

Najem pozemku 5000K
Reklama na www.secondlife.cz 2 000K
Naklady na provoz virtuélni budovy 2000 -6 000K
Ostatni provozni néklady 2000K
Naklady celkem cca 54 000¢K

Zdroj: Spol€nost beVirtual s.r.o.
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4.2.2 Kipadova studie cestovni agentury CzechTourism

4.2.2.1 Profil CzechTourism

Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourigen statni pispivkovou organizaci
Ministerstva pro mistni rozvo{eské republiky. Byla ifzzena v roce 1993 zacglem

propagac& eské republiky jako atraktivni turistické destinaeezahrarinim a od roku 2003
také na domacim trhu.

4.2.2.2 Vstup CzechTourism do Second Life

Ceska republika se stala 1Hjna 2008, diky CzechTourismufvrtou zemi svta, ktera
vyuziva virtualni s¥t k propagaci navévy realné zem V domé CzechTourismu na nassti
v Bohemii je mozné se seznamit'eskou republikou i s historii virtualnihodsta Bohemia.

Na obrazkw. 5 je moznost vidt, jak vypada virtualni polika agentury CzechTourism.

Obréazek €. 5: CzechTourism v Second Life

Zdroj Vlastni vyzkum

4.2.2.3 Prostorové uspiadani CzechTourism

Virtualni pobd&ka CzechTourism je velmi déb prostoro¥ uspdadana. Budova je
dvoupatrova. Hned po vstupu uzivatele vitd velk&dute s napisem: Welcome to
CzechTourism official travel agency of Czech repmublPo pravé stranje moznost
prohlédnout si elektronické broZur§eskych ngst. UZivatelé se zde mohou deodst
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informace o jednotlivych regionechGeské republice, a to pouhym kliknutim mysi na
interaktivni mapu, ktera visi v potee na zdi. Je zde moznost se posadiyuzit prezenténi
prostor k ziskani informaci z elektronickych broAdad interaktivni mapou, ktera znézoje
vdechny regiony ¥R se nachéazi televize, na kterou kdyZ se klikn& g$e spusti
videoprezentace o agerntuCzechTourism. ProtoZze ma prezentace Klaahovit také cizince

je jednacim jazykem angtina.

Obrazek ¢. 6: Prostoroveé usgadani agentury CzechTourism

Zdroj: Vlastni vyzkum

V 1. pate je moznost shlédnout obrazovou galerii nejki@$éch st a girodnich krageské
republiky. Dale je k dispozici webova prezentaceaigi z nudy”. Kudy z nudy je projektem
Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism, Ziebtlem je oZiveni doméciho
cestovniho ruchu. Soukromym podnikéatel a provozovatém turistickych atraktivit
pusobicim v oblasti cestovniho ruchu nabizi www.kumyly.cz moZznost bezplatn
prezentovat své aktivity. Zdjemci o tento druh @ggce si mohou své aktivity do katalogu
sami zadat pomoci formukd ktery je taktéZ k dispozici.

Ve 2. pate je dolse graficky zpracovana prezentace celého virtualniista Bohemia
v Second Life. Daji se zde ziskat informace o jéddn@h subjektech tohoto virtualniho
mésta. Timto prezentace CzechTourism &oPokud by uzivatetekal od virtualni pobiky
CzechTourism &co navic, bude si muset g@t, zda marketingové projekty dostanou

finanéni podporu na roz&ni svych sluzeb ve virtualnim&y Second Life.
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Obrazek €. 7: Druhé patro agentury CzechTourism v Second Life

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku zaslanou formou emailové zpravy ze dnec@@ence 2010 za jakymc¢élem
vstoupila ceska cestovni agentura do Second Life mi odg#v vedouci oddleni
marketingovych projektpan Pavel Klicpera:Mladym navivnikim bychom radi fedstavili
krasy Ceské republiky a nalakali je k jeji realné navét Staré namsti virtualniho rdsta
Bohemia, kde je nade zastoupeni wnist evokuje atmosférd@eské republiky vice nez
vystiz. Jeho podobu inspirovala nejkré$$i ceska résta jako Praha,Cesky Krumlov a
Tele. Sidlo CzechTourismu je tedy primérarceno pro cizince, ki€ se zde v anglfinée
dozwdi informace oCeské republice a mistech, ktera stoji za n&wustPokud budovu
CzechTourismu opusti, ocitnou se v typickéském nebo slovenskérista’ku a pijdou do
kontaktu s obyvatelethto republik®

Na dalSi otazku koho svym projektem chce agentaeciCTourism v Second Life oslovit mi
p. Pavel Klicpera odp@dél: ,Fenomén Second Life se zrodil vroce 2003 a odldby
prildkal desitky milioi uzivateli, ktei mohou v trojrozerném internetovém prosdi
komunikovat, vziiavat se, ale také vythvat penize a cestovat. Jedna g&imou o mladé
lidi s kladnym vztahem k modernim technologiim je@érové skupina, ke které si agentura
CzechTourism hleda cest@teveni vlastniho infocentra by tomuto z&m n¥¢lo vyrazre

pomoci.”
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4.2.2.4 Naklady CzechTourism naizeni poba@ky v Second Life

Cena tizeni virtualni pobéky CzechTourism se pohybovalarddech desetitisic korun.
Stejre jako u Raiffeisenbank zaji@vala vytvdeni prezentace v Second Life sgolest
beVirtual s.r.o. P&teini naklady byly vySSi oproti ipdchozimu projektu zidodu
nastigna kalkulace vstupnich nakkadagentury CzechTourism. Informace ohl&dn
jednotlivych ¢astek mi poskytl mo generalnieditel spol. beVirtual s.r.o. p. Ing. Martin

Dvorak. Nize uvedené&astky jsou pouze oriertiai z divodu obchodniho tajemstvi.

Tabulka. €. 4: Prehled naklad spojenych se vstupem CzechTourism do Second Life

Jednorazové naklady ¢astka stanovena v K
Poplatek za &et u spol. beVirtual s.r.o. 500K
Vystavba Sidla 48 000 K
Prezentace projektu v Bohemii 6 000K
M ésiéni naklady

Najem pozemku 6 000K
Reklama na www.secondlife.cz 3 000K
Naklady na provoz virtualni budovy 4 000 -8 000K
Ostatni provozni néklady 3 000K
Naklady celkem cca 71 000¢K

Zdroj: Spol€nost beVirtual s.r.o.

4.2.3 Fipadova studie virtualni hospody Staropramen a.s.

Na kazdém spravnémeském namsti musi byt hospoda. Ne jinak tomu je i v Bohemii.
Kromé piva zdarma, které malinko poplete nohy aisgbi nejistou ciizi, se niiZzete v
hospod zabavit i hrou kuléniku nebo na zahradce rozjet svou partii v &a@mnsachach.
Hospoda zn&y Staropramen stojifpno naproti banky Raiffeisenbank na Starém &&tim
Podle ziskanych informaci od p. Ing. Martina BAl@, ktery opt stoji za vstupem tohoto
projektu do Second Life, utratila za svofitpmnost spokénost Pivovary Staropramen, a.s.,

desitky tisic korun. Velkotast z tétaiastky tvdi poplatky za provoz. A jaky je vysledek? Ve
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virtualni hospod se pdadaji turnaje v da# Sachach, alas si tam &kteii obyvatelé povidaji

na tamni zahradce ktera se nachéizhp p‘ed hospodou, aletkdy zeje prazdnotou.

Obrazek ¢. 8: Hospoda Staropramen v Second Life

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zde jsem taktéz oslovil zodp&inou osobu za dany projekt skrze email. Na moukatgak
hodnoti @astéeské virtualni hospody Staropramen v Second Ldepgdél Dan Musialek z
marketingového oddieni spolénosti Pivovary Staropramen a.s. takto:

,Ucast v Second Life ma velky ohlas v médiich, kakiyéna do souvislosti s na3i aktualni
kampani - Kdy jsi naposledy udlal neco jinak Hodnota ¢lanki v meédiich pevéazila

vynalozené naklady."

4.2.3.1 Prostorové uspiadani hospody Staropramen

Interiér virtualni hospody je t¥en z @ti velkych stofi, kde si mohou uzivatelé dat své
virtuélni pivo. Dale z prostoru pro tanec a Kualikovy sfil. Tak jako v kazdé hospeéde zde
moznost posed piimo u baru na barovych Zidlich. Naérshch jsou velké obrazy

s reklamnimi motivy pivovaru Staropramen. Viz oledéz. 9.
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Obrazek ¢. 9: Prostorové usgadani hospody Staropramen

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.2.3.2 Aktivity Staropramenu v Second Life

Jak pravi historie, Staropramen je odjakziva Smiskgm pivovarem, a tak kazdar
porada v Praze na Smichofestival pod nazvem ,SmichOffSummer” — jedna s&ka plnou
hudby, znamyckeskych i zahragnich kapel a vychlazeného piva. Posledghilo se mohl
pochlubit nejen roz&nim nactyfi hudebni scény, které bylytimo ve smichovském
pivovaru, ale také scénou patou, virtualni, ktebgio mozno navstivit v Second Life. Na
podzim laiského roku bylo mozné najit Second Life stage wifiedtivalu na Starém néssti

v Bohemii v blizkosti letni zahradkyipo pred Staropramen hospodou. Kazdy den od osmé
hodiny ve&erni bylo mozné zde poslouchat Zivou hudbu od rpnédi, ktefi jsou znami z
klubu na popularni pigaé plazi na prazskem SmickkoWwsichni gitomni se mohli z&€astnit
soutZe o celkem Sest vstupenek na reélny ,SmichOffSutniéakovym to zfisobem laka
pivovar virtualni uzZivatele do sta hudby a piva. Cela tato akce podle informackarnié od

p. Ing. Martina Dvéaka vySla Staropramen ve virtualningtswna rékolik desitek tisic korun.
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Obrazek €. 10: Virtualni scéna festivalu ,Smichoffsummer*

Zdroj: Vlastni vyzkum

DalSi atrakci, kterou setrhe pochlubit Staropramen ve své hosppd kulenikovy sfil. |
tento projekt vySel na&kolik tisic korun. Staropramen tak ldka potenciahdlirtualni
uzivatele Bohemie na kuleikové turnaje, kteréas odcasu psada. Pokud se turnaj kona,
muze se kdokoliv phlasit pod svym jménem avatara naspusny email zodpané osoby,
ktera ma cely turnaj na starost. TurnagSinou probihaji &olikrat do roka a konaji se ve
vecernich hodinach. Pro ¥ite ma Staropramen saniepné pokazdé fipraveny hodnotné

ceny.
4.2.3.3 Naklady na Eizeni hospody Staropramen v Second Life

Jak uz jsem zminil, nadklady se pohybuji podle imfacich dostupnych od spoét®sti
beVirtual s.r.o. wadu reékolika desitek tisic korun. Kalkulaci nakiasa vystavbu hospody
v Second Life uvadim v dal&asti mé diplomové praceimplikaci Cost benefit analyzy.

4.2.4 Kipadova studie Filozofické fakulty Univerzity Pala&ého v Olomouci

V ramci ¢eskoslovenskeho ¢sta Bohemia {sobi pouze jedna fakulta, a to Filozoficka
fakulta Univerzity Palackého v Olomouci. Pokud sedipame na konkurenci v ramci

virtualniho s¥ta Second Life, zjistime, Ze je zde spousty organizzandfenych na

vzdelavani.
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4.2.4.1 Vstup Filozofické fakulty do Second Life

V roce 2007 se poprvérgrstavilyceské vysoké Skoly v prasdi virtualniho séta Second
Life tim, Ze v #m uspdadali den otetenych dvé. Filozoficka fakulta po tomto dni zaSla i
dale. Dne 18. prosince 2008pstavili Filozofickou fakultu jeji zastupctgd now otewenou
virtualni budovou. Filozofickd fakulta zahdjila sy&sobeni oteviracim ceremonialem a

kratkou besedou stastniky setkani.

4.2.4.1 Aktivity Filozofické fakulty University Palackého v Olomouci v Second Life

Virtualni budova Filozofické fakulty neslouzi pouzéo prezentace Skoly, ale postépa do

ni presouva takécast vyuky vybranych kutz Sidlo fakulty ma Univerzita Palackého

v Olomouci rovigz zapojit do mezinarodnicdecké spoluprace. Do budoucna se zde planuje
také organizovani mezinarodnich konferenci, premenstudentskych praci a mnoho dalSich
aktivit dle zandteni a chuti akademika student. Second Life je jiZ nadkolika univerzitach

delSi dobu vyuZzivan.

Filozoficka fakulta Univerzity Palackého v Olomousé vtomto sgru stala v Bohemii
praikopnikem. Studenti univerzity se mohli jiz od Iémisemestru 2009 zapsat k sertiina
vedeném v Second Life.f&dmétem seminge bylo zkoumani moznostizeni virtualnich
tyma v prostedi virtualniho séta Second Life. Gastnici tohoto kurzu byli vybirani podle
osobnostnich charakteristik a miry orientace v 8dcbife. Fedpokladem byla vysoka
zodpowdnost a samostatnostastniki. Znalost angtitiny na komunikani Urovni byla taktéz
podminkou Tento projekt ocenilo podle p. Ing. Di&ka ze spol#osti beVirtual s.r.o.
spousta studeint Pro Filozofickou fakultu je to jasnym impulsenoptalSi angazovani se ve

virtualnim swte.

4.2.4.2 Prostoroveé uspiadani Filozofické fakulty Univerzity Palackého v &cond Life

Na dalSi obrazku je moznost ¥tdak takova virtualni fakulta vypada. Budova jelobena

k profesionalni vyuce, tymové spolupraci a k organi odbornych konferenci a besed.
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Obrazek é. 11: Filozoficka fakulta v Second Life

rilozoficka fakulta
lniverzity Ppalackeho
v Olomouci

o

Zdroj: Vlastni vyzkum

Besedy se zastupci univerzit v Second Life jsouiniegkymi a slovenskymi uZivateli uz
tradicné velmi oblibenymi akcemi, a to jiZz od prvnich idotewenych dvé nekolika
vysokych Skol, které prahly v roce 2008. Ani letos nebyli zajemci o tytocakochuzeni.
Zastupci Filozofickeé fakulty Univerzity Palackéhdlomouci pro zajemce chystali a chystaji
setkani, které ndjklad zajimaji ty, co se c¥jt dostat na vysokou Skolu. Zgjemci se zde
mohou @astnit fjedem hlaSenych besed a dé&kyt se informace o studiu na faktilh zeptat
se [fimo zastupg univerzity na to, co je zajima. Mohou se dekt:

« Jaké obory a jejich kombinace se zde daji studovat?
» Jak probihafijimacitizeni?

e Co ajak se na fakdlstuduje v prosedi Second Life?
* Do jakych studentskych aktivit se zde mohou zapojit
o Jaké moznosti zahramich pobyi fakulta nabizi?

» Jaké jsou slasti studentského Zivota v Olomouci?

Na dotaz, co bylo cilem vstupu Filozofické fakultyiverzity Palackého v Olomouci do
virtudlniho s¥ta Secon Life, mi odpa@dél pan. Ing. Martin Dvéak jednoznéng: ,Univerzita
chce touto cestou otestovat novyagpb komunikace, moznost vyuziti technologii prousvo
prezentaci, a toipdevsSim mezi mladymi lidmi, kterym by se virtuasgitkani mohlo velmi

zamlouvat®.
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4.2.5 Fipadova studie WebSchool s.r.o.

4

WebSchool je online Skola, kter&imaSi novou cestu ke v&dni pro vSechny, kdo maji

piistup na internet. Jednd se o velmi mladou firmterék se snazi prosadit se v oblasti
vzklavani prostednictvim virtualnich technologii. Vizi spéleosti Webschool s.r.o. je podle
jednatele p. Bc. LukaSe Pdélka prosazovat na bazi spojenic&pivé internetové technologie a

pedagogického vyzkumu internetovou pedagogickoulkokaci do BZného uziti.

4.2.5.1 Vstup do Second Life

Dne 19.3.2009 bylo slavnostnoteweno sidlo nového partneraésta Bohemia firmy
WebSchools.r.o., kterd se nachazi vedle Filozofické fakuBpol€nost gichazi s novou
metodou vzdlavani Live Online Teaching. Metoda Live Online Tlkimg je metodou vyuky s
lektorem online ,na zivo“. Ta narozdil od statickék-learningu probiha na internetu v
realnémcase ve virtuélni, interaktivnfitlé, ve které je mozné promitat obrazky, prezentovat,
kreslit na virtudlni tabuli¢i pousgt video soubory. Gitelé a studenti se zde mohou setkat na
pirednaskach, hodinach cizich jaaykpctitaca, matematiky a jinych #edmeta jako

v obyejné Skole, fyzicky jsou ale kazdy u svéhaipae tam, kde jim to zrovna vyhovuije.
Na obrazkw. 13 miZete vidt jak vypada virtualni ¢ebna firmy WebSchool s.r.o. v Second
Life. Oteweni pobagky této Skoly v Second Life tie edstavovat pro ostatni firmy velkou

vyzvu v oblasti moderniho vzthvani.

Obrazek. ¢. 12: Virtualni webna firmy WebSchool s.r.o.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.2.5.2 Prostoroveé uspiadani

Budova bylavytvorena tak, aby zarowieplnila funkci billboardu a nestala se pouhou
statickou kulisou, jak zde byvéasto zvykem. Budova disponuje virtualitidou, ktera
umoziuje online komunikaci za pomoci audia a videa n&a case s certifikovanymi
lektory. VSe je velmi gkné uspdddano. Jednotlivi uzivatelé mohou vyuZzit ve vinidtide
pohodinych kesel na seSe budovy, kde celd vyuka probiha. Fyzicky jsomncszejmeé

vSichni z&astreéni v pohodli svého domova u svychefiect.

Nabidka kur# je uvedena v nésledujici tabulce:

Tabulka ¢. 5: Nabidka kur# spole&nosti WebSchool v prosdi Second Life

Pro jednotlivce a skupiny Pro tymy, Skoly, firmy a instituce

Jazykové kurzy Firemni kurzy

Dowovani a pipravu na zkousky na SS, V¥Konzultace a onlinéeSeni komunikace

Kurzy online komunikace Online business meetings

Zdroj: http://web-school.cz/

4.2.5.3 Praktické vyuziti virtualni budovy WebSchobv Second Life

Virtualni prostedi a dalSi online technologie uzivané WebSchoa.sumo#uji setkavani
s kolegy, spoluzaky, obchodnimi partnery, a to testovani zkratka s kymkoliv, kdo ma o
tuto formu vzdlani zadjem. VeSkera komunikace probiha online. ddotmou lze oslovit
nagiklad zahranini partnery, potencialni klienty nebo zastupienych instituci na zaklad
videokonference a veskeré jiné technické podpaii Slastnit p&ita, sluchatka, webovou
kameru a mit kvalitniippojeni k internetu. Zakladnimi vyhodami wévani v kyberprostoru
je:

» Vysoka intenzita vyuky z pohodli domova

« Usporatasu, pedz - (dojizani)

 jednoduchost a flexibilita

Naklady vynaloZzené firmou WebSchool na prezentagifsmy v Second Life se mi bohuzel

nepodailo zjistit.
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4.3 Aplikace Cost benefit analyzy na vybraném subi¢u v Second Life

V nasledujicicasti bude pozornost z&hena na zji&ini stupri prijatelnosti vstupu vybraného
subjektu do virtualniho $ta Second Life pomoci Cost benefit analyzy. Vybrarsubjektem

je spoleénostPivovary Staropramen a.s.

Cilem bude powtit naklady ku prosgchu uZitku spojeného se vstupme spobsti
Staropramen a.s. do&a Second Life. Principem této metody je, Ze vSggitinosy, uzitky,
pozitiva spojené sgsobenim Staropramenu v Second Life se shromazgddme straé a
vSechny néklady na stradruhé. Rozdil mezi @a stranami nam ukaze, zda je tento projekt

pro spolénost Staropramen a.s. rentabilni.

Domnivam se, Ze prawost benefit analyza bydta byt podfirnym nastrojem { samotném
rozhodovani o vstupu do &a Second Life i u dalSich subjéktAnalyza ndm poiize ukit,

zda tento krok z pohledu marketingového hlediskaiuci nikoliv.

Je nutné upozornit na skdtmst, Ze Udaje uvedené v této analyze jsou upravecdér
vychazeji z informaci ziskanych #edchozich vyzkuiin Ziskani konkrétnich dat pro
celkovou analyzu nebylo mozné awddu ochrany obchodniho tajemstvi meziroem
projektu spolénosti beVirtual s.r.o. zastopenou p. Ing. MartinBworakem a vybranym
subjektem psobicim v Second Life Pivovary Staropramen a.s.

Nejdrive je dilezité si vymezit zakladni pojmy:
1. Beneficient— Investor projektu, na kterého dopadaji kladnépané efekty plynouci
z investice. V tomtoipact se jedna o Pivovary Staropramen a.s. Zapornyniesfelk tomto

piipadt jsou vesSkeré ,COSTS" (,naklady”) a kladnym efektgBENEFITS" (,uzitky").

2. Costs(,zaporné efekty”) — Jedna se o naklady, kterd byhaloZeny na tento projekt.
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Tabulka ¢. 6: Prehled naklad spojenych se vstupem Staropramenu do Second Life.

Naklady na vystavbu hospody Staropramen Céstka stanovena v K

Poplatek za &et u spol. beVirtual s.r.o. 500K
Vystavba hospody Staropramen 65 000K
Prezentace projektu v Bohemii 6 000K
Najem pozemku 5 000K
Naklady na provoz hospody v Second Life 6 000K
Ostatni provozni néklady 3 000K
Néklady na tvorbu atrakci (Sachy, dama, 14 000K

kulec¢nikovy stil)

Jednorazové akce — (vystavba virtualniho stage 40 000 K
festifalu Smichoffsummer, kutaikovy turnaj)

Reklama na www.secondlife.cz 3 000K
Reklama na Facebooku 4 000K
Déarkové gednity 10 000K
Naklady celkem cca 156 500¢K

Zdroj: beVirtual s.r.o. (Ing. Martin Dvék)

3. Benefits(,kladné efekty”) — Jedna se diposy plynouci z investice.&&8inou jsou&zko

métitelné perzi.

Celkové naklady spodeosti Pivovary Staropramen, a.s. spojené se vstumes¥ta Second
Life cinily cca 156 500 K. Dle ziskanych informaci od p. Dana Musialka zdbelai
marketingu ze spobeosti Pivovary Staropramen a.gepySily ginosy z projektu virtualni
hospody Staropramen naklady, které byly vynalozemyento projekt zhruba dvojnasébn
V pergznim vyjadeni by se tedy jednalodstku piblizné 300 tisic korun. Tento udaj neni
zcela podlozeny, jelikozZ informace o konkrétniémpsech a uzitcich v p&mich jednotkach
nebyly ze spoknosti Staropramen a.s. poskytnuty. Z tohateadlu jsou v nasledujici tabulce
¢. 7 uvedeny pouze procentuelni podily vybranychitki? z celkovych ginodi za tileté

pusobeni virtualni hospody Staropramen v Second Life.
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Tabulka ¢. 7: Prehled pinodi plynoucich z investice Staropramenu v Second Life

Procentuelni podil
PFinosy plynouci z investice z celkového zhodnoceni
plynouci z investice

Medialni zhodnoceni — ,zviditeémi“ (¢lanky
v tisku, reportdZ v p@du Média a sit vysilaného 50 %

ceskou televizi).

Novy komunik&ni kanal 10 %
Osloveni zahragnich partnek 3%
Budovani image (zr&y) firmy prostednictvim 0 %
Second Life
Vyzkum v Second Life zagiieny na strukturu jidel a 50
n&poji pro restauraci Potrefend Husa
V¢étsSi paet navatvnikia na festivalu 5 o
SmichoffSummer v reélné &
Uspora celkovych néakldéd paté virtualni tanmi

10 %

scény festivalu SmichoffSummer

Zdroj: Odcleni marketingu spodmosti Staropramen a.s.

4.4 Analyza moznosti vyuziti vybranych marketingovgh nastroja v Second
Life

V této ¢asti diplomové prace nastinim marketingové nastejenoznosti jejich vyuziti
v Second Life. Vychazim zde ze zakladn@enéni komunik&niho mixu, které uvadi Philip
Kotler ve své knize Moderni marketing (4. evropsidani, 2007).Portfolio marketingovych
nastrojfi je velmi fiznorodé, a tak jsem vybral opravdu ty ridgditéjSi, které jsou na zaklad
mého pozorovani n&stji spojovany s prezentujicimi se subjekty v Secdvifg. Cilem

pouzivanych marketingovych nastroy Second Life, ale i mimoé&y danymi subjekty je v

zadsad budovani image moderni organizace, ktera se dol@izpasobovat trendim
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moderniho marketingu. Firmy v Second Lifémito nastroji usiluji o osloveni uzivatel
naplreni jejich atekavani a uspokojivé vypini jejich strAvenéhdasu v oblastech virtualnich
a internetovych siti. VétSina subjekt se snazi tyto nastroje sprévaplikovat na spravném
mis€ a ve spravnyas. Snahou vSech subjéké vyvolat u kazdého potencionalniho uzivatele
danym marketingovym nastrojem touhu se do virtid@ngwta znovu vratit, ieba i

s umyslem zde utratitéfaké penizegi ziskat formou zabavy pédomi o firmg v realném

SWEtE.

Second Life je hlavho komunikaci a proto v nasleduji€asti zanalyzuji moznosti vyuZziti
jednotlivych marketingovych nastiog komunik&niho mixu, které jsou upladvany v tomto
virtualnim swté. Pro lepSi pedstavu a strukturu marketingovych komugikigh nastraj
jsem vytvdil nasledujici schémata. U kazdého schéma jsougmypsgybrané déi nastroje

vyuzitelné ve virtualnim si¢.

4.4.1 Online public relations

Schémag. 2: Online public relations

Prehled marketingovych nastroji v oblasti public relations v Second Life

ONLINE PUBLIC RELATIONS

A 4 A 4 A 4 A 4 A 4

Viastni Cizi Tiskove Blogy Online Event marketing - online

webove | webove | zpravy seminde, diskuze, workshopy
stranky stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Online public relations p#tk dalezitym komunik&nim nastrajm, bez kterych se kdokoliv
ve s\¥t¢ businessu dnes jiz neobejde. Nastroji v oblastivRiZitelné ve sét¢ Second Life

jsou:
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* Vlastni webové stranky
Webové stranky jsou zakladnim nastrojem pro putdlations. V ramci svych webovych
stranek subjekty v Second Life periodicky #j#uji aktualni informace, prodavaji své
produkty pes internet, poskytuji zakaznickou podporu, nabirmjvé pracovniky nebo
poskytuji informace pro tisk. Cilem vlastniho welpl poskytovani informaci o sveé
organizaci. Jeidezité dbat na strukturu a provedeni webu. \tZkalitni internetové stranky
tvori 90% image celé organizace. Kazdy uZivatel Seddfel se mize dozédét o urité
organizaci vice informaci pouhym kliknutim na odkitery najde na kazdé polue v tomto
virtudlnim s¥té a tim je automaticky fiesnerovan na klasické weboveé stranky dédané

organizace.

» Tiskové zpravy
DalSim nastrojem v oblasti marketingu jsou tiskapeavy, které mohou subjekty v Second
Life hojn¢ vyuZivat. Mohou tak rozesilat sva pisemnélesd obsahujici nové informace
meédiim. Noviné potom takovou zpravu zpracuji a posléze vydajiisku, rozhlasu, televize,
¢i pripichnou na s& web. Domnivam se, Ze tiskové zpravy jsou nestndiiezité pro

jakykoliv subjekt v oblasti public relations, ktesg nachazi v Second Life.

* Blogy
Firemni blog, jako néastroj public relations, jediém ze zjsohi, kterym zde subjekty mohou
oslovit vybranou cilovou skupinu. Spravpsany blog navic dodava fignflidskou tva".
Sila blodi v Second Life spiva v zapisovani firemnich myslenek &kavani zptné vazby
od zde pitomnych uzivatdl. Blog nabizi moznost monitorovat, fikaji tisice lidi o trhu, na
kterém se clji firmy prosadit a o produktech a sluzbach, ktestujici nabizi. Uz i firmy,

které se zde prezentuji pochopily, Ze mit vlasknog lpe viast konkureni vyhoda.

* Online Event marketing - (online seminde, diskuze, workshopy)
Je marketingovadinnost, v jejimz sedu stoji ,event”. Lze ho chapat jako vyjitmy zazitek,
o kterych neni v Second Life nouze. Event je pré@divSemi smyslovymi organy vybranych
recipienti na ugitétm mist a firmy zde tento nastroj mohou pouZzit pro svowenfini
komunikaci. Event marketing, jakoZzto $a@st integrovaného marketingu, ma velmi uzkeé
vazby s vSemi prvky komunikaiho mixu. Event akce z préstli Second Life sedi velke

pozornosti sdovacich prosedki jak uz zde mohl poznat napStaropramen a.s. Touto
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formou dochazi k idealnimu spojeni event marketiaqaublic relations. Jedna se o jeden z
dulezitych nastraj marketingu, u nichz se snaZi subjekty v Secon@ lzifskavat nové
potencionalni klienty pomoci nevSednich zafitNejcastjSi aktivity, které niZzete najit

v Second Life z event marketingu jsou:

» konference

e seminde

» spol&enské akce

« firemni prezentace

» slavnostni oteteni pobdaek, filialek

e vanani veiirky

4.4.2 Online direct marketing

Schémag. 3: Online direct marketing

Prehled marketingovych nastroji v oblasti primého marketingu v Second Life

ONLINE DIRECT MARKETING

A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
Messaging — Instant
Newslettery | Viralni marketing messaging (IM), sms
(mobil marketing)

Vyzadany

E-mail ",
e-mailing

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednd se o vyzZadané i nevyzadané emaily, Newsletidraini marketing ¢i Instant
messaging. E-mailovy marketing je p&nmé mlada forma internetového marketingu, ale
momentalg v ceském prosedi, nejrychleji se rozvijejici komuni&ai prostedek. Spéiva v
zasilani reklamnich mail E-mailovy marketing je levny a ma vysokou mirakee (az 10%).
Pokud neni e-mail autorizovany jedna se o spantedigka zakonu o reklagije nutné poslat

pied samotnym reklamnim &dnim zZadost o zaslani reklamnihalsdi.
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 E-mall
E-mail je dnes rozho@mejrozsiensjSi formou komunikace jak mezi samotnymi subjelaty t
i mezi vSemi uZivateli internetového&a. Kazdy subjekti uzivatel virtudliniho séta ma
svij E-mail. Po klasickém chatu se zde jednd se o ohe@liréjSi produkt vzajemné

komunikace.

* VyZzadany e-mailing
Pokud mate zajem iwmete se zaregistrovat rfapna strankach www.secondlife.com a
pravidelr® dostavat emailové zpravy émd se ve sété Second Life. Z tohoto hlediska vidim
vyzadany e-mailing jako pohodiny nastroj ku prasdp ziskani co nejvice informaci v oblasti

tohoto virtualniho sita.

* Newslettery
DalSim marketingovym nastrojem je tzv. Newsletiedna se o sluzbu, kterou mohou vyuzit
jednotlivi uzivatelé virtualniho $ta u vybranych subjekt Pokud budou mit zajem dozvidat
se pravideld o novinkach prezentujiciho se subjektu v Secoffel $fi@i se jen zaregistrovat.
Nasled’ budou dostavat dearti tydné to nejno¥jSi z @isluSného serveruifmo na swj

email. Tato sluzba neni nabizena kazdou orgamz8eicond Life.

* Viralni marketing
Viralni marketing se da pouzit heja efektivié v potele Sikeni kome¢niho saleni socialni
siti. Tato planovand aktivita svoji povahou motvgijijemce k roli Stitele. Hlavnimi Stiteli
jsou samotni uzivatelé. Princip viradlniho marketingnozuje v Second Life oslovit velké

mnoZstvi uzivatei tohoto virtualniho sita za nizkych medialnich nakiad

» Messaging (Instant messaging, sms)
Instant messaging je nejvyuziwgsi sluzba v Second Lifeimoziujici svym uZivatelm
sledovat, kt& jejich pratelé jsou pray pripojeni a dle pdeby jim posilat zpravy, chatovat,
pieposilat soubory mezi uzivateli a i jinak komuni&bvHlavni vyhodou oproti pouzivani
nag. e-mailu spoéiva v principu odesilani afiimani zprav v realnéndase. Jinymi slovy
zprava je doréena ve velmi kratké débod odeslaniSMS je taktéZz hoja vyuzivanym
nastrojem naip pri nakupu lindefi pires bankomat Raiffeisenbank v Bohemii.
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4.4.3 Online podpora prodeje
Schémag. 4: Online podpora prodeje

Prehled marketingovych nastroji v oblasti podpory prodeje v Second Life

ONLINE PODPORA PRODEJE

\ 4 A 4 A 4 A 4 A 4

Affiliate Kupény, | vemostni
. SoutZe | Advergaming | slevy, vzorky,
marketing dema programy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole&nost zde mze prostednictvim webovych¢i 3D prezentaci podgid svij prodej
vyrobki a sluZzeb obdobnymi prastky jako v fealném marketingu Muze tedy vyhlasit
spotebitelskou sow??, nabidnout zaslani vzarkonline nebo poskytnout jiné zakaznické

vyhody.

» Affiliate marketing
Je jednou z moznosti podpory prodeje ve virtualsite. Tento nastroj funguje na principu
partnerstvi mezi webovymi strankami subjektu v Séchife jako prodejce vyrolk nebo
sluzeb a uzivateli, kté tyto produkty doporéuji a odkazuji na & (tzv. affiliate partner).
Affiliate partndi dostavaji za usj$na doporteni zaplacenu provizi. NejobvyklejSi model je,
Ze navstvnik na strankach provozovatele provede nakugjaéfipartner v podabuzivatele

Second Life dostane zaplaceno procento z obrétgifou mezi 10 az 30 %).

* Advergaming
DalSim velmi @innym nastrojem v Second Life je tzv. advergamimgto marketingovée
techniky jsou zaloZzené na vybehi virtualnich her pro pigbu zndek a zarove na
umistovani €chto her na interneta v Second LifeVyhodou advergamingu je jeho zacileni
na Siroké spektrum uzivatelirtualniho s¥ta. Redan je zarovereklamni odkaz na ztku
¢i na produkt, ktery je podpen dobrym pocitem sifpemre stravené zabavné chvilky u oné

reklamni hry.
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Funkce Advergamingu ve virtualnimesy.

* Informovani o novém produktu nebo Zna

» Vytvareni a umotiovani pozitivniho vzhledu firmy
* RozSfovani po¥domi o znace

e Zaklad pro sowtze

» Shroma#d’ovani udaj o hr&ich

* Soutéze
Jsou velmi roz&enym nastrojem tohoto virtualniho&a. VetSina subjekt prezentujicich se
v Bohemii vytvdili pro uZivatele ®jakou souwtZ na podporu prodeje sveého produktu
v redlném sité. Nap. Staropramen ijsel s kulénikovym turnajem do kterého se mohl
prihlasit kdokoliv z uzivateél Bohemie. Cilem byloiedstavit novou reklamni kampaa své

pivo.

* Kupony, slevy, vzorky, dema
Jedna se o mérnvyuzivané nastroje v Second Life¢ktieré subjekty festo &chto nastraj
vyuZivaji pro to aby naldkali potencionalni zak&grk otestovani svého produktusluzby.
Napr. softwarové firmy zdefedstavuji izné demoverze svych her a progiam

» Vérnostni programy
Vytvaieni wrnostnich prograin se nijak vyznam# neliSi od stejnych formatz realného
prostedi. Ve virtualnim sité¢ je mozné tuto reklamu mnohem I|épeiity testovat a na

zakladk prabézre zjistovanych vysledk stale vylepSovat.
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4.4.4 Online reklama

Schémag. 5: Online reklama

Piehled marketingovych nastroji v oblasti reklamy v Second Life

ONLINE REKLAMA

A 4 A 4 A 4

Plosna reklama — bannery Textova reklama —
videoreklama, video | AdSense, Adwords Search
bannery, interstitialy, Elek. noviny marketing
AdSens
A 4
Reklama ve Specializované Vyhledava
vyhledavaich vyhledavae druhého s¥ta

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ceském prosedi se jedna ocastou formu marketingové komunikace. Firmam
prezentujicich se v Second Life se otevira velkékspm vyuZiti v oblasti reklamy.
Internetovou reklamu fizeme rozdlit na Search engine marketing, reklamu ve
vyhledavéich, ploSnou reklamu a textovou reklamu. Virtu&wit Second Life je sdm o séb
marketingovy nastroj, ktery je schopen zvySit goomi zakaznik o firmé, o jejich

produktechii sluzbach, o postoji a nakupnich zainzakaznik.

Prvni skupinou marketingovych nasftrg¢ plosSna reklama. Do této skupinyipatagiklad:

* Bannery
Banner, jako oft jeden z nejvice vyuzivanych marketingovych ngstwoSecond Life. Tento
druh placené reklamy zobrazujici se v padabrazku, plakatwi interaktivni grafické
animace, je hopavyuzivana v progedi Bohemie nebo na vlastnich internetovych strémka

vSech zde se prezentujicich subjekt
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* Videoreklama
dalSim néastrojem, ktery je mozné vyuzit jako forphacené reklamy je videoreklama. Penize
za videoreklamu ale utraceji jerekteri. V Second Life se stouto formou reklamy také
setkame napu agentury CzechTourism.

* Video bannery
DalSim nastrojem, kterého mohou firmy vyuZivat jéad8i forma reklamy naeském
internetovém reklamnim trhu afguistavuje inovativni formu komunikace s potencrélni
zékaznikem. Video banner unioge, na rozdil od klasickych reklamnich foriinatedlrgjsi
piedstaveni produktu. Video banner je idealni preril, kt¢i ch&ji své zdkazniky vice
vtahnout do &e. Proti standardnimu banneru je diky videu witite emoci. S video bannery
se mizeme setkat na strankach na webovych strankach,fikeeré jsou satasti virtualniho

swéta Second Life.

* Interstitialy
Je druh reklamy, kteryipdchazi vlastni webové strankykterych firem, které zdetsobi.
Pred tim nez se zobrazi webové rozhrani vybranéheldubuzivatelem v Second Lifeihe
se setkat z jeho strany s timto agresivnim drutekiamy. Doba této animace trvét$inou
10 vtdgin. Sam uzivatel ma moznost, ale tuto reklanieska@it a hned se dostat na obsah
webovych stranek vybraného subjektu.

* AdSense
Je program, ktery provozuje spat@st Google. Reklamu umidje majiteim internetovych
stranek zobrazovani za provize. Program AdSenseZnimaobrazovani reklamy na
internetovych strdnkach kde jaeplem vymezeno misto pro textovou nebo bannerovou
reklamu. Tyto reklamy jsou vybirany Googlem taky diyly vZzdy co nejlépe zacilené, a
oslovily tak co nejétSi patet uzivateh, ktefi na stranky pstupuji. V potaz je bran hlagn
obsah stranek a lokace konkrétniho uzivatele. leésntak nastat fipad, kdy se na strankach
zaneienych na Second Life bude zobrazovat reklama naenpraluzby nebo hygienické
potreby, ale nap upoutavka na virtualni ,polsku*.
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* AdWords
Jedna se o vyt¥eni reklamy na bazi Klovych slov. Mli by obsahovat vyrazy souvisejici
s obchodnim zasnem. KdyZ budou uZivatelé vyhledavat na strankach Gowegleyhledavai
n¢které z kléovych slov, niZze se vedle vysledkvyhledavani zobrazit reklama. To znamena,
Ze se bude zobrazovat reklama cilové skypktera jiz o obchodndinnost projevila zajem.
Jednotlivi uzivatelé mohou jednoduse kliknout nidaru a ziskat o firkh dalSi informace

nap. Ze je sodiasti tetiho s¥ta a véem se tam angaZzuje.

» Ostatni
Nastroji, které mohou jednotlivi subjekty pouzivat v Secduif i mimo ngj je opravdu
mnoho. Mohou to byt ndjklad i ,PR" ¢lanky, tizna kometni sdctleni nebo se mohou
zantfit na jednotlivé vyhledave kde je moznost nechat si umistit svou reklamweoie
Life ma i své elektronické noviny nebo tgvwyhledava&, ktery na zaklagl napsaného
klicového slova najde misto kde stoji virtualni sidteci se teleportovat a &# ziskavat

informace o daném subjektu.

4.5 Navrh doporweni vyuziti marketingovych nastroj v Second Life

V této kapitole vytvéim doporwéeni pro fiktivni subjekt, ktery uvazuje o vstup ddualniho
swta Second Life. Virtualni sty lakaji v dneSni moderni délsvé potencionalni uzivatele
na novou formu komunikace, socializace neboéh&dni. Do virtudlniho ta Second Life
mohou vstoupit subjekty jak zi¥gné tak z komeéni sféry. Nap. vzclavaci instituce,

Vi s

knihovny, galerie, muzea, firmy, néprjSi ziskové i neziskové organizace. Tent@étge

zkréatka oteyen pro kazdého.

Firma nuze vyuzit virtualni progedi za prvé jako inovativni platformu pro interrmtigby
komunikace a vz#lavacich aktivit pro své zatatnance nebo za druhé jako marketingovou a
.PR" platformu zacilenou na své potenciondlni zakiaz V idedlnim pipact zde vznika
prostor, ktery sdruzuje oba vySe uvedené bodiidapa platformu, diky které firmy mohou
vylepsit své produkty a sluzby v zavislosti na duoivnavatvniki virtualniho s¥ta a jejich
zpétné vazby. V takovémto praeti firma nmize pdadat izné seminge, workshopy, porady
raiznych tymi, Skolit své zaréstnance a zaroviedélat public relations, marketing a zarave
piedstavovat a propagovat své produkty a sluzby. Bioymani reakci a chovani virtualnich
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uzivateh Second Life (tzv. avata) by firma mohla dal zacilit své portfolio také realného

zékaznika v readlném &«.

V této ¢asti prace p vytvoreni dopordeni pro aplikaci marketingovych nastroy praxi
vychazim z vice zdr@j A to zaprvé ze sveho vyzkumu, ktery jsem pr@vdormou online
rozhovof s jednotlivymi uZivateli Second Life a svym onlipezorovanim tohoto virtualniho
swta. Redmétem mého dopotieni, jakym zpsobem vstoupit do gta Second Life a jakych
zde vyuzit nastrgj je smysleny subjektisobici na tuzemském trhu, ktery zvazuje vstoupit
do virtualniho s¥ta Second Life. Nasledujici schémauza poslouzit jako iehled

jednotlivych kroki v procesu vstupu, ktery popisuji nize.

Schémag. 6: Navrh doporteni vstupu a vyuziti marketingovych nasirgjSecond Life

Proces vstupu a moZznosti vyuZiti marketingovychastroji v Second Life
[

Zajem Shér informaci Analyza Rozhodnuti
> 0 virtualni set H{  ovirtudinim séte () i T o vstupu do sita
Second Life Second Life Informaci Second Life

Cost Benefit analyza

» ANO » Stanoveni cili »  Vybér aimplementace »  Vstup do Second Life
strateaie
v v
» NE — - P
Zpracovani prezentace Vlastni zpracovanigi jina
firmou beVirtual s.r.o. externi firma
¢ E-mailing jako
Nutnost dobrych snadny ;rg'sjtup K
webovych stranek e
A 4
o Marketingové nastroje Uspora nakladi
Blogovani jako zaklad Ly v podob# instant
tspéchu vyuZitelné v souvislosti se vstupem do Secondé.i messaging
- Zapojeni viralniho
ZapOJenl. et m%rjketingu pro
L isporu nakladi
A 4
T'nsgst\lfg.z%a;’y Laé(o Vybér nastroj i z oblasti Podpora prodeje v Second
I P ty reklamy pro Second Life Life
verejnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

79



Prvni ¢ctyri kritéria, které uvadim ve svém schéma, jsou vetlilezité ged samotnym
vstupem do ssta Second Life. Prvnim kritériem je zajem o virhi&wt. Jako dalSi dlezité
kritérium jsem stanovil sty informaci, bez kterych by cely proces ztracel sinjnformace o
Second Life je mozné ziskavaiznymi zpisoby od vlastnich pozorovani v tomtassvpres
razné druhy marketingovych vyzkdm Navrhuji kazdému subjektu, ktery se chysta
analyzovat moznosti tohoto virtualinihcégy, aby se spolehl na sebe sama a provedl! si vlastn
Seteni podloZzené zdravim selskym rozumem. Po vyhodnoa&ech ziskanych dat
doporuiuji vSem subjekim si dolte zvazit, jaké jim to finese vyhody a ujmy a zda se jim
tento vstup do virtualniho &ta vyplati. Pro toto posouzeni siibe firma udlat svou vlastni
analyzu. Doportuji zvolit si Cost benefit analyzu, kterou jsem tiaig i ve své préaci. Cilem
této analyzy je porovnat na jedné straovnice veSkeré naklady spojené s timto projeldem
druhou stranou rovnice s veSkerymiinosy, ktery tento projektimese. Vysledek Cost
benefit analyzy ukaze sm jakym se ubirat vifpad projektu virtualniho ssta. Pokud
pievazi strana ,BENEFITS" nad tzv. ,COST", je povadavtento projekt zaftjpatelny.
Pokud naklady fevysi inosy dopordauji velmi zvazit, zda tento projekt realizovét

nikoliv.

Pred samotnym vstupem by séhkazdy subjekt stanovit §ycil, kterého chce v Second Life
dosahnout. Dale je nutné si zvolit vhodnou markgtiou strategi. Pokud se opravdu subjekt
rozhodne pro vstup do &a Second Life, bude musetc¢#apremyslet o tom, jakym
zpasobem si vytvli svou prezentaci. Na zakkade-mailového rozhovoru s generalnim
feditelem spolkénosti beVirtual s.r.o., starost@eskoslovenského virtualnihoésta Bohemia
p. Ing. Martinem DvE&akem jsem zjistil, Ze kazdy subjektibe vstoupit do Second Life sam
a zkouSet hledat lidi, kieji prezentaci vystavi nebo se obratit na jinowlemost ¢i na
spole&nost beVirtual s.r.o., kterd& ma &rtito projekty velké zkuSenosti a pro vstup do
virtualniho s¥ta z&idi vSe patebné. Zatim pomahali se vstupem do Second Lifgitgdem
subjektim z CR. Firma beVirtual s.r.o. zajidje od navrhu po realizaci marketingovych
kampani na podporu ztley v souvislosti se vstupem do virtualnihcstsv beVirtual, s.r.o.

také provozuje ksto Bohemia v Second Life a portal www.secondlie.c
Velmi doporiuji si uwdomit, jaké zvolit marketingové nastroje, aby bydmsazeno

vyty¢enych marketingovych ¢il V predchozi kapitole jsem analyzoval tyto nastrojeréte

vyuZzivaji nebo jsou k dispozici subjékt pri zviditelnéni sebe sama.
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4.5.1 Nutnost dobrych webovych stranek

Mriviw s

zjistil z vlastniho pozorovani tak spousta firener se prezentuji v Second Life nema na
svych webovych strankach zadnou informaci o tomseegjakym zpisobem prezentuji ve
virtualnim s¥té. V tomto gipad je mozné zvolit jednoduchy nastroj v podotextové
reklamy, ktera da vS8em uzivaiet internetu informaci, Ze s€astnite druhého Zivota. Vztly
odkaz na svém webu o tom, Ze se aktimiastnite virtualniho st¥a je vice nez zajimavé

téma. Kazdy subjekt, ktery zvaZuje vstup do Sedofedby nenl toto opomenout.

4.5.2 Blogovani jako z&klad usgchu

Tento nastroj je dnes velmiakézity, a to z prostéhoudodu. Mit vlastni blog umaiuje
Ldotlagit* své mysSlenky na trh tak, jak vas napadaji aozé&f umoziuje dosahnout okamzité
zpétné vazby. Tento marketingovy néstroj je velmiedity v souvislosti se zjpnou vazbou
potencionalnich uzivatél nejen virtualniho ssta. S jednoduchym softwaremune téng
kdokoliv vytvait profesionald vypadajici blog &hem rkolika minut. Mnoho
marketingovych a PR pracovniku vi o existenci blag&tSina z nich sleduje, co feceno o
jejich spolénosti, produktech na tomto novém rdmficim se médiu. JiZ mnoho spétesti
bloguji s marketingovym zafrem a rkteri dokonce s Uzasnym Ggmem. Mit vliastni blog
doporuiuji kazdému subjektu, ktery se rozhodl vstoupit@krond Life. Naklady na tento
zpusob komunikace nejsou nikterak zavratné a pohymijcastkach od par stovek do par

tisicd korun.

4.5.3 Tiskové zpravy jako nastroj pro styk s viejnosti

DalSim nastrojem které j¢eba vyuZivat jsou tiskové zpravy. Ne kazdy subj&ktry se
prezentuje v Second Life, tento nastroj pouzivakdveé zpravy slouzi jako pisemnelsdi a
je jich treba pravidel& vydavat a udrZzovat tak styk s Sirokourejaosti prostednictvim
meédii. Po tom co si nechate vytitgprezentaci nap u firmy beVirtual s.r.o. Mate moznost
prostednictvim jejich sluzeb (samigjmé za poplatek) k pravidelnému styku gejeosti
formou tiskovych zprév. | toto e velmi pomoci k hledani novych zékazhilktery se
pohybuji ve virtualnich stech. V tuto chvili po stanoveni &jlprovedeni dopotiené Cost

benefit analyzy, vytvieni prezentace, zvladnuti kvalitniho webu a viastrilogu, jeiteba si
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uvédomit, jakym zgisobem oslovit potencionalni zakazniky. Jak vyplgnal vliastniho
vyzkumu, tak ¥tSina uZivatel vstupuje do virtualniho s$ta za poznanim, dalSi velkast ze

zvédavosti a zabavou viz. Graf4.

4.5.4 Zapojeni Event marketingu

V tomto pipadt se jedna o velky prostor, jaky zvolit nastroj msloveni &chto uzivatei.
Doporituji se zamdtit na pouziti ,Event* marketingu, ktery je zalozen jak jiz zfoii
v piedchozi kapitole na vytveni vyjime&nych zazitk. Jakékoliv kroky s vyuzitiméthto
tipi marketingovych nastrdjse €Si velké pozornosti stbvacich prosedki. Zde se otvira
prostor k velkému zviditelni svého subjektu formou zabavy a nachazenim nopyostor
k cilenému osloveni jednotlivych uzivaiel ktesi zde tyto akce ifmo vyhledavaji.
Z pripadovych studii je vigt, Ze €mito nastroji se nap zabyva Staropramen a.s., Filozoficka
fakultaci WebSchool s.r.0. Pokud je cilem vstupu do Seddfelvzdélavani, otevira se zde
velky prostor pro piadani @iznych online semirfd, Skoleni, workshapp vzdlavacich
programii ¢i diskuzi. Troufam si tvrdit, Ze tyto nastroje bud@o budoucna hlavnim
rozhodujicim kritériem za vstupem do tohoto virtliab s¥ta. Vzdy jakakoliv forma tohoto

zpisobu setkani vSech z4jetngkrze virtualni prostory udéspousty provoznich naklad

4.5.5 E-mail pFinosem snadného fistupu k informacim

Pt doporweni dalSiho néstroje pro praktickou aplikaci vydhéaz vysledk otazky z online
vyzkumu, ktera byla formulovana z&dlem zjistit po¢domi uZivatel o prezentujicich se
subjektech v Second Life. Z vysledkyplynulo, Ze pevaznacast dotazanych respondé&nt
mela dobré povdomi o subjektech, které se v Bohemii prezentigingre zde stale existu;ji
rezervy a objevuji se uZivatelé, Kte nich téng nic nevi. Zde navrhuji vyuZit nastroje jakym
jsou nap. vyzadany e-mailingi newslettery, které jsou zaloZzeny na dostavamirmécich o
vybranych subjektech formou pravidelnych e-maildvyprav. Kazdy uzivatel si zdeuxe
pomoci registrace u vybranych subjekktei tuto formu komunikace umaagji, zidit
pravidelny pisun informaci o danych aktivitich vybraného sulgjeKTuto sluzbu by

automaticky ndla nabizet kazda organizagiesubjekt vyskytujici se v Second Life.
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4.5.6 Instant messaging jako nastroj Séici provozni naklady

DalSim dilezitym rozhodujicim kritériem ptovstoupit do s¥ta Second Life vychazi ze
zjisteni, pra lidé do ,druhého Zivota“ vstupuji.i®vaznacast uzivatal zde travi swj ¢as
chatovanim, tedy vyuZziva klasicky chatinstant messaging. Tyto nastroje jsem analyzoval
v predchozi kapitole. Pokud dany subjekt navstivi kélekoniZze mu zaslat zpravu formou
této komunikace. Je zde prostor i k vyuZiti klagatk videokonferenci s vice uzivateli
najednou. Oft nahrava do karet velka uspora naklagbroti klasickym sluzbam mobilnich
operatot, kde se za kazdy hover zpravu plati pausalni sazba. Ve virtualninit§ysou tyto
nastroje zcela zdarma. Jedinym vstupnim naklademijehardwarové vybaveni v podbb
mikrofonu, webové kamery, audio sluchatek a saejo® dobrého internetovéhaipojeni.
Pro uZivatele, které travi gycas diskuzemi siateli jsou tyto nastroje Sité namiru. UZivatele,
ktefi se nuji prizkumu v Second Life, mohou vyuZzit sluzbu telepPdmoci této sluzby se
mohou pohybovat po celémé&¥, aniz by museli travitas zdlouhavym cestovanim. Nemusi
dojizdkt velké dalky vlastni dopravou, a radntak uSef své naklady za cestovani. Pro

podnikatelské subjekty se zde nabizi moznost viyndgtroje jakym je viralni marketing.

4.5.7 Viralni marketing p¥inosem nizkych mediélnich naklad

Za pomoci ,teleportu” se uzivatelé dostanou do @liviych kouti virtualniho s¥ta, poznaji
zahrantni subjekty z jinychi stejnych obai. Potkaji stovky uzivaté| kde se dozvi mnoho
uzitetnych informaci a objevi se tak moZznost je aplikostatsvé marketingové strategie.
Viralni marketing je nastroj, ktery je mozno héjayuzit v Second Life. Bleskovéigni
informaci mezi uzivateli je zakladnim principem abb nastroje. Nabizi se tak moznost

oslovit velké mnozstvi uzivatielz celého virtualniho sta za nizkych medialnich nakiad

4.5.8 Podpora prodeje v Second Life

V dalSi ¢asti svého vyzkumu jsem se dotazoval vybranychoredgnii, zda jsou ochotni
utracet v Second Life své penize a ifjppd za co. D¢ tietiny dotdzanych respondént
odpowdélo, Ze ano. Zde se otevira prostor pro nastrojeatgoru prodeje svého produktiu

sluzby & uz ve virtualnim nebo v readlnémeéesd. Nekteri subjekty vyuZivaji Second Life
hlavre jako novou formu komunikace s novymi potenciormainzakazniky a jiné subjekty

zamysleji i vydlat réjaky ten lindensky dolar a posléze ho vyuzit n&idatovoz v Second
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Life ¢i ho prevést na realné penize. V tomigpad bych doportiil subjekiim zangiit se na

nastroje z oblasti podpory prodeje.

Subjekim se nabizeji nastroje v podolriznych soutzi, kde mohou filakat nove
potencionalni zakazniky. Kazdy jecdlavy a spousta uzivateje v Second Life kili zabag,
tak pra nespojit pijemné pro vyherce s uziteym pro subjekty v pod@bbudovani image a
vztahu s novymi zakazniky. Tento nastroj Rowyuziva nap. Staropramen a.s., ktery
vyhlaSuje pravidelé turnaj v kul€niku ve své virtualni hosp¢dcha Starém naésti. DalSim
nastrojem mohou bytazné kupony, slevy, &nostni reklamy¢i demoverze softwarovych
subjekfi, kteri se chystaji nebo jiz dgobi v Second Life. Dopotuji se zamdfit i na
Advergaming. Jedna se o hry s viganére reklamré propaganim materidlem. kkdy také
oznaované jako reklama hroti reklama ve ke. Sikovié napsana hra ite byt zabavna a
pritom uzivatele seznami s produkty firmy, &kterych gipadech pomaha budovat komunitu

uzivateli a usnatluje navazani kontaktse zakazniky (pregistraci¢i béhem hrani).

4.5.9 Vykér nastroju z oblasti reklamy v Second Life

Z této oblasti doportuji se zangiit na bannerovou reklamu, kterou je mozné vyufiitnp

v Second Life. Je mozné se setkat s pojmem ,baméestepota“. Jedna se o to, Ze internet
sam o sob je pehlcen touto formou reklamy a v takovém tidppct ji klasicky uzivatel
internetu uz nevnima. Nicmé&w Second Life se stale jedna o vhodny marketinguastroj.
DalSim néstrojem, ktery dopawiji je vyuZiti elektronického interaktivniho billaodu. Stai

si koupit v Second Life pozemekd&eny pro tento druh reklamy a firma beVirtual s.se.
postara o vSe podstatné od navrhespeSeni az po umisti na fedem vybrané misto. Video
bannerem také nic nezkazite. VEdydnesni dob se jedna o velmi pouzivany marketingovy
nastroj. Video banner si velmi pohraje s emocentepaonalnino zdkaznika. Vyhodou video
banneru je to, Ze takovy to druh reklamy vas vtalioe do dje. Z textové reklamy je mozné
vyuzit elektronickych novin na webovém portalu wesecondlife.cz. Dale dopafuji zaradit
swvij projekt do vyhledava jakym jsou nafiklad Google nebo interaktivni vyhleda@varimo

v Second Life. Neni mozné aby jste nebyligtid
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4.5.10 Vyvarovani se chybam

Z vyzkumu dotazovani vybranych respondenale i vlastnim online pozorovanim bylo
zZjisténo, Ze jsou zde velké nedostatky ze stran subjékéri v Second Life jiz sjakou dobu
pusobi. Bmito nedostatky jsou: nizka aktivita, naprosta abeevirtualnich zagstnand,
nezajem ze strany subjéktokoliv cElat a nap. hlavre velmi slaba nabidka produkta
sluzeb. Ke zlepSeni celkového dojmu na aktivni atéike tohoto sita je teba byt stale
aktivni. To, Ze si gaky subjekt necha vyt¥i prezentaci a pak nepodnikne jediny aktivni
krok viac¢i béznym uzivateim a bude si naivh myslet, Ze #kdo pijde a z&ne se 0 §
vehement# zajimat je cesta do pekel. Kazdy subjekt byisidpm mdl rozmyslet, jakych
nastrofi vyuzije, aby se zviditelnil a aby se vydal na aes hledanim svych potencionalnich
klienti. Dale vSem dopotwiji zapojit do sveho projektu své zéstnance. Absence zastudpc
ze stran zagstnan@ ve virtualnich pobé&kach je obrovska. Vzdykazdy koho filakate
svymi dol¥e zvolenymi nastroji do své budovy si chce popdvadaaSi aktivig, kterou zde
vyvijite. Doporuuji zde si dobe rozmyslet, zda-li alespan¢jakou tu hodinku v tydnu bude
k dispozici Avatar, ktery zde bude zastupovat V&Shu ¢i organizaci. Déle v oblasti
produkti a sluzeb se zde otevirasbmbrovsky prostor, jak vyuZzit virtualniho&a nag. ke
zvySeni trzeb v realném &s. Predstavte si, Ze v redlnémeégyméte firmu, kterd se zatifuje

na dany produkt. Virtualni gvje idedlni zfisob jak si otestovat napdesign vyrobku aniz by

doslo k vyroks.

4.5.11 Pro co se Second Life hodi?

Pro prodej i rozdavani virtualnichéai, tam je moznost dosadhnout nejlepSichédisp i

v rdmci marketingu realné firmy mezi obyvateli ui&iniho s¥ta. Je nemoZznécekavat
desetitisice oslovenychélbem kratkéhaiasového obdobi, aleskolik tisicovek za mssic se
jich oslovit da. Uzivatele nezajima nic¢eho nemaji &aky uzitek & jiz prakticky nebo
zabavny. Postavit si budovu v Second Life (takjgatomu uceskych firem doposud zvykem)
acekat Ze ,kkdo" prijde a aktivié bude mit zajem, je nerealistickéettdvani. Stejhjako na
Internetu zde plati i dalSi pravidla. Mit Zka, znamena, Ze musi byt ¥idobyvatel ji musi
byt schopen najit ve vyhledayabudovy a obchody musi byt pouzitelné, ceny ~dgajici
kvalité a Sirok& nabidka produkf sluzeb znasobi Sanci na &dp A pokud se to budesit
dohe, daji se v Second Life v§ldvat penize na rozvoj a pokryti dalSich marketuygb

nastrofi, kterych je v tomto odstvi nespaet.
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5. Zawr

V dnesni dob si jiz nejde pod pojmem e-commerdegbstavit pouze korporatni webportal,
jehoz prosiednictvim niize na internetu firma realizovat své cile téadni formami
mailingu¢i bannerové kamp&nRozviji se i jiné technologie, kterécaaaji byt hnaci silou ve
swté¢ obchodu v 21. stoleti. Jednim z takovych témagrykh jsem se zabyval ve své
diplomové praci je bezpochyby virtualni realitara ¥znikajici virtualni ssty, které zdinaji
byt hojré vyuzZivany v marketingu. Spaleosti jiz dnes z&naji pracovat s uthe

vytvorenymi prostory, kde mohou oslovit novou skupinuepetonélnich zékaznik

Virtualni s\wty v posledni doblakaji firmy a uzivatele diky novym moznostem kamkace,
socializace, obchodni spoluprace neboéladhni. Jeden z nejvice viditelnych virtualnich
swti posledni doby, ktery skryva spousty marketingovyélezitosti je virtualni s& Second
Life. Domnivam se, Zze Second Life je v &asné dob pravdpodobré nejdokonalejsi a
nakupovat, zidzovat si bydlenti vymyslet cokoliv je napadne. Firmy zde mohou prenvat
sva sidla, hledat novy #pob komunikace s okolindi nabizet své produkty a sluzby.
Zajimavosti je pedevSim to, Zze Second Life maipmodel ekonomiky, ktery je zalozen na

vlastni ngng.

Ve své diplomové praci jsem se z#ihna vyzkum v progedi Second Life vé&kolika
krocich. Prvnim krokem bylo provedené vlastni amlpozorovani virtudlniho 8ta Second
Life, kde maCeskéa republika taktéZ své zastoupeni v pddeitualni mésta s ndzvem
Bohemia. Proved| jsem zde online vyzkum, ktery bgirefen na zji&ni jaké po¥domi a
zkuSenosti maji respondenti o tomto virtualnirt&a jak vnimaji ekonomické subjekty, kte
se zde prezentuji. iezitym zjiS€nim bylo, Ze do Second Life uZivateléghazeji ¥tSinou
ze zv¥davosti, za poznanimeteho noveho, za zabavou, za #Adanim, ale i s obchodnim
zanmerem. Musim konstatovat, Ze Second Life neni poubgatickym 3D prosedim kde se
nic nedje, ale naopak svou otmnosti poskytuje nespet moznosti z oblasti zabavy,
vzklavani, komunikace, kultury, obchodéi pouhé relaxace. Pédomi dotazanych
responderit 0 Bohemii vnimam vcelku lichotév VétSina uzivatal Second Life zna subjekty,
které se zde prezentuji nebo o nich alésggsSela. OvSem jsou i taci, kteemaji pedstavu

o tom, Ze se&kdo timto zgisobem zde ri¥e prezentovat.
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Domnivam se, Ze se zde firmy prezentuji vcelkunzayé. Nejvice vSak uzivatéin chybi
virtualni zamdstnanec, ktery by zastupoval Wiou hodinu swj subjekt. Jako dalSim
chybgjicim faktorem je nezajem a slaba aktivita v olblasbidky svych produkita sluzeb.

Pri tom jsou uZivatelé Second Life ochotni utracet penize za zabavu, za zajimavy napad,
za dobré produkty, za sluzldyvzdélavani. Doporgenim ze strany uZivatekzde gitomnym
subjekfim je navySeni svého potencialu v po&latesilit informovanost o Second Life na
svych webovych strankach, zapoijit své #amance doéthto projekd ¢i rozskit reklamu o

tomto zgisobu komunikace.

Muj vyzkum v Second Life pokiaval vytvaeenim 5 pipadovych studii vybranych
ekonomickych subjekt ktefi se zde prezentuji. Pro tytocaly jsem si zvolil banku
Raiffeisenbank, agenturu CzechTourism, virtualrgoalu spolénosti Pivovary Staropramen
a.s. a posledni dvpripadové studie jsem za&hl na oblast vzdlavani. Jednalo se o
Filozofickou fakultu Univerzity Palackého v Olomaug ze soukromého sektoru noké
firmu WebSchool s.r.o. #d vlastnim zpracovanitipadovych studii jsem oslovilékolik
kompetentnich osob, Kieméli projekt Second Life u svych firem na starostickberi
osloveni byli velmi vgicni mi poskytnout informace ohlegjejich marketingovych plan

v Second Life, s jinymi komunikace velmi vazla. Wggim zdrojem informaci v oblasti mého
vyzkumu byla firma beVirtual s.r.o. zastoupeni mpankeg. Martinem Dvéakem. Obsah
diléich pripadovych studii jsem zatfl na historii a formy vstupu do Second Life, na
aktivity, které zde vybrané subjekty provozuji, edl@a prostorovém usfaani virtualnich
budov tchto subjeki a v neposledmiadé jsem uved! k dispozici naklady se vstupem danych
subjekfi spojené. To mi pomohlo aplikovat Cost benefit wnalna vybraném subjektu -
virtualni hospody firmy Pivovary Staropramen a.akg jednu z moznych metodiip

samotném ekonomickém hodnoceni této investia pstupem do $ta Second Life.

Cilem aplikace Cost benefit analyzy bylo it zda byl tento projekt virtualni hospody
v Second Life pro Pivovary Staropramen a.s. relmabNa zaklad zjiSttnych informaci

z piipadové studie a samotné aplikaci Cost benefityagahusim konstatovat, Ze cil vstupu
spole&nosti Pivovary Staropramen a.s. byl na@plnak z hlediska financi, tak z hlediska

marketingu.
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Na zaklad zpracované analyzy tykajici se vyuziti marketingbv nastraj v Second Life
jsem doSel knazoru, Ze se zde firmy potykaji kwal nedostatky. Vzdy sprave
poskladany mixd&hto nastraj dava firmam v Second Life Zivot. Portfolio markegovych
nastrofi je velmi iznorodé, a tak jsem se zé&ih opravdu na ty nejilezitési, které jsou
podle mého nazoru nigseji spojovany s prezentujicimi se subjekty v Sechifd. Cilem
pouzivanych marketingovych nastraj Second Life, ale i mimo&y vidim v budovani image

moderni organizace, ktera se dokaéiegisobovat trentim moderniho marketingu.

Na za¥r mohu konstatovat, Ze cil mé diplomové prace laylnen, nebd@ se mi podélo na
zéklad ziskanych informaci z vlastniho online vyzkumu ravedenych analyz navrhnout
proces vstupu do virtudlniho &a Second Life s vyuZzitim vybranych marketingovych
nastrofi, které jsou poskladany tak aby jakykoliv subjad#ery zvazuje vyuzit Second Life
jako jeden z inovativnich Zgohi marketingové komunikace, naplnil své cile a nestajen

pouhou pasivni kulisou tohoto virtualnihastv.
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6. Summary

The main focus of this dissertation thesis is tBe af virtual worlds in marketing with a

special focus on the virtual world known as Secdufd. The Second Life environment

research was conducted in several steps. Thestegt was personal online observation of
Second Life where the Czech Republic has its reptason in a company called Bohemia.
The purpose of this online research was to find m#pondents’ subconscious, their
experiences, and how they perceive the economieasbwhich are presented in this virtual
world. The findings of this research concluded tnsrs visit Second Life due to curiosity, in
order to discover something new, for fun, for edisrabut also for business purposes. It must
be stated that Second Life is not just a 3D enwiremt that has no action. Second Life
actually offers countless opportunities in the areaf entertainment, education,

communication, culture, business or just relaxation

The research of the virtual world Second Life coméid by creating five case studies of
selected economic subjects, which are present ¢orfeeLife. For this reason the following

were picked, Raiffeisenbank, CzechTourism agenoygvary Staropramen a.s. virtual pub.

The other two case studies were focused on educatid therefore Philosophical Faculty of
University Palackého Olomouc and an entrant froivape sector WebSchool s.r.o. company
were chosen. The data obtained from this reseaelgett to apply a Cost benefit analysis in
the virtual pub Staropramen case study. This aizaigsone of the possible methods of

economic assessment of the investment relateceagistin Second Life.

On the basis of information gained from persondinenresearch and completed analysis |
projected a process of entrance into the virtuatldv@econd Life with the use of select
marketing tools. These tools are folded so thatsarject that considers the use Second Life
as one of the innovative ways of marketing commation is able to fulfill its goals and will
not end up as a passive background of this viswald. For this reason, | consider the main

goal of this dissertation to be achieved.

Key words: Second Life, virtual words, economicjsats, case studies, marketing tools
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