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1. Uvod

Technologie se postuprstaly zcela &nou sodasti nasich Zivét Neustale a mozna az
nekontrolovatelty se zrychluje jejich vyvoj a &ni mezi Bzné uzivatele. Prvnimi
kracky technologii v médiich byly néptelegraf, radio, televizor, pevny telefon. Trvalo
roky ¢i mésice nez byly &nou sodasti domacnosti. Kazdy dalSi vynalez se vSak mezi
uzivatele §il rychleji a rychleji. A dnes si novinku z druhékonce s¥ta mizeme bez

vétSich komplikaci pfidit do rékolika dni.

Mnohdy si ani newdomujeme jak moc jsme na technologiich ve ¥jgh zemich
zavisli. A vlastnime stale moc my nad niénise vahy mezi nami 2aaji prevracet?
Jejich hlavnim ukolem je nAm pomahat a usioadt Zivot, ale v &terych gipadech
mohou z@sobit i ohroZeni, zejména naSeho soukromi. Vnimgmezpravidla
automaticky. Az v okamziku vypadku elektrického yota ¢i internetové s# si
uvédomime co vSe za nas vykonavaji, jak moc na®s pelkou vzdalenost spojuji a

kolik informaci schrauiji.

Ve své praci se énuji rozStené realit, jedné z poitacovych technologii, ktera se
zaala masov Siit az v pabéhu poslednich dvou aZitlet. Téma jsem si vybrala,
protoZe n¢ velice zaujaly moznosti a potencial vyuziti teeghnologie. &koli nejsem

nadSencenveskerych technologickych novinek, musitizpat, Ze roz$ena realita si u mne

nadSeni ziskala pame snadno a rychle. A¢vim, Ze tak nezasobi jen na mne.



2. Literarni prehled

2.1 RozsSkena realita

Rozsfena realita je technologii, kterd je dnes povazavaa jeden z vychazejicich
trendi. Prvni mySlenky o jeji dnesni podobe ale datuji fiinejmensim k roku 1960.
Na paatku devadesatych let dvacatého stoleti ziskadateéahnologie novy impuls, kdy
lidé zaali premyslet o tom, jak spojit rychlé, bateriemi poérdéd paitace, vzniklé diky
mikroelektronické revoluci té doby, s technikou fgiay reprodukujici realnycas.
Cilem bylo pomoci p#tace vizual® vrstvit grafiku a texty ke specifickym booh

v uzivatelském pohledu na realnyégvcoz je zakladni princip roZzgné reality
(BEHRINGER, 1998).

Rozsfena realita sdgadi mezi rychle se vyvijejici odwi oboru virtualni reality.
V podstat jde o0 spojeni skud@é a virtualni reality v jednom okamziku, proto si

definujme také pojem virtualni realita.

Jednu z jednoduchych a vystiznych definic uvadi siakalnis, kde: ,virtualni realita je
pocitatem vytvaené, interaktivni a trojrozémné prostedi, do &jZ je vnden uZivatel”.

Z definice tedy vyplyva, Ze virtualni realitu #dii hlavni prvky. Prvnim je progdi
vytvoiené pouze potacem, druhy prvek fedstavuje Uplné zapojeni uzivatele
do simulovaného pra®tdi a tetim je interaktivita, diky niz dostava uzivateleadu

v redlnémtase (AUKSTAKALNIS, BLATNER, 1992).

Rozsfena realita je chapana jako termin phidme ¢i negimé zobrazeni realného
fyzického prostedi, jehoZ prvky jsou roZ&ny a slodeny s virtualnimi obrazy, které
vytvorila patitacova technologie. Vysledkem je tedy smiSend redfitadstatné je, Ze
roz8teni (neboli augmentace) probiha v realnéase a je vyznamevpropojena

s prvky daného realného priedi, jako je nafdklad skére Bhem sportovniho zapasu.
Tyto informace o0 okolnim € se vSak stavaji interaktivni a digitélpouzitelné pouze

s pomoci moderni technologie jako je fiklad paitacove vidni a detekce objekt



Umelé informace o prostdi a objektech vém mohou byt ukladany a &igany jako
vrchni inform&ni vrstva na pohledu na realnygs(MILLER, 2009).

Grafické vyjadeni vztahu virtuélni, roz&né a skutmé reality znazdiuje nésledujici
obrazek 1.

Obrazek1: Vztah virtualni, roz§ené a skutaé reality

| Mixed Reality (MR) i

E >

Real Augmented Augmented Virtual
Environment Reality (AR) Virtuality (AV) Environment

zdroj: LAMANTIA, 2009

RozSfena realita je tedy specifickym druhem virtualrdlitg, ktery kombinuje virtualni
prostedi s realnym stem. Roz&end realita nenahrazuje realnytsjak tomu byva
u virtualni, ale witym zpisobem dopiuje nebo pozmmuje jeho vnimani. Nedochazi

k Uplnému ponieni uzivatele do virtualniho &a.

Cilem roz&fené reality je péitacové rozsieni redlného s¥a pomoci vrstveni informaci
na realny pohled. Na rozdil od virtualni reality moa tedy uZivatelé roz&né reality
vidét sowasr virtualni i realné objekty. Moznosti aplikaci rdzhé reality jsou velmi
rozsahlé: chirurgigéizena poitacem, vzalani, vojenska c¥ieni, produktovy design, ale
i zAbava a odstvi cestovniho ruchu (TIAN, 2010)

O skut&né rozsiené realié v podokE jak ji mizeme poznat dnes se heévtémer dve
desetileti. K dopléni skuténého séta elektronickymi daty je ptgba senzor okoli,
pienosovy kanal, kteryiflima informace, a zobrazovaci systém. Prakticlagistbjekt
nagiklad vyfotit (fotoaparatemgi nahrat (mikrofonem), zpracovat softwarem, viziialn
vyhledav& najde shodu s &itym produktem a vysledek je poslan zobrazovBnesni

béZzneé dostupné stabilnti pienosné pétace, iPhony, mobilni telefony nebo |épe



smartfony disponuji vS8emi vyjmenovanymi pteskky. Tato skui@nost je velkym
predpokladem a hlavnimidodem masovehoi&ini roz&fené reality ve spobaosti.

2.1.1 Typy rozSfené reality z technického hlediska
1. Plocha

= NejsrozumitelgjSi formou roz&ené reality mohou byt obrazovky,
podlahy, stny apod., které reaguji na pohyby a dotyky lidplspracuji

a poskytuji virtualni informace v reélnérase.

2. Vzor
= Systém rozpoznd ¢&ity tvar, zn&ku (obvykle na zardmované kart
v realném prosgedi) nebo obéiej a nahradi je statickyndi pohyblivymi
prvky. V tomto gipact dochazi k roz$eni skuténé reality nafiklad
0 3D model, informace, audio zdznam, video atds&&¢ se zobrazuji

predmety vytvorené virtualni realitou spaia¢ se skuténym prostedim.

3. Obrys
= Obrys pfedstavuji hranice zvoleného mista. Pomoci obryshomdoyt
ruce, @i ¢i télo hladce sloteny s virtualnimi prvky. Jednoduchym
piikladem niize byt schopnost hybat s trojroamym objektem, ktery
realré neexistuje, diky tomu, Ze systém dokaze sledobaysoruky,
ktera s pedmétem hybe.

4. Umisténi
= Umiséni miaZze byt uteno podle informaci pouze z GPS nebo
vymérenim polohy a saiasném zji&ni sneru pohledu kamery
snimaciho zazeni. Pak mize systém roz&né reality pekryt zanéreny

prostor spravnymi digitalnimi informacemi.
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5. Hologram
= Hologram pedstavuji virtualni nebo realnéreplmety, které jsou
promitany do fyzického prostoru a zarévmivaji interaktivni vlastnosti,
které se odviji od impuls z redlného prostoru snimaného kamerou.

Jedna se ndjklad o gesta rukou nebo akustické signaly (HAYEX)9).

2.1.2 Aplikace rozskené reality

Pro realné vyuziti roz&né reality je v mobilu nutna specifickd aplikakra na jejim
principu funguje. V sotasné dob existuje rkkolik aplikaci, z nichz nejvyuziva&jsi

jsou:

=  Wikitude — pravé&podobr nejznangjSi software pro roz&nou realitu dnesni
doby. xli se do dvou modul Prvni Drive obsahuje klasickou autonavigaci.
Druhy modul nazyvany World Browser spojuje reasittzv. zajmovymi body,

které si zvoli uzivatel a rovnou o nich hleda imface.

= Google Goggles- funguje na mobilnim opeamim systému Google Android

se sluzbou Goggles. Tato aplikace je skugerozSiené reali velmi blizko.

= BreadCrumbz — je navigéani systém, ktery dok&dZe zaznamenavat oblibené
body¢i cestu odikud ntkam, vSe ulozit a odeslat jinym uzivabel. Aplikace

navadi na realném obrazu pomoci Sipek a fungugeGugle mapami.

= lLayar — Zlaté stranky v ulicich — je bez probl&npouZitelna \Ceské i
Slovenské republice, jelikoz této aplikaci posky#yate stranky databazi
se temi miliony firem a domacnosti. VSechny Udaje, &tpodniky zveejnily
v téchto databazich jsou elektronicky dopig do skuteéné reality. Layar je
dostupny pro iPhone a Android (VACLAVIK, 2010).
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DuleZitymi prvky technologie je kamera, GPS a elekitky kompas. GPS zfi§ije
aktualni pozici uZivatele, elektronicky kompas dbk&ozeznat jakym sfrem mfi

pohled uzivatele, tudiz i kamery.

2.1.3 Hardware pouzivany rozsienou realitou

2.1.3.1 Kamera

Kamera funguje jako zakladni vstupnitizeni pro veSkeré aplikace razgié reality.
Jejim ukolem je zpracovani vstupniho obrazu red@nsWta. Kvalita a vlastnosti
kamery jsou velmi dlezité pro bezproblémové vyuziti aplikaci raegié reality.
V praxi se pouzivaji ievazree digitadlni kamery, které byvaji jiz ¢in¢ sowasti
mobilnich telefo a paitaca (MATENA, 2007).

2.1.3.2 GPS

Zkratkou GPS (Global positioning systém) je aznen druzicovy pasivni radiovy
systém slouZzici k deni polohy, rychlosti &asu v realnéntase na kterémkoli mist

na Zemi. Polohu uZivatele duje pomoci pasivni dalkafmé metody. Vzdalenosti
uzivatele od jednotlivych druzic jsou zj@vany pomoci doby ptgbné k absolvovani
této drahy radiovym signalem vysilanym druzicemiopplerova jevu se vyuziva
pii urcovani rychlosti pohybu uzivatele. Pojmem GPS byplsec® dala oznéit kazda

technologie nebo systém pro druzicovou navigaciR&3PS, 2011).

Smejdova popisuje GPS jako: ,druzicovy navigiasystém, ktery je schopny kdykoliv
a kdekoliv na Zemi a v jeji blizkosti tit v realnéméase polohu, rychlost pohybuias,

ve kterém se pohybuje uZivatelskijipna¢ v jednotném refer@mim systému“. GPS je
ve skuténosti jiny nazev pro systéem NAVSTAR (Navigation &ya using Time And
Range, v pekladu navigéni systéem pouzivajicfas a vzdalenost), coZ je pouze jeden
ze systémd druzicové navigace a ze systérglobalniho ukovani polohy, ktery je
ovSem nejroz$ensjSi. Druzicovy navigéni systém GPS je provozovan ministerstvem
obrany USA (SMEJDOVA, 2005).
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Systém GPS ma pro fungovani rdege reality vyznam, aleig@sto neni dostaijici

ve vSech jejich podobéch. Neni totiz schopen rcatesmir, kterym se uZivatel v danou
chvili divaci miti kamerou, coz igdstavuje znmou nevyhodu. Pro spravné fungovani
n¢kterych aplikaci rozggné reality dopluje informace z GPS systému elektronicky

kompas.

2.1.3.3 Elektronicky kompas

Elektronicky kompas umaiije g‘'esnou orientaci v terénu, jelikoz dikymu je gistroj
schopen fesre rozliSit jakym smérem mfi pohled uZivatele. Fyzicky se nachazi uknit
piistroje a tvéi ho pouze dva, maximaintti mastky magnetoresistivnich senaoa
polohovécidlo, které uéuje naklorni celého pistroje. Procedury zpracovani vyslédk
méteni jsou vykonavany pomoci softwaru (KURUC, 2009).

2.1.3.4 Prostorové senzory

Souasti roz&ené reality je interakce uzivatele, a tudiz uzivatdiviiuje zobrazovany

pohled v redlnénmiase. Zobrazeniide byt dvojiho typu:
» Egocentrické — sleduji se pohyby pohledu uzivatekamery

» Exocentrické — sleduji se pohyby objieke scéa.

Prostorové senzoryi@naseji informace o své aktualni poloze a orienkéeisledovani
polohy a orientace lze také pouzit analyza obraPuostorové senzory se vyuZivaji
ve vSech oblastech virtualni reality a mohou bykEbmagnetické, ultrazvukové,
laserové&i inercialni (MATENA, 2007).

2.1.4 QR kody

QR kody a jejich technologie byly vyvinuty v Japkasv roce 1994. ®odrg méli
slouzit zejména v logisticefipvyrob¢ automobili. S roz&ienim mobilnich telefain
vybavenych kamerou nabyva technologie QRukfdoriginalu Qick Response Code)

nebyvaly rozvoj. Kody umaiuji velmi rychlé a snadnéi@dani informaci mezi
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inzerentem a uZzivatelem,ifipadré zakaznikem. Je peba pouze narif mobilni
telefon s kamerou na QR kdéd &hlem zlomku vt&n dojde k n&teni a deSifrovani
obsazené informace. UzZivatel jiZ nemusi vypisovatite odkazyi hledat konkrétni

webovou stranku.

Dvojrozmérny QR dokaze uchovat az 4 000 alfanumerickych &naknz je daleko
kdekoli (novinovy inzerat, webovy banner, emailetze, dopis, vyrobek, billboard
apod.).

v s

do QR kodu. DalSi aplikace je mamateni fyzické adresy a telefonnilitsla z QR
kodu a jejich uloZeni do telefonniho adiesgro pozdjSi pouziti. QR kdédy se za timto

Gcelem umisuji na vizitky. Moznosti jeho vyuziti se ovSem stébzSiuji.

Mobilni marketing je jednou z oblasti, kde se Q& hojre vyuzivaji. Na piklad
v Japonsku a Jizni Korei je pouzivani «d@Zznou zalezitosti. Odhaduje se, Ze&chto
zemich je v satasné dob instalovan software préteni kddi priblizné do 60 miliori
mobilnich gistroji (HAJICEK, 2008).

Podobu kzr¢ vyuzZivaného QR koédu znazmije nasledujici obrazeislo 2.

Obrazek 2: Ukazka QR VKédu, ktery byl vyt¥en Ekonomickou fakultou Jikieské
univerzity vCeskych Budjovicich

Zdroj:
http://www.facebook.com/photo.php?fhid=10150096 BB 3&set=pu.65571903752&type=1&theater
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2.2 Marketing

Dle Kotlera je marketing vice nez kterakoli jindladi v podnik&ni zaloZzen na vztazich
se zakazniky. Vytw&ni hodnoty pro zékaznika a uspokojeni jehoigiiota pani
piedstavuje skut@y zaklad moderniho marketingového mysSleni a praxéako
nejjednodussi definici marketingu uvadi: marketjeguspokojeni paeb zakaznika
na strad jedné a tvorba zisku na stéamruhé. Ztéto definice vyplyva, Ze cilem
marketingu je vyhledavat nové zakaznikispbem ziskani vyjiméné hodnoty a udrzet
si stavajici zakazniky uspokojenim jejich i, ficemz je sotasré vytvaren zisk
(KOTLER, 2004).

Marketing definujeme jako spalensky a manazersky proces, jehoz pesstictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své peby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki

¢i jinych hodnot. V dob technologickych novinek, rychlé globalizace a mékysh
spole&enskych a ekonomickych vykgvze posledni vyvojové tendence v marketingu
shrnout do nasledujiciho slovniho spojeni: ,vzaj@énpnopojitelnost® (connectedness)
(KOTLER, 2004).

Oficialni definice marketinguipata Americkou marketingovou asociaci na konciurok
2004 zni: Marketing je jednoucémnosti vykondvanych organizacemi a sadou piioces
pro vytv&eni, sdleni a poskytnuti hodnoty zakazfoifk a pro fizeni vztal

se zakazniky takovym #apobem, z ghoZ ma prosfrh organizace a zajmové skupiny
s ni spojené. #emz zajmové skupiny fpdstavuji spdebitelé, kupci, prodejci,
investdi do firmy, rezidenti a podle Solomona a kol. icabé stat, kde jsou zbozZi a
sluzby vyrakny ¢i prodavany. Marketing tedy znamena uspokojovaeicks kdo se
marketingového procesu castni a jeho Ukolem je uspokojovat ity
(JAKUBIKOVA, 20009).

Z uvedenych definic zcela jaswyplyva, ze marketing jako proces zahrnuje néspo

propojenychéinnosti. Pro mou praci jsou podstatné zejmeéna niagava komunikace

a marketingovy vyzkum. Proto budu damevat zejménasmto témaim.
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2.2.1 Marketingova komunikace

Jakakoliv formaizené komunikace, kterou firma pouzije k informaydoeswdcovani

nebo ovliviovani spatebiteli, prostednili i urcitych skupin véejnosti se povazuje
za marketingovou komunikaci. Firmy z&mé a cileg vytvéi informace, které jsou
uréeny pro trh, konkréth pro ugitou cilovou skupinu ve for# ktera je pro ni
piijatelna. Charakteristické je, Ze jde o komunikacimarni, jejimz smyslem je
piedevSim #co sdlovat, cilovou skupinu stimulovat, podiito prodej vyrobki a

z&rover pasobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingovémixu. Pomoci
marketingové komunikace ma firma moznost zvyramikteré objektivié existujici

vlastnosti produktu, feswdcit zakazniky k pjeti vyrobku, sluzbyc¢i myslenky a
upeviiovat trvalé vztahy se zakazniky aej@osti (BOWLKOVA, 2003).

Slozky marketingové komunikace
Do marketingové komunikace obvykiadime:
= reklamu
= podporu prodeje
= osobni prodej
= PR (Public Relations)
= pifimy marketing.

Kazda zé&chto slozek plni witou funkci a vzajem& se dopihuji. Jejich vzajemné
kombinace zpravidla tdokomunika&ni mix. Komunikace v marketinguibe v z4saél
nabyvat dvou zakladnich forem, a to osobni a nadséteklama, PR, podpora prodeje
a pimy marketing maji charakter neosobni, zatimco saboi komunikaci Ize

povazovat pouze osobni prodej (BOKIOVA, 2003).

2.2.1.1 Reklama

S reklamou se sp@bitel setkavd né&pstji, prakticky dens, proto je porirné
opodstattiné povazovat ji za mintadreé dulezitou slozku marketingové komunikace.

Reklama je definovana jakoditd neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem
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prostednictvim fiznych médii. Jde o z&mou c¢innost, ktera potencialnimu
zékaznikovi pindsi pokud moZzno relevantni informace o vyrobkjgehm vlastnostech,
o prednostech, jeho kvatitapod. Snazi se vzbudit zajem o vyrobékiz racionalnimi,
iracionalnimici emocionalnimi argumenty. Viidledku jde o to, aby zakaznik&méla
ucinit kupni rozhodnuti (BOUGKOVA, 2003).

Kotler charakterizuje reklamu jako jakoukoli placenformu neosobni prezentace a
propagace mysSlenek, zbozi nebo sluzeb identifikélransponzora prasdnictvim

hromadnych médii jako jsou novinygasopisy, televizei radio (KOTLER, 2007).

Cile reklamy lze klasifikovat dle primarnihatelu - zda ma reklama informovat,

pieswdcovat, nebo fipominat. Scili a zasienim reklamy na vybranou skupinu

spotebiteli Uzce souvisi vylr reklamniho média. DneSni mezinarodni média
tvori: noviny, ¢asopisy, odborné a technické&sopisy, kino, televize, outdoorovéa

reklama a reklama v dopravnich presicich, interaktivni komunikai média, radio,

specificky umisina média, vystavy a veletrhy, sponzorovani a eSITLER, 2007).

Boutkova uvadi jako jedno z ngsgjSich c¢leréni reklam na vyrobkovou a
institucionalni. Vyrobkova ztaziuje prednosti a vyhody, kteréfipasi pouzivani
arovre téch vyrobki, které jsou objektem reklamy. Vyzdvihovani vysokéality
produkce, pisrg¢ dodrzovani smluvnich podminek auth spolehlivy servis apod.
vyuzivéa reklama institucionalni (BAlKOVA, 2003)

2.2.1.2 Podpora prodeje

U¢inné dophiujici reklamu je dal3i slozka marketingové komuné&a@znaovana jako
podpora prodeje. Dle definic ji Ize charakterizojato: ,soubor #iznych motivé&nich
nastrofi, prevazre kratkodobého charakteru, vybedaych pro stimulovani rychlejSich
nebo tSich nakup urigitych vyroblki ¢i sluzeb”, nebo: , jakykolicasow omezeny
program prodejce, snaziciho seéinit svou nabidku atraktijSi pro spatebitele
(BOUCKOVA, 2003).
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2.2.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem margt, gredevsSim v situaci, kdy chce
podnik zne€nit preference, stereotypy a zvyklosti dpbiteli. Prostednictvim
bezprostedniho osobnihotgobeni je schopen ovlivnit jedince mnohetnagji nez
béZna reklama a jiné nastroje komunikace. Nevyhodouigky rozsah, a@ki radius
pusobeni osobniho prodeje je oproti rekéapodstatd omezegjSi a dosti naklad#jSi
(BOUCKOVA, 2003; FORET, 2003).

2.2.1.4 Public Relations

Public relations fedstavuje planovitou a systematickdinnosti, jejimz cilem je
vytvéret a upetiovat divéru, porozumdni a dobré vztahy organizace stkhiymi
skupinami véejnosti. Tento vztah fite mit rovinu organizai, ekonomickou nebo
politickou. Podstatnou komunikai prednosti public relations je zejména
duveéryhodnost. Nastroji PR vSak zékazinik organizace nic nenabizi ani neprodava.
Jedna se pouze orgmos informaci, fpadré vykonavani #iznych aktivit (FORET,
2003).

2.2.1.5 Fimy marketing

Ptimi marketing, nazyvany také jako zacileny, vychAzb nejpesr¥jSi segmentace
trhu. Koncentrace podniku nargsny segment. Jedna se o velmi dynamicky se
rozvijejici podobu marketingové komunikace. Moznhasivych technologii umaiiji
velmi rychlou, soustavnou a oboustrannou komunikaczakazniky. Spojeni stz

a telefony vyrazé zvysilo efektivnost této metody (FORET, 2003).

Direct marketing pedstavuje interaktivni komunikai systém vyuzivajici jedefi vice
nastrofi k efektivni reakci v jakémkoli mist Z&kaznik jiz nemusi chodit na trh.
Nastroji jsou direct mail, telemarketing, nakupylios, ale také katalogovy prodej,

televizni, rozhlasovyi tiskovy marketing s fmou odezvou (RIBOVA, 1996).
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2.2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nedilnou sédsti procesu marketingovettzeni podniku,
zejména marketingového infordmdho systému, byva vymezen jako disciplina
vychazejici z poznatk rady wdnich oboru - matematiky, statistiky, ekonometrie,

psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.

Pribova uvadi gjatou definici, ve které je marketingovy vyzkumagtan jako: ,funkce,
kterd spojuje speétbitele, zakaznika a kajnost s marketingovym pracovnikem
prostednictvim informaci - informaci uZivanych kZji&ani a definovani
marketingovych filezitosti a problérn k tvorké, zdokonalovani a hodnoceni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum spkgjé poZadované informace
podle vhodnosti keSeni &chto probléni, vytvai metody pro s&r informaci,fidi a
uskuté&nuje proces siru dat, analyzuje vysledky a &dje zjiS&€né poznatky a jejich
dasledky (RIBOVA, 1996).

Foret a Stavkova uvéfl dveé definice marketingového vyzkumu. Autory prvni je
Tull a D.l. Hawklins a uvadi, Ze: ,Marketingovy Wuam poskytuje informace
pomahajici marketingovym manaier rozpoznavat a reagovat na marketingové
prilezitosti a hrozby.” Druha definice pochazi odMxtDaniel a C. Gates, kteuvedl,

Ze: ,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovanigish analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vystedkéto analyzy fidicim
pracovnikm.” (FORET, STAVKOVA, 2003).

Jeden z moznychrstupi ¢leni marketingovy vyzkum na kvantitativni, kvalitati a
smiSeny. Toto &eni se vzhledem k uZivatelské i€fémize zdat az podruzné, ale

pro tuto praci ma zmémé dleni vyznam.

2.2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkumy jsou vSeobe&rcharakteristické tim, Ze zkoumaji rozsahlejsi

soubory o velikosti stovek i tidicresponderit, ¢imZ se snazi postihnout dostaie
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velky a reprezentativni vzorek. Cilem je zachytiézory a chovéani lidi vco
nejstandardizovaijsi podol a zpracovat je pomoci statistickych postup

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu gat osobni rozhovory, pozorovani,
experiment a pisemné dotazovani, ale také obsatamalyza text a dalSich
kvalitativni. Oproti tomu ale obvykletmaSeji reprezentativni vysledky yghledné,
ciselné podob charakterizujici cely soubor,fipadré i celou populaci (FORET,
STAVKOVA, 2003).

2.2.2.2 Kvalitativni vyzkum

Postaveni kvalitativniho vyzkumu nenfili jednozn&né. Nektefi metodologové ho
vnimaji pouze jako dopdk tradicnich kvantitativnich vyzkumnych strategii, jini
chapou tento vyzkum jako protipél nebo vyhmaou vyzkumnou pozici. Postupn
vSak kvalitativni vyzkum ziskal v sociélnickdach rovnocenné postaveni s ostatnimi
formami vyzkumu. Resto se objevuji i negativni definice. Jendu z njobdali
metodologové Glaser a Corbinova (1989),tikievalitativni vyzkum vymezili jako
jakykoli vyzkum, jehoz vysledk se nedosahuje pomoci statistickych metognych
zpasohi kvantifikace. Tato definice se setkala s mnoteounblasy jinych autdy ktefi
vidi jedinegnost kvalitativniho vyzkumu i v jinych aspektechnejen v absendctisel
(HENDL, 2008).

Komplikaci @i definovani kvalitativniho vyzkumu je zejména skumost, Ze tento
pojem zahrnuje Siroké ozteni pro rozdilné fistupy. Metodolog Creswell (1998)
definoval kvalitativni vyzkum nasledo¥n, Kvalitativni vykum je proces hledani
porozungni zaloZzeny na tznych metodologickych tradicich zkoumani daného
socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvidomplexni, holisticky obraz,
analyzuje @zné typy texi, informuje o nazorech ¢astniki vyzkumu a provadi
zkoumani v girozenych podminkach.” (HENDL, 2008).
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Pribova uvadi jako podstatu kvalitativniho vyzkumwalmu vztali, zavislosti a ficin
piimo u zkoumané jednotky a jejich zob&eh Je mozné ho pouzit &ch pipadech,
kdy jde o hloubkovy rozbor gkterych ditich jeva a jejich psychologickych kvalit.
Kvalitativni varianta umaiuje provadt vyzkum na mensim vzorku, nez j€zné
pii kvantitativnich vyzkumech @BOVA, 1996).

Kvalitativni vyzkum tedy umaluje poznat motivy chovani lidi a vy&lit priciny. Je
sice rychlejSi a podstatrmeért nakladny oproti kvantitativnimu, ale na druhouastr
mé& sva omezeni. JelikoZz soubor respondgeatvelmi maly, neni mozné zobecnit
vysledky na celou populaci. Reprezentuje zakladober jen velmi fiblizné. Proto je
tento typ vyzkumu vhodny pro prvni seznameni sar®d problematikou (FORET,
STAVKOVA, 2003).

Z uvedenych charakteristik se potvrzuje, Zze je ikat@ni vyzkum chapan podle
kazdého autora v odliSné pozici. V prvni definieighapan jako rovnocenny protipdl
kvantitativnino vyzkumu, z posledni definice vysijg jako pouhy dopkk ¢i prvni
krok k sezndmeni s problematikou. Také proto retejd jediny obech uznivany

zpasob, jak vymezit nebo provéikvalitativni vyzkum.

2.2.2.2.1 Z&Kladni fFistupy kvalitativniho vyzkumu:

Hendl (2008) uvadi nésledujicich Bgtupi kvalitativniho vyzkumu:
1. Pripadova studie

Etnograficky vyzkum

Zakotvena teorie

Fenomenolofické zkoumani

Biograficky vyzkum

Zkoumani dokumeiit

Historicky vyzkum

Akéni vyzkum

© 0 N o 0 b~ DN

Kriticky vyzkum
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2.2.2.2.2 Ripadova studie

V mé préaci bude pouzita technikéigmdové studie, proto se budénevat popisu pouze

tohoto gistupu.

Na rozdil od charakteristik kvalitativniho vyzkumehapani fipadové studie se mezi
jednotlivymi metodology liSi pouze v drobnych odiitéch. V zasaé jde o detailni

studium jednoh@i nékolika malo gipadi. Jde o zachyceni slozitosttipadu, o popis

jednotlivych vztaldi v jejich celistvosti. Redpokladem fipadové studie je, Ze
dukladnym prozkoumanim jednotkio n¢kolika mélo gipadi porozumime Iépe i jinym
podobnym pipadim (HENDL, 2008).

Stake (1995) ozraje ve své definici fipad jako integrovany systém, jehdasti
nemusi dofe pracovat a jehozc¢al miaze byt az iracionalni, aleigsto se jedna
o systém. Kandidaty nafipadovou studii podle& mohou byt tedy lid&i program.

S ostatnimi se shoduje ve snaze poragumwyhodnotit jedinénost a najit interakce
s kontextem. Hypotézy podle¢jnpiiliS zaostuji zameieni a minimalizuji zajem
o situaci a okolnosti, protofipuréeni struktury vyzkumu voli spiSe stranky nebo

vlastnosti pipadu.

Typy pripadovych studii:

1. Osobni pipadova studie
Studie komunity
Studium socialnich skupin

Studium organizaci a instituci

o b~ 0N

Zkoumani prograri, udalosti, roli a vztah
(HENDL, 2008)
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3. Cile a metodika prace

3.1 Cile

Zanalyzovat stav vyuziti roz&né reality v praxi. Jakym #pobem spoknosti

rozSienou realitu pouzivaji a co je jejich zé&mam.

Zpracovat doporteni pro vyuziti roz$ené reality konkrétni organizaci. Zéifib

se na organizaci funguijici v oblasti cestovnihduc

3.2 Metodika

Metodicky postup zpracovani diplomové prace

Studium odborné literatury

V ramci studia odborné literatury jsem se seznansilieoretickou strankou
problematiky, kter4 souvisi s tématem mé praceo\@vala jsem definice a
charakteristiky uznavanych autior nasledujicich témat: rox8ha realita,

marketing, marketingova komunikace, marketingovgkuyn, gipadova studie.

Ziskavani aktualnich informaci o problematice z inérnetovych zdroja

Z internetovych zdrdj jsem ¢erpala informace tykajici serqvazié technologie
rozSitené reality a témata s ni spojena. Jedna se zejméctaarakteristiku a
nekteré definice roz&ené reality, technologii, GPS, elektronického kosupa QR
kodi.

Shér dat ze sekundarnich zdroji
V této fazi jsem ziskavala informace o vyuzivanzSie@né reality konkrétnich
spole&nosti. Sodasré jsem sledovala dostupnost a rozsah dat pro nggledu

piipadové studie.

23



Vybér vhodnych piipada vyuZziti
Na zaklad zjisteni z gredchoziho bodu jsem si zvolil&tpspol&nosti vyuZivajici

rozSienou realitu v rdmci jejichinnosti.

Vypracovani péti pripadovych studii o vyuZziti rozS¥ené reality
Na vybrané spolmosti jsem vypracovalaiijpadové studie analyzujici jednotliva

vyuziti technologie.

Analyza pripadovych studii, komparace a jejich shrnuti
V tétocasti jsem analyzovala a porovnala jednotlivé stad#kolika hledisek.

Aplikace rozsSirené reality na vybrany subjekt a zpracovani doporgeni
Na zavr jsem zpracovala navrh aplikace technologie pra dybrané subjekty
v oblasti cestovniho ruchu a navrhla pgovhodna doporeeni.

Pouzité metody

Studium odborné literatury a internetovych zdroj
Shkér dat ze sekundarnich zdiioj

Pripadové studie

Konzultace

Analyza, komparace

Analogie
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4. Pripadove studie vyuziti technologie rozgené
reality v praxi

4.1 Casopis Esquire a roz&ena realita

Prvni gipadova studie se zabyva spojenim vyrazného tisimwéédia s digitalni
technologii. Prvenstvi vtomto $nu mezi konkurenty je jednim Zidodd, prac mne

tento gipad zaujal a &novala jsem mu jednu zZp studii. Samotny zjsob vedeni
magazinu je specificky a dynamicky. Magazin neast&tousi nové moznosti jak

posunout hranice komunikace tiskového média.

4.1.1 Esquire

Esquire, misicnik pro muzZe vlastmy spol€nosti Hearst, byl zaloZzen v roce 1933
ve Spojenych Statech Americkych. Jako jeden z plvidasopis ve seété zatal
publikovat materidly s nekonteimi nangéty a dobrodruznymi ipbehy. Jiz v dob
sveho vzniku otiskoval recenze literatury aélenkou prézu. Publikovali vém znami
spisovatelé jako napT. Wolfe, E. Hemingway, T. Capote, N. Mailer Sieinbeck, W.
Faulkner a dalSi.f@stoze je fevaznaiastéasopisu zawiena vyhradé na muze, svym
obsahem fitahuje zajem Sirokého publika. Do poomi ¢ten&a v Ceské republice
veSel v roce 1996 jako ryze panskgsopis, jenz s sebouipesl novy vitr do plachet

mistniho spol&enského tisku (Navajo, 2009).

~Sedmdesatosm let legendarniho stylu!”
Timto sloganem se aktuélprezentujetasopis Esquire, ktery si mimo jiné klade za cil
byt hlavnim pévodcem mddy pro muze jiz zngimych 78 let. Za dobu existence

vznikly mutace magazinu v dalSich 17 zemickta{Esquire, 2008).

Esquire pedstavuje svou image jak@asopis pro inteligentniho muze veéku od 15

do 45 let, ktery se nénuje pouze mad pro muze. Ve svém portfoliu nabizi profily
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osobnosti, hudbu, film, médu, kosmetiku, sportazdrfinance, politiku, auta gaace
multimédia, povidky, ale i stolovani a Zivotni diigsquire, 2008).

Experimenty provazelyasopis od jeho vzniku, ale zatimco &@tzich se tykaly spise
nameta, piibéht ¢i obsahovych stranek, v posledni doke nekonveinost ¢asopisu
posunula novym sénem. Z&al se orientovat na novinky technologického chamakt
spojil je stiSénou verzi a tim obohatil t&ty ¢asopis o dalSi rozén Jedinénost

¢asopisu dokazuje iéRolik jeho prvenstvi na st¢.

4.1.2 Esquire a nové technologie

V fijnu roku 2008 vydal Esquire novators&islo na oslavu kulatého 75letého o
Specifikum spoivalo v pouZiti pl& elektronické obélky, pomoci které se povysila
forma nad obsah pouzitim ojediého technologickéhdeSeni. Msicnik se tak stal
prvnim c¢asopisem na $®, ktery pouZil na svych vytiscich elektronickou to&
Pri prilezitosti vyra&i misto po tradinich slevach, bal€ich a dalSich obvyklych akci
sahl vydavatel po revotnim napadu, a to elektronickém papiru. Vzhledemnhut, Zze
se Esquire zaciluje na moderni, technologicky zlatze, Ize tento marketingovy
krok hodnotit jako chvalyhodny. Vzhled titulni gtsa znazoiuje obrazek 3.
Elektronické displeje byly umigty pouze na obalce (strana jedna a dva) a praniastr
obsahovala napis ,The 21st Century Begins Now!“gEatéprvni stoleti Zina prav
ted’!) spolené s rekolika barevnymi obréazky (BASTAN, 2008).

.Pokousime se zkombinovat technologii 21. stoletvysobnim procesem stoleti
devatenactého,fekl David Granger, Séfredaktdasopisu. Vysoké naklady unikatniho
vydani snizila automobilka Ford, kter&lm na druhé (vnihi) strar prebalu reklamu
na nové SUV Flex (SCHWARZOVA, 2008).

Vyroc¢ni ¢islo magazinu vyslo s nakladem 100 000 wyitigki cent 6 USD za kus
(v USA vychézi v celkovém @tu vice nez 700 000 ks Cela akce vzbudila mnoho
pozornosti a diskuzi, coz bylo jstlavnim @&elem vydavatél a marketingového

odckleni. Pouzitelnost této technologie v masovértitku se ale nejevi jakoihis
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praktické. Displeje neni mozné na dalku aktualitomebo mnit jejich obsah
(se stavajici technologii) a tudiz by neustélé kapd novych displé bylo velmi
neekologické. Fedstavitelé spotmosti se chiji soustedit na vyvoj technologie i
v dalSich letech. | kdyby tato snaha réanbudoucnost, zajistil&ijnovému vydani
gasopisu misto v historii (BASTAN, 2008).

Obrazek 3: PIn¢ elektronicka obalka vytmiho ¢islacasopisu Esquire

Zdroj: http://creativity-online.com/news/behind-teeenes-of-esquires-ar-issue/140552

4.1.3 Esquire a roziena realita

DalSi technologii, kterou dosud pouZzil pouze ankgriEsquire v plném rozsahu je
rozSiena realita. Restoze je tato technologie v dnesni padsiara térsr 30 let, nikdo
ji nepouzil v rdmci redainich netitek. Esquire byl v roce 2009 &pprvni, kdo pouZil
v magazinu technologii, ktera se do té doby poldimag. ve vyrol& pro Boeing, kde
usnadovala rychlé a fesnérazeni dih. V sowasné dob, s videokamerami v mnoha
elektronickych z#zenich (mobilni telefony, @ftace), je tato technologie velmi

dostupna v &ném Zivot.

4.1.4 Postup prvniho pouziti rozgiené reality v magazinu

Nasledujici body popisuji postup a vyvoj prvnihojepi technologie roz&né reality a

casopisu Esquire.
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1. Brainstorming

Snaha pokr@ovat v experimentech snovymi technologiemi a hhkda
zpasobu jak vytvait cely casopis interaktivni.Chteli jsme tentokrat vytvit
néco, co neni pouze ogdva@dni technologie, ale/fda skuténou hodnotu
pribehu, Fekl generélnfeditel Barbar Benjamin Palmer. Jeho tym postupn
zatal pracovat na Sestfipadech: 3D zpracovani, modni portfolio ¥nitim

se pdasi, krasna Zena vypmiiici vtip, jehoz obsah je zavisly na dob
piehrani, pisig, prezentace fotografii a reklama vozu Lexus,&ss velkou

meérou podilela na vysokych nakladech celého projektu.

2. Nataceni

K nat&eni skuténych osobnosti byli pozvani specialisté na aninaatéy,

aby bylo dosaZeno petoné kvality pro dalSi zpracovani.

3. Animace

Prostednictvim animaci byly postavy vsazeny didsiuSného prosgedi a
docililo se jimi také interakce s pohyby uZivatelespektive s pohyby QR
koda z casopisu ped kamerou. Nafklad pro kazdy pohyb prvni stranky
o mod, je viditelny plynuly gpechod na novou animaci nasledujiciho
klimatu. Anim&ni prvky také pomahaji Gillian Jacob# pyprawni vtipu

o lovci v lese (prosednictvim bublin s obrazky).

4. 3D zpracovani

V tomto procesu doslo ke zkombinovani digitalnihdea a animace, které
po dalSim zpracovani umozni komunikaci s webovoumekau

pod jakymkoli ahlem.

5. Koédovani

Kodovani probihalo igs mnoho matematickych rovnic. V této fazi se také

zatal vyvijet software.
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6. RozSkovani
» Rozstovani zahrnovalo navrhovani algoritnpro zobrazeni transformace
scény v jakémkoli uhlu. Software tedy rozpozfnobily vzor (QR kod)
zaznamenany kamerou, coz spudtisipsné zafry. S kazdym pohybem

vzoru uzivatel ovliviuje dni ve scéa.

7. Cteni
» Kazda strana umdhjici zobrazeni rozEné reality odkazuje na specifickou
znaku pro dané roz&ini. Tato znéka po zamseni webkamerou poskytne
algoritmy do app progedi Esquire s obrazy, které vyvolaji digitalni
zobrazeni v softwaru, jenz siten& stahl nainternetovych strankach

¢asopisu. V tu chvili se obgjny obrazek stava zivym.

8. Interakce
* Po naklogni ¢asopisu ped webovou kamerou pod jinym Uhlem sénimi
d¢j na obrazovce. Postava néiklad nemluvi uproged konkrétni stranky
casopisu, ale zpiva a prochazi se na vrchokj. @obihajici po néeni
znaky se tedy odviji od Uhlu a vzdalenosti jejiho siinweb kamerou
(Esquire, 2009).

4.1.5 Vybrané iklady augmentace v magazinu

V magazinu byla roz&na realita pouzita celkem na Sesti stranachzrsorodou

tématikou. Podrohsi popiSi ti nejzajimavjSi pripady.

4.1.5.1 Titulni strana

Prvni setkanicten&u s kdédem prokhlo na titulni strdé ¢isla, na niz sedi Robert
Downey JR. n&ernobilé znéce pro roz§enou realitu (viz obrazek 4). Prvnim krokem
¢tende je instalace softwaru, ktery je dostupny ke stazelarma na internetovych
strankachc¢asopisu. Po rigeni zngky kamerou je spu&bo video, ve kterém herec
seskd@i smerem kecten&i a promlouva k dmu. Zarové se vSechna pismena z titulni

strany rozleti do prostoru kolem postavy (viz okia). Interaktivitu pedstavuje
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zavislost dje na naklogni a vzdalenosti zr&ay od snimaciho 2Z&eni (nap.
webkamera). B ve scé® po naklogni titulni strany ped kamerou je zobrazen

na obrazku 6.

Obrazek 4: Titulni strana magazinu obohacena rfErsu realitou

Zdroj: http://www.esquire.com/the-side/feature/aegited-reality-technology-110909#ixzz1DD31405s

Obrazek 5: Pohledcten&e po néteni znaky z titulni stranyasopisu

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=LGwHQwgBzSI

Obrazek 6: Ukazka interaktivity meziten&em a djem ve scéé

Zdroj: http [lwww.youtube.com/watch?v= LGWHngBzSI
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4.1.5.2 Sekce mody

DalSi sekci, ktera byla obohacena o technologgifeaé reality, byla tématika médnich
prvki. Naklorenim kdédu fiznymi snéry pred kamerowten& ovliviiuje jaké pdasi
probihd v animované so&se skuténou postavou. V navaznosti na charakteraso je
piizpisobovana skladba olsleni postavy kr&ejici v zaksru, ¢cimz jsoucten&i zabavré
predstaveny posledni madni trendy v jakémkolégsd. Vzhled videa s modnimi tipy
znézotiuje obrazek 7.

Obrazek 7: Rozsfena realita jako nastroj préqastaveni modnich trefd

Zdroj: http://mashable.com/2009/11/09/esquire-auget:reality-2/

4.1.5.3 Viip v podani Gillian Jacobs

DalSi variantu pouziti rozZ&né reality vcasopise reprezentuje vypgsw vtipu,
pii némz je velmi dilezity ton hlasu a rytmus. Coz aléZiny casopis nedokaze vyjéd

Proto i zde pouzil Esquire technologii raegié reality. Vtip vypravi Gillian Jacobs.
Strana s kddem pro &&ni je zobrazena na nasledujicim obrazku 8.
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Obrazek 8: Strana v magazinu Esquire s kddem pro spusypra¥ného vtipu

||

[Eecckri)
Gillian Jacobs

Zdroj: http://mashable.com/2009/11/09/esquire-auget:reality-2/

V tomto gripadt neni interaktivita zaloZena na Uhlu pohledu, @&ase néteni kodu.
V dennich hodinackiten& shlédne vypra&ini dgjové odliSného vtipu nez v raich
hodinach. Bhem vypraeni se Gillian prochazi v byta jeji projev je obohacen
anima&nimi prvky souvisejici sgem vypra¥ného vtipu.

Obrazek 9: Ukazka pouzitych aningaich prvki béhem vypra¢ni vtipu

Dostupnost pro uzivatele

Software patebny k rozeznani pouzitych QR Kode dostupnyéten&im zdarma
na internetovych strankach magazinu. ¢&hiét vydani ¢asopisu bylo k zakoupeni
na kEznych prodejnich mistech v elektronické podabna webu magazinu Esquire.
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Vyuziti v Ceské republice
Prvni vydani Esquiredetre rozsfené reality bylo vydano pouze ve Spojenych Statech

Americkych. Vceské verzEasopisu nebyla technologie pouzita dodnes (2011).

Mrivrw s

¢tendd, ¢ehoz bylo jednozrimé dosazeno. Pro mnokibendu znamenalo inovatorské
¢islo ¢asopisu prvni seznameni s technologii ter& reality. V tomto flpac se
u Esquire nejedna o pouhy experiment, jako tomo bypouziti elektronického papiru.
V budoucnu chce management magazinu hledat daiSgléza¥jSi zpisoby vyuZiti
rozSiené reality ve svych vytiscich. Cilem je stale viegojovat uZivatele (Esquire,
2009).

4.2 GoldRun TM

Rozsfena realita nabizi Siroké vyuziti také v 8w marketingu. Zejména v oblasti
marketingové komunikace vyttidnesmirné moznosti kreativity jejichiret. Se zcela
inovaénim zpisobem komunikace se zakazniky vstoupila na mad@iin trh
spol&nost GoldRun TM, které jeémovana nasledujiciiffpadova studie.

4.2.1 Spolénost GoldRun TM

Spole&nost GoldRun TM s sebou nese velmi kratkou hist@irou ¢innost spustila
v druhé polovig roku 2010 a zabyva se vyuZivani réesé reality prosednictvim své
vlastni mobilni platformy. GoldRun TM tedy uzivazgienou realitu k feméneé
smartforii béZnych uzivatal na dynamické propagai nastroje. Tyto nastroje mohou
byt pouzity k podpie jak redlného, tak internetového provozu mnohdesposti.
Vytvaieji motiv ke zvySeni nakupu vyrobkposiluji Wrnost znéce nebo originaka

uvadkji novy vyrobek na trh.
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Obrazek 10: Logo spolénosti GoldRun TM

GoldRun™

Zdroj: http://www.goldrungo.com/about.jsp

4.2.2 Aplikace GoldRun TM

Prostedi GoldRun TM zprogtdkovava uzivatém pohled, komunikaci a moZnost
foceni s trojrozrdrnymi virtualnimi objekty, které umisije v redlném sié. Vznika tak
vyhled do s¥ta s virtualnimi zné&ami, vyrobky, celebritami, hernimi postavami,
virtualnimi darky a symboly spalrosti. Tyto virtuélni objekty jsou s realnym
prostedim propojené na zakkadiybranych GPS sdadnic a k jejich zobrazeni neni
v mist€ potreba Zadnych viditelnych kddti znatek. Je patba pouze narif snimaci
zarizeni smdrem k virtualnimu objektu, iptemz vzdalenost od pozice objektu musi byt

mensi nez 50 meir

Virtualnimi objekty mohou byt:
= Znaky
= Vyrobky
= Celebrity v fiznych rolich
* Herni postavy
» Virtualni darky

= Spol&enské symboly apod.

Umisgni objekt je vZdy kontexto¥ zavislé. Jejich tw¢i vzhled, umisini a dostupnost

jsou zaloZeny na osobnich zajmech uzivatéterym jsou ufeny. To znamena, Ze
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jejich umiséni i vzhled koresponduje se zacilenim na vybrarkapigu stavajicicii

potencialnich zakaznik

Vidét a pracovat s virtualnimi objekty rogsné reality umaiuje aplikace GoldRun TM
prostednictvim vestasného fotoaparatu. Pomociceni polohy pes GPS ma uzivatel
moznost v aplikaci zjistit jak daleko se od objektachazi. Jakmile seibplizi k mistu
virtualniho objektu na ménnez 50 meft, v aplikaci bude moci spustit GoldRun
prohlize&. V okamziku nalezeni a zobrazeni objektu na disj@anozné tento obrazek

vyfotit, uchovat, odeslatiptelim ¢i ho sdilet na profilu socialnich siti.

4.2.3 Finos platformy spolé&nostem

Sluzby GoldRun TM jsou vyuzivany jako centraktiinosny prvek komunikaich
strategii firem, jenz se mohou tykaedevsim :

» Uvedeni novych produitna trh

= Umisgni virtualnich maloobchodnich stavekewe virtualniho obchodu

= Vérnostni programy ziak, systém odsmovani a souze

= Upozorréni na Zivé sportovni a spéknské udalosti

= Virtudlni prohlidky a pitvodci

» Rozsfeni stavajicich kampani

Naklady firem na marketingovou komunikaci prestictvim virtualnich objekit
od spolénosti GoldRun TM zavisi na mnoha faktorech. Zakiadrkritérii jsou paet
umiseéni a slozitost vytvtenych objeki. Dale cenu ovlituje také frekvence
aktualizaci¢i obmen objekfi. Pro zajimavost jsem navrhld tnodelové piklady a

pozadala spot@most o odhad cen.

= Umiséni 1 objektu v 15 @stech je odhadovano mezi 5 000 - 8 000 USD
= Umisgni 15 objekd v 1 mést je odhadovano mezi 4 000 — 7 000 USD
=  Umisgni 15 objekd v 15 nEstech byinilo naklady mezi 20 000 - 30 000 USD
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4.2.4 GoldRun TM a kampai H&M

Spole&nost GoldRun TM umistila jiz tisice objéktv rdmci rekolika progrand
spole&nosti misobicich v USA. Jako ukazkovyiklad jsem zvolila o&vni spol€nost
H&M, jenz vyuzila sluzeb a technologie sp@iesti GoldRun TM a uspgéadala
prostednictvim platformy virtualni modnitehlidku gimo v ulicich New York City.

Ve spolupraci s GoldRun umistila do ulic virtuadbiijekty v podob vlastnich modéeil
odévi nové kolekce. Vramci této kamparbyla zakaznikm, ktai se vyfotili
ve virtualnich modelech, poskytnuta sleva 10% rapaoble&eni zngky H&M.
Zaroveh byli tito uzivatelé registrovani do s@iie o darkové certifikaty a vylet do Las
Vegas. Jak vypadala kampapole€nosti H&M znazoifiuje Obrazek 11. (GoldRun,
2010).

Obrazek 11:Ukazka virtualnich objektviditelnych v aplikaci GoldRun pro kamjpa
spolé&nosti H&M

Zdroj: http://www.goldrungo.com/gallery.jsp?page=3

4.2.5 Dostupnost aplikace pro uzivatele

Aplikace GoldRun je pro uzivatelefiptupna zcela zdarma. Software lze stahnout
nagiklad z iTunes App Store. Zakladnim vybavenim jekvzd&izeni s dostatmou
technologii. V sotasné dob je kompatibilni s iPhone 3GS, iPhone 4, iPad 2RiV4-
3G. Vyvijena je verze pro Baeni s operanim systémem Android, jenZ j@ekavana

v prvni poloviré roku 2011.
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Vyuziti v Ceské republice
V sowtasné dob nebyl umisin zadny virtualni objekt na Gzer@ieské republiky, tudiz

je zde vyuzitelnost aplikace GoldRun prozatim xalo

4.3 Rozskena realita v knize The Search for Wondla

Nasledujici pipadova studie se zabyva vyuziti rdesg reality v kniZzce uené
pievazrié détem. Popisuje jak lze obohatit knihu — vynalezystisice let - o dalSi

rozmgr a oziveni.

4.3.1 Nakladatelstvi Simon & Schuster

Simon and Schuster, Inc. publikuje knihy pro Sirakyuh spatebiteli po celém sgté.
Nabizi rozmanitou Skalu kvalitnich knih zrozsahpalety zanik a formai.
Nakladatelstvi bylo zaloZzeno v roce 1924 zaklad®éthard L. (Dick) Simon a M.
Lincoln (Max) Schuster. Jejich prvni projekt byl&Zovka, kterd rychle odstartovala
stale se roz#ijici ¢cinnost podniku. Od té doby se spmiest rozrostla na mnohostranné
nakladatelstvi, které vydava 1800 titufocné a vlastni sedm divizi — Publikace
pro dosplé, dtské publikace, audio, digital a mezinarodni spobsti ve Velké
Britanii, Kanad a Australii, které jsou domoventkolika nejvyznamgjSich otisk.
Simon and Schuster a jeho vytisky vyhrali 54 Palitzen, ziskali National Book

Awards, National Book Critics Circle Awards, Gramwwards a mnoho dalSich.

Od paatku se zakladajici podnikatelé stiavke svému podnikani velmi odliSnym
zpusobem nez jejich kolegové v oboru. Historie nakleldévi je poznamenan&kolika
pramyslovymi poprvé. Dick Simon a Max Schuster bylresgjvni obchodniciCasto
vénovali pitkrat az desetkrat vicggasu reklamy a promotion nez jejich konkurenti. Byl
také prvni vydavatelé, ktenabidli knihkupdm vysadu navratu neprodanych knih.
Avroce 2000 se S-S stal prvnim vydavatelem, kteyglal originalni dilo autora
vyhradreé v elektronické podabeBook Stephena Kinga, Riding the Bullet, medialni
fenomén publikovany po celém &¥. S istem digitalniho publikovani je i nadale
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Simon & Schuster ikopnikem novych formét které odrazeji jak nové technologické
moznosti tak i mnici se vkus dneSnihtien&ského publika $imon & Schuster BIZ,
2009)

4.3.2 Kniha The Search for Wondla a roz$ena realita

Spojeni literatury sjednou z nejmodggich technologii dneSni doby je jednim
z dalSich kreativnich krdknakladatelstvi. Ve svém projektu se snaZm@t ctende
(konkretrg deéti) ke ¢teni knih, které jsou dnes pojimany mnohdy jakeoosteddni a ne
piiliS atraktivni. Proto se nakladatelstvi rozhodlm malSi inovaci ti&nych knih.
Obohatilo papirovy sit o virtualni vizualizaci rozgéné reality.

Spolu s nakladatelstvim se do inom#ho projektu zapojil také autor a ilustrator
détskych knih Tony DiTerlizzi. Z&klad pro spojeni newdi technologie a knih s vice
nez tisiciletou historii poslouzila jeho kniha gwém The Serch for Wondla. Kniha
vypravi @ibéh o malé divce jménem Eva Nine, ktera je vychovpanaze roboty
hluboko v podzemnim st&. Jednoho dne se Eva rozhodne vydat na povrck,zamy
nasla dalsi lidské bytosti. | Wipehu knihy se tak prolindlovék s technologii a tento

vztah probiha diky roz&neé reali i béhemcteni.

Vzhledem k tématice knihy kddy vizuélmegipominaji klasické QR kodyi znaiky,
které by zejména proét nepasobili pxili§ pritazlivé. Maji podobu okrasnych pnik
které zapadaji do grafického zpracovani knihy, gopbro mladéctende pijemné a

nenasilné.

Obrazek 12: Ukdzka QR kod pouzitych v knize The Search for Wondla

Zdroj: http://wondla.com/wondla-vision.html
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Pred n&tenim symbal je nutné staZeni neplacené aplikace z internetowjranek
nakladatelstvi Simon & Schuster. Poté uZz jgan& namfi kamerou poitace ¢i

chytrého telefonu a na displeji se zobrazi trojrézrd mapa fantaskniho &a, kde se
odehrava & knihy. To v3e vetns postav, které tento &wv obyvaji. Ctendi je tak
umozréno sledovat osudy hlavni postavy a predt, do &z ji autor vsadil.
Interaktivita je vtomto fipact opst umozZrgna pohybem knihy ied kamerou.
Zobrazené trojrozeiné mapy je tak mozné @&t nebo piblizovat pomoci pohybu
stranky se symbolemig@d kamerou. Knihu lze sam@pme pouzit i zcela &nym

zpasobem —¢tenim (BEDNAR, 2010).

Obrazek 13:Pohledétend&e po néteni kodu

Zdroj: http://books.simonandschuster.com/SearchAfondLa/Tony-DiTerlizzi/9781416983101/graphic_exiter

Obrazek 14: Znazorrni interaktivityctende a @je ve scen

Zdroj: http://wondla.com/wondla-vision.html

Na aplikaci se ztechnického hlediska podilela &paist Total Immersion, ktera

~

s podobnym vyuZitim a zkuSenosti. Stejnou technologii jiZz integrovala
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do popularnich kartek baseballovych héd. Skératelé si tak mohli hrat jednoduché
virtudlni hry a prohliZzet trojrozénné obrazky hr&i. Total Immersion ma navic
ve svém portfoliu zapsanou uz jednu aplikaci augawn knihy pro francouzské
vydavatelstvi (BEDNAR, 2010).

4.3.3 Dostupnost WCeské republice

Kniha je dostupna v zahraniich internetovych obchodech dosud pouze v angtické
jazyce. Software se nachazi na internetovych séidnkakladatelstvi i samotné knihy

zcela zdarma.

V navaznosti na knihu vznikla také gmcova hra pro &i se stejnym ndzvem - The
search for Wondla. Hra je dostupna online zcelamdana #kolika internetovych
strankach ¥novanych tématice pgdacovych her, kde byva zpravidla izaena
do kategorie logickeé. Principem hry je odhalovatti pdchylek na dvou téai stejnych
snimcich zobrazenych vedle sebe. Celkem hra oles&fijdvojic snimk, vSechny
ilustruji & knihy a nargnost odhaleni rozdilse v pibéhu postupa zvySuje. Veskeré

instrukce jsou uvedeny pouze v agtfi¢.

4.4 Layar

4.4.1 Spolénost Layar

Spole&nost Layar se sidlem v Amsterdamu vznikk&ewnu roku 2009. Na jejim vzniku
se podileli ti zakladatelé, Claire Boonstra, Maarten Lens-Fitzlgea Raimo van der
Klein. Aplikace Layar byla spufta 16.¢ervna 2009 a o 48 hodin pagidse o ni
zminovala ¥tSina nizozemskych i gtovych médii. | pes pondrné kratkou existenci
Layar v sodasné dob predstavuje negtSi mobilni platformu rozggné reality na €.
Vlastni 1,4 milionu aktivnich uzivatil tisice vyvojéi a vice nez 1800 vrstev.
Ve skut€nosti se jedna o malou spéhest, ktera zaujimd&elni pozici mezi médii
rozStené reality. Kazdym dnemugpobi jeji ¢innost na vice lidi po celém &, coz
mimo jiné dokazuje globalni komunita Layar vydavate vyrobd prednich zné&ek a

agentur.
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4.4.2 Layar a rozSFena realita

Layar @inasi roz&enou realitu do kazdodenniho Zivota lidi. Platfojm&ompatibilni
se systémy Android, iPhone, Bada a Symbian, ktepé y sodasné dob globalre
pied-instalovavany do miliantelefonnich z&izeni a podporovanyiednimi vyrobci
mobilnich telefofi (Augmented Reality Browser: Layar, 2011).

Layar neni pouze aplikace. Jedna se o platform8iiese reality, kter4 zobrazuje
digitélni informace o okolnim &t (prohliz& Layar) a poskytuje dkolik dalSich
sluzeb jako nafklad nabidky tvorby vlastnich vrstev.éMina uZivatel znd Layar
pievazre prostednictvim jeho prohlizee (Layar Reality Browser), ktery je nejvice

vyuZzivan.

4.4.3 Prohlize& Layar

Prohliz& zobrazuje prosedi okolo uzivatele detre digitalnich informaci navrstvenych
na obrazu realného &a, ktery snima fotoaparat mobilniho telefonu. \fgebiha

v readlnénxase.

Prostednictvim prohlizé&e Layar ma uzivatel moznostigohledu kolem sebe najit
domy k prodeji, ziskat zajimava fakta o snimanyelddvach, vidt trojrozmérné
modely budov v podabpied stovky let, najit nejblizsi obchod, restauratmcokoli si

zvoli z nabizenych kategorii.

K vyuziti prohliz€e uzivatel patbuje funkni mobilni telefon, ktery je vybaven:
= fotoaparatem k snimani okoli
= elektronickym kompasem k zj&ti zorného pole pohledu
» GPS navigaci k identifikaciipsné polohy
» dostatén¢ rychlym @ipojenim k internetu

= oper&nim systémem Android, Bada, Symbian a iPhone.
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Na zaklad zengpisnych soiadnic a uddj o snéru pohledu je z databaze ziskan
vybrany druh informaci, které jsou digitdlwvloZzeny do pohledu kamery v takzvané

VISt\E.

4.4.2 Platforma Layar

Platforma sluZzeb nabizi kazdému mozZnost uytvevou vrstvu a ziskat tak vlastni
zkuSenost s roz&nou realitou nejen z pohledu uZivatele. i&y@no je vice nez 1800
vrstev, které byly vyvinuty globalni komunitou ti&ivydavatel Layar, producerit
prednich zn&ek a agentur. Nabidka sluzeb zahrnuje APIgmajsou prvky rozgené
reality vytv&eny. Layar API podporuje sluzby pro dynamicka azata, autentizaci,
trojrozmeérné animace, interakce a vyhledavani. Podghko u placenych aplikaci je
mozné vytveeneé vrstvy prodavat za nominalni poplatek. Velntivak U¢astnici pracuji
spole&né v siti Layar Partner, kde sdili znalosti a pomahiagpét k podpde platformy.
Hlavni vyhodou pro vydavatele je schopnost vyvinogispget moznosti pouZiti
rozSiené reality, vyuZivajicich sluzeb této platformwlsps moznosti publikovat obsah

na tiznych zdizenich, v iiznych jazycic{Augmented Reality Browser: Layar, 2010)

4.4.4 Layar a &zny uzivatel

Aplikace Layar je uZivatelsky nen&ma. Neni pdaebny navod ani popis jak jej
pouzivat. Vlastni zkuSenosti jsem s&egwdCila, Ze orientace v aplikaci probiha
snadno. V8echny mozZnosti jsou logickyfeseny a uZzivateli ighled& nabizeny.
UZivatel si jako prvni voli zjssob volby vrstvy — dle kategorti mistni. Pravidelnym
uzivatehim zkrati vykEr jeS€ volba oblibené, do které siiaalil vrstvy dle své obliby.
ZéaloZzka ,kategorie* nabizi vice neliceti kategorii, ze kterych si dale uzivatel voli
konkrétni vrstvu. Zalozka ,lokalni“ nabidne uziMatpouze vrstvy, které obsahuji
informace o objektech v jeho okoliiipadré v zemi, kde se uzivatel nachazi. Nabizi se
mu tedy pouze vrstvy pouzitelné vzhledem k jehcalaaci, coz je praktické. Dle
vybrané vrstvy pak telefoterpa data o objektech v okoli z online dostupnyatalogzi.
UZivatel si také zvoli v jaké maximalni vzdalenastice, aby se zobrazované objekty

nachazely. Po zji8hi aktualni pozice z GPSi{padré zakladnovych stanic a wifi siti
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v okoli) jsou nateny nejblizSi body z vybrané vrstvy, které jsowsledré zobrazeny
bu? na Google map nebo jsou promitany ffmo do obrazu realného &a,

zachyceneho objektivem fotoaparatu.

Priklad vyhledavani

UzZivatel hleda v okoli reality na prodej. Zvoli s&dy vrstvu bd z kategorii ¢i
volby lokalnich vrstev a vzdalenost, do které seji maality nachazet. \Ceské
republice je z realitnich databazi dosud propojenhayar pouze vrstva Realio.cz.
Po kratkém né&eni jsou ve spodriasti displeje postugrzobrazovany aktualni nabidky
a v obrazu skut@mého s¥ta jsou budovy ozrégny ¢ernou tékou. Panel se zobrazenou
nabidkou obsahuje fotografii interiééuexteriéru, pesnou adresu, rozmy, charakter,
vzdalenost a cenu nabizené reality. Po kliknuthanael se zobrazi blizSi popis a kontakt

na realitniho maki@ spolénosti.

Zobrazeni realného &a a digitalnich informaci sdasré jak je vidi uzivatel

znazotuje obrazek 15.

Obrazek 15: Prohliz¢ Layar v oper&nim systému Symbian

i ,HF
o 1)

Zdroj: http://www.layar.com/download/symbian/
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4.4.5 Dostupnost prohlizée

Layar Reality Browser se nachazi vkterych mobilnich telefonech jiz jako stast
zakladni softwarové vybavy. Do ostatnicttizani sphujici technické parametry jsou
verze softwaru pro jednotlivé systémy (Android, $yam atd) dostupné zcela zdarma.
Aplikace komunikuje v angitiné a nabizi zobrazeni vSech dostupnych vrstev, nebo
pouze vrstvy zdarma. dkteré jsou totiz zpoplatmy. Nutny je také fistup k internetu,

coz mize znamenat vysoké naklady pyuziti sluzeb v zahragi.

4.4.6 Layar vCeské republice

Obsahy mnoha databazi Layar prohi&ee ani zasti netykaji tzemteské republiky
a tudiz je vyuziti jejich informaci préeského uzivatele v jeho domovinulové. Mezi
prakticky vyuZitelné \Cesku jsou k dispozici naixlad databéaze fotografii Panoramio
(z Google Earth), informace z Wikipedie€¢devsim mistopisn@anky s u¢enou GPS
pozici), dostupna je také databaze Realio.cz -dkabibyti a pro turisty VICE Guide
to Praguei Olomouc: Tourist Guide. DalSi vyuZziti nachazi hayaké v oblasti zabavy
na giklad pi provozovani sstovych geolokanich her jako jsou FourSquarg
Gowalla, které je &ovana nasledujici ffpadova studie. Vifslusné vrsty hr&
nalezne nejblizSi spoty Kiplaseni ¥etrg n¢kolika podrobnosti o bodu v inforréai

liste.

Velmi prakticka vrstva prohlize Layar vCesku vznikla psatkem roku 2010
propojenim s online katalogem Zlatych stranek,ykrgilezi spolénosti Mediatel. Jedna

se o jeden z prvnich krakryuZziti rozStené reality n&eském trhu.

Papirova podoba katalogiz neni pilis Zadouci a na internetu vladne silna konkurence
Spojeni katalogu s databazemi prohi&d.ayar tak uzivateli pstupni informace

v kratkém okamziku kdekoli v jeho telefonu. Prindymgovani programu je obdobny
jako u ostatnich vrstvach. Aplikace za pomoci dattislusné vrstvy dopiuje data

o jednotlivych objektech, které se nachazeji v bkolisou pra¥ snimany kamerou.
Ve vrstw od Mediatelu Ize dohledavat podle kategorii, jalkqr. restaurace, obchodni
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centra, zdravotni stdiska, autoservisy a dalsi firmy sluzby. Vyhledavat Ize také
podle jména spotmosti nebo osoby. Pokud uZivatel najde pemhtictvim aplikace
Zadouci firmu, ve spodrigsti displeje budou zobrazeny dalSi praktické mfce jako
je telefonnicislo, oteviraci doba, vzdalenost v prostdranu umozni okamzité spojeni

se subjektem pragdnictvim e-mailu neboipmo telefonnim hovorem (WOFL, 2010).

Nasledujici obrazek 16 znasaje pohled uzivatele aplikace Layar ve viskatalogu

Zlatych stranek.

Obrazek 16: Vrstva katalogu Zlatych stranek v prohlizkayar

| Moturscyt T45m
e

BIECe: () Bfffuyes RESTAURACE M ZELENE LISCE

Zdroj: http://www.itbiz.cz/layer-od-mediatelu-rozsha-realita-jako-obchodni-model

4.5 Gowalla

DalSi z oblasti, ve kterych je technologie réesé reality stale vice vyvijena a
vyuZzivana, jsou hry. Nespet témat a fib¢hi nabizi tvircam Sirokou Skalu moznosti
pii jejich tvorke. At se jednd o hry bojovné,édomostni, zaloZzené na manualni
zrenosti ¢i na orientaci v prostoru. Velmi znamyniildadem geolokéni hry je
Geocaching. Hra, ip niz chodi hrd& s GPS v ruce a hleda geocache, Kiabi
s predmety ¢i informacemi a zapisky od jinych hi@apro vymenu ¢i zapsani. Na tomto
principu je zaloZzena geoloka hra Gowalla, které jeémovana nasledujicitjpadova
studie. Funguje té#i stejreé jako geocaching, je vSak zcela virtualni, déeynuz niize

hledana mista uZivatel najit pomoci technologieSitené reality a jejich prohliZa.
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Na internetu se neustale raz§e mnoho obdobnych geolakdch sluzeb. Sstoveé

s

nejrozstergjSi je v sodasné dob Foursquare, kterému je sptié s Gowalla ¥novana
nejwtsi pozornost mezi fanousky geoloéké&ch her. DalSimjsou na piklad Loopt

nebo Rummble.

Obrazek 17:Logo Gowalla

Zdroj: www.gowalla.com

4.5.1 Hra Gowalla

Pod ndzvem Gowalla se skryva geokokahra utena gedevsim pro majitele chytrych
telefoni. Tato webova sluzba byla spér¥ na podzim roku 2009 aézda se masivh
Sitit pomoci socialnich siti Facebook a Twitter. Jej&i eviduji zajimava mista
ve svém okoli, které pak ztexiuji ostatnim hr&m. VesSkera evidovana mista vieh
(pojmenovanda jako Spots)ue vytvdit kazdy registrovanylen, ktery se tak stane
zakladatelem a jeho jméno s odkazem na profil lsadiasti historie jeho spotu. Kazdy
bod ma& své jméno, popis a kategorickéazani. Jaké spotylen vytvai Gowalla
striktné neomezuje. Mistem ide byt pracovi$t Skola, restaurace, historicka pamatka,
butik, supermarket, oblibené misto rpdé (nag. rozhledna)¢i oblibené fitness
centrum. FPesto ale ufitd pravidla pro tvorbu novych spoexistuji. Dle pravidel je
Zadouci pouzivat spravné gepné nazvy nejlépe s diakritikouted zaloZzenim nového
mista je doporteno se feswdcit zda uz neni v databazi evidovano a zakladajnista,
kterd maji pinos pro ostatni hégd (ne vlastni domov). Od zakladatele mista se Zada,
aby se o misto v Gowalle dib staral, ¥cr¢ ho popsal a nechal na novém
frekventovaném mistnéjaky prednet, pokud niize.

Spojenim #kolika spofi miZze hr& vytvorit vylety. Jedna se vlasino skupiny
souvisejicich spat Prikladem Gowalla vyletu tedy iie byt prochazka éstem etne
zastavky v oblibené restauraci. V kazdém spotu e mzivatel zapsat, okomentovat
¢i se 0 #m reco dozedét. Vylety mize vytv&et kazdy registrovanglen pongrné
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snadno. Nejprve vybere existujici body, které ppopomoci volby ,gidat k vyletu*
v jejich webovém profilu. Pro zobrazeni mapy vylgtzobrazovana Google mapa.

Do vytvarenych spat se uzivatelé mohou zapsat kazdé navéwe konkrétniho mista.
Hra ale neni jen o zapisovani mist, kter& mavstivil. UZivatelé mista popisuji, vyiva
k nim komentée, sbiraji odznaky, znamky a vyiji si virtualni gedmety. Pokud hré
chodi na wtité misto velmicasto, niize dostat digitalni rastrovy odzafek, ktery mu je
vystaven v profilu. Vymina  virtualnich pedméta také probiha i prihlaSeni
na konkrétni misto. Pokud se &in&kde @ihlasi, mize tam bd’ pouze zanechai si
vymeénit elektronicky pedmét za jiny. Na poéatku hry vlastni kazdyiit ndhodné
predntty a zalezi na jehowi jak s nimi ve lie nalozi. Kazdy f@dmet, ktery byl jiz
vyménén, s sebou nese svou historii. Eitedy vi, kdo ho vlastnil a odkud pochazi.
Kromé vymeénovani rednetu za gedmet, Ize gedntt vymenit za roli spoluzakladatele
mista. Na mist pak Zistava jméno a odkaz na profil spoluzakladatele.&\gedméty
hr& ziskava paastém pihlasovani natrznaci stejna mista. Maximalni pet je vSak
pouze deset kiigCIZEK, 2010).

DalSi moznosti na Gowalle je vytehi caso¥ omezenych udalosti. Fixni poloha je
samozejm¢ podminkou i pro Gowallu, neplati to ale pias. Oproti ostatnim sluzbam
totiz Gowalla umoituje vytvdet i datasné spoty — udalosti. Do Gowally Ize witivd
oslavu nebo vyznamnou kulturni udalost. Spot budakevém pipact platny pouze
dvanéact hodin a pak se z databaze smaze. Udatosiitedi stejnym zgsobem jako
jind mista ¥etré zatazeni do kategorii.

Pokud bude h#ana Gowalle péivé zakladat nova mista, které budou néwsvat
ostatni hréi, pokud bude sbirat nové&qumety a pokud bude hofnnavstvovat dalSi
spoty ve svém okoli, brzy se mu na webovém prafidjevi odngna v podob znamek
a odznak. Znamka pedstavuje doklad toho, Ze Wraavstivil jakykoli spot. Znamky
maji niznou podobu od oldgjnych obrazk az po dila autdrsluzby a partnérriznych
udalosti. Odzn&ky, neboli piny, ziska htapo splrni riznych podminek jako je
vykonani ukolu ¢i dosaZzeni uwité mety (nap. navStva deseti francouzskych

restauraci). Prvni ale obdrzi jiz za registrachdg Jejich pdet neni konény, stale se
objevuji nové.

Co se tge soukromi, Gowalla je vejna hra. Kazdy navsinik webu tedy vidi, kde se
ktery hr& zapsal a rize tuto udalost i okomentovat. Sarfge také nechybi moznost
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sdileni na Twitteru nebo FacebookWodvadt a hlasit se i na mistech, kde ¢ira
v Zivoté nebyli BZnou cestou nelze. Klient pro mobilni telefon negpejisti polohu
uzivatele (ze sit GSM ¢i GPS), a pokud bude spotilE daleko (kkolik set meti),
uzivateli nebude umoZno se zapsat. Stejnymigmbem funguje i zapisovani skrze
mobilniho webového klienta.

4.5.2 Dostupnost hry

Gowalla je k dispozici jako webova stranka, samaagisovani a vyt¥@ni spoi ale
vyZzaduje specialni klient prazkolik mobilnich platforem. Druhou moznosti je matil
verze Gowally, ktera je dostupna na webové adregmwalla.com zdarma. Pokud
uzivatehv prohliz& umi pgredat strance geografickou polohu (Wi-Fi, IP, GSMP.S},
pak miZe pouzivat i webovou form@{ZEK, 2010).

Podporovana z&eni jsou: iPhone vSech generaci, Android , BlackB, Palm , iPad,
mobilni telefony s podporou geolokace, ome&zemwtebooky. Veskery software je
dostupny zcela zdarma na webovych strankach gowaifta Pro jednotlivé systémy se
vzhled zobrazeni fize v rekterych gipadech miralisit.

4.5.3 Gowalla vCeské republice

Prvni ¢esky hr& Gowally se zaregistroval 2Fijna 2009. Nasledujici graf zobrazuje
rast patu registrovanych uzivatel Gowalla a Foursquare (néfgiho konkurenta)
v obdobi od 3. listopadu 2009 do 22.ledna 2011.

Obrazek 18: Porovnani pé&u ceskych hr&i Gowalla a Foursquare

Gowalla Czech Users 2010 : Foursquare vs. Gowalla

Zoom:1d 5d 1m 2m Sm 1y Max * Gowalla 494 ® Foursquare 3.46 k | ledna 22, 2011
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Zdroj: http://hassmanm.posterous.com/jak-si-vedealla-v-cr-zkusil-jsem-vsechny
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Z grafu je na prvni pohledigimé, Ze Gowalla gistem pdétu ¢eskych registrovanych

uzivateh siln¢ zaostava za hrou Foursquare.

V lednu 2011 vytvél Martin Hassman skript, ktery dokazal sjat ceské uzivatele
geolok&ni sluzby Gowalla. Jedn&a se o odhady z analyzyzidkianych pes Gowalla
API. Cisla jsou tedy fiblizna. Pro zékladni fiedstavu o rozsahu GowallyGeské
republice jsou vSak dostétéh. Nekteréceské uzivatele nebyl vytveny skript schopen
odhalit, proto skuty paiet registrovanyctteskych uzivatél mize byt o co malo

vySSi (odhadem autora zhruba o 10 az 30 %).

Na pasatku Unora 2011 je Ceské republice iblizné 560 registrovanych uzivatel
Gowally. To je ve srovnani s Foursquare, ktery jmh ges 4 000 powrné malo.
Na jednohoceského uZivatele Gowally takiipada piblizn¢ sedm uzivatél sluzby
FoursquareNejvice uzivatal se nachazi v hlavnimgsie. Prahahosti 280 uzivatél ().

50 %). Druhym nejp&etrgjSim mistem je Brnge sedmdesati uzivateli (tj. 12 %).

Ve srovnani s Foursquare je u Gowally&@am malo menSi podil Prahy a naopaksSy
podil dalSich msst. V Praze tak na jednoho uZivatele Gowallypada celych 9
uzivateh Foursquare, zatimco v Brma jednoho fipadaji pouze 4. Situace v dalSich
meéstech se spiSe podoba Brnu. Prazska Foursquarenkarjeipondrné aktivni, pdada
akce a Foursquare tak v Praze ziskataiwhlasy (HASSMAN, 2011).

Jak fribyvaji uzivatelé Gowally ¥’R znazotiuje graf nize. Z&ina koncentijna 2009 a
kon¢i sobotu 6. 2. 2011, kdy byly data sbirana.
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Obrazek 19: Rust hr&t Gowallatijen 2009 — Gnor 2011

Gowalla Czech Users 2010 : Plot Days

Zoom:ld 5d 1m 3m &m 1y Max ® Users 499 | vnora 05, 2011
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Zdroj: http://hassmanm.posterous.com/jak-si-vedeadia-v-cr-zkusil-jsem-vsechny

Pozn. Graf limituje Kislu 500 nikoliv k celkovémudislu 560. Je to dano tim, Zékberi
uzivatelé Gowally maji nastaveno zvySené soukronmeni tedy mozné ¢it, kdy
sluzbu z&ali pouzivat (HASSMAN, 2011).

Prudky néiist hr&ta, jenz Gowalla zaznamenala veéknu 2010, je zfisoben
zveejrénim ¢lanku Pojdte hrat Gowallu aneb jak jsem na Vaclavaku naSeenadni
kolo od Martina Hassmana na jeho vlastnim blogthd®n deseti dni od vydanlianku

se paéet hr&a zvysil ze 71 na 308 aktivnich uZivatelcoZz dokazuje silny vliv
internetovych médii. Tempaistu vSak poéchto deseti dnech Zalo postupi klesat a

konkurergni hru Foursquare se Gowalle dohnat nefitala

Vytvoiila jsem si také vlastni profil veié a pokusila se najit zaloZzené spotyeskych
Budgjovicich. Vcentru msta je sotasrt zalozeno 24 spdt znichz
nejnavstvovarejsSim je Nandsti Femysla Otakara Il. s gem gihlaseni 101. Okolni

spoty zaznamenavaji 7 az li$hpaSeni, coz je opravdu malo.

Nasledujici obradzek zprastlkovava pohled hégé Gowally v pgitacové verzi.

Zobrazeny jsou spoty v centtieskych Budjovic prostednictvim mého profilu veih.
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Obréazek 20: Positatova verze Gowalla — spoty v centfeskych Budjovic
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Zdroj: Vlastni profil ve e: http://gowalla.com/spots#I=%C4%8Desk%C3%A9%20bud%gBjovice
&order=visitors_count%20desc&spots_page=2&sw=%28AB38287564424,%2014.470348388725597
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5 Analyza pripadovych studii

Technologii roz§ené reality provazi mnoho jejich tym nespet variant provedeni
vyuziti ve vSech oborech. VySe uvedené studie pouze zlomkem vSechiipadi.

Jako ukazky pro pochopenf&ivyuzitelnosti technologie vSak slouzit mohou.

Technicka stranka

VSech gt pripadi uziti technologie, ktera vrstvi digitalni inforneaoa obraz realného
prostedi, vyZzaduje specifické technickéfizeni vybavené fisluSnym softwarem.
Pozadavky na technickéitzeni se take liSi. PoslouZiticre jak mobilni telefon, iPhone
tak i paitat. Vzdy jsou ale nutné snimacitizeni (kamera), displej, opérd systém,
software dané aplikace, dostupny a dosteteychly internet (& pti samotném uzivani
¢i k ziskani vybraného softwaru), wkterych gipadi je také nutny elektronicky
kompas a systém GPS v mobilnintizani.

Po splrni technickych pozadavuktedy gichazi nafadu otazka opetaich systér
zaizeni a jejich kompatibilita s jednotlivymi aplikemi. Vyvijené aplikace totiz
nebyvaji kompatibilni se vSemi uzivanymi systémiz. J psti popsanych fipadi
existuji vtomto snxu podstatné rozdily. iBstoZze se projevuje snaha postupn
rozSrovat kompatibilitu alespo s nejvyuzivagSimi oper&nimi systémy, dosud
existuji aplikace kompatibilni pouze s jednim systén. Software vSech uvedenych
aplikaci je pro uZivatele ffstupny zcela zdarma. Internet je podujicim prvkem
pii stahovani softwaru, vékterych gipadech i Bhem pouzivani aplikaci.

Interaktivita

U piipadi pouziti znaek (QR kod) probihd exocentrickd interaktivita — reakce
na pohyby objeki ve scén. Jedna se o knihu The Search for Wondiasopis Esquire.
Egocentricka interaktivita je zastoupena u aplikaayar, Gold Run a Gowalla, jelikoz

je uzivatel ovliwuje pohyby svého pohledu (pohledu kamery). Jakakotma
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interaktivity je vzdy spojena s aktivitou uZivatede probiha v redlnéntase, coz je

podminkou roz$ené reality.

Oblasti vyuziti

Siroké pole psobnosti technologie signalizuje Skéla vyuZiti vedenych studiich.
Pouziti v komefnim magazinu Zisobilo oZiveni a dynamizaci média jakocgsopis,
ktery byl doposud omezen pouze pismeny a fotkarbdabné pouziti zvlaStnich QR
kodi v knize dokazuje moznost jak &p piimét déti k etk tiStenych knih.
V souvislosti s timto fipadem se nabizi varianta spojeni technologie koyuAplikaci
cilenou na marketing, zvl&tmarketingovou komunikaci, reprezentuje platforma
spole&nosti GoldRun TM. Je schopna komunikovat kdekodlikpZz vytv&i vse
virtualné. Pisobeni ve vice oborechquistavuje platforma Layar a jeji prohkizé&tery
nabizi informace ze stovek databazi¢koalika zemich. Podokinjako GoldRun TM
umoziuje spolénostem komunikovat se zakazniky inovativninisgbem. UZivatéim
nabizi rychlou orientaci v neznamém pfedt a znamé pragtidi obohacuji o uziteé
informace. A ani oblast zabavy neni opomenuta, Sema pipact v podok
geolok&nich her. Hranicegsobnosti rozéené reality tedy nelze strikivymezit.

PrestoZze je AR technologie stara t#nB0 let, v EZzném Zzivot se s ni uzivatelé
setkavaji az posledni dva &% roky. VSechny vySe uvedenéipady aplikaci vznikly
v letech 2009 — 2010 a jsou jedny z prvnich v dblasasového vyuZiti &nymi

uzivateli. O roz§ené realE pomalu ale jist dozvidaji zejména Vv ramci
marketingovych kampani velkych spéesti, které se d@c¢hto projekit poustji jako

prvni. Spolénosti vytv&ejici samotné software aplikaci raesié reality vznikly
v poslednich letech. Jejich sluzeb ale vyuzivigivazié velké a starSi spajrosti, které

jiz n¢kolik kreativnich krok béhem své existence podnikly a jsou jiasto i typicke.
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6 Aplikace na organizaci

Specializaci mého studijniho oboru je cestovnihrdedna se o obor, ktery je mi blizky
a je gedmétem mého zajmu. Proto i nasledujici navrh vyuztSiené reality v praxi
je spojen s cestovnim ruchem. Nejprve uvedu datsekandarnich zdrdj na jejichz

z&klad jsem vytvdela vlastni navrh vyuZziti roZz&iné reality.

6.1 Zahraniéni turisté v Ceské republice

.....

jejich pobytu¢i zeme odkud pochazeji, liSi se také motivy a Zém s nimiz gijizdi.
Nektefi mifi za nakupy, jini za sportovni udalosti a nemsat jevi zajem ¢eska
mésta, pamatky, gastronomii kulturu. Pozici nejatraktivjsiho mista v ramoteské
republiky si stale udrzuje primat hlavniésto Praha. Ne jinak tomu bylo v roce 2010,
coz vykazuje nasledujici tabulka zndagfci paty zahranénich host v hromadnych
ubytovacich z&dzenich podle kréj

Obrazek ¢ 21: Zahranéni hosté v hromadnych ubytovacickizanich dle kraj, 2010

) Pocet Pocet Index poétu

Uzemi hostii | %podil | pirenocovani| %podil | hosti 2010/2009
CR 6336324 100,00 18363817 100,0 105,0
Praha 4106 514 64,8) 10916589 59,4 107,8
Stredaotesky kraj 143 236 2,3 354 544 1,9 96,7
Jihoéesky kraj 289 541 4,6 621 867 3.4 102,2
Plzesky kraj 156 485 2,5 362 036 2,0 108,5
Karlovarsky kraj 460 693 7,3 3 067 295 16,7 100,9
Ustecky kraj 96 835 1,5 249 878 1,4 92,3
Liberecky kraj 148 761 2,3 557 053 3,0 89,9
Kralovehradecky kraj 210 416 3,3 754 934 4,1 94,0
Pardubicky kraj 45 304 0,7 118 687 0,6 97,4
Kraj Vyso ¢ina 46 067 0,7 99 859 0,5 96,4
Jihomoravsky kraj 378 283 6,0 638 840 3,5 108,7
Olomoucky kraj 90 907 14 188 412 1,0 111,2
Zlinsky kraj 59 288 0,9 164 253 0,9 100,1
Moravskoslezsky kraj 103 994 1,6 269 570 15 91,8

Zdroj: http://www.czechtourism.cz/files/statistikktualni_data/15 02 11 zahr turiste_v_cr_2010.pdf
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Ténet 65 % gFijizdéjicich turisti miti do hlavniho masta. O zbyvajicich 35 % seéld13
kraji. Druhym nejnav$tovargjSim je Karlovarsky kraj s pouhymi 7 %, nasleduyici
jsou Jihomoravsky (6%) a Jitesky kraj (4,6%).

6.2 Turisté a mobilni aplikace

Poptavka po mobilnich aplikacich celégwe roste. Velkou nrou se na této
skut&nosti podili zavislost lidi na mobilnich technolioti, kterd je nepopiratelna.
Spole&nost Nokia si nechala zpracovat mezinarodni vyzkuedeny profesorem
Trevorem Pinchem, jenz analyzoval vice nez 5200ateki chytrych telefod z deseti
zemi s¥ta. Cilem bylo ziskat fipdstavu o zjsobu, jakym lidé vyuzivaji chytré
telefony.

Dle vyzkumu je 55 % dotazanych uzivataelhytrych telefod preswdé¢eno o tom, Ze
aplikace v jejich telefonech obohacuiji jejich zidama (33 %), na cestach (19 %) a
v praci (13 %). D¢ petiny responderit (43 %) vyuZije aplikace ve svém telefonu
n¢kolikrat za den, pokazdé vSak v jiném kontextu, eséstrannost mobilnich daeni
umoziuje. Hry (38 %), socialni sit(35 %) a hudebni aplikace (29 %) vt nejcastji

stahované kategorie aplikaci.

Obyvatelé Jihoafrické republiky gamezi nejzavislejsi na socialnich sitich v moloini
telefonech. Pravidethje vyuziva 45 % z nich, fgemz Brazilci a Indové se s 5%
ztratou @li o druhé misto. Obyvatelé Singapuru se dr&le tabulky mobilnich hedi.
Celych 49 % z nich hraje nebo si stahuje do svébbilmiho telefonu hryCinané
vedou v kategorii uzivatél mobilnich telefofi dychticich paerstvych zpravach a
informacich. Ty pravidek vyuziva 30 % z nich. Té#n tietina (28 %) Ital by si

s sebou na dovolenou do zahténizala radji nez tiS€ného turistického fivodce
obdobnou mobilni aplikaci. Z vyzkumu vyplyva, Ze liiioi aplikace jsou vyuzivané a
zadané v mistpobytu uzivatel i v zahraninim prostedi (DQCEKAL, 2011).
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6.3 Navrh vyuZiti rozsiené reality vCeské republice

Hlavni mysSlenkou mého navrhu jefildizeni ¢eské kultury a jejich symhbl
zahranénim turistim prostednictvim mobilni aplikace, které jsou stale vigeivany.
Pro turisty ze vzdaleisich zemi nefedstavuje destinaci Praha &héska republika, ale
stredni, zapadndi jina ¢ast Evropy Cim delsi je vzdalenost, odkud turistéjigdi, tim
vEtSi oblast pedstavuje pojem destinace. Tito turisté nav$tidu nést, nafoti nespiet
fotek, které obvykle zadi do kategorie Evropa, v lepsiniigmds Ceska republika.
Z vySe uvedeného vyzkumu sp@testi Nokia vyplyva, Ze oblibenost uzivani aplikaci
v mobilnich telefonech neustale roste. Objevuje zee i ugednostini aplikace

v podolg mobilniho pfivodce ged tiS€énym. Mit mobilni z#éizeni u sebe na cestach
v zahranti je dnes samdejmosti. V ramci svého navrhu chci vSechny tytotaiosti

spojit a multiplikovat jejich vyhody.

6.3.1 Catch Czech Culture

Produkt jsem nazvala Catch Czech Culture a jehdadaje postaven na mobilni
aplikaci, ktera umozZzni turistn vytvaet fotografie s virtualnimi trojrozénnymi
modelyceskych narodnich symhioptimo v ulicich Prahy. Virtualni objekty nenarusuji
raz krajiny, nepekazi, nenii se, snad¥ji se aktualizuji¢i ptizpasobuji rénimu obdobi.
Turisté si tedy mohouipmo na ulici paidit fotografie s pednety k nimz Ezné nebyva
tak blizky pistup. Do hlavniho #sta tento produkt umisji, jelikoz dosahuje

absolutr’ nejvy3si koncentrace zahramich turist ze vech krajCeské republiky.

Prochazka Prahou se stane zabginkdyZ si ghem ni turista piadi fotografie sebe a
rodiny v lidovém kroji, v uniformd hradni straZe, v rouchgeskych panovnik ¢i

s virtualnim g@llitrem narodniho napoje, pivem. VSdimpo v ulicich centra Prahy
pomoci iPhonu nebo telefonu se systémem Androiplkagi, v niz jsou objekty

umiseny.
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Cil produktu
= Zatraktivreni mesta Prahy jako turistické destinace pomoci tectgielo
rozSiené reality. Seznamit turisty s narodnimi symbopyiblizit jim tak
ceskou kulturu.
Cilovy segment
= Zahranéni turisté se zajmem o kulturu a zabavu disponyjadiebnym

technickym z&zenim

6.3.2 Princip produktu

Kazdému z trojrozrrnych virtualnich objeki je zadana pozice dle GPS, diky niz je
snadno a fesre¢ vyhledatelny. UZivatel aktivuje aplikaci a pokud giblizi k bodu
umiseni, dostane upozogni na gitomnost virtualniho objektu v blizkém okoli.
Po giblizeni na vzdélenost alespd0 metfi se objekt zobrazi na displejiigtroje a Ize
poridit fotografii Wetrg virtualniho objektu. Na spodriasti fotky je ukotvena liSta
s nazvem mistai objektu, vlajéka Ceské republiky a nazev hlavnihossta Prahy.

Majitel fotky tudiz nebude ptase tapat kde fotku viastporidil.

Jiz samotné hledani objékintze byt zabavné. Mista, kde se virtualfegnety nachazi
lze zalozZit jako spoty v geolokaich hrach. Uzivatel se vedhmiZze do mista zapsat,
zjistit, kdo z gatel na mist byl, jak ho okomentoval a jakou fotkuifdil. Stejré tak i
on miZze misto komentovat a vkladat vlastni fotografigtoTkomenté&e mohou slouZzit

jako zdroj informaci o nazorech tufista objekty a samotnédsto.

Snimky vyfocené pomoci aplikace lIze ulozit, pogpgdteiim jako MMS ¢i sdilet
na svém profilu socialnich siti jako Facebgokwitter. Jakékoli &eni €chto fotografii
mezi rodinu a fatele turist tak podporuje pasdomi o Ceské republice a jejich

narodnich symbolech.
Nasledujici obrazky znaamnji ukézku jak by mohly fotografie paené

prostednictvim sluzby Catch Czech Culture v aplikaci dkain vypadat. Umishi

objekti by bylo orientovano z velk&sti na historickodast Prahy v centru &sta.

57



Obrazek 22: Ukazka snimku pizeného prosednictvim Catch Czech Culture -

Turistka s korunowaimi klenoty v kralovském rouchieskych panovnik

=
Il

I

DN
\ 5

Zdroj: Vlastni + www.sanquis.cz/index2.php?linkl D26

Obrazek 23: Ukazka snimku pézeného prosédnictvim Catch Czech Culture —
Turista atesky kapr

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice vypracovanych ukazek je ungist v gilohach 1 — 6.
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6.3.3 Finos produktu

Aplikace neni pouze o foceni zabavnych fotekiaz® turisim nabizet i mnoho
zajimavych informaci jak o objektech tak o samotnémsst, jeho historii a
zajimavostech. Do nabidky aplikace lze zapojit agkaa internetového fivodce Ci
planova trasy, které jiz jsowi v budoucnu mohou byt vyt¥eny. Velmi komplexni
informace nabizi na&p server www.praguewelcome.cz dostupny v desetikiaz/ch

mutacich.

6.3.4 Moznosti realizace produktu

Nosnym prvkem projektu je technologie wyiteaci virtualni objekty. Americka
spole&nost GoldRun TM, které jeémovana jedna zifpadovych studii vySe, je v tomto
oboru specialistou. Uskuteila jiz nékolik Uspsnych realizaci pro firmy gsobici
zejména v USA adhem nich umistila tisice virtualnich objéky ulicich i budovach.
Elektronickou cestou se mi pdda spole&nost kontaktovat. Dle vyj&dni pracovnika
spolenosti by umisini virtualnich objeki na UzemiCeské republiky nebyl nijak

Mriviw s

realizace.

6.3.5 Silné a slabé stranky produktu
6.3.5.1 Silné stranky projektu

» Priblizeniceské kultury a jejich symbibkahrantnim turistim.

= Zpesteni prohlidky nista zcela novym Zisobem.

» Uchovani informaci o mista virtualnim objektu ffmo na snimku

= Objekty nijak nenaruSuji raz krajiny, do které jsesazeny, jelikoZz jsou
virtualni.

= Objekty je mozné aktualizovati ménit dle rainiho obdobi¢i kulturnich
prilezitosti.

= Virtualni objekty nelze fyzicky pouit, nepodléhaji zkaze.

= Mista objekh jsou propojitelné s dalSimi aplikacemi rdesié reality
(geolok&ni hry, prohlizee).
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= Technologie neni ¢eské republiceifli$ znama.

6.3.5.2 Slabé stranky projektu

» K zobrazeni a zachyceni virtualnich objele poteba specifické Z&eni -
iPhoneci mobilni telefon se systémem Android.

» K nahrani aplikace GoldRun a sdileni fotek na $oih sitich je nutny internet
V pouzivaném zézeni.

= Aplikace GoldRun komunikuje prozatim pouze v aktaie.

= Technologie neni Ceské republiceiiilis znama.

Vyhody evidents prevazuji nad nevyhodami. Specifikafizani jsou v sotasné dob
opravdu velmi striktni, ale mnoho aplikaci se ppstusnaZi roz§ovat svou dostupnost
a vyviji nové verze softwaru, které jsou kompatibs nejpouziva¥)Simi opergnimi
systémy. Stejh tak aplikace GoldRun bylatpodre kompatibilni pouze sifstroji
iPhone. Dnes je kazdym dnemie@avana verze fungujici také na ogeien systému
Android. Proto existujefpdpoklad, Ze v budoucnu tym spsiesti rozsii své portfolio

verzi softwaru a aplikace sed@stane o &co vice dostupna.

Problematika internetu v mobildi iPhonu u zahratihich turisti je take reSitelna.
Turisté, kt& nechtji vyuzivat data roaming za znat&lrvySSi ceny nez ve své
domovirg mohou vyuzit sluzeb mistnich operatorPo porovnani it nejwtsich
operatod v Ceské republice jsem zvolila jako nejvhég reSeni uzivani sluzeb
spole&nosti Telefonica 02 Czech Republic, a.s. Operaatwizi Fiznivé ceny i rozsahlé
pokryti v centru Prahy.

6.3.5.3Reseni internetového pipojeni

Internetové fipojeni pro uzivatele zahramich mobilnich operatérje v sodasné dob
ponerné draha zalezitost. Sluzbu Dataroaming si protovaldi pouzecast uZivatel.
VyhodrgjSim feSenim je koupkuponu od mistniho mobilniho operatora za podstatn
nizsi cenu. S porovnanim se zahtamni tarify vyhazi kupon opravdu vyraztevrgji.

Pfi nakupu jednorazového kuponu od sgalesti Telefonica O2 Czech Republic, a.s.
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stoji jedna hodinafijpojeni 40 K. Proto jsem zvolila jako jednu z moznosti prodej
kupori k piipojeni k internetu spote¢ se sluzbou Catch Czech Culture jako deMi

sluzeb.

Kratkodobé pipojeni k internetu v mobilu umdije operator proggdnictvim sluzby
02 Hot Spot. Diky d&mto piistupovym bodm umisénych na strategicky
nejdilezitgjSich mistechCeské republiky se tife @ipojit k internetu v mobilu téw
kazdy. Podminkou je #iaeni (v tomto fipact mobil), které podporuje standard IEEE
802.11b s certifikaci WiFi arpdplaceny kupon O2. Kupony jsou dostupné v hodhotac
200 Kg, 250 Ke, 300 K&, 350 Ke, 500 K&, 550 Kg, 950 K& veetns DPH. Ve vSech
hodnotach¢ini prepaiet na hodinu 40,-K Kazdy kupon lze vyuzZivat opakovaaz

do UpIného vyerpani. Wtuje se vzdy prvnich 5 minut pdipojeni a dale pak kazdych

zapaatych 30 vtén piipojeni.

6.4 Doporuteni |. — Catch Czech Culture a agentura

CzechTourism

6.4.1 CzechTourism

CzechTourism, nebolieska centrala cestovniho ruchu je statni organixtcisterstva
pro mistni rozvolCeské republiky se sidlem v Praze 2, Vinohradskéewi6. V roce
1993 byla fizena za &elem prezentac€eské republiky jako atraktivni turistické
destinace na zahranim trhu. Od roku 2003 se jgjinnost zandtuje také na domaci
trh.

V aktivitach je agentura podporovana domacimi tickgmi regiony, n¢sty a obcemi i
podnikatelskymi subjekty. V ramci svého poslani asouladu scili a zagny
ztizovatelského organu koordinuje CzechTourism st@mdporu cestovniho ruchu
s aktivitami provadnymi podnikatelskymi subjekty a rozvijitetrédobou a aktualni

strategii pro marketing produktestovniho ruchu na domacim i zah¢éann trhu.
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Agentura se v ramci podpornytijgzdového a doméciho cestovniho ruchu &ape
na prezentaci konkrétnich oblasti, kterymi jsou eddwi, c¢eska gastronomie,
kongresova a incentivni turistika, golfova turistik dalSi témata jako jsou bohatstvi
historie, zazitkova a aktivni dovolena, ale i redilmi akce ve spolupraci se zastupci
kraji. CzechTourism j&lenem Evropské komise cestovniho ruchu (ETC) alpedi
tak spoléné¢ s ostatnimi evropskymi zemmi na marketingovych aktivitach
na zaméskych trzich. VesSkeré cile annosti agentury jsou uvedeny f¥ilpze 7
(CzechTourism, 2010).

Cile ac¢innost agentury Czechtourism koresponduji¢elém produktu Catch Czech
Culture. Z tohoto @ivodu je vhodnym kandidatem na realizaci projektédmci svych
marketingovych aktivit. Agentura vlastni nastrojeSileni informaci o produktu.
Na druhé strah Catch Czech Culture e gedstavovat vyrazny krok, ktery vyvola
pozornost v zahratii a bude vyrazhmedializovan spotaé s Ceskou republikou. Dalsi
moznosti vyuziti aplikace je také ungisit objekfi sceskymi symbolyci virtualnimi

pozvankami v zahratii s cilem pilakat mistni obyvatele doeské republiky.

6.4.2 Marketingova komunikace projektu

» Internetové strdnky CzechTourism are@i informaci o produktu v rédmci
marketingovyckinnosti agentury
» Informani turisticka centra
» Informaini let&ky o aplikaci a virtuélnich objektech
- vinforma&nich centrech
- v hotelich — recepce, stast hotelovych desek v pokojich
* Incomingové cestovni kancéta
- Telefonickéei pisemné osloveni a informovéani o projektu
» Informani panel v obchodnim centru
» Informaini sms zpravy (vifpadt vyuziti projektu mobilnim operatorem)
= Socialni si

- Facebook, Twitter
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» Geoloka&ni hry
- Mista umisini objekti zaloZit v prostedi her

6.4.3 Odhadované naklady projektu Catch Czech Cultte

Tabulka 1: Odhadované naklady na realizaci Catch Czech ultagenturou

CzechTourism

PoloZzka v K¢
Tvorba a umisii 3D virtualnich objeki 113 000,
Let&ky formatu A6 (200 000ks) 20 0004
Cena do sos¥e 60 000,
Celkem 193 000,

Celkové investini nakladycinni 193 000,- K. Pracovni naklady zde nejsou zahrnuty,
jelikoz tvorba Catch Czech Culture jako marketingfoy nastroje by byla séésti
¢innosti agentury a proto by se mohli ujmout prajekbwasni pracovnici v rdmci své
pracovni napla Castéi celé naklady mohou pokryt platby spiesti, jejichz znéky

budou umisiny na virtualnich objektech.

Komeréni potencial produktu
= Umisgni reklamy pimo v aplikaci
» Umisg&ni znaky spol&nosti gimo na virtualnim objektu

» Umisgéni odkazi na weboveé stranky obchigdrestauraci, divadel, muzei

6.4.4 Moznosti projektu v budoucnu

= Vytvareni tématickych objekt a pfivodor pii zvldStnich pileZitostech,
kulturnich akcich, svatcich (Vanoce, Velikonodaysosti nésta).

= Stanek Catch Czech Culturéetre sluzby tisku fotek v podabpohlednic a
jejich prodej.

= Rozsfeni tématickych objektdo dalSich rist Ceské republiky se zaffenim
na mistni zvyky a tradice.

= Vytvoreni vlastni vrstvy v mobilnich prohligieh (nag. Layar, Wikitude).
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6.5 Doporweni Il. Catch Czech Culture a mobilni

operator

Druhou variantou je uchopeni projektu mistnim rhrobi operatorem, ktery by mohl

Catch Czech Culture pouZzit jako nastroj podporydpj® internetoveho ipojeni

v mobilu pro zahragni turisty.

6.5.1 Mobilni operatai na ¢eském trhu

Naceském trhu vystupugityii mobilni operaté:

Telefénica O2 Czech Republic, a.ge sowasti nadnarodni telekomunikd
skupiny Telefénica se sidlem ve Spisku. Naceském trhu fisobi od roku
2006. Telefénica O2 provozujeGeské republice 8ipro mobilni telefony i
pevné telefonni linky, proto je nej¥i telekomunikani spolénosti vCeské
republice. Krond telefonnich sluzeb podporuje spsiest napiklad datovou si
CDMA a st UMTS, ktera umoituje prenos dat, hlasu, obrazu a videa.
Telefénica O2 je také ipdnim poskytovatelem ICT sluzebR a poskytuje

vysokorychlostni ADSL i mobilni internet.

T-Mobile je druhy nej¥tsi operator WR. Pati do skupiny operéatér
provozujicich sluzby pro mobilni telefonni &itv mnoha statech Evropy.
Vlastnikem T-Mobile je &mecky Deutsche Telekom. Nabizi réZnpevné
telefonni linky. V nabidce mobilniho operatora gjam provozovani mobilnich

hlasovych sluzeb, ale také bezdratového internetu..

Vodafone je druhym nejétSim provozovatelem mobilnich sluzeb nat&w—
pasobi ve vice nez 28 zemichsty Cesti zakaznici mohou sluzeb mobilniho
operatora Vodafone vyuzivat od roku 2006, kdy wvstiona cesky trh koupi
¢eského operatora Oskar. Vodafone nabizi Kreelkého mnoZzstvi tarif také

internet, pauSalni ifpdplacenou sluzbu.
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» U:fon pati mezi nejmlad3i telefonni mobilni operatorg'eské republice. Své
sluzby za&al provozovat v ketnu 2007. Provozovatelem @R je spolénost
MobilKom, a.s., kterou vlastni skupina Penta Inwesits. U:fon steph jako
konkurergni operatéi nabizi svym zakaznilkn rizné vyhody a akce,c¢etns
rychlého a kvalitniho ifipojeni kinternetu (JENERALOVA, 2010).

6.5.2 Uchopeni produktu mobilnim operatorem

Pristup mobilniho operatora k produktu by mohl bytevikomeéni a orientovany
na SirSi segment. Operator byélmmoZznost umisovat sva loga, zr&y jinych
spolg&nosti a nabizet produkt nejen zahéaiin turisim, ale i mistnim obyvatén a
vytvorit tak svou vlastni reklamni kampaaloZzenou na pouZiti technologie rdesi

reality ve forng, ktera dosud pouzita@eské republice nebyla.

6.5.2.1 Catch Czech Culture jako podpora prodeje

Produkt je mozné vyuzit jako podporu prodeje jedmovych kupoti k pripojeni
k internetu do mobilu. Cilovy segment bystal stejny jako u jvodniho produktu,
zahrangni turisté. Kupon by byl tedy prodan za vySSi cepale&né se sluzbou Catch

Czech Culture.

6.5.2.2 Catch Czech Culture jako sotést reklamni kampang
mobilniho operatora

V piipact zahrnuti produktu Catch Czech Culture do marketidgkampaé mobilniho
operatora se cilovym segmentem stavaji n&asni a potencialni zékaznici operatora.
V ramci produktu mohou byt vytveny \&rnostni programy, soéite o slevyci mobilni
telefony kompatibilni s aplikaci. Produkt by molgagobit vysSi zajem o internetové

pripojeni v mobilu (jak jednoradzové, tak i dlouhodpbé
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Tabulka 2: Vydaje nej¢tSiché¢eskych mobilnich operatbza 9 n&siai roku 2010

Mobilni operétor Vydaje na reklamu leden - z#&i 2010
Telefénica O2 Czech Republic, a.s 385 mil. |K
T-Mobile 434 mil. K&
Vodafone 732 mil. K&

Zdroj: http://strategie.el5.cz/zpravy/reklamni-viganezirocne-klesly-o-pet-procent

Umisgni 15 objekd v jednom nést by odhadem pracovnika sp&hesti GoldRun TM
¢inilo investiéni naklady ve vysi 143 000,éK Tato ¢astka je ve srovnani s vydaji
operatoi na reklamu opravdu mizivd. O to vice zajimavy sedpkt pro mobilni

operatory stava.

Marketingova komunikace produktu
» Informani sms zpravy o produktuimo od operatora
»  Soudést reklamni kamparoperatora
- MOOH s napowdou o lokaci umighych objekii
= vyuZiti ploch na MHD zastavkach
» potisk vo&i méstské hromadné dopravy
= reklamni plochy ve &st¢ a v metru
- TV spoty
- Socialni si& (Facebook, Twitter)
» Sdileni psizenych snimik

Disledky reklamni kampangé
= ZvySeni motivace aktivace internetu v mobilu u ajfoich zédkaznik
= ZvySeni zajmu o chytré mobilni telefony spjici veSkeré parametry
pro fungovani aplikace
» Podpora ¥rnosti zakaznik

= ZvySeni proddj jednorazovych kupank internetovému ifpojeni v mobilu
Vzhledem k charakteru reklamnich kampani stavdjiofeeratolt by se mohl produktu

chopit mobilni operator Vodafondigobici ve vice nez 28 zemichtw Jeho kampan

jsou vzdy vyrazé tématicky zaloZzené, pafimé ¢asto se ®ni a jsou napadité.Vzdy se
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snazi byt originalni. Zejména proto by byl dle mélsabjektivniho nazoru
nejvhodrjsim kandidatem na uchopeni produktu Catch Czechtu@u vCeské

republice.
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7 Zaver

Cilem mé diplomové prace bylo zanalyzovat stav ityubzSiené reality v praxi a
zpracovat doporteni pro konkrétni organizaci. Pro sgitm cile jsem vypracovala¢p
piipadovych studii zabyvajicich seildady sodasného vyuZziti rozmanitych tgp
rozStené reality pevazri v zahranii a vyhodnotila jejich vyuZitelnost @eské
republice. V ramci tohoto kvalitativniho vyzkumieg dospla k zjiS€ni, Ze moznosti
vyuziti technologie jsou opravdidzanoroda a pestra. Aplikace rozsié reality dokazi
uzivateli ginést obrovské mnoZzstvi uZiteych a zejména rychle dostupnych informaci.
V jinych pripadech je jejich cilem z velkéasti vyhrady zabava a zintenziéni
zazitku. Kazdy fgipad vyuziti si ovSem zada specifickou technickosofiwarovou
vybavenost, coz fZe pro uZivatele znamenat ¢ilou negehlednost. V fipadc

nedostaténého hardwaru igkazku pouzitelnosti.

V ramci splgni druhého cile jsem pomoci metody analogie vypraleovlastni navrh
vyuziti technologie a vzhledem k mému oboru jsemzhailila na zpeseni prozitki
Ucastnikh cestovniho ruchu €eské republice. Produkt jsem navrhla tak, aby
originalnim zmisobem podpd atraktivitu hlavniho mista jako turistického cile.
Vysledkem je produkt ,Catch Czech Culture!”, spadjetic stovky let starych budov

s virtualnimi kulturnimi symbolyceského naroda vizualizovanych pomoci moderni
technologie. Progtdnictvim mobilni aplikace se turisté mohou fotitnmpo v ulicich
centra Prahy s virtudlnimi symbatgského naroda a jeho kultury. Po vy snimku
jsou vybizeni ke sdileni na socialnich sitigimz dochéazi k $&ni obrazk z ulic Prahy

v médiich, které dosahuji v poslednichsieich obrovského rozmachu po celérésy

Nasled® jsem vypracovala dv doporieni pro uchopeni produktu ,Catch Czech
Culture!. Prvni organizaci je agentura CzechTaurisdo jejiz sotiasné ¢innosti
produkt vhodl zapada a mohl byiipést zajimavé vysledky ve snaze zatrakihin
Ceské republiky jako turistického cile. Mérmodifikovanym zjisobem se produktu

muze chopit mobilni operator, kterému jgnevano druhé dopoteni.
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Produkt v sob skyta Sance na usgh i jistd ohrozZeni. Z ditého pohledu se tize zdat
porekud nadasovy. Ale pray ¢as byvacasto hlavnim dvodem uspchu novych
produkti na trhu. Jednad se o netradi zpisob komunikace, kterému se vzhledem
k neustale se &¢im technologiim, five ¢i pozdji pravdépodobré nevyhneme. Mobilni
technologie se stavaji stale dostgjpn a z vyzkunmi vyplyva, Ze obliba aplikaci
v mobilnich telefonech roste. Protéiim, Ze i produkt ,Catch Czech Culture!* bude

postupentasu zajimavy nejen pro fanousky nej&8ich inovaci z celého &ta.
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Summary

Technologies gradually became absolutely a comnaohgd our lives. Constantly and
nearly uncontrollably their progress is gettingtéasand distributing among common
users. In my written work | am attending to an aagted reality — one of computer
technologies, which started to explode only duriagt three years. | was really
interested in opportunities and a potential of esafgthis technology and that’s why |
have chosen this topic. Although | am not enthuisiasbout general technological
innovations, | must say that the augmented realdige me enthusiastic quite easily and

quickly and | believe | won’t be the only one.

The first aim of my written work was to analyseashdhe augmented reality is put to
use.So | have drawn up five case studies of upate dpplications of this technology.
The first study describes the use of an AR techmoloy the Esquire magazine, and
therethrough the magazine got an absolutely neanéxind was the first press medium
which has used an augmented reality on a mass. S¢aesecond study is devoted to
a Gold Run TM Company, which was highly targetedise an augmented reality for
creating a new way of firm’s marketing communicatid’he Simon & Schuster

publisher and a printing of the new children “slbdte Search for Wondla including

QR codes is described in the third case study. ynfourth study | am concentrated
on the Layar company and on its Layar Reality Bew#\t the conclusion there is

an example from an entertainment area — a geotocagame called Gowalla.

The second goal of my written work was to suggestv hto practically use
an augmented reality. Considering my specializatidrave been trying to apply the
technology to vitalize the tourist industry in tBzech Republic. | have suggested the
project to give support to our capital city as arist destination. And the result is
a connection of streets, hundreds of years olddimgs with Czech culture symbols
displayed by modern technology.
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On the basis of my case studies and their analysevke put forward to use
an augmented reality in a tourism in the Czech Bikpul have suggested a product
called ,Catch Czech Culture®.lts aim is to bringget&zech Culture and its symbols

nearer to foreign tourists in an enjoyable and juway.

By the help of Gold Run TM company “s applicatibe tourists in Praque streets can
find 3 D virtual objects representating Czech aealtsymbols. They have an oportunity
to take photos and share the pictures with friemdsocial websites or to send a MMS.
Consequently | have elaborated a recommendatidniproduct for two companies —
the first one is Czech Tourism, whose aims andviies highly correspond with

an intention of the Catch Czech Culture producte Eecond company, which is my

product in a slighlty modificated way recommendedsta mobile operator.

There are chances to achieve a success for tidsigirbut there are some certain threats
too. For definite insight the product can be segitecdateless. But just the time is often
the main reason for a success of this productamtarket. It is an innovative way of a
communication and if we take into considerationtoarally spreading technologies, it
is clear we can’t avoid it sooner or later. Moli#dehnologies are becoming more and
more available and the results of research telhasa popularity of applications in our
mobile phones is rising. Therefore | believe tivathe course of time the product Catch
Czech Culture will become interesting not only fioe fans of the newest innovations

from all over the world.
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Prilohal Ukazkovy snimek produktu Catch Czech Caltur

Virtualni objekt — mince s Karlem IV.

Zdroj: Vlastni zpracovani a http://www.protext.qafava.php?id=9210



Priloha 2  Ukazkovy snimek produktu Catch Czech Caltur

Virtualni objekt — Slovansky svéita kroj

Zdroj: Vlastni zpracovani a http://www.tradicesloka.cz/galerie_fotek.php?galerie=gal090506094511



Priloha 3  Ukazkovy snimek produktu Catch Czech Caitur

Virtualni objekt — uniforma strdze Prazského brad

Zdroj: Vlastni zpracovani a http://earwig.rajceedrcz/Zase _Praha/#P9300022.JPG



Priloha 4  Ukazkovy snimek produktu Catch Czech Caltur

Virtualni objekt —Cesky narodni napoj igladem umisii
znaky pifimo na virtualnim objektu

Zdroj: Vlastni zpracovani a http://www.budejovickytvar.cz/pro-media/fotogalerie.html



Priloha5 Ukazkovy snimek produktu Catch Czech Caltur

Virtualni objekt —¢esky vitzny tym hokejového mistrovstvi
swta v roce 2010

N S

Zdroj: Vlastni zpracovani a http://hokej.idnes.ci _ms2005.asp?y=hokej_ms2005/tapetymsvide.htm



Priloha 6  Ukazkovy snimek produktu Catch Czech Caltur

Virtualni objekt — freska Karla IV.

Zdroj: Vlastni zpracovani a http://tema.novinkykezlstejn?ref=zpravy-dne



Priloha 7 Statufeské centraly cestovniho ruchu - CzechTourism
CESKA CENTRALA CESTOVNIHO RUCHU — CZECHTOURISM
STATUT

Clanek |
Uvodni ustanoveni

Ceska centréla cestovniho ruchu — CzechTourism (@@leCzechTourism) je statni
piispivkovou organizaci, izzenou rozhodnutim ministra hospestaic. 29

z 18.3.1993 podle zakona 576/1990 Sb., o pravidlech hosptetd s rozpstovymi
prostedky Ceské republiky a obci €eské republice (rozgtova pravidla republiky) a
zakonat. 218/2000 Sb., ve #ni pozdjSich geedpidi k pInéni Ukoli v oboru cestovniho
ruchu.

Ztizovatelem CzechTourism je v souladu s ustanovesdkona 219/2000 Sb.,
o majetku Ceské republiky, ve zmi pozdajSich gedpisi, Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR (dale jen MMR), jakoZto Uitdni organ statni spravfR ve wcech

cestovniho ruchu.

Sidlem CzechTourism je Praha 2, Vinohradska 46.

CzechTourism v rdmci svého poslani a v souladii a ganery ztizovatelského organu
koordinuje statni propagaci cestovniho ruchu s valithi provagnymi
podnikatelskymi subjekty a rozviji fsdrédobou a aktualni strategii pro marketing
produkti cestovniho ruchu na doméacim i zahéaiin trhu.

CzechTourism jetlenem Evropské komise cestovniho ruchu (ETC) alpaseéi tak
spole&né s ostatnimi evropskymi zemi na marketingovych aktivitdch na zarskych
trzich. zZvlastni draz klade CzechTourism na spaleu prezentaci stdoevropskych
zemi na vzdalenych trzich.

Clanek Il
Hlavni tkoly CzechTourism

Zakladnim cilem CzechTourismv je propagaCeské republiky jako destinace
cestovniho ruchu v zahr&nii v Ceské republice. K dosazeni tohoto cile plni
CzechTourism v koordinaci s MMR tyto hlavni akoly:

zaji¥ovani, podpora a koordinace marketingovych aktigtdomacim a zahramim
trhu, podpora vSestranného rozvoje cestovniho ruchu



spoluprace v oblasti cestovniho ruchu s organyissfdravy a samospravy, profesnimi
organizacemi, pefnimi ustavy, Skolami, vyzkumnymi a poradenskynstitocemi a
analogickymi zahragnimi institucemi,

piiprava, organizace a provd vzdilavacicinnosti v oblasti cestovniho ruchu a sluzeb
za {elem zajikni a udrZzeni konkurenceschopnosti sulijektestovniho ruchu
na domacim a zahramim trhu

vytvéeni giznivého image turistické destinadgégska republika" a jeji prosazovani
na domacim a zejména zahgamm trhu,

stanoveni a rozpracovani prioritnich prodyktharakteristickych pro destinaCeskéa
republika,

podpora tvorby produlitcestovniho ruchu se Setrnyitigtupem k Zivotnimu prosdi,
zabezpeéovani spoluprace s domacimi i zahtaini novin& a médii,

informani servis pro odstvi pramyslu cestovniho ruchu €eské republice, zejména
vydavani odbornych zprav, jejichz naplni a obsahewiou gedevsim marketingové a
regionalni informace,

spoluprace § vytvaieni celostatniho turistického inforgrdho systému,
vydavani propagmich material o Ceské republice vifslusnych jazykovych verzich,

spoluprace s regiony ¢R, angaZovanostipvzniku grirozenych oblasti cestovniho
ruchu, misobeni pi jejich turistickém rozvoji a zatraktimi,

pusobeni nateskou véejnost s cilem povzbudit ¥étné chovani &i zahranénim
hostim a zdirazréni vyznamu cestovniho ruchu preskou republiku,

zakladani zastoupeni v zahrdns cilem informovat zahrati novinge, odbornou i

e

prodej narodnich produkiestovniho ruchu.
Ukoly vymezené v odstavci 1 uskdeje CzechTourism formou:

= propagani, reklamni, inzertndinnosti,

= vystavnické&innosti, workshopy

» vydavatelské a nakladatels&i@nosti neperiodickych tiskovin,
» piekladatelskowginnosti,

= shirem, zpracovanim, analyzou, distribuci a prezerthofmaci,
= zprostedkovatelskowinnosti v oblasti informatiky,

= obchodnkinnosti,

» prednaskovou a poradensk&onosti,



= vyroby audiovizualnich noi.

Pro zajis¢éni realizace ukal vymezenych Azovaci listinou a Statutem CzechTourism
dale vyviji aktivity v oblasti nakupu zbozZi z&elem jeho prodeje a prodej jako jinou
¢innost za pedpokladu, Zeifimo souvisi s pknim zakladnich ukél CzechTourism.

Clanek 111
Rizeni CzechTourism

V cele CzechTourism jeeditel, kterého jmenuje a odvolava ministr pro miisbzvo.

Reditel #idi a organizuje&innost CzechTourism, zastupuije ji navenek a odgozaljeji
¢innost a hospodani. Ri fizeni a organizovanéinnosti CzechTourism jeeditel
povinen pedkladat doza@i radt podklady a materialy, uvedenéchanku IV, které
vyZaduji schvéaleni dozéirradou, &idit se doportienimi a za¥ry dozoki rady.

Vnittni organizaci CzechTourism, agobnost jejich organizaich utvati véetns
vzajemnych vztal téchto Gtvafi, metodyftizeni a pracowpravni vztahy upravuje
podrobré Organiz&ni fad a dalSi internifpdpisy, které vydava ve vlastnigobnosti
reditel CzechTourism.

Clanek IV
Dozori rada CzechTourism

Predsedu, mistadpdsedu &leny dozoéi rady jmenuje a odvolava ministr pro mistni
rozvoj.Clenstvi v dozati rack je nezastupitelné, bez naroku na édm

Funkéni obdobi¢lena dozati rady je stanoveno na dobu n&tou. Clen dozoti rady
muze ze své funkce odstoupit pisemnym prohlasenira¢doym ministru pro mistni
rozvoj. V takovém fpact korci vykon jeho funkce dnem dafeni pisemného
prohldSeni ministru pro mistni rozvo;.

Dozori rada musi mit nejmémpét ¢lena.

Dozori rada

projednava a schvaluje navrh¢ndho rozpétu CzechTourism a péiuje feditele
CzechTourism k jehoipdloZeni Bzovateli,

chvaluje zakladni principy orienta¢mnosti CzechTourism

dohlizi nacinnost CzechTourism z hlediska pin Ukoli vymezenych Statutem a
dodrzovani zakladnich prindigstanovené orientace jéjnnosti,



projednava a schvaluje navrhy zasadnichrepat ¢innosti CzechTourism,

kontroluje hospod&ni CzechTourism ve vztahu k rozpo CzechTourism a schvaluje
Ctvrtletni a r@ni zpravu feditele CzechTourism @erpani prosedka pridélenych
Ministerstvem pro mistni rozv@]R nacinnost CzechTourism,

posuzuje dosaZzené vysledky a navrhuje ministru mistni rozvoj dalSi pouZiti
financnich prostedki na propagaci cestovniho ruchu,

vyZzaduje odreditele CzechTourism informace a podkladyrgbné pro vykorginnosti
dozoki rady,

je opraviena ukladat fediteli CzechTourism uUkoly v souladu s jejimi &dv a
doporwenimi,

piedklada navrhy a podty tykajici secinnosti CzechTourism ministru pro mistni
rozvo.

Radna zasedani dozorrady se konaji miniméatnjedenkrat za i roku. Zasedani
dozoki rady svolava jeji fgdseda. Pozvanka na zasedanil@am dozoti rady
zaslana prostdky dalkové komunikace. Pozvanka musi byt demaclenim dozoti

rady alespt deset dii pied zasedanim. Mintddné zasedani svolavéedseda dozor

rady v gipadt naléhavé pdeby, pozada-li o to nadpolawii tSinacleni dozoki rady
nebo feditel CzechTourism. Zasedani dadorady sefiidi jednacimtadem, ktery
dozoki rada schvali na svém prvnim zasedanicnRapravureditele CzechTourism
o&erpani prosedki pridélenych Ministerstvem pro mistni rozv@R na ¢innost
CzechTourism schvaluje dozorrada na svém zasedani nebo hlasovanim per rollam
prostedky dalkové komunikace.

Organiz&ni a administrativni prace spojenécimnosti dozati rady vykonava jeji
tajemnik, ktery je vZzdy pracovnikem Odboru cestboniuchu Ministerstva pro mistni
rozvoj a jmenuje jej ministr pro mistni rozvoj.

Clanek V
Hospoda&eni CzechTourism

1. CzechTourism hospo#iav souladu s pravnimi fpdpisy a pravidly pro
ekonomické fizeni a hospodani gispivkovych organizaci s félenymi
financnimi prostedky ze statniho rozptu, s gispsvky poskytnutymi dalSimi
subjekty a s progedky ziskanymi vlastriinnosti.

2. Nemovity a movity majetek, s nimz je¢iglusny hospod#@ CzechTourism, je
opravren vyuzivat k plgni svych Ukal a je povinen jefadre spravovat podle
prislusnych pedpisi.

3. CzechTourism je povinen fip plnéni svych U(Okoh postupovat co
nejhospodargsim zpisobem, efektivé vyuzivat rozpoétovych prostedki a



dbat, aby svoucinnosti dosahoval maximalnichfipna s gihlédnutim
k dosazeni svych dilstanovenych ¥lanku .

4. CzechTourism kazdota¢ vypracovava Vyréni zpravu o svém hospa@ai
v souladu s vyhlaskotislo 323/2005 Sb., kterou se stanovi obs&hirppravy a
piedklada ji k odsouhlaseni dozbradt a nasledé ke schvaleni ministru pro
mistni rozvo.

5. CzechTourism ¢&tuje v sousta¥ podvojného &etnictvi a zpracovavacatni
vykaznictvi podle opaeni, kterym se upravujic¢atni vykazy rozpé&ovych a
piispivkovych organizaci v souladu s platnynt@iethimi zasadami a v souladu
s ustanovenimi zdkona. 563/1991 Sb. o dtnictvi, ve z@ni pozdjSich
predpigi.

Clanek VI
Uginnost

Tento StatutCeské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism réakghatnosti a
acinnosti ode dne podpisu rozhodnuti.

V Praze dne 21. k¥na 2008
(CzechTourism, 2010).



