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Abstrakt

Cilem této prace je analyzovat soucasnou situaci ve Zlinském kraji v oblasti cestovniho
ruchu a na zékladé této analyzy navrhnout projekt na zvyseni navstévnosti Zlinského kraje.
Teoreticka ¢ast prace popisuje principy a moderni nastroje marketingové komunikace, dale
definuje zdkladni charakteristiky cestovniho ruchu a marketingu destinace cestovniho ru-
chu a na zavér predstavuje rozsifenou realitu jako zpisob propagace Zlinského kraje v ob-
lasti turismu. Po teoretické Casti nasleduje analyza soucasného stavu ve Zlinském Kkraji po
strance cestovniho ruchu a vyuzivanych marketingovych nastroji. Soucasti analyzy je také
dotaznikové Setfeni. V projektoveé ¢asti je navrzen projekt na zvySeni navstévnosti Zlinské-
ho kraje, vyuzivajici principt rozsifené reality. Tento projekt je nasledn¢ podroben nakla-

dové, Casovée a rizikove analyze a jsou definovany jeho piinosy.

Klicova slova: rozsifena realita, internet, marketing, marketingovd komunikace, Zlinsky

kraj, cestovni ruch, destinace, navstévnost.

Abstract

The aim of this work is to analyze current situation in Zlin region in the field of tourism
and on the basis of this analysis to create a project to increase the attendance of Zlin regi-
on. Theoretical part describes principles and modern tools of marketing communication,
defines the basic characteristics of tourism and marketing of tourist destination and in the
last part presents augmented reality as a way of promotion of the Zlin region in the field of
tourism. After the theoretical part comes the analysis of the current tourist situation and
marketing tools in the Zlin region. A part of the analysis is a marketing research based on
a questionnaire. In the project part is designed a project for increasing the tourist attendan-
ce in the Zlin region, based on the principles of augmented reality. At the end of the work

is this project analyzed in order to costs, profit, time and risk analysis.

Keywords: augmented reality, internet, marketing, marketing communication, Zlin region,

tourism, destination, attendance.
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UVOD

Pod pojmem cestovani si kazdy nejspis pfedstavi mnoho zabalenych kufiti, batoh s mapa-
mi a cestovnimi doklady a dlouhou cestu pted sebou. Nicmén¢ kazdy cestuje za jinym tce-
lem. Pro mnoho z nas cestovani znamena vylet nékam k mofi, poznavat mistni kulturu,
gastronomii a zvyklosti a nebo si jen odpocinout na plazi pod palmami. Nékdo jiny by si
misto mofe a horka zvolil rad€ji pési turistiku nékde v horach a v lesich. Cestovani vSak
nemusi pro kazdého znamenat pouze volnocasovou aktivitu. Mnoho lidi musi pravidelné
podnikat pracovni cesty jak tuzemské, tak i zahrani¢ni. Zkratka, existuje mnoho divodu,

proc€ cestovat a proto lze povazovat cestovani za velmi béznou aktivitu.

Cestovni ruch, stejné jako mnohé dalsi odvétvi, prochazi neustalymi zménami. Tyto zmény
se mohou tykat preferenci pii vybéru mista pobytu, zpisobu dopravy a nebo také aktivit
béhem pobytu. Jednim z trendil soucasnosti je navrat k vyuZivani tuzemskych pobytovych
zéajezdul, jinymi slovy, domaci pobyty zacinaji byt stale vice vyhledavany ¢eskymi turisty.
Jednim z hlavnich dGvoda rostouci obliby domacich pobytii je pravdépodobné touha

po poznani domdcich atraktivit a také moznost dopiat si dovolenou v nizsi cenové relaci.

Co se tyCe poznavani domacich atraktivit, mize Zlinsky kraj turistim nabidnout krasnou
piirodu, Siroké moznosti sportovniho vyziti, velké mnozstvi historickych a kulturnich pa-
matek a také mistni tradice a zvyky, které se zde udrzuji jiz po staleti. Z hlediska poskyto-
vanych sluzeb je Zlinsky kraj pomérné atraktivni turistickou destinaci. S rozvojem zajmu
o domaci pobyty vsak také vyvstava otazka, kde turisté sezenou kvalitni informace o dané

lokalité, kde chtéji stravit dovolenou ¢i vylet.

Soucasnou spoleCnost Ize charakterizovat jako informacéni. Lidé chtéji ziskavat informace
snadno, rychle a kvalitn€. S rozvojem internetu se oteviraji stale nové informacni kanaly,
které dovedou uzivatelim poskytnout rychlejsi a komplexnéjsi informace. Jednim z t&chto
kanall je také rozSifena realita. Diky rozsifené realité uzivatelé mohou ziskat zakladni in-
formace o destinaci, mohou si prohlédnout fotografie, poptipad¢ i videa ¢i 3D prohlidky
nebo se mohou také odkazem podivat pfimo na oficialni stranky regionu. Rozsifena realita
je moderni ndstroj, ktery sice stdle prochazi vyvojem, ale jiz nyni miZzeme vyuzivat jeji

zakladni funkce.

Cilem projektu je prezentovat Zlinsky kraj pomoci pfednosti rozsifené reality a tim zvysSit
navstévnost a publicitu kraje. Projekt by mohl byt uzite¢ny zejména z toho divodu, Ze se
jedna o velmi levny a ¢asoveé nenarocny zplsob propagace a zvefejnéné udaje mohou vyu-

zit prakticky vSichni uzivatelé internetu.
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1 MARKETING

Marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spoleenskych potieb. Dle
Americké marketingové asociace 1ze marketing charakterizovat jako funkci organizace ¢i
soubor procesit k vytvareni, sdélovani, a poskytovani hodnoty zdkaznikim a k rozvijeni
vztahil se zdkazniky takovym zptisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitel¢ jejich

akcii. (Kotler a Keller, 2007, s. 43)

1.1 Piedmét sou¢asného marketingu
Predmétem marketingu mohou byt: (Kotler a Keller, 2007, s. 46 - 47)

Vyrobky — Fyzické zbozi tvoti hlavni ¢ast marketingového usili vétSiny zemi. Marketin-
gem zbozi se v§ak nezabyvaji jen spole¢nosti, ale ¢aste¢né diky internetu se o to mohou

efektivné pokouset 1 jednotlivci.

Sluzby — S rozvojem ekonomiky se soustiedi stale vice jejich aktivit na produkci sluzeb.

Sluzby mohou byt samostatné nebo spojené 1 s konzumaci vyrobku (napft. restaurace).

Udalosti — Marketéfi se zaméiuji na Casové omezené akce, vyroci firmy, obchodni vysta-

vy, ale také na celosvétové akce, jako jsou olympijské hry nebo jiné sportovni akce.

Zazitky — Spojenim nékolika sluzeb a druhii zbozi mize firma vytvofit a narezZirovat za-

zitky. Exkluzivni zazitky se v soucasnosti setkavaji s velkou poptavkou.

Osoby — Marketing celebrit je velky byznys. Odbornik v oblasti managementu radi, aby se

celebrity staly ,,znackou*.

Mista — M¢sta, staty, regiony a celé narody soupeti o ziskani turisttli, tovaren, usttedi firmy
a novych obyvatel. K lidem zabyvajicim se marketingem lokalit patfi specialisté na eko-
nomicky rozvoj, agenti s realitami, pracovnici komerénich bank, ¢lenové mistnich obchod-

nich sdruzeni a pracovnici PR agentur.

Majetek — Jedna se o vlastnicka prava na realny majetek nebo finanéni majetek. Napiiklad
realitni agenti se zabyvaji marketingem nemovitosti, investi¢ni spolecnosti a banky se za-
byvaji marketingem pijcek a hypoték.

Firmy — Firmy pracuji na vybudovani silné, pfiznivé a jedine¢né image v myslich své ci-
lové skupiny zakaznikd. Spolecnosti utraceji penize za reklamu, ktera mé posilit identitu

spole¢nosti.
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Informace — V informacni spole¢nosti se s informacemi naklada jako se zbozim, tudiz

marketing informaci je velmi podobny marketingu vyrobkd.

Ideje — Vyrobky a sluzby jsou prostfedky pro dorucovani néjaké ideje nebo prospésné
stranky. Nemusi se vzdy jednat o komerc¢ni ideu. Lidé zabyvajici se spolecenskym marke-
tingem propaguji ideje typu ,,Kamaradi, nenechte kamarada fidit v opilosti* nebo ,,Je hroz-

nou véci nemyslet*.

Mezi hlavni pfedméty marketingu, které budou vyuzity v této praci, patii marketing sluzeb,

zazitkl, mist a také informaci.

Rozsifena realita bude slouzit jako marketingovy nastroj pro propagaci mista, regionu.
Turisté, ktefi pomoci rozsitené reality ziskaji informace o dané lokalité a budou moci vyu-
zit sluZeb mistnich zafizeni. Navstéva dané destinace bude pro turisty také piinosna

v podobé uskutecnéni zazitki, jako je navstéva hradu, zdmku ¢i centra mésta.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje prostiedky, kterymi se firmy pokouseji informovat
nebo také piesvédCovat spotiebitele ke koupi produktu. Komunikace také slouzi
Kk vytvareni vztaht se spotiebiteli a k Sifeni dobrého image znacky. Zaroven umoziuje spo-
leCnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity
nebo vécmi. Pod pojmem marketingova komunikace si vétSinou piedstavujeme jen rekla-
mu, nicméng¢ ta je jen soucasti programu, ktery nazyvame marketingovy komunika¢ni mix:

(Kotler a Keller, 2007, s. 574 - 575)

1. Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi
nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem (tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi bale-
ni, vkladana reklama, filmy, broZzury a propagacni tiskoviny, plakaty a letaky, adre-
safe a katalogy, billboardy, poutace, audiovizudlni materidl, symboly a loga, video-

kazety, CD apod.).

2. Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouseni nebo
nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby (soutéze, hry, sazky, loterie, prémie a darky,
vzorky, veletrhy a vystavy, ukdzky, kupony, slevy a rabaty, nizkourokové financo-

vani, zdbava, vykup na protiacet, vérnostni programy, provazani).

3. Udalosti a zazitky — Cinnosti a programy financované spole¢nosti, jejichZ ticelem

je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou (sport, zabava,
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1.2.1

festivaly, uméni, prilezitosti, exkurze po tovarnach, muzea spole¢nosti, pouli¢ni ak-

tivity).

Public relations a publicita — riizné programy urcené k propagaci nebo ochrané
image spole¢nosti nebo jejich jednotlivych vyrobkt (balicky pro novinare, projevy,
seminafe, vyro¢ni zpravy, charitativni dary, publikace, vztahy s komunitou, lobo-

vani identity media, ¢asopis spolecnosti).

Direct marketing — vyuzivani posty, telefonu faxu, mailu nebo internetu K ptimé
komunikaci nebo k vyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi zakazniky a poten-
cialnimi zédkazniky (katalogy, zasilani posty, telemarketing, elektronické nakupo-
vani, teleshopping, faxy, e-maily, hlasova posta).

Osobni prodej — osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi zakazniky
za ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otdzek a zajiStovani objednavek
(prodejni prezentace, prodejni schlizky, stimulujici programy, vzorky, obchodni vy-

stavy a veletrhy).

Kanaly marketingové komunikace

Kanaly marketingové komunikace mizeme rozdélit do dvou zakladnich skupin: (Frey,

2005, s. 16 - 17)

Tradiéni média

Televize

Radio

Print

Direct mail

Nova média

Internet
E-mail

Mobilni marketing

Posledni dobou dochazi ke zménam Uc¢innosti kanallh marketingové komunikace. Tradi¢ni

média se stavaji méné u€innymi a vice nakladnymi, zatimco nova média se t&ési vétsi oblibé

diky lepSimu zacileni kampané a zpravidla i niz§im nakladiim na celou kampai. Pro potie-

by této préce jsou internet a mobilni marketing klicovymi médii.
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Tab. 1: Podil inzertnich vykonui jednotlivych mediatypii (Inter-
netova reklama hlasi 7,7 ml. korun za lofisky rok, ©2012)

2010 Podil
TV 26 236 680 830 K¢ 43,5%
Tisk 18 391 677 326 K& 30,5%
Internet 7 716 453 844 K¢ 12,8%
Radio 4263 611 246 K¢ 7,1%
Outdoor 3169 949 146 K¢ 5,3%
Indoor, Instore 278 394 090 K¢& 0,5%
Kino 185172 674 K& 0,3%
Out of home 65 989 332 K¢ 0,1%
Celkem 60 307 928 488 K¢ 100,0%
*Ceny jsou uvedeny bez vilastni inzerce.

Ve vySe uvedené tabulce jsou predstaveny hlavni typy medidlnich kanali marketingové
komunikace za rok 2010. Nejvétsi podil si udrzuji stale tradicni typy médii — TV a tisk.
Internet se umistil az na tfeti pozici ve vyuzivani a ostatni druhy médii Ize povazovat spise
za dopliikové.

Hodnoceni jednotlivych mediatypti zde vSak vychazi pouze z vySe financnich prostiedki,
které byly investovany do jejich vyuziti. Televizni prezentace je nejdrazsi kanal pro marke-
tingovou komunikaci, proto neni ptfekvapenim, ze je do néj vklddano nejvice finan¢nich

v

prostfedkd. Zatimco internet je daleko lacinéjSim kanalem a firmy jej vyuzivaji stale Casté-
ji.

Jako vhodny zplisob méteni efektivity jednotlivych kandli by mohlo slouZzit porovnani
nakladu, které musela firma vynalozit s vysledky, kterych dosahla. Takovymto ukazatelem

by mohla byt napiiklad konverzni mira (navstéva/ndkup), navstévnost obecné, pomér vlo-

zenych finan¢nich prostiedki k trzbam apod.

1.3 Internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci

Doposud nebylo objeveno zadné podobné médium, které by skytalo tak Siroké moznosti
vyuziti jako internet. Celosvétova plisobnost této pocitacové sité umoznila firmam, organi-
zacim, vladam i jednotliveim komunikovat rychleji a efektivnéji, nez kdy predtim. Je tieba
si také uvédomit, Ze na internet mizeme pohlizet jako na komunikaéni platformu a zaroven
jako na vyznamné marketingové médium, které ma nckolik dileZitych charakteristik:

(Marketingova komunikace na internetu, ©2010)

e nabizi obrovskou $ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace;

e ma celosveétové plsobent;
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je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.);

ma schopnost velmi piesného zacileni a individualizace obsahu komunikace;
umoznuje pouziti fady specifickych néstroji a postupi;

je interaktivni, rychlé a nepfetrzité;

umoznuje minimalizaci ndkladl, snadnou métitelnost vysledkti a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit.

Celosvétove plisobeni zajist'uje internetu naprosto jedinecné vlastnosti a moznosti, kterych

firmy v soucasnosti vyuzivaji hlavné¢ k marketingové komunikaci. Internet je ze strany

firem vyuzivan zejména jako: (Marketingova komunikace na internetu, ©2010)

prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobku (firemni webové prezentace);
informacni zdroj;

nastroj pro fizeni vztahii se zékazniky;

efektivni a novy obchodni kanal,

fizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal,

fizeni internich procesi firmy.

V souvislosti s modernimi pfistupy k vyuzivani internetu jako marketingového komuni-

kacniho kanalu mizeme zminit také ,tradicni® formy marketingu, které¢ byly vyuzivany

vice v ptedchozich letech, zejména v dob¢, kdy nebyl internet natolik rozvinut, jako je

dnes. Tradi¢ni marketing na internetu nabyval téchto forem: (Marketingova komunikace na

internetu, ©2010)

marketingovy vyzkum
komunikace firemni nabidky;
prodej zbozi a sluzeb;
poradenstvi, pomoc zakaznikim;

platebni operace.

Tento tradini pfistup k marketingu pfedstavuje spiSe pfeneseni klasickych obchodnich

¢innosti do nového komunika¢niho prostfedi. Ve své podstaté se jedna o nedilné soucasti

bézného fungovani firmy. V novém prostiedi se vSak ponékud méni role zékaznika — pro-

stiedi internetu mu umoznuje ziskat vice a kvalitnich informaci o firmé&, produktech a ma

moznost Iépe vyhodnotit piinosy koupé zbozi a sluzeb. Zakaznik ma také moZznost daleko

efektivnéji a rychleji porovnavat nabidky vice firem. Cile pro zdkaznika, plynouci
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z moznosti internetu, by mohly byt charakterizovany nasledovné: (Marketingova komuni-

kace na internetu, ©2010)
Vyhody pro zakaznika:

o ziskat kontrolu nad sménnym procesem;

e vybudovat pevné vztahy (loajalni) s divéryhodnymi obchodniky;
e ziskat pfistup k bohatym a rtiznorodym zdrojim informaci;

e mit rychlej$i a snadnéjsi ptistup k potfebnym informacim;

o dostat za své penize ten nejvyssi uzitek;

o zabezpe(it si informace podle osobnich preferenci (selektivng).

Podobné vyhody spatiuji v internetové komunikaci i obchodnici: (Marketingova komuni-

kace na internetu, ©2010)
Vyhody pro obchodnika:

e pomoc zadkaznikiim koupit rychleji a snadné;i;

e budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky;

e usnadnit zdkazniklim ziskat informace, které opravdu potiebuji a chtéji;

e snadngjs$i shromazd’ovani trznich informaci;

o zacileni (targeting) zékaznikii spravnymi informacemi o spravném produktu ve
spravném case;

¢ redukce realiza¢nich nakladd obchodu;

e zlepSeni firemni image a podpora znackové politiky;

o redukce prekazek vstupl na nové trhy.

Kromé zlepSeni kontaktu prodéavajiciho s kupujicim a zkvalitnéni vSeobecné informova-
nosti o prodejnim procesu skyta internet také Siroké moznosti méfeni. Co se tyce webo-
vych stranek firmy, je kliCovym ukazatelem naptiklad méfeni navstévnosti stranek.
S vyuzitim téchto ukazateli jsou firmy daleko 1épe pfipraveny na planovani investic
do reklamy a obecné mohou Iépe sméfovat své marketingové aktivity. Internetové stranky
umoziuji sledovat nasledujici druhy ukazateli: (Marketingova komunikace na internetu,
©2010)

e pocty navstévnikli webovych stranek;

o odkud pfisli uzivatelé, kteti si zadali poptavku pies webovy formulas;
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e utratu v e-shopu od uzivatelii pfichazejicich z konkrétniho webu (kde napt. bézi re-
klamni kampaii firmy);

e registrace k odbéru novinek;

e kliknuti na kontaktni e-mailovou adresu;

e pocty stahnuti souboru;

e mgéfeni poctu klikl na jednotlivé odchozi odkazy z webu (kam uzivatelé odchazeji);

« mnohé dalsi ukazatele.

Pomoci téchto ukazateli mize firma napiiklad sledovat, do jaké miry je Uispé$na jeji re-
klamni kampai na jiné¢ webu, kolik penéz primérné navstévnici z toho webu utrati a zda se
vraceji zpét. Registrovani uZivatelé navic mohou byt oslovovani pomoci newsletteru, ktery
pomérné¢ jednoduchou cestou miize firmé zajistit zajimavou navstévnost. Mezi klicové
ukazatele, které firma zjiStuje, vSak patii konverze, tzn. kolik ndvstévnikti uskutecni
na strankdch nadkup nebo objednavku. V piipadé, Zze je konverze velmi mala, mize byt

chyba ve specifikaci oslovovan¢ho segmentu zakaznik.

1.4 Moderni pristupy k marketingové komunikaci

Marketing jako ekonomicky obor podléha vSeobecné potfebé inovovat a zlepSovat. Stejné,
jako nova média vznikaji téz nové piistupy k marketingové komunikaci, které odpovidaji
pozadavkiim moderni marketingové kampané — pfesnéjsi zacileni na potencidlni segment
zakaznikd a intenzivnéj§i snaha o ovlivnéni kupniho rozhodovani spotiebitele. Velkou roli
pii vzniku inovativnich druhti marketingové komunikace hraje také rozvoj a Sifeni moder-

nich technologii, které umoziuji rychly pfenos informaci.

Vzhledem k povaze a zaméfeni prace se budu vénovat spiSe pristuptim, které vyuzivaji
moderni elektronicka média a prostfedky, nicméné v zavéru této kapitoly uvedu také na-
stroje event marketing a brand marketing, protoZze by mohly byt téz vyuzitelné pro propa-

gaci destinace cestovniho ruchu.

1.4.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti direct marketingové komunikace. MoZznosti
se roz§ifuji o dalsi technologie, pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny je jiz on-line
komunikace vhodné&jsi nez obecna reklama. Pro tspéch v online reklamé je dulezité vyuzit
odli$nosti internetu od klasickych médii, jako jsou televize, rozhlas a tisk. (Frey, 2005,
s. 53)
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Na internetu se miizeme setkat s nasledujicimi prostiedky digitalniho marketingu:

Webové stranky — firemni stranky slouzi k prezentaci firmy jako takové, k prezentaci
produkti a sluzeb, ke komunikaci se zakazniky, k budovani image firmy apod. Je dulezité,
aby stranky byly atraktivni jiz na prvni pohled a motivovaly zakaznika k opakovanym na-

vstévam. (Kotler a Keller, 2007, s. 651)

Spole¢nost Rayport a Jaworski navrhla sedm hledisek, které jsou dilezité pro tvorbu kva-
litnich stranek (7C): (Kotler a Keller, 2007, s. 651)

e Kontext (context) — layout (rozvrzeni stranky) a jeji design.
e Obsah (content) — text, obrazky, zvuky a videa obsazena na strankach.
e Verejnost (community) — strdnky umoziuji komunikaci mezi uzivateli.

e Customizace (customization) — schopnost stranek ptizpisobit se riznym uzivatelim

a umoznit jim stranku personalizovat.

e Komunikace (communication) — Stranka je schopna umoznit komunikaci smérem

od stranky k uzivateli, od uzivatele ke strance 1 obousmérnou komunikaci.
e Propojeni (connection) — Web je propojen s dalSimi strankami.
e Obchod (commerce) — stranky umoznuji obchodni transakce.

Pti tvorbé webové prezentace firmy je dilezité zachovat zékladni charakteristiky a vyhody
internetové komunikace se zdkaznikem, mezi které patii: (Marketingova komunikace

na internetu, ©2010)

e dostupnost podle potieby zakaznika (24hodinovy pftistup = sluzba);

e adresnost (piima komunikace s konkrétnim uzivatelem);

e obousmérna interaktivni komunikace (okamzitd zpétna vazba umoziuje piesnou
reakci);

e poskytovani informaci (na rozdil od jinych médii ma moZnosti poskytnout pouze
pozadované informace);

o individualizace (zboZi, sluzba ptfizplisobena potfebam a pfanim zékaznika);

o nekonfliktni transakce (moznost ovlivilovat zakaznika béhem jednotlivych prodej-

nich krokii a zpétnou vazbou se ptizpisobovat jeho pranim).
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Obr. 1: Priprava a realizace firemniho webu. (Marketingova

komunikace na internetu, ©2010)

Jednim z hlavnich kritérii hodnoceni uspéSnosti firemnich internetovych stranek je kon-
verzni pomér, tj. procentni vyjadieni poctu lidi z celku, ktefi ukon¢ili svou navstévu inter-
netovych stranek konverzi (on-line nakup, registrace, vyplnéni formuléfe, kontakt pies
e-mail nebo telefon atd.). Konverzni pomér vyjadiuje, z kolika navstévnika se konvertuji
potencialni zékaznici, a predstavuje veli¢inu, kterou je z hlediska internetového marketingu
vyznamnéjsi sledovat nez samu statistiku navstévnosti webovych stranek. (Marketingova

komunikace na internetu, ©2010)

E-mail marketing — piedstavuje feseni, které je levné, snadno dostupné, G¢inné a nena-
rocné na odborné znalosti. Tyto vyhody jsou ale zaroven rizikem a pfi nespravném zacha-
zeni mohou zptisobit vice Skody nez uzitku a pokazit image firmy. Existuji autorizované
(opt-in, authorized, permission) emaily, které firma zakaznikiim zasila jen s jejich souhla-
sem a povolenim, druhou skupinou jsou emaily (opt-out, spam), které firma rozesila bez

povoleni a pro piijemce piedstavuji nevyzadanou postu. (Blazkova, 2005, s. 86)

Idedlni formou marketingové komunikace na internetu je rozesilani vyzadanych a cilenych

emailii. AvSak ani vyzddana poSta nesmi piekrocit ur¢itou hranici snesitelnosti. (Blazkova,

2005, s. 86)

Search engine marketing (SEM) — druh marketingu, ktery je zalozen na vyhledavacich,
pfedstavuje komplexni poradensky servis pfi vyuZziti vyhledavact v rdmci marketingové

podpory internetové prezentace ¢i obchodu. (Blazkova, 2005, s. 83 - 86)
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Search engine optimalization (SEO) — SEO optimalizace je podoborem SEM a je orien-
tovana spise na dil¢i ipravy webovych stranek, které maji za cil co nejlepsi umisténi odka-

zu ve fulltextovych vyhledavacich. (Blazkova, 2005, s. 83 - 86)

Internetova reklama — stejné jako klasicka reklama informuje zakazniky o existenci vy-
robku, o jeho kvalité, vlastnostech apod. a snazi se presvéd¢it zakaznika, aby si vyrobek
koupil. Miize také upozornovat na elektronicky obchod, firemni webové stranky nebo
na ruzné akce. Nejéastéjsi formou internetové reklamy je bannerova reklama. Rozlisujeme
nékolik zakladnich druhti banneri: (Kotler a Keller, 2007, s. 652 ; Frey, 2005, s. 56; Blaz-
kova, 2005, s. 82 - 83)

e Full banner — staticky nebo animovany reklamni prouzek o rozméru 468 x 60 pixe-

o

la.

e Interstitial — reklamni sdéleni, které obsahuje text nebo animaci se zobrazi ¢asto
ptes celou plochu na dobu 5 — 15s pfed nactenim vlastnich stranek, uZivatel ma mit

moznost prokliknout pfimo na server.

e Pop-up (window) — jakmile uzivatel vstoupi na stranky, zobrazi se nové okno

s reklamnim sdélenim, agresivni zptisob reklamy, negativni image.

e Rich media banner — vyuziva multimedialni technologie, poutavéjsi nez animaci,
problémem je vysSi narocnost na tvorbu a moznd nekompatibilita s reklamnimi sys-

témy.

e Skyscraper (mrakodrap, superbanner, megabanner, jumbo) — podlouhly banner,
o vySce 60 pixeli a Sifce 120 — 200 pixeld, ktery se umistuje na levou nebo pravou

stranu webové stranky.

o Textovy odkaz — odkaz na web je zobrazen pomoci textového obsahu, nékdy piimo

pod konkrétnim slovem na webové strance.

e Minisites, microsites — jednoducha, do¢asna stranka, referujici o ur¢itém tématu,
zpravidla financovana a fizena externi firmou. Pfiklad — mikrostranka vytvofena
pojistovnou poskytuje rady kupujicim ojetych vozidel a zaroven nabizi dobré pod-
minky pojisténi.

Pro zjiSténi efektivity reklamni kampané na internetu je dilezité méfit jeji t€innost. Méteni
ucinnosti reklamy na internetu je vyrazné jednodus$$i neZ u reklamy v ostatnich médiich.
M¢ti se navstévnost internetovych stranek, tj. pocet lidi, ktefi prostfednictvim reklamy

stranky navstivili, a konverzni pomér, tj. procentni pocet osob, ktefi ukoncili svou navstévu
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internetovych stranek néjakou akci (on-line nakup, registrace, vyplnéni formulafe, kontakt
ptes e-mail nebo telefon atd.). Mezi zakladni ukazatele méfeni G¢innosti internetové

reklamy patii: (Marketingova komunikace na internetu, ©2010)

e CR (click rate) — urcuje ucinnost reklamniho prouzku. Vyjadiuje podil poctu uzi-
vatell, ktefi klikli na dany reklamni prouzek ¢i jinou reklamni plochu vici poctu
zobrazeni tohoto prouzku.

e CTR (click through rate) — taktéz oznacuje ucinnost reklamniho prouzku, na roz-
dil od CR vS8ak udava pomér mezi mnozstvim uzivatell, kteti se po kliknuti na da-
nou reklamu skute¢né dostali na stranky zadavatele reklamy, a poctem zhlédnuti

dané reklamy.

Specifickym druhem reklamy a propagace na internetu jsou tzv. affiliate programy. Tento
zpusob komunikace spoc¢iva ve spolupraci dvou a vice firem, které mohou prodavat vyrob-
ky partnerské firmy a odménou za tento obchod je provize z prodeje. Jedna se tedy o formu
spoluprace, ktera je vyhodna pro ob¢ strany. Nejvét§imi ¢eskymi provozovateli affiliate
programii jsou Invia (invia.cz) a Vivantis, a.s. (provizni-system.cz). (Stédron, Budis, Stéd-
ron jr., 2009, s. 69-70)

1.4.2 Viralni marketing

Virdlni marketing spociva v Sifeni zpravy, vétSinou komercni, formou elektronické komu-
nikace (email, instant messenger, socialni sit¢ apod.). Jako virdlni se oznacuje proto, ze se
chova jako virus a mezi uzivateli se nekontrolované §ifi exponencialni fadou. Viralni kam-
pan je mozné fizen¢ nastartovat a nastavit jeji zacileni, ale dalsi Sifeni zpravy mezi samot-

nymi uzivateli je obtizné, az nemozné presné odhadnout. (Blazkova, 2005, s. 93 - 95)
Viralni marketing miZzeme rozd¢lit na: (Nové trendy v marketingu, ©2008)

Aktivni - snaha pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika, a zvysit tak prodej vy-
robku ¢i povédomi o znacce

Pasivni - spoléhd pouze na slovo, doporuceni z Ust zdkaznika a nesnazi se né¢jakym zpliso-
bem jeho chovani ovliviiovat

Aby byl virovy marketing G€inny, je tfeba vymyslet poutavé a kreativni feSeni, které pii-
jemce nejen oslovi, ale bude mu ptipadat natolik zabavné a zajimavé, Ze je piepoSle svym

zndmym. Nejvice G¢inné jsou zpravidla multimedidlni soubory a pfilohy, které obsahuji
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zabavné fotografie, videa apod. Z hlediska marketingové komunikace jsou u takto pojatych
kampani dalezité tii slozky: (Blazkova, 2005, s. 93 - 95)

1. Obsah — kreativni napad a jeho zpracovani ve vhodném formatu

2. Aplikace — umisténi obsahu na vhodné weby, socilni sité¢ nebo rozeslani na opt-in

emailové adresy

3. Vyhodnoceni — posouzeni efektivity kampané pomoci porovnani vysledkl

s odhady a sledovanim poptavky po vyrobku ¢i sluzbé.

Viralni marketing se na prvni pohled mtze jevit jako neskodny, levny a rychle fungujici
nastroj marketingové komunikace, nicméné i tento nastroj ma sva uskali: (Frey, 2005, s. 79

- 80; Blazkova, 2005, s. 93 - 95)
Vyhody
e Nizka ndkladovost
e Rychla realizace
e Vysoka akceschopnost
e Rozsifeni povédomi o znacce
e Vznik asociaci a pozitivnich emoci uzivatelli ve vztahu ke znacce
Rizika
e Velmi omezena moznost fizeni kampané
e Miuze se chovat a vypadat jako Spam
e Velmi obtiznd métitelnost vysledka

Co se tyce vyuzitelnosti tohoto nastroje marketingové komunikace do budoucna, 1ze poci-
tat s moznym poklesem efektivnosti, protoze vzhledem k rostouci popularité jeho vyuziva-
ni si na n¢j uzivatelé postupné zvyknou a budou jej povazovat jiz za méné atraktivni.
Vzhledem k neustalému rozvoji technologii a informac¢ni spole¢nosti ma vsak tento nastroj

pomerné jistou existenci.

1.4.3 Direct marketing

Pfimy marketing je definovan jako wvyuziti pfimych kandld k osloveni zakaznikd
a k doruceni zbozi i sluzeb zakaznikiim bez pouziti marketingovych prostiednikti. Direct

marketing je jedna z nejrychleji se vyvijejicich cest obsluhy zakaznika. Celkovy podil pro-
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dejii vygenerovanych direct marketingem predstavuje témer devét procent ekonomiky
USA. Mezi nejdilezitéjsi kanaly direct marketingu, které budou nasledné blize charakteri-

zovany, patii: (Kotler a Keller, 2007, s. 642 - 649)
e direct mail
e katalogy
e telemarketing
e interaktivni televize
e kiosky
e internetove stranky
e mobilni zafizeni
Direct mail

Direct mail marketing zahrnuje zasilani nabidek, oznameni, piipominek nebo jinych sdéle-
ni zdkaznikovi. Direct mail je popularnim médiem, protoZze umoziuje selektivné vybirat a
personalizovat trh, je flexibilni, mize byt pifedem otestovan a také mtize byt zméfena mira
odezvy. Direct mail miize vyuzivat tisténou podobu, fax, email nebo hlasové sluzby. (Kot-

ler a Keller, 2007, s. 644)
Vyvoj direct marketingu prosel nékolika fazemi: (Kotler a Keller, 2007, s. 644 - 645)

Kobercové nalety — Odesilatelé direct mailu ziskaji co nejvétsi databazi kontaktii a vSem

zaSlou hromadny mailing. Odezva na takovyto mail byva obvykle velmi nizka.

Databazovy marketing — Piimi marketéii vybiraji z databazi takové zdkazniky, ktetfi by

mohli mit nejvétsi zdjem o nabidku firmy.

Interaktivni marketing — Marketéti uvadéji telefonni Cislo a webovou adresu a nabizeji
moznost vytisknout si kupon pfimo z internetu. Majitelé kupont mohou kontaktovat firmu
a ptat se na rizné otdzky. Firmy vyuziva tyto interakce jako ptilezitost k uzavieni obchodu
nebo prohloubeni vztahu se zdkazniky.

Nacasovany personalizovany marketing — Ptimi marketéfi znaji dostatek informaci o jed-
notlivych zakaznicich, proto mohou pfipravit personalizované nabidky a sdéleni.
Marketing celoZivotni hodnoty — Pfimi marketéfi vyvijeji marketingovy plan celoZivotni
hodnoty kazdého zakaznika, ktery je zalozeny na znalosti jeho Zivotnich udalosti a zasad-

nich zmén.
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Mezi hlavni cile direct marketérti patii ziskani objednadvek od svych zdkaznikd, ziskani
novych zékaznikl, posileni vztahli se stavajicimi zdkazniky, informovani a vzdélavani za-
kaznikl, pfipomenuti nabidky a utvrzeni se v nedavném rozhodnuti pro nakup. Uspéch

kampané se posuzuje podle miry odezvy. (Kotler a Keller, 2007, s. 645 - 646)
Telemarketing

Telemarketing vyuziva telefon a call centra za ucelem ziskani potencidlniho zékaznika,
prodeje stavajicimu zadkaznikovi a poskytnuti sluzeb pfijetim objednavky a zodpovézenim
otazek. Telemarketing pomahd spoleCnostem zvySovat obrat, sniZzovat prodejni naklady

a zlepSovat spokojenost zakaznika. Firmy vyuzivaji call center pro (Kotler a Keller, 2007,
S. 648 - 649)

Inbound telemarketing — zodpovézeni prichozich telefonati zakaznikt
Outbound telemarketing — proaktivni telefonaty potencialnim a stavajicim zakaznikim
Existuji celkem ¢tyfi druhy telemarketingu:

1. Telefonni prodeje — Ptijimani objednavek na zakladé katalogl nebo specidlnich na-

bidek a provadéni otubound hovort stavajicim i1 potencidlnim zakaznikim.
2. Telefonni péce — Volani kliCovym zakazniklim za ucelem utvrzovani vztaht.

3. Teleprospecting — Ziskavani a kvalifikace novych ptilezitosti k uzavieni obchodu

jiny prodejnim kanalem.

4. Sluzby zakaznikim a technicka podpora — ZajiStovani servisu a zodpovidani tech-

nickych otazek.
Interaktivni televize

Televizni vysilani je vyuzivano marketéry nékolika zptusoby: (Kotler a Keller, 2007, s. 649
- 650)

Teleshopping — Nékteré firmy ptipravuji 30 az 60 minut dlouhé informativni reklamni po-
fady, které se pokouseji kombinovat prodej podporovany reklamou s poskytnutim vzdéla-
vaci informace a zabavy. Tyto infomercials mohou byt vnimany jako pfechod mezi pro-

dejni navstévou a televizni reklamou.

Prodejni televizni stanice — N&které televizni stanice se specializuji pouze na prodej zbozi
a sluzeb. Tyto stanice vysilaji 24 hodin denné a hosté v potfadech piedstavuji odévy za
akéni ceny, Sperky, sbératelské predméty apod. Divaci si pres bezplatnou linku objednaji

zboZi, které jim bude do 48 hodin doruceno.
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Teletext a interaktivni televize — Televizni zatizeni spotfebitele je napojeno na prodejctiv
katalog prostiednictvim kabelu nebo telefonni linky. Spotfebitelé mohou zaslat svou ob-
jednavku prostiednictvim specidlni klavesnice pfipojené k systému. Mnoho vyzkumi se

v soucasnosti vénuje zkombinovani televizoru, telefonu a pocitace v interaktivni televizi.
Internetové stranky

Za primy marketing na internetu lze také povazovat webové stranky. Firma na nich nabizi
katalog vyrobkl a sluzeb nebo elektronicky obchod, dalsi informace, které by mohly za-
kaznika zajimat a nékdy také mize nabizet nepietrzitou podporu pro zakazniky. (Blazko-

va, 2005, s. 92 - 93)
Piimy marketing na internetu ma nékolik vyhod: (Blazkova, 2005, s. 92 - 93)
e Personalizace vyrobkd, sluzeb, zasilanych zprav
e Efektivné;si zacileni na cilovou skupinu
e Vyuziti one-to-one dialogu
e Niz$i naklady
e Interaktivita
e Rychlost
Piimy marketing na internetu ma vsak také své nevyhody: (Blazkova, 2005, s. 92 - 93)
e Osloveni jen uzivatell na internetu
e Moznost napadeni webu
e Moznost zneuZiti dat
e Moznost ohrozeni citlivych udaji klienta.

Web nabizi také vyhodu kontextového umisténi. Marketéti mohou koupit reklamni prostor
na strankéch, které se urcitym zpusobem tykaji jejich nabidky, stejn€¢ jako mohou umistit
reklamu na zaklad¢é klicovych slov v ramci kontextu pii online vyhleddvani naptiklad
na Google. Spotiebitelé témét nedostizni béznou reklamou, predev§im televizni, mohou

tak byt osloveni. (Kotler a Keller, 2007, s. 651)
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Mobilni marketing

Mobilni marketing je fenomén i obor, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich ope-
ratorl a také z touhy marketérti po co nejinteraktivnéjsi a nejrychlej$i komunikaci se za-
kazniky. Mobilni marketing je né¢im, co do budoucna nemizeme v Gspesné marketingové

komunikaci opomenout. K jeho vyuzivani existuje vice davodu: (Frey, 2005, s. 143 - 144)

e Mobilni marketingova kampan dosahuje v priméru 15 % responze, coz je ptiblizné
trikrat vice nez v pripad¢ tradicnich propagacnich metod, jako je direct mail nebo

telemarketing.

e Mobilni marketing pomaha marketérim snizovat naklady na ziskani nového zakaz-

nika o vice nez 20 %.

e Celkem 94 % sdéleni rozesilanych v ramci mobilniho marketingu je ptecteno a 23

% je preposilano pratelim.
Mezi hlavni vyhody mobilniho marketingu patii: (Frey, 2005, s. 151 - 152)
e Efektivnost
e Rychla ptipravenost akce
e Flexibilita a osobni zamé&feni
e Interaktivita a individualita
e Zesiluje tradi¢ni formy komunikace
e Mctitelnost vysledk
e Znovuvyuzitelnost pro dalsi kampané

e Transparentnost

1.4.4 Event marketing

Event marketing je formou komunikace vyuzivajici ve velké mife emoce — spotiebitelé si
nejlépe zapamatuji to, co proZiji ,,na vlastni kuzi“. Event marketing je jednim z nejdtlezi-
t&jSich prvkd marketingu, ktery je mozné vyuzit jak pro komunikaci vnéjsi, tak také vniti-
ni. Pomoci spolecenskych akci miizeme velmi dobfe motivovat zdkazniky, obchodni part-

nery, dodavatele a v neposledni fadé také zaméstnance. (Event marketing, ©2011)
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Idealni udalost by méla nést nasledujici znaky: (Kotler a Keller, 2007, s. 631)
1. jejiucastnici se co nejvice priblizuji pozadovanému cilovému trhu
2. udalost vytvari mnoho ptiznivého zdjmu
3. jeunikatni a zaroven nepietizena ptili§ mnoha sponzory
4. je napomocna marketingovym aktivitam
5. reflektuje ¢i posiluje image znacky ¢i firmy jako sponzora.

Mezi udélosti, kterymi se event marketing zabyva, patfi:

e spolecenskée akce

o vecirky

e slavnostni rauty a bankety

e konference, seminare, Skoleni

» road shows

o festivaly

e Veletrhy, vystavy

e prezentace

e sponzoring
Z hlediska propagace Zlinského kraje jako destinace cestovniho ruchu by mohly byt vyuzi-
ty napiiklad konference, festivaly, veletrhy, vystavy, prezentace nebo také sponzoring.
1.4.5 Brand marketing

Znacka je jméno, pojem, symbol, design nebo libovolnd kombinace téchto prvkl — jejim
ucelem je identifikovat zboZi nebo sluzby jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti a odli-
Sit je od konkurenénich. Riizné soucdasti znacky — ndzvy, loga, symboly, design, baleni atd.
— jsou oznacovany jako prvky znacky. Se znackou a jejim uplatnénim na trhu je spojen

pojem branding. (Kotler a Keller, 2007, s. 312)

Podstatou brandingu je vytvafeni rozdili. Branding lze aplikovat prakticky vSude, kde ma
spotiebitel na vyb&r. Znackou je mozné opatfit fyzické zbozi (Sampon Pantene, Ford
Mustang), sluzbu (Singapore Airlines, Bank of America), obchod (obchodni dim Nord-

strom, supermarket Safeway), osobu (Tom Clancy, Roger Federer), misto (mésto Sydney,
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Spanélsko), organizaci (UNICEF, The Rolling Stones) &i n&jakou ideu (volny obchod,
svoboda projevu). (Kotler a Keller, 2007, s. 314)

Jinym ptikladem brandingu mista je vytvofeni obchodni znamky pro mésto Benatky. Mést-
§ti ufednici totiz zjistili, Ze se jméno jejich mésta pouziva po celém svété k prodeji mnoha
druhti zbozi, od pizzy ptes parfémy po zaluzie a rozhodli se, Ze na své image vydélaji.
(Kotler a Keller, 2007, s. 314)

V soucasnosti se branding jiz uplatiuje i ve Zlinském kraji. Jednou velkou, jednotici znac-
kou je znacka “Vychodni Morava”, ktera se vztahuje zejména k propagaci kraje jako celku
a cilem do budoucna je tuto znacku co nejvice rozsitit a dostat do povédomi. Dalsi ochran-
nou znamkou, ktera je ve Zlinském kraji zavadéna a vyuzivana, je znacka “Tradice Bilych
Karpat”. Jedna se o prvni pfeshrani¢ni ochrannou znamku ve stiedni Evropég. Jsou ji ozna-
c¢ovany produkty jak na moravskeé, tak na slovenské stran¢ Chranéné krajinné oblasti Bilé
Karpaty - na Slovensku pod ochrannou zndmkou ,, Tradicie Bielych Karpat®. Tato znacka
si klade za cil zviditelnit mistni produkty. Zakoupenim znacenych produktl zékaznik pfi-
sp&je k hospodatskému oziveni zdejSiho kraje a napomtize k obnoveé regionalniho trhu. Pro
udéleni této znacky musi produkty byt: (Ochranna znamka Tradice Bilych Karpat®,
©2012)

e jedinecné ve vztahu k Bilym Karpatiim - vyroben¢ tradi¢ni technologii, s podilem

rucni prace, z mistnich surovin,
e Setrné vuci Zivotnimu prostiedi,

e dostatecné kvalitni.

Kromé¢ Tradice Bilych Karpat je vyuzivana ve Zlinském kraji i ochrannd znamka ,,Vyrobe-
no v Beskydech®. Tato znacka je udélovana jiz od roku 2006 a je ur¢ena kvalitnim femes|-
nym vyrobkiim, potravinafskym nebo zemédélskym produktiim, které pochazi z Beskyd
(a maji na tento region né¢jakou vazbu) a neposkozuji Zivotni prostiedi. VSechny tyto vlast-
nosti oceni zejména turisté, ktefi si rddi odvezou pravy suvenyr z Beskyd, ale také mistni
obyvatelé, ktefi chtéji nakupem podpofit ,,svého" beskydského vyrobece. (Vyrobeno
v Beskydech, ©2012)


http://www.tradiciebk.sk/
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Obr. 2: Logo ochranné znamky Tradice Bilych Karpat a Vyrobeno v Beskydech.
(Ochranna znamka Tradice Bilych Karpat®, ©2012; O znacce: Vyrobeno v
Beskydech®, ©2010)

1.4.6 Wait marketing

Wait marketing ptfedstavuje novy komunikaéni kandl, ktery vyuziva cekani. Jednd se
o velmi levny zptsob osloveni potencidlnich zakaznika. Neustale na néco ¢ekame, na au-
tobus, na metro, na vlak, v ¢ekarné¢ u Iékare apod. V téchto chvilich, se snazime ,,zabit* Cas
jakkoliv je to mozné. Proto je na§ mozek mnohem vnimavéjsi k jakémukoliv podnétu, kte-

ry ukrati amorné cekani. (Birkof, ©2012)

Wait marketing aktualné zaziva boom ve zdravotnictvi na Slovensku, kde nenasilnou for-
mou podsouva firma sdé€leni pacientovi, ktery nasledné tyto informace konzultuje s Iéka-
fem, ktery s vidinou odmény od inzerenta rad zminovany produkt doporuci. Prikopnickou
wait marketingu je Prof. Diana Derval, MBA z Holandska, ktera navrhla rozsifeni Kotle-

rovych 5SM v marketingové komunikaci o Sesté M: (Birkof, ©2012)
e Mission — poslani reklamy
e Money — penize, rozpocet
e Message — poselstvi, zprava, kterou ma reklama Sifit
e Media — média, které se daji na Sifeni reklamy pouzit
e Measurement — ucinek, ktery se oCekava

e Moment — moment, kdy je ¢lov€k k reklamé nejvnimavéjsi
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1.5 Zhodnoceni pouZité literatury k problematice marketingu

Dostupnych zdroji k marketingové problematice je na trhu velmi Siroké mnozstvi a mys-
lim, ze uroven téchto zdroju je obecné pomérné vysoka. Mnoho autorti vyuziva pievzatych
textll od jinych autord, coz umoznuje do jisté miry i1 zpisob ovéfeni, Ze jsou poskytované

informace pravdivé a kvalitni.

Pfi zpracovavani marketingu a marketingové komunikace jsem vychazel zejména z knihy
,Marketing management® (Kotler a Keller, 2007). Tato publikace obsahuje velmi Siroké
informace o této problematice a je doplnéna fadou ptikladli pro lepsi pochopeni. Podle
mého nazoru se jedna o nejkvalitnéjsi zdroj. Dal§im zdrojem, ktery byl pro mne velmi uzi-
tecny, byla publikace s nazvem ,,Jak vyuzit internet v marketingu* (Blazkova, 2005). Ten-
to zdroj se zabyval zejména problematikou modernich ndstroji marketingové komunikace

v internetovém prostiedi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

2 CESTOVNI RUCH

Na zaklad¢ Mezinarodni konference o statistice cestovniho ruchu, uspotadané Svétovou
organizaci cestovniho ruchu v Ottawé v roce 1991, Ize pojem cestovni ruch definovat jako
¢innost osoby, cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo své trvalé bydlisté, ptficemz
hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavat vydélec¢nou ¢innost v navstiveném misté. Mize
se vSak jednat o sluzebni, obchodni ¢i jinak pracovné motivovanou cestu, jejiz zdroj uhra-
dy vyplyva z pracovniho poméru u zaméstnavatele v misté bydlisté¢ nebo v misté sidla fir-
my. Definice vyluéuje z cestovniho ruchu cestovani v rimei mista trvalého bydlisté, pravi-
delné cesty do zahrani¢i, doCasné ptestéhovani se za praci a dlouhodobou migraci. (Fore-

tova a Foret, 2001, s. 16; Heskova, 2006, s. 11)

2.1 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch je mozné ¢lenit podle raznych kritérii. Pro tcely této prace je nutné uvést

alespon zékladni rozdéleni podle mista, ¢asu, ro¢niho obdobi a zejména ucelu.
Z geografického hlediska mizeme cestovni ruch délit na: (Heskova, 2006, s. 21)
e domaci
e zahranicni
e mezinarodni
e vnitini
e narodni
e regionalni

Z hlediska Casu rozliSujeme cestovni ruch: (Heskova, 2006, s. 22 ; Palatkova a Zichova,

2011, s. 23)
o vyletni
e kratkodoby
e vikendovy

e dlouhodoby
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Podle ro¢niho obdobi délime cestovni ruch na: (Heskova, 2006, s. 22)

sezonni (zimni, letni)
mimosezonni

celoro¢ni

Cestovni ruch byva v literatufe nej¢astéji rozdélovan podle tcelu (motivu, cili) na: (Fore-

tova a Foret, 2001, s. 17 - 18; Heskova, 2006, s. 22 - 25)

1.

rekreacni — realizovany ve vhodném ptirodnim prostiedi s cilem aktivniho nebo pa-
sivniho odpocinku a zlepSeni fyzické 1 psychické kondice. Miize zahrnovat také

priméstskou rekreaci (chaty, chalupy, zahrady apod.).

kulturné-poznavaci — zaméteny na poznavani historie, kultury, tradic a zvykt vlast-
niho 1 jinych narodd. Zahrnuje architektonické pamatky, umélecka dila, ptirodni za-

jimavosti (jeskyné, vodopady, skaly), spolecenské udalosti (festivaly, slavnosti).

nabozensky (poutni turistika) — navstévy poutnich a posvatnych mist, cirkevnich
pamatek a ucast na cirkevnich obfadech a oslavach (Vatikdn, Assisi, Jeruzalém,
Mekka, ale 1 Hostyn apod.). Nabozensky cestovni ruch se od kulturniho cestovniho
ruchu li$i nabozenskymi motivy a odmitdnim oznacovani jeho ucastnikii jako turis-

o

tu.

vzdélavaci — cilem je néco nového se naucit (jazyky, sporty, umélecké a femesiné

dovednosti, odborné profesni znalosti).

spolecensky — jde o setkavani ptibuznych, vytvareni pratelskych vztahli a znamosti
lidi se stejnymi zajmy a zalibami, o spolecensky zivot (napf. vzpominkové akce

pro veterany nebo ptiznivce historickych udalosti).

zdravotni (lazetisko-1é¢ebny) — zahrnujici zdravotni prevenci, rehabilitaci, rekonva-
lescenci 1 1é€eni nasledki nemoci v laznich ¢i jinych zdravotné priznivych prostie-
dich. Megatrendem posledni doby, ktery svou povahou spadé také do zdravotniho
cestovniho ruchu, jsou wellness pobyty a sluzby, které zahrnuji rizné odpocinkové

aktivity, masaZze, koupele, beauty, fitness apod.
sportovni — pobyt ve vhodném piirodnim prostfedi s aktivnim vykonavanim riz-
nych sportovnich ¢innosti, které obvykle predpokladaji ur¢itou fyzickou kondici,

patii sem napf. pési, horskd nebo cykloturistika, kempovani, koupani se a plavani
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10.

11.

12.

13.

ve volné prirod€, micové hry, tenis, golf, lyzovani atd. Sportovni cestovni ruch za-

hrnuje kromé aktivniho sportovani také pasivni divactvi na sportovnich akcich.

poznavani prirody (flory a fauny) — v podob¢ navstév prirodnich rezervaci, narod-
nich parkd, specifickym typem je ekoturistika, vedouci k takovému chovani v pfti-
rodni prostiedi, jez ho co nejméné ohrozuje, z hlediska motivli se hovoii o névratu

Kk ptirodé v podobe zeleného, tzv. mékkého (soft) cestovniho ruchu.

dobrodruzny (adrenalinové sporty) — spojeny s nebezpecim, testovanim fyzickych
a psychickych vlastnosti ucastnikd. Patii sem napft. sjizdéni divokych fek a vodo-
padu (rafting) nebo skakani z vysek bungee-jumping).

profesni — zahrnuje obchodni sluzebni cesty, u€ast na kongresech (kongresova
turistika), Ucast na veletrzich a vystavach a incentivni (ocefujici, odménujici,
povzbuzujici) cestovni ruch, ktery ma zlepsit vztahy se zaméstnanci, ptipadné se
zékazniky.

politicky — zahrnuje sjezdy a mitinky politickych stran.

nakupni — predstavuje cesty za ucelem nakupovani.

specificky — mize predstavovat napft. turistiku pro vozickare.

2.2 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je ptirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rozvoje

cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti, odlisné od jinych destinaci. Jiny vyklad oznacuje

destinaci jako misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi a sluzbami cestovniho

ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu vybird pro svou navstévu a které poskytovatelé

piinaseji na trh. Podle D. Buhalise je pro destinaci cestovniho ruchu charakteristickych Sest

komponentt: (Kiralova, 2003, s. 15)

Attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera mnozstvim, kvalitou

a atraktivitou vyvolava navstévnost (ptirodni, kulturné-historicky potencial)

Accessibility and ancillary services — v§eobecna infrastruktura, ktera umoziuje pti-
stup do destinace, pohyb za atraktivitami destinace, patii sem také sluzby vyuziva-
né predev§im mistnimi obyvateli (telekomunikacni, zdravotnické, bankovni, pos-

tovni atd.)
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Amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které umoziuji pobyt
v destinaci a vyuziti jejich atraktivit (ubytovaci, hostinska, sportovné-rekreacni,

kulturné-spolecenska a jin zatizeni)
Available packages — ptipravené produktové balicky

Activities — rozmanité aktivity.

Destinace cestovniho ruchu je mozné typologizovat na zaklad¢ raznych kritérii, v praxi se

vSak obvykle pouziva vymezeni typu destinace na zaklad¢ nejtypictéjsi atraktivity. Podle

D. Buhalise je mozné destinace typologizovat na typy: (Kiralova, 2003, s. 16)

Méstsky

Ptimoftsky

Horsky

Venkovsky
Autenticky tteti svet
Jedine¢ny

Exoticky

Exkluzivni

Destinace se vsak této typologizaci brani v zdjmu sniZzeni sezénnich vykyvi.

2.2.1 Marketing destinace cestovniho ruchu

Pii aplikaci marketingu v cestovnim ruchu je nutné vychazet z nasledujicich specifik ces-

tovniho ruchu: (Kiralova, 2003, s. 14)

Cestovni ruch je vyrazné zavisly na geografickém (rekrea¢nim) prostiedi

Vlastnosti geografického prostiedi jsou ptedpokladem pro vybér vhodné cilové

skupiny

Jako subjekty trhu v cestovnim ruchu vystupuji podniky, destinace, svétadil stat,

region, stfedisko (obec)
Podstatou cestovniho ruchu je uspokojovani specifickych potieb ¢lovéka

Potieby se v cestovnim ruchu uspokojuji zbozim a sluzbami, které na sebe navazuji

a dohromady casto tvoii komplex sluzeb
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Poznani uvedenych potfeb umoziuje co nejvic prizptisobit produkt potfebam

a pozadavkiim vybrané cilové skupiny
Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad

V cestovnim ruchu se projevuje zvySena kolisavost mezi poptavkou a nabidkou

(sezénnost, mdédnost, tradice, nepredvidatelné faktory)

Poptéavka je v cestovnim ruchu vyrazné ovlivitovana fondem volného casu, dispo-
nibilnimi pfijmy potencialnich ucastniki, cenovou hladinou, nabizenych sluzeb, zi-

votnim stylem, rozvojem techniky atd.

Nabidku v cestovnim ruchu silné ovliviluje rozvoj a vyuZivani techniky
a technologii

Tésny vztah mezi nabidkou a poptadvkou se projevuje piredev§im pii zmeéné cen na-
bidky a pfi zméne objemu disponibilnich pfijml potencialnich ucastnikli cestovni-

ho ruchu

Pro cestovni ruch je charakteristicky vysoky podil Zivé prace.

Velmi dilezitou roli v cestovnim ruchu sehravaji sluzby. Podle A. Payne je sluzba ¢innost,

kterda ma v sob¢ urcCity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urCitou interakci se zdkaznikem

nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pifevod vlastnictvi a jeji produkce mtze ¢i

nemusi byt Gzce spojena s fyzickym produktem. Sluzby v cestovnim ruchu jsou pomérné

specifické: (Kiralova, 2003, s. 14 - 15)

Zvysenou mirou emocionalnich a iracionalnich faktora pii koupi (prestiz, moda)
Duirazem na tstni reklamu (word-of-mouth advertising)

Rostoucimi naroky na jejich jedine¢nost (luxus, exkluzivita)

Dulezitosti image pii koupi (pti vyberu destinace, ubytovani, restaurace atd.)

Dulezitosti zprosttedkovateli pii koupi (€asovy nesoulad mezi koupi a spotfebou
sluzby — nédvstévnici si pobyt kupuji mimo destinaci a v ¢asovém piedstihu pred
cestou)

Prudkym nariistem vyuZivani informacnich technologii pfi porovndvani konku-
ren¢nich nabidek, coz motivuje poskytovatele sluzeb k stale novym aktivitim pod-

pory prodeje (virtudlni navstévy hotelu, audiovizualni programy atd.)
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2.2.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Vyznam marketingového mixu v cestovnim ruchu je velmi podobny klasickému vymezeni

— jedna se o soubor taktickych néstroji, které mize poskytovatel urCitych sluzeb vyuzivat

pro ziskani konkurenceschopnosti svého produktu a pro jeho prosazeni na trhu. Marketin-

govy mix v cestovnim ruchu se vSak od klasického vyjadfeni rozsituje o dalsi “4P”, a to

people, packaging, programming a partnership. Ziskavame tedy celkem osm oblasti (8P):

(Foretova a Foret, 2001, s. 66 - 73; Heskova, 2006, s. 141 - 147)

1. Product (vyrobek, sluzba)

Do této oblasti zahrnujeme fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace, mys-

lenky kulturni vytvory atd.

Z analytického hlediska miizeme na produktu rozliSovat tfi irovné:

Jadro — ocekavani, pro¢ si zdkaznici produkt kupuji. Je to zakladni uzitek, ktery
produkt pfinasi. Napt. hotel — klid, soukromi, piijemné prostfedi, dobré jidlo
atd.

Vlastni produkt — skute¢ny, redlny produkt, jehoz hlavni charakteristiky jsou

kvalita, provedeni, styl, design, znacka, piipadné¢ obal.
Rozsiteny produkt — Sir§i produkt, obsahuje napt. dodatecné sluzby, delsi za-

rucni lhity, garan¢ni a pogarancni opravy, odbornou instruktaz, leasing, platbu

na splatky, pojisténi.

Produkt v cestovnim ruchu je ovlivnén mnoha faktory, které plisobi na rozhodovani

spotfebitele. Muze se jednat o faktory prostiedi a faktory vyplyvajici

z psychologickych aspektii chovani jednotlivea. Prikladem takovych faktort je:

Globalizace — velka mobilita klient(l, zkracovani vzdalenosti, moderni komuni-

kac¢ni technologie, internet

Ptistupnost a rychlost — rezervace z mista bydlisté, spoluprace firem, nabizeji-

cich produkty cestovniho ruchu

Tendence k navratu k ptirodé¢ a tradicim — venkovska turistika, regionalni tradi-

ce

Pozitkarstvi a zazitek — touha klienta néco opravdového zazit a vidét
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e Seberealizace a vlastni preference — moznost vyzkouset si vyrobu keramiky,

vyfezavani, jizdu na koni atd.
2. Price (cena)

Cena a cenova tvorba je chapana jako findlni ¢ast marketingového mixu. Plni dvé
funkce — je pfimym determinantem rentability a také ptisobi jako magnet, ktery za-
kazniky pfitahuje nebo odrazuje. Z hlediska cestovniho ruchu je dualezité, aby za-
kaznik mél pocit, ze za konkrétni cenu obdrzel adekvatni hodnotu. Cena mtize byt
stanovena riiznymi zpuisoby — dle konkurence, sbirani smetany, dle trznich videci,

dle ndkladi apod.

Velmi dilezitym nastrojem pii tvorbé ceny v cestovnim ruchu jsou cenova zvyhod-
néni. Tato zvyhodnéni se vyuZivaji zejména ke snizeni sezonnich vlivil a naplnéni
volnych ubytovacich kapacit. V soucasnosti patii mezi nejvyuzivanéjsi nabidka po-
byt first minute (zakoupeni pobytu ve velkém piedstihu), last minute (ndkup tésné
pied dobou pobytu), slevy pro hromadné z4jezdy, slevy pii skupinovém nakupova-

ni nebo také slevy pii okamzitém zaplaceni celkové ceny.
3. Place (misto, distribuce, dostupnost)

Misto Ize z hlediska cestovniho ruchu chapat dvéma zpusoby, a to jako misto dis-
tribuce zajezdi a pobytl nebo jako misto pobytu (viz destinace). K mistu pobytu se

z hlediska dostupnosti vztahuji tfi aspekty:

e Atraktivita mista — jedine¢né ptirodni, klimatické, lécebné, kulturné-

historické podminky

e Poloha mista — vzdalenost od dopravni infrastruktury, centrum mésta, “mi-

mo civilizaci”

e Dopravni dostupnost mista — letecky, autobusem, autem, pé&sky, lodi, kom-

binace vice druhti dopravy.

Z hlediska distribuce z4jezdl a pobytl rozliSujeme nékolik druht subjektii (meziclan-

ki, zprostiedkovatell), které predstavuji distribu¢ni cestu:
e Maloobchodni — cestovni kancelate, prodej koneénym spotiebitelim
e Velkoobchodni — touroperatofi — ndkup a prodej sluzeb ve velkém

e Organizatofi zajezdll za odménu — cestovni agentury — prodej zajezda za provi-

Zi
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e Sdruzeni manazert cestovniho ruchu a cestovnich kancelaii — zastupovani

na veletrzich a vystavach

e Organizatofi konferenci a kongresti — veskera organizace akci — ubytovani, roz-

pocet, misto a vybavenost, obCerstveni atd.
4. Promotion (propagace, marketingova komunikace)

Hlavni pfedmétem propagace je marketingovy komunikaéni mix. Zamérem komu-
nika¢niho mixu je ovliviiovat spotfebni chovani zdkaznika. Mezi hlavni néstroje
patfi:

e Reklama — placena forma neosobni prezentace (reklamy mohou byt na regi-

ony, turistické destinace, méesta nebo 1 staty)

e Osobni prodej — pfima komunikace s jednim nebo 1 nékolika potencidlnimi

zakazniky

e Podpora prodeje — kratkodobé podnéty pro zvySeni prodeje produktu (ceno-

va zvyhodnéni, sluzby navic, darky apod.)

e Public relations — vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahi s vefejnosti, vytva-

feni firemni identity, krizova komunikace, lobbying, organizovani akci

e Direct marketing — oslovovani konkrétnich zakaznikd, patii sem napf. direct

mail (newsletter)
5. People (lidé)

Clovek vystupuje v marketingovém mixu cestovniho ruchu ve dvou podobach, a to
jako zaméstnanec nebo jako zakaznik. Rizeni zaméstnancti je velmi dilezité, proto-
ze z divodu nehmotnosti sluzby se zaméstnanec stdva soucésti nabizené sluzby.
Pro tspésnou realizaci je rozhodujici jak kvalita sluzby, tak zplsob chovani pra-

covnikli (mnohdy je chovani pracovniki jesté dilezit&jsi nez samotna sluzba).

Spotiebitelsky pohled je dilezity z hlediska tvorby zakaznického mixu. Segmenta-
ce mize pomoci optimalizovat nabidku sluZeb zamétenou na konkrétni skupiny za-
kaznikd.

6. Packaging (balicky sluzeb)

Nabidka baliku sluzeb znamena kompletaci poskytovanych zajezda a jejich pro-

gramovou orientaci. Roz§ifenim poctu sluZeb, které se vzajemné prolinaji a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

dopliuji, mizeme docilit zvySeni atraktivity nabidky. Zvlastnimi prvky, které zvy-
Suji zajimavost nabidky mohou byt naptiklad neobvykly zplsob dopravy, nevsedni
ubytovani, nezvykla strava a pohosténi, jedine¢ny kulturni program, napadité roz-
louceni apod. Piiklady balikli sluzeb mohou byt motivaéni zajezdy (incentivni tu-
ristika), rodinna dovolena, zajezdy pro seniory, horolezecké tury, okruzni jizdy,

lodni z&jezdy apod.
7. Programming (programovani, spole¢né projekty)

Programova specifikace sluzeb Gzce navazuje na tvorbu baliku sluzeb. Hlavnim ci-
lem je nabidnout ucastnikim ve stfediscich cestovniho ruchu rozsifujici sluzby
(program), které maji snizovat sezonni vlivy. Tyto sluzby byvaji pomérné ¢asto po-

skytovany ve spolupréci s jinymi okolnimi subjekty.

Tvorba baliku sluzeb a programovani maji za cil:
e Eliminovat plisobeni faktoru ¢asu a mista
e ZlepSovat rentabilitu poskytovanych sluzeb
e Vyuzivat segmentacni strategii
e Iniciovat kooperaci subjektti.

8. Partnership (partnerstvi, spoluprace)
Typy kooperaci mezi organizacemi v cestovnim ruchu mohou byt:

e Horizontalni — spoluprace ve stejné urovni logistického pohybu produkta
(napt. kooperace poskytovatele ubytovaciho zatizeni a poskytovatele spor-

tovnich sluzeb).

e Vertikalni — sleduje logisticky pohyb produktti na principu dodavatel — od-
bératel. Piikladem vertikdlniho typu spoluprace je franchising. Tento typ
kooperace je rozsifen v cestovnim ruchu v oblasti ubytovacich sluzeb, rych-

1€ho stravovani, pijcoven automobilt apod.

2.3 Vliv cestovniho ruchu na rozvoj regionu

Postaveni jakéhokoliv izemniho celku v cestovnim ruchu je podminéno piedev§im piirod-
nimi, kulturné historickymi a ostatnimi atraktivitami, jakoz i jeho vybavenosti materialné
technickou zakladnou — infrastrukturou poskytujici sluzby ucastnikim cestovniho ruchu.

V tad¢ mist a oblasti, které nemaji vyraznéjsi pfedpoklady pro rozvoj jinych ekonomic-
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kych ¢innosti nebo u kterych jejich pfirodni a kulturné historické atraktivity maji vysokou
miru kvality ¢i jedine¢nosti, se cestovni ruch stdvd dominantnim Cinitelem jejich rozvoje

s vyznamnymi ekonomickymi dopady, které plynou piedevsim z: (Indrova, 2009, s. 107)

e Vydaju ucastnikli cestovniho ruchu a jejich piesunu z mist bydlist¢ do mist cestov-

niho ruchu

e Danovych ptijmt a riznych poplatkil, které se stdvaji vyznamnymi zdroji mistnich

rozpocta
e Vytvafeni podnikatelskych ptilezitosti a volnych pracovnich mist
e Vytvareni investi¢nich ptilezitosti
e ZlepSovani celkové trovné infrastruktury a vybavenosti nejen pro ucastniky ces-

tovniho ruchu, ale 1 pro mistni obyvatelstvo

e Podnécovani rozvoje fady ekonomickych aktivit véetné mistnich femesel a fady

dalSich femesel.

2.4 Zhodnoceni pouzité literatury Kk problematice cestovniho ruchu

O problematice cestovniho ruchu byla nabidka tituli o néco mensi v porovnani
s marketingem, avSak potiebné informace jsem ziskal pomérné snadno. Kvalita dostupnych
zdrojii je opét pomérné vysokd. Kladné hodnotim publikaci ,,JJak rozvijet mistni cestovni
ruch® (Foretovda a Foret, 2001), ve které byl kvalitné popsdn marketingovy mix
vV cestovnim ruchu. Druhym uziteCnym zdrojem pro mne byla monografie s ndzvem
,Marketing destinace cestovniho ruchu* (Kiralova, 2003). Tato publikace velmi piehledné

popisuje problematiku destinaci cestovniho a specifik cestovniho ruchu.
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3 AUGMENTED REALITY

Rozsifena realita je variantou virtudlniho prostfedi, neboli virtualni reality, jak byva Castéji
oznaCovano. Virtudlni realita uzivatele kompletn€ pohlcuje, ptficemz nevidi redlny svét,
zatimco rozSifend realita umoziuje uzivateli vidét realny svét, ktery je navic obohaceny
virtualnimi udaji. Uzivatel se tedy pohybuje v opravdovém svété, nikoli v uméle vytvore-
ném (jak je tomu ve virtudlni realit€¢) a mad moznost vidét objekty okolo sebe doplnéné

o konkrétni informace, které se k nim vztahuji. (Azuma, ©1997)

Ronald T. Azuma (©1997) definoval tii charakteristiky rozsitené reality:
e kombinaci redlného a virtualniho prostiedi
e interakci v redlném Case
e moznost zobrazeni ve 3D

Jeji vyuziti je Siroké - od vojenstvi, mediciny, vzdélavani po komer¢ni vyuziti v turistice,
navigacnich systémech a pocitacovych hrach (vyuziti augmented reality bude vice popsano

v podkapitole ,,Moznosti vyuziti®). (Zagorova, ©2011)

3.1 Vyvoj rozsirené reality

Kofteny rozsitené reality miizeme najit v poc¢atcich virtualni reality, tedy na prelomu 60.
a 70. let 20. stoleti. Tehdy se zacaly vyvijet technologie, které se dnes vyuzivaji pro rozsi-
fovani reality. Jde o rizné snimace, ¢i Cocky. Pojmenovani ,,rozsifena realita® se zacalo
objevovat na pocatku 90. let, ale az v dneSni dob¢ se dostavame do faze, kdy je mozné roz-
Sifenou realitu zptistupnit v SirSim métitku, protoze byly vyvinuty cenové dostupné techno-
logie. Mezi tyto technologie patii zejména pocitate a vykonné mobilni telefony, které

umoziuji rychlé ptipojeni k internetu a potizovani fotografii a videi. (Zagorova, ©2011)

Ptibéh rozsitené reality neni u konce, ale spiSe v zacatku, protoze Skala vyuziti je Siroké
a stale jesté je mnoho technologickych aspektt, které je tteba vytesit, aby mohl byt vyuzit
jeji potencial. (Zagorova, ©2011; Zandl, ©2009)

3.2 Princip fungovani

RozSifena realita je doplnénim obrazu skutecnosti o neexistujici, tedy virtudln€ vzniklé
objekty. Kamera snima scénu, na které¢ se nachazi objekt se specifickym 2D obrazcem.
Aplikace v pocitaci z kamerového obrazy vyhodnoti rysy obrazce a polohu. Nasledné

na mist€ tohoto obrazce vytvofi virtudlni objekt, ktery dosadi do redlného obrazu snimané-
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ho kamerou. Na obrazovce pocitace, LCD obrazovce, nebo displeji mobilniho telefonu se
poté zobrazi redlny obraz z kamery s virtualnimi objekty. To je jeden princip. Dalsi princip
naptiklad vyuziva ptesnych zemépisnych pozic a do snimaného obrazu implementuje vir-
tualni objekty podle toho, jaky smér kamera (napiiklad mobilniho telefonu) zabira. (Stitky

rozsifena realita, ©2011)

Na pocitaci

Augmented reality lze vyuzivat na pocitaci i pfes mobilni telefon. Oba zplisoby funguji
obdobné¢ — pomoci webkamery. Pocita¢ pomoci webkamery dovede rozpoznat piredem
,haucené* obrazce, které obsahuje 1 aplikace, ktera zobrazuje rozsitenou realitu. Mizeme
si predstavit naptriklad reklamni kampaii vyrobce automobilil, ktera spocivd v rozeslani
letaki, obsahujicich tzv. marker (rozpoznavaci obrazec) a vydani aplikace, kterd marker
zna, na zéklad¢ cehoz dovede zobrazit rozsitenou realitu (3D model nového vozu pfimo na

reklamnim letdku). Marker miize mit podobu od jednoduchého cernobilého obrazce az

napiiklad po konkrétni oblice;.

Aby byl poznavaci obrazec spravné rozpoznan, je dileZité, aby méla webkamera dobré
rozliSeni, aby v mistnosti, kde k rozpoznavani dochézi, bylo dostatecné mnoZzstvi svétla

a také velmi zalezi na vhodném tvaru markeru, aby byl jednozna¢ny a nezaménitelny.
V mobilnim telefonu

Pro vyuziti augmented reality v mobilnim telefonu je nutné, aby mél ptipojeni na internet,
nainstalovanou potiebnou aplikaci a samoziejm¢ kameru na snimani realného obrazu.
Aplikace pomoci GPS dovede urcit, kde se uzivatel pohybuje a poté zobrazi redlny svét

obohaceny o virtualni data, které ziské z internetové databaze.

3.3 Moznosti vyuziti

Rozsitena realita s rozvojem telekomunikacnich a informacnich technologii zaznamenala
markantni rozvoj. Plivodné zastavala informacni funkci pro vojenské piloty, ale nyni zaci-
na byt pouzivdna v riznych sférach bézného zivota. Jeji vyuziti zatim nemize byt plné
vyuzito (diky technologickym, cenovym ¢i jinym bariéram), nicméné jiZ v soucasnosti plni

velmi dulezitou, v nékterych odvétvich i neodmyslitelnou funkci.

3.3.1 Cestovni ruch

v .

Rozsifend realita plni stale duleZit&jsi funkci v cestovnim ruchu, respektive v navigaci.

V soucasnosti existuje jiz cela fada programil a aplikaci, které umoziiuji turistim 1épe se
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orientovat v cizim prostfedi. V ptipadé, Ze jsou na cestach vybaveni chytrym mobilnim
telefonem (s velkym displejem, kvalitni kamerou, GPS, digitalnim kompasem a pfipojenim
na internet), maji diky roz§irené realité¢ moznost ziskavat informace o nejbliz§im okoli pro-
stiednictvim displeje jednoduchym namifenim pftistroje na budovu, obraz v galerii, histo-

rickou pamatku, restauraci ¢i ulici. (Knotkova, ©2010)

3.3.2 Marketing

Rozsifena realita se stala popularni u kreativnich reklamnich kampani, kde excelovala.
Ptikladem jsou kampané¢ na automobily. V tom prvnim ptipad¢ Ford prezentoval své nové
Ka. Do vybranych telefonti (Symbian, WM) si uzivatelé mohli zdarma stahnout software
a pak, kdyz na ulici naSli zvlaStni 3D znacku, stacilo spustit program, na znacku zamifit
kameru telefonu a na displeji se objevila jak snimand ulice, tak na misté znacky novy Ford
Ka, ktery bylo mozné obejit si kolem do kola a na telefonu se zobrazovalo, jak ho obchazi-

te. (Zandl, ©2009)

Podobny koncept o néco pozdéji pouzila reklamni agentura pro Cooper Mini, v tomto pii-
pad¢ ale staCilo dat pred pocitac, vybaveny webkamerou, stranku s inzerdtem a na webu
piejit na danou stranku. Program ve Flashi snimal kamerou stranku 1 jeji okoli a do stranky
doplnil Mini. Pokud jste stranku otaceli ¢i piiblizovali, stejné tak se menil obraz Mini.

(Zandl, ©2009)

Zajimavou hospodskou zdbavu vymyslel pivovar Guiness. Zakaznici si mohli prostiednic-

tvim aplikace v telefonu vyzdobit svou sklenku chlazené¢ho piva a obrazek pak pratelim

poslat jako vanoc¢ni pohled. (Tinkova, ©2009)

3.3.3 Vzdélavani

Aplikace rozsifené reality v oblasti vzdélavani zahrnuje rizné formy ozvlastnéni vyuky,
naptiklad animacemi na strankach ucebnic, ptipadné na tabuli, promitani tématickych videi
a vytvofeni ucelené interaktivni koncepce vyuky. V Ceské republice se zavadénim rozsiie-
né reality do vzdélavani zabyva prof. Ing. Jifi Zara, CSc., vedouci Katedry poéitatové gra-
fiky a interakce CVUT FEL. Jeho prozatim poslednim po¢inem byl projekt s ndzvem ARi-
SE (Augmented Reality in School Environment), ktery mél za cil prozkoumat moznosti a
vyvinout metody pro nasazeni augmented reality do vyuky na zdkladnich a stfednich $ko-
lach. Projekt skoncil v prosinci 2008 a jeho vysledky byly ze strany EU hodnoceny jako
excelentni. (Magazin AdMarket, ©2009)
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3.3.4 Obchod

Vyrobce slune¢nich bryli Ray-Ban maji na svych strankach "virtualni zrcadlo", diky kte-
rému si za pomoci webkamery muze zdkaznik vyzkouSet nové bryle. Prodejce ndbytku
IKEA zase umoziuje se svym unikatnim projektem MY.IKEA stat se nabytkovym desig-
nérem kazdému. Staci k tomu opét webkamera namifend do pokoje a tiskarna. Kazdy kus
nabytku na webu IKEA ma sviij vlastni kéd. V podobé karticek je mozné si jej vytisknout,
karticky rozmistit po pokoji a ve specialnim programu se z nich pak vynofi dané kusy na-

bytku. (Horéik, ©2009)

Jinym ptikladem mohou byt “kamenné” obchody a supermarkety v Japonsku. Zakaznikiim
staci, aby pti nakupu méli s sebou sviij mobilni telefon s nainstalovanou specialni aplikaci
a pak namiftili fotoaparat na kod u konkrétniho zbozi. Pomoci této aplikace se o zbozi do-

zvi jeho parametry a také informace o ptipadné slevé.

3.3.5 Hry azabava

U her slibuje roz§ifena realita nejenom zvyseni ,,hracského prozitku®, ale i1 zatazeni do hry
lidi, kteti se zatim pocitacovych her stranili. Tentokrat uz také neptijde o pocitacové hry,
ale o rozsitujici bryle (jiz dnes vyrabéné), které smichaji obraz z reality s pocitaovym
obrazem. Napiiklad vaSemu protihraci piidaji laserovy me¢ a ukazi vam, jakou ma silu
a pocet zivotu. Bitva mize zacit, co na tom, ze ve skute¢nosti jste na ulici a nahodné chod-
ce bude vaSe chaotické poskakovani bez zjevného divodu pon€kud rozéilovat. (Zandl,

©2009)

3.3.6 Pramysl

Augmented reality je pfinosna i pro odvétvi primyslu, konkrétné pro opravy velmi slozi-
tych strojnich zatizeni. Nasnimani jednotlivych soucastek stroje a jejich nasledné promit-
nuti ve 3D formatu pfimo na opravovany stroj by umoznilo technikiim diive objevit misto

zavady a snadnéji provést jeho opravu. (Azuma, ©1997)

3.3.7 Zdravotnictvi

RozSifena realita mize byt vyuZivdna ve zdravotnictvi zejména k tréninku chirurgl
a k vizualizaci organd. Organy mohou byt nasnimany pomoci magnetické rezonance, poc¢i-
taCového tomografu, ultrazvuku nebo rentgenu. Organy nebo celé oblasti v téle mohou byt

virtualné oznaceny a popsany tak, aby chirurg mél detailni a aktualni informace 0
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funkcich a oblastech, které by nemély byt naruSeny. Hlavnim cilem tréninku chirurgii je

vsak objeveni co nejméné invazivnich zpisobt I€katskych zakroki. (Azuma, ©1997)

3.3.8 Vojenstvi

Jiz mnoho let jsou ve vojenském letectvi vyuzivany tzv. head-up displeje, které poskytuji
pilotovi navigaci a letové informace. Moderni helmy pro piloty by mély poskytovat kromé
téchto zakladnich informaci i zobrazeni cili na zemském povrchu a také moznosti pfimého
propojeni téchto cilti se zamétovanim zbrani. Toto ovladani by mohlo byt ptimo spojeno

s pohybem o¢i pilota. (Azuma, ©1997)

3.4 Moznosti vyuziti augmented reality v krajské samospravé Zlinského

kraje

Rozsitfenou realitu by bylo mozné vyuzit hned v né¢kolika oblastech krajské samospravy —
v oblasti cestovniho ruchu, dopravy, krizového ftizeni, kultury, tzemniho planovani
a zivotniho prostiedi. Podstatou zavadéni rozsitené reality v jednotlivych oblastech by bylo
vytvofeni konkrétni vrstvy (v pocitacov€é nebo mobilni aplikaci), ktera by obsahovala
vSechny body zajmu, piislusné a vyuzitelné v dané oblasti samospravy. Aplikace by pak
byla ptistupna ze vSech pocitaci nebo mobilnich telefoni a mohl by ji vyuzit kazdy pra-

covnik samospravy.

Cestovni ruch

-----

realita by mohla byt uplatnéna nejvice ve smyslu poskytnout turistim co nejkvalitnéjsi
informace o dané oblasti. Mlze se jednat o informace o zajimavych mistech a pamatkach
v kraji, moznostech ubytovani, moznostech vyleti po okoli, ale také miize byt predmétem
vyznaceni nejbliz§ich zdravotnickych zatizeni, 1ékdren, bankomatl, obchodnich center

apod.

Rozsitena realita miize byt v této oblasti uplatnéna naptiklad prostfednictvim soucasnych
webovych stranek kraje, dal$i moznosti miize byt vytvofeni microsites ke konkrétnim té-
mattm, vyuziti globalnich serverd k publikaci informaci (Google Maps, Google Earth,
Mapy.cz apod.) a nebo vytvofeni vlastni vrstvy zajmovych boda (atraktivit, pamatek, ob-

chodnich center, nau¢nych stezek apod.) naptiklad v aplikaci Layar.
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Doprava

V oblasti dopravy by mohla byt rozsifena realita uplatnéna pti mapovani hlavnich doprav-
nich tras, rozmisténi zastdvek MHD, ptechodl pro chodce, semafort, kiizovatek, doprav-
nich znacek, uzavirek, objizdnych tras apod. Pravidelnou aktualizaci téchto boda zajmu by
mohlo byt dosazeno vétsi prehlednosti o dopravni situaci v kraji. Systém znaceni doprav-
nich omezeni a objizdnych tras by mohl byt prezentovan napiiklad pomoci microsite, ktera
by slouzila jako zdroj informaci pro fidice a lep$i informovanost fidi¢i by mohla mit za
nasledek omezeni poctu dopravnich komplikaci, jako je naptiklad vznik kolon vV mis-

tech uzavirek apod.

Krizové rizeni

Krizové situace vyzaduji rychlé a bezchybné jednani, k ¢emuz je nutné mit kvalitni pod-
klady pro adekvatni rozhodnuti. Roz§itfend realita by pro ucely krizového tizeni poskytova-
la interaktivni mapu, na které by byly znazornény vSechny prvky infrastruktury (rozvodni
sit’ vody, kanalizace, elektfiny, plynu a dalSich siti, rozmisténi hydrantii, protipovodiiova
opatfeni a jiné nezbytné udaje). Ve vrstvé (map¢€) by mohly byt také zaznaceny rizikové
objekty (sklady hotlavych materiali, plynojemy, zasobniky pohonnych hmot, zadsobarny
pitné vody apod.)

Kultura

V oblasti kultury by rozsifena realita byla uplatnitelna podobné jako v cestovnim ruchu,
ve smyslu zachyceni kulturnich pamatek v kraji do ucelené vrstvy, ktera by obsahovala
informace o téchto objektech. Turisté by mohli mit na tuto mapu pfistup prostiednictvim
webu nebo microsite, vytvofené pro tyto Gcéely. Oblast kultury a cestovniho ruchu by bylo
mozné spojit v jeden kompaktni informacni zdroj.

Uzemni planovani

Uzemni planovani jiz v podstaté predstavuje rozsitenou realitu — spo¢iva v zanaseni bodi
do mapy (konkrétni vrstvy) a tyto body jsou opatfeny informacemi (naptiklad rozloha par-

cely, vlastnik, vé€cnd bfemena vztahujici se k parcele a dalsi). RozSifend realita by mohla

byt vyuzita napiiklad ve smyslu fotodokumentace jednotlivych lokalit.
Zivotni prostiedi

Pro tucely oblasti Zivotniho prostiedi by rozsifend realita mohla slouzit opét jako urcita
vrstva, kterd by shromazdovala udaje o chranénych tzemich nebo o vzacnych mistech

v regionu, ale také by mohla shromaZzd’'ovat informace o skladkéch, ekologickych zatézich
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nebo potencidlnich ekologickych hrozbach (napt. podniky, zabyvajici se rizikovou vyro-
bou).

3.5 Budoucnost augmented reality

Rozsitena realita se jevi jako zajimavy trend, ktery se v oblasti uzivatelského rozhrani
a ziskavani informaci objevil. I pfesto, Ze je tento koncept zndmy jiz né¢kolik let, teprve
nyni se pomalu dostavaji na trh zafizeni schopna s rozsifenou realitou v praxi pracovat,
jako jsou chytré telefony vybavené vétsim displejem, GPS s kompasem a slusnou ¢ockou
kamery. Existuje fada vyuziti a piipadl, kde nasazeni rozsifené reality bude pfinosem, na-
vigaCni a turisticky software zatim bezkonkurenéné vede. V tomto piipadé jde Casto
0 mash-up jiz existujicich zdroji dat (napiiklad Wikipedia ma u hesel GPS soufadnice)
spolu s technologii pro jejich kombinaci s polohou a redlnym obrazem. (Zandl, ©2009)
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Obr. 3: Jak bude vypadat svét v budoucnosti? (Epicenter: Mind our tech business,
©2012)

Augmented reality byla jesté pred nckolika lety povazovana za sci-fi, ale nyni schopnost
technologie pfidat digitdlni informace do naseho skute¢ného zivota i prostfednictvim mo-
bilnich technologii se chysta zménit zptisob, jakym Zijeme a pracujeme. O rozsifenou reali-
tu je velky z4jem zejména v Japonsku a Jizni Korei, nicméné z4jem celosvétoveé narusta.
Augmented reality se propojuje se socidlnimi sitémi a umozniuje tak vétsi personalizaci
obsahu. Vyzkumy ptedpovidaji velké navySeni prodeje mobilnich aplikaci na bazi aug-

rrrrr

ve spojeni se socialnimi sitémi. (Folprecht, ©2012)
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Vzhledem k jednodussi orientaci uzivateld, vyvojart, firem a ostatnich subjektd, se roz-
hodla firma Total Immersion (svétova jednicka v oblasti rozsifené reality) k vytvofeni
standardizovaného loga. Toto logo prezentoval v ¢ervnu 2010 v Kalifornii ve mésté Santa

Clara Bruno Uzzan, spoluzakladatel a vykonny feditel spolecnosti. (AR+ Logo, ©2011)

+ - 8

AD GAME DVD

Obr. 4: Standardizované logo augmented reality (Tinkovd, ©2009)

3.6 Zhodnoceni pouZzité literatury k problematice rozSirené reality

Co se tyce rozsifené reality, nabidka literarnich zdroji v soucasnosti v podstaté neexistuje.
Je to dano nejspiSe tim, Ze problematika rozsifené reality je pomérné¢ mladd a neni jesté
dostatecné literarné podlozena. Je sice mozné Cerpat ze zdroju, které jsou tématu podobné,
avSak piimo k problematice rozsifené reality se mi literarni zdroj najit bohuzel nezdatilo.
Vychazel jsem proto z elektronickych zdrojt, které obsahovaly informace smiSené kvality,
avSak pottebné udaje se mi podafilo shromdzdit. Pfi psani této ¢asti jsem nejvice informaci

nasel v praci Ronalda T. Azumy (Azuma, ©1997).
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4 POPIS AANALYZA SOUCASNEHO STAVU

4.1 Charakteristika Zlinského kraje

Zlinsky kraj se rozklada ve vychodni ¢asti Ceské republiky a zaujima strategickou polohu
Vv centru Evropy. Hranici se tfemi moravskymi regiony (Moravskoslezskym, Olomouckym
a Jihomoravskym), jihovychodni okraj tvofi statni hranice se Slovenskou republikou
(Tren¢inskym a Zilinskym krajem). V nize uvedené tabulce jsou zachyceny zakladni cha-

rakteristiky Zlinského kraje. (Vyro¢ni zpravy Zlinského kraje, ©2010)

Tab. 2: Zakladni udaje o Zlinském kraji k 31. 12. 2010. (Vyrocni zpravy Zlinského kraje,
©2010)

Rozloha 3 964 km®

Pocet obyvatel 590 361

Hustota osidleni 149 obyvatel na km®

Okresy Kromériz, Uherské Hradisté, Vsetin, Zlin

Pocet obci 305, z toho 1 statutarni mésto, 29 mést a 6 mestysi
Nejvyssi bod Certiiv mlyn v Beskydech (1 205 m n.m.)

Nejnizsi bod odlehcovaci rameno Moravy u Uherského Ostrohu (170 m n. m.)
Prumérny ve€k obyv. | 41,2 roku

Primérna mésicni 20 637 K&

mzda

Nezameéstnanost 10,7 %

Zlinsky region Ize geograficky rozdélit do dvou zékladnich Casti. Jednu z nich tvoii nizinné
oblasti pievazné kolem toku Moravy, které nabizeji piihodné podminky pro péstovani na-
rocnych zemédélskych plodin, ovoce a zeleniny. Druhou oblast tvofi horska, dosud témér
nedotcend, uzemi. Horské louky a pastviny véetné CHKO Bilé¢ Karpaty a Beskydy posky-
tuji moznosti pro specifické formy zemédélské produkce, napiiklad pastevectvi a dalsi ak-
tivity, jez souvisi se zachovanim svébytného razu krajiny i kultury. Jde o turisticky atrak-
tivni projekty, které vSak dosud nejsou dostatecné vyuzity. (Charakteristika Zlinského kra-
je: Kouzlo rozmanitosti, ©2002)

Zlinsky kraj vznikl na izemi, kde se projevuji vlivy tii vyraznych narodopisnych celku:
Hané a Slovéacka s lidovou kulturou niZinného typu a Valasska - etnika horského typu.
Oblast Slovacka se tdhne od Napajedel aZ k soutoku Moravy s Dyji. Na jihu hrani¢i s Ra-
kouskem, na vychod¢ se Slovenskem, na severu s Hanou. V rovinatém tzemi je zietelna
souvislost se starou rolnickou kulturou. Oznaceni ValaSsko ma sviij praptivod v Rumun-

sku, odkud zde Zijici Valasi migrovali od 14. stoleti Karpatskym obloukem na zapad a se-

ver. Typickou roubenou architekturu lze spatfit ve Valasském muzeu v ptirodé¢ v Roznové
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pod Radhostém. Hlubokou tradici ma na ValaSsku také ovocnaistvi a palenictvi - prede-
v§im slivovice. Hana se vyznacuje lidovou kulturou nizinného typu. Charakteristické ob-
jekty této kultury se nachazeji v Rymicich. Jde o chalupy s doSkovymi stfechami a o rou-
bené domy omazané hlinou. Handcky kroj v sobé snoubi malebnost s razovitosti, staroby-
lost s bohatstvim a patii k jednomu z nejhonosné¢j$im na Moravé. (Charakteristika Zlinské-

ho kraje: Kouzlo rozmanitosti, ©2002)

v

Co se tyce ptirodniho a kulturniho dédictvi, patii Zlinsky kraj mezi nejrozmanitéjsi kraje.
MiiZzeme zde nalézt hory, lesy, vinatska udoli, ldzn¢, muzea, cirkevni pamatky, funkciona-
listickou architekturu, hrady, zamky a dalsi historické pamatky. Mezi hlavni turistické 10-
kality ve Zlinském kraji, které urcCité stoji za navstévu, patfi: (Vyrocni zpravy Zlinského

kraje, ©2010)
e hrad Buchlov
e lazné Luhacovice
e Pustevny a Radhost’
e Svaty Hostyn
e Valasské muzeum v ptirod¢ v Roznoveé pod Radhostém
e Velehrad
e zamek Buchlovice
e Zoo0 Zlin a zdmek Les$na
e 7zidovské pamatky v HoleSove
e zamek Vizovice
e VIcnov
e méstskd pamatkova zéna Zlin

Agentura CzechTourism vyhodnotila za rok 2010 pét nejvice navstévovanych turistickych

cili ve Zlinském kraji:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Tab. 3: TOP 5 nejvice navstévovanych turistickych cilit ve Zlinském kraji. (TOP 5 nejvice
navstevovanych turistickych cilit ve Zlinském kraji, ©2012)

Poradi | Nazev objektu Typ Tis. navstévniki
1. Zoologicka zahrada Zlin (Le$nd) zoologicka zahrada | 442,5
2. Valasské muzeum v piirode, D, .
Ro7nov pod Radhotém lidovéa architektura | 238,1
3. Slovacké muzeum v Uherském .
o muzeum, galerie 122,1
Hradisti
4. ArCIblvs}f?PSky zamek a zahrady v Zamek 1173
Krométizi
5. Statni zamek Buchlovice zamek 85,6

Zlinsky kraj je turisticky atraktivni také diky Sirokym mozZnostem rekreace. Nabizi riizné
druhy sportovniho vyziti, jako je horolezectvi (Pulé¢inské, Laénovské, Lukovské nebo Cer-
tovy skaly), pé€si turistika (Siroka sit’ turistického znaceni), lyZzovani (Portas, Velké Karlo-
vice, Mikul€in Vrch), letni koupédni ve vodnich nadrzich (Horni Becva, Bystficka, Ostroz-
ska Nova Ves, Rusava, Pozlovice, Smrad’avka) a dalsi sporty, jako naptiklad cykloturisti-
ka. Originalnim zazitkem je také plavba po Batové kanalu, vybudovaném ve tticatych le-
tech soubézné s tokem Moravy. Mimo sportovni aktivity nabizi Zlinsky kraj také velky
vybér lazeniskych pobytt, at’ uz v Luhacovicich, v Kostelci u Zlina a nebo v Ostrozské No-
vé Vsi. Velkym trendem v soucasnosti jsou také wellness pobyty, které Zlinsky kraj nabizi

ve stale vétsi mife. (Charakteristika Zlinského kraje: Kouzlo rozmanitosti, ©2002)

Co se tyce ekonomické situace, Zlinsko byvalo v minulosti plnym pravem povazovano
za ekonomicky silnou oblast s vyraznou koncentraci velkych primyslovych podniku.
Obuyv, pneumatiky, stroje a letadla, to byly produkty tradicné spojované s centrem regionu.
Ptiblizné od poloviny 90. let se hospodaisky stabilni pozice Zlina a celé¢ vychodni Moravy
zacala otfasat v disledku privatizace a restrukturalizace primyslu. Negativni roli sehrala
také Spatnd dopravni obsluznost tzemi, odtrzeni od Slovenska, s nimZ do té doby fungova-
ly vyznamné obchodni vztahy, a rovnéz rozpad vétSiny zavedenych védecko-vyzkumnych
pracovist. Diisledkem je soucasna podprimérna tvorba hrubého doméciho produktu, tfeba-
7e je region nadale vniman jako bohat4 a dynamicka oblast v ramci Ceské republiky. (Cha-

rakteristika Zlinského kraje: Kouzlo rozmanitosti, ©2002)

Populace ve Zlinském kraji je z velké ¢asti tvofena venkovskym obyvatelstvem. V Kkraji se
nenachazi zadné mésto s vice nez 100 000 obyvateli. Pocet mladych lidi pfevySuje pocet

dichodcii, coz oblasti poskytuje dostatek pracovnich sil pro rozvoj v nejblizsich letech.
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K vyraznym vlastnostem mistni populace patfi rovnéz intenzivni nabozenské citéni a silné
vztahy ke krajiné a pid€. V mistni socioekonomické struktute sehrava nezastupitelnou roli
specificky jev, kterym je sousedskd vypomoc. I diky vzajemné podpotfe pii nejriznéjsich
pottebach dosahuji lidé s relativné nizkymi piijmy stabilni zivotni urovné. (Charakteristika

Zlinského kraje: Kouzlo rozmanitosti, ©2002)

Nedilnou soucasti Zlinského kraje je také pomérné rozvinuta oblast $kolstvi. Univerzita
Tomase Bati ve Zlin¢ je dynamicky se rozvijejici vysokou Skolou, ktera poskytuje sirokou
nabidku studia humanitnich, ptirodovédnych, technickych iumeéleckych oborii na Sesti
fakultach. Je centrem Spickové védy a vyzkumu v republikovém a v mnoha smérech
I V mezinarodnim métitku. Poc¢tem asi 13 500 studentt se fadi ke sttedné velkym univerzi-
tam v CR. Univerzita navazuje na étyficetiletou tradici Fakulty technologické, ktera exis-
tovala ve Zliné od roku 1969 a vychovala stovky vysokoskolsky vzdélanych odbornikd.
Pojmenovana je po legendarnim zakladateli obuvnické vyroby ve Zlin¢ a svétozndmém

podnikateli Tomasi Batovi (1876-1932). (Profil univerzity, ©2011)

4.2 Nejvyznamnéjsi udalosti ve Zlinském kraji

Ve Zlinském kraji se kazdorocné kond velké mnozstvi méné ¢i vice vyznamnych akci
a kulturnich udélosti. Mezi nejznamé;jsi udalosti patii bezesporu Mezinarodni filmovy fes-
tival pro déti a mladez, ktery se ve Zlin¢ kona pravidelné¢ v kvétnu. Co se tyce filmu, pafi

mezi oblibené akce také potadani Letni filmové Skoly v Uherském Hradisti.

Mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez

Misto konani: Zlin Obdobi: 27.5. —3.6.2012  Navstévnost: 108 000 divaka

Tradice tohoto filmového festivalu saha az do roku 1961, letos se tedy bude konat jiz 52.
rocnik. Festival je rozd¢len do n¢kolika kategorii filmii — hrané, animované a dalsi sekce.
Filmy jsou promitany v multikiné Golden Apple Cinema a také tradicn€¢ ve Velkém kiné.
Soucasti festivalu je bohaty doprovodny program, ktery zahrnuje vystavy, soutéze, hry
pro déti, kinematovlak, dostihy apod. Festivalu se kazdorocné ucastni i zndmé filmové
hvézdy, jako naptiklad Annie Girardot, Alexej Koténockin, Michael York, z ¢eskych herct

a reziséra Jiti Menzel, Zdenék Svérak nebo Jifina Bohdalova. (Zlin Film Festival, ©2012)
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Letni filmova Skola

Misto konani: Uherské Hradisté Obdobi: 21.07. - 28.7.2012 Navstévnost: 5000 divaka

Letni filmova Skola se kazdoro¢n¢ kona na prelomu cervence a srpna v Uherském Hradisti.
Divaci maji k dispozici 11 uzavienych kinosali a 2 letni kina. Cilem festivalu je vzdélavat
navstévniky v oblasti historie ¢eského I svétového filmu. Za dobu své existence festival
privital fadu zndmych osobnosti, jako jsou Tom Stoppard, Nikita Michalkov, Fridrik Thor
Fridriksson, z ¢eskych napiiklad Jan Svankmajer. (Letni filmové $kola, ©2012)

Z oblasti kultury se mezi velmi oblibené udalosti fadi Setkani — Stretnutie (divadelni sou-
bory z Ceské republiky i ze Slovenska vystupuji v Méstském divadle ve Zling), dale pak
festival Janacek a Luhacovice (série koncertti potadanych v laznich Luhacovice), Jizda
krala ve VIEnové (nejpopularnéjsi folklorni akce ve Zlinském kraji), Vizovické Trnkobrani
(tfidenni festival hudby v aredlu palirny Rudolf Jelinek ve Vizovicich) a také festival Mas-

ters of rock (hudebni festival pofadany také v aredlu palirny Rudolf Jelinek).

Setkani — Stretnutie

Misto konani: Zlin  Obdobi: 20.5. — 26.5.2012 Navstévnost: odhad 6000 divaku

Letos se bude konat jiz sedmndacty rocnik tohoto divadelniho festivalu, jehoz vyznam tkvi
zejména v poznavani novych divadelnich smérti v Ceské republice a na Slovensku. Béhem
festivalu v Méstském divadle ve Zlin¢ vystoupi domaci i slovenské divadelni soubory,
soucasti festivalu bude i1 zajimavy doprovodny program. Letosniho ro¢niku se ze znamych
osobnosti za¢astni Ivan Trojan, Veronika Zilkova, Juraj Kukura nebo Miroslav Noga. (Jur-

cova, ©2012)

Janacek a Luhacdovice

Misto konani: Luha¢ovice @ Obdobi: 16.7. —21.7.2012

K pocté skladatele je od roku 1992 kazdoro¢né v Luhacovicich potadan hudebni festival
pod ndzvem Festival Jana¢ek a Luhacovice, ktery nalezi k prestiznim hudebnim akcim
v Ceské republice. Hlavni néplni hudebniho festivalu je nabidnout hostiim v krasném pro-
stiedi luha¢ovickych 14zni nezapomenutelné umélecké zazitky z fady koncertd, pii kterych
zazni nejen hudba svétove proslulého skladatele LeoSe Janacka, ale také dalSich vyznam-
nych komponisti v podani Spickovych ceskych i1 zahrani¢nich interpretd. (Hrbacova,

©2012)
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VI¢novska jizda krali

Misto konani: Vicnov Obdobi: Svatodusni nedéle (posledni nedéle v kvétnu)

Nejpopularnéjsi folklorni udalost ve Zlinském kraji, ktera se kazdoro¢né kona posledni
kvétnovou nedéli ve VIEnoveé nedaleko Uherského Brodu. Podstatou je starobyly zvyk, kdy
jsou Ucastnici obtfadu vitani mezi dospélé obyvatele obce. Osmnactileti chlapci jedou jako
kralovska druzina a vezou krale, kterého piedstavuje chlapec ve véku 10 — 12 let, pievle-
¢eny do divciho kroje. Tato tradi¢ni lidova slavnost byla v roce 2011 zapsana do nehmot-
né¢ho dédictvi UNESCO. Podobné jizdy kralii se poradaji také ve slovackych obcich Kuno-
vice, Hluk a Skoronice. (Jizda kralii Vicnov, ©2011)

Trnkobrani

Misto konani: Vizovice Obdobi: 24.8. - 26.8.2012  Navstévnost: 15 000 divaku

Trnkobrani je multizanrovym festivalem, pofadanym jiz od roku 1967 vzdy v druhé polo-
ving€ srpna ve Vizovicich v aredlu likérky Rudolf Jelinek. Festival byl zaloZen na pocest
mistniho ovoce — Svestek (trnek) a neméné slavného népoje slivovice. Nedilnou soucasti
festivalu je proslulda soutéz v pojidani Svestkovych knedlikti. Festival dava moZznost
Kk vystoupeni Sirokému spektru ucéastnikii — rockové kapely, pop stars, bavi¢i apod. (Vizo-

vické Trnkobrani, ©2012)

Masters of rock

Misto konani: Vizovice Obdobi: 12.7. - 15.7.2012  Navstévnost: 25 000 divaku

Masters of rock je nejvétsi open air rockovy festival v Ceské republice a kazdoroéné se
porada v aredlu likérky Rudolf Jelinek ve Vizovicich. Festival letos oslavi desaty ro¢nik
a predstavi se na ném Siroké spektrum ceskych i1 zahrani¢nich rockovych a metalovych

kapel. (Masters of rock, ©2012)

Tradice ve Zlinském kraji znamenaji pomérné Siroky pojem. Vzhledem k tomu, Ze se Zlin-
sky kraj rozprostira na uzemi tfech etnografickych oblasti — Slovacka, Vala$ska a Hané,
lidé dodrzuji neptfeberné mnozstvi tradic a mistnich zvykl. Tyto zvyklosti jsou vétSinou
spojeny se svatky a s ro¢nimi obdobimi. Mezi nejznamé;j$i patii naptiklad tradi¢ni zvyklos-
ti kolem Velikonoc¢nich svatkll, dozinky, slavnosti vina (v Uherském Hradisti), paleni ¢a-
rod€jnic nebo také potradani oslav v ramci masopustu (Vodéni medvéda, Vodéni berana,

pochovani basy, maskarni karnevaly, faSanky).
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Mezi nejvyznamnéjsi sportovni udalosti v kraji patii zejména tradi¢ni Barum Czech Rally
Zlin a také obcasné konani dostihovych zavodii na dostihové draze ve Slusovicich (tyto
zavody se pravidelné¢ konaji v rdamci doprovodného programu k Mezindrodnimu filmové-
mu festivalu, dal$i zavody se pak konaji v prub&hu celé dostihové sezony). Z oblasti sportu
se ve Zlinském kraji konaji spiSe mensi, lokalni turnaje a utkani, které vSak nediln¢ patii

mezi mistni zvyklosti.

Barum Czech Rally Zlin

Misto konani: Zlin a okoli Obdobi: 31.8. —2.9.2012  Navstévnost: 300 000 divaku

Barum Czech Rally Zlin ma dlouholetou tradici, v leto$nim roce se bude konat jiz 42. ro¢-
nik. Automobilova rally, kterd ma centrum ve mésté Zlin¢, je od roku 1983 soucasti mis-
trovstvi Evropy jezdct a od roku 2007 patii také do prestizniho svétového serialu Intercon-
tinental Rally Challenge organizovaného s vyraznou medialni podporou promotéra Sampi-
onatu, satelitni televizni stanice Eurosport. Velkou dlleZitost této akce doklada 1 nebyvaly
zajem meédii. V loniském roce se akreditovalo celkem 306 novinaii ze sedmndcti statil,
z toho 87 pracovnikl televiznich a rozhlasovych §tabh, 103 piSicich novinaii a 116 foto-
grafi. Letosni ro¢nik bude zahdjen 31. srpna divacky populdrni vecerni rychlostni zkous-

kou piimo v ulicich Zlina. (Barum Czech Rally Zlin, ©2012)

Pro ucely této prace je podstatné alespon ramcové hlavni udalosti charakterizovat, protoze
maji pfimy vliv na kolisani ndvstévnosti Zlinského kraje. V nasledujici podkapitole se po-
kusim co nejpfesnéji charakterizovat navstévnost Zlinského kraje, sezoénni vlivy a blizsi

charakteristiky piijizdéjicich turistu.
4.3 Zakladni statistické idaje

Zlinsky kraj nélezi v ramci Ceské republiky k tém méné navstévovanym krajim, coz do-
kladuje 1 niZze uvedena tabulka. Za rok 2011 jej navstivilo celkové ptiblizné 474 tisic na-
vstévnik, kteti prenocovali celkem pies 1,5 milionu noci v hromadnych ubytovacich zafi-
zenich. Jedna se sice o 2,4% narlst navstévnosti oproti roku 2010, nicméné v porovnani se
sousednimi (konkuren¢nimi) kraji Zlinsky kraj v navstévnosti zaostava. Nejveétsim konku-
rentem z hlediska navstévnosti je bezesporu kraj Jihomoravsky, ktery za minuly rok na-
vstivilo pfes 1 milion lidi.

V porovnani se sousednimi kraji navstivilo Zlinsky kraj nejméné hostii ze zahrani¢i (nere-

zidentlt). V porovnani s rokem 2010 vsSak pficestovalo o 26,4% vice hostl z jinych zemi.
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Dtivodem takového nariistu miize byt rast popularity nékterych akei, naptiklad Filmového
festivalu ¢i Barum rally. Dle poctu stravenych noci Ize usuzovat, ze hosté ze zahranici pti-
cestovali zpravidla na vikendovy pobyt nebo na jednodenni vylet. Primér zvySuji pravdé-

podobné lazenské pobyty v Luhacovicich a jiné delsi pobyty.

Co se tyce prumérné délky pienocovani, pohybuje se Zlinsky kraj lehce nad celorepubli-
kovym primérem, ktery ¢ini 3 noci a v porovnani s Jihomoravskym krajem dosahuje témer
dvojnasobné délky pienocovani. Vzhledem k roku 2010 se vsak celkovy pocet ptenocovani

ve Zlinském kraji snizil o necela dvé procenta.

Tab. 4: Navstévnost v hromadnych ubytovacich zarizenich podle krajii v roce 2011. (Nd-

vstévnost v hromadnych ubytovacich zarizenich ve Zlinském kraji v roce 2011, ©2012)

(predb&zné (daje)

Hoste Prenocovani Primérny| Primérmé

index | . | index index| . |index IJV'Z"EEt doba

celkem | 2017|1201 cekem |20117| . . |2011/| Preno- ﬂﬂbﬂy

2010 2010 2010 2010 | covani | (dny)
Ceska republika |12 911 677 [105,7 | 6 8341 452 | 107,9 |38 187 556 | 103,56 |19 852 878 | 108,1 3,0 4,0

v tom kraje:

HI. m. Praha 5132042 [108,2 | £ £33 048 | 107,7 {13 214 304 [109,0 |11 841 171 | 108,1 25 36
Sifedotesky 522014 |108,2 | 154455 (1153 | 1750980 |103,7| 412544 (1168 25 36
Jihoesky 917071 (1027 | 292833 |101,8| 2612074 954 | 621179 1005 23 39
Plzefizky 510113 (1054 | 180475 |117,1| 1350406 | 882 | 393392 11085 27 37
Karlovarsky 721758 [107,7| 450058 |1089 | 4381393 [103,8 | 3224563 |1052 8,1 7.1
Ustecky 320020 (1105 | 115855 |1183| 932341 (10683 311208 1237 23 39
Liberscky 555232 [103,7| 156734 (1057 | 2210468 |100,2 | 577293 (1038 3,4 44
Kralovéhradecky 829354 [1031| 220588 |1081 | 20744588 | 381 793 729 [106,1 37 47
Pardubicky 303059 | 956 45154 |101,4| 879988| ®16| 117978 | 992 23 39
Vysoding 353 249 [ 105,1 50897 (1090 | 928433 (1090 120330 (1162 25 36
Jihomoraveky 1082 496 [102,0 | 409300 |107,8| 2062184 [101,3| 689625 |1075 18 23
Olemeucky 385989 [1022| 86423| 973 | 1443272 (1019 174558 | 851 37 47
Zlinsky 473768 (1024 | 73221 |1264 | 1537667 | 981 194 806 [121,1 3,2 4,2
Moravskoslezsky 553611 (1068 111313 |108,8 | 1738630 [103,7| 280447 |1062 3,2 42

Zlinsky kraj disponuje celkovou kapacitou 20 884 Iizek v hromadnych ubytovacich zafi-
zenich. V porovnani se sousednimi kraji méa témét totoznou kapacitu ubytovani Olo-
moucky kraj 1 Moravskoslezsky kraj. Kapacitné se odliSuje nejvice kraj Jihomoravsky,

ktery nabizi témét 32 000 lazek, coz je asi o0 50% vice nez nabizi Zlinsky kra;.

V dlouhodobém horizontu v letech 2000 az 2010 v ramci celé CR je trend v poétu izek
mirné rostouci, Zlinsky a Olomoucky kraj si v§ak udrzuje viceméné¢ konstantni pocet lizek
k ubytovani. Zbyl¢é dva sousedni kraje — Jihomoravsky a Moravskoslezsky zaznamenavaji
nepatrny pokles v dlouhodobém horizontu v poctu lizek. V poctu mist pro stany a karava-

ny jasn¢ dominuje kraj Jihomoravsky (nejspiSe diky letni sezon€ na Vranovské prehrade).
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Tab. 5: Kapacita hromadnych ubytovacich zarizeni ve

vybranych krajich (Cestovni ruch - casové rady, ©2012)

pocet |poCet [pocet |pocet mist pro stany
zatizeni | pokoju |lizek |a karavany
Rok CR celkem
2000| 7469 |169 655|437 440 41 692
2005| 7605 |164 516|433 211 51 798
2010| 7235 |176 403|449 068 49 844
Rok Jihomoravsky kraj
2000, 482 | 13855 | 35072 5551
2005| 496 | 12021 | 30540 5042
2010| 490 | 12850 | 31690 5 348
Rok Olomoucky kraj
2000 317 6911 | 18 546 775
2005| 344 7139 | 19496 969
2010| 325 7397 | 19152 873
Rok Zlinsky kraj
2000| 351 7735 | 20 156 1079
2005, 365 7902 | 21408 1645
2010, 348 8050 | 20884 1618
Rok Moravskoslezsky kraj
2000, 485 | 10408 | 26 391 1176
2005, 470 9665 | 25972 1810
2010, 405 9251 | 23785 1130

V nasledujici tabulce je znazornén dlouhodoby vyvoj vyuzivanosti ubytovacich zafizeni
ve Zlinském kraji a v sousednich krajich. Je patrné, ze v poslednich letech celorepublikovy
trend &istého vyuziti lizek (CVL) mirné roste, stejné tak i vyuziti pokoji (VP). Ze viech
porovnavanych kraji se Zlinsky kraj pohybuje na nejvyssi Grovni vyuZziti [iZek (29,8%)
1 vyuziti pokoji (35,8%). Oproti rokiim 2009 a 2010 zaznamenaly vSechny kraje nepatrny
narist ve vyuZzivanosti jak pokoji, tak 1 lizek, nicméné v porovnani s celorepublikovym

primérem jsou vSechny kraje v obou ukazatelich podprimérné.
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Tab. 6: Vyuziti hromadnych ubytovacich kapacit ve vybranych krajich v % (Cestovni ruch -
casové rady, ©2012)

Rovk,/ CR celkem JI:E;/n]S::jV- Olorl?rzljlck}'/ Zlinsky kraj Mogla(\;sltfasjlez_
Mesic CVL| VP |CVL | VP [CVL | VP [ CVvL | VP | CVL | P
2000 474 | 534 | 40,4 | 455 | 41,4 [ 465 490 | 535 | 47,0 | 535
2005 358 | 42,4 | 27,2 | 341 251 [ 30,1 330 | 393 | 239 | 30,6
2009 32,8 | 387|236 | 29,2223 266 302 | 360 | 235 | 29,0
2010 34,6 | 40,5 | 23,7 | 30,0 | 235 [ 29,4 | 30,4 | 362 | 241 | 29,0
2011 36,3 | 42,7 | 24,3 | 30,4 | 24,0 [31,1| 298 | 358 | 251 | 30,0

Pro odvétvi cestovniho ruchu je velmi dilezZité charakterizovat, zda a do jaké miry turistic-
ka oblast podléha sezonnim vlivim. K tomuto porovnani ndm bude nejlépe slouZit nize

uvedena tabulka, zachycujici vyuzivanost ubytovacich zafizeni v pribéhu celého roku
2011.

Celorepublikovy trend zaznamendva nejvysSi narust Cisté vyuzivanosti lazek i1 pokoji
zejména v letnich mésicich — Cervenci a srpnu. Jako $ir$i sezénu miizeme oznacit obdobi
mezi dubnem a fijnem. Zimni pobyty nejsou v CR ptili§ vyhledavané, proto je zimni obdo-

bi z hlediska vyuzivanosti [izek i pokoji slabsi.

Zlinsky kraj v podstaté kopiruje linii celorepublikové sezonnosti, ale oproti sousednim
krajam dosahuje vyssi vyuzivanosti ubytovacich zafizeni v tnoru. Zlinsky kraj sice nepatii
mezi typické oblasti vhodné pro zimni sporty, nicméné¢ v tomto kraji se nachazi i kvalitni
lyzatska letoviska v Beskydech, jako jsou napiiklad Pustevny, Bil4, Velké Karlovice, So-
lan, Razula, Kohutka apod. Tento vykyv v navstévnosti Zlinského kraje mize byt zpiiso-
ben nejspise charakterem zimy — nejvhodnéjsi snéhové podminky zde byvaji pravé v mési-
ci inoru. Konkurentem v oblasti zimnich sportt je pro Zlinsky kraj hlavné kraj Moravsko-
slezsky, protoze oba kraje se dé€li o pohofi Beskyd, které skytd pomérné znacné moznosti

v oblasti zimni rekreace.
Letni sezona probiha ve vSech porovnavanych krajich téméft totozn€ — nejveétsi navstévnost
je zaznamenavana v mésicich Cervenci a srpnu, vedlej$i sezona sahd piiblizné od dubna

do fijna.
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Tab. 7: Vyuziti hromadnych ubytovacich kapacit ve vybranych krajich v jednotlivych mési-
cichv % za rok 2011 (Cestovni ruch - ¢asoveé rady, ©2012)

. CR celkem J ihorrli(r);?vsky Olorl?r(;jlcky AT Moravilizjslezsky

CVL | VP [CVL | VP | CVL | VP | CVL VP CVL VP

1249 |29,0| 139 | 185 | 20,1 | 24,3 | 19,1 21,8 20,3 23,9

2 | 286 | 333 | 152 | 20,1 | 253 | 32,4 | 26,2 29,7 23,9 28,1

3 298 |362| 189 | 24,7 | 20,8 | 29,4 | 22,6 27,7 22,7 27,4

4 | 391|459 ] 231 | 298| 19,5 | 26,3 | 29,0 36,6 22,1 27,0
5399 | 473 | 27,2 | 350 | 26,4 | 348 | 34,3 41,1 26,0 31,5

2011 6 | 40,7 | 48,2 | 28,4 | 36,0 | 30,2 | 36,9 | 357 43,2 29,5 35,6
7 | 448 | 510 325 |371| 31,7 | 37,1 | 404 46,6 30,3 35,4

8 | 482 | 54,1 | 354 | 39,7 | 33,0 | 428 | 42,4 49,6 31,9 36,2

9 | 40,8 | 489 29,9 | 37,0 | 249 | 355 | 341 42,2 28,5 35,8

10 | 39,9 (475 | 27,8 | 36,0 | 219 | 29,6 | 30,7 37,6 25,4 31,2

11| 306 | 379 209 | 274 | 16,8 | 22,4 | 235 29,4 22,2 26,2

12 | 28,4 | 338 | 152 | 19,7 | 16,1 | 21,2 | 17,7 21,6 18,2 22,4

V nésledujicim grafu je 1épe patrné, ze ve vSech sledovanych krajich je vyuzivanost lizek

niz$i nez jaké dosahuje praimér za celou CR. Zlinsky kraj zaujima prvni misto ze vSech

sledovanych oblasti, avsak vykazuje také nejvyssi sezonnost, ktera vrcholi v mésici srpnu.
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9 Vyuziti ubytovacich kapacit vybranych kraji v pribéhu roku 2011
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Obr. 5: Graf vyuziti ubytovacich kapacit ve vybranych krajich v jednotlivych mésicich
roku 2011 [vlastni zpracovani, (Cestovni ruch - casové rady, ©2012)

4.4 Dotaznikové Setreni

K ziskani primarnich dat, nutnych pro kvalitni analyzu soucasné situace na trhu cestovniho
ruchu, jsem se rozhodl vyuzit dotaznikového Setfeni. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o ob-
last cestovniho ruchu, rozhodl jsem se, ze dotaznik nebude zaméien na zadnou konkrétni
veékovou skupinu, protoze cestovni ruch miize provozovat kdokoli z nas, téméf bez rozdilu
véku (snad jen vyjma osob pokrocilého dichodového veku). Na zaklad¢ vysledkii tohoto
vyzkumu bude posouzena vyuzitelnost rozsifené reality jako nastroje na podporu cestovni-

ho ruchu ve Zlinském kraji.

4.4.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké maji lidé navyky pii vybéru dovole-
né, za jakym ucelem nejcastéji cestuji, co je pii vybéru destinace ovlivituje a odkud nejcas-
t&ji Cerpaji informace.

4.4.2 Vedlejsi cile

Jako vedlejsi cile dotaznikového Setieni jsem ur€il tyto:

e Zjistit, do jaké miry lidé vyuZivaji internet jako zdroj informaci pfi rozhodovani

o vybéru destinace cestovniho ruchu
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e Ov¢tit, do jaké miry jsou dotazovanym znadmy programy a aplikace, vyuzivajici

roz$ifenou realitu

e Prozkoumat, jestli a do jaké miry vyuzivaji respondenti internetové piipojeni

v mobilnim telefonu.

4.4.3 Stanoveni hypotéz

H 1: Alesponn 75% dotdzanych zjistuje informace o destinaci cestovniho ruchu

na internetu.
H 2: Alespon 50% dotazanych nezna aplikaci Google Earth.

H 3: Nejméné 50% dotazanych vyuziva alespon obcas internetové pfipojeni v mobilnim

telefonu.

444 Metodika vyzkumu

Dotaznikového Setieni se zic¢astnilo celkem 316 respondenti, které méli za ukol zodpo-
védet 19 uzavienych otazek (dichotomickych, trichotomickych, vybérovych i
vyétovych). Setfeni probihalo od 25.10.2011 do 23.11.2011 (celkem 697 hodin), navrat-
nost dotazniku byla 83,6% (pomér zobrazeni a vyplnéni dotazniku) a respondenti pii jeho
vypliovani stravili v praiméru 3 minuty a 32 sekund. Vyhodou dotazniku bylo omezeni na
unikatni IP adresu, coz eliminovalo duplicitni vyplnéni a v disledku toho zkresleni in-

formaci. (Foret a Stavkova, 2003, s. 38-39)

Dotaznik byl distribuovan a propagovan vyhradné pies internet — na sluzbé
www.vyplnto.cz, ktera se zabyva vyhradné zpracovavanim dotaznikt. Sluzba také posky-
tuje informace o zdrojich, odkud lidé pfisli dotaznik vyplnit — zde jsou uvedeny zdroje,

odkud respondenti prichazeli:

nezjisténo (56.2%) — vétsinou qip, icq a jiné komunika¢ni programy
facebook.com (16.5%)

vyplInto.cz (7.2%) - nahodni respondenti ze serveru, kde byl dotaznik zvetejnén
search.seznam.cz (4.7%)

google.cz (4.5%)

email.seznam.cz (3.8%)


http://www.vyplnto.cz/
http://facebook.com/#_blank
http://vyplnto.cz/#_blank
http://search.seznam.cz/#_blank
http://google.cz/#_blank
http://email.seznam.cz/#_blank
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e ondrejbata.blog.idnes.cz (2.9%) — odkaz pod &lankem na serveru idnes.cz*

Kompletni dotaznik ve formé, ve které byl distribuovan, naleznete v prilohdach této prace

Jjako Prilohu I.

445 Charakteristika zkoumaného vzorku

Jak bylo uvedeno vyse, prizkumu se zicastnilo celkem 316 respondentii. Rozdéleni dota-
zanych podle pohlavi vyznélo jasné ve prospéch Zen, kterych se zucastnilo celkem 76,5%,
dotaznik vyplnilo pouze 23,5% muzi. Z rozdéleni miizeme usuzovat, ze jsou to hlavné

zeny, které se zajimaji a nasledné pak rozhoduji o destinaci pro spole¢nou dovolenou.

Tab. 8: Otazka ¢. 16 (Bata, ©2012)

Pohlavi | Pocet Podil
Zena 242 76,58%
Muz 74 23,42%

Odpovédi na otazku, tykajici se véku respondenttli, budou ziejmé znatelné ovlivnény zpt-
sobem distribuce dotazniku (mezi mymi prateli, zejména studenty, ktefi dotaznik §itili da-
le). Na druhou stranu, jsou to pravé studenti a mladi lidé do 25 let, ktefi by méli nejvice

¢asu na cestovani, a proto mohou byt vysledky dotazniku pomérné kvalitni.

! 7Za ugelem zvySeni navitdvnosti dotazniku a diverzifikace vzorku respondenti jsem se rozhodl zvefejnit
kratky clanek s nazvem ,Je rozsifend realita dostatecné rozsifena™ na blogu pod zastitou zpravodajského
serveru idnes.cz. Tento blog je pomé&mé popularni, protoZe jej vyuzivaji ke sdileni nazort a informaci i zna-
mé osobnosti a néktefi politicti Cinitelé.


http://ondrejbata.blog.idnes.cz/#_blank
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B 18 — 25 let 210 (66.46%)
026 — 35 let 56 (17.72%)
W46 — 60 let 22 (6.96%)
W36 — 45 let 16 (5.06%)
W61 - 75 let 8 (2.53%)

B Meéné nez 17 let 4 {1.27%)

Vék

Obr. 6: Graf - Otdzka ¢. 17 (Bata, ©2012)

Dotaznik vyplnilo nejvice obyvatel z vétSich mést nad 50001 obyvatel. Témét Ctvrtina do-

tazanych zije v menSich obcich do 5000 obyvatel.

Tab. 9: Otdazka ¢. 18 (Bata, ©2012)

Velikost obce Pocet Podil

50 001 a vice obyvatel 147 46,52%
0 — 5000 obyvatel 72 22,78%
5001 — 20 000 obyvatel 64 20,25%
20 001 — 50 000 obyvatel 32 10,13%

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo nejvice vysokoskolsky vzdélanych respondent

(44,5%), druha nejvétsi skupina dotazanych dosahla stiedoskolského vzdélani s maturitou

(je vSak pravdépodobné, ze pomérné velké procento z této skupiny jesté dale studuje baka-

larsky stupent vysokoskolského studia), dalsi skupiny respondentii ovlivnily vyplinovani

dotazniku pouze ve velmi malé mife.
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Nejvyssi ukonéené vzdélani

B VysokoSkolské: 141 (44.62%)

O StfedoSkolské s maturitou: 134 (42.41%)
BZakladnl: 20 (6.33%)

B VysEl odbome: 10 (3.16%)

B Stfedoskolské bez maturity: 9 (2.85%)
B Zadné: 2 (0.63%)

Obr. 7: Graf — Otdzka ¢. 19 (Bata, ©2012)

Vzorek respondentii 1ze pfevazné charakterizovat jako mladé lidi, prevazné Zeny, studujici
vysokou skolu a zijici ve mésté nad 50 000 obyvatel. Toto shrnuti je vSak mirn¢ zkresluji-
ci, protoZe vzorek byl zastoupen samoziejmé 1 dalSimi skupinami respondentd, které vSak

nedosahly tak velkého podilu.

4.4.6 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Prvni otazka dotazniku byla tzv. zahtivaci. Zjistovala u respondenti ochotu poznavat nova

mista. Dle mého ocekdvani na otazku odpovédelo kladné 98% dotdzanych.

Tab. 10: Otdzka ¢ 1 (Bata, ©2012)

Poznavate rad/a nova mis- | Pocet | Podil
ta?

Ano 310 98,1%
Ne 6 1,9%

Druha otazka dotazniku se tykala del$i dovolené (7 a vice dni). Respondenti v drtivé vétsi-
né (priblizn€ 85%) uvedli, Ze na delsi dovolenou jezdi jednou az dvakrat ro¢né. Tento trend
muze byt ovlivnén hned nekolika faktory — nedostatek volného ¢asu (primérna doba dovo-
lené v zamé&stnani €ini 3 - 4 tydny), Spatna finan¢ni situace (nizké ptijmy, nezaméstnanost,

zadluZeni), zvyky (jedna delsi dovolend za rok staci) nebo jiné divody.
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Tab. 11: Otdazka ¢. 2 (Bata, ©2012)

Dovolend/zéjezd (7 dni a déle) | Pocet Podil
Jednou 187 59,18%
Dvakrat 82 25,95%
Vibec 27 8,54%
Ttikrat a vice 20 6,33%

Na otézku, zda dotazani jezdi také na krat$i pobyty nez 7 dni se odpovédi pohybovaly
v §irSim spektru. Asi 95% respondentd uvedlo, Ze na krat$i pobyty jezdi, ale jen 25% jich
vyuziva Casto. Zbylych 70% dotazanych uvedlo, Ze na vikendové a jiné kratSi pobyty jezdi,
ale jen ob¢as nebo malokdy. V tomto sektoru sluzeb by mohl byt nevyuzity potencial, pro-
toze lidé se krat§im pobyttiim nebrani a kdyby byla nabidka dostatecné lakava, nejspiSe by
ji vyuzili.

Tab. 12: Otdzka ¢. 3 (Bata, ©2012)

Krat$i pobyty nez 7 dni Pocet Podil
Ano, obc¢as 178 56,33%
Ano, Casto 79 25%
Ano, malokdy 43 13,61%
Ne, viibec 16 5,06%

Co se tyce preferenci domaci nebo zahrani¢ni dovolené, jsou respondenti celkem rovno-
meérné rozdeleni. Piiblizn€¢ polovina dotazanych uvedla, ze doméaci a zahrani¢ni dovolenou
pravideln¢ stiidaji nebo nemaji konkrétni preference. Vyhranénych zastancti zahranici je
ptiblizné 30%, domaci dovolenou preferuje asi 20% dotdzanych. Trendem poslednich let je
rust popularity doméci dovolené na ukor zahrani¢ni a myslim, ze prazkum tento fakt po-
tvrdil. Podle mého ndzoru pomérné velkd ¢ast respondenti, ktefi uvedli, ze domaci a
zahrani¢ni pobyty sttidaji, byla v minulosti spiSe zvykla jezdit na zahrani¢ni dovolenou, ale
pestiejsi a kvalitn€jsi nabidka domacich pobyti je piiméla vyzkouset i dovolenou

v Ceské republice.
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Cestujete radéji do zahraniéi nebo preferujete spise Ceskou republiku?

B Stiidam to: 136 (43.04%)
OZahranicl: 88 (27.85%)

B Ceskou republiku: 65 (20.57%)
B Je mito jedno: 27 (8.54%)

Obr. 8: Graf — Otazka ¢. 4 (Bata, ©2012)
Nasledujici otazka napovida, s kym a v jakém poctu dotazovani nejcastéji cestuji. Odpove-

di na tuto otazku mohou byt pfinosné zejména pro optimalizaci rozlozeni ubytovacich ka-

pacit v hromadnych ubytovacich zafizenich. Nejvice lidi uvedlo, ze nejcastéji
cestuji s partnerem/partnerkou (46%) a ostatni cestuji bud’ s prateli (28%) a nebo

s rodinou (25%). Odpovédi na tuto otdzku vS8ak mohou byt mirn€ zkreslené, protoze velka
vétSina dotdzanych (asi dvé tietiny) se pohybuji v rozmezi 18 a 25 let véku a lidé v této
veékoveé kategorii vétSinou studuji a nemaji jesté vlastni rodinu. Kdyby se pruzkumu zu-
castnilo vice lidi ve vékovych kategoriich 26 — 45 let, vé&fim, ze by vysledky vySly mirné

ve prospéch cestovani s rodinou.

Nicméné z odpovedi na tuto otdzku je patrné, ze regiony, oblasti ¢i pfimo ubytovaci zafi-
zeni, které jsou popularni mezi mladymi lidmi ve véku do 25 let by mély nabizet dostatec-
né mnozstvi pokojl pro dva, piipadné vétsi pokoje pro vice osob. Jednolizkové pokoje by
mély slouzit jen jako doplnéni nabidky ubytovani, vzhledem k nizkému zdjmu 0 tento

druh cestovani.

Tab. 13: Otdzka ¢ 5 (Bata, ©2012)

S kym nejcasté&ji cestujete? | Pocet Podil

S partnerem/partnerkou 144 45,57%
S prateli 89 28,16%
S rodinou 78 24,68%

Sam/sama 5 1,58%
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Co se tyce vybéru aktivit, které dotazovani nejcastéji vyhledavaji, bylo mozné vybrat hned
nékolik odpovédi najednou. Nejvice lidi preferuje odpocinek a pozndvani destinace, kterou
si vybrali jako misto pro sviij pobyt. Asi polovina dotazanych uvedla, Ze cestuje za uc¢elem
sportovniho vyziti a ptiblizn€ 30% uvedlo, Ze jezdi za zdbavou na pobyty s prateli a nebo
na navstévu ptibuznych. Z uvedenych preferenci Ize vydedukovat ,univerzalni* druh po-
bytu — mé¢l by byt uréité poznavaci, m¢él by zahrnovat hodné ¢asu i na odpocinek a jako

doplnéni by mohl zahrnovat sportovani nebo jiny druh zabavy.

Za jakym ucelem nejéastéji cestujete? (mdZete oznadit vice odpovédi)

_ TH.A5% (240)

I 7 ER.0d% (2158)

Sporl — pE4i furislika, kolo, lyZovani .. 44.688% (141)
Zabava — akea s plateli, nodni Zivad ... 35.71% (118)
Mawvi¥va pfatel a plibuznych 289.43% (93)

Zdravi — wellness, ledaebne pobyly ... 11.71% (37)

MNakupowani 10.75% (34)

Prace — sluzebni cesla, konterence, Skoleni ... 9.81% (31)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% &80% 90% 100%

B Odpotcinek — pobyt u mofe, v pifrodé, klid a relaxace ...: 240 (75.95%)
OPoznavanl — pamatky, historie, kultura ...: 215 (68.04%)

B Sport — p&3l turistika, kolo, lyZovanl ... 141 (44.62%)

EZabava — akce s piateli, nonl Zivot .. 116 (36.71%)

B Navitéva pratel a piibuznych: 93 (29.43%)

EZdravl — wellness, |&&ebné pobyty .0 37 (11.71%)

O MNakupovanl: 34 (10.76%)

B Prace — sluzebnl cesta, konference, Skolenl ... 31 (9.81%)

Obr. 9: Graf — Otdzka ¢. 6 (Bata, ©2012)

Nejcastéjsimi divody, proc si lidé vyberou konkrétni lokalitu, jsou cenové podminky, do-
poruceni znamych a nebo moznosti k uskute¢néni vyletd po okoli. Pies 30% dotdzanych
cestuje do dané destinace diky pfedchozim zkuSenostem a nebo na doporuceni cestovni
kancelare. Obecné lze fici, ze lidé Casto vyhledavaji lokality, které nabizeji Siroké moznosti
vyletl po okoli, hodné¢ pamatek, atrakci a jinych zajimavosti. Dilezitym faktorem je vSak

1 pfijatelna cenova relace.

Pomérné klicovym zjisténim je, Ze lidé se ve 35% vraceji na mista, kde jiz dovolenou ¢i
vylet travili. Podle mého nézoru to neni GpIné€ Spatny vysledek, nicméné, tento ukazatel je
mozné ovlivnit kvalitou poskytovanych sluzeb a zejména urcitou ptidanou hodnotou, kte-
rou zakaznik dostane. Pfidan4 hodnota v tomto smyslu mtize byt naptiklad ptijemna vecete
zdarma K pobytu, vstup zdarma do blizké pamatky, moznost vyuzivat zdarma bazén
V ramci ubytovani a jiné neocekavané vyhody. Klicem k tomu, aby se zdkaznik vratil, je

prednostné jeho naprosta spokojenost.
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Fodle ¢eho nejéastdji vybirate lokalitu pobytu? (mlzete oznadit vice
odpovédi)
— Pod e cany 49.05% (155)

7 Daoporudeni znamych 42.425% (153)
Podle moE neeti wyladl po kol 44.94% (142)
Fodle pledohozich zkufenosti 34.81% (110)

Nabidka cestownich kancelafi a ageniur 32.28% (102)
Jinak 16.14% (51}

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% /0% 80% 90% 100%

B Podle ceny: 155 (49.05%)

ODoporuéenl znamych: 153 (48.42%)

H Podle moZnosti vyletd po okoll: 142 (44.94%)

H Podle pfedchozich zkusenostl: 110 (34.81%)

B Nabldka cestovnich kancelafl a agentur. 102 (32.28%)
B Jinak: 51 (16.14%)

Obr. 10: Graf — Otdzka ¢. 7 (Bata, ©2012)

Na otazku, zda respondenty zajima moznost vyletii po okoli, kladné odpovédélo 68% dota-
zanych a necelych 30% uvedlo, Ze lokalitu pobytu vybiraji podle moznosti vyleti po
okoli pouze n¢kdy. Z odpovedi na tuto otdzku mzeme usuzovat, ze turisté maji prevazné

zajem o lokality, které nabizeji vice riznych atraktivit.

Tab. 14: Otdzka ¢. 8 (Bata, ©2012)

Zajiméa Véas moznost vylet po okoli? | Pocet | Podil
Ano 215 68,04%
Jak kdy 92 29,11%
Ne 9 2,85%

Nasledujici otazka méla za kol zjistit, z jakych zdroji lidé Cerpaji informace, podle kte-
rych se rozhoduji pti vybéru lokality pro svlij vylet ¢i dovolenou. Predpokladal jsem (viz
Hypotéza 1), ze lidé v drtivé vétSin¢ shané€ji informace na internetu — predpoklad byl
spravny, lidé tento zdroj vyuzivaji téméf vyhradné (97,5%). DalSim velmi dilezitym
zdrojem informaci jsou ptatel¢ (ptiblizn€ polovina dotdzanych), dal§imi zdroji informaci
jsou brozury a tiskoviny o dané lokalité ¢i turisticky privodce. Respondenti ob¢ tyto vari-

anty vyuzivaji pfiblizn€ stejné, a to zhruba ve 30%.

Velmi dilezitym poznatkem pro vyznam této préace je, ze lidé vyuzivaji ke hledani infor-

maci o konkrétni lokalité téméf vyhradné internet.
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Jakym zplsobem zjistujete informace o dane lokalité? (mizZete
oznatit vice odpovédi)

_ Indernet 97.47% (30

I P Plakls 530.35% (159)

Turisticky privodos 32.28% (102)
BroZzury a jing liskoviny o konkréini lokalité 31.33% (99)
Jinak 3.48% (11)

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% V0% B0% 80% 100%

B nternet: 308 (97.47%)

OPfatelé: 159 (50.32%)

B Turisticky privodce: 102 (32.28%)

E Brozury a jiné tiskoviny o konkrétnl lokalité: 99 (31.33%)
B Jinak: 11 (3.48%)

Obr. 11: Graf — Otdzka ¢. 9 (Bata, ©2012)

Otézka ¢islo 10 je rovnéZ klicovou pro zavadéni rozsitené reality jako ndstroje pro podporu
cestovniho ruchu. Pies 94% dotdzanych uvedlo, Ze je zajimaji hlavné fotografie dan¢ loka-
lity. Dale pak respondenti oznacili jako diilezity slovni popis lokality (asi 71%). Z téchto
odpovédi vyplyva, Ze rozsitena realita by méla byt ptinosna pro podporu cestovniho ruchu,

protoze lidé hledaji prave tyto informace, které rozsifena realita nabizi.

Jaké informace Vas zajimaji, kdyz jedete na vylet / dovolenou?
(mizZete oznadit vice odpovédi)

Fodografie B4, 3% (259
I 7 Slown) popis lokality 70280 (224)

Widea 13.25% (42)
30 prohlidky (mésd, ulic, budow|aid. ) 11.35% (35)
Jing 7.28% (23)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 7O% 80% 90% 100%

B Fotografie: 298 (94.3%)

O Slovnl popis lokality: 224 (70.89%)

BVidea: 42 (13.29%)

B30 prohlidky (mést, ulic, budov atd.): 36 (11.39%)
B Jinég: 23 (7.28%)

Obr. 12: Graf — Otdzka ¢. 10 (Bata, ©2012)

Témét 60% respondentt uvedlo, Ze vyuZiva internet vzdy pii hledani informaci o destinaci.
Zbylych 40% dotazanych vyuzivé internet Casto nebo alesponl obcas. Odpovédi na tuto

otazku jen potvrzuji vysokou oblibenost internetu jako zdroje informaci o dané lokalité.

Tab. 15: Otdzka & 11 (Bata, ©2012)

VyuZzivani internetu pii zjis- | Pocet Podil
tovani informaci o lokalité

Vzdy 186 58,86%
Casto 106 33,54%
Obcas 23 7.28%

Vubec 1 0,32%
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Dalsi otazka byla zaméfena na zjisteéni, z jakych internetovych zdroji lidé Cerpaji informa-
ce. Nejcast¢ji respondenti za ucelem ziskani turistickych informaci navstévuji stranky mést
a obci (témer 70%), dale pak vyuzivaji weby a aplikace pro rozsitenou realitu (54%) a
témét v 50% se také zamétuji na weby cestovnich kancelafi a agentur. Priblizné ve 40%

dotéazani zjist'uji informace od jinych lidi, ktefi jiz lokalitu navstivili.

Z jakych internetovych zdrojd éerpate informace (muiZete oznaéit vice
odpovédi)

_ Sranky mésha, kraje, regionu G867 (217)

I 7 53.42% (162

Siranky ceslovnich kancelafi a aganiur 49.05% (155)
Diskuze, recenze 42.41% (134)

Zkugencsli jinych lidi 40.51% (122)

Interneiove zdroje nevyuZivam 0.32% (1)

0% 0% 20% 30% 40% 350% 60% V0% B0% S90% 100%

W Stranky mésta, kraje, regionu: 217 (68.67 %)

OFrogramy a aplikace, poskytujicl uZivateldm informace, mapy, fotky, videa
apod. (Google Earth, Google maps, Mapy.cz, Layar, Foursquare,
Fanoramio) 169 (53.48%)

B Stranky cestovnich kancelafl a agentur; 155 (49.05%)

B Diskuze, recenze: 134 (42.41%)

B Zkugenosti jinych lidl: 128 (40.51%)

Einternetové zdroje nevyuZivam: 1 (0.32%)

Obr. 13: Graf — Otdzka ¢. 12 (Bata, ©2012)

Pted dotaznikovym Setfenim jsem predpokladal, ze ani polovina lidi nebude znat aplikaci
Google Earth (viz Hypotéza 2). Z Setfeni vyplynulo, Ze tuto aplikaci lidé znaji, a to témét
V 59%. Nejvyuzivanéj$im ndstrojem rozsitené reality jsou Mapy.cz (88%), dale pak Goo-
gle Maps (77%) a také jiz zminovany Google Earth. Ostatni weby a aplikace nejsou doté-
zanym piili§ zndmy. Vysledky vSak mohou byt mirn¢ zavadéjici, protoze lidé naptiklad
Panoramio neznaji (jen 7%), avSak fotografie na ném zvetejnéné se zobrazuji v Google

Maps i Google Earth, které jsou dotdzanym dobie znamy.
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Ktery z téchto programu znate / pouZivate? (mizete oznadit vice
odpovédi)
_ Mapy.cz BF. 34% (275)

T Google Maps 772250 (244)
Google Earlh 58 54% (125)

Jiny B.23% (25)
Panoramio 7.22% (23)
Foursquare 3.16% (10)
Layar 2.2% (T)

Zadny 1.2% ()

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% @80% S0% 100%

B Mapy.cz 276 (87.34%)

0O Google Maps: 244 (T7.22%)
B Google Earth: 185 (58.54%)
B Jiny: 26 (8.23%)

B Panoramio: 23 (7.28%)

B Foursguare: 10 (3.16%)
OLayar 7 (2.22%)

B Zadny: 4 (1.27%)

Obr. 14: Graf — Otdzka ¢. 13 (Bata, ©2012)
Smyslem nésledujici otazky bylo zjistit, do jaké miry dotdzani vyuzivaji internet
V mobilnim telefonu. Polovina lidi jej nevyuziva vibec a dalSich 33% jej vyuziva jen obcas
nebo velmi malo. Pfedpokladal jsem, ze polovina dotazanych vyuziva internet v mobilnim
telefonu alespon obcas (viz hypotéza 3), avsak realita je jind — v soucasnosti lidé internet

V mobilnim telefonu pfili§ nevyuzivaji.

VyuZivate internetové pfipojeni v mobilnim telefonu?

B Vibec: 164 (51.9%)
OObéas: 57 (18.04%)

B Velmi malo: 48 (15.19%)
B Casto: 47 (14.87%)

Obr. 15: Graf — Otdzka ¢. 14 (Bata, ©2012)
Ucelem dalsi otazky bylo zjistit, zda lidé vyuzivaji GPS navigaci ve svém telefonu. P¥i-
blizn€¢ dvé tietiny respondentll uvedlo, Ze tuto funkci nevyuzivaji (v 36% jejich telefon
tuto funkci ani nepodporuje). GPS v mobilnim telefonu vyuziva pouze 33% dotazanych.

Smysl této otazky spocival v tom, Ze vytvoteni rozsifené reality v mobilnich aplikacich by
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pravdépodobné neptineslo takovy uzitek, jaky pfinese pii vytvoreni rozsifené reality bézné

na internetu.

Tab. 16: Otdzka ¢. 15 (Bata, ©2012)

Vyuziti GPS a navigace v mobilnim telefonu Pocet Podil

M telefon tuto funkci nepodporuje 113 35,76%
Ano 105 33,23%
Ne 98 31,01%

4.4.7 Analyza zavislosti

Ze vsech polozenych otazek respondentti jsem vybral dvé, u kterych jsem se rozhodl pro-
veétit jejich zavislost. Jedna se o otazku ¢islo 9: “Jakym zplisobem zjiStujete informace o
dané lokalité?* a o otdzku ¢islo 17: ,,Vék*. Vzhledem k tomu, Ze se projekt zavadéni rozsi-
fené reality uskuteni pouze na internetu, zajimalo by m¢, zda bude mit vliv pouze na
né¢jakou konkrétni vékovou skupinu. Cilem této analyzy je vyhodnotit, jakou ma vék zavis-

lost na zvoleném zdroji informaci.

Tab. 17: Tabulka empirickych cetnosti (vlastni zpracovani, 2012)

) : 17 ameéne | 18—25 | 26—35 | 3645 | 46—60 ] 61—75
Vek/Zdroj let let let let let let Celkem
Internet 4 207 56 16 19 6 308
Pratelé 4 100 30 8 12 5 159
B 0 62 24 6 9 1 102
vodce
Brozury a jine 1 67 19 2 9 1 99
tiskoviny
Jinak 0 5 1 0 4 1 11
Celkem 9 441 130 32 53 14 679

Z uvedenych odpovédi jsem vypocetl jejich pravdépodobnosti, vypocital jsem jejich soucin
a vynasobil jsem jej celkovym poctem odpovédi. Vysledky jsem ptenesl do nasledujici

tabulky teoretickych cetnosti.
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Tab. 18: Tabulka teoretickych cetnosti (vlastni zpracovani, 2012)

5 . 17amé- | 18—-25 | 26-35 | 36-45|46-60| 61—
Vek/Zdroj né let let let let let 75 let Celkein
Internet 3,9 204,7 54,6 15,6 21,4 7,8 308
Pratelé 2 105,7 28,2 8,1 111 4 159
Turisticky pri-
vodce 1,3 67,8 18,1 5,2 7,1 2,6 102
Brozury a jme 1,3 658 | 17,5 5 6.9 2,5 99
tiskoviny
Jinak 0,1 7,3 1,9 0,6 0,8 0,3 11
Celkem 9 441 130 32 53 14 679

Pomoci tabulky empirickych a teoretickych Cetnosti jsem vypocital charakteristiku le

2 (nij — mij)?
Vypocet jsem provedl pomoci vzorce Z — Z Z —_—
mij
Vysledkem je hodnota X2= 28,68

(Néznak Feseni: (4 —3,9)%/3,9 + ... + (1 —0,3)?/0,3 = 28,68)
Poslednim krokem bylo spocitat Pearsontiv kontingen¢ni koeficient.

Vypocet jsem provedl podle vzorce: P —

P e <0;1)

Vysledkem je hodnota P = 0,20
(n = pocet dotdazanych, resp. odpovedi)

Pearsontiv kontingenc¢ni koeficient se blizi nule, coz znamena, ze zavislost mezi vékem
a volbou zdroje informaci o turistické destinaci je velmi slaba. Lze tedy tvrdit, ze lidé vy-
hleddvaji informace o destinacich cestovniho ruchu ve vSech dostupnych zdrojich bez

ohledu na jejich vék.

4.4.8 Zavéry plynouci z vyzkumu

Dotaznikové Setfeni mélo primarné zjistit, zda a do jaké miry vyuZivaji lidé internet pfi
hledani informaci o turistické destinaci. Z vyzkumu vyplyva, ze internet je pro tuto ¢in-
nost vyuzivan hojné a to nejen mezi mladymi lidmi, ale i mezi lidmi vysSich vékovych
kategorii. Dal§im cilem bylo zjistit, zda lidé znaji soucasné aplikace rozsitené reality a zda
je jejich obsah zajimd. Vysledkem je, Ze tyto aplikace nejsou lidem neznamé

a ze poskytuji pesné to, co lidé nejcasteji na internetu hledaji ohledné konkrétnich lokalit
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— fotografie a slovni popisy. Dotaznik mél také za cil zjistit, podle ¢eho si lidé vybiraji mis-
to pobytu, na jak dlouhou dobu, s kym a za jakym tucelem cestuji. Tyto poznatky jsou di-
lezité pro vyhodnoceni atraktivnosti Zlinského kraje pro dotazané. Lze tedy tvrdit, ze
Zlinsky kraj je pomérné atraktivni, protoze pozadavky turistli se kryji s nabidkou aktivit
a sluzeb v kraji.

4.4.9 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza H 1:

Alespont 75% dotazanych zjistuje informace o destinaci cestovniho ruchu na internetu.

Hypotéza byla potvrzena. V odpovédi na otazku ¢. 9 wuvedlo 97,5% dotazanych,

Ve .o

Hypotéza H 2:
Alespoil 50% dotazanych nezna aplikaci Google Earth.

Hypotéza byla vyvracena. Otdzka ¢. 13 zjistovala, zda lidé znaji jednotlivé programy
a aplikace pracujici na bazi rozsirené reality. Pres 58,5% dotdazanych uvedlo, Ze aplikaci

Google Earth zna.
Hypotéza H 3:

Nejméné 50% dotazanych vyuZziva alesponl obcas internetové piipojeni v mobilnim telefo-

nu.

Hypotéza byla vyvracena. V odpovédi na otazku ¢. 14 uvedlo necelych 33% dotdzanych,
Ze internet v mobilnim telefonu vyuziva bud’ casto a nebo jen obcas. Zbylych 67% lidi vyu-

Ziva internet v mobilnim telefonu velmi mdlo a nebo viibec.

4.5 Soucasné zpisoby propagace Zlinského kraje

Marketingové projekty zaméfené na podporu cestovniho ruchu ve Zlinském kraji v sou-
Casnosti zajiStuje Centrala cestovniho ruchu, o.p.s. Byla zaloZena v roce 2007 a sidli

ve Zliné.

Soucasna marketingova strategie je planovana na obdobi od roku 2009 do roku 2015 a me-

zi jeji hlavni cile patfi: (Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s., ©2009)
e vytvofit silnou, Zddanou a atraktivni znacku ,,Vychodni Morava*

e definovat a rozvijet atraktivity, akce a produkty v oblastech
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e aktivovat zajem a Sirokou spolupraci napfic¢ subjekty a regiony
e zvysit navitévnost v regionu (cilem je Sesté misto v ramci CR)

e zvysit nominalni piijmy zacastnénych subjektl z turistického ruchu cestou zkvalit-

néni sluzeb
e prodlouzeni délky pobytu a zvySeni dodate¢nych tutrat za sluzby

Dle soucasné marketingové strategie jsou hlavni cilové skupiny: (Centrala cestovniho ru-

chu Vychodni Moravy, o. p. s., ©2009)
e Prazdné hnizdo - lidé v paru mezi 35 a 60 let bez déti nebo s détmi star§imi 15 let

e Aktivni rodina - lidé v paru mezi 20 a 40 lety s détmido 11 let

y
.
Vychodni KOUZLO ROZMANITOSTI

MORAVA

Valassko

MOZAIKA ZAZITKU

Obr. 16: Logo a slogan marketingové strategie Vychodni Moravy (Centrdla cestovni-

ho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s., ©2009)

4.5.1 Komunikace s cilovou skupinou

Komunikace s cilovou skupinou v soucasnosti probihda nékolika zptisoby — pies web, tis-

kové materialy, informacni centra, masmedia a veletrhy.
Web

Klicovym nastrojem tohoto komunika¢niho kanalu jsou webové stranky Vychodni Morava
(http://mwww.vychodni-morava.cz/). Web obsahuje zakladni informace o oblastech (Kromeé-
tizsko, Slovacko, Zlinsko a Luhacovicko, Valassko), mapy, kalendéat akci, tipy na vylety
a informace o mistni gastronomii. V soucasnosti je také mozné ptes tyto stranky vyhleda-

vat ubytovani a zaroven je mozné si ubytovani rezervovat piimo online.

Velkou vyhodou webovych stranek Vychodni Moravy je jejich piehlednost a jednodu-
chost. Clenéni je logické, coz napomaha lepsi orientaci. Web piisobi celkové velmi profe-

siondln€, protoze je graficky sladén podle soucasné koncepce a obsahuje vSechny dilezité

-----
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DalSimi zpisoby propagace Zlinského kraje, resp. Vychodni Moravy jsou: (Centrala ces-
tovniho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s., ©2009)

e Kli¢ova slova ve vyhledavacich (i zahranicni verze)

e Bannery a prolinky na jinych webech (rozcestniky pro turisty, zdjmové weby

apod.)
e Kooperace, kontexty a obsahova spoluprace s partnery

e Propagace eventli v regionu formou ,,microsite a rotaci na domovské strance

T3
#% \ychodni
MORAVA

L
L
.. MORAVA

Symbolickeé otvirani cyklostezek 21.4. 1
.
000
.00.
NA KOLE VINOHRADY

UMERSKONRADI ETSKA

Kalondsf akci  Tpvna vifety Gastronomss  Ubyiovini 123 45

B e ssarz808 meza

of
F

Obr. 17: Vzhled webovych stranek Vychodni Moravy a stojanu na letdiky (Centrdla cestov-
niho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s., ©2009)

Tiskové materialy

Vysokonédkladova distribuce tiskovych materidlli probiha prostfednictvim stojantl, prove-
denych ve stejném designu, ktery sdili cela marketingova koncepce. Tyto stojany jsou
rozmistény jen v mistech s obsluhou — informaéni centra, turistické cile, Gfady, cestovni
kancelatfe, agentury, hotely, recepce, atraktivity a top mista. (Centrala cestovniho ruchu

Vychodni Moravy, o. p. s., ©2009)
Informacni centra

Informacni centrum lze povaZovat za misto, kde se obchoduje s turismem. Z pohledu pro-
pagace je dillezité s témito centry pracovat a podnécovat je k pfimému marketingu, ktery je
v této oblasti efektivni. Centra by méla nabizet virtudlni 1 redlnou moZnost prohlidky
a cilem je, aby tato centra byla vyraznéji propagovana nez ta konkuren¢ni. (Centréala ces-

tovniho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s., ©2009)
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Massmedia

Prezentace probiha ve spolupraci s oblastmi, a to v poméru spolufinancovani 20% na 80%.
Jedna se vzdy o schvalené a vybrané akce a atraktivity, kterym je navrhnut medidlni mix.
Kampan¢ vzdy obsahuji logo Vychodni Moravy a odkaz na webové stranky. (Centrala

cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s., ©2009)
Veletrhy

Veletrhy jsou nejvyznamnéj$im mistem pro setkavani odborné i laické vetejnosti a tvoii se
na nich povédomi o dllezitosti a atraktivnosti oblasti a regioni také v novinaiské obci,
ucast na nich je nutna a v této roli je Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy nezastu-
pitelnd. Pro ucely kvalitnéj$i prezentace regionu je dllezité provazat vzhled expozice se
vzhledem webového prostiedi a v pribéhu veletrhu aktivné oslovovat potencialni kontakty.

(Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s., ©2009)

Podle mého nazoru je marketingova strategie Vychodni Moravy velmi kvalitné propraco-
vand, pusobi modernim a atraktivnim dojmem. Povazuji za velmi dilezité, Zze je kladen
velky dliraz na kvalitu webovych stranek, protoZze vétSina turistii se rozhoduje hlavné diky
vyhledavani na internetu. Dalsim dilezitym prvkem je propagace Zlinského kraje na turis-
tickych rozcestnicich na internetu a také na zajmovych webech. Ostatni druhy prezentace
Zlinského kraje jsou vSak neméné diilezité — napiiklad informacni tiskoviny piimo v in-

formacnich centrech a nebo aktivni oslovovani potencidlnich zdjemcii na veletrzich.

Jedinou ¢innosti, od které bych do budoucna ziejmé upustil je prezentace v massmediich
prostiednictvim podpory vétSich akci. Navrhoval bych spiSe vénovat vice prostredki

na online prezentaci.

4.6 SWOT analyza cestovniho ruchu ve Zlinském kraji

Pfi vypracovavani SWOT analyzy jsem vychazel z konceptu, ktery je publikovan na ofici-
aspekty, piisobici na Zlinsky kraj. Cilem této analyzy je provéfit vnitini siln¢ a slabé stran-

ky Zlinského kraje a poté vyhodnotit pfileZitosti a hrozby z vnéjSiho okoli.

Mezi vnitini aspekty regionu, které budou ve SWOT analyze rozebrany, patii demografic-
ké faktory, ptirodni faktory a uroven infrastruktury. Z vnéjsich aspektd se jedna o faktory
legislativni, politické, ekonomické, technologické a socialné kulturni. (Paulickova, 2005,

s. 46-50)
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Silné stranky (Program rozvoje cestovniho ruchu ve Zlinském kraji, ©2007)

e Velmi dobra kvalita Zivotniho prostfedi

e Zlinsky kraj je nejlesnatéjiim krajem v CR

e Atraktivni krajinné oblasti (Beskydy, Bil¢ Karpaty)
e Nejvice turistil pfichazi ze sousednich regionti

e Historické a kulturni zazemi kraje (historie Zlina spojena s obuvnictvim a Toma-

Sem Bat'ou, funkcionalistickd architektura Zlina, skanzen v Roznové pod Radhos-

W W v

tém, Valasské kralovstvi, zamek Krométiz)
e Hrady, zdmky, zficeniny (Malenovice, Lukov, Napajedla, Krométiz, Vizovice)

e Siroké moznosti rekreadnich a sportovnich aktivit (p&si turistika, cykloturistika,

Bat’tiv kanal, pofaddani riznych sportovnich udalosti)
e Tradice a folklor — gastronomické zvlastnosti (slivovice, frgaly), folklorni festivaly
e [Lazenské oblasti — Luhacovice, Kostelec, Ostrozska Nova Ves, Napajedla
e Vstiicnost mistnich obyvatel k turistim
e Vysoké zastoupeni nabidky individudlniho ubytovani
e Dobie propracovana marketingova strategie

Slabé stranky (Program rozvoje cestovniho ruchu ve Zlinském kraji, ©2007)

e Nizky podil zahrani¢nich turist

e Nizky podil turistii z ostatnich regionti CR (kromé sousednich regiont)
e Nedostatek kapitdlu na rozvoj cestovniho ruchu

e Pomérné vysoka sezdénnost cestovniho ruchu

e Niz8i podil Uherskohradist'ska a Kromé&fizska na cestovnim ruchu

e Nedostatek vodnich ploch urc¢enych k rekreaci
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Spatna dopravni dostupnost kraje
Nizka aroven vyuziti turistického potencialu kraje
Nizka kvalita informac¢nich sluzeb kraje

Nedostate¢nd kooperace mikroregionti

PrileZitosti (Program rozvoje cestovniho ruchu ve Zlinském kraji, ©2007)

Rostouci poptavka po agroturistice a lyZzovani

Omezeni sezonnich vlivll — relaxacni pobyty, sportovni pobyty

Rist zajmu ¢eskych turisti o domaci pobyty

Rist podilu turistli seniori

Vyssi poptavka po tradi¢nich a mistnich produktech

Rostouci zdjem zahrani¢nich investorti o region sttedni a vychodni Evropy

Moznost Cerpani prostfedka z narodnich 1 evropskych fondt

Rostouci zdjem o aktivni dovolenou

Hrozby (Program rozvoje cestovniho ruchu ve Zlinském kraji, ©2007)

Silici konkurence sousednich regiont, Slovenska i Polska

Nekoncepcnost statni podpory cestovniho ruchu

Nedostatecnd podpora cestovniho ruchu ve venkovskych oblastech

Hospodaiska recese a tim zplisobeny pokles koupéschopnosti obyvatel

Chéatrani a znehodnoceni pamatek v disledku nedostate¢né péce nebo necitlivého

zasahu

Nizka atraktivita cestovniho ruchu pro investory

Silici trend pfimotskych dovolenych v zimnich mésicich
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e ZhorSeni bezpecnostni situace v CR

4.7 Shrnuti a vyhodnoceni vychozi situace

Zlinsky kraj ma pomérné velky turisticky potencial. Mezi hlavni pfednosti patii velmi dob-
ré zivotni prostiedi, krasna ptiroda a chranéné krajinné oblasti. Historie, architektura a kul-
tura jsou nedilnou soucasti mésta i regionu a kazdoro¢ni pofadani velkého mnozstvi kul-
turnich udélosti ptilaka velké mnozstvi turistd, prevazné¢ ze sousednich regiont.. Lidé
ve Zlinském kraji udrzuji folklor a tradice, coZ také zvySuje turistickou atraktivitu. CestoVv-
ni ruch v regionu je Siroce zaméfen a nabizi celoro¢ni vyuziti, nicméné zajem o zimni po-
byty neni dostatecné silny. Silnou strankou Zlinského kraje vSak je pomérné dlouhd délka
pobytli v porovnani s celorepublikovym primérem. Turisté mohou travit aktivni dovole-

nou, ale mohou také zvolit 1é€ebné a relaxacni lazeniské pobyty.

Mezi nevyhody lze fadit nizky zajem zahrani¢nich turistii, kteti navstévuji zpravidla jen
Barum Rally a Filmovy festival, ptipadné jiné velké kulturni akce. Celkové zajem Ceskych
turistll z jinych neZ sousednich regiont je pomérné nizky. Tento trend miZe byt ovlivnén
Spatnou dopravni dostupnosti regionu, nedostatkem vodnich ploch urcenych k rekreaci
nebo nizkou kvalitou informaénich sluzeb. Problémem Zlinského kraje je nedostatecné
vyuzity potencidl (Groven vyuziti potencidlu se odhaduje na 50 — 55%). Problémem regio-
nu je také nedostatek kapitalu pro rozvoj cestovniho ruchu jak v soukromém, tak ve veiej-

ném sektoru.

Trendem poslednich let je rostouci zdjem Ceskych turistti o domaci dovolenou. Zejména se
jedna o nariist v oblasti agroturistiky, aktivni dovolené a odpocinkovych pobytli. Vzhledem
k demografickému rozlozeni obyvatelstva piibyva stale vice seniord, ktefi maji zajem
o cestovani. V této oblasti mize Zlinsky kraj vyuzit svlij potencial, protoze nabizi velké
mnozstvi ptirodnich, historickych a kulturnich pamatek. Dalsi ptilezitosti, kterou by ZlIin-
sky kraj mohl vyuzit, je rist poptavky po mistnich, tradi¢nich a jistym zptisobem exkluziv-
nich vyrobcich a sluzbach, které turisté mohou ziskat jen v tomto regionu (jiz jsou uspésné
zavedeny znacky na regionalni vyrobky Tradice Bilych Karpat a Vyrobeno v Beskydech).
Kromé zajmu turistl maji zdjem o cestovni ruch také zahrani¢ni investofi, ktefi by mohli
pfinést tolik potfebné prostfedky na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb a obecné
na rozvoj turistiky. Co se tyCe financovani, ma Zlinsky kraj také moznost ¢erpani prostied-

ki ze statnich nebo evropskych fondi.
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Problémem do budoucna miize byt stale silici konkurence ze strany okolnich regiont,
véetné Slovenska i Polska, coz by mohlo zpisobit odliv turistii. Co se tyce siliciho trendu
primofskych dovolenych, namisto tuzemskych zimnich pobytl, je pravdépodobné, ze by
mohlo dojit ke stagnaci z divodu hospodaiské krize. Diky tomuto vlivu je ale také mozné
ocekavat mirny pokles zdjmu o cestovni ruch obecn€. Zajem o cestovni ruch je pomérné
nizky i ze strany investort, proto je potieba zavést pobidky, které by napomohly ptilivu
investic. Problémem muize byt také chatrani pamatek, které mohou byt znehodnoceny diky
nedostate¢né péci nebo necitlivému zdsahu. Do budoucna by bylo vhodné také propracovat

systém financovani cestovniho ruchu na venkové.

Projekt zavadéni roz§ifené reality, ktery je podstatou této prace, by mohl byt ve Zlinském

kraji prospésny hned v né€kolika oblastech:
ZvySeni poltu turisti z ostatnich regioni CR

Prezentace fotografii a popist pamatek na serverech Mapy.cz, Google Earth, Google Maps
a Panoramiu by mohla pfinést zvySeni zajmu o region. Tyto servery pusobi celorepubliko-
v& / celosvétové, proto maji potencial oslovit turisty z celé CR i z dalsich &asti Evropy,

svéta.
Vyuziti internetu k lepsi komunikaci s nav§tévnikem

Soucasny trend ve vyhledavani informaci vychazi zejména z internetovych zdroji. Publi-
kovéanim dopliujicich a atraktivnich informaci o Zlinském kraji mize byt dosazeno zkva-

litnéni celkové komunikace s potencidlnim navstévnikem.
Lepsi vyuziti potencialu kraje

S timto problémem se potykaji zejména méstské pamatkové zony (Zlin i Krométiz). Lepsi

podporou a zviditeInénim by mohlo byt docileno lepsiho vyuziti potencialu.
ZlepSeni marketingu kraje

Prezentace na vySe zminénych serverech bude dopliovat ostatni marketingové nastroje,
které kraj jiz vyuziva a v ramci synergickych efektii by mohla plisobit pozitivné na zvySeni

navstévnosti Zlinského kraje.
ZlepSeni kvality informacnich sluzeb

Podstatou projektu zavadéni augmented reality je poskytovat rozsifujici informace o Zlin-

ském kraji, coz by mohlo usnadnit orientaci turistim a tim pfispét k lepsi informovanosti.
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Vyuziti sou¢asného trendu ristu zijmu o domaci dovolenou

Oslovenim turistdi z celé CR by Zlinsky kraj mohl zlepsit Groveii vyuZzivani ubytovacich

zatizeni a tim také svou konkurenceschopnost.
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5 PROJEKT ZAVADENI ROZSIRENE REALITY JAKO NASTROJE
NA PODPORU CESTOVNIHO RUCHU VE ZLINSKEM KRAJI

5.1 Popis projektu

Projekt zavadéni rozsifené reality ma oslovit vSechny potencialni zdjemce o tuzemskou
dovolenou, ¢i vylety. Projekt je zaméfeny pouze na Zlinsky kraj, respektive pamatky
a atraktivity ve Zlin€ a jeho blizkém okoli. Podstatou projektu je vyfotografovani turisticky

vvvvv

maci na internetu.

Projekt je nazyvan rozsifenou realitou proto, ze fotografie a slovni popisy jsou umistény
jako body zajmu v mapé¢. Uzivatel (potencidlni host) timto zplisobem ziskava kompletni
informace o dané lokalité, které by ho mély motivovat k navstévé Zlinského kraje. Infor-
mace, které jsou pomoci rozsifené reality zvetfejnény v mapové sluzbé se zobrazuji az
ve chvili, kdy je dana oblast na mapé dostatecné ptiblizena, a proto mizeme mluvit o ja-
kési formé adresného oslovovani, protoze uzivatelé, ktefi si zobrazi mapu Vv takovém pfi-

blizeni, bezesporu po podobnych informacich patraji.

Projekt byl uskutecnén ve dvou fazich. Prvni faze probihala na podzim roku 2011, kdy
byly vybrany objekty vhodné pro prezentaci, ty byly nasledn¢ vyfotografovany, opatteny
slovnim popisem a ndsledné publikovany na Panoramio.com. Druha faze projektu probiha-

la na jate 2012, kdy byly tyto fotografie a popisy publikovany Foto.mapy.cz.

5.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zvefejnit informace o turisticky atraktivnich mistech Zlinského
Kraje pomoci rozsifené reality a tim zvysit navstévnost kraje. Dal§im hlavnim cilem je vy-
pracovat ptirucku pro starosty obci, aby i1 oni byli schopni podle tohoto jednoduchého
a prehledného navodu vyuzivat principy rozsitené reality, a tak zvySovat publicitu a na-

vstévnost své obce ¢i regionu.

Dil¢i cile:
e Posilit publicitu a image Zlinského kraje
e Zvysit vyuzivanost hromadnych ubytovacich zatizeni v ZK
e Zvysit konkurenceschopnost ZK

e Harmonicky doplnit soucasné marketingové aktivity ZK
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e Zvysit vyuziti potencialu ZK
e Motivovat turisty k navstéveé a pobytu v ZK
e Motivovat turisty k vyuziti tuzemskych pobytt

Cilovou skupinou projektu jsou vSichni lidé vSech vékovych kategorii, protoze turismus,
navic tuzemsky, mize provozovat prakticky kdokoli (od taborti pro nejmladsi az po za-

jezdy pro seniory).

5.3 Realizace projektu

Jak jiz bylo uvedeno vyse, projekt se sklada ze dvou klicovych casti, a to z praktického
vyuziti roz§ifené reality formou prezentace atraktivit Zlinského kraje na internetu a také
z tvorby piirucky pro starosty mést a obci. Zacal bych nejdiive popisem realizace prvni

aktivity, a to fotografovanim pamatek a jejich zvefejnénim.

Na tivod projektu jsem urcil vybér atraktivit Zlinského kraje (zejména Zlina a jeho blizké-
ho okoli), ktery zahrnoval historické pamatky, dtlezitd mista ve mést€, kulturni pamatky

a jiné objekty. Celkem jsem vybral 50 objektt k vyfotografovani.

Seznam vsech objektui je prilohou této prace a je oznacen jako Priloha P I11.

5.3.1 Vybér mista prezentace

Po vyfotografovani a vybéru vhodnych fotografii jsem vybiral vhodny server pro prezenta-
ci. Rozhodl jsem se zvolit jeden Cesky a jeden zahrani¢ni — Seznam.cz (a jeho sluzbu Ma-

py.cz) a Google.com (a jeho sluzby Google Maps, Google Earth a Panoramio).

Seznam — Mapy.cz (wWww.mapy.cz)

Seznam.cz je Vv Soucasnosti nejvyuzivanéj$im ¢eskym internetovym vyhledavatem (pri-
patii emailova schranka, Firmy, Novinky, Pocasi, Sprace, Sreality, Sklik a mnoho dalSich,

nas vSak zajima zejména server Mapy.cz.

Nejpouzivanéj$i mapovy portdl www.mapy.cz nabizi n€kolik druhii zobrazeni mapy (au-
tomapa, turistickd mapa, fotomapa, historické mapy), detailni plany velkych evropskych
mést a vSech Ceskych mést a obci. Umoziiuje vyhleddavani adres a planovani tras nejen
v Ceské republice, ale i v celé Evropé. Mési¢né tento server navstivi v priméru 2 miliony

lidi.


http://www.mapy.cz/
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Fotografie a slovni popisy je mozné na mapy.cz umistovat pouze prostiednictvim webo-
vych stranek foto.mapy.cz.

Google — Panoramio, Google Maps, Google Earth

v

Google je sveétové nejvyuzivangjsi internetovy vyhledavac, ktery podobné jako Seznam
poskytuje stale vice sluzeb — emailova schranka, prekladac, reklamni sluzby, grafické pro-
gramy, prohlize¢ Chrome a mnoho dalSich aplikaci. Pro ucely rozsifené reality nas budou

zajimat pouze Panoramio, Google Maps a Google Earth.

a) Panoramio (www.panoramio.com)

Panoramio je geoloka¢né zaméfeny komunitni web pro sdileni fotografii. Kazda fotografie
nahrana na tento web by méla byt opatfena zemépisnymi soufadnicemi a zobrazuje se
na map¢ svéta (pomoci Google Maps). Vybrané fotografie se navic zobrazuji i pfimo
v programu Google Earth. Kromé polohy jsou fotografie organizovany také pomoci tagt
(slovni identifikatory). Od Cervna 2008 je v mistech s vysokou hustotou fotografii k dispo-
zici funkce ,,Rozhlédnéte se*, ktera na zakladé obsahu propojuje fotografie riznych autort.

Panoramio funguje v n€kolika jazykovych verzich, mimo jiné i v ¢estiné.

b) Google Maps (maps.google.com)

Google Maps (nebo téz Google mapy) je internetova aplikace, obsahujici satelitni (letecké)
snimky ve vysokém rozliSeni. Sluzba nabizi mapy ulic, planovac cest pro cestovani pésky,
automobilem nebo vetejnou dopravou a polohu podnikli v mnoha zemich po celém svéte.
Google mapy téZ umoziuji trojrozmérné prohlidky ulic, budov a dalSich mist. Krom¢ toho
umoziuji také klasické piiblizovani a oddalovani mapy a pfidavéani boda zajmu. Do Goo-

gle map lze pridavat fotografie a popisy pouze pies Panoramio.
c) Google Earth (aplikace, kterou je nutné nejprve stahnout a nainstalovat)

Google Earth je virtualni globus, ktery umoziuje prohlizet Zemi jako ze satelitu. Kromé
ryze geografického zobrazeni mize zobrazovat nazvy statll, regionil, obci ¢i dilezitych
silnic. Jako volitelnou moznost téZ nabizi definovat si vrstvy, jez tvoii body na zemském
povrchu (naptiklad fotografie a slovni popisy uzivatelii Panoramia). Google Earth nabizi

také 3D modely mést, budov a dokonce 1 stromtl.

Abychom v8ak mohli Google Earth vyuzivat, je nutné si nejprve stdhnout aplikaci Google

Earth (napiiklad zde www.google.com/earth/index.html) a nainstalovat si ji do pocitace.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Geotagging
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zem%C4%9Bpisn%C3%A9_sou%C5%99adnice
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mapy_Google
http://cs.wikipedia.org/wiki/Google_Earth
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Tag&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Pl%C3%A1nova%C4%8D_cest&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Gl%C3%B3bus
http://www.google.com/earth/index.html
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5.3.2 VloZeni fotografii a slovniho popisu

Po vybéru mista prezentace nasledovalo vlozeni vSech fotografii a slovnich popisii na vy-
brané servery. Zacal jsem prezentaci na Panoramiu, kde jsem si vytvofil profil a postupné
nahral vSechny fotografie, které jsem opattil GPS lokaci a tim umoznil jejich zachyceni
v map¢. K témto jsem vytvoril zakladni texty, které obsahuji letmy popis mista, informace
Z historie apod. Texty jsou rovnéz pielozeny do anglického jazyka z diivodu zvefejnéni
na celosvétovém serveru. Nemén¢ dilezitou véci je vytvotfeni systému tagl — kratkych
hesel, charakterizujicich misto (napi. knihovna, library, Zlin, Zlinsky kraj apod.). VSechny
fotografie jsem opatfil privodnim tagem ,,ZlinCityTrip®, po jehoz rozkliknuti u jakékoli
fotografie dojde ke zobrazeni vSech fotografii z naSi prezentace (usnadnéni ptistupu

pro uzivatele).

Zde je ukazka z webu Panoramio.com — Zamek Les$na.

Stipa - zamek LeSna (Le3na - chateau)
B ecrscroniceogasirn sctarne: [ 4|.»

AF IS RTN 1T 420"
Nesprévnd poloha? Navrfinost novou polofiu

Autor Ondiej Bet's

Selecec for Google Exrth (7] - 10: 67123080 D
CZ; Zame=k byl vybudovin ne poltky 13. sioel! v Darckn'm =iyl Josafem Janem Ssilermer 0 o) o
Asgangy jako ndfrads za 2y frad Lukov. Na konci 19, stoieti byl pfebudovin do do=tin’ North (S
podaly vide'mkym archileklam Jofannem Mickem. V letech 1931 - 1993 profel zdmek IR -
rekonetrukel. Zamek se nachis! v aredly zooperku Lefnd. COCgk dras
S et Terms SRERS

EN: Chatesy was Duilt up in Barogue style By Jose! Jan Selern from Asgang &t the Daginning

of 1R century as 3 substtution for abandonad castie Lukov. AL the end of 13N celury was

the chatesy rebult to nowadays shape Dy an architect Johann Mick from Vienna. Setwesn

ye=ars 1991 and 1933 has the chiatesy undergone a reconstruction. The chistesy is jocated into ] Oznaéit fotku:
the sres of Zoo Lefnd. =

Show fess > Neviodng nebo urdlefic - nafidsil

Kategorie fotky:

2011
Sudava
Sulding
Chatesy
Lefnd

TnCyTrg

Dalsi fotky od Ondrej Bat'a

Obr. 18: Ukdzka prezentace na webu Panoramio.com (vlastni zpracovani, 2012)

Téméf totoznym zplisobem jsem pracoval také na Seznamu, kde jsem vyuzil sluzby ma-

py.cz. Abych mohl zvetejnit fotografie na tomto webu, musel jsem si opét vytvoftit profil
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(zalozit email), pod kterym jsem se piihlasoval na misto vlozeni informaci — foto.mapy.cz.
Vlozeni fotografii probihalo stejnym zptisobem, jako na Panoramiu (upload, uréeni GPS,
slovni popis, tagy). V pfipadé tagli jsem opét pouzil privodni tag pro celou prezentaci

,Z1inCityTrip®, abych uzivatelim ulehc¢il pristup ke kompletni ,,virtudlni prochazce®.

Jako priklad prezentace na webu Mapy.cz uvedu fotografii Zlinského mrakodrapu (21.

budovy).
Mawyr.c2 |
FOTO beta
Zlin 21. budova, mrakodrap Nshlasit z&vadny obssh | Opravit
polehu
kgt W Tortioa] L
| Zékladni || Leteckd I Tuns;nd-:s[/ % V‘/ﬁ )
P
P =
; dé&?’;’-‘i_ 11
: '“"!Fm
b
b | S
-
2 ig P !l ndam.T.G.
-
® Mapy.czs.r.o.
© 2011 NAVTEQ All rights resarved

Fotografie z ckoli {427)

ondrej.bata Hodnoceni fotografie
Zobrazit fotografie sutora £0

11 zhlédnuti

Popis:

Budova .21 Batovych zavedl je jednim z vrcholnych dél pi archi
(Architekt: Viadimir Karfik, rok: 1928). Budova ma 17 podlazi a vysku 77m. Po rekonstrukci (2004) je 5|dlem
Zlinského Kraje s Finanéniho Ufadu.

né &s. funkcionali

Obr. 19: Ukdzka prezentace na webu Mapy.cz (vlastni zpracovani,2012)

Shrnuti

Ob¢ mista ulozeni fotografii funguji prakticky na totozném principu. Fotografie jsou vidi-
telné pro vSechny uzivatele, nezalezi na tom, zda jsou registrovani ¢i nikoliv. Vyhodou
Panoramia je snadnéj$i hodnoceni vysledki, protoze pocet shlédnuti fotografii nabizi
v grafické podobé za 30 dni. Nevyhodou Panoramia je niz$i navstévnost fotografii oproti
webu mapy.cz. Mezi hlavni vyhody map na Seznamu patii domaci prostfedi — vyssi na-
vstévnost fotografii, nicméné obtiZznéji se hodnoti efekty za urcité Casové obdobi, protoZe

Mapy.cz neposkytuji Zadné statistiky shlédnuti fotografii (pouze celkovy pocet shlédnuti).
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5.3.3 Prirucka pro starosty

Druhym hlavnim cilem tohoto projektu bylo vytvoteni ptirucky pro aplikaci rozsifené rea-
lity v praxi. Jinymi slovy, jedna se o struény navod, jak by mohli prezentaci pomoci rozsi-
fené reality uplatnit i starostové jinych obci a mést na podporu cestovniho ruchu v jejich
oblasti. Ptirucka obsahuje zakladni informace o tom, co znamena pojem rozsifena realita,
dale pak obsahuje stru¢nou charakteristiku mist zvetejnéni fotografii a popiskt a také ob-

sahuje detailni navod, jak fotografie zvetejnit.

Cilem vytvofeni této ptirucky bylo hlavné ukazat, ze vyuzivani rozSifené reality neni nijak
slozité a zvladne jej kazdy primérné zdatny Cloveék s uzivatelskymi schopnostmi prace
S poc¢itatem. Osobné bych byl velmi rad, kdyby se rozSifend realita v cestovnim ruchu
uplatiovala ve stale vétSi mife, protoze z pohledu turisty neni vzdy nejjednodussi sehnat

kvalitni informace o konkrétni lokalité.

5.4 Predpoklady

Klicovym piedpokladem pro tspésnost projektu je vysoka vyuzivanost internetu a rostouci
trend tohoto ukazatele. Pro analyzu vyuZivanosti internetu jsem Cerpal informace na webu
CSU, odkud jsem ziskal data pro nasledujici tabulku znazorfiujici vyuZzivanost internetu

v Ceské republice i v jednotlivych krajich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Tab. 19: Vyuzivanost internetu v CR a jednotlivych krajich (Informacni spolecnost, ©2012)

V procentech (%) | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Celkem 19,1 | 26,7 | 32,0 | 41,7 | 49,2 | 56,0 | 61,7
do 1 999 obyvatel : : : .| 45,7|53,0]|60,3
Velikost |2 000 -9 999 : : : . 45,3 | 54,7 | 59,9
obce 10 000 — 49 999 : : : . 475 156,4 | 62,0
50 000 a vice : : : . 55,9 | 58,9 | 63,7
prvni (nejnizsi) kvartil | . : : . |112,6 | 18,8 | 23,7
PHimové druhy kva!'til : : : . 39,9 | 42,0 | 46,3
skupiny Efeti lfvart}l _ . . . . 72,3 | 71,7 |77,0
tcitlvrty (nejvyssi) kvar- 86,4 | 89,1 | 92.2
Hlavni mésto Praha 32,1 136,1|46,4 54,0594 | 62,2
StredocCesky kraj 24,4 | 27,7 |1 34,9 | 40,8 | 49,1 | 55,9
JihocCesky kraj 19,8 |1 24,2 |31,2 (38,8 (44,1 |515
Plzensky kraj 21,2 1245|31,1|37,9|48,8 56,6
Karlovarsky kraj 20,2 23,6 |31,1|38,8 47,4 |54,7
Ustecky kraj 16,4 | 20,2 | 27,0 | 34,4 | 43,6 | 51,7
Kraj Liberecky kraj 18,8 | 23,8 | 29,7 | 36,0 | 39,9 | 47,6
Kralovéhradecky kraj | 23,2 | 26,3 | 35,0 | 44,0 | 52,6 | 59,5
Pardubicky kraj 21,6 | 25,8 | 31,4 | 38,8 | 48,2 | 55,7
Vysocina 20,7 | 25,6 | 32,0 | 38,9 | 46,2 | 53,0
Jihomoravsky kraj 22,4 1279|345 |43,0|51,3|59,6
Olomoucky kraj 16,11 19,1 | 26,2 | 32,2 | 43,4 | 51,6
Zlinsky kraj 16,4 | 21,7 | 30,0 | 39,9 | 49,2 | 54,2
Moravskoslezsky kraj | 19,6 | 24,6 | 32,6 | 40,2 | 46,6 | 53,1

Z tabulky vyuzivanosti internetu jasné vyplyva soucasny trend — internet je kazdym rokem
doséhla jiz arovné témét 24%. Nejvyssi piijmova vrstva obyvatel vyuziva internet v 92%,
coz predstavuje nariist oproti roku 2010 o 3%. U prosttednich dvou kvartilti doslo také
K meziro¢nimu rastu a lze tedy konstatovat, Ze rist vyuzivanosti internetu je pfiblizné stej-

ny napfi¢ celym spektrem ptijmovych skupin.

Priimérna vyuzivanost internetu za celou CR se v roce 2011 vysplhala na 61,7% (oproti
2010 nartst o 5,7%). Pro sledovani vyuZivanosti internetu v jednotlivych krajich mame
k dispozici nejnovéjsi tdaje pouze za rok 2010. Lze konstatovat, Ze vyuzivanost internetu
ve Zlinském kraji v porovnani s ostatnimi kraji se pohybuje ve stfednich hodnotach, mirné

pod celorepublikovym primérem.
Pro Uspé$nou implementaci a nasledné vyuzivani moZnosti rozSitené reality je dulezité
sledovat ukazatel rychlosti pfipojeni k internetu. RozSifena realita spociva v praci

S pomérné naroénymi weby a aplikacemi, a proto by bylo vhodné, aby lidé vyuzivali vyso-
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korychlostni internetové ptipojeni. V nasledujici tabulce je ndzorné srovnani celkového

poctu uzivateld a uzivateli s vysokorychlostnim ptipojenim.

® Celkem s vysokorychlostnim pFipojenim
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Obr. 20: Graf pripojeni domdcnosti k internetu (Informacni spolecnost v

cislech 2012, ©2012)

Z grafu je opé€t jasné patrné, ze vyuzivanost internetu rok od roku roste a také, ze velkym

tempem roste obliba vysokorychlostniho piipojeni. Tento trend je zpusoben stale vyhod-

n¢jsi cenou za kvalitni internetové piipojeni a také stale rostoucimi pozadavky na
rychlost pfipojeni z divodu vyuzivani naro¢néjsich aplikaci, webovych stranek a

obecn¢ prenosu vétsiho objemu dat.

Z vysledki analyzy internetového piipojeni usuzuji, Zze v Ceské republice jsou velmi pii-
hodné podminky pro Gspésné vyuzivani projektu zavadéni rozsitené reality jako nastroje
na podporu cestovniho ruchu. Obliba internetu roste, v souvislosti s timto faktem roste
1 vyuzivanost internetu a také po€et domacnosti s internetovym pfipojenim. Soucasné roste
také vyuzivanost vysokorychlostniho ptfipojeni a klesd vyuzivanost klasického piipojeni
k internetu. Lze tedy usuzovat, ze uZivatelé internetu v Ceské republice jsou dostatednd

technicky vybaveni na to, aby mohli vyuZzivat sluzby a vyhody rozsitené reality.

5.5 Casovy plan projektu

Projekt zavadéni augmented reality se na prvni pohled jevi jako pomérné snadny. Zdanlivé
staci vyfotografovat jen vSechny pamatky a jejich fotografie vloZit na internet, avSak
ve skutecnosti je kolem projektu nutné zajistit daleko vice snadnéjSich i1 obtiznéjSich ¢in-

nosti. Pro jednoduchou orientaci jsem sestavil plan zakladnich ¢innosti, ktery obsahuje 1
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dobu, nutnou pro vykon konkrétni ¢innosti a také posloupnost, jak na sebe jednotlivé akti-
vity navazuji (viz tabulka nize). V planu jsou zahrnuty vSechny aktivity, které jsem absol-
voval béhem projektu a ¢asové udaje u doby trvani jsou uvedeny pro celkovy pocet 50
objektd, které jsem vybral pro prezentaci v rozsifené realité. Plan aktivit je rozpocten pro
jednu osobu, ktera bude vykonavat viechny &innosti. Cinnosti je mozné vykonavat kdykoli

béhem roku, nejsou pfilis zavislé na ro¢ni dobé ¢i sezoné.

Tab. 20: Plan cinnosti (viastni zpracovani, 2012)

Cinnost Popis ¢innosti Trvani (hodiny) | PFedchozi ¢innosti
A Vybér vhodnych objektli 2 -
B Stanoveni trasy fotografovani 0,5 A
C Technicka ptiprava (fotoaparat, 05 B

automobil, tisk podkladu atd.) ’
D Fotografovani jednotlivych objektl 25 C
Kopirovani, vybér a grafickd tiprava
E . 2 D
fotografii
F Ptiprava textu do popiski 12,5 D
G Preklad text do anglictiny 2,5 F
H Stanoveni plan}l a vybeér fmst zvetejné- 0.5 A
ni fotografii
Vytvoteni profilu na Panoramio.com a
| 0,5 G
Foto.mapy.cz
J Ptiprava systému tagil 0,5 G
K Upload fotografii na obé mista 8 J
L Kontrola 0,5 K

Na zacatku projektu jsem vybiral vhodné objekty pro vyfotografovani a pak jsem si stano-
vil trasu, po které je navstivim. Objekty (celkem 50) jsem postupné vyfotografoval (doba
trvani je dlouhd 25 hodin, protoze objekty byly pomérné¢ znacné¢ vzdaleny jeden od druhé-
ho, po¢itdm piiblizné 0,5 hodiny na objekt) a fotografie jsem nasledné upravil v pocitaci.
Déle jsem si ptipravil texty, které mély byt pouzity v popiscich na mistech publikovani
(celkova doba zde zahrnuje vyhleddni informaci na internetu, jejich filtrovani, Upravu
a formulaci, poCitdm 15 minut na jeden popis) a texty jsem nasledné ptelozil do anglictiny.
Pak jsem se rozhodl, Ze fotografie budu publikovat na Panoramio.com a také na Fo-
to.mapy.cz, kde jsem si vytvotil potiebné profily a promyslel systém oznaceni (tagl) jed-
notlivych obrazkid. Nasledné jsem fotografie publikoval (upload fotografie, nazev, GPS
lokace, tagy, vloZeni popisu ¢esky, na Panoramiu i anglicky) a poté jsem provedl zpétnou

kontrolu a funkénost vSech fotografii a popiskd.
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Casova analyza projektu je diileZita pro vypocet nejkratsi mozné doby uskuteénéni projek-
tu, tzv. kritické cesty. K tomuto vypoctu jsem vyuzil program WinQSB a jeho modul
PERT/CPM.

Tab. 21: Resenti kritické cesty v programu WinQSB (vlastni zpracovani, 2012)

04-21-2012| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
235117 Hame Path Time Start | Finmizh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 2 1] 2 0 2 1]
2 B Yes 0.5 2 2.5 2 2.5 ]
3 C Yes 0.5 2.5 3 2.5 3 ]
4 D Yes 25 3 28 3 28 ]
LiT E no 2 28 30 50 LY 22
[ F Yes 125 28 40.5 28 405 ]
¥ G Yes 2.5 405 43 40,5 43 1]
g H no 0.5 2 2.5 5.5 LY 495
9 | no 0.5 43 435 5.5 LY 8.5
10 d Yes 0.5 43 435 43 4315 ]
11 K Yes g 41315 5.5 435 515 ]
12 L Yes 0.5 5.5 L4 5.5 LY ]
Project Completion| Time = h2 hours
Humber of  Crtical Path(z] = 1

Pomoci programu WinQSB jsem dospél k feSeni, které predstavuje vySe uvedena tabulka.
Prvni sloupec znamena potadi aktivit, druhy pfedstavuje oznaceni aktivity a ve tietim
sloupci je uvedeno, zda se aktivita nachazi na kritické cesté. Dalsi sloupce jiz pracuji
S ¢asovymi udaji — Ctvrty sloupec zobrazuje délku trvani jednotlivych aktivit, paty a Sesty
sloupec ptedstavuje nejdiivéjsi zacatek a konec, sedmy a osmy piedstavuji nejpozdéjsi

zacatek a konec. V poslednim sloupci je zobrazena celkova ¢asova rezerva.
Z tabulky je nyni jasn¢ patrné, které aktivity lezi na tzv. kritické cest¢.

Kriticka cesta: A-B-C-D-F-G-J-K-L

T4rgn  450[ETgo
: |

Obr. 21: Graf zobrazeni kritické cesty v programu WinQSB (vlastni zpracovani, 2012)
V grafu vySe je grafické znazornéni klicovych aktivit na kritické cesté. Tyto aktivity neni
mozné nijak zkratit ¢i pfesunout, a proto je délka zpracovani projektu piimo zavisla

na délce kritické cesty.
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Nejkratsi délka zpracovani projektu je vypoctena na 58 hodin. Doba zpracovani projektu
pfimo zavisi na dob¢ trvani aktivit na kritické cesté. Pokud by doslo k prodlouzeni doby
vykonu nékteré z aktivit na kritické cesté, doSlo by tim k prodlouzeni doby zpracovani

celého projektu.

5.6 Rozpocet projektu

Tab. 22: Rozpocet projektu (viastni zpracovani, 2012)

Niaklady celkem 6 100 K¢ | 100,00%
Osobni naklady celkem 5350 K¢ | 87,70%
Mzdové naklady 5200 K¢ | 85,25%
Diety 150 K¢ 2,46%
Provozni naklady celkem 750 K¢ | 12,30%
Automobil - palivo 370 K¢ 6,07%
Automobil - opotiebeni 150 K¢ 2,46%
Automobil - pojisténi 40 K¢ 0,66%
Internetové pripojeni 90 K¢ 1,48%
Elektricka energie 50 K¢ 0,82%
Ostatni naklady 50 K¢ 0,82%
Odpisy - -

Celkovy rozpocet na projekt zavadéni rozsitené reality je mozné rozdélit na dvé hlavni

¢asti — na ¢ast osobnich ndkladi a na ¢ast provoznich néklada.

Osobni naklady tvoii celkem 87,7% celkovych nakladd projektu. Jedna se zejména
o mzdové naklady pro pracovnika, ktery projekt realizuje. Vypocet celkové mzdy byl sta-
noven na 5200 K¢ podle délky kritické cesty, ktera byla vypoctena na 52 hodin. Hodino-
vou sazbu jsem urcil orientacné na 100 K¢. Vzhledem k tomu, Ze pracovnik bude muset

béhem ¢innosti na projektu cestovat, urcil jsem také diety ve vysi 150 K¢.

Provozni naklady ptredstavuji vSechny ostatni druhy nékladi, které se na projektu podile-
ly. Jedna se zejména o vyuziti automobilu. Vzhledem k tomu, Ze se objekty, které jsem
fotografoval, nachazely pomérné¢ daleko od sebe (Vizovice, Frystak, Napajedla, Otrokovi-
ce, Tecovice, Stipa, Zlin) musel jsem vyuzit automobil. Timto vznikly dodate¢né naklady
na pohonné hmoty (150 km, spotieba 6,5 /100 km), na pojisténi automobilu (piiblizné
20Kc¢/den, vyuzito 2 dny) a také na opotiebeni vozidla (pocitd se 1K¢/km). DalSimi nékla-
dy byly poplatky za internetové ptipojeni (poc¢itano 1000 K¢/mésic, vyuzito 3 dny), nakla-
dy na elektrickou energii (odhad 50 K¢) a ostatni naklady na tisk podkladi, kancelaiské
potieby apod. (odhad 50 K¢).
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Zvlastni kategorii nakladtit mohou byt odpisy (napi. sluzebniho vozidla, fotoaparatu, poci-

taCe atd.), které jsem vSak neuplatioval.

5.7 Finanéni prinosy projektu

V marketingu je vétSinou pomérné obtizné stanovit presné vysledky a dopady konkrétni
marketingové akce, tim spise, kdyz se akce uskuteciiuje na internetu. V ptipadé, ze se jed-
na o jednorazovou akeci, ktera poskytuje slevu na jeden konkrétni vyrobek po urcitou dobu,
je hodnoceni efektivity kampan€ o poznani snaz$i. V naSem piipad€, kdy kampan probiha
na webu, ktery navstévuji uzivatelé z celého svéta, je velmi obtizné stanovit konkrétni do-

pady kampané. Nicméné v této kapitole naznac¢im, jak by mohly byt vysledky méfitelné.

Rozhodl jsem se urcit piinosy z projektu za dvé nejblizsi obdobi, a to za rok 2012 a 2013.
Dutivody tohoto rozhodnuti plynou z nutnosti predikce vyvoje navstévnosti Zlinského kraje,
primérné traty turist, pramérné ceny za ubytovani a také z predikce sledovanosti zvefej-
nénych fotografii. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prognézu, nemohu s jistotou potvrdit,
ze projekt dosdhne uvadénych vysledki, nicméné pro lepsi ilustraci piinost projektu pova-

7uji tento vypocet za adekvatni.

Pomoci funkce Lintrend v programu MS Excel zjistim pravdépodobnou navstévnost Zlin-
ského kraje v letech 2012 a 2013. Zakladni mérnou jednotkou bude rok. Domnivam se,
ze efekty kampané nebudou az tak markantni, abychom je jednozna¢né rozlisili od jinych
vlivll na mésicni bazi.

Tab. 23: Progndza vyvoje ukazateli cestovniho ruchu v ZK na roky

2012 a 2013 (vlastni zpracovani, 2012, Navstévnost v hromadnych uby-

tovacich zarizenich ve Zlinskem kraji v roce 2011, ©2012)

Rok 2009 2010 2011 2012 2013
Hosté 448006 | 458310| 473768| 485790 500103
Hosté * 448006 | 458310| 473768| 486330| 500778

Prenocovani |1552020|1553574 | 1537667 | 1532441| 1519760
Prenocovani * | 1552020 | 1553574 | 1537667 | 1534127| 1521760

Noci 3,5 34 3,2 3,1 3,0
Dny 45 4.4 4,2 4,1 4,0
Utrata/den 367 304 291 357 348
Utrata/noc X X 1076 1076 1076

Hodnoty v tabulce vyse pochézeji ze statistik CSU, vybral jsem pouze ty ukazatele, které

nam pomohou pii vypoctu celkovych vynost plynoucich z projektu. V tabulce jsou uvede-
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ny pocty hosti, ktefi rocn¢ navstivi Zlinsky kraj, ¢ervené hodnoty jsou vypocitany funkci
Lintrend pro obdobi 2012 a 2013. Podobné¢ je tomu s celkovym poctem pienocovani — jed-
na se o celkovy pocet stravenych noci v ubytovacich zatizenich ZK. Dalsi dulezitou cha-
rakteristikou je primérna délka pobytu (noci a dni). Cilem marketingové strategie ZK je
tuto dobu prodluzovat, nicméné soucasny trend se chova naprosto inverzné — turisté prefe-

ruji spiSe kratsi pobyty (vikendové pobyty, vylety).

Kli¢ovymi hodnotami pro posouzeni finan¢nich pfinost projektu je primerna utrata jedno-
ho turisty za jeden den pobytu a za jednu noc ubytovani. Pomoci téchto finan¢nich ukaza-

telti a jsme schopni vyjadrit celkové vynosy z implementovaného projektu.

Pro ndzornéjsi predstavu jsem do tabulky zahrnul téz ukazatele poctu hosti a po¢tu preno-
covani po zavedeni projektu rozSitené reality. Tyto hodnoty jsou oznaceny v fadcich
s hvézdic¢kou a jiz obsahuji dodatecny pocet turistil, ktefi navstivili ZK na zakladé toho,

ze vidéli fotografie na internetu.

PocCet hostli ZK 2011 - 2013
505000

500000

W Pocet hostll bez vyuziti AR

495000
Pocet hostl s vyuzitim AR

450000

485000

480000

475000

470000 -

2011 2012 2013

Obr. 22: Porovndni predpokladaného poctu hostii bez a s vyuzitim augmented
reality v letech 2011 a 2013. (vlastni zpracovani, 2012)
Z grafu uvedeného vyse je patrné, Ze trend v poctu navstévnikli Zlinského kraje je rostouci.
Tmaveé modré sloupce znazoriuji predikci navstévnosti ZK na roky 2011 — 2013 pomoci
funkce Lintrend. Svétle modrou barvou jsou oznaeny sloupce, které znazoriuji predikci
navstévnosti véetné dodatecné ptichozich turistl na zékladé kampang. Je patrné, ze aplika-

ce rozsifené reality zplsobi nepatrny nartst v poctu hostl za roky 2012 a 2013.
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Pocet prenocovani v ZK 2011 - 2013
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Obr. 23: Porovnani predpokladaného poctu prenocovani hostii bez a
S vyuzitim augmented reality v letech 2011 — 2013 (viastni zpracovani, 2012)
V grafu uvedeném vyse je znazornén opét pomoci funkce Lintrend predikovany vyvoj po-
¢tu pienocovani ve Zlinském kraji v obdobi 2011 — 2013. Celkovy trend pfenocovani je
bohuzel klesajici, nicméné lze usuzovat, Ze projekt rozsifené reality by mohl tento negativ-

ni vyvoj lehce korigovat.

Z grafu a tabulky je patrné, ze aplikace projektu rozsifené reality na podporu cestovniho
ruchu puasobi pozitivné na navstévnost kraje a na pocet ptenocovani. Nyni prejdu k financ-
nimu vyjadieni pfinosu projektu. Z diivodu neustalého rozvoje projektu jsem se rozhodl
rozdélit vypocet na jednotlivé roky — 2012 a 2013. Neustalym rozvojem mam na mysli
vyvoj ve sledovanosti fotografii — ¢im vice shlédnuti dand fotografie ma, tim je
v aplikacich vidét z vétsi vysky. Jinymi slovy, pokud si lidé prohlizeji konkrétni fotografii
Casto, nasbira velké mnozZstvi shlédnuti a k tomu, aby se ndm v map¢€ zobrazila, si nemusi-
me mapu tolik pfibliZovat. Jedna se o jisty typ ,topovani* fotografie ze strany uZivateld.
Cim vyse je fotografie, tim vice nasbira shlédnuti a tim vice pfilaka turistii. Pro rok 2013

proto odhaduji nartst ve sledovanosti fotografii 25%.
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Vypocet pro obdobi 2012

Tab. 24: Vypocet predpokladanych vynosii z projektu za rok 2012 (viastni zpracovani,
2012)

Pocet shlédnuti Panoramio 12 * 500 6 000

Pocet shlédnuti Foto.mapy.cz 12 * 1000 12 000

Suma shlédnuti 6 000 + 12 000 18 000
Conversion rate odhad 3%
Osloveni uzivatelé, ktefi navstivi ZK | 18 000 * 0,03 540 hostt
Utrata hostt za dny 540 * 357 * 4,1 790 398 K¢
Utrata hosttl za ubytovani (noci) 540 * 1076 * 3,1 1 801 224 K&
Utrata hostii celkem 790 398 + 1 801 224 2 591 622 K¢

Pti vypoctu poctu shlédnuti fotografii na Panoramiu i na Foto.mapy.cz jsem vychazel
z mésic¢nich hodnot, kterych bylo doposud dosazeno. Vzhledem k tomu, Ze vSechny ukaza-
tele porovnavam v ro¢nim cyklu, upravil jsem 1 pocet shlédnuti na rocni sumy. Pomérné
problematické je vycislit tzv. conversion rate (pocet navstév z celkového poctu oslove-
nych), protoze nevime, do jaké miry nase prezentace na webu oslovi uzivatele, potencialni
turisty. Pro vypocet jsem se drzet hodnoty 3% - 3 lidé ze 100, kteti uvidi naSe fotografie
na internetu, opravdu Zlinsky kraj navstivi. Vychazime-li z této miry, z celkového poctu
oslovenych navstivi Zlinsky kraj navic oproti predpokladu bez vyuziti rozSitené reality 540
turistd rocné. V roce 2012 je prognodza, ze turisté v praméru utrati 357 K¢ za jeden den
pobytu. Vynasobenim hodnot utraty za den, poctu turistii a priimérné doby pobytu dosta-
vame celkovou Castku, kterou turisté ve Zlinském kraji utrati za dny. Obdobné postupuje-
me 1 pii vypocCtu utraty za ubytovani. Primérnou cenu za jednu noc ubytovani jsem Cerpal
z ¢lanku, uvefejnéného v ekonomickém deniku E15. Castka je vypodtena pro obdobi 2011,
avSak nezname jeji dlouhodoby vyvoj, a proto jsem se rozhodl ji ponechat platnou
i pro dal$i obdobi. Cena za ubytovani je primérna za celou CR a zahrnuje viechny typy

ubytovani (hotely, penziony, kempy apod.). (Sindelat, ©2012)
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Vypocet pro obdobi 2013

Tab. 25: Vypocet predpokladanych vynosu z projektu za rok 2013 (viastni zpracovani,
2012)

Pocet shlédnuti Panoramio 12 * 625 7 500

Pocet shlédnuti Foto.mapy.cz 12 * 1250 15 000

Suma shlédnuti 7 500 + 15 000 22 500
Conversion rate odhad 3%
Osloveni uzivatelé, ktefi navstivi ZK | 22 500 * 0,03 675 hostu
Utrata hostti za dny 675 * 348 * 4,0 939 600 K¢
Utrata hosttl za ubytovani (noci) 675* 1076 * 3,0 2 178 900 K¢
Utrata hostii celkem 939600 +2178900 | 3118500 K¢

Pro obdobi 2013 pocitam s 25% narustem sledovanosti fotografii z divodu jejich vyssi
pozice a tim 1 vysSi atraktivnosti. Diky vysSi sledovanosti fotografii ptfijede do Zlinského
kraje vys$i pocet turistli (0 25% vice nez v pfedchozim obdobi). Vypocet vynost pro rok
2013 funguje na stejném principu jako pro rok 2012, rozdil je pouze v predikovanych hod-

notéach.
Celkové vynosy projektu za rok 2012 ¢ini 2 591 622 K¢

Celkové vynosy projektu za rok 2013 ¢ini 3 118 500 K¢

Celkové vynosy projektu za roky 2012 a 2013 ¢ini 5 710 122 K¢é

Celkové piijmy z projektu je nutné odistit o naklady, které byly na projekt vynalozeny.

Cisté piijmy z projektu &ini: 5 710 122 K& — 6 100 K& =5 704 022 K¢&

V souvislosti s vycislenim ekonomické efektivity bych uvedl alesponi ukazatel ROI —

Return on investment.
Podle vzorce
ROI = vynosy / investice * 100%

Ziskavame

ROI =5 710122 /6100 * 100% = 936,1%
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Navratnost investice je 936,1% v horizontu dvou let. Z ekonomického hlediska se jedna
o jedine¢nou investici, kterd piinasi velmi vysokou miru zhodnoceni ve velmi kratkém
casovém horizontu. ROI dosahuje této hodnoty zejména v disledku velmi nizkych nakladt

na implementaci projektu.
Alokace vynosu z projektu

Cilem zavadéni projektu rozsitené reality je zvySit navstévnost kraje, v dusledku to zna-
mena zvyseni navstévnosti hromadnych ubytovacich zatfizeni v kraji. Veskeré ptimé pii-
jmy z projektu budou tedy alokovany mezi jednotlivé provozovatele ubytovacich zatizeni
v kraji. Kraj z tohoto projektu nebude profitovat ptimo, av§ak bude mit podil na celkové

odvedené dani statu. Jednoduché schéma fungovani:

[ Kraj ]

/( Ubytovani 1 )

[ Stat ]4—-—-—-—( Ubytovani 2 ]
( Ubytovani 3 )

Obr. 24: Schéma vybéru dané z prijmu pravnickych osob a jejiho prinosu pro
krajskou samosprdavu (viastni zpracovani, 2012)
Ze schématu je patrné, ze primarni piinosy budou plynout zejména pro provozovatele uby-
tovani. Tito provozovatelé¢ diky tomu dosdhnou dodate¢nych vynost a budou (zalezi
na ekonomické situaci firmy) generovat zisk. Zisk bude zdanén a dail bude odvedena statu.
Z této dané vSak bude vyclenéna Cast, kterd se vrati zpét do rozpoctu kraje. V této chvili
vSak neni mozné tento piijem do rozpoctu krajské samospravy vycislit, protoze nezndme
ekonomickou situaci subjektli, poskytujicich ubytovaci sluzby a nezname tedy ¢astku od-
vedenou do statniho rozpoctu ve form¢ dané z piijmu. I v ptipadé, Ze by se jednalo pouze
0 1% z celkovych vynosi, které by ve skutecnosti plynulo do rozpoctu krajské samospra-

vy, miiZeme finan¢ni prinosy projektu hodnotit jako velmi priznivé.
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5.8 Rizikova analyza

Pro analyzu rizikovosti projektu jsem se rozhodl vyuzit tzv. P-D matice. Tato matice zna-

zoriuje pravdépodobnost vyskytu rizika a jeho mozné dopady na projekt.

Hlavni rizika, ktera mohou projekt ovlivnit béhem jeho realizace jsou nasledujici:

1.

2.

6.

7.

Nezajem o fotografie prezentované na internetu

Negativni ohlasy ze strany uzivateli

Neschvaleni fotografii po jejich vlozeni

Pokles oblibenosti serveri Google a Mapy.cz

Utok na servery, kde je prezentace uloZena

Zpoplatnéni sluzby serveri

ZruSeni serverti Google a mapy.cz

Pro ucely posouzeni rizik je nutné znat pravdépodobnost jejich vzniku. Stupnice se pohy-

buje v rozmezi 0 az 1, pravdépodobnost rovna 0,1 je velmi nizka, pravdépodobnost rovna

0,5 je stfedni a pravdépodobnost 0,9 je vysokd. Soucasné s pravdépodobnosti vyskytu ur-

¢im také ucinky dopadu téchto rizik na projekt. Hodnoty budu uvadét opét v rozmezi 0 az

1, dopad roven 0,1 bude mit nizky vliv na projekt, dopad roven 0,5 bude mit stfedni a do-

pad roven 0,8 bude mit zasadni vliv na projekt. Nésledujici tabulka zobrazuje vSechny

uvedena rizika vcetné jejich posouzeni.

Tab. 26: Pravdépodobnost vyskytu a intenzita dopadu rizik na projekt (viastni zpracovani,

2012)
Cislo | Riziko Pravdépod. | Hodnota | Dopad rizika | Hodnota
1. Nezdjem o fotografie stfedni 0,4 zasadni 0,8
2. Negativni ohlasy velmi nizkd | 0,1 nizky 0,2
3. Neschvaleni fotografii nizka 0,2 zasadni 0,8
4, Pokles oblibenosti serveru velmi nizka | 0,3 stfedni 0,4
5. Utok na servery velmi nizka | 0,3 nizky 0,5
6. Zpoplatnéni serverti nizka 0,2 nizky 0,2
7. ZruSeni servera velmi nizka | 0,1 stfedni 0,8

Nyni zname hodnoty pravdépodobnosti vyskytu jednotlivych rizik a vyhodnoceni jejich

dopadi. Mizeme tedy sestavit P-D matici. Podle této matice miZzeme vyhodnotit celkovou

vyznamnost rizik pro realizaci projektu. Bila pole znazoriuji rizika, kterd jsou pro projekt
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malo vyznamna, svétle modra pole urcuji sttedné vyznamna rizika a tmavé modra pole
predstavuji nejvyznamnéjsi rizika.

Tab. 27: P-D matice rizikovosti projektu (viastni zpracovani, 2012)

Pra,VdePOd?lanSt Hodnota rizika P x D
vyskytu rizika
0,9 0,05 0,18
0,7 0,04 0,14 0,28
0,5 0,03 0,10 0,15 (5)
0,3 0,02 0,04 (6) 0,12 (4) 0,18 0,16 (3)
0,1 0,01 0,02 (2) 0,04 0,06 0,08 (7)
0,05 0,2 0,4 0,6 0,8
Dopad vyskytu rizika na projekt

Z P-D matice je jasné patrné, ze nejvétsi riziko pro projekt piedstavuje riziko Cislo 1, a to
nezajem o fotografie ze strany uzivateli serverti. Kromé tohoto nejvyznamnéjsiho rizika
mohou projekt ovlivnit i rizika stfedni vyznamnosti, jako je neschvaleni fotografii, pokles

oblibenosti servert a Gtok na tyto servery. Ostatni rizika jsou pomérné nizkého vyznamu.
Eliminace rizik

1. Nezajem o fotografie ze strany uzivateli. Diivodem vzniku tohoto rizika by mohl
byt vybér nevhodnych ¢ malo atraktivnich objektd. Re$enim by tedy bylo pie-
zkoumat vybér objektli a pokud by toto opatfeni bylo neucinné, bylo by mozné pre-
zentaci zatraktivnit propojenim s webem kraje ¢i obce, vytvofenim specialni micro-

site a nebo vytvofenim piehledu pomoci Google API.

2. Negativni ohlasy ze strany uzivateli. Mohlo by se jednat o ohlasy uzivateli
ve formé komentaiti pod fotografiemi. Tento problém by bylo vhodné fesit oficial-

nim vysvétlenim piimo v komentéfich na stejné strance.

3. Neschvaleni fotografii ze strany serveru. Toto riziko mize plynout z nevodnych pa-
rametrli fotografie, zejména z jejiho obsahu. Existuji vSeobecnd pravidla pro vkla-
dani fotografii, jako ze fotografie nesmi byt zaméfena na konkrétni osoby, na jed-
nordzové akce, nesmi byt pofizena v interiéru atp. Pii dodrzeni téchto pravidel je

riziko neschvaleni velmi nizké.

4. Pokles oblibenosti server Google a Mapy.cz. Toto riziko by mohlo byt aktudlni
pii vstupu konkurenéniho serveru na trh a mohlo by zptsobit odliv uZivateli a tim
nizsi sledovanost fotografii. Resenim by mohl byt piechod na novy, oblibengjsi

server a nebo zdokonaleni prezentace (videa, 3D prohlidky atp.)
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5. Utok na servery. Toto riziko je pii internetové prezentaci vSeobecné a nelze se proti
nému u¢inné branit. Je také obtizné predpoveédét jeho diisledky, protoze kazdy utok
muze byt zaméten jinak. Ochrana proti toktim spociva v zabezpeceni samotného

serveru, coz nemame moznost nijak ovlivnit.

6. Zpoplatnéni sluzby serverti. Je mozné, ze servery budou v budoucnu pozadovat po-
platek za poskytovani sluzeb, avSak pravdépodobnost je pomérné nizka. Zalezelo
by také, jestli by poplatek platili v§ichni uzivatelé a nebo jen ti, ktefi prezentuji své
fotografie. Pokud by museli poplatek uhradit vSichni uzivatelé, znamenalo by to

nejspiSe markantni odliv uzivatelt.

7. ZruSeni serveri Google a Mapy.cz. Podle mého nézoru je toto riziko velmi nizké,
protoze se jednd o sluzby, které v soucasnosti zazivaji velky rozvoj, avSak kdyby
k této udalosti opravdu doslo, bylo by vhodné vyhledat alternativni server pro zve-

fejnéni a nebo zvazit prechod na mobilni aplikace.
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6 VYHODNOCENI A DOPORUCENI

Projekt vyuziti rozSifené reality na podporu cestovniho ruchu lze zatfadit mezi moderni
a inovativni zpisoby marketingové komunikace. Jeho hlavni vyhody spocivaji zejména
ve velmi nizkych nakladech na realizaci a také v kratké dob¢ jeho realizace. Rozsirena rea-
lita se jevi také jako vhodny dopln¢k soucasné marketingové strategie Zlinského kraje
a v ramci synergickych efektti by se mohla stat casem pomérné dilezitou soucasti propa-
gace Zlinského kraje. Nejvétsi vyhody, plynouci z vyuziti rozsifené reality na podporu

cestovniho ruchu jsou:
e ZvySeni povédomi o ZK
e ZvySeni navstévnosti ubytovacich zatizeni ZK
e ZvySeni vyuZiti potencidlu ZK
e ZvySeni zajmu o tuzemskou dovolenou
e Zvyseni konkurenceschopnosti ZK
e Vhodné doplnéni soucasné marketingové strategie
e Nizké zavadeci naklady
e Kratka doba implementace projektu

e Osloveni velkého poctu potencidlnich turisti

6.1 Prognoza budouciho vyvoje, doporuceni

Rozsitena realita ma pred sebou jesté dlouhy vyvoj, nez budeme schopni jejiho potencidlu
naplno vyuzivat. V souvislosti s rozvojem komunika¢nich technologii bude také dochazet
K vét§imu uplatnéni rozsitené reality. Dal§im trendem, ktery na rozsifenou realitu pisobi
velmi pozitivné, je rlst vyuzivanosti internetového piipojeni a zvySovani jeho kvality.
Z dosavadniho vyvoje tedy usuzuji, Ze rozsifend realita bude mit stale vétsi vyznam v riz-
nych odvétvich a uplatnéni v cestovnim ruchu miizeme povazovat za jeden z prvnich za-

sadnéjSich krokt jejiho rozvoje.

Projekt uplatnéni rozsifené reality na podporu cestovniho ruchu mé pomérné velky poten-
cial. V soucasnosti jsou v ramci tohoto projektu zverejnény pouze fotografie, popisy a GPS
lokace. Do budoucna vSak by mohlo dojit k jeho zkvalitnéni a rozsifeni, a to napiiklad vy-
uzitim dal§ich multimedidlnich pfiloh, jako jsou videa a 3D prezentace. Kromé rozsifeni

poskytovanych informaci v ramci projektu by mohla byt internetova prezentace zdokona-
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lena také v jiném sméru — mohlo by dojit k propojeni prezentace s webovymi strankami
Zlinského kraje ¢i portadlu Vychodni Moravy. Toto propojeni by mohlo pfinést vyssi na-
vs§tévnost fotografii, ale také by mohlo ptisobit jako zkvalitnéni sluzeb pro navstévniky

obou zminénych webd.

Jinou formou zvyseni navstévnosti fotografii by bylo také vytvoreni Facebookového profi-
lu Zlinského kraje nebo Vychodni Moravy. Tento profil by slouzil jako dal$i informacéni
misto pro vSechny zajemce o navstévu Zlinského kraje a mohl by byt vyuzit k zasilani pra-
videlnych informaci (newsletteri) vS§em uzivatelim, kteti budou mit Zlinsky kraj ,,v prate-
lich®. Timto by dochézelo k pfimému kontaktu s cilovou skupinou, ktera ma kladny vztah
ke Zlinskému kraji. Komunikace by tak mohla byt efektivnéjsi a mohla by pomoci Zlin-

skému kraji dosahnout vyssi navstévnosti.

Zlinsky kraj by v§ak mohl zvolit 1 jinou alternativu — mohl by se pokusit o vytvofeni mo-
bilni aplikace, kterd by nabizela turistim komplexni informace o atraktivitdich a akcich
ve Zlinském kraji. Ve své podstaté by se jednalo o urcity typ kapesniho priivodce, protoze
kazdy uZivatel by si jej mohl spustit na svém mobilnim telefonu. Vyhodou zavedeni této

aplikace by bylo rozsifeni a komplexnost poskytovanych informacnich sluzeb turistim.
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ZAVER
Cilem této prace bylo analyzovat soucasnou situaci ve Zlinském kraji v oblasti cestovniho
ruchu, zhodnotit marketingové nastroje, které byly doposud vyuzivany a implementovat

A r

projekt zacileny na zvySeni navstévnosti kraje, fungujici na bazi rozsitené reality.

V teoretické ¢asti prace byly charakterizovany jednotlivé zptsoby marketingové komuni-
kace, zejména pak moderni zpiisoby, zaméfené na vyuzivani pocitacii a internetu. Tato
teoreticka vychodiska slouzila zejména K lep§imu pochopeni souc¢asné marketingové stra-
tegie Zlinského kraje. Dalsi kapitolou teoretické ¢asti byl stru¢ny uvod do problematiky
cestovniho ruchu. Byla popsana specifika cestovniho ruchu, které je nutné brat v ivahu piti
tvorb& marketingové strategie regionu a dale byl predstaven také marketing destinace ces-
tovniho ruchu. Posledni ¢asti byla kapitola vénovana rozsifené realité, ktera slouzila jako
uvod do této problematiky a nastinila moZnosti vyuZiti rozsitené reality v Krajské samo-
spravé Zlinského kraje.

4

V analytické ¢asti byla provedena analyza soucasné situace v cestovnim ruchu ve Zlinském
kraji i v celé Ceské republice. K analyze byly vyuZity statistické tidaje z Ceského statistic-
kého ufadu, které byly postupné doplnény o zjisténi, plynouci z dotaznikového Setteni,
které jsem uskutecnil za Gcelem ziskat primarni informace piimo od potencidlnich turista.
Soucasti analyzy byla také SWOT analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
pro Zlinsky kraj.

Projektova cast spocivala v navrzeni a implementaci projektu na podporu cestovniho ruchu
ve Zlinském kraji s vyuzitim augmented reality. Jako soucast projektu byla také vypraco-
vana ptirucka pro starosty obci, aby 1 oni mohli vyuzit principti rozsifené reality ke zvySeni

navstévnosti v jejich obci nebo oblasti.

Domnivam se, ze Zlinsky kraj ma pomérné velky turisticky potencial a soucasna situace
preferenci domaciho cestovniho ruchu ze strany ¢eskych turistl je velmi pozitivni. Marke-
tingova strategie kraje pisobi modernim, komplexnim a vyvazenym dojmem a rozsifena
realita, jako nastroj propagace, mize pii soucasné situaci pusobit jen pozitivné v ramci
synergickych efektii se sou¢asnou marketingovou strategii. Stale rostouci vyuZzivanost in-
ternetu a rostouci oblibenost servert, kde je prezentace publikovdna, miize ve vysledku
pusobit jen kladné na zvySeni navstévnosti Zlinského kraje. Vzhledem k tomu, Ze projekt
vyuzivani rozsifené reality na podporu cestovniho ruchu je nenaro¢ny na ¢as, finanéni in-

vestice i tidrzbu, usuzuji, Ze je vhodny pro viechny obce, oblasti i regiony Ceské republiky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

2D
3D
API
AR
CD
CPM
CR
CSU
CVUT FEL
DVD
EU
GPS

CHKO

LCD
MHD
MS
SWOT
TV

UNESCO

UNICEF

USA
WM

ZK

Two-dimensional space — prostor o dvou dimenzich
Three-dimensional space — prostor o tiech dimenzich
Application Programming Interface — rozhrani pro programovani aplikaci
Augmented reality — rozsitena realita

Compact Disc

Critical Path Method — Metoda kritické cesty

Ceska republika

Cesky statisticku fad

Ceské Vysoké Uceni Technické, Fakulta elektrotechniky
Digital Video disc

Evropska unie

Global Positioning System — Globalni pozi¢ni systém
Chranéna krajinna oblast

Internetovy protokol

Liquid Crystal Display — displej z tekutych krystali
Méstska hromadna doprava

Microsoft

Strenghts, weaknesses, opportunities, threats

Television — televize

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization - Organi-

zace spojenych narodl pro vychovu, védu a kulturu

United Nations Children’s Fund — Détsky fond Organizace spojenych naro-
da

United States of America — Spojené staty americké
Windows Mobile

Zlinsky kraj
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P Il Seznam turisticky atraktivnich objektti Zlinského kraje



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK NA TEMA ,,JAK SI VYBIRATE DOVOLENOU?¢

VizZena pani, viZeny pane

Jsem studentem 5. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky univerzity Tomase Bati
ve Zling. V soucasné dob¢ pracuji na své diplomové praci na téma "Vyuziti augmented
reality ve Zlinském kraji". Cilem této prace je charakterizovat augmented reality, tedy roz-
Sifenou realitu a analyzovat mozZnosti jejiho vyuziti na podporu cestovniho ruchu ve Zlin-
ském kraji.

U kazdé otazky, prosim, oznacte zpravidla jen jednu odpovéd, u otazek s vice moznymi
odpovéd'mi bude tato moznost uvedena Vv zavorce za otazkou.

Predem dékuji v§em ucastnikiim priizkumu za trpélivost a ¢as pti vypliovani!
Ondyrej Bat’a
1. Poznavate rad/a nova mista?

(1 Ano
[] Ne

2. Kolikrat do roka jezdite na dovolenou, zajezd (na 7 dni a déle)?
[l Tiikrat a vice
] Dvakrat
] Jednou
(] Vibec

3. Jezdite i na kratsi pobyty nez 7 dni (vylety, vikendové pobyty, poznavaci zajezdy
apod.)?
] Ano, ¢asto
] Ano, ob¢as
(] Ano, malokdy

] Ne, vitbec

4. Cestujete radéji do zahrani¢i nebo preferujete spie Ceskou republiku?
[ Ceskou republiku
] zahrani¢i
[l stfidam to
[]

je mito jedno



5. S kym nejcastéji cestujete?

[]
[]
[]
[]

Sam/sama
S partnerem/partnerkou
S rodinou

S piateli

6. Za jakym tcelem nejcastéji cestujete? (miiZete oznacit vice odpovédi)

[]

O O o 0o o o O

[]

Poznavani — pamatky, historie, kultura ...

Sport — pési turistika, kolo, lyzovani ...

Odpocinek — pobyt u mote, v ptirod¢, klid a relaxace ...
Prace — sluzebni cesta, konference, Skoleni ...

Zdravi — wellness, 1é¢ebné pobyty ...

Navstéva pratel a ptibuznych

Zabava — akce s prateli, no¢ni zivot ...

Nakupovani

Jiny (uved’te)

7. Podle ¢eho nejcastéji vybirate lokalitu pobytu? (miiZete oznacit vice odpovédi)

[]

O O O O

[]

Doporuceni znamych

Nabidka cestovnich kancelafi a agentur
Podle piedchozich zkuSenosti

Podle ceny

Podle moznosti vylet po okoli

Jinak (uved’te)

8. Zajima Vas p¥i vybéru lokality moZnost vyleti po okoli?

[]
[]
[]

Ano
Jak kdy
Ne

9. Jakym zpiisobem zjist'ujete informace o dané lokalité? (miiZete oznacit vice odpovédi)

[]

[]
[]
[]

Internet
Pratelé
Turisticky pravodce

Brozury a jiné tiskoviny o konkrétni lokalité



[]

Jinak (uved’te)

10. Jaké informace Vas zajimaji, kdyZ jedete na vylet/dovolenou? (miiZete oznacit vice od-

povédi)

[]

O O O o

11. Ja

~

O O O

[]

Slovni popis lokality

Fotografie

Videa

3D prohlidky (meést, ulic, budov atd.)

Jiné (uved’te)

asto vyuZivate internet pri ziskavani informaci o dané lokalité?

Vibec
Obcas
Casto

Vzdy

12. Z jakych internetovych zdroji ¢erpate informace (muZete oznacit vice odpovédi)

[]

O O o O

Stranky cestovnich kancelaii a agentur

Stranky mésta, kraje, regionu

Diskuze, recenze

ZkuSenosti jinych lidi

Programy a aplikace, poskytujici uzivateliim informace, mapy, fotky, videa apod. (Go-

ogle Earth, Google maps, Mapy.cz, Layar, Foursquare, Panoramio)

13. Ktery z téchto programii znate, pouZivate? (miZete oznacit vice odpovédi)

[]

N I A B

[]

Google Earth

Google Maps

Panoramio

Mapy.cz

Layar

Foursquare

Jiny (uved’te - doporucte ostatnim turistiim)

Zadny

14. Vyuzivate internetové pripojeni v mobilnim telefonu?

[]
[]

Casto

Obcas



[] Velmi malo

(1 Vibec
15. Vyuzil/a jste nékdy v mobilnim telefonu funkci GPS, navigace nebo jakékoli jiné mapo-
vé aplikace?
1 Ano
(1 Ne

(] Miuj telefon tuto funkci nepodporuje
16. Pohlavi

1 Zena

[] Muz
17. Vék

Méné nez 17 let
18 — 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let

O O o o O

46 — 60 let

[] 61 avice let

18. Velikost obce, ve které Zijete
] 0-5000 obyvatel
(] 5001 — 20 000 obyvatel
] 20001 — 50 000 obyvatel
1 50001 a vice obyvatel
19. Nejvyssi ukoncené vzdélani
] Zéadné
Zakladni
Stredoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou

Vyssi odborné

N O A B

Vysokoskolské
Autor dotazniku: Ondfej Bata
Datum: 13.10.2011



PRILOHA P 1II: PRIRUCKA PRO PRAKTICKE VYUZITIi
ROZSIRENE REALITY

Co to je rozSiiend realita?

Rozsifena realita spoCiva v obohaceni redlného svéta o digitalni prvky. V nejjednodussi
podobé se jedna o vyfotografovani realného svéta (v nasem ptipad¢ budovy, mista, pamat-
ky, prirodni zajimavosti...) a jeho doplnéni o dodate¢né informace (slovni popis mista,
GPS souradnice, video, 3D prohlidka apod.). Pokrocilejsi rozsifena realita pomoci pocita-
c¢ové aplikace umoznuje (naptiklad ptes mobilni telefon) prohliZet realny svét kolem nas,
obohaceny o digitalni prvky (oznaceni blizké restaurace, zastavky MHD, muzea atd.)

V éem je pro mé rozSirend realita uzitecna?

Pomoci rozsitfené reality mtzete turistim poskytovat uzitecné informace o VaSem regionu,
oblasti ¢i obci a tim napomoci ke zvySeni povédomi nebo piimo zvySeni navstévnosti Va-
Seho regionu. V soucasné dob¢ lidé vyhledavaji turistické informace piednostné na interne-

tu a hodnoti velmi kladné€, kdyz se jedna o komplexni informace, obsahujici popisy, foto-

grafie nebo 1 videa z dané lokality.
Mohu i ja vytvaret rozSirenou realitu?

Samoziejmé. Pokud vlastnite pocitac s internetovym piipojenim, mate po ruce bézny foto-

aparat a také trochu volného casu, tak Vam nic nebrani zacit.
Jak to funguje, co k tomu potiebuji?

Pro zacatek je nutné vytvofit si profil na jednom z webt — Panoramio nebo Seznam.cz.
Jakmile si vytvorite profil, miizete si na n¢j nahrat vlastni fotografie. Az budou fotografie

schvaleny (ze strany provozovatele webu), budou viditelné pro vSechny uzivatele.
Kde mohou ostatni uZivatelé vidét mé fotografie?

V piipadé, ze se rozhodnete publikovat fotografie na webu Panoramio, budou Vase foto-
grafie viditelné na Google Maps, Google Earth a samoziejmé na Panoramiu. VSechny tyto

aplikace piisobi celosvétove, takze fotografie mize vidét ipln€ kdokoliv na celém svété.

Pokud se rozhodnete vloZzit fotografie na Seznam.cz, budou viditelné na webu Mapy.cz.
Web Mapy.cz vyuzivaji hlavné obyvatelé CR, v mensi mife pak obyvatelé Slovenska, Pol-
ska a EU.
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1. Zakladni informace o mistech zverejnéni

Existuji dva zdkladni zplisoby zvetejnéni fotografii:

Nazev Misto vloZeni , , ,
SarET fotografii Mista zobrazeni fotografii
D(JVI:;CI Seznam.cz Foto.mapy.cz Foto.mapy.cz, Mapy.cz
Svétovy Google.com | Panoramio.com Panoramio, Google Earth, Google
web Maps

Prvni zpiisob — chceme oslovit domaci turisty — nahrajeme fotografie na foto.mapy.cz

a tim docilime jejich zvetfejnéni na zndmém webu mapy.cz.

Druhy zpiisob — chceme oslovit domaci i zahrani¢ni turisty — nahrajeme fotografie na pa-
noramio.com a tim docilime jejich zvefejnéni hned na tfech mistech zaroven — pfimo

vV Panoramiu, dale pak na webu Google Maps a také v aplikaci Google Earth.

Oba zplisoby zvetejnéni jsou v podstaté totozné, zplisob nahravani fotografii a popiskl si
vysvétlime nize. Pro lepsi piehled o mistech zvefejnéni nyni v kratkosti piredstavim jednot-

livé weby a aplikace.

Seznam — Mapy.cz (wWww.mapy.cz)

Seznam.cz je V soucasnosti nejvyuzivanéj$im ¢eskym internetovym vyhledavatem (pri-
patii emailova schranka, Firmy, Novinky, Pocasi, Spréace, Sreality, Sklik a mnoho dalSich,

nas vSak zajimé zejména server Mapy.cz.

Nejpouzivanéj$i mapovy portdl www.mapy.cz nabizi n€kolik druhii zobrazeni mapy (au-
tomapa, turistickd mapa, fotomapa, historické mapy), detailni plany velkych evropskych
mést a vSech Ceskych mést a obci. Umoziiuje vyhleddavani adres a planovani tras nejen
v Ceské republice, ale i v celé Evropé. Mési¢né tento server navstivi v priméru 2 miliony

lidi.



http://www.mapy.cz/

Fotografie a slovni popisy je mozné na mapy.cz umistovat pouze prostfednictvim webo-
vych stranek foto.mapy.cz.

Google — Panoramio, Google Maps, Google Earth

v

Google je sveétové nejvyuzivangjsi internetovy vyhledavac, ktery podobné jako Seznam
poskytuje stale vice sluzeb — emailova schranka, ptekladaé, reklamni sluzby, grafické pro-
gramy, prohlize¢ Chrome a mnoho dalsich aplikaci. Pro ucely rozsifené reality nas budou

zajimat pouze Panoramio, Google Maps a Google Earth.

d) Panoramio (www.panoramio.com)

Panoramio je geoloka¢né zaméfeny komunitni web pro sdileni fotografii. Kazda fotografie
nahrana na tento web by méla byt opatfena zemépisnymi soufadnicemi a zobrazuje se
na mapé¢ svéta (pomoci Google Maps). Vybrané fotografie se navic zobrazuji i pfimo
v programu Google Earth. Kromé polohy jsou fotografie organizovany také pomoci tagt
(slovni identifikatory). Od Cervna 2008 je v mistech s vysokou hustotou fotografii k dispo-
zici funkce ,,Rozhlédnéte se®, ktera na zaklad¢ obsahu propojuje fotografie rtiznych autorti.

Panoramio funguje v n¢kolika jazykovych verzich, mimo jiné i v ¢esting.

e) Google Maps (maps.google.com)

Google Maps (nebo téz Google mapy) je internetova aplikace, obsahujici satelitni (letecké)
snimky ve vysokém rozliSeni. Sluzba nabizi mapy ulic, planovac cest pro cestovani pésky,
automobilem nebo vefejnou dopravou a polohu podnikli v mnoha zemich po celém svéte.
Google mapy téZ umoziuji trojrozmérné prohlidky ulic, budov a dalSich mist. Krom¢ toho
umoznuji také klasické ptiblizovani a oddalovani mapy a pridavani bodt zdjmu. Do Goo-

gle map lze ptidavat fotografie a popisy pouze pres Panoramio.
f) Google Earth (aplikace, kterou je nutné nejprve stahnout a nainstalovat)

Google Earth je virtualni globus, ktery umoziuje prohlizet Zemi jako ze satelitu. Kromé
ryze geografického zobrazeni mize zobrazovat nazvy statll, regionil, obci ¢i dilezitych
silnic. Jako volitelnou moznost téZ nabizi definovat Si vrstvy, jez tvoii body na zemském
povrchu (naptiklad fotografie a slovni popisy uZivateli Panoramia). Google Earth nabizi

také 3D modely mést, budov a dokonce 1 stromtl.

Abychom v8ak mohli Google Earth vyuzivat, je nutné si nejprve stahnout aplikaci Google

Earth (naptiklad zde www.google.com/earth/index.html) a nainstalovat si ji do pocitace.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Geotagging
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zem%C4%9Bpisn%C3%A9_sou%C5%99adnice
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mapy_Google
http://cs.wikipedia.org/wiki/Google_Earth
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Tag&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Pl%C3%A1nova%C4%8D_cest&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Gl%C3%B3bus
http://www.google.com/earth/index.html

Diilezité:

Veskeré registrace uvedené v této piirucce jsou bezplatné a lze je kdykoli a bez jakychko-

li nasledkin zrusit.

2. Proces vkladani fotografii

Jak bylo popséano v prvni ¢asti prirucky, mame moznost vyuzit dva zakladni zpiisoby zve-

fejnéni fotografii, slovnich popist a jinych informaci pro turisty — Panoramio.com a Fo-

to.mapy.cz. Nize bude ptehledné vysvétlen postup vlozeni informaci na obou mistech.

Foto.mapy.cz

1)

2)

3)

Pokud neméame emailovou schranku na Seznamu, vytvotime si ji. Na hlavni strance
www.seznam.cz klikneme na ,,zaloZit novy email®. Podle jednoduchého navodu si
zalozime novou schranku, pro ucely této ptirucky ji pojmenujeme napiiklad
zlin@seznam.cz (doporucuji volit ,,oficialni® nazev pro schranku, protoze jméno
schranky bude provazet cely nas profil — vhodné je pouzit tieba nazev obce, plisobi
to diveéryhodné¢). Profil je pro nds uziteCny v tom, zZe skrze n¢j budeme publikovat
informace a diky nému budeme vystupovat jako konkrétni uzivatel konkrétniho
webu — budeme mit vlastni identitu.

Nyni mame vytvofenou schranku, kterdA nam bude slouzit k pfihlaSeni na fo-
to.mapy.cz. Do vyhledavace si nyni mizeme zadat adresu foto.mapy.cz. Dosta-
neme se na uvodni stranku, kde v pravém hornim rohu klikneme na ,,PFihlasit*. Po
piihlaseni, které je stejné jako do emailové schranky se dostaneme do svého profi-
lu, kde miZzeme spravovat vSechny své fotografie i jiné udaje. V pravém hornim
rohu vidime velké tlacitko ,,pFidat vlastni fotografii‘, to rozklikneme.

Zobrazi se nam nendpadnd stranka, které dominuje textové pole ,,Nahrat fotogra-
fie®. Kliknutim do tohoto pole si vybereme, kterou fotografii ze svého pocitace
chceme nahrét. Jakmile si vybereme, potvrdime vybér a ndzev fotografie se zobrazi
Vv textovém poli. Nyni mame fotografii vybranou a mame moznost vybrat jesté dal-
$1, nicméné zpocatku doporucuji nahravat fotografie jednotlivé, je to piehledné;si.
Je také vhodné, aby fotografie nebyla pfili§ velkd (do 1 MB) a aby se nejednalo
o fotografii konkrétnich lidi, jednorazové akce, nekvalitni foto apod., coZ by mohlo
zpisobit, Ze fotografie nebude schvélena a zvefejnéna na Mapach.cz. Klikneme

na tlacitko ,,Nadist fotografie.



http://www.seznam.cz/
mailto:zlin@seznam.cz

4) Po nacteni fotografie se nam rozsifi nabidka textovych poli. Ktera je nutné vyplnit?

a)Nazev fotografie — Cesky, s diakritikou, vystizné

b)GPS souiadnice — rozklikneme a zobrazi se ndm mapa, na které priblizenim
a kliknutim pfimo vybereme misto potizeni fotografie. GPS se pak sama doplni.
c)Tagy — slovni identifikatory, pomoci kterych lidé nasi fotografii najdou. Co nej-
Iépe jednoslovné, vystizné pojmenovani konkrétniho mista, ¢im vice tagu, tim Iépe.
Je také mozné zvolit jeden privodni tag (ja jsem pro prezentaci Zlinského kraje
zvolil ,,ZlinCityTrip*, ktery bude uveden u vSech fotografii, a uzivatel po jeho roz-
kliknuti uvidi vSechny naSe fotografie.

d)Popis fotografie — slovni charakteristika mista

Nahrat viastni fotografie

o

Smazat fotografi
a5 * Nazev fotografie: |Univerzitni knihovna UTB @

* Datum vzniku fotografie: |30.08.2011

* GPS souradnice fotografie:
49713'22 384"N, 17°39'49 458"E
Hlede|

Zlin, Zlinsky kraj, knihovna, UTB, univerzitni, Bata, Jificna

Knihovna byla navrZena architektkou Evou

Jit€nou, slouZi pro U€ely Univerzity Tomase
Bati, sousedi s kongresovym centrem.

UloZit fotografii

5)

Ptiklad (viz zndzornény vyse):

Ad a) Univerzitni knihovna Zlin

Ad b) ru¢né dohleddme pomoci mapy, kterd se sama zobrazi po rozkliknuti ,,sou-
fadnice GPS*.

Ad ¢) Zlin, Zlinsky kraj, knihovna, UTB, univerzitni, Bat’a, Jifi¢éna

Ad d) Knihovna byla navrzena architektkou Evou Jiténou, slouZzi pro tcely Univer-
zity Tomase Bati, sousedi s kongresovym centrem. (popis muze byt i delsi, zde je

jen pro predstavu).

Jakmile vyplnime vSechna potiebnd pole, klikneme na tlacitko ,,UloZit fotografii*.

Po stisknuti se ndm zobrazi stranka s nasim profilem a nov¢é nahranou fotografii.




Vsechny tidaje o fotografii miiZeme zpétné upravovat, tak neni tfeba mit obavy,

ze zaddme néco Spatné.

Po nahrani fotografie je nutné pockat alesponn jeden den, nez bude fotografie schvalena

a pridana na www.mapy.cz. Béhem této doby nase fotografie uvidime pouze na nasem

profilu na foto.mapy.cz. Nez budou fotografie schvaleny, miZeme si nahrat dalsi stejnym

zptisobem.

Jak najdeme svoje fotografie na Mapach.cz? Do prohlizece zadame www.mapy.cz,

Vv mapach si vyhledame ,,Zlin“ a poté si zvolime v nabidce ,,zobrazeni mapy* moZnost

véetné fotografii. Po zvoleni této funkce se ndm v mapé zobrazi vSechny fotografie a pak

uz jen zbyva ptiblizit si tu svou. Timto zptisobem ji uvidi uplné vSichni navstévnici, ktefi

se o danou lokalitu zajimaji.

Panoramio

1)

2)

3)

Do vyhledavace si zadame adresu panoramio.com. Dostaneme se na uvodni Stran-

ku, a protoZe za¢iname, klikneme v pravém hornim rohu na €ervené poli¢ko ,,Nova
registrace. 1 kdyz se jedna o zahrani¢ni stranku, komunikace probihd zpravidla
Vv ¢estin€. Vyplnéni registrace se velmi podobd vytvareni nové emailové schranky
na Seznamu. Klicovym prvkem je naSe zvolena emailova adresa (pro tyto ucely
mizeme vyuzit nov€é vytvofenou schranku zregistrace na Seznamu -
zlin@seznam.cz).

Po vytvofeni G¢tu se zobrazi nas§ novy profil. Pro vloZeni fotografie musime klik-
nout v levé horni ¢asti na ,,Vlozit*“. Po rozkliknuti se ndm zobrazi nendpadna stran-
ka s velkym modrym poli¢kem ,,Upload photos*, to rozklikneme. Nasledné si vy-
bereme fotografii z naseho pocitace a potvrdime vybér.

Fotografie se nacte a nyni musime vyplnit nezbytné nalezitosti do textovych poli.

Ktera pole je nutno vyplnit?


http://www.mapy.cz/
http://www.mapy.cz/
mailto:zlin@seznam.cz

Pan@ramio

Mé fotky | VioZit | Skupiny | SoutéZ | Cool Places | Kategorie

Nahrajte fotky
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Add more photos

a) Nazev (Title) — automaticky se nacte podle nazvu fotografie v pocitaci (jak
je vidét na obrazku vyse), zménime na jasny a vystizny nazev. Vzhledem
K tomu, ze nahravame fotografie na zahrani¢ni server a mohou si je prohli-
zet 1 zahrani¢ni turisté, doporucuji do nazvu uvést 1 anglickou verzi napf.
,univerzitni knihovna Zlin — University Library Zlin*

b) Popis (Add a description) — v tomto poli uvedeme charakteristiku daného
mista, vzhledem k tomu, Ze publikujeme na zahrani¢ni server, pouzijeme
opét 1 anglickou verzi. Osobné jsem nejprve uvedl ¢eskou verzi popisu, tu
jsem odd¢lil vodorovnou ¢arou a pod ni jsem uvedl anglickou.

c) Tagy (Add tags) — pokusime se opé€t co nejlépe vystihnout lokalitu pomoci
jednoslovnych hesel (podobné jako u foto.mapy.cz) a uvedeme tagy
I v angli¢tiné (do stejného textového pole - nevadi, Ze jsou tagy v n¢kolika
jazycich).

d) Umisténi fotografie — funguje obdobn¢, jako u foto.mapy.cz — vyhledame
pomoci mapy misto fotografovani, klikneme na né&j a v okn¢ s mapou klik-
neme na ,,Hotovo*.

4) Po vyplnéni vSech potiebnych udaji klikneme na tlacitko ,,Hotovo™ a tim ulozime
nasi fotografii. Po ulozeni se ocitneme opét v nasem novém profilu, kde mizeme
vidét nasi nahranou fotografii. VSechny udaje o fotografii je mozné upravovat

zpétné, takZe nemusime mit obavy, Ze néco pokazime.

Bezprostiedné po vloZeni fotografii si je miZeme prohlédnout pouze na Panoramiu,
nicméné po nékolika dnech (vétSinou za jeden den az jeden tyden) budou fotografie schva-

leny a zobrazeny na Google Earth a Google Maps. Pro schvaleni je vSak nutné, aby foto-



grafie splinovaly podobné nalezitosti, jako u foto.mapy.cz — objekt je fotografovan zvenci,
na fotografiich nejsou konkrétni lid¢, nejedna se o nejasny detail apod. Jakmile budou fo-

tografie schvaleny a pfidany, zobrazi se pod kazdou z nich znak Panoramia.

Pii hledani vlastnich fotografii na Google Mapach postupujeme obdobné, jako u ma-
py.cz. Pti vyhledavani nasich fotografii pomoci aplikace Google Earth, je nutné si tuto
aplikaci nejprve nainstalovat do pocitace (stahneme zdarma z odkazu uvedeného v prvni
¢asti této prirucky), poté si aplikaci otevieme a v ni pracujeme podobnym zplisobem, jako

s Mapami Google nebo s Mapami.cz.
3. Zpusoby hodnoceni, moZnosti rozSifeni
Finan¢ni naklady

Vzhledem k tomu, ze veskeré registrace a webové stranky, uvedené v této ptirucce, jsou

bezplatné, mezi ndklady miiZeme zahrnout jen:

- Mzdu zaméstnance, ktery objekty vyfotografuje a zvefejni
- Naklady na internetové ptipojenti
- Ostatni provozni naklady (elektrickéd energie, pohonné hmoty)

- Odpisy pocitace, fotoaparatu (piipadné automobilu)

Celkovou vysi nakladi mohou také ovlivnit dalsi faktory, jako je napt. pocet objektt (po-
cet fotografii) nebo jejich vzdalenost v terénu (moznost vyuziti automobilu). Celkové na-

klady na projekt se budou pohybovat v fadech stovek korun.
Casova naro¢nost
Co se tyce Casoveé narocnosti, musime brat v ivahu vSechny ukony, které je nutné ucinit.

- vyfotografovani objektt (fadove nekolik hodin)

- vytvofeni profilii na webu (piil hodiny)

- vlozeni fotografii (jedna fotografie zabere ptiblizné pul hodiny vcetné tvorby popi-
su ve dvou jazycich)

- schvaleni fotografii ze strany poskytovatele sluzby mtize zabrat i n¢kolik dni, ale

vétsinou je tak u¢inéno do druhého dne.

Celkové 1ze tedy casovou narocnost projektu shrnout do nékolika hodin prace. Deset foto-
grafii v€etné fotografovani, vytvareni profildi, nahravani na web a tvorbu popisu odhaduji

piiblizné na Sest hodin prace. Nejvice Casu zabere potizovani fotografii v terénu.



Naro¢nost na vybaveni

Pro publikaci fotografii na zminéné weby nebudeme potiebovat zadné zvlastni technické
vybaveni — bude nam stacit bézny pocita¢ s béznym piipojenim k internetu, dale pak foto-

aparat se zakladnim rozliSenim a zékladni schopnosti prace s internetem.
Hodnoceni vysledki
Navstévnost fotografii

Jednim ze zakladnich ukazatelli je navstévnost naSich fotografii. Navstévnost mizeme vi-
dét na foto.mapy.cz pod fotografii (v oddilu ,,moje fotografie*), kde je také moznost hod-
noceni fotografie uzivateli pomoci hvézd (1 — 5 hvézd). Na Panoramiu je situace témét
stejnd, jen s rozdilem, Ze fotografie nelze hodnotit pomoci hvézd. Nicméné navstévnost je
uvedena také pod fotografii. Velkou vyhodou Panoramia je, Ze pocet shlédnuti lze rozklik-
nout, coz nam umozni vidét graf a rozdéleni, odkud uZivatelé obrazek vidéli (Google Ma-
py, Google Earth, Panoramio, Widget APl — bude popsano nize). Podle tohoto rozd¢leni

pak mtizeme nasi kampan optimalizovat.

Pfi hodnoceni ndvstévnosti bychom méli porovnavat navstévnost naSich fotografii
S navstévnosti u podobnych fotografii z blizkého okoli. Mohli bychom si vypocitat pocet
shlédnuti za den (pocet shlédnuti / pocet dni zvetejnéni) a tim bychom zjistili, do jaké miry
jsou naSe fotografie (mista, oblasti) atraktivn€j$i nez fotografie ,konkurenti®. Vypoctem
prumérného poctu shlédnuti bychom odbourali faktor ¢asu, ktery by mohl vysledky zkres-
lit.

Navstévnost regionu
Navstévnost regionu (oblasti, obce) mizeme hodnotit podle:

e obsazenosti lizek v ubytovacich zatizenich v regionu

e navstévnosti pamatek, atraktivit

Pfi hodnoceni obsazenosti (navstévnosti) musime piihlizet k sezonnim vykyviim a méli
bychom také zjistit, zda se v blizkém okoli nekona né€jaké vyznamna kulturni ¢i sportovni
akce, ktera by mohla ovlivnit navStévnost regionu. Sledovani uspé&Snosti internetové pre-
zentace pomoci vytiZzenosti ubytovacich kapacit v regionu je velmi komplikované a nemi-
zeme si byt nikdy jisti, ze turisté pfisli kvili tomu, Ze vidé€li tuto prezentaci. Museli by-
chom se jich dotazovat naptiklad v rdmci ubytovani, tim bychom mohli zjistit, odkud se

o nasem regionu turisté dozveédé€li a podle toho pak zamétit nasSe marketingové aktivity.



Zpétnd vazba

Dalsim zpiisobem hodnoceni ndm muize byt i zpétna vazba ze strany uzivatell stranek, kde
jsme nasi prezentaci zvefejnili. Muze se jednat o konkrétni dotazy k regionu, pfipominky

k nasi prezentaci a nebo navrhy na zlepSeni prezentace.
Rozsifena realita pro pokrodilé
VloZeni videa, 3D prohlidky

Jednim ze zdkladnich rozSifeni nasi prezentace miize byt obohaceni o 3D prohlidku a nebo
vidoesekvenci z prezentovaného mista. Pfidani téchto prvki neni pfili§ obtizné a pro turis-

tu mize byt zajimavé, kdyz si pamatku ,,projde* nejprve virtualné.
Propojeni prezentace s webovymi strankami obce (regionu)

Toto zdokonaleni zakladni prezentace fotografii neni ptili§ obtizné a lze jej bézné vyuzit.
Spociva v propojeni webu obce a mista, kde jsme naSe fotografie publikovali. Lze tak uci-
nit vlozenim odkazu na obecni web do popisku obrazku a obracené¢ tak miizeme ucinit vlo-
zenim odkazu na naSe fotografie do obecniho webu. Turisté pak maji moznost z obrazku

rovnou piejit na obecni web a ziskat dalsi informace, plati to i obracenc.
Google API

Google nabizi aplikaci zvanou Google API, ktera vytvaii tzv. Mashup. Jedna se o jakési
,,album* s naSimi fotografiemi, které lze odkazem vlozit na nas obecni web. Uzivatel si pak

muze na naSem webu piimo listovat naSimi fotografiemi zvefejnénymi na Panoramiu.
Vytvoreni microsite s turistickym priivodcem

Dalsim zptisobem zdokonaleni prezentace je vytvoieni novych webovych stranek, které
budou mit jenom jeden ucel — tzv. Microsite. Microsite mtize obsahovat napiiklad vyse
zminéné album s fotografiemi ,,Mashup* a vedle toho tieba detailnéj$i popisy mist, navrh
vyhlidkové trasy, cyklistického vyletu apod. Smyslem microsite mize byt tfeba tvorba

kvalitniho turistického privodce po regionu.

Autor pfiruc¢ky: Ondrej Bata

Datum: 19.4.2012



PRILOHA P 1III: SEZNAM TURISTICKY
OBJEKTU ZLINSKEHO KRAJE
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Namésti Miru

Budova radnice

Meéstské divadlo

Kostel sv. Filipa a Jakuba
Kolektivni dim

Dim uméni

Interhotel Moskva

Velké kino

Obchodni dim

. Budova trZnice

. Budova UTB (U2) Mostni ulice

. Budova UTB (U5) Jizni svahy

. Knihovna UTB

. Kongresové centrum

. Zlinsky mrakodrap - 21. budova

. Obuvnické muzeum

. Areal Batovych zavodu (Svit)

. Zlinsky zamek a Muzeum jihovychodni Moravy
. Vila Tomase Bati

. Batovsky domek — muzeum

. Socha J. A. Bati naproti 21. budovy

. Socha Partyzana v parku

. Socha sv. Donata na namésti Miru

. Socha sv. Floridna na namésti Miru

. Zimni stadion Lud’ka Cajky

. Fotbalovy stadion Letna

. Méstské lazné

. Zlaté jablko

. Kostel Panny Marie Pomocnice kiestant

. Knihovna Frantiska BartoSe

ATRAKTIVNICH



Otrokovice

31. Bativ kanal

32. Spolecensky dim

33. Kostel sv. Vojtécha
Napajedla

34. Zamek Napajedla

35. Budova radnice

36. Kostel sv. Bartoloméje
Malenovice

37. Hrad Malenovice

38. Kostel sv. Mikulase
Tecovice

39. Kostel sv. Jakuba
Frystak

40. Kostel sv. Mikulase
Stipa

41. Z0O Lesna

42. Zamek Le$na

43. Chram narozeni Panny Marie
Lukov

44, Z¥icenina hradu Lukov

45. Kostel sv. Josefa
Klecivka

46. Zamek Klecuvka
Vizovice

47. Zamek Vizovice

48. Kostel sv. Vavfince

49. Sloup se sochou Panny Marie

50. Distillery Land

Autor seznamu: Ondiej Bata

Datum: 15.8.2011



