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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Piedmétem bakalaiské prace s nazvem ,,Augmentova realita — aplikace v marketingovych
komunikacich® je vyuziti této technologie v marketingovych komunikacich a sezndmeni
s principy na kterych funguje. Diilezitou casti této prace je vysvétleni principu fungovani
a zafazeni V ramci marketingové komunikace znacky. Cilem této prace je analyzovat moz-
nosti vyuziti rozSifené reality ve vybranych zafizenich, vypracovat piehled zajimavych
a uspésnych aplikaci s rozsifenou realitou a vyhodnotit na zaklad¢ piehledu nalezenych
realizovanych kampani, jaké md augmentova realita vyhody pro potencionalni zadavatele

reklamy.

Uvodni teoreticka Cast se zabyva vykladem pojmu Augmentova realita, seznameni

S historii a V neposledni fadé vyuziti a zafazeni do marketingovych komunikaci.

Druhd — praktickd ¢ast se zabyva vyuZzitim rozsifené reality ve stolnich a mobilnich
zatizenich, vyvojem a podporou hardwarovych prosttedkili potiebnych k fungovani rozsire-
né reality. Uvedu Gspésné ukazky webovych i mobilnich aplikaci. Dale se budu zabyvat
augmentovou realitou v CR z pohledu marketingovych komunikaci a Vv neposledni fadé

doporuc¢im vhodné zatfazeni augmentové reality v ramci komunika¢ni kampané znacky.
Kli¢ova slova:

Augmentova realita, roz$ifena realita, marketingové komunikace, reklama, mobilni aplika-

ce, Layar, Wikitude.
Abstrakt ve svétovém jazyce

The topic of this paper called “Augmented reality — application in marketing communica-
tion” is introduction of principles of the technology and its application in marketing com-
munication. The important part of the paper is explanation of principles on which the tech-
nology stands and its classification in the bounds of marketing brand communication. The
aim of this paper is to analyze possibilities of use of augmented reality in chosen devices,
to draw an overview of interesting and successful applications using augmented reality, and
to assess, based on a summary of realized campaigns, advantages of augmented reality for

potential advertisers.



The introductory part tries to define the term “augmented reality,” describes history of
the technology and last but not least deals with application and marketing communication
classification. The second, practical part deals with application of augmented reality in
desktop and mobile devices, development and support of hardware needed for augmented
reality to be feasible. Also shows successful examples of web and mobile based applica-
tions and further development of augmented reality in the Czech Republic from the point
of view of marketing communication, and last but not least recommends suitable classifica-

tion of augmented reality in term of brand communication campaign.
Keywords:

Augmented reality, enhanced reality, marketing communication, advertising, mobile appli-

cation, Layar, Wikitude.



Podékovani, motto

Touto cestou bych rad podékoval vedoucimu mé bakalatské prace Mgr. Tomasi Sulovi za

odborné vedeni, cenné rady, ochotu a vénovany ¢as pii zpracovavani této prace.



L1776 ) 0 TSSOSO 11
I TEORETICKA CAST .....cooviieieeeeeeeee et 13
1 DEFINICE AUGMENTOVE REALITY ..ooviiiieieiieeeeeeeeeeesesess s, 14
2 HISTORIE ROZSIRENE REALITY ...oooviiiiiiiiieiececeeteeseees s 16
3 ZARAZENI AUGMENTOVE REALITY V RAMCI
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACT .........ccooovieiiiieeceeeeree e 18
3.1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE......ccciiiuutieeiitiireesiitieeeessisreseesssineesssnssnesesssssssesssnnens 18
3.1.1  Rozdéleni marketingové komunikace .............ccooviiiiiiiiniiiciicceee 18
4 PRINCIP FUNGOVANI AUGMENTOVE REALITY .......cccccoovvvevireiienrnisnnnn. 20
5  VYUZITi AUGMENTOVE REALITY V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH V SOUCASNOSTL..........ooooeviierieeseeeeseeeiesesesesesenessenasnens 23
6 VYZKUMNE OTAZKY .....covviviieeeeieieeeeesssesessessesses s asnsssesses s 25
7  FAZE A METODY ZPRACOVANI RESENEHO PROBLEMU ....................... 26
7.1 PRIPRAVA ..oeii ittt ettt ettt e e e e e e e st e e e sttt e e e e e st e e e s aat e e e e e ansbeeeesasneeeeaans 26
7.2 REALIZACE ... 26
7.3 F N NN )¢/ 26
A Y A4 2 (0)5) (16 =) N1 SRR 27
7.5 METODY ZPRACOVANI RESENEHO PROBLEMU .......cceeeiiiuiieeesiiiieeeesisineeeseisneeeessnnnns 27
7.5.1  Pruzkum uzivatelll Smartphones ..........ccocvevvrieeiiiiinieiiseseese e 27
7.5.2  Interview s vyznamnymi zadavateli reklamy ............ccoovviiiiininniinnn 28
7.5.3  Analyza webovych a mobilnich aplikaci s prvky RR.........ccccoeiiniiiiinnnn 28
I PRAKTICKA CAST .....ooooiiiieieeeeceeee et 29
8  VYUZITIi NA STOLNICH A MOBILNICH ZARIZENICH ...............ccc.......... 30
8.1 VYUZITI NA STOLNICH POCITACICH ....uvvviiiiiiiie ettt 30
8.2 VYUZITi A PREDPOKLADY PRO ROZSIRENOU REALITU NA MOBILNICH
AN V4 )1 () < PSPPI 30
9  DYNAMIKA VYVOJE UZiVANI MOBILNIiCH APLIKACI
A SMARTPHONES .......ooieiieieeeeee e eee s tenes s isn st ss st 32
10 HARDWAROVE PROSTREDKY MOBILNICH ZARIZENI A JEJICH
VYUZITI APLIKACEMI ROZSIRENE REALITY ...covviiviieeeceee e 34
11  PROHLIZECE ROZSIRENE REALITY ....ooovviiiieeeceeiee e, 37
12 PREHLED VYBRANYCH MOBILNICH APLIKACI S TECHNOLOGIi

ROZSIRENE REALITY ....oooooeeeeeeeeeee e e e ee e es e ener e 42



12.1  ROUTE 66 FOLLOW ME ...uiiiiiiiiiiiie it siee sttt e e nnne e nnnee s 42

12,2 BREADCRUMBZ....c.citeteriitetesietetstesestesesassessssesessssessasesessesessasessssesessasessssessssesessases 43
12.3  AUGMENTED ID: AUGMENTED REALITY FACE RECOGNITION ....cvoveveiiieririernenes 43
S U] N7 [ T PP 44
125  METAIO MOBILE SDK .....ooiieiiiiiiisiei sttt 45
12.6  GOOGLE SKY MAPA ....cviiiiiietiistetsiee sttt ese s s e s s e saesesessesasseseseanes 46
12.6.1 Interaktivni inzerat TeSCO V BIitanii.........ccoceeeiiiiiiieiiiiiiee e e 47
13 PREHLED VYBRANYCH WEBOVYCH APLIKACI S TECHNOLOGII
ROZSIRENE REALITY ..ooooiiiiii et 49
13.1  RAY BAN — VIRTUAL MIRROR......ccvitetiistinisietesisesetesessesessesesessesessssessssessssesessnss 49
13.2  IKEA VIRTUALNI POKOJ ...ccutiiieiiiiesieeaiteestee e siee e sieessseessee e e ssne s e sneeaneesneas 49
13.3  ONLINE FITTING ROOM ...ooiiiiiiiiiiiiiei ittt 50
L1314 USPS ittt 51
13.5 TOPPS 3D KARTICKY HRACU BASEBALLU ......ccciuieiuiieniiiaeiesieesieesieesneesseesneesneas 52
14  APLIKACE S ROZSIRENOU REALITOU V CESKE REPUBLICE............... 54
14,1 LAYER MEDIATEL ooveviviiviteiieteistesestesesaesessssesessasessssessssesessesessssessssasessssessssesessases 54
14.2  VANOCNI SOUTEZ T-MOBILE 2011......cciiiiiiiiiieiie e 55
14.3 T-MOBILE ,,PINKNETE SIDOMU PEVNY INTERNET ......cuuuuvererererererererererenerenenenenens 56
144 VITAMINY V KAMPANI CAPPY JUNIOR .....cciiiiiiaiieiiiesiie et e siee st e e 56
15 AKTUALNI STAV A VYVOJ VLASTNOSTi MOBILNICH ZARI{ZENI
SOUVISEJICICH S AR .ottt 58
15.1  GOOGLE GLASS ...eoutiiiiiieitee it ettt sttt ekttt ettt be e bt et et e e naeeenneenneas 58

16 VHODNE ZARAZENI AUGMENTOVE REALITY V RAMCI
KOMUNIKACNI KAMPANE, VYUZITI V RAMCI

MARKETINGOVYCH KAMPANI V CR.....coooooviviieceeeeeee e 61

17 KLASIFIKACNI ANALYZA .........oooiiitieeeeeeeseeeeoeeeee s sesesssss s, 62
18 JAK POSTAVIT A MERIT USPESNOST KAMPANE S APLIKACI AR .......63
19 PRUZKUM UZIVATELU SMARTPHONES.........ccoooviiiiieieseseeeesieeeeseneeennen, 65
19.1  VYSLEDKY VYZKUMU ..oviiiiiiuurieeeeiuieeeeeitreeeesaisreeesasssessessssssessasssssssssssssssnssseesans 65
19.2 VYHODNOCENI{ VYSLEDKU VYZKUMU — SYNTEZA POZNATKU ......cceovivireeeiiireeeennns 74

20 INTERVIEW S VYZNAMNYMI ZADAVATELI REKLAMY ........ccccceevunnn. 76
20.1  VYSLEDKY INTERVIEW ....uoiiiiiiiiiieeiiitieeeeiitteeeesaitteeeesstsesesssssseesssssssssessnsssseesssssenens 76
20.2  VYHODNOCENI INTERVIEW — SYNTEZA POZNATKU .....cvvvieiiiiieeeeiiiieeeecieneeeeenveeans 79

21 PRIPADOVE STUDIE KIOSKY S KINDER SURPRISE .......c.ccccooovieririninnns 80
22  ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .........c..ccccocvvieimirsresesenenineninns 83



SEZNAM POUZITE LITERATURY ....oooooeeeeeeeeeeeeeeee oo e e e es e eenen e 86

ONLINE ZDROUJE ..o.ovoieeeevseeeeeees vt seesse s sse s ssa st ses s 87
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......oovvviiiiseeeeseeeeseseesenissenes 91
SEZNAM OBRAZKU ........oovviiiieiriieoeeeeeeeees et ssaeses st ssenes 92
SEZNAM TABULEK .......ooiiiiieeeeeeeeeeeeese st seste s s ssses st sess s 94

SEZNAM PRILOH ..ot oot er et e e s e et e e e e e s e e e e s eres e e e e erar e 96



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

Rozsifena realita se v souc¢asné dobé jevi jako oblibeny marketingovy nastroj pfedevSim
silnych znagek. V Ceské republice uz ji v kampanich vyzkousely napt. spole¢nosti Tesco,
Mercedes-Benz nebo Cadbury. Jednou z technologii, které by augmentové realita méla
Vv budoucnu nahradit, bude zfejm¢é QR kod. V mé praci zamySlim popsat technologie,
0 kterou se rozsifena realita opira a uvést bariéry jak na strané ptijemce reklamy, tak tech-

nologické.

Jednim z aktualnich zamérti augmentové reality je zatraktivnit offline reklamu na bill-
boardech, v tisku ¢i Vv letacich pro uZzivatele chytrych telefont. Ma tedy stejny cil jako QR
kody, pouze s tim rozdilem, Ze je pro uzivatele vice atraktivni. Stane-li se marketingova

vvvvvv

samotnych zadavateli reklamy.

Vyuziti roz8ifené reality v mobilnich zatfizenich je zatim ve svych pocatcich- myslen-
ka uplatnéni v ramci marketingovych komunikaci byla zvazovana jiz dtive, s jejim praktic-
kym vyuzitim ale agentury teprve zacinaji. Mezi velké vyhody AR patii pravé interaktivita
a 3D efekt, ktery mize byt pro zdkaznika ptisobivy. Krom¢ piresmérovani na odkaz stranky
¢i videa, navic nabizi moznost 3D her ¢i rliznych animaci pfimo na pfedmétu (vyrobku
firmy) ¢i reklamé&. Naopak nevyhodou AR je, Ze neni natolik pfistupnd, aby si mohl svou
vlastni rozsifenou realitu v mobilu vytvofit i standardni uzivatel. Kampan je proto musi

dokonale motivovat k tomu, aby méli chut’ si ji stahnout do svého smartphonu.

Teoretické cast prace si klade za cil popsat a spravné uvést zafazeni rozsifené reality

v ramci struktury marketingovych komunikaci.

V soucasné dobé je v Ceské republice nejvétsi bariérou obtizna dostupnost technolo-
gie AR pro béZné uZivatele smartphone, nutnost pfipojeni mobilniho zafizeni k Internetu
a pfedevsim neznalost celé technologie a jejiho vyuZiti ze strany koncovych uZzivatell. Za-
davatelé reklamy sice zvazuji uziti augmentové reality ve svych kampanich, nicméné reali-
zovanych kampani a informaci 0 moznostech uziti neni mnoho, a proto neni rozsifena rea-
lita Casto implementovana nakonec do planované kampang.

V mé préci se chci vénovat také problematice piipravy marketingové kampané¢ vyuZzi-

v

vajici prvky rozSifené reality: vymezeni zafizeni a prostiedi, pozadavki na vykon
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a software mobilniho zafizeni propagaci a distribuci ke koncovym uzivatelim a méieni

uspésnosti kampang.

Cilem mé prace analyzovat moznosti pouzit rozsifené reality ve vybranych zafizenich
pro koncové uzivatele, vypracovat piehled zajimavych auspéSnych aplikaci s rozsifenou
realitou, které byly soucasti S$irSi marketingové komunikace zadavatele reklamy
a vyhodnotit na zaklad¢ ptehledu realizovanych kampani, jaké ma augmentova realita vy-

hody pro potencionalni zadavatele reklamy.

Ve vybrané casti praci bude srovnavat moznosti konkrétnich zatizeni, pfedevs§im
smartphone, tableti a notebookt (resp. stolnich pocitacli) z hlediska vyuziti pro kampané
pracujici s AR. Vystupem prace pak budou doporuéeni, jaké parametry mohou vést
K realizaci spésné marketingové komunikace vyuZzivajici augmentovou reality a jak

uspésnost efektivné vyhodnotit.
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. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE AUGMENTOVE REALITY

Termin rozsifena realita vytvoril v roce 1990 Thomas Caudell pti své praci ve vyzkumu
spolecnosti Boeing. Vyzkum zkoumal situaci, kdy pocitac tvofil imaginarni obrazy v zivém

pfenosu. Cilem vyzkumu bylo zlepSeni vniméni realného svéta piloty spolecnosti.

Rozsirena realita je rychle se vyvijejicim odvétvim v oboru virtualni realita (VR). VR
byla definovana jako ,,pocitacem vytvorené, interaktivni, trojrozmérné prostredi, do néjz je

uzivatel vnoreny* (Aukstakalnis a Blatner, 1994).

V definici jsou zakotveny tfi zdkladni prvky virtudlni reality: prostiedi je vytvorené
pocitatem, vnofeni uzivatele do simulovaného prostiedi (k tomuto se ¢asto vyuZziva nah-
lavnich displeji (head mounted display, HMD) a interaktivita, kterd znamena, ze uzivatel

o¢ekava odezvu systému V realném case.

Podle Olivera Bimbera a Rameshe Raskara znamena augmentovana realita integraci

syntetickych informaci do readlného prostiedi.

Definice rozsifené reality vice ¢i méné z této definice vychazi. V literatute se setkame
se dvéma hlavnimi typy: prvni Gzce spojuje pojem rozsifené reality S hardwarovymi pro-

sttedky, druhé je obecnéjsi a nevylucuje vyuziti béznych zobrazovacich zatizeni.

Server Lupa.cz definuje augmentovou realitu takto: ,,RozsiFend realita (anglicky
augmented reality) predstavuje mezistupen mezi realitou skutecnou (neni-li toto spojeni
samo 0 sobé pleonasmem) a realitou virtudlni. Rozsirend realita je doplnénim obrazu sku-
tecnosti o uméle doplnéné obrazce Ci jiné informace. V soucasnosti je nejcastéjsim prove-
denim rozSirené reality zobrazeni skutecného obrazu na displeji ajeho doplnéni

0 pocitacem dodané informace. To vSe samozrejmé v redlném case. * (Lupa.cz, 2009 [onli-
neJ)

Rozsitena realita doplituje obraz skutecny 0 uméle doplnéné obrazce ¢i jiné informa-
ce. To souvisi S obecnéj$im konceptem tzv. zprostfedkované reality, V niZ je upraven po-
hled na realitu, na pocitaci. ,,Vysledkem fungovani technologie rozsirené reality je, Ze zvy-
Suje aktualni vnimani reality. “ (Haller aj., 2006, s.36). Naproti tomu virtualni realita na-

hrazuje skute¢ny svét se simulovanou realitou v jeden celek.

Definici také nabidl Paul Milgram v roce 1994, nazvanou Milgram's Reality-Virtuality

Continuum. Jeho koncept ukazuje taxonomii pomoci druhé dimenze tzv. megality se Ctyi-


http://en.wikipedia.org/wiki/Augmented_reality

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

mi body extenze. Na obrazku nize definice je na svislé ose M medialita, a na vodorovné
ose V virtualita. V bodé¢ 0,0 je Cista realita R, v pravém hornim rohu grafu je nejvice medi-
ovana virtualita. Osa virtuality postihuje realitu obohacenou 0 dal$i informace, (augmento-
vanou realitu) a virtualni realitu obohacenou o realitu (augmentovanou virtualitu). Osa me-
diality ukazuje posun svéta od reality, jeji modulace nebo ochuzeni (diminuice) reality, a to

jak chténé, tak nechténé.

SEVERELY
MEDIATED
||V| i VIRTUALITY/J

m R XY

@GR ), XY V

o

Obr. 1 Ukazuje pozici AR mezi virtudalni realitou a Skutecnym svétem.

., Augmentace probiha v redalném case a Vv sémantické souvislosti S environmentalnimi
prvky, jako jsou sportovni vysledky v televizi v pribéhu zapasu.* (Hainich, 2008, s.54).
S pomoci moderni technologie AR (napt. ptidavani pocitacového vidéni a detekce objektit)

jsou informace 0 okolnim realném svété interaktivni a digitalné manipulovatelné.

V soucasnosti je nejcastéjsim provedenim rozsifené reality zobrazeni skute¢ného ob-
razu na displeji a jeho doplnéni 0 pocitatem dodané informace, v redlném case. Ptikladem
muze byt snimany obraz domu fotoaparatem v mobilnim telefonu a nasledné piidani digi-

talnich prvka (napf. popisné informace 0 domu — sidlici firmy, kontakty atd.).
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2 HISTORIE ROZSIRENE REALITY

Pocatek rozsitené reality jde ruku Vv ruce s ptichodem prvnich pocitacti. Pomérné brzy po
jejich vzniku se zacaly objevovat prvni naznaky rozsifené reality. Jiz v roce 1962 byl vy-
tvofen prvni simulator motorky Sensorama Mortonem Heiligem. Tento simulator umél
napodobit zvuky, vibrace a dokonce i pachy. Tehdy se vSak zatim jednalo spiSe 0 rozsifeni

zpétné vazby herni konzole.

V roce 1965 vynalezl Ivan Sutherland ,,head mounted display“. Jednalo se o display
pfipevnény na hlavu, ktery slouzil jako vchod do virtudlniho svéta. Plivodné zobrazoval
pouze jednoduchy interface, ktery vypadal jako virtualni krychle zobrazena v béZném své-
té. Pozdé¢ji byl tento display vyuzit v Sutherlandové systému rozsifené reality s ndzvem
Damokliiv me¢. Sutherland dale vymyslel nékolik dalSich modeld, které slouZili k vyuZiti
rozsitené reality v medicing, v oblasti informacnich systéma a strojové udrzbé. Jejich vyu-
Ziti pak ovSem nebylo tak bezchybné, protozZe i pies zobrazeni 3D dat, technika neposkyto-
vala témé&f zadné moznosti jak vytvofit ¢i upravit obsah zprostiedkované virtualni reality.
Tato rozsifena realita se v pfiStich letech pouzivala viceméné jen ve vyzkumu. Praktického
vyuziti se dockala az v programu US Air Force’s Super Cockpit, kde pilotim technika na-
bizela rozsifeny pohled. Velky progres v mediciné pak zaznamenal projekt umoZziujici

,rentgenove vidéni®, pod které se podepsali dva vyzkumnici Bajura a Neumann.

DalSim pokrokem, tentokrat v oblasti obchodu doslo koncem 60. let 20. Stoleti kdy
doslo k velkému rozsiteni carovych koédu. Jejich vyroba je velice snadna (prakticky staci
carovy kod jen nakreslit-Ctecky zaznamenavaji tmava a svétla mista) a finan¢ni naklady na
¢tecky téchto carovych kodu nejsou nijak velké. Systémy vyuzivajici ¢arové kody prosly
Vv pritbéhu let n€kolika inovacemi. Poslednim systémem je pak ARToolKit, ktery je neusta-

1¢ zdokonalovan a vyuZzivan dodnes.

Termin rozSifena realita byl poprvé pouzit v roce 1992 dvéma prizkumniky firmy
Boeing, Tomem Caudellem a Davidem Mizellem. Tito vyzkumnici zdokonalili jiz vymys-
leny ,,head mounted display*, ktery byl poté vyuzivan K sestavovani letadel. Na displeji se

zobrazovali informace jako napftiklad, kde vrtat diry nebo kudy vést kabelaz.
V roce 1993 se zacalo pracovat na prototypu navigacniho systému. Pivodné mél byt
vyuzivan jen pro vojenské ucely, pozdéji se vSak diky své dobré vyuzitelnosti v oblasti

dopravy zacal vyrabét ijako navigace do osobnich ¢i nakladnich automobilt. Samoziej-
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mosti jsou také rizné inovace v pritbéhu let od zptesiiovani urceni pozice pomoci bezdra-
tovych siti, az po planovani trasy pii zohlednéni riznych dopravnich situacich atd. Netrvalo
to dlouho a tuto technologii si osvojili i vyrobci mobilnich zafizeni jako jsou PDA, MDA

a nakonec i samotni vyrobci mobilnich telefond.

GPS bylo dale vyuzito v roce 1997 v projektu Stevena Feinera, Blaira Maclintyrea,
Tobiase Hollerera a Antonyho Webstera pod nazverm Touring Machine. Tento projekt byl
vytvoten jako privodce po kampusu Kalifornské univerzity. Za vyuziti pfenosného pocita-
¢e apoloprihledného HMD (head mounted display), jsou zobrazovany informace

0 budovach a mistnostech, na které se uzivatel pravé diva.

V roce 2000 byl zaznamenan pokus 0 vytvofeni pocitatové hry ve venkovnim pro-
stfedi. Tento projekt s ndzvem AR Quake mél na starost Bruce H. Thomas. Bylo zde vyuzi-
to podobné technologie jako u ptedchoziho projektu Touring Machine. Jelikoz nosit néko-
likakilové zafizeni na zadech ana hlavé piilbu s HMD nebylo z uZivatelského hlediska
uplné pohodiné, byla tato technologie shledana za nedostate¢nou. Avsak i pfes to, ze hra

nebyla nikdy dokoncena, vzbudila kolem sebe velky rozruch a zajem.

S pfichodem PDA se pak znovu oteviely dvefe této platformé. V roce 2004 vznikla na
Videniské Technologické univerzité¢ hra The Invisible Train. Jedné se 0 realnou kolejnici,
na kterou se divame prostfednictvim PDA a mtizeme tak sledovat vygenerovany vlacek

a poklepanim na virtudlni vyhybky mizeme ménit trasu.

Pozdé¢ji byla vytvorena dalsi hra pro mobilni telefony, a to AR Tenis. Tuto hru mohou

hrat dva uZivatele na dvou mobilnich telefonech propojenych prostfednictvim Bluetooth.

Zatim nejvetsi projekt rozsirené reality pro mobilni telefony byl vytvoren v roce 2008
spolec¢nosti Wikitude. Tato aplikace za pomoci GPS, kompasu a centralni databaze objektt
dava uZivateli podrobné informace 0 objektech (hory, pohoti, vyznamné budovy, feku) na

které uzivatel namifi sviyj telefon.
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3 ZARAZENI AUGMENTOVE REALITY V RAMCI
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

3.1 Marketingové komunikace

V ramci marketingovych komunikaci lze zatadit augmentovou realitu jak mezi nadlinko-

vou tak podlinkovou komunikace.

Z nadlinkovych aktivit se jedna zejména 0 vyuziti v reklam¢, napt. v ramci webovych
aplikaci, tedy v medialnim prostfedi Internetu. Jinym uplatnénim muze byt outdoorova
reklama, zejména na zastdvkach hromadné dopravy a vetejnych mistech. Augmentovu rea-
litu najdeme také v tiskovych kampanich — napf. tiskova reklama na Mini Cooper , ktera po

nasnimani webovou kamerou oziva.

U podlinkovych aktivit v rdmci in-store komunikace miiZeme vidét pocitatové kiosky
s dotykovym LCD displejem a integrovanou webovou kamerou, které piimo v obchodé
zprostiedkovavaji spotiebiteli vjem augmentové reality. Jednd o aktivitu, kterou mizeme
zatadit jako do reklamy, tak podpory prodeje. Jinym vyuzitim v ramci osobniho prodeje je
technologie, ktera umozni po sejmuti oble¢eného téla zajemce zobrazit, jak by vypadal ve
vybranych modelech obleCeni na displeji, aniz by je muset zkouSet. Obchodnici maji
Vv planu vyuzit augmentové reality jak pro obleceni a boty, ale i make-up.

Poskytovatel virtualnich feSeni ModiFace vydal aplikaci, s ndzvem MakeUp Live. Jde
0 prvni nastroj na svété, ktery vyuziva augmentovou realitu. Pfi pouZiti fotoaparatu néstroj
poslouzi jako virtudlni zrcadlo, které usnadni kazdé Zen¢ nandSeni spravné kosmetiky

Vv realném case. Aplikace poskytuje piesny navod, krok po kroku, jak dosahnout trendy

vzhledu, navic poradi napfiklad druh stinu, rténky, a také znacku produktu.

3.1.1 Rozdéleni marketingové komunikace
a) Reklama

Jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

konkrétnim investorem. *“ (Kotler)

Zéakon ¢. 138/2002 Sh.definuje reklamu takto: ,, Reklamou se rozumi oznameni, pred-

vedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu pod-
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nikatelské cinnosti, zejména podporu nebo vyuziti prav nebo zdavazki, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak. *

b) Podpora prodeje
Komunikace v misté prodeje. Zakaznik ma vétsi duvéru pokud muze zbozi na vlastni oci
vidét a vyzkouset si ho.

¢) Public relations

Voln¢ pielozeno jako vztahy s vefejnosti. Cilem spolecnosti je pusobit na vefejnost
a vytvorit pfiznivé klima a dobré jméno spolecnosti. Na rozdil od reklamy se jedna
0 neplacenou formu publicity. Za public relations se daji povazovat napt. ¢lanky v tisku,

projevy, vyro¢ni zpravy, seminare, charitativni dary, publikace atd

Definice PR podle Institutu Public Relations z roku 1978 zni: ,, PR cinnost je zamérné,
planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdajemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a jejich verejnosti. “(LSPR.cz, [online]).
d) Osobni prode;j

Nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu. Vyhodou osobniho prodeje na rozdil od ostatnich

nastroju je individualni pfistup, lepsi komunikace se zakaznikem a okamzita zpétna vazba.
e) Direct marketing

Zpusob marketingové komunikace, pfi které jsou zakaznici cilené oslovovani e-mailem,

telefonicky, posStou nebo osobng¢.
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4 PRINCIP FUNGOVANI AUGMENTOVE REALITY

Pro tvorbu auziti augmentované reality je potieba hardware: displej, senzor, procesor
a vstupni zafizeni. Tato technologie ma velkou nadéji pfedevsim diky rozSiteni smartpho-
ne, tzv. chytrych telefont, které obsahuji nezbytny hardware a disponuji potiebnym vypo-

¢etnim vykonem.

Typickym zobrazovacim zafizenim pro augmentovanou realitu jsou HMD (Head
Mounted Display), tedy hlavovy displej, ktery zobrazuje realitu bud’ prithledem, nebo po-
moci video projekce. Dalsim zpisobem je SAR (Spatial Augmented Reality), systém zapo-
jeni, ktery neni vazan na vidéni jednoho uzivatele. K projekci augmentované vrstvy vyuzi-
va realné prostiedi, zkusenost tedy mize sdilet vice uzivateli. Déle se pouzivaji tzv. reti-
nalni displeje, projektujici modulovany svételny paprsek piimo na sitnici oka. Posledni
a nejpouzivangjsi je tzv. handheld, tedy zafizeni, které se vejde do ruky, typicky smartpho-

ne ¢i tablet. Vyhody téchto zafizeni jsou dostupnost a mobilita, nevyhodou je pak zkresleni

¢ocky objektivu kamery a kvalita zobrazeni.

Systémy augmentované reality vyuZivaji senzory, akcelerometry, GPS, gyroskopy,
kompasy, kamery nebo RFID. Nadale se budu vénovat pouze piipadiim zpracovani signalu
z optického senzoru (kamery). Kamera snima viditelné markery a pfedava obraz obsluhuji-
cimu programu, ktery z obrazovych dat pocita polohu zatizeni v prostoru. Optické markery
vSak nejsou vzdy Uplné praktické. Zabiraji urcity prostor a nejsou piili§ trvanlivé. Dalsi
moznosti byvaji elektronické tagy reagujici naptiklad na svétlo ¢i ultrazvuk. Mohou obsa-
hovat dlouhé binarni sekvence, nejsou ovlivnény osvétlenim a v mnoha piipadech nevyza-

duji pfimou viditelnost. Na druhou stranu jsou pomérné drahé a vyzaduji udrzbu.

Dvéma nejcastéjSimi zpiisoby trackingu jsou tzv. marker-based (zaloZené na znac-
kach) a geolocation-based (zalozené na zemépisné Sifce a vysSce vyskytu zatizeni). (Adam

Hruby, 2011)

A) Marker-based zptisob potiebuje dvojdimenzionalni znacky pro rozpoznani, ana-
Iyzu a zpracovani obrazu. PocitaCem generovanou vrstvu pak vétSinou zobrazi na piislus-

ném markeru.

B) Geolocation-based a orientation-based zptisoby vyuzivaji zemeépisnou Sitku

a vysku zatizeni, ptipadné pomoci akcelerometru zjist'uji ndklon zatizeni
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Tracking neboli snimani a sledovéani objektl v v prostoru a zemépisnou orientaci. Re-
levantni informace vV augmentované vrstvé jsou relativni k tomu, kam je zafizeni namiteno.
Nékteré aplikace kombinuji vice zptsobu. Ma aplikace vyuziva technologie marker-based

augmentovangé reality
Zpracovani obrazu

Pro zpracovani obrazu se vyuzivaji riizné metody, nejCastéji zalozené na video trac-
Kingu. V prvni fazi jde o detekci znacek ve vstupnim signalu (ovéfeni existence markeru),
kde se vyuziva detekce rohd, blobu, hran ¢i prahu a dalich metod. V druhé fazi se kombi-

nuji koordinaty reality s daty z prvni faze.

Pii stereoskopickém renderovani pak dochazi ke slozeni redlného a virtualniho svéta.
Pouzivaji se dvé zakladni technologie: tzv. video mixing a optical combination. Videomi-
xing spojuje zivy zaznam z kamery s generovanym obrazem a zobrazuje vysledek na obra-
zovce, optical combination vytvaii optické zobrazeni redlné obrazovky (zobrazujici gene-
rovany obraz), kterd se objevuje V redlném prostiedi nebo vV zorném poli divaka pii pozoro-
vani realného prostiredi.

Pro vykreslovani trojrozmérného obrazu existuje fada rozhrani. NejpouzivangjSimi
jsou DirectX a OpenGL. Aplikace pro platformu Android, kterymi se zabyvam, vyuzivaji
vétSinou OpenGL. Zakladnim principem vykresleni objektu je transformacni zietézeni,
které aplikuje geometrické transformace do vrchold scény a mapuje je na fragmenty ¢i pi-

xely.

Obrazek ilustruje transformacni zietézeni OpenGL. Transformaéni matice je kompo-
zice matice obrazeni modelu (model-view) a projek¢éni matice. Transformace jsou piedsta-

vovany jako homogenni matice 4x4.

wrw

Rozsitena realita je oblast, kde se vice technologii prolina do jediného systému.

Azuma definuje rozsifenou realitu jako systém majici nasledujici tii vlastnosti:
o kombinuje redlné a virtualni,
e je interaktivni V realném case,

e zdznam ve 3D* (Azuma, 1997, s. 41)
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Definice neni vazana na konkrétni technologie, ale dostate¢nym zptisobem ohranicuje
pojem rozsitené reality. Dle této definice neni rozsitenou realitou vkladani jednoduchych 2D
informaci (napt. informace 0 Stavu zapasu pii sportovnim utkani ¢i jednoducha navigace, ktera se
zobrazuje na pruhledovych brylich pilotovi letadla). Naopak popisy objekti, které by byly zobra-

zeny V prostoru, jiz vyzaduji 3D zpracovani a proto mluvime 0 RR.

Vizualn¢ se roz§itena realita projevuje v uzivatelském prohlizeéi jako rozsiteny obraz, ve kte-

rém jsou virtualni ¢asti poskytnuté bez viditelnych skoki.
Priklad A) fungovani aplikace rozSifené reality:

e snimac polohy zasle informaci 0 poloze a sméru, kterym je orientovana hlava uziva-

tele,

e generator scény na zakladé této informace pfipravi K zobrazeni virtualni objekty,

které jsou vV zorném poli uzivatele,
e displej ¢i monitor tyto objekty zobrazi,

e polopruhledné zrcadlo odrazi tyto objekty do zorného pole uzivatele, takze vznika
dojem, ze se tyto nachazeji ve scéné.
Priklad B) fungovani aplikace rozsifené reality:

e kamera snima video redlné scény a zasila jej do pocitace,

e software v pocitaci vyhledava v kazdém snimku (frame) znamy tvar (napf. ctverec)

a snazi se rozpoznat zna¢ku V ném obsazenou,

e pokud je ¢tverec nalezen, software vypocitd polohu kamery vii¢i znaccee, tato infor-

mace muze byt zpfesnéna informaci ze snimace polohy,

e vypocitana poloha kamery je vyuzita generatorem scény jako bod pohledu pro zob-

razeni virtualnich objektu,

e snimac polohy, ktery zasle informaci 0 poloze a sméru, kterym je orientovana hlava

uzivatele,
e obraz scény je V kombinatoru obrazi piekreslen pies odpovidajici snimek z kamery,

e vysledny obraz je zobrazen na displeji auzivatel tak vnima pohled na realitu

s pfidanymi objekty.
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5 VYUZITIi AUGMENTOVE REALITY V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH V SOUCASNOSTI

Na jaie avlét€¢ roku 2009, psala 0 augmentové realité vétSina odbornych webt, blogi
a magazinii. V augmentované realit¢ se spatfovala budoucnost celého internetu. V roce
roce 2010 a 2011 bylo rozruch ohledné rozsifené reality stdle dost, avSak po prvotnim
nadseni pfisla vlna vystfizlivéni. Zatimco v nékterych oblastech se vyuzitelnost této tech-
nologie jevi jako nezpochybnitelnd, v jinych se naopak dostala na mé¢l¢inu a jeji vyvoj se

viceméné zastavil.

Marketingové komunikace bezesporu predstavuji odvétvi, v némz augmentovana rea-
lita nasla jedno z nejsilnéjSich uplatnéni, a zfejmé tomu tak bude i nadale. Masové rozsire-
ni pocitact S webovymi kamerami umoziuje zacilit ,,augmentované" kampané prakticky na
kohokoli, a i kdyz vlastni technologie ma stale jesté své rezervy, pro potfeby kratSich mar-
ketingovych aplikaci to v tuto chvili bohaté staci. Tim jedinym a skutecné podstatnym
omezenim augmentované reality zlstavaji samotni marketéti a zadavatelé reklamy. Kazda
nova kampan musi byt vymySlena tak, aby ji uzivatel shledal zdbavnou a originalni. Jde
totiz 0 technologicky model, ktery neumoznuje ptiliSnou variabilitu, a proto je paradoxné
vice nez jiné, tradicnéj$i formy marketingu ohrozen procesem zautomatizovani. Webova
kamera, aplikace a napt. animace pfipojena k obrazu skutecnosti = velka zabava, tato rov-
nice uz zkratka neplati. Je tieba ptidat vzdy jest€ néco dal§iho a nejde pfitom jen 0 vlastni
napad. Ten muze byt asto velmi jednoduchy. Zalezi v§ak na kontextu, v jakém bude reali-

zovan, na dobré znalosti cilové skupiny, pro kterou je kampan urcena apod.

Budoucnost augmentované reality piedestira vedouci programu augmentované reality
Tobias Hoherer z University of California Santa Barbara. Jeho snem je dosaZeni takové
urovné, kdy se pro generovani informaci nebudeme muset spoléhat na stazenou aplikaci
Vv mobilnim zafizeni. Platforma bude tak nezavisla, ze nam bude staCit ukazat zafizenim
kdekoliv v tpln¢ neznamém mésté a stahnout si veskeré informace za béhu. Svij koncept

nazyva Anywhere Augmentation.

Nejblize této vizi se zatim jevi popularni prohlize¢ amsterodamské spolecnosti Layar.
Koncept prohlizece je jednoduchy, bere v potaz polohu na zemi, a do zobrazeni reality

promitne rizné sluzby vyuZzivajici geolokace. V soucasné dob¢ nabizi pies 400 vrstev, po-
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¢inaje hledanim mistnich objektl (naptiklad nejblizsi pizzerie) v Google Maps, ptes Twee-

ps, které zobrazuji ptispevky socidlni sit¢ Twitter, umisténé na map¢.
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6 VYZKUMNE OTAZKY

A. Kolik procent z oslovenych uzivatelti smartphone a tabletii ma zatizeni vybavené tak,
aby bylo mozné vyuzivat augmentovou realitu a souc¢asn¢ aktivné vyuzivajici mobilni

pfipojeni k Internetu.

B. Kolik procent z oslovenych uzivatelt smartphone a tabletii vyzkouselo alespon jeden-

krat aplikace pracujici s augmentovou realitou

C. Kaolik procent z vybranych vyznamnych zadavateli reklamy realizovalo doposud kam-

pan(né) s prvky rozsifené reality

D. Je marketingova komunikace s augmentovou realitou efektivni (ziskova)
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7 FAZE AMETODY ZPRACOVANI RESENEHO PROBLEMU

7.1 Priprava
a. Navrh struktury dotaznikt

b. Urceni zptisobu, jakym budou dotazniky rozeslany a vyplnény

C. Stanoveni kritérii pro vyhodnoceni otaznikii

7.2 Realizace
a. Vypracovani obsahu dotazniku
b. Distribuce dotaznikii

C. Sbér dat z vyplnénych dotaznikid

7.3 Analyza

,, Cilem kauzalni analyzy, je objevovani novych vlastnosti, vztahii a stranek skutecnosti.
Kauzalni analyza spolecenskych jevii je vzhledem k jejich sloZitosti, rozmanitosti

a bohatosti forem jejich projevii velmi obtiznou zalezZitosti. Kauzadlni vztahy zde maji vzdy

plexy pricin a ucinku. © (cojeco.cz, 2006 [online])
a. Kvantitativni i kvalitativni zpracovani dat z dotaznikt

Kvalitativni vyzkum
e Popisny charakter vysledku, konstatovani faktu, zisk ,, hard dat “
e Odpovida na otazky: Co? Kdo? Kdy?
o  Umoznuje predikovat na zdklade statistickych a jinych metod
o Nejcastéjsim nastrojem je dotaznik

Vysledky jsou tabulky a grafy. (JURIKOVA, s. 7)
Kvantitativni vyzkum

e Kauzalni objasnéni pricin a moznych dusledkii, novych napadii, zisk ,,soft

dat“



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

e Odpovida na otazky: Proc? Za jakych podminek? S jakymi dusledky?
o Predikce je velmi omezend, vychazi z psychologické analyzy

e Nejcastejsim ndstrojem je rozhovor

o Vysledkem je rozbor, text, kvalitativni zprava. (JURIKOVA, s. 7)

b. Zapis vysledka

7.4 Vyhodnoceni

a. Vyhodnoceni vysledki, vytvoteni grafii a zapis zavéra
7.5 Metody zpracovani FeSeného problému

7.5.1 Pruzkum uZzivateli smartphones

Pro zjisténi udaji 0 podpote a vyuziti augmentové reality uzivateli mobilnich zatizeni vy-
pracuji elektronicky dotaznik, ktery vyplni nejméné 100 uZzivatelt z cilové skupiny. Vyuziji

metody kvantitativni analyzy.
Cilova skupina:

e pfevaZuji muzi,

e ve véku 20-35 let,

e 7 vétSich mést,

e maji smartphones nebo tablet vybaveny fotoaparatem.

Dotaznik jsem vytvoftil elektronickou formou pomoci dokumentli Google. Formulaie
Google se staraji jednak 0 vizualni stranku formulafe a rovnéz zajist'uji potiebny sbér vy-

pInénych dat do prehledné tabulky.

Formular jsem SiFil:

e pomoci socialni sté¢ Facebooku vytvofenim udélosti pro mé ptatele,

e dale také vlozenim odkazu do studentskych skupin jinych vysokych skol.
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Formulat obsahu jednu vyfazovaci otazku, kterou si ovéiim, zda subjekt spada do ur-
¢ené¢ho cilové skupiny a ma vyznam jeho odpovédi vyhodnocovat. Dotaznik je pfipojen

jako Pfiloha ¢. I.

7.5.2 Interview s vyznamnymi zadavateli reklamy

Pro zjisténi udaja 0 vyuziti rozsifeni reality v marketingové komunikaci ptipravim elektro-
nické interview, které budu nésledné provadét pomoci formuldit Google a osobnim rozho-

vorem s vybranymi zadavateli reklamy.

Jedna se 0 tyto spole¢nosti:

e Internet shop s.r.o. (Parfums.cz), marketingovy feditel, (retail, internetovy obchod)
e Danone,marketingovd manaZerka, (retail,vyrobce)

e Astratex (Astratex.cz), marketingovy a obchodni feditel, (retail, internetovy ob-

chod)

e ContiTrade Services, marketingova feditelka. (vyrobce)

Interview bude vyuzivat kvalitativni vyzkumné metody, zejména kauzalni
a vztahovou analyzu. Cilem interview bude zjistit, zda respondenti kampan s prvky rozsi-
fené reality zvazovali. Otazkou v elektronickém interview budou jednak oteviené, jednak

uzaviené.
Dotaznik je pfipojen jako Pfiloha ¢. IL.

7.5.3 Analyza webovych a mobilnich aplikaci s prvky RR

Pro sestaveni piehledu webovych aplikaci vyuzivajicich augmentovou realitu pouziji klasi-
fika¢ni analyzu, nalezené webové a mobilni aplikace rozttidim do kategorizovanych skupin
podle zafazeni v ramci marketingovych komunikaci a vyuZiti na mobilnim zafizeni nebo

stolnim pocitaci, abych nalezl typy obvyklych vyuziti technologie.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 VYUZITIi NA STOLNICH A MOBILNICH ZARIZENICH

Vyuziti, které budu v této Casti popisovat, se bude tykat vyhradn¢ marketingovych komuni-
kaci, ackoliv rozsifena realita naléza uplatnéni rovnéz 1€karskych, vojenskych nebo vzdela-

vacich.

8.1 Vyuziti na stolnich pocitacich

Zakladni technickym ptedpokladem pro fungovani rozsifené reality je webova kamera pfi-
pojena nebo integrovana do pocitace. Limitem zejména u stolnich pocitacti a rovnéz note-
book je jejich minimalni resp. mala mobilita oproti mobilnim zafizenim. Vyuziti na stol-
nich pocitaich nebo notebooku je tedy hlavné v oblasti herniho priimyslu nebo e-
commerce (kde mize fesit problém napt. vyzkouSeni obleceni, slunecnich bryli, fotografie

na misté¢, kde se clovek fyzicky nenaléza).

8.2 Vyuziti a predpoklady pro rozsifenou realitu na mobilnich zarize-
nich

U mobilnich zafizeni se jen zejména 0 vS§emozné turistické aplikace a software, jeZ pracuje
s polohou a sejmutym obrazem pomoci daného zafizeni. Vyuziti je tak zejména v reklamé

a v podpofe prodeje.
Limity vyuziti rozsifené reality v mobilnim zatizeni jsou nasledujici:

A. Vypodetni vyvkon procesoru mobilniho zafizeni

je v drtivé vétsiny piipadl vyrazné mensi nez-li u stolnich pocitact nebo notebooku. | mezi
jednotlivymi mobilnimi zafizenim jsou vyrazné rozdily ve vykonu, jak je ukdzano na gra-

fech nize.
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Smartbench 2011 results

LG Optimus 2X (1GHz)
Motarola Atrix (1GHz)
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Samsung Galaxy 5 (1GHz)

Motorola Droid 2 Global (1.2GHz)
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Graf 1 Smartbench 2011 result

B. Rychlost pfipojeni k Internetu pfes GSM

sit’ je v Ceské republice obecné mensi a limitovany piisnymi FUP limity mobilnich opera-

tord. Je to dano predevsim existujicim oligopolem, ktery na tomto trhu existuje. | pfes tuto

limitujici podminku uZiti mobilniho itnernetu v CR roste, jak je zachyceno na grafu nize.

Trend uZivatelu internetu v mobilu u T-Mobile

Uzivatele™ (mil)
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Graf 2 Trend uzivatelii internetu v mobilu u T-Mobile
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9 DYNAMIKA VYVOJE UZIiVANI MOBILNICH APLIKACI
A SMARTPHONES

eV Cesku bylo v bieznu roku 2012 13,4 milionu aktivnich SIM karet.

eV bieznu roku 2012 vyuzivali v Cesku internet v mobilu lidé z 2,25 milionu mobil-

nich zafizeni, coz odpovida 17 procentiim jejich celkového poctu.

e K pfipojeni K internetu pouziva pies 37 procent lidi smartphone a toto ¢islo neustale

roste.

o (Celosvétove tvori v soucasnosti smartphony 27 procent ze 4 miliard mobilnich zafi-

zeni, do roku 2014 by vSak mély prevazit.

eV Cesku je nejéastéji pouzivanym systémem chytrych telefonti Symbian, ktery vyu-
ziva 65 procent uzivatell. S velkym odstupem nasleduji se zhruba 13 procenty An-
droid a Apple, poté Microsoft s necelymi 8 procenty a vycet uzavira BlackBerry

s podilem 1,8 procenta.

Rozdéleni smartphonu dle operacéniho systému

Symbian 1 65,17%

BlackBerry 11.82%

0

Microsoft 17,70%

37% [T
Apple §11,99%
Android | IR 12,89%

Zdrof Data operistoni |.Mobile, Vodafone, 02

Graf 3 Rozdeleni smartphonii dle operacniho systému

(TyInternety.cz, 2011[online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Podil uzivatelu smartphonu z celkového
poctu uzivatelu internetu v mobilu za bfezen

* Smartphony = telefony s otevFenym operainim systémem
Zdroj: Data operatorss T-Mobile, Vodafone, 02

Graf 4 Podil uzivatelit smartphonii Z celkového poctu uzivateli internetu v mobilu

za brezen

(TyInternety.cz, 2011[online])
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10 HARDWAROVE PROSTREDKY MOBILNICH ZARIZENI
A JEJICH VYUZITI APLIKACEMI ROZSIRENE REALITY

ProhliZzeCe roz$ifené reality (viz. 3.4.) pracuji nejen s analyzou obrazu ziskaného napf.
zZ fotoaparatu mobilniho telefonu. Chytré telefony obsahuji mnohé dalsi senzory (GPS,
elektronicky kompas, senzor zrychleni, ...), diky kterym jsou schopny ur¢it nejen svou ak-

tualni polohu na zemékouli, ale také orientaci samotného zatizeni (resp. uzivatele).

Rozsitena realita vyzaduje velmi pfesné zjiStovani lokace uzivatele, jinak by mohly
byt rozSifujici informace Kk objektim zasazeny do prostoru Spatné, coz by vedlo
k nezadoucim nasledktim, napt. ke zmateni uzivatele. Bézné se pro ziskani polohy pouziva
GPS, to ma vsak pro civilni vyuziti pfesnost S odchylkou 10m, coz je pro pfesné zaméio-
vani v ramci napf. mistnosti buody nedostate¢né, navic GPS nelze vyuzZit v uzavienych
prostorech, ponévadz Vv nich neni pfima viditelnost na pozadovany minimalni pocet sateli-
ti. GPS tedy neni schopen urcit pozici v rdmci budov viibec. Do budoucna je planovéano
zesileni signalu satelitl, aby jej bylo mozno zacilit i v ramci budov, ov§em V soucasnosti to
stale mozné neni.

Dalsi mozné teSeni pii navigaci v ramci budov je vyuziti sit¢ Wi-Fi. Tohle feSeni vyu-
Ziva napt. Nokia u svého systému Indoor Navigation System. V pfipadé uZziti WiFi je po-
tteba dikladné pokryt budovu signalem a né¢kolika piistupovymi body. U kazdého ptistu-
pového bodu je tieba znat jeho lokaci v ramci budovy a jeho MAC adresu. Pro pouziti Wi-

fi je podstatné, zda uZzivatelé mobilnich zafizeni tuto funkcionalitu vyuzivaji.

Systém GPS ma déle jednu typickou nevyhodnou vlastnost: pokud stoji uzivatel na
miste, pfistroj neni schopen urcit smér, kterym se diva. To mize byt nevyhodou predevsim
ve méstech. Tento problém fesi zafizeni nazvané elektronicky kompas. Pokud informaci
0 tom, kterym smérem je namifena ¢ocka fotoaparatu, propojime s databazi objekt, mi-

zeme na displeji sledovat redlny obraz doplnény 0 dalsi informace

Alternativnim feSenim je vyuziti tzv. inercidlniho naviga¢niho systému. Jedna se
0 systém zalozeny na kalkulaci pozice za pomoci akcelerometru a gyroskopu metodou tzv.
dead reckoningu. (Dead reckoning je proces odhadovani aktualni pozice napf. na zaklad¢

znamé rychlosti pohybu, jehoZ pozici méfime a jeho startovni pozice).
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Systém funguje néasledovné. V kazdém patie budovy jsou umistény tzv. startovni bo-
dy. Jedna se 0 marker stavajici se Z QR kodu. Po sejmuti tohoto kodu se do telefonu stahne
mapa daného podlazi spolu se souradnicemi, na kterych se uzivatel nachézi. S tim jak se
uzivatel pohybuje, jsou pomoci akcelerometru a gyroskopu snimany zmény polohy telefo-
nu. Tim jsou pocitany kroky uzivatele. Na zakladé primémé velikosti kroku je pak zjisté-
no, jak rychle se uzivatel pohybuje. Smér chiize je ur¢ovan pomoci kompasu. S rostoucim
poctem kroku, které uzivatel vykona, samoziejmé nartista nepiesnost navigace. Pro ptipad-
né zkalibrovani pozice je mozné vylepsit piesnost tim, ze se po budoveé umisti vice kodu
nesoucich informaci 0 pozici. Zpiesnéni pozice je také mozno provést za pouziti piedchozi

zminéné metody, a to lokace s pomoci bezdratové sité, ale neni to nezbytné.

Vyhodou tohoto feSeni je, Ze vyuziva pouze hardware standardni vybavy mobilniho
telefonu s OS Android, takze neni potieba investovat do nakupu specialniho zafizeni. Dalsi
vyhodou je, Ze QR kody pottebné pro zjiSténi pozice uzivatele je mozné jednodusSe vygene-

rovat a vytisknout na bézné domaéci tiskarné.

Cely princip zjisténi informaci jakymi jsou GPS poloha pfipadné informace, kterym
smérem se uzivatel prave diva, fesi tzv. ,,vrstva,” coz jsou napf. online databaze, ze které
nasledné zafizeni Cerpa data 0 objektech v okoli. Po zjisténi aktualni pozice z GPS (ptipad-
né zakladnovych stanic a Wi-Fi siti v okoli) jsou na¢teny nejblizsi body z vybrané vrstvy,
které jsou nasledn zobrazeny bud’ na mapé, nebo jsou promitany do redlné¢ho obrazu, za-
chyceného objektivem fotoaparatu.

Elektronicky kompas (nebo jinak nazyvan taky jako ,,digitalni kompas* nebo u Blac-

kBerry magnetometr) je zatizeni, které aplikacim rozsifené reality zprosttedkovava prosto-

rové informace 0 tom, kterym smérem doty¢ny uZivatel diva.

Jiny typ aplikaci s roz$ifenou realitou vyuziva rozpoznavani objekti v obraze ziska-
ném z kamery v mobilnim telefonu nebo napf. webkamery Vv notebooku. Po rozpoznani
predlohy (napft. loga nebo obrazce) je do obrazu vkladan generovany obsah (mtize se jednat
naptiklad 0 animovanou postavu pohybujici se na obalce casopisu). Dilezitou roli pak hra-
je kvalita vestavéného fotoaparatu piipadné webové kamery a schopnost zaostifovat na ob-

jekty v konkrétni scén¢.

Princip samotné obrazové analyzy (segmentace) je pomérné slozity. Segmentace ob-

razu je skupina metod postavenych na riznych principech, digitalniho zpracovani obrazu,
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ktera slouzi k automatickému rozd¢leni vlastniho obrazu na oblasti se spole¢nymi vlast-

nostmi a které obvykle maji n¢jaky smysluplny vyznam.
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11 PROHLIZECE ROZSIRENE REALITY

Zakladni aplikace na zobrazeni rozsifené reality funguji vV rdmci zobrazovaciho zafizeni

jako prohlizec. Blize se zaméiuji na dva nejrozsitenéjsi: Wikitude a Layar.
Layar

Layar Reality Browser muzete najit v nékterych mobilnich telefonech jako soucast zakladni
softwarové vybavy. Aplikace je v anglicting a nabizi vice nez dvé sté vrstev, roztiidénych
do tiiceti kategorii. K dispozici je napiiklad databaze fotografii Panoramio nebo Wikipedie
(zejména mistopisné Clanky s ur¢enou GPS pozici). Layar v soucasnosti vyuziva ptes 10
tisic vyvojart a 10 miliont uzivatela.

Layar je zalozen na rozeznavani zajimavych bodii snimanych kamerou, ke kterym
zobrazuje dopliyjici informace. Rozeznavani okoli ovSem neni provadéno néjakym porov-
navanim snimaného obrazu, ale pomoci GPS lokace a kompasu - tedy ur¢eni pozice mista
kde stojite a jakym smérem se divate. Do digitalni vrstvy uz umi davat nejenom 2D data,
ale i 3D objekty. To vytvaii nekoneéné moznosti pro vSechny druhy mobilnich augmented

reality her.

Zakladni vyhledavani mtze probihat ticba v Google Maps — Layar pievede do reality
jakykoli v nich vyhledany zdznam. A to at’ hleddme mésto nebo tfeba restaurace ve svém
okoli. Pro Layar existuje fada vrstev, ve kterych lze vyhledavat. Jde hledat tfeba koncerty,
najdete tu pravodce architekturou, oblibené jsou rtizné vrstvy, které vyhledavaji uzivatele
Twitteru nebo Flickeru . Vrstev neustale piibyva a fantazii se v tomto ohledu téméf meze

nekladou.

Vyhledédvani v Layaru za¢ina vybérem vhodné vrstvu a zadanim dotazu. Telefon me-
zitim pomoci GPS signalu urc¢i polohu uzivatele. Pfi hledani si mize uZivatel vybirat napf.
radius, ve kterém se maji hledané objekty nachédzet. Po vyhledani dotazu se na displeji tele-
fonu objevi obraz z fotoaparatu v okné a sitova matice, kterou znaji divérne uzivatelé riz-
nych 3D programti. Na této matici se zobrazi vlajecky nalezenych objekta. V pravém hor-
nim rohu je radarovy pohled, kde uzivatel vidi vSechny nalezené objekty. Ve spodni ¢asti
obrazovky se pak zobrazuji informace 0 objektu, na ktery momentalné fotoaparatem uziva-

tel mifi. Ukazuje se tu i aktualni vzdalenost k vypsanému objektu.
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Nova technologie Layaru dokdze rozeznat az 50 objekt a zahgjit S nimi okamzitou
interakci. Platforma disponuje napi. funkci Layar Vision. Ta umoznuje chytrym telefonim

rozpoznavat objekty pied objektivem kamery a pfidavat k nim informace, specialni nabid-

ky nebo interaktivni animace.

V dolni ¢asti displeje v ramci aplikace je informacni lista s podrobnostmi o daném
bodu. K dispozici je rovnéz databaze ZlatéStranky.cz od Mediatelu, kterou v Cesku vyuzi-
jeme naptiklad pfi hledani hotelu ¢i restaurace. ,,Layar nabizi prohleddvani ato jak ve

vrstvdch, tak 1 v bodech aktivnich vrstev. “(Mashable.com, 2009[online])
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Dotorce: [ Bays ROJAX GASTRO, spol. s .o,

(mobilni.zlatestranky.cz, 2010[online])

¢
S

.

Obr. 3 Layar AR rezim a databadze Zlatych Stranek

(itnews.sk, 2010[online])
Wikitude

Wikitude funguje na podobném principu jako Layar. ,,Dostupné vrstvy (zde oznaCované
jako svéty — ,,Worlds®) je mozné tiidit podle abecedy, nebo dle vzdalenosti od aktualni
pozice.”“ (www.mashable.com) Na rozdil od Layaru je mozné nechat si promitat body
Z vice vrstev soucasné. Celkovy vybér je ale 0 mensi: nabizeno je jen 35 vrstev, pficemz

v Cesku patrné nejpouzitelngjsi databaze Zlatych stranek v seznamu chybi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Prosttedi nabizi vice moznosti zobrazeni okolnich boda. Body Ize prohlizet ve formeé
seznamu (od nejbliz§ich po nejvzdalengjsi), na mapé (pouzivany jsou podklady Google
Map) a nebo jako v Layaru, promitat na displej do obrazu snimaného optikou fotoaparatu.

Ptimo Vv tomto rezimu lze jednoduse urcit, jak daleko chcete ,,vidét™.

Wikitude umoziiuje vytvorit si svilj vlastni svét rozsifené reality a sdilet jej s prateli,
umi vyhledat ¢lanky v encyklopedii Wikipedia, bankomaty, restaurace, reference uzivatelti
a dalsi informace 0 mist¢, na kterém se prave uzivatel nachdzi. Nabizi informace 0 vice nez

150 milionech mist. Nabizi mobilni kupony a slevy do obchodt v blizkosti uzivatele.

Wikitude se objevil jako prvni prohlize¢ rozsitené reality pro smartphony v roce 2008.
Za nedlouho na to ptedstavil Google prvni zatizeni s OS Android (G1), koncem roku, ktery
se stal prvnim mobilni telefonem vybavenym hardwarovymi komponentami, které jsou

potiebné pro vyuziti rozsitené reality: GPS, akcelerometr a digitalni kompas.

h
m Hyde Park Comer in the (@) [}
ily Ci :

O Bffle 11:27

Wikitude - Kamera - 4031 Treffer - Page 1

e (L

WAkl - Com Yorw | LATT WL gt §

ogl. ein paar Minuten)
Provider; networ

Obr. 4 ukazuje praci s prohlizecem Wikitude

Wikitude umoziiuje pomoci funkce Location Aware vyhleddvani prohledat vSechny
lokalni svéty kolem vas na zadané klicové slovo, napf. ,,Steak®, a to dokonce i pro urcité

¢asové obdobi.
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Wikitude nabizi uzivateliim moznost stat se ,,architektem® a vytvaiet své vlastni svéty

roz$itené reality, nahravat digitalni obsah.
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12 PREHLED VYBRANYCH MOBILNICH APLIKACI
S TECHNOLOGII ROZSIRENE REALITY

Mobilnich aplikaci pro rozsifeno realitu je velké mnozstvi. U mobilnich zafizeni hovoiime
0 “mobilni rozsitené realité”. Jedna se 0 kombinaci rozsifené reality a mobilni pocitacové
technologie na mobilnich telefonech. Online piipojeni ve spolupraci s GPS jednotkou, ak-
celerometrem a/nebo kompasem je pouzivano ve spolupraci S kamerou pro registraci obra-

ZU.

Nejcastéji pouzivanymi aplikacemi jsou Layar a Wikitude na Google Android plat-

formé a Tonchidot Sekai kamera na platformé iPhone.

Mezi praktické pouziti rozSifené reality patfi bezpochyby navigacni aplikace. Nize

popisuje nejrozsiienéjsi z nich.

12.1 Route 66 Follow me

Jedna se 0 nastavbu klasického navigacniho softwaru pro telefony S opera¢nim systémem
Android, vyuzivajici tzv. rozsitenou realitu (Augmented Reality). Aplikace vyuziva kame-
ru mobilniho telefonu a na displeji promita piesné to, co se déje pred autem. Rozsifeni rea-
lity a funkce Follow me spociva v tom, Ze je do obrazu pfidano virtudlni auto. Vozidlo

pfesné tam, kam mifite, staci jej nasledovat.

Obr. 5 ukazuje uzivatelské rozhrani aplikace Route 66 Follow me
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12.2 BreadCrumbz

Jedna se 0 aplikaci pro opera¢ni systém Android a telefony G1.Umoznuje navigaci kombi-
novat s obrazky okoli a dal$imi informacemi, pouziva ktomu GPS modul a vestavény

kompas. Je zdarma ke stazeni na Android Marketu.

Gl @ seem [ GE @ 7em [

SeoadCrumbs - Segment 11 0f 12
s 3

Obr. 6 ukazuje uzivatelské rozhrani aplikace BreadCrumbz

12.3 Augmented ID: Augmented Reality Face Recognition

,Jakmile aplikace Recognizr uvidi oblic¢ej prostfednictvim fotoaparatu v telefonu je schop-
na zjistit, komu patii adohledat pfisluSné udaje podle socialnich  si-

ti.“(augmentedplanet.com, 2009 [online])

Aplikace provadi rozpoznavani obli¢eje odpovidajicimi 3D modely tvéfe, jedna ze tii
metodik pro plnéni tohoto ukolu. Tato technika zachycuje tvar obli¢eje a jiné charakteris-
tické rysy, jako jsou kontury o¢i, nos a brada. Vyhodou pouziti této metody je, Ze to neni

ovlivnéna nizkym osvétlenim.
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Augmented ID

Obr. 7 Ukazuje oznaceni obrdzku cilové osoby a ndsledné prirazeni obrdzky ke
kontaktu. Na obrdzku vpravo je vidét rozpoznani osoby na zdakladeé namireni foto-

apardtu telefonu a zobrazeni kontaktnich informaci.

12.4 Junaio

Aplikace Junaio je schopna rozpoznavat obraz — dokaze skenovat predméty bézné denni
potieby, porovnavat je se svou databazi a zobrazovat o nich dilezité informace (napf. slo-

Zeni, vyrobce u potravin atp.)

Junaio je nejmodernéjSi prohliZze¢ rozSifené reality. Oteviena vyvojova platforma
s riznorodou Skalou schopnosti. Od rozpoznavani a sledovani 2D obrazu, ¢teni QR kodu,
¢arovy kodu navigaéni a GPS funkce az po rozpoznavani 3D objektd. Dokaze dopliovat
komer¢ni informace po sejmuti obrazovych dat Casopist, obrazovky televize nebo realnych

obrazi.
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junaie

Search junaio

Obr. 8 Ukazuje moznosti aplikace Junaio. Moznost rekonstrukce neexistujiciho objektu na
zakladeé dostupné fotografie nebo zobrazovani dodatecnych multimedidlnich informaci ke

zprave v tiskovém médiu.

12.5 Metaio mobile SDK

Jedna se 0 balik software urceny pro tvorbu aplikaci s rozsifenou realitou pro mobilni zafi-
zeni . Metaio Mobile SDK bylo uzito K vytvofeni vice nez 70 mobilnich aplikaci bézicich

nad OS Android.
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Obr. 8 Ukazuje moznosti aplikact postavenych nad SDK Metaio. Profesiondlni
| laické aplikace pro kazdodenni poucziti.

(augmentedblog.wordpress.com, 2010[online])

12.6 Google Sky Mapa

Svtj mobilni telefon uzivatel namifi k obloze a zjisti , kde najdete které souhvézdi, hvézdu,
¢i planetu. Pro spravné fungovani aplikace je nutné aktivovat GPS. Diivodem je fakt, Ze
z ruznych zemépisnych Sifek je vidét jind hvézdna obloha (tj. existuji souhvézdi, kterd
z nasi rovnobézky nikdy neuvidite, kdezto naptiklad v Australii patii Kk typické noéni sce-

nérii) a program tedy musi védét, kde se aktualné nachazite.

Dalsi podminkou pro spravné fungovani je funkéni senzor polohy akompas
v telefonu. Google Sky Map funguje tak, Ze po zjisténi vasi pozice a aktualniho ¢asu (i na
ném zélezi, nebot’ diky otaceni Zemé& se obloha béhem noci ,,posouvd™ od vychodu
k zapadu) se totiz na displeji telefonu zobrazi astronomické objekty podle toho, jakym
smérem telefon namiiite. Cim pfesnéji je zatizeni schopno uréit svou polohu (zemépisnou,
ale i otoceni a naklon), tim 1épe bude odpovidat obraz na displeji tomu, co skute¢né uvidite
v daném sméru na obloze. Vas telefon se tak stane jakymsi pomyslnym oknem, skrze které

se budete divat.
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Point your phone toward the arrow

Looking for:
Mars

Obr. 9 Ukazuje moznost aplikace Google Sky map — vyhledani planety nebo zob-

razeni viditelnych souhvézdi v rozmezi displeje telefonu.

12.6.1 Interaktivni inzerat Tesco v Britanii

Ve spolupraci s agenturou Blippar pfipravil obchodni fetézec Tesco kampan Vv tisku, kdy
obycejna reklama otisténa v novinach The Sun ¢i The Mirror po naskenovani chytrym tele-
fonem oZila a proménila se Vv interaktivni animaci. Ctenaf tak mohl najit nejblizsi prodejnu
Tesco, nebo si stahnout recept. Je to prvni kampan Vv Britanii vyuzivajici rozsifenou realitu

na zakladé obrazkového kodu.

Aplikace od Blipparu umi zobrazit animaci (tzv. 3D overlay) bez potieby QR kodu,
k naskenovani ji sta¢i jednoduchy obrazek. Oproti QR kodtim je pfijemné, Ze nepotiebujete
nekolik aplikaci, ale stac¢i vam ta od Blipparu, jejich sluzbu si potom firmy jako Tesco pro-

najimaji jako dalSi médium a vlastni aplikace nevytvafi.

Tato novinka piedstavuje vyborny zpusob, jak kone¢né zméfit i jinak neméftitelné of-
fline médium — tisk. RozSifena realita nabidne interakci a dokaZe pfesunout Ctenafe na
web, kde se jeho aktivita zméfit da. Kromé inzerujicich firem je technologie zajimava i pro
vydavatele novin a ¢asopist. Ti maji moznost kreativné propojovat tisténou verzi a online.
Zatim maji K technologii a jejimu vyuzivani bliz vétSi spolecnosti (inzerenti), které maji

dostatecné rozpocty na podobné kreativni kampané.
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Obr. 10 Ukazuje jak dokaze rozsiFend realita ozivit béznou tisténou inzerci.
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13 PREHLED VYBRANYCH WEBOVYCH APLIKACI
S TECHNOLOGII ROZSIRENE REALITY

13.1 Ray Ban — Virtual Mirror

Spolecnost FittingBox postavila toto unikétni feSeni, které umozni uzivateli "vyzkouset"

bryle od Ray-Ban v jejich aplikace Virtual Mirror.

Try the Ray-Ban Virtual Mirror

Obr. 11 zachycuje moznosti ndstroje na vyzkousSeni slunecnich bryli na vlastnim
obliceji. Jedna se 0 jednu z nejlepsich aplikaci.

(ray-ban, 2012[online])

13.2 IKEA virtualni pokoj

Jedna se 0 [IPHONE aplikaci. Po umisténi rozpoznavaciho symbolu do prostoru bytu, se na

misté¢ symbolu zobrazi vybrany kus nabidku, proporéné zmenseny do daného prostoru.

IKEA vyvinula jesté dalsi aplikaci My ikea Viewer. Jedna se v podstaté 0 3D zobra-

zovac nabytku.
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Obr. 13 Aplikace pro vizualizaci ndbytku v prostoru

(robinwestergren.com,c 1999-2008 [online])

13.3 Online Fitting Room

Zugara jako marketingova agentura uvadi, ze pouze 3,7% maloobchodnich zakaznikt, na-
koupi online. To je hlavné vili tomu, Ze si nemohou "osahat" skute¢ny produkt, pokud si
jej nikdy nem¢li pfilezitost vyzkouset. Tento problém mitize feSit nasledujici aplikace pra-

cujici s prvky rozsitené reality.
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Obr. 14 Aplikace na zkousSeni obleceni online

13.4 USPS

US Post service vyuziva aplikaci s ndzvem "Virtual Box Simulator". Aplikace umoziuje

uzivateli zobrazit do jakého typu jejich baliku bude zasilka zapadat, aniz by musel mit fy-

zicky balic¢ek u sebe.
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Obr. 15 Simulace velikosti baliku na zasilku

(prioritymail.com, 2011 [online])

13.5 TOPPS 3D karticky hraci baseballu

Spole¢nost TOPPS piedstavila aplikace na zobrazeni kolekce 3D postaviéek znamych
hvézd baseballu, kterou vyrobil leader na trhu s aplikace mi vyuzivajicim rozsitenou reali-
tu, spolecnost Total Immersion. FanousSci baseballu si tak mohou vychutnat interaktivni
hrace na htisti, s palkou atp. Interaktivni kartiCky se nachéazeji v kazdém baleni karti¢ek
baseballistt od TOPPS od roku 2009. Fanousci se ptihlasi do uzivatelské sekce na webu
www.toppstown.com, vstoupi do Topps 3D Live aplikace a vyberou si hrac¢e podle kodu na
karticce. Potom uz staci jen drzet karticku ptfes webovou kamerou a znamy hrac baseballu
07iva, ,,vyskoc¢i“ z karticky a fanousci mohou volbou jednoduchych piikaz zadavat hraci

povely, co ma praveé délat (odpalovat, nadhazovat atp.)
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Obr. 16 Zachycuje pridanou hodnotu pro sberatele karticek baseballovych hrdci
od spolecnosti TOPPS. Karticku staci namirit na webovou kameru a hrac ,,oZiva “

ve Vasi dlani.
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14 APLIKACE S ROZSIRENOU REALITOU V CESKE REPUBLICE

V Ceské republice je skuteéné Gsp&snych aplikaci s rozsifenou realitou pouze nékolik.

Uvadim déle v mé praci konkrétni ptiklady.

14.1 Layer Mediatel

Vlednu roku 2010 ohlasila spoleénost Mediatel spolupraci saugmented reali-
ty vyhledavacem Layar . Ten je dnes Kk dispozici pro mobilni systémy Android a iPhone
OS. Layar je geookacni klient, ktery dokaze zobrazovat nejriznéjsi databazové vrstvy nad

realnym pohledem mobilni kamery — na displeji.

Obecnd a velka databaze podnikl a Zivnostnikli Mediatelu, tedy jeho Zlaté Stranky,

predstavuji skvély podklad pro piipravu aplikace s rozsitenou realitou.

Fungovani aplikace je prosté. Jednoduse zvolite radius, ve kterém se ma vyhledavat,
a termin, tfeba ,,restaurace. Layar se mobilu zepta na vasi polohu (GPS/GSM) a zobrazi
seznam nalezenych objektli podle vzdalenosti. Snadno tedy vyhledate tieba vSechny lékar-

ny ve vzdalenosti do 2 kilometra

Obr. 17 Aplikace Zlatych stranek v zdakladnim reZimu bez prvkii rozsirené reality.

Obrazky zachycuji moZznosti vyhledavani. Podobné ma naptiklad aplikace Lokola.

Pokud se ptrepneme do rezimu augmented reality, na obrazovce se zobrazi data
z webkamery. Diky hardwarovému kompasu, ¢idlu nédklonu a zndmé geografické poloze se
ovSem nyni budou na displeji zobrazovat i zna¢ky hospod v mistech, kde skute¢né jsou —

zobrazi se tedy ona vrstva rozsifujici béznou realitu.


http://layar.com/
http://www.zlatestranky.cz/
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Obr. 18 Po prrepnuti do modu rozsirené reality jste schopni ze své aktudlni pozice

videt, kterym smerem se hledané objekty nachazeji.

Velkou vyzvou pro konkurenty Mediatelu je zména zptisobu, jakym uzivatelé vyhle-
davaji informace. Neni Zadnym tajemstvim, Ze jen minoritni procento uzivatell (vyjimku
tvoii naptiklad pravé uzivatelé sluzeb Seznamu) chodi do katalogl pfimo, na plné §ifi dnes
vitézi search, Pravé zde maji aplikace skryty potencial nejen ptivést, ale hlavné udrzZet loa-
jalni uzivatele. Obchodni model Ize tedy spatfovat pravé zde - jde o podpurny kanal pro

portal.

14.2 Vanoéni soutéz T-mobile 2011

T-Mobile jako prvni operator pfinesl svym zakaznikm hru, kterd je zalozena pravé na
rozSitené realité. Na zaklad€ sniméni specidlniho AR kodu se 0 stiibrné a zlaté ned€li nadé-

lovali chytré telefony.

Zakladnim principem soutéze je AR marker. Marker byl ke stazeni na t-
mobile.cz/vanocnidarky nebo na facebookovém profilu T-Mobile. Po staZeni a vytisténi uz
nic nebrani hie 0 telefony. Stacilo nasledné pockat na posledni dvé adventni nedéle — 11.
a 18. prosince — nastartovat pocita¢, pfipojit se K internetu a pied zapnutou webkameru
umistit AR kod. Specialni aplikace na strankach t-mobile.cz/vanocnidarky se postarala
0 ,,piecteni a kazdy ucastnik formou video vzkazu bez mrknuti oka zjisti, zda se muze

téSit na chytry telefon, nebo si Stésti sedlo jen 0 jedno misto vedle.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Jak hrat Viyhry Stahnout kéd

++F - -Mobile-

‘ RYCHLA LHOTA ‘

RSN Dreen 2

Obr. 19 Vizual microsite Vanocni soutéze S T-mobile.

14.3 T-Mobile ,,Pinknéte si domii pevny internet*

Digitalni agentura SYMBIO pouzila technologii augmented reality na kampatiové microsi-
te "Pinknéte si domt pevny internet" ptipravené pro T-mobile. Jde pravdépodobné 0 prvni
komeréni vyuziti augmented reality v CR. Navstévnici diky technologii mohou ovladat
obraz na microsite pohybem vlastniho obli¢eje pfed webovou kamerou. Objevi se na scéné

a mohou se po ni ,,rozhlédnout*.

Kampan je souéasti podzimni komunikace nabidek T-Mobile, kam patii také aktualni

kampaii ,,Pinkej kdmosim SMSky zdarma®.

Vyzkouseni aplikace mozné na: http://tmo-dsl.symbio.cz/#

14.4 Vitaminy v kampani Cappy Junior

Aplikace s rozsifenou realitou zamétenou na déti pripravila agentura Ogilvylnteractive pro
znacku Cappy. Aplikace je soucasti kampané pro fadu napoji Cappy Junior. Cilem je ne-
tradi¢ni a zdbavnou formou vysvétlit détem, co jsou to vitaminy a pro¢ by 0 n€ méli sami

zadat.
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Samotna hra je velmi ergonomicka a déti vtahuje do svéta animovanych zvitatek.
K jejimu ovladani lze vyuzit kod z lahve napoje Cappy Junior, ptipadné je mozné si jej

vytisknout pfimo na webu hry. Alternativné se nabizi | ovladani klavesnici.
Roztomila zviratka béhaji pralesem a sbiraji ovoce, za coz se jim pficitaji body.

Sbirani zdravého ovoce ve 3D prostiedi je pro déti zabavné, ale hlavné se interaktivni
formou pouci 0 tom, co jim piinasi tolik potfebné vitaminy. S jejich pomoci pak bojuji

proti chiipce nebo Vv dalsi hie posiluji organismus.

HRAJ S CAPPY junio

Kaidy tyden détsky Disney notebook a vstupenky do ZOO!

Obr. 20 Vizual microsite s hrou pro déti v kampani Cappy Junuor.
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15 AKTUALNI STAV A VYVOJ VLASTNOSTI MOBILNICH
ZARIZENI SOUVISEJICICH S AR

Nasledujici tabulka zachycuje podporu technickych vlastnosti vybranych 9 mobilnich zaii-

zeni (ze skupiny chytrych telefonti) v druhé poloviné biezna roku 2012.

Nazev telefonu Zjisténi GPS | Elektronicky Fotoaparat Natadeni videa
kompas

IPHONE 4G ANO ANO ANO ANO
LG Optimus ANO ANO ANO ANO
HTC Desire Z ANO ANO ANO ANO
NOKIA E7 ANO ANO ANO ANO
NEXUS S ANO ANO ANO ANO
Samsung Galaxy ANO ANO ANO ANO
S 19000

HTC 7 Pro ANO ANO ANO ANO
HTC Incredible S ANO ANO ANO ANO
NOKIA C7-00 ANO ANO ANO ANO

Tabulka 1

Z tabulky je patrné, Ze bez rozdilu mezi jednotlivymi zafizeni podporuji pIn¢ vSechna
zafizeni technologie, které rozsifena realita pro své fungovani vyzaduje. V tomto testu se

jednalo o zafizeni drazsi, pohybujicich se v cenové kategorii 5 az 15 tisic korun.

Vyrobci mobilnich zafizeni vnimaji rozSifenou realizu jako aktudlni trend
a technologiemi pro zajisténi jejiho fungovani vybavuji icenové dostupna zafizeni.
Z aktualniho vyvoje lze vypozorovat, ze V horizontu nékolika malo let (2-3 roky) bude

podporovat vySe uvedené parametry vétSina mobilnich zafizeni, v€etné low-costovych.

15.1 Google Glass

Aktualni novinou (duben 2012) mezi mobilnimi zafizeni jsou Specialni bryle s funkcemi

roz$ifené reality od spolecnosti Google. Tento projektje definovan jako specidlni bryle,
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které¢ uzivateli nabidnout funkce rozsitené reality. Bryle budou permanentné piipojené
k internetu ak jejich ovladani bude slouzit hlasovy asistent podobny tomu, ktery maji
k dispozici uzivatelé iPhonu 4S. MozZnosti tohoto systému jsou opravdu velice Siroké
ajeho hlavni devizou bude propojeni se socialnimi sluzbami, navigace a interakce

s okolnim prostfedim.

Skrze bryle dle spole¢nosti Google bude mozné napiiklad domluvit si schiizku, vyfidit

e-maily, zjistit nejkratsi trasu do resturace nebo uskute¢nit videohovor.

Google Glass se na pultech prodejen objevi zfejmé nejdiive v roce 2013, s nejvetsi

pravdépodobnosti V nutné kombinaci se smartphonem.

10%

chance
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Obr. 21 Predpokiddané moznosti a pracovni podoby Google Glass. Jedna se
0 zarizeni kombinuji viastnosti rozsirené reality a smartphones do jednoho pri-

stroje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

16 VHODNE ZARAZENI AUGMENTOVE REALITY V RAMCI
KOMUNIKACNiI KAMPANE, VYUZITi V RAMCI
MARKETINGOVYCH KAMPANI V CR

Rozsitena realité se uplatituje v reklamé, kdy zabavnou formou zprostiedkovava uzivateli
vjem znacky a ptidanou hodnotu v podobé¢ interakce. Nejcastéji se vyuziva jako pfima sou-
¢ast reklamni kampané, kdy je marker otisknut v tisku jako soucast inzerce. V roce 2010
v Ceské republice realizoval takovouto kampai napt. vyrobce automobilti Peugeot, kterou
ptipravila gentura OMD Czech. Pro model 5008 vyrobili augmented reality aplikaci na
prohlizeni 3D modelu auta ovladanou pomoci webkamery. Cilem bylo pfedev§im propojit
klasickou tisténou inzerci s online aplikaci. Na casti tiskového inzeratu (vySel naptiklad
v Reflexu) byl umistén tzv. AR marker, graficky symbol, pies ktery se pomoci webkamery
aplikace ovlada. Webova stranka kampané neni aktualné dostupna, aplikace je prezentova-

na v tomto videu:
http://www.youtube.com/watch?v=oxIgCByovzk&feature=player_embedded

V ramci podpory prodeje se vyuzivaji hojné markery, které se mohou objevit na oba-
lech produkti, v tisténych katalozich. Kiosky s rozsifenou realizou mohou byt nainstalova-
né na prodejnach, v ptedvadécich mistnostech, na vystavach a veletrzich. Diky 3D animaci
se takto da prezentovat nejen vzhled produktu, ale téeba i ukazka fezem produktu a jeho

funkcionalita.

Vyuziti v rdmci e-commerce je zejména v oblastech internetovych obchodi, kde je
pro zékaznika vyhodné ,,vyzkouSet* si produkt, ktery zamysli koupit. S timto faktem pracu-
ji aplikace uvedené v bodé 3.6.1. — 3.6.3. V Ceské republice je nejvétsim a asi zatim dlou-

ho jedinych provozovatel aplikace s rozsifenou realitou Mediatel.
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17 KLASIFIKACNI ANALYZA

Ptehled a zarazeni mobilnich a webovych aplikaci s prvky rozsifené reality v rdmci marke-

tingovych komunikaci.

Aplikace Zarazeni v ramci MK Uziti
Route 66 Followme | -—--- Mobilni
BreadCrumbz | - Mobilni
Facial Recognition [ ------ Mobilni
Junaio Podpora prodeje Mobilni
] ) Vyvojafi,

Metaio mobile SDK Reklama

mobilni
Google Sky Mapa | ------ Mobilni
Interaktivni inzerat Tesco Reklama Mobilni
Ray Ban — Virtual Mirror Podpora prodeje Web
IKEA virtualni pokoj Podpora prodeje Web
Online Fitting Room Podpora prodeje Web
USPS Podpora prodeje Web
TOPPS 3D Kkarticky hraca
baseballu
Layer Mediatel Reklama Mobilni
Vanotni  soutéz  T-mobile | Reklama, podpora prodeje Mobilni, web
2011
Kampan Peugeot 5009 Reklama Web
Kampan Kindersurprise Podpora prodeje Kiosek

Tabulka 2 popisuje prehled a zarazeni mobilnich a webovych aplikaci s prvky roz-

Sirené reality V ramci marketingovych komunikaci.
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18 JAK POSTAVIT A MERIT USPESNOST KAMPANE S APLIKACI
AR

Uspéch kampané s vyuZitim roz§ifené reality zavisi zejména na:
A. Vhodné zvolené marketingové komunikaci
B. Zaclenéni do kampan¢ jako celku
C. Celkove cen¢ kampan¢

Vyuziti rozsifené reality neni vhodné pro jakoukoliv aktivity realizovanou v rdmci
marketingovych komunikaci znacky. Z analyzovanych realizaci, které byly tispésné, se jevi,
ze rozSifend realita naléza nejvétsi uplatnéni v reklamé, v podpofe prodeje — zejména

v indoor komunikace a v e-commerce.

Dalsim dualezitym faktorem uspéSnosti je diivod vyuziti rozsitfené reality a zptsob jeji-
ho pouziti. Rozsifena realita je vhodna zejména pro prezentacni ucely, kdy pomaha znacce
ziskat konkuren¢ni vyhody, prezentovat atraktivnim zpisobem sdé€leni nebo samotny pro-
dukt. Vyuzit ji lze ale také k prodeji a prezentaci vyrobkl a zbozi, které by se na dalku

vvvvv

ni, bryli, kadetnickych sluzeb, sbératelskych produkti atd.

V mobilnim marketingu mohou byt tspésné kampané zalozené na poloze a orientaci

uzivatele, nejlépe propojenim S lokdlnim byznysem (réstaurace, bary, kavarny atd.)

Kampan s prvky rozsifené reality je nakladna na vyrobu. Proto je nutné uvazit, zda
pridana hodnota ziskana v podob¢ vyssi tspésnosti reklamy nebo zvyseni prodejii vyvazi.
Meéfteni GspéSnosti by mélo probihat vZdy jednak na zaklad€é celkového ROI kampané

a konkrétnich KPI. Nize uvadim ptiklady vhodnych KPI u konkrétnich typ kampani.
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Typ komunikace

Vhodné KPI

Reklama

Pocet zhlédnuti spotu

Indoor komunikace

Pocet vyzkouseni kiosku

E-commerce

Zvyseni prodeju, pocet vyzkouSeni

Mobilni marketing

Pocet stazeni aplikace

Registrace na webu

Tabulka 3 Popisuje vhodné vyuziti rozsirené reality v ramci marketingovych ko-

munikaci a vhodnou metriku KPI.
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19 PRUZKUM UZIVATELU SMARTPHONES

Cilem pruzkumu bylo zjistit, kolik procent z oslovenych uzivateld z definované cilové
skupiny ma vybaveno své mobilni zafizeni tak, aby mohli vyuzivat augmentovou realitu

a soucasné aktivné vyuzivaji mobilni pfipojeni k Internetu.

Postupoval jsem podle popsané metodologie v kapitole 7. Obsah Dotazniku je uveden

v Ptiloze I.

19.1 Vysledky vyzkumu

1) Mate ve svém mobilnim zaiizeni (chytry telefon, tablet) p¥ipojeni K Internetu ?

Ano 84

Ne 20

Mate ve svém mobilnim zafizeni (chytry telefon, tablet)
pripojeni k Internetu #

B 2no
| RE

Graf 5 Mate ve svéem mobilnim zarizeni (chytry telefon, tablet) pripojeni

k Internetu?

Pro rozsiteni aplikaci s rozsifenou realitou je zdsadni moznost ptipojeni K Internetu. Aktu-
alni vyvoj nabidky mobilniho pfipojeni je velmi dynamicky a da se fict, ze téméf vSichni
respondenti maji pfipojeni k internetu k dispozici.

2. Vyuzili jste jiz mobilni nebo webovou aplikaci s rozSifenou realitou?

Ano 18
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Ne 49

Nevim 37

WyuZili jste jiz mobilni nebo webowvou aplikaci s rozsirenou realitou
?

B Ano
B ne

Mevim

Graf 6 Vyuzili jste jiz mobilni nebo webovou aplikaci s rozsirenou realitou?

~rw J4

Zkusenosti cilova skupiny prizkumu s technologii rozsifené reality jsou relativné ma-
1é. Nutno podotknout, Ze s ohledem na fakt, Ze jsem vyzkum provadél ¢astecné se svymi
prateli na socialni siti Facebook, ktefi se 0 technologické novinky zajimaji, by v bézném
vzorku populace vysla zkuSenost s technologii rozsifené reality jeSt¢ mensi. Lze ale dale
piedpokladat, ze vzhledem k relativné vysokému procentu odpovédi ,,Nevim* ¢ast z cilové

skupiny mozné zkuSenost m4, ale nedokéze ji spravn€ pojmenovat, jelikoZ v otdzce nebyla

technologie dale popsana ani prakticky demonstrovana.

3) VyuZividte pripojeni K Internetu pies své mobilni zaiizeni (mobilni internet, Wi-Fi

atd.)?

Ano 87

Ne 17
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Vyuzivate pripojeni k Internetu pres své mobilni
zarizeni (mobilni internet, Wi-Fi atd.) ?

B 2no
| G

Graf 7 Vyuzivate pripojeni k Internetu pres své mobilni zarizeni (mobilni internet,

wifi atd.)

4) Pokud mobilni pFipojeni vyuZivdte, jak casto

Pokud mobilni pripojeni vyuzivate, jak casto:

W NevyuFivam vibec

M FouZivam neustale
(prib&En cely den)

[ Nékolikrat dennd

M Alespofi jednou denn

M Alespofi jednou tjdn

B MEkolikrat mésiEng

Graf 8 Pokud mobilni pripojeni vyuzivate, jak casto?
S vyuzitim mobilniho piipojeni je situace horsi, nicméné témét 75% respondentd vyuziva

internet v mobilnim zatizeni nejméné jednou denné.

5) Ma vasSe mobilni zaiizeni zabudovany fotoaparat?

Ano 100

Ne 4
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Nevim 0

Ma vase mobilni zafizeni zabudovany fotoaparat 7

B Ano
‘ | B

Graf 9 Ma vase mobilni zarizeni zabudovany fotoapardt?

Vybaveni mobilnich zafizeni kvalitnich fotoaparatem je dnes jiz standardem, jak doklada

graf vyse.

6) Ma vase mobilni zaiizeni GPS modul ?

Ano 79
Ne 21

Nevim 4
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Ma vase mobilni zarizeni GPS modul ?

M Ano
B Ne

B Nevim

Graf 10 Md vasSe mobilni zarizeni GPS modul?

Vybaveni mobilniho zatizeni GPS modulem je zéasadni. V realizovaném prizkumu

jsem zjistoval, zda maji uzivatelé své mobilni zatizeni vybaveno GPS modulem nebo ne,

jak vidét v grafu vySe.

7) Je vaSe mobilni zaiizeni vybaveno elektronickym kompasem?

Ano 48
Ne 37

Nevim 19
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Je vase mobilni zafizeni vybaveno elektronickym
kompasem?

B Ano
| RE

Mevim

Graf 11 Je vase mobilni zarizeni vybaveno elektronickym kompasem?

Vybaveni elektronickym kompasem nebylo u dotazované skupiny pfili§ vysoké. Jedna

se pfitom 0 zdsadni vybaveni pro mozné fungovani napi. navigacnich aplikaci pracujicich

s roz§ifenou realitou.

8) Jaké je rozliseni displeje vaSeho mobilniho zaiizeni ?

Nevim

1280x800

960x540

854x480

800x480 WVGA

640x480

640x360

480x320 HVGA

480x360

400x240

320x240

53
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220x176 0
160x128 1
1280x720 1
Jiné 6

Jaké je rozliseni displeje vaseho mobilniho zafizeni 7

Mevim
1280x800
460x540
B54x480
200x480 WWVGA
G40x480
G40x360
480x320 HVGA
480x360
400x240
320x240
220x176
160x128
1280x720
Jiné
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Graf 12 Jaké je rozliseni displeje vaseho mobilniho zarizeni?

Respondenty uvedené smartphones maji vyssi rozliseni (ackoliv vétSina uzivatel roz-

liSeni neznala, tak z uvedenych zafizeni v jiné otazce vyplyva, zZe maji k dispozici vyssi

rozliseni obrazovky)

9) Mate nainstalovany prohlize¢ Layer nebo Wikitude ?

Ano, oba prohlizece. 1

Ano, Layer. 2
Ano, Wikitude 1
Ne 91

Nevim 9
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Mate nainstalovany prohlizec Layer nebo Wikitude ?

Ano, oba prohlizede.

Ano, Layer.

Ana, Wikitude

e

Mevim

0 25 50 75 100

Graf 13 Mdte nainstalovany prohlize¢ Layer nebo Wikitude?

Vyuziti obou vyse popsanych prohlizect rozsifené reality bylo u dotazovaného vzorku re-

spondentl spiSe okrajovou zaleZitosti

12) Pohlavi respondenta

Muz 60

Zena 44
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Pohlavi respondenta

B Muz
B Zena

Graf 14 Pohlavi respondenta
Cilovou skupinu tvofili spiSe muzi, majici spiSe novéjsi smartphones, jak je zachyceno na

grafu vyse.

13) Vék respondenta

0-15let 0
16 - 20 let 7
21 - 25 let 35
26 - 35 let 47
36 - 50 let 15
50+ 0

Prizkum zkusenosti s rozsifenou realitou jsem provadél na vhodné cilové skupiné —
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VékK respondenta

W 16-201et

21- 25 |et
W 26- 351t
W 36- 501t

Graf 15 Vek respondenta

19.2 Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu — syntéza poznatki

Z vyse uvedenych vysledkll prozkumu vyplyva nékolik dil¢ich zdvérti mé prace:

Mladsi respondenti (20-35) maji vétSinou novéjsi smartphone nebo tablet, jez dis-
ponuje dostatecnych rozliSenym displeje.

V drtivé vétsiné maji piipojeni k mobilnimu internetu k dispozici a vyuzivaji jej
minimaln¢ jednou denné.

Maji mobilni zafizeni vybaveno tak, ze jsou schopni konzumovat obsah
s roz§ifenou realitou. Vyjimkou zde je vybaveni elektronickym kompasem, kde
témer 20% uzivateld nevi, zda jej ma a s nejvétsi pravdépodobnosti svilj telefon

takto vybaven maji.

Pouze 4 uzivatelé maji védomé instalovan a uzivaji néktery z prohliZzeci rozSitené
reality.

v

ZkuSenosti cilova skupiny prizkumu s technologii rozsifené reality jsou velmi ma-
1¢. Nutno podotknout s ohledem na fakt, ze jsem vyzkum provadél castecné se

svymi prateli na socidlni siti Facebook, kteti se 0 technologické novinky zajimaji,
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7e by v béZném vzorku populace byla zkusenost s technologii rozsifené reality jesté

niz§i.
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20 INTERVIEW S VYZNAMNYMI ZADAVATELI REKLAMY

Cilem pruzkumu bylo zjistit, kolik procent z vybranych vyznamnych zadavatelti reklamy

realizovalo doposud kam-pan(né) s prvky rozsifené reality.

Postupoval jsem podle popsané metodologie v kapitole 7. Obsah Dotazniku je uveden
v Piiloze II. Déle jsem s vybranymi 4 zadavateli vedl rovnéz osobni rozhovor na doplnéni
jejich odpovédi. Sesbirana data jsou uvedena v PRILOZE P IIl: 20 INTERVIEW
S VYZNAMNYMI ZADAVATELI REKLAMY.

Interview se zcastnily nasledujici spole¢nosti:
e Internet shop s.r.o. (Parfums.cz), marketingovy feditel
e Danone
e Astratex (Astratex.cz), marketingovy a obchodni feditel

¢ ContiTrade Services, marketingova feditelka

20.1 Vysledky interview

1) Uvazujete 0 vyuZiti rozSirené reality Vv marketingové komunikaci Vasi znacky?
Ano 1

Ne 1

Doposud jsem 0 tom neptemyslel (a) 2
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WvaZujete o wuziti rozsirené reality v marketingové Komunikaci
Vasi znacky 7

B Ano

B e
Doposud jsem o
tom
nepiemysiel(a)

Graf 16 Ukazuje, ze vétsinou zadavatelé 0 rozsirené realité zatim nepremysleli
anebo ji vyuzit neplanuji
2) Pokud ano, popiste prosim, jak

Zadavatelé v ramci prizkumu kromé jednoho neodpovédéli. Pii osobnim interview pfizna-

wrw

li, Ze 0 rozsitené realite slyseli jen obecné a jejim vyuzitim se doposud nezabyvali.

Vyjimkou byl e-shop Astratex.cz, ktery se zabyvd prodejem spodnimi pradla
a obleceni. Pro zakaznice (jsou to v 9 z 10 piipadii Zeny) je nejveétsi problém, ze si zbozi
nemohou vyzkouSet. V ptipad¢ uZziti rozSifené realit je zde samoziejmé citlivy problém
s uchovanim pofizenym zaznamt, itak vSak tento prodejce 0 rozSifené realité uvazuje

zejména pro prezentacni Ucely zboZzi na modelkéch takto:

e lepsi prezentace produkti S moznosti 3D néhledd, rotaci 360°, vizualizace barev-

nych provedeni produkti‘
3) Pokud ne, uved’te prosim diivody, proc.

V odpovédich na tuto otazku pievazovaly divody, Ze 0 nasazeni technologie rozsifen reali-
ty doposud neuvazovali. Divodem také bylo, Ze technologie neni pfili§ vyzkousena, coz

samoziejmé neni pravda.
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4) Které 7 nasledujicich pouZiti rozSifené reality povaiujete za potenciondlné prinosné

pro vasi znacku:

Pouziti na vystavach nebo showroomech 1
Prezentace zbozi na webu 2
Vizualizace slozitéjSich procest vV ramci fungovani vyrobku 0
Virtudlni prohlidka produktu 0
Jiné, prosim popiste 0
Vkladani markera rozsifené reality do firemnich tiSténych materiala 1

4) Které z nasledujicich pouziti rozsirené reality povaZujete za
potencionalné prinosné pro vasi znacku:

B Fougitina
wistavach nebo
showroomech

B Frezentace zhoZ
nawehu

B vikladani markerd
rozgifens reality do
firemnich tigt&nych
materiall

Graf 17 Ukazuje, jaké vyuZiti rozsiren reality by zadavatelé preferovali. Logicky
prevazuje vyuZiti prezentace online, jelikoz z oslovené skupiny byly 2 internetové

obchody.

5) Které (rou) 7 nize uvedenych vyhod pouZiti nové komunikacni technologie povaZujete

za nejvice piinosnou pro Vasi znacku?
Posileni image znacky 0
WoM potencial 1

Odliseni se od konkurence 2
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MozZnost méfeni detnosti zobrazeni a interakce 3
Ptidané hodnota pro zdkaznika 1
Jina 0

Které(rou) z nize uvedenych whod pouziti nové komunikacéni
technologie povaZujete za nejvice prinosnou pro Vasi znacku?

B 'Wol potencial
Odligeni se od
konkurence

B MoZnost méfeni
tetnosti zobrazeni
ainterakce

B Fiidani hodnota
pro zakaznika

Graf 18 Ukazuje, zZe pro zadavatele je nejvice zajimava relativné standardni
viastnost marketingovych komunikaci realizovanych elektronicky, tj. jejich méri-

telnost.

20.2 Vyhodnoceni interview — syntéza poznatkii
Z vyse uvedenych vysledkll vyzkumu vyplyva, Ze:
e zadavatelé reklamy nemaji s rozsifenou realitou praktické zkuSenosti a ve vét§ing
ptipadll 0 jejim nasazeni nepfemysleli.
e Vyuzili by ji pfedevS§im pro prezentaci produktli nebo sluzeb na webu a nejvice se

jim libi pfesnd méfitelnost, coz je typicka vlastnost webovych aplikaci.

v

e Zoslovenych zadavatelii nerealizoval doposud kampan s prvky rozsifené reality

Zadny.
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21 PRIPADOVE STUDIE KIOSKY S KINDER SURPRISE

V ramci piipravy mé bakalaiské prace jsem se dohodnul na poskytnuti informaci
o realizované¢ kampani S RR spfedni Ceskou digitalni agenturou MEDIA FACTORY.
MEDIA FACTORY v roce 2010 realizovala aplikaci augmentované reality pro FERRERO,
Vv ramci in-store komunikace a podpory prodeje znac¢ky Kinder Prekvapeni ve spolupraci
s komunika¢ni agenturou Comtech. Comtech vytvofil kreativni koncept, komunikaci
a obsah kampané, Media Factory pak zajiStovala technické zpracovani feSeni rozsifené

reality a doprovodnou microsite ke kampani.

JelikoZz Media Factory nema k dispozici exaktni ¢isla dokladujici zajem ze strany ci-
lové skupiny, nicmén€ vykonové parametry nebyly cilem této kampan¢. Podstatnou zv1ast-
nost kampané predstavovala zejména jeji primarni cilova skupina: déti ptredSkolniho
a mladsiho Skolniho v€ku. Aby augmentovana realita zafungovala, bylo nutné splnit néko-
lik podminek, na nichz lze dobie ukazat, Ze technologie anapad jeSté zdaleka nejsou
vSechno. Zajem 0 Kiosky byl dle slov realizatora obrovsky, a to i ze strany cilovych skupin,

jez ptedem neocéekavali.

e Okiosek se zajimali rodice déti, jez si koupili Kinder vajicko, jelikoz nalezli
Vv baleni marker RR s navodem —karti¢ku ve tvaru kinder vajicka (zde byla vazba na

claim spolecnosti, prekvapeni v kazdém vajicku)

e Pro samotné déti byl kiosek ve tvaru obfiho kinder vajicka velkym lakadlem, se kte-
rym se b&zn¢ v prodejné nesetkali. (Konkurence bé&zné uziva spiSe plySovych

maskotu.)

e V posledni fad€ pak tatinkové déti, které zajimala technicka stranka feSeni kiosku.

Stézejnim prvkem byly na miru vyrobené pocitacové kiosky s dotykovym LCD disple-
jem a integrovanou webovou kamerou, které svou stylizaci do podoby obiich Kinder vajec
hned na prvni pohled upoutaly détskou pozornost. Kioskt bylo celkem 8, rotovaly po dobu
kampané v ramci Ceské republiky po supermarketech, kde jsou produkty Kinder Pfekvape-
ni zalistovany. Kiosky byly vétSinou umistény piimo v ramci prodejni plochy na mistech,
kde byva ochutnavka produkti. Neziidka vSak byly z prostorovych divoda umistény pied
supermarketem v ramci volné prodejni plochy nakupnich center. V inicidlni fazi se kampan

obracela pfimo na déti a odpadlo tak riziko, ze se stimul Vv zahlcené psychice dospélych
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kdesi ztrati. Naopak se dalo ptedpokladat, Ze motivace déti zjistit, co se V obfich vejcich
skryva, bude velmi siln. Skutecné tomu tak bylo a cesta k augmentované realité byla ote-

viena i pro ty nejmensi.

Mechanismus, jehoz technologické feseni dodala agentura MEDIA FACTORY, byl
velmi jednoduchy. Pti zakoupeni produkti Kinder Piekvapeni ziskal zakaznik karticky se
specialnimi kody, které v sob& ukryvaly postavicky nové série Kinder Piekvapeni. Digitalni
obraz kodu nasnimany webovou kamerou byl na displeji pocitacového kiosku nahrazen
animaci 3D figurek psich hrdini z aktualni fady Kinder Surprise ,,Psi piib&éhy". Jelikoz to
pro mnohé déti bylo viibec prvni setkani s augmentovanou realitou, jejich reakce predcily
vSechna ocekavani. Piekvapiva proména zobrazované skutecnosti vyvolala u détskych di-
vaka skutecné nadseni a kampan slavila Gspéch, i kdyz technicky vzato bylo principu aug-
mentace uzito velmi decentné. Dodnes se u déti tési oblibé jeji webova verze a o tom, ze
jde 0 nosny princip, svéd¢i i fakt, ze se jej spole¢nost FERRERO rozhodlo pouzit na zacat-
ku roku 2011 pii propagaci nové fady Kinder Piekvapeni - Funny Students. Kdyby méla
byt podobna odezva vyvolana u starSich cilovych skupin, neobeslo by se to bez mnohona-

A4

no.

Obr. 22 Zachycuje vizualni podobu a fungovani indoor kiosku v ramci kampané

pro spolecnosti Ferrero.
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Augmentova realita neslouzi k primarn¢ prodejnim ucelem, ale na podporu image
znacky, odliseni od konkurence. Vzdy s 0 ni hodn¢ mluvi, coz v dusledku vede k zvySeni
prodeju. S touto predstavu byla tato kampan provedena. Koncept kampané byl imagovy

s vazbou na claim komunikujici ,,pfekvapeni®.

Realizatorim se dle slov zadavatele podafilo efektivné spojit on-line a off-line komu-

nikaci a zakazniky mezi obéma svéty nenasilné provadét:

e Zakaznici, ktefi si zakoupili Kinder Surprise si nasledn¢ mohli figurky zobrazit také

V ramci microsite K této kampani.
e Naopak navstévnici webu se dozvedéli oroad show skiosky a ¢asu, kdy bude
V jejich méste.
Samotny zadavatel reklamy byl s iispéchem kampané natolik spokojen, Ze byl vymys-

leny koncept dale opakovan ve v§ech zemich stiedni Evropy.

Ciselné tidaji o kampani

Néklady na zpracovani technické stranky | Cca. 600 000

a microsite

Pocet kioskt 8

Néklady na vyrobu jednoho kiosku Cca. 100 000
Trvani kampané v supermarketech Prvni 2 tydny
Trvani kampané na webu Nasledujici 2 tydny
Nartst navstévnosti webu v dobé kampané | 0 50%

Zadavatel hodnotil kampan jako velmi uspé$nou, jelikoz jednak silné podpofila znac-
ku avyvolala vinu komunikace ohledné zajimavé technické novinky a hracky pro déti

(buzz), tak méla i pfimy dopad na prodejni vysledky.
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22 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole zodpovidam polozené vyzkumné otdzky na zakladé dilc¢ich vysledkt

Z realizovanych prizkumt a analyz v praktické casti.

A. Kolik procent z oslovenych uzivateli smartphone a tableti ma zafizeni vybavené
tak, aby bylo mozné vyuzivat augmentovou realitu a souc¢asn¢ aktivné vyuzivajici

mobilni pfipojeni k Internetu.

NahliZel-1i bych na vybaveni zafizeni uzivateld souhrnné dle vSech potiebnych tech-
nickych aspektti, potom bych vzal vysledek vybaveni elektronickym kompasem za mini-
malni procento, tj. 47% uzivateli mize na svém mobilnim zatizeni aktivné vyuzivat rozsi-
fenou realitu. Otazka vykonu procesoru zafizeni a tedy snadnosti vyuziti je pfedmétem spi-

Se technické studie.

B. Kolik procent z oslovenych uzivateli smartphone a tableti vyzkouselo alespon je-

denkrat aplikace pracujici s augmentovou realitou.

ZkusSenosti respondentil s rozsifenou realitou jsou relativné malé. Pouze 18% odpoveé-
délo, ze aplikace vyzkousSeli. Nicméné pomérné vysoké procento (37%) uvedlo, Ze nevi.
Zde lze seriozné zvazovat, ze se mohli s rozsifenou realitou dostat do kontaktu, aniz by to
védomé veédéli, tedy jako pasivni konzumenti obsahu. Aktivni zkusenost s rozsifenou reali-
tou maji pouze 4 respondenti. Z toho vyplyva, ze rozsifena realita je uzivateli spiSe pasivné
konzumovéna bez védomi, 0 jakou se mlZe jednat technologii. Aktivni vyuZiti je okrajo-

vou zalezitosti.

C. Kolik procent z vybranych vyznamnych zadavatelt reklamy realizovalo doposud

v

kampan (né€) s prvky rozsifené reality

Z oslovenych zadavatelll reklamy nemad praktické zkuSenosti s RR Zzadny. Astratex.cz
jako prodejce pradla a obleCeni 0 vyuziti rozsitené reality vazné uvazuje, jelikoz omezeni
dané nemozZnosti vidét nebo vyzkouset si pradlo na dalku je velké. Ostatni zadavatelé

0 vyuziti neuvazuji nebo pro n€ neni zajimave.
D. Je marketingova komunikace s augmentovou realitou efektivni (ziskova)

Na zéklad€ popsané ptipadové studie v kapitole 21 1ze napsat, Ze ano. Vyroba kampa-
ni s prvky rozsifené reality je ndkladnd, a proto je vhodngjsi pro vétsi znacky, rozsahlejsi

kampang a $irSi publika. Augmentova realita neslouzi K primarné prodejnim tcelem, ale na
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podporu image znacky, odliseni od konkurence. Vzdy s 0 ni hodné mluvi, coz v dasledku
vede k zvyseni prodeji produktti znacky. S timto védomim je potieba kampané koncipovat

a prodejni dopady zpusobi, ze marketingova komunikace s AR bude ziskova.
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ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovat moznosti vyuziti rozsifené reality ve vybranych zatize-
nich, vypracovat piehled zajimavych auspéSnych aplikaci s rozsifenou realitou
a vyhodnotit na zaklad¢ piehledu nalezenych realizovanych kampani, jaké ma augmentova

realita vyhody pro potencionalni zadavatele reklamy.

Vypracovanim této prace jsem ziskal mnoho poznatkl, které zcela jisté vyuziji ve
svém zaméstnani. Zjisténi, ze minimalné polovina respondentii ma mobilni zatizeni vyba-
vené technickymi prostfedky umoziujicimi vyuzit rozsifenou realitou pro mne nebyla nijak
ptekvapiva, uz jen z toho dliivodu, Ze jsem analyzoval vybaveni smartphones také obecné

(A4

a zjistil jsem, ze vétSina zafizeni stfedni a vyssi tfidy podminky pro zobrazeni RR spliuje.

Témét dvacet procent uzivatelil, jeZ rozSitenou realitu vyzkousSeli pasivné, mne pie-
kvapilo. Zklamanim pro mne nebyli ani 4 uzivatelé, jez RR vyuzivaji aktivné resp. védo-
mé. Kampani a webovych aplikaci vyuZzivajici rozsitenou realitu v Ceské republice neni
mnoho, proto se tak nizkému ¢islu nelze divit. Procento aktivnich uZzivatelt této technolo-
gie vyrazng vzroste s pfichodem masovych komercnich zatizeni, jezZ budou vyhody rozsire-
né reality agregovat do uzivatelsky snadno vyuzitelnych aplikaci, jako jsou napf. avizovani

Google Glass.

Na zakladé provedené klasifika¢ni analyzy webovych a mobilnich aplikaci i pfipadové
studie zde mohu definovat vyhody rozsifené reality pro zadavatele reklamy. Jako zasadni
vidim podporu image znacky a odliSeni od konkurence. Rozsifena realita v marketingovych
komunikacich vzdy vyvola velky buzz, ato jak v odbornych tak i laickych kruzich, coz
v disledku vede k zvySeni prodeji produkti znacky. Znalost rozsitené reality i planované
vyuziti ze strany oslovenych zadavateli byla dle provedeného interview mala. Ptisuzuji to
slozitosti arelativni nakladnosti této technologie, stejné¢ tak malému poétu realizaci

v Ceské republice.
Pfesto jsem na zakladé popsané piipadové studie i jinych aplikaci ze zahraniéi, které
jsem v praci popsal, presvédcen, ze marketingové komunikace s vyuzitim rozsifena reality

jsou efektivni a zadavatelé 0 nich za¢nou brzy pfemyslet mnohem vice.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AR Augmented reality

RR Rozs$ifena realita
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik pro zadavatele reklamy
Pl Podpora AR u mobilnich zafrizeni

P IlI: 20 Interview s vyznamnymi zadavateli reklamy



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ZADAVATELE REKLAMY

1. Uvazujete 0 vyuziti rozsitené reality vV marketingové komunikaci Vasi znacky?
a. Ano
b. Ne
c. Doposud jsem o tom nepiemyslel(a)
2. Pokud ANO, popiste prosim, jak.
3. Pokud NE, uved’te prosim divody, proc.
4. Které z nasledujicich pouziti rozsifené reality povazujete za potencionalné pfinosné
pro vasi znacku:
e Vkladani markeri rozsitfené reality do firemnich tisténych materiala
e Pouziti na vystavach nebo showroomech
e Prezentace zbozi na webu
e Vizualizace slozitéjSich procesti v ramci fungovani vyrobku
e Virtudlni prohlidka produktu
e Jiné, prosim popiste
5. Které(rou) z nize uvedenych vyhod pouziti nové komunikacni technologie povazu-
jete za nejvice piinosnou pro Vasi znacku?
e Posileni image znacky
e WoM potencial
e (Qdliseni se od konkurence
e Moznost méfeni Cetnosti zobrazeni a interakce
e Prfidand hodnota pro zdkaznika
e Jina

6. Nazev Vasi spolecnosti / znacky.



PRILOHA P II: PODPORA AR U MOBILNICH ZARIZENI

1. Mate ve svém mobilnim zatizeni (chytry telefon, tablet) pfipojeni k Internetu ?

e ANO
e NE
2. Vyuzili jste jiz n¢jakou aplikaci S rozsifenou realitou ?
e Ano
e Ne
e Nevim
3. Vyuzivate pfipojeni k Internetu ptes mobilni zafizeni (mobilni internet, WIFI atp.)?
e ANO
e NE

4. Pokud mobilni pfipojeni vyuzivate, jak ¢asto:
e Nevyuzivam
e Neustale
e Nc¢kolikrat denné
e Jednou denné
e Nékolikrat tydné
e Nckolikrat mési¢né
5. Ma vase mobilni zafizeni fotoaparat ?
e Ano
e Ne
6. Ma vase mobilni zafizeni GPS modul ?
e ANO
e NE
e Nevim
7. Je vaSe mobilni zafizeni vybaveno elektronickym kompasem?
e Ano
e Ne
e Nevim
8. Jaké je rozliSeni displeje vaseho mobilniho zatizeni ?

e Nevim

e 1280x800

e 960x540

o 854x480

e 800x480 WVGA
e 640x480

e 640x360

e 480x320 HVGA
e 480x360

e 400x240



o 320x240

o 220x176

o 160x128

e 1280x720

e Jiné
9. Miate nainstalovany prohlize¢ Layer nebo Wikitude ?

e Ano, oba.

e Ano, Layer.

e Ano, Wikitude

e Ne

e Nevim
10. Pokud jste odpovédi na otazku 2) ano, prosim popiste struéné vase dojmy.
11. Jaké pouzivate mobilni zafizeni ?
12. Pohlavi respondenta

e Muz

e Zena
13. Vék respondenta

e 0-15]1et

e 15-20let

o 20-25Ilet

e 25-35let

e 35-50 let

e 50+



PRILOHA PII1: 20 INTERVIEW S VYZNAMNYMI ZADAVATELI REKLAMY

Timestamp

5.1.2012 18:43:04

5.1.2012 21:14:48

5.2.2012 10:10:32

5.2.2012 10:51:37

1) Uvazujete
0 vyuziti rozsire-
né reality
v marketingové
komunikaci VaSi
znacky ?

Doposud jsem
0 tom nepfemys-
lel(a)

Ne

Ano

Doposud jsem
0 tom nepremys-
lel(a)

2) Pokud ano,
popiste prosim,
jak

lepsi prezentace
produktud

s moznosti 3D
nahledd, rotaci
360°, vizualizace
barevnych prove-
deni produktu

3) Pokud ne,
uved'te prosim
davody, proc.

Nepremysleli jsme
o tom.

nejsme zase az
tak "progresivni".

4) Které
Z nasledujicich
pouziti rozSirené
reality povazuje-
te za potencio-
nalné pfinosné
pro vasi znacku:

Pouziti na vysta-
vach nebo
showroomech

Prezentace zbozi
na webu nebo e-
shopu

Prezentace zbozi
na webu nebo e-
shopu

Vkladani markeru
rozsSifené reality
do firemnich tisté-
nych materiald

5) Které(rou)

Z nize uvedenych
vyhod pouziti
nové komuni-

kacni technolo-
gie povazujete za
nejvice prinos-
nou pro Vasi
znacku?

WoM potencial,
Moznost méreni
¢etnosti zobrazeni
a interakce

Odliseni se od
konkurence, Pfi-
dana hodnota pro
zakaznika

Odliseni se od
konkurence, Moz-
nost méreni Cet-
nosti zobrazeni

a interakce

Moznost méreni
¢etnosti zobrazeni
a interakce

6) Nazev Vasi
spolec¢nosti /
znacky.

Internet Shop
S.I.0.

Danone Kostici

Astratex

ContiTrade Servi-
ces



