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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva augmentovou realitou jakoZto novym nastrojem interak-
tivni komunikace s dirazem na praktické vyuziti v marketingu. Cilem prace je popsat jed-
notlivé druhy aplikaci augmentové reality v marketingovych komunikacich a zjistit, jakym
zpusobem je augmentova realita vnimana a pfijimana populaci, ve srovnani s jinymi Ko-
munikacnimi formaty v rdmci marketingu. Prace je d€lena na teoretickou a analytickou
Cast. Teoreticka Cast se snazi obsahnout definici, historicky vyvoj, technologické platformy
a vyuziti augmentové reality a jeji vyznam z pohledu teorie komunikace. Prakticka cast
obsahuje ukazky vyuziti augmentové reality v marketingovych komunikacich a vyzkum
prostfednictvim focus group, ktery se snazi odpoveédét na to, zda bude augmentova realita
pfijata jako bézny komunikacni prostfedek a zda jsou reklamni sdéleni, prezentovand jejim

prostiednictvim, akceptovatelnéjsi, nez klasické reklamni formaty.

Kli¢ova slova: augmentova realita, virtualni realita, gamifikace, ambientni média, podpora

prodeje, chytry telefon, viralni marketing, videomapping, word-of-mouth, focus group

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with augmented reality as a new tool for interactive communi-
cation with emphasis on practical use in marketing. Its goal is to describe individual types
of augmented reality applications in marketing communications and find out how is aug-
mented reality perceived a accepted by the population in comparison with other communi-
cation formats in marketing. The thesis is divided into theoretical and analytical parts. The
theoretical part aims to cover the definition, historical development, technology platforms
and use of augmented reality and its importance in terms of communication theory. The-
practical part contains examples of using augmented reality in marketing communications
and research through focus group that tries to answer whether will augment reality be ac-
cepted as a normal means of communication and whether advertising messages presented-

through it are more aceptable than traditional advertising formats.

Keywords: augmented reality, virtual reality, gamification, ambient media, sales promoti-

on, smartphone, viral marketing, videomapping, word-of-mouth, focus group
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UvVOD

Augmentova realita a jeji vyuziti v marketingovych komunikacich je velmi zajimavym
tématem. Pfedevsim z pohledu kreativity, originality a nad¢asovosti patii AR k nejptitazli-
véjsim formam reklamnich sdéleni. Diky rychlému vyvoji mobilnich technologii nachazi
AR ¢im dal vétsi vyuziti, hlavné v oblasti zabavy a marketingu. V préci je pouzito mnoho
piipadovych studii, které dopomohou ¢tenafi k lepSimu pochopeni fungovani AR v marke-

tingu.

Cilem prace je definovat a zaradit AR jakozto prostfedek marketingovych komunikaci a na
testovaném vzorku budou demonstrovany vyhody i mozna omezeni tohoto formatu. Za
pomoci Setfeni s diskusni skupinou (focus group) bude zjisténo, jakym zptisobem je aug-

mentova realita vnimana a pfijimana respondenty a jaké vyvolava emoce.

Ugelem této bakalatské prace je mozné vyuziti poznatki a vysledkil v dal§im studiu a zpfi-

stupnéni jejiho obsahu tfetim stranam - marketingovym agenturam ¢i jednotlivetim.

S ohledem na téma prace, bude na zacatku definovan pojem AR a poté ihned zaclenén do
kontextu marketingového komunika¢niho mixu. Nezbytnosti je také popis historické¢ho a
technologického vyvoje AR, pohled na vyuzivana zatizeni a odhad moznych vlivli a dopa-
di na ¢loveka a spolecnost. V praktické ¢asti budou obsazeny ukéazky rozliénych aplikaci
AR, které budou slouzit také jako vzorky pro vyzkum pomoci focus group. Jednotlivé ko-
munikaty budou rozebrany a podrobeny nézorim a doporucenim respondentt diskusni
skupiny. Na zavér budou vybrany klicové odpovédi a vyvozeny vysledky. Vystupem prace
bude SWOT analyza, doporu€eni pro vyuziti AR a ptfipadny néstin dalSich mozZnosti rozsi-

feni vyzkumu.
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1 AUGMENTOVA REALITA V MARKETINGOVE TEORII

1.1 Vymezeni pojmu

Pojem agumentova, augmentovana nebo rozsifena realita Ize definovat jako aplikaci po-
skytujicim jejim uzivatelim pfimy nebo nepiimy pohled na redlné prostiedi (skutecny
svét), jehoz casti jsou doplnéné - rozsifené, resp. obohacené o dodatecné digitalni vizualni
prvky. (Juraskova, 2012, s. 30) Dalsi moznym pohledem je, Ze AR je stfedni cestou mezi
virtudlni realitou (absolutné uméld) a telepresenci (absolutné realny ptenos, napi. video-
konference). (Azuma, 1997, s. 2) Augmentace se obvykle provadi v realném ¢ase v souvis-
losti s enviromentalnimi prvky. Pomoci nejnovéj$ich AR techniky a technologie, se infor-

mace o okolnim realném svété stava interaktivni a digitalné pouzitelna. (Furth, 2011, s. 3)

1.2 AR v odborné literature

V odborné literatufe zaméfené na marketing neni vénovano AR pfili§ mnoho prostoru,
jelikoz se jedna o pomérné novy trend v oblasti marketingovych komunikaci. VétSina do-
hledatelnych zminek o tomto fenoménu, je elektronického pivodu, ptfedev§im na internetu.
Avsak v technické literatute se dostava tomuto tématu veétsi pozornosti. Pfedevs§im aplikace
ve strojirenstvi, 1ékatstvi, uméni, Skolstvi, zbrojnim a automobilovém primyslu naznacuji,
Ze tato technologie je naprosto uziteCnym nastrojem ulehcujicim praci a zvySujicim pro-

duktivitu a presnost.

1.3 Zarazeni do slozek komunikaéniho mixu

Augmentovou realitu lze zafadit do rtiznych slozek komunika¢niho mixu. Mize slouzit k
podpoie tradicnich formatl, a také ve spolupraci s nimi, pomahat k synergickym efektim
sdéleni. Rozsitena realita dokaze ozivit staticky "off-line" obsah. "Augmented reality se
nejcasteji radi mezi formy ambientnich médii (ambientniho marketingu), ale také je zara-
zovan do oblasti mobile marketingu, on-line marketingu a diky svému castokrat zabavnimu
obsahu se stava i soucasti virdlnich kampani, které si lide radi preposilaji." (JurasSkova,

2012, s. 30)

1.3.1 Pfimy marketing

e Tisténa média - V tiskovych sdé€lenich miiZze rozsifena realita pomoci doplnit vjem

0 dodate¢nou audiovizualni slozku, pomoci videi, animaci a zvukti. Pomoci chytré-



ho telefonu miiZou vyrobky v katalozich "ozit". Svédska IKEA piedstavila katalog
s prvky augmentové reality, ktery umoznuje zédkaznikovi pomoci chytrého telefonu
zobrazit roz§ifeny obsah - fotogalerie, ulozné prostory nabytku, 3d pohledy, rozho-
vor s navrhafem...(Ikea's Augmented, 2012)

On-line marketing - "Nakupovani po internetu prindsi mnoho vvhod jak konecnym

kupujicim, tak kupujicim z rad firem. Muze byt pohodIné - zakaznici se nemusi pro-
dirat dopravni zdacpou, hledat misto k zaparkovani a shanét a prohlizet produkty
mezi nekonecnymi regaly. Mohou si prohlizet katalogy zaslané elektronickou pos-
tou, prochdzet internetové stranky a porovndvat ceny zbozi, aby nasli tu nejvyhod-
néjsi nabidku." (Kotler, 2007, s. 182)

V oblasti e-commerce (internetovém obchodovani) 1ze rozsifenou realitu vyuzit ja-
ko dokonaly néstroj pro predvadéni virtudlnich vyrobkd. Zejména oblast mody a
modnich doplikt skytd veliké moznosti. Kuptikladu firma Bella Luce integrovala
na svij web aplikaci, diky které je mozno si vyzkouset Sperky. Diky znackovacimu
kodu, ktery se umisti naptiklad na prst, si mize zdkaznice vybirat z digitalnich ko-
pii redlnych prstentl a poté si také objednat.

Dalsim pocinem firmy IKEA je virtudlni on-line katalog v chytrém telefonu. Naby-
tek je mozné diky augmentové realité virtudlné umistit napiiklad do obyvaciho po-
koje a prohlédnout si jak by na vypadal. (IKEA takes, 2010)

Teleshopping - Patii spise k budoucim moznostem vyuziti. Divak si bude moci vy-

zkouset inzerovany produkt a telefonicky objednat.

1.3.2 Reklama

U veskerych venkovnich propagacnich aktivit za pomoci AR vznikd velmi ¢asto WOM

(word-of-mouth) efekt a viralni Sifeni pofizeného zaznamu.

Televizni reklama - Umozni nové umistovani produktt do vysilani. Bude se jednat

vylepSeny product placement s personalizovanymi sdélenimi. Kupiikladu v pota-
dech o vafeni bude moznost zobrazit recept a nejjblizsi obchod, kde koupit surovi-
ny pro ptipravu pokrmu.

Out of home - Billboardy, citylighty, megaboardy, polepy vozidel a dalsi jsou skvé-
lymi nosici. Podobné¢ jako tisténa reklama i OOH média mohou byt rozsifena o vir-

tualni slozku. Jak jiz bylo zminéno vyse, rozsifena realita se tyka také ambientniho



marketingu, tedy vstupuje do vetejného prostoru. Stejné tak se d& vyuzit jako na-
stroj guerillového marketingu, tedy jako emotivni a necekané osloveni.

e Videomapping - Atraktivni zpisob prezentace, urCeny zejména pro veétsi firmy jako
doplnék marketingové komunikace. Obrovskou vyhodou je, ze divak nepotiebuje
zadné zafizeni a je osloven piimo na ulici a vznika tak podhoubi pro viralnost celé
akce. Nevyhodou je moznost mensiho cileni a naklady na realizaci. Videomapping

bude nize podrobné&ji rozebran.

1.3.3 Podpora prodeje

e Prezentace v misté¢ prodeje - Prezentovani vyrobkll za pomoci asistentli v miste

prodeje je dalsi formou aplikace AR. Naptiklad ukazky konzolovych videoher s
pomoci 3D bryli ¢i moznost se vyfotit vedle své oblibené virtudlni herni postavy.

e In-door displeje / kiosky -V retailové sféfe se miize jednat o zajimavé oZiveni pro-

dejnich stereotypli, musi vSak kooperovat ob¢ strany, tedy obchodnici a prfedev§im
vyrobci. AR jisté ovlivni oblast nakupovani médy a dopliki, kdy si stihneme virtu-
aln¢ vyzkouset vice obleceni, budeme si moci piecist ndvod v uzaviené krabici ne-

bo si prohlédnout jak bude vypadat sestaveny model stavebnice LEGO.

1.3.4 Osobni prodej

Rozsifena realita ve spolupraci s tabletem miize slouZit 1 pfi osobnim prodeji. Zadkaznikovi
je mozno prezentovat produkty atraktivnéjsi formou nez klasickymi katalogy, a tak ho pie-
sveédcit k nakupu. Pfipadné prezentovat produkt ¢i sluzbu z jiného pohledu, a tak zakazni-

kovi ptiblizit mozné vyhody pouZiti, nebo omezeni, pokud produkt nebude vlastnit.

1.4 AR agamifikace

Gamifikaci lze definovat jako motivaci uzivatele k akci za pomoci pouziti hernich mecha-
nik v béZném zivoté. To znamend spojeni systému zabavy a odménovani. Je ziejmé, Ze
gamifikace Gzce souvisi s marketingem a vyuZiti rozSifené reality jako ndstroje hernich

mechanik, je velmi vhodné.

"Sablona gamifikované aplikace je dnes viceméné definovand aplikaci Foursquare, kterou
zna snad kazdy. Miizete sbirat body, zlepsovat si urovné, sbirat medaile a koukat na vzdy

aktudlni zebricky uzivatelii.” (Nové trendy, 2012)



Gamifikace poméaha naplnit nékteré z Maslowem definovanych lidskych potieb. Pokud
dame uzivateli body, citi, ze je odménén, pokud zvladne prejit na vyssi level, zvySuje si

svij status atd. Nize nasleduje piehledna tabulka.

Odmény Status Uspéch  Sebevyjadieni SoutdZeni  Altruismus
Body G
(rovné G
Vijzvy a: - &
Virtualni piedméty £ & & G
Jebiicky - : 8 G
Dérky a charita . = - &

(2 — plni primdrné a nejlépe oznafenou potiebu
— plnijaksi mimochodem a ne nutné efektivné

Tabulka 1: Vyuziti gamifikace jako nastroje pro napliiovani lidskych potieb

Mezi nejnovéjsi pociny na poli gamifikace patii hra Ingress. Jedna se o projekt firmy Goo-
gle. "Ingress je komunitni celosvétova hra s prvky rozsitené reality. Samotny herni princip,
tak jak ho dnes zname, neni pfilis§ komplikovany. V kostce jej popisuje Ivan Kutil
(@codeas), ktery se ke hie dostal jako jeden z prvnich Cechil. Po celém svété je rozpro-
stfena tajemna hmota XM, kterou hraci sbiraji a obsazuji virtualni portaly rozeseté na nej-
ruznéjsich vetejnych mistech." (Tajemny Ingress, 2012) Vyuziti pro marketingové tcely
by mohlo byt sbirani bodi a vyuziti je pro slevové akce, umisténi portalu do svého obcho-

du nebo oziveni formatu OOH nosict pres tuto aplikaci.
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Obrazek 1: Ukézka z videa propagujiciho Ingress



2 VYVOJ AUGMENTOVE REALITY

2.1

Historie

Historie augmentové reality je zajimava piedevsim z technologického hlediska. S ohledem

vvvvvv

vyvoje této technologie.

1901 - Spisovatel L. Frank Baum poprvé zminil myslenku elektronického displeje
ktera prekryva data v realném svéte.

1957 - Prvnim pfedchiidcem technologie AR byl pfistroj nazvany Sensorama. Se-
strojil jej muz jménem Morton Helig. Slo o simulator motocyklu, ktery vyluzoval
zvuky a promital 3D obraz, tak, ze mél uzivatel pocit jako na skute¢ném motocy-

klu.
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Obrazek 2: Sensorama - prvni simulator virtudlni reality

1966 - Ivan Sutherland sestrojil prvni systém augmentové reality. Jednalo se o dis-
plej, ktery se nasadil na hlavu. Vzhledem k omezené vypocetni vykonu pocitacii v
té dob¢, mohl v redlném Case zobrazovat pouze jednoduché dratové modely. Pii-

stroj byl tak tézky, Ze musel byt pfipevnén na stropé.



Obrazek 3: Ivan Sutherland testuje svij systém augmentové reality

1975 - Myron Krueger vytvoril specialni laboratof Videoplace, kterd uzivatelim
poprvé umoziovala interagovat s virtualnimi pfedméty.
1981 - Dan Reitan vytvofil ze snimkii poc€asi pofizenych z druZic virtudlni model
zemékoule a pfinesl tak do televizniho vysildni novy styl prezentace piedpovedi
pocasi.
1992 - Poprvé byl pouzit termin "augmentova realita" Tomem Caudellem a Davi-
dem Mizellem jakoZzto pocitacem prezentovany material piekryvajici skutecny svét.
1994 - Paul Milgram a Fumio Kishino napsali pojednani na téma "Taxonomie zob-
razovani smiSené vizualni reality", ve které definuji skute¢né vs. virtudlni konti-
nuum slozené ze Ctyft prostiedi:

a) realné prostiedi

b) virtualni prostredi

C) rozsifena realita (AR)

d) rozsifena virtualita (AV)

Dnes jsou tyto definice obecné pfijimany.
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Obrazek 4: SmiSena realita - spojeni virtuality a realného prostiedi

e 1996 - Jun Rekimoto ptedstavuje 2D maticové znacky (Etvercové Carové kody), je-
den z prvnich znackovacich systémti. Pozd¢ji se z n€j vyvinou QR kody.

e 1997 - Steve Feiner a kolektiv ptedstavuje Touring Machine, prvni stroj s mobilni
rozsitenou realitou (MARS). Vyuziva hlavovy displej s integrovanym sledovanim

orientace, v batohu je umistén pocita¢, GPS a digitalni radio. Na ruce je pfipevnén

pocita¢ s dotykovym perem a touchpad rozhranim.

Obrazek 5: MARS - prvni stroj s mobilni rozsifenou realitou

e 1998 - Hirokazu Kato and Mark Billinghurst ptedstavuji ARToolKit, software, kte-
ry pomahda programatoriim s tvorbou vlastnich aplikaci AR. UmoZiluje za pomoci
znackovaciho kodu zobrazovat augmentovou realitu se svobodou pohybu do Sesti
stran.

e 2000 - Bruce H. Thomas vytvotil ARQuake, prvni outdoorovou mobilni AR hru.



Obrazek 6: ARToolkit - software na podporu vyvoje AR

2002 - Michael Kalkusch a kolektiv pfedstavuje mobilni AR systém pro navadéni
uzivatele v neznamém objektu do cilové mistnosti. Sledovani se provadi pomoci
kombinace nasténnych markerti (ARToolKit) pozorovanych kamerou nasazenou na
hlavé.

2004 - Mathias Mohring a kolektiv pfedstavuje systém pro sledovani 3D znacek na
mobilnim telefonu. Tato aplikace ukazala poprvé rozsifenou realitu prostiednictvim
mobilniho telefonu.

2007 - HIT Lab NZ a agentura Saatchi and Saatchi vytvofila prvni reklamni aplika-
ci s roz§ifenou realitou pro mobilni telefony. Aplikace byla realizovana pro zoo ve

Wellingtonu, hlavnim mésté Nového Zélandu



Obrazek 7: Prvni marketingova aplikace AR v mobilnim telefonu

e 2008 - Od tohoto roku zacind vyvoj augmentové reality eskalovat. Vznikaji nové
neottelé ndpady vyuziti AR a nové mobilni aplikace. Technologie za¢ind byt vyu-
zivana v nejriiznéjsich oblastech véetné marketingu.

e 2009 - 20. fijna 2008 uvedena cestovni aplikace Wikitude AR - prvni prohliZze¢ vir-
tualni reality

e 2013 - Google oznamil otevienou Beta verzi svych Google Glass.

(History of, 2010)

2.2 Evoluce AR

V minulosti byla AR vniména jako zajimava a zabavna hracka. Byli jsme schopni genero-
vat jednoduchou grafiku s velkymi hardwarovymi naroky. Pfistroje byly objemné, t€zké a
nepraktické. S miniaturizaci a s obrovskymi skoky ve vypocetnim vykonu pocitacl pricha-
zi AR do Zivota obyCejnych lidi stale Castéji.

"Nyni tento koncept dospél, vidime k Zivotu ptichazet velmi rozdilnou AR. Se svou kame-
rou v telefonu mame v ruce vstupni zafizeni, aplikace vyskakuji a mizeme vidét budovy
ve svém mésté, které nabizeji volné kancelaiské prostory k prondjmu, oZivaji noviny, ¢a-
sopisy a outdoorové obrazy, dostava se nam okamzitého prekladu nazvi nebo vidime soci-

alni profily lidi, ktefi nas mijeji na ulici." (Why augmented, 2011)



Budoucnost rozsitené reality je otazkou fantazie. Diky technologickému rozvoji mohou byt
I sci-fi predstavy, které zname z holywoodskych filmi, zanedlouho skute¢nosti. Projekty

jako Google Glass dévaji nadéji, ze budou tyto vymozenosti brzy na dosah.

2.3 Komunika¢ni teorie

Pouzivani ¢asti koncetin, téla a hlavy k vytvareni gest je pfirozenou cestou jak interagovat
se 3D prostfedim. Jako lidé vyuzivame tyto pohyby kdyz se snazime vysvétlit urcité po-
hnutky jinym a szit se s okolim. Pouzitim technik jako ukazovani a pfemistovani predméta
do ur¢itych pozic relativné k nasemu télu, ndm zabudovana inteligence tikd, co délame a
pusobi na emoce. Pouzivani hlavy a rukou je nejintuitivnéj$i pro manipulaci s objekty a
komunikaci s okolim, proto se projekty jako Google Glass, nebo aplikace augmentové
reality pomoci videoprojekénich technik, kde neni nutné nosit u sebe zafizeni, zdaji byt
nejprirozené;si.

Augmentova realita jako pojem v komunikac¢ni teorii neni definovana, nicmén¢ z globalni-
ho pohledu se dé& toto médium zatadit mezi komunikaéni platformy, které rozviji infor-
macni spolecnost (internet, mobilni telefony) a tedy napoméhaji globaliza¢nim procesiim
ve spolec¢nosti. Dle McQuaila (2009, s. 115) technologicka podstata novych médii vede k

informacni spole€nosti, jez je charakterizovana:

e Pievahou prace s informacemi

e Obrovskym objemem informacnich toki

e Interaktivitou vztaht

e Integrovanim a sblizovanim (konvergenci) ¢innosti
e (Globaliza¢nimi tendencemi

e Postmoderni kulturou

2.4 Vlivy, dopady a predpokladany vyvoj AR

Zatim se AR jevi jako vzruSujici novy néstroj pro marketing, gamifikaci a prakticky zivot,
nicmén¢ se zde vyvstavaji otazky na budouci dopady této technologie. Miizeme se domni-
vat, ze pokud by uzivatel byl zahlcen rozsifenou realitou, vznikne u n¢j zavislost a realny
svét se mu bude zdat nedokonaly a nezajimavy. Toto pak miiZe mit nejen psychologické
nasledky, ale také jisté socidlni dopady, kdy se budou lidé délit na ty, co vyuzivaji AR a ty,

ktefi tuto technologii nevyhledéavaji. Také miize dochazet k dobrovolnému vyc¢lefiovani ze



spole¢nosti, jako se to jiz nyni stava u déti, které travi vétSinu volného ¢asu doma u pocita-

¢0 nebo hernich konzoli.

Dale se mizeme zabyvat otazkou etiky a regulace. Budeme moci zabranit zneuziti tohoto
média napiiklad pro podvodnou ¢innost? Budeme schopni odfiltrovat neetickou reklamu?
Co kdyz nam bude AR zasahovat pfili§ do soukromi? Pokud se podivame do historie, vzdy
zde byly nova média, kterd pfinasSela urcita rizika, at’ uz se jedna o radio, televizi, nebo
internet. Zalezi pouze na nas, do jaké miry se nechame vtdhnout do "nové" reality. Vzdy
zde budou propagatofi a odpurci a vzdy se bude dat médium pouzit pro bohulibé ¢innosti
nebo také pro podvody. Je jasné, Ze budou muset byt u¢inéna nékterd opatfeni i na strané

zakona, tak aby obsahla i tuto novou technologii.



3 TECHNOLOGIE

3.1 Hardware

K pozorovani rozsifené reality je zapotfebi nejen zobrazovaci zafizeni, ale také urCitou
znacku, podle které se mize software orientovat (kromé videomappingu). Podle zptisobu

propojeni je miizeme délit na dveé vétve:

1. Markery - vyuzivaji specialnich znacek - QR kdody, monochromatické obrazky, ale
pro rozpoznani aktivni oblasti mize slouzit také lidské télo. Zatizeni znacku ptecte
pomoci kamery a nasledné provede akci - napiiklad namisto obrazku zobrazi troj-
rozm&rny model auta zasazeny do okoli markeru.

2. Geolokace - na zaklad¢ uzivatelovy polohy dokaze telefon s vyuzitim databaze re-
levantnich udaji urcit, na co se diva, co je v okoli, a nasledn¢ ptidat na vystup dis-

pleje relevantni informace. (Strouhal, 2012)

Zobrazovaci zatizeni je prostfednikem interakce. Aktudlné jsou nejvyuzivangj§imi zobra-
zovaci tablety, chytré mobilni telefony, pocitace s webovou kamerou, televizory, projekto-
ry ¢i displeje s kamerou. Firma Google také pfedstavila novy koncept specialnich bryli pro

masoveé vyuziti, které zjednodusi uzivani augmentové reality v béZném Zivote.

V primyslu a lékatstvi se vyuziva dalSich specialnich rozhrani, jako jsou HMD (head

mounted display), specidlni helmy ¢i bryle.



3.1.1 Mobilni telefony a tablety

V soucasné dobé jsou nejvyuzivanéjSimi zafizenimi pro interakci s ARv marketingové
oblasti tablety a mobilni telefony. Nové modely téchto pfistroji jsou dostatecné vykonove 1
funkéné vybaveny k prezentaci AR. Zabudované soucasti, které k realizaci napomahaji

jsou:

e kvalitni displej

e vestavéna kamera s vysokym rozliSenim, ktera slouzi také jako fotoparat

e GPS modul, pro ur¢ovani polohy a navigaci

e pfipojeni k internetu, at’ uz pomoci mobilni sité nebo WiFi

e polohové ¢idlo, které rozpoznava naklonéni mobilniho zatizeni vzhledem k zemi

e operacni systémy (i0S, Android, Windows Mobile...)

Zajimavy koncept predstavila firma Notion Design. Software MetaMirror dokaze zkombi-
novat televizni vysilani s augmetnovou realitou. Pomoci iPadu ¢i jiného tabletu namifi
uzivatel na televizor, a dany pofad se mu doplni o uzite¢né informace. Kupftikladu v pota-
dech o vareni si bude moci divak zobrazit seznam ingredienci, nebo u fotbalové utkani

kolik stoji dres oblibeného klubu. (Augmented Reality Television, 2010)

Obrazek 8: MetaMirror - aplikace pro rozsiteni televizniho vysilani



3.1.2 In-store displeje

Vhodnym formatem se také jevi umisténi specialnich displeji s kamerou do obchodi. Po-
moci znackovacich prvkili na obalu produktu mtze nakupujici interagovat se zobrazovacem
a prohlédnout si rozsifeni daného produktu. Takovéto aplikace slouzi k podpoife v misté

prodeje a podporuje uzivatelsky zazitek a nakupni chovani.

Prikladem vyuziti in-store displeje je Digital Box firmy LEGO. Po umisténi krabice se
stavebnici LEGO pted box, se zobrazi na dipleji 3D model daného produktu. Zakaznik si

tak muze prohlédnout vysledny model ze v§ech stran. (Metaio | Lego, 2010)

Obrazek 9: Digital Box firmy LEGO s moZnosti zobrazeni 3D modelu stavebnice



3.1.3 Pocitace s webovou kamerou

V dnesni dobé ma jiz kazdy novy notebook implementovan webovou kameru. Piipadné je
mozné si webovou kameru dokoupit zvIast’ 1 ke svému stolnimu pocitaci.Vykon dnesSnich
pocitacii je naprosto dostacujici pro zobrazovani AR. Diky pfipojeni k internetu a vlastnic-
tvi alesponi Cernobilé tiskarny, je mozné rozsifenou realitu zazit béhem né¢kolika malo

okamziki pfimo doma.

Povedenou a praktickou ukézkou vyuziti rozsifené reality ve spojeni s webovou kamerou
je aplikace firmy USPS Priority Mail Simulator. Principem aplikace je moznost zjistovani
objemu zasilky a nasledny vybér odpovidajici krabice a zptisobu piepravy. Uzivatel si nej-
prve vytiskne specialni kod, poté povoli pfislusnému softwaru komunikaci a kod umisti na
stiil a namifi na néj kameru. Na misté znackovaciho kodu se mu zobrazi rizné standardi-
zované typy krabic spole¢nosti USPS. Do krabice miZe virtualné¢ umistit obsah své zasil-

ky, pfipadné zménit typ baliku a nastavovat jeho prahlednost.(AKQA: Work, 2012)

Obrazek 10: USPS - Priority Mail Simulator



3.1.4 Projekce, videomapping

Vizualné nejatraktivnéjsi formou AR je videomapping (piipadn¢ projectionmapping), ktery
ma své kofeny ve vizualnim umeéni."Pii tomto typu augmented reality ¢lovék nepotiebuje
zadné zatizeni (pocitac, mobilni telefon) ani se nemusi divat na displej, monitor nebo obra-
zovku, ale vidi realny svét piimo, obohaceny o vizudlni prvky. Tento efekt se dosahuje
promitanim na konkrétni objekt (nejcastéji budovy) pomoci projektoru a tzv. projection-

mapping.” (Juraskova, 2012, s. 30)

V komercni sféfe se zaCinaji, 1 na naSem Uzemi, objevovat prvni kampan¢. "Videomapping
pfinasi zadavatelim novy rozmér komunikace, u n¢hoz lze vyzdvihnout jeho neotfelost a
skutecnost, Ze s nim Ize vytvorit show, které lidé skute¢né vénuji pozornost." (Videomap-

ping vyhrava, 2012)

Videomapping, jako jednu z forem komunikace své nové fady automobild, si vybrala né-
mecké firma BMW. V Madridu, za pomoci agentury NuFormer, promitla na misti budovu

3D vizualizaci svych novych vyrobka.(NuFormer - 3D, 2011)

Y SR
b

Obrazek 11: Predstaveni nové fady vozi BMW v Madridu



3.1.5 Bryle

Ambiciéznim projektem na poli rozsifené reality jsou bryle spole¢nosti Google - Google
Glass. Jedna se o zafizeni, které by mélo byt dostupné k masovému vyuZiti v roce 2014.
Aktualné stoji 1500 USD a jsou k dispozici pouze pro vyvojafe. (Google Glasses, 2012)
Bryle by mély zaélenit rozsifenou realitu do kazdodenniho Zivota. Zatizeni, pomoci speci-
alniho prihledného displeje umisténého pied jednim okem, sluchatka, kamery a GPS mo-
dulu, bude umoznovat kupiikladu pfistup k internetu, telefonovani, psani SMS zprav ¢i

navigaci. Nejvetsim lakadlem je vSak pravée aplikace augmentové reality.

Obrazek 12: Google Glass

Projekt Google Glass neni jen vymyslem né¢kolika technologickych nadSenct, ale miize
opravdu zménit naSe vnimani okolniho svéta. A rozhodné zméni také marketing. Nize je
uvedeno nékolik piikladu, dle serveru Mashable (How augmented, 2012), které se mohou v

oblasti reklamy objevit.

e Slevové kupdony



e Personalizované reklamy

e Gamifikace kazdodenniho zivota

Je mozné predpokladat zmény v OOH reklamé, kdy na nas mize z billboardu promlouvat
nebo vyskocit cokoli. S tim souvisi také otazka nastaveni etickych pravidel. Je ziejmé, ze
by tato sdéleni méla podléhat urcité regulaci, pfipadné se zobrazovat pouze na vyzadani

(rezim Opt-In).

"Projekt Google Glass by se mohl hypoteticky stat projektem ContactLens (kontaktni ¢oc-
ky). Pan Parviz, ktery je také profesorem na University of Washington, se specializuje na
bionanotechnologie, ktera je fiizi nanotechnologie a biologie. Nedavno sestavil kontaktni
cocku, kterda ma vlozenou elektroniku a muze lidskému oku zobrazovat pixely."(Bilton,

2012)

Obrazek 13: Kontaktni ¢oc¢ka s vloZenou elektronikou



3.1.6 Televizory a herni konzole

Ackoli si to neuvédomuje, tak se s rozsitenou realitou setkavame denné pies televizni ob-
razovku. Pfi sportovnich utkdnich miizeme pozorovat obraz doplnény o digitalni prvky.
Kupftikladu promitani reklamnich sdéleni a sponzorskych odkazl na fotbalovy travnik ne-

bo oznacovani plavci a jejich potadi (viz Olympijské hry v Londyn¢).

Vyrobci televizort se snazi neustale inovovat a nasledovat nové trendy. Jiz dnes se proda-
vaji specialni kamery jako ptisluSenstvi k televizoriim, které se umisti na horni ¢ast TV a
uzivatelé mohou vyuZivat novych vyhod. Snimani pohybil a gest clovéka se da vyuzit pfi-
mo k ovladani televizoru nebo pii hrani her.

Herni primysl zareagoval velmi hbité¢ na moznosti, které¢ poskytuje AR. Jiz nyni jsou pro
konzole Play Station 3, Kindle ¢i X-box k dispozici desitky tituld. Nejaktivnéjsi je v tomto
ohledu firma SONY, kterd pro platformu Play Station 3 vyvinula naptiklad hru EyePet.
Pomoci specialnich znackovacich kodi je mozné si ve svém obyvacim pokoji "ozivit" digi-
talni zvitatko, kterému lze ménit vzhled a hrat si s nim. Také je mozné nakreslit vlastni

obrazek a zvife jej naptiklad dokresli a poté se zméni ve 3D model. Jak je patrno, hra je

uréena predevsim pro déti.

Obrazek 14: EyePet - virtualni zviratko



Firma Microsoft rozhodné nechce stat opodal, coz dokazuje i koncem ¢ervna 2012 unikly
56 strankovy dokument o budoucim vyvoji platformy Xbox. Predikuje vyvoj své herni
technologie az do roku 2015 a augmentova realita v ném hraje vyznamnou roli. V roce
2014 dokument predpoklada, ze Microsoft 'narusi nase obyvaci pokoje' realizovanim vlast-
nich bryli pro Kinect (pod kédem Fortaleza), které ptijdou pftipojit k chytrému telefonu a
budou synchronizovany s Xboxem 720 pies Wifi. Augmentové bryle budou pracovat s
herni konzoli dal$i generace a nabidnou ohromny potencial, kupiikladu oZivlé bojujici po-

stavy v lidské velikosti, pfimo v nasem obyvacim pokoji. (MacManus, 2012)

Obrézek 15: Ozivli 3D kovbojové a indiani ptichdzi do nasich obyvacich pokoji



3.2 Software

Co se tyce softwareového vybaveni, jsou nejpouzivanéjSimi platformami jiz zmiflovany
ARToolkit, Artag, Goblin XNA, StudiertubeTracker, MetaioUnifEye, YdreamsSimVi-
deo... (Top 10, 2008)

Programovaci jazyky, které se vyuzivaji v chytrych telefonech jsou:

e .Net

e jQuery

o JAVA

e REST

e JSON

e OpenGL
e Spring

e HTMLS

e Vuforia

e Unity 3-D

e SOA/Web Services

Dilezité je zminit také prohlizeCe augmentové reality, diky kterym po instalaci do mobil-
niho telefonu ¢i tabletu, miZzeme pozorovat svét kolem sebe s pfidanymi prvky AR.Tyto
prohlizece kombinuji AR s mobilnim internetovym prohlize¢em a technologii chytrého
telefonu (kamera, GPS, kompas), tak ze zobrazuji digitalni vrstvu pies to co vidime. Nej-

znaméj$imi jsou: Wikitude, Layar a Junaio. (Mobile AR, 2012)

Naklady na kampai s uzitim AR mohou byt nizké, v ptipad¢ vlastniho feSeni na bazi ote-
vienych knihoven (ARToolkit...) a QR kodu, ale také velmi vysoké, a to pii vyuziti profe-

sionalnich animacnich studii a drahych zatizeni (displeje, kiosky, videomapping).
3.3 Mozna omezeni

3.3.1 Technologicka

Vyvoj uzivatelského rozhrani pro mobilni zobrazeni AR, je nyni oblast, kterd také celi
mnoha nevyfeSenym problémim. Pokud bude v budoucnosti dostupnd technologie, ktera

vyresi sou€astné potize, bude dillezité mit aplikace, které dokazi takovychto vyhod vyuzi-



vat. Potfebujeme 1épe rozumét tomu, jak data zobrazovat uzivateli a jak by uzivatel mél s

daty interagovat.

Technologické faktory:

e Latence systému - mnozstvi casu od fyzického pohnuti po reflektovani na vystup-
nim zafizeni.

e RozliSeni a ruSeni - rozliSeni ve kterém je uzivateli prezentovan fyzicky svét a
zmeny, které prezentuje opticky systém.

e Zorné pole - oblast ktera je pfevzata a virtudlné zobrazeni a to zda je uzivateli k
dispozici periferni vidéni.

o Kompatibilita prostredi - pohled do fyzického svéta nemusi odpovidat barevné
ani stylové 3D projekci, tyto rozdily je Zadouci minimalizovat.

e Naklady na vyvoj - navrhy urcitych aplikaci pottebuji nové komplexni hardwareo-
vé 1 softwareové feSeni, a proto je nutné hledat kompromisy mezi funkcemi,

designem a nutnymi konstrukéni pozadavky.

3.3.2 Percep¢ni

Na pocitacich jsme zvykli na rozhrani WIMP (okna, ikony, menu a Sipka) a jedna s de-
facto o rozhrani, které se stalo standardem. Jakmile zacala byt vyuzivana mobilni augmen-
tova realita, mnoho existujicich metod tvorby AR/VR pro pocitace je nemozné nadale pou-

Zivat s touto technologii.

Dalsim nedostatkem je, ze desktopové vstupni zatizeni potiebuji k ovlddani pevny povrch
(mys, klavesnice) a tato vstupni zafizeni neni moZné pouZivat u mobilnich technologii.
Technologie AR ma vSak vyhodu v tom, Ze k interakci mize slouZit celé télo (videopro-

jekéni systémy) a lidé tak budou schopni ovladat aplikace jednoduse;i.

Snad nejvétsi bariérou v masové produkei AR aplikaci je nedostatek 3D modeli k piekry-

vani realného svéta. (BIMBER, 2005, s. 83)

Percepéni faktory:

e Vnimana hloubka prekryvajicich se objekti - pokud jsou virtudlni objekty umis-
tény pied objekty redlné, je zadouci, aby virtualni objekty spravné "zapadly".
e Vnimana hloubka neprekryvajicich se objekti - pomoci zmény velikosti, per-

spektivy a textury objektl mohou uzivatelé¢ odhadnout hloubku objekti.



3.3.3

Kvalitativni aspekty - virtualni i fyzické svéty musi byt vykreslovany xo nejreal-
n¢ji, obrazy si musi zachovavat sviij tvar, barvu, jas, kontrast a urovein detaili, aby
byly pro uZzivatele uzitecné.

Hloubka ostrosti - projdou-li fyzické i virtualni objekty optikou, musi byt zaostie-

ny v urcité vzdalenosti, aby mohl vypadat vysledny obraz ptesvédcive.

Lidsky faktor

Akceptace a bezpecnost - pokud displej zeslabuje pozornost k redlnému obrazu,
mohlo by byt nebezpecné pouzivat AR v nékterych prosttedich, kuptikladu u bez-
pecnostnich kamer.

Adaptace - n¢které zobrazovace maji omezeni, ktera mohou mit ze zacatku Spatny
vliv na ¢lovéka (motani hlavy, bolest o¢i). Je nutné tato omezeni co nejdiive od-
stranit, tak, aby mohla byt AR plné akceptovana.

Periferni zorné pole - prostor mimo zorné pole virtudlniho displeje neni piekryt
informaci, ale je stale uziteCny pro uzivatele pti navigaci ve fyzickém svété, je pro-

to vhodné zachovavat co nejvice moznych "zachytnych boda".



4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGIE

4.1 Cil bakalarské prace

Cilem prace je popsat jednotlivé druhy aplikaci augmentové reality v marketingo-
vych komunikacich a zjistit, jakym zptusobem je augmentova realita vnimana a p¥i-

jimana populaci.

Vystup by mél slouzit jako podklad k dal§imu vyzkumu autorovi prace, nebo jinym subjek-

tim k vyuziti v marketingové praxi.

4.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

V1 - Jak bude augmentova realita prijata jako marketingovy komunikacni nastroj

veiejnosti?

V2 - Jak piisobi a jaké emoce vyvolava AR u verejnosti?

4.3 Metodologie vyzkumu

Utelem vyzkumu je zmapovat postoj spotiebitelii k pouziti augmentové reality v marke-
tingovych komunikacich a zaroven odhalit davody pro¢ k danému postoji dochazeji. Dal-
§im dilezitym bodem vyzkumu je také zaznamenat reakce na vybrané komunikaty a snazit
se popsat jak na vefejnost samotna technologie ptisobi a jaké vyvolava emoce. K dosazeni
vyse uvedenych kritérii jsem jako nejvhodnéjsi zvolil 4 metody ziskdvani relevantnich

informaci.

4.3.1 Studium odborné literatury a internetovych zdroji

Ke spravné interpretaci dosazenych vysledktli je nutné osvojit pojmovy aparat a pochopit
dopady augmentové reality z technického, socidlniho, obchodniho a psychologického hle-
diska. Bude nastudovéana patficnd literatura a internetové zdroje, které se timto tématem

zabyvaji.
4.3.2 Ukazky pripadovych studii

Ukézky budou vybrany tak, aby obsahovaly riznoroda vyuziti augmentové reality s ohle-

dem na technologii a odvétvi. Piipadové studie budou ¢lenény dle subjektu, ktery dopliuji

vvvvv



4.3.3 Test vybrané aplikace augmentové reality

Bude proveden test vybrané aplikace AR, ktery bude obsahovat popis a cil dané¢ kampang,
technické pozadi, zptisoby propagace, popis funkc¢nosti, vysledky kampané a subjektivni

zhodnoceni pozitiv a negativ.

4.3.4 Provedeni Setieni focus group

Diky kvalitativni metodé focus group je mozno dostat se hloubéji do problematiky a poro-
zumét motiviim ucastniki, které Ize aplikovat na Sirsi vefejnost. Nazory, postoje a hodno-
ceni se stanou se soucdasti vystupu této prace a budou slouzit jako podklad ke kvalitativni
analyze a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Vyhodou této metody Setfeni je moznost lep-
§iho porozuméni motiviim ucastnikl a zejména osobni rovina "z o¢i do o¢i" pomahat roz-
poznat, jaké emoce zkoumané jevy vyvolavaji. Nevyhodou je niz8i pocet tastnikil, bylo

by vhodné tedy doplnit o kvantitativni vyzkum.

Osloveni respondenti nejsou odborniky na marketing, ale jedna se 0 vzorek lidi s riznym
veékem, vzdélanim a povolanim. Jsou zastoupena obé pohlavi (3 muzi, 3 Zeny). U uzivateld
bude nejprve zjisténa znalost pojmu augmentové reality a poté piipadné prvotni seznameni.

Pribéh focus group je nahrdvan na diktafon.



II. ANALYTICKA CAST



5 ARV MARKETINGOVE PRAXI - PRIPADOVE STUDIE

NiZze nasleduji konkrétni ukazky vyuziti AR v marketingu s popisem funkcnosti. Nejcastéji
jsou vyuzivany zejména chytré telefony, tablety a in-store displeje pro osloveni jednotlivci
(produkty s uzsi cilovou skupinou), velkoplosné projekce a videomapping pro osloveni
masového publika (Siroka cilova skupina). Délit jednotliva reklamni sdéleni 1ze do mnoha
riznych skupin s piihlédnutim k velkému mnozstvi parametri. Jako nejjednodussi a nej-
systematictéjsi se jevi déleni dle objektl, které augmentova realita rozsituje, dopliuje ¢i

vylepSuje. Uvedeny jsou tfi kategorie, a to rozsifeni okoli, téla a pfedmétt.

5.1 Rozsireni okoli

Aplikace, jez rozsiiuji a dopliuji okoli jsou vyuzivany zejména k navigaénim a zdbavnym
ucelim. Vhodné je vyuziti dostateéné velkého displeje, tak, aby mohl byt zazitek plné do-
cenén. VétSina dneSnich mobilnich zafizeni je jiz doplnéna o integrovany GPS modul, neni

tedy potieba mit zvlastni zatizeni.



5.1.1 Le Bar Guide
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Obrazek 16: Stella Artois - Le Bar Guide

Agentura: Imano Klient: ABIn Bev

Zajimavou aplikaci pro iPhone uvedl vyrobce piva Stella Artois. Software umoziuje za-
kaznikiim pomoci mobilniho telefonu zobrazit pii pohledu na ulici doplnéné informacni
tabule vedouci k bartim, kde ¢epuji toto pivo. Cilem firmy ABIn Bev bylo udrzovat pové-
domi o své znacce jakozto lidra na trhu. Aplikace obsahuje nejvétsi databazi barti na svété
s uzivatelskymi hodnocenimi a je doplnéna rovnéZ o moznost socialniho sdileni. UZivatel
si tedy mlze vybrat bar na zaklad¢ vzdalenosti ve které se od n&j nachazi nebo hodnoceni

zakazniku. (Case study, 2011)



512 BMW Z4

Obrazek 17: BMW Z4 ve vasi pracovné

Agentura: Inition Klient: BMW

BMW ve spolupraci s agenturou inition vytvofili interaktivni online AR aplikaci pro pod-
poru TV kampang, v niz viiz jezdi po bilém platné a pomoci smykl vytvaii barevné stopy.
K realizaci vyuZila agentura Inition svou technologii MagicSymbol, tak, Ze mohou sami
uzivatelé vytvaret online své "projevy radosti". UZivatelé absolvuji virtualni testovaci jizdu
s BMW Z4 a mohou nahrat nebo vyfotit své vytvory pomoci webkamery a nahrat na you-

tube ¢i facebook. (BMW Augmented, 2010)



5.1.3 Zlaté stranky
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Obrazek 18: Zlaté stranky AR

Agentura: vlastni FeSeni

Firma Mediatel, vydavatel tisténych i on-line Zlatych stranek, spustila v roce 2010 vlastni
aplikaci postavenou na prohlize¢i augmentové reality Layar. Je mozné prohledavat vice jak
2 miliony kontaktii upln€ novym zplisobem, informace o osobach nebo firméach vyskakuji

prostfednictvim chytrého telefonu pfimo na ulici.
Aplikace umoznuje:

e volat na telefonni ¢islo uvedené ve Zlatych strankach
e poslat email do firmy, pokud je uveden v kontaktnich informacich
e ziskat vice informaci o nalezeném subjektu

e naplanovat trasu do nalezené firmy

O aplikaci vysilala i Ceska televize v pofadu Ekonomika na CT 24. (Augmented Reality,
2013)



5.2 RozS§ireni téla

Augmentova realita umoznuje také rozsifeni vlastniho téla. Jedna se piedevsim o aplikace

Z oblasti médy a modnich doplnkd, jez jsou v této kategorii nejvice zastoupeny.

5.2.1 Spodni pradlo Triumph Essence

b

Obrazek 19: Virtudlni zrcadlo pro podporu prodeje spodniho pradla Triumph

Agentura: Holition & Ogilvy Action Klient: Triumph

Agentury Holition a Ogilvy Action vytvotili spole¢né aplikaci, ktera umoznila klientkam
obchodu Selfridges & Co. si prohlédnout spodni pradlo nové kolekce Triumph Essence
virtualné ptimo na sob&. UZivatelky pfedstoupi pied specidlni zrcadlo, které nasnima jejich
postavu a promitne zpét jejich siluetu oblecenou do zminéného spodniho pradla. (Fantasy

Mirror, 2011)



5.2.2 ZapHat

screen2

Obrazek 20: ZapHat - proméni kohokoli v monstrum

Agentura: vlastni FeSeni

Produkt firmy Zappar dokaze proménit kohokoli v monstrum. Za pomoci specialni ¢epice
ZapHat s markerem a tabletu nebo chytrého telefonu mize uZivatele virtudlné promeénit
napiiklad ve vlkodlaka, zombie nebo indiana. Jedna se o 3D masky, které se ptizptisobuji
horizontalnim i vertikdlnim pohybtim hlavy. Kazda ¢epice ma nasity unikatni marker, ma-
ze byt tedy pouzita pro vice lidi najednou. Jedna se o zabavnou aplikaci a fotografie, ¢i

videozaznam lze jednoduse sdilet na socialnich sitich. (Introducing Zaphat, 2012)



5.2.3 adidas Originals Augmented Reality Pack

Obrazek 21: adidas Originals s markerem na jazyku

Agentura: vlastni FeSeni

Aplikace stavi na kampani z roku 2010 s nazvem Celebrate Originality, kde se poprvé ob-
jevilo virtualni Sousedstvi. Toto feSeni umozni zakazniktim vstoupit pfimo do ulic Soused-
stvi, které je domovem adidas Originals. AR Game Pack obsahuje pét ikonickych sérii
obuvi adidas Originals: the Superstar, Stan Smith, Forum, Nizza a Samba. Ptistup do Sou-
sedstvi dostane kazdy kdo si zakoupi obuv ze specidlni série a v pribéhu roku adidas vydal
3 interaktivni hry, tak, aby pfinutil uzivatel vracet se zpatky. Zajemci si mohou také vy-

zkouset aplikaci pfedem a vytisknout si tenisku s markerem. (Adidas Originals, 2010)



5.3 Rozsiieni predmétu ¢i zbozi
Rozpohybovani a pfidani animaci k redlnych pfedmétim je marketingové vyuzitelné pie-
devsim pro vyrobce mensiho zbozi a fast foodové fetézce. Ale stejné jako v piedchozich

kategoriich je vzdy rozhodujicim elementem kreativita a firmy jsou tak omezeny pouze

technologii.

5.3.1 TrackMyMacca’s

Obrazek 22: Obrazovky aplikace TrackMyMacca’s

Agentura: Tribal DDB Sydney Klient: McDonald's

Firma McDonald's se pokousi odpovédét kritikiim, ktefi tvrdi, Ze ingredience pro jeji ham-
burgery jsou bézné kvality a pochybného pivodu. Apliakce TrackMyMacca’s je dalSim
pokusem fast foodového fetézce, aby byl vniman jako socialné odpovédna firma. Diky
tomuto feSeni se mize zdkaznik vydat do konkrétniho mista odkud pochéazeji ingredience

jeho jidla, kuptikladu na dobyt¢i farmu, ran¢ nebo pole.

Idedlnim scénafem pouziti by pak byl zédkaznik v malé restauraci McDonald's s dobrym
signalem WiFi a neporuseny box s jidlem. Aplikace naskenuje obal hamburgeru, hranolek
atd. a zobrazi piivod surovin a cestu kterou urazi k zékaznikovi na zaklad¢ lokality, kde se

zékaznik nachazi. ReSeni vyuziva knihovnu Qualcomm Vuforia. (TheFWA, 2013)



5.3.2 Sezamova ulice
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Obrazek 23: Postavicky ze Sezamové ulice ozivaji

Agentura: Qualcomm Klient: Sesame Workshop

Neziskova organizace Sesame Workshop, kterd se zabyva rozvojem déti pomoci her, po-
sunula své deskové hry, za pomoci firmy Qualcomm, na novou Groven. Dité¢ umisti figurky
a predméty (ze seridlu Sezamova ulice) na specialni desku a pomoci tabletu mize sledovat
jak jednotlivé postavy komunikuji a uéi déti poznavat véci, spravné vyslovovat, pocitat atd.

Hraci sada ptivadi tyto postavicky k zivotu. (Vuforia by Qualcomm, 2012)



5.3.3 Starbucks Magic Cup

Obrazek 24: Zabavny kelimek Starbucks

Agentura: vlastni FeSeni

Marketingové oddéleni firmy Starbucks ptipravilo specialni aplikaci pro iPhone a telefony
s operacnim systémem Android, kterd umoznuje zdkaznikim animovat své kelimky s ka-
vou. Akce byla spusténa o Vanocich, proto se v animacich jednd o zimni tématiku. UZiva-
tel namifi sviij telefon na specialni kelimek Starbucks Magic Cup a aplikace mu nabidne 5
zékladnich postav k aktivaci (veverka, bruslaf, chlapec, pes a liska) a az 47 dodatecné
umistitelnych objektl. Ten kdo aktivuje vSech pét postav, se mize zii¢astnit soutéze o ce-

ny. Aplikace rovné€z umoznuje sdileni na socialnich sitich. (Starbucks Holiday, 2011)



6 TEST - GE SMART GRID
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Obrazek 25: Landing page - GE Smart Grid AR app

Agentura: Goodby, Silverstein & Partners / North Kingdom Klient: GE

Pro otestovani augmentové reality v praxi byla vybrana online aplikace firmy GE z roku
2009, ktera je urCena pro pocitace s webovou kamerou. Toto, na svou dobu inovativni,
feSeni méla na starosti agentura Goodby, Silverstein & Partners, technické provedeni pak
firma North Kingdom. K testu jsem pouzil notebook s webovou kamerou a vytis§tény mar-

ker.

6.1 Cil kampané

Zadanim pro agenturu bylo najit webové feSeni, které¢ by umozZiovalo navstévnikiim po-
znat silu vétrné turbiny a uzitecnost solarni energie a zvysit tak povédomi, Ze firma GE se
zabyva touto problematikou. Cilovou skupinou byli ameri¢ti zdkaznici obrovskych energe-

tickych firem. (GE Augmented, 2009)

6.2 Technické reSeni

Jakmile dosli agenturni pracovnici k zavéru, Ze nejvhodnéjsi technologii bude augmentova
realita, nasledovalo hledani vhodného softwareu. Po sérii pokusti bylo vybrano feSeni

FLARTooIKit. Jedna se o nejrozsifenéjsi AR knihovnu postavenou na technologii flash.



FLARToo0IKit mé otevieny zdrojovy kod, je tedy poskytnut komukoli zdarma a stejné tak
vyslednou aplikaci GE Smart Grid mize kdokoli bezplatné upravovat podle svych pied-
stav. (FLARToolKit, 2009)

6.3 Propagace

GE pouzilo mnoho formatt a kanala k propagaci této aplikace, kuptikladu: video na You-
Tube, mikrostranku, interaktivni flash bannery, socialni sité, placenou inzerci. "Radeji nez
aby skryvali svou technologii nebo tvrdili, Ze se jedna o jejich Feseni, prijali open source

Feseni a povzbuzovali ostatni k viastnim projeviim 'ekoimaginace’.” (GE Plugs, 2010)

6.4 Popis funk¢nosti

Obrazek 26: Marker a vysledn4 animace

Jakmile se navstévnik dostane na cilovou stranku, at’ uz z placenych kanali nebo odkazem
z médii ¢i socialnich siti, jsou mu velmi jednoduchou formou sd€leny kroky, které je po-

tieba ucinit, aby se mohl zapojit do interakce.

1. Vytisknout marker (Obrazek 26)
2. Zapnout mikrofon a kameru na pocitaci
3. Vybrat si animaci (turbina ¢i solarni panely)
4. Pohybovat pfed webkamerou markerem a zafoukat do mikrofonu
Samotna aplikace nabizi 2 typy animaci: vétrnou elektrarnu a solarni elektrarnu. 3D model

vétrnych turbin nabizi dal§i rozmér interakce s uzivatelem. Po fouknuti do mikrofonu se

lopatky elektrarny rozto¢i. Obé animace dopliiuje zvukova kulisa, ktera pfidava na auten-



tiCnosti zazitku. Nezvykla je vertikdlni orientace markeru, kdy vysledna animace doslova

vyjizdi do prostoru. Zda se, jako by byl model soucasti stranky.

6.5 Vysledek kampané

Jednalo se o prvni interaktivni a zaroven komercni webovou aplikaci AR. Byla zminéna ve
vice nez 100 novinovych ¢lancich a blozich. Na Youtube vidélo video ptes 1 milion lidi a
v den piedstaveni se stalo druhym nejsledovanéjSim videem na tomto serveru. Primérny
rating se pohyboval okolo 4,9 / 5,0. Cilovou webovou stranku projektu navstivilo az 23
500 navstévnikl v jednom dni. Celkem se dostalo na web 1,2 milionu unikatnich navstév-
nikd z toho 18% bylo z placenych médii a zbylych 82% diky viralnimu ptfesahu a PR.
Aplikace byla pouzita vice nez milionkrat. (GE's Plug, 2009)

6.6 Subjektivni hodnoceni

6.6.1 Klady

e jednoduchy pfistup k aplikaci

e jasnost sdéleni

e interaktivita (rozpohybovani lopatek)
e velmi vhodné zvukova kulisa

e open source licence - kdokoli muze pouzivat a zasahovat do kodu

6.6.2 Zapory

e na dne$ni dobu jiz piekonana grafika

o Kkvalita obrazu byla nizsi nez na propaga¢nim videu

e mald velikost okna videa

e pii sebemensim zdsahu do markeru se animace "srolovala" zpét

e aplikace neexistuje pro chytré telefony a tablety

6.7 Shrnuti testu

Celkové plisobi augmentova aplikace GE Smart Grid srozumiteln€, mile a splituje oceka-
vani uzivatele. Do animaci jsou zapojeny veselé postavicky a je tedy na prvni pohled ziej-
mé, ze GE navstévnika neatakuje negativnimi zpravami o cendch elektfiny, ale snazi se
zabavnou formou dostat do povédomi lidi a jasné sd€luje kdo je GE a co umi. S ohledem

na rok vyroby (2009) je animace a hlavné zvukova kulisa nadstandardni. I kdyz mé& mensi



nedostatky je pouzitelna i v dnes$ni dobé a GE ji oslovuje dalsi a dal$i potencidlni zédkazni-

ky.



7 FOCUS GROUP - PRUZKUM PRIJIMANI AR VEREJNOSTI

7.1 Brief

7.1.1 Identifikace problému

Augmentova realita neni uplnou novinkou z pohledu technologie. Ta je jiz znama desitky
let. S postupnym rozvojem mikroprocesorti, mobilnich technologii a zrychlovanim vykonu
pocitact se AR vice vyuziva i v marketingovych komunikacich. Format AR je dosti speci-
ficky a je vzdy potiebna velkd angaZovanost uZivatele. A zde nastava problém. Clovék
touzi vzdy po jednoduchych feSenich a AR vyzaduje akci a ur€ité znalosti, proto je nutné

zjistit jak a jestli budou lidé takovéto aplikace vyuzivat.

7.1.2 Analyza soucasné situace

Augmentova realita je v marketingové praxi vyuzivana jen okrajove, a to z diivodu financ-
ni nakladnosti, ¢asové naro¢nosti a je vhodna k propagaci produktd s $irsi cilovou skupi-
nou. Pokud je vSak vyuzita, jedna se ve vét$ing ptipadd o originélni a kreativni feSeni, kte-
ré na prvni pohled zaujme.

7.1.3 Cil Setfeni

Z odpovédi respondent ziskat potiebné podklady, které pomohou odpoveédét na vyzkumné

otazky:

V1 - Jak bude augmentova realita prijata jako marketingovy komunika¢ni nastroj

veriejnosti?

V2 - Jak pisobi a jaké emoce vyvolava AR u veFejnosti?

7.1.4  Ugel Setieni

Utelem 3etfeni je vyuziti vysledki nejen v bakalatské praci, ale také vyuZiti tfetimi stra-
nami, tj. marketingovymi agenturami ¢i jednotlivci v praxi.

7.1.5 Timming

Vysledky Setfeni je nutné mit do konce biezna 2013, a to s ohledem na termin odevzdani

bakalaiské prace.



7.1.6 Rozpocet

Honorar 0 K¢ (znami)
Pronajem prostor 0 K¢ (vlastni prostor)
Obcerstveni 200 K¢

Dopravné (benzin, jizdné¢) 300 K¢

Celkem 500 K¢

7.1.7

Objekt Setfeni

Vzhledem k §ifi tématu a moznému vyuziti tfetimi stranami, se za objekt Setfeni se da po-

vazovat kazdy ¢lovek, ktery mize ptijit do styku s reklamou ve formé augmentové reality.

Neda se tedy konkrétné urcit, nicméné je mozno definovat potencidlni objekt:

7.18

chodi na vefejnost a do nakupnich center

je obyvatelem vétSiho mésta

vlastni chytry telefon s pfistupem na internet

vlastni pocitac s webovou kamerou a pfistupem na internet

Vybérovy vzorek

Respondenty focusgroup bude 6 osob rtizného véku a pohlavi:

Pohlavi Vék
Zena 56
muz 62
Zena 19
muz 32
Zena 27
muz 41

Vzdélani
sttedni
zékladni
sttedni

sttedni
vysokoskolské

vysokoskolské



7.2 Scénai focus group

e pfivitani a vzajemné predstaveni clenti focus group
e seznameni s tim, Ze bude nahran audio zdznam a nélezité pisemné potvrzeni Gcasti
e nastin Casového harmonogramu
e 7zjisténi znalosti pojmu AR
o O: Vite co znamend vyraz augmentova realita? Pokud ano, popiSte svymi
slovy.
e piipadné sezndmeni s pojmem na ukazkovém vzorku (video).
o O: Pamatujete si n¢jaké praktické vyuziti AR v reklamé? Pokud ano, uved'te
prosim piiklad.
o O: Pouzivate chytry telefon? Pokud ano, s jakym opera¢nim systémem?
e predstaveni prvniho z péti zkoumanych vzork (video ukézka aplikace AR)
e SERIE OTAZEK KE VZORKU 1:

o O: Je pro vas reklama plné srozumitelnd?

(@]

O: Zapojili byste se aktivné do interakce s touto reklamou, kdybyste méli
vSechny potiebné pristroje? (chytry telefon / webkamera / smartTV...)
o O: Pfipada vam tato reklama zajimava / nezajimava a proc?
o O: Jak na vas sdéleni plisobi? Popiste svymi slovy.
o O: Co si myslite, ze vam chce reklama sdélit?
o O: Nakupujete tento sortiment zbozi / sluzeb. Pokud ano, jak ¢asto?
o O: Vybavite si jinou reklamu na tento produkt v "klasickém forméatu", na-
ptiklad: billboard, city light, online reklamu, reklamu v TV ¢i radiu?
o Ukézka klasické reklamy na dany produkt.
e opakovani série otazek ke VZORKU 2
e prestavka na obcerstveni
e opakovani série otazek ke VZORKU 3
e opakovani série otazek ke VZORKU 4
e opakovani série otazek ke VZORKU 5
o O: Jaky mate ndzor na vyuZziti AR v marketingu? Ma podle vas smysl?

e podckovani ucastnikim a nasledné rozlouceni



7.3 Zkoumané komunikaty

Pro ulely Setfeni byly vybrany video ukdzky reklamnich sdé€leni, které obsahuji prvky
augmentové reality, at’ uz se jednd o mobilni aplikaci, videomapping ¢i videoprojekéni
techniku. Snahou bylo zaznamenat reakce respondentl, pochopit jak reklmau vnimaji a
dovysvétlit pripadné nejasnosti. Klicové komentare respondentti focus group jsou uvedeny

bez Uprav.

7.3.1 Vzorek 1 - National Geographic Channel

Obrazek 27: Kreativni propagace National Geographic Channel na UPC

Agentura: Appshaker Klient: UPC

Agentura AppShaker byla oslovena, aby vytvoftila Gzasny koncept, ktery by pomohl UPC
propagovat novy kandl National Geographic Channel v HD rozliSeni. Appshaker vytvofil
sérii realnych 3D animaci a systém pro promitani augmentové reality, ktery umoznil vetej-
nosti se setkat s nékterymi z nejdivocejSich zvifat svéta. Agentura instalovala specialni
marker na podlahu a promitaci platno do nakupniho centra. Jakmile zakaznici vstoupili na
marker, na platno se zacaly promitat 3D animace, se kterymi se snazili zdkaznici interago-
vat. Systém zaznamenal velky zdjem po celém svété a video jiz nasbiralo pies 1.000.000
shlédnuti online. Cely systém vyhral v roce 2012 cenu na londynském AR summitu jakoz-

to "Nejlepsi AR marketingova strategie". (National Geographic, 2011)



Citace respondentu:

Ja tomu moc nerozumim, abych pravdu rekla.

To bylo pro celé rodiny s detmi.

Na ty zvirata to bylo dobré.

Kdyz to bylo na zvirata, tak mi to pripadalo na miste.
Meé tam néco chybelo. Je to moc umele.

Odpovédi na klicovou otazku:

Predplatili byste si tento televizni kanal?
5X ano 1x ne

Poznamky:

Neuplné pochopeni konceptu respondenty, nasledné vysvétleni.



7.3.2 Vzorek 2 - Contrex

Obrazek 28: Contrex prodava pomoci neonového striptéra vodu

Agentura: Marcel WW Klient: Contrex

Francouzska spolec¢nost Contrex se rozhodla oslovit své zdkaznice inovativni kampani na
vodu s vitaminy, kterda m4 pomahat k udrzeni §tihlé postavy. Reklama, ktera je vystupem,
nicméné neni zdznamem redlnych situaci, ale byla pfipravena reklamni agenturou. D¢j se
odehrava takto: Na jedné z patizskym ulic je pfipraveno pred historickou budovou né€kolik
ruzovych rotopedl. Zvédavé mladé zeny si sedaji na rotopedy a zacinaji Slapat. K rotope-
dum jsou pfipojeny prihledné kabely s led diodami, které vedou az na zed’ budovy. Jakmi-
le zeny rozpohybuji rotopedy, je vytvoteno dostatek energie k tomu, aby se na budové ob-
jevil neonovy striptér. Zeny musi neustale $lapat, aby se striptér hybal. Namisto odhozeni
spodniho pradla, reklama vyusti zobrazenim cedule, kolik kalorii prave spalily. (Contrex
Sells, 2011)



Citace respondentu:

Ja jsem to pochopila tak, zZe kdyz prestanou slapat, tak se tam neobjevi ten chlap.
Mozna ocekavaly jeste vic.

Kdyby byly takto nékde polozena kola, Ze bychom méli strach viibec na to sednout.
Meé zklamalo to, Ze to bylo nahrané, Ze to nebylo spontanni.

Délas néco a néco vznika.

Meé se libilo, ze to bylo o zabave.

Mi se to libilo, protoze jsem néco takového vidéla poprve.

Odpovédi na klicovou otazku:

Spojili byste si tuto reklamu s vodou?
6X ne

Poznamky:

Zklamani po zjisténi, ze se nejedna o bézné kolemjdouci, ale najaté komparzisty.



7.3.3 Vzorek 3 - Frauennotruf Miinchen

Obrazek 29: Frauennotruf Miinchen proti doméacimu nasili

Agentura: brand.david / Junaio Klient: Frauennotruf Miinchen e.V

Némecka neziskova organizace Frauennotruf Miinchen e.V, jenz bojuje proti domacimu
nasili, vypustila do svéta kampan, ktera ma na tento problém upozornit. Obéti téchto ¢ind
Ziji Casto ve dvou paralelnich svétech. Jedna se o kombinaci tiskové reklamy (perfektni
svét) s mobilni aplikaci (realita). Aplikace je postavena na technologii Junaio. Priméarné
jsou osloveni ¢tenafi vybranych periodik, kde je, na prvni pohled bézny, portrét mladé ze-
ny a pod ni titulek "Toto neni realita.", ktery ma uzivatele dovést ke stazeni mobilni apli-
kace. Jakmile uzivatel namifi svljj telefon na portrét v Casopise, udefi Zenu muzské pést a

Zena zacne krvacet a mé podlitiny. Jedna se o emo¢né silnou kampan, ktera vynasi na svét-

lo problém domaciho nasili a snizuje lhostejnost okoli. (Clever augmented, 2011)



Citace respondentu:

Meé napadla hra.

A to mé ma jako odradit?

A nemiize to zvysovat pocet tech vyskytu?
Meé se to nelibi.

Odpovédi na kli¢ovou otazku:

Stahli byste si tuto aplikaci?
6X ne

Poznamky:

Velmi negativni ohlas na zobrazeni nasili.



7.3.4 Vzorek 4 - Allianz

Obrazek 30: Allianz - co se vSechno muze stat u vas doma

Agentura: Grey / AR Works Klient: Allianz

Mad’arska pobocka pojistovny Allianz demonstrovala své cilové skupiné, za pomoci aug-
mentové reality, jaké nehody se mohou ptfihodit v béZzné domécnosti. Agentura Grey za
pomoci technologie firmy AR Works postavila specialni budovu v centru Budapesti, jejiz
navstévnici dostali do rukou iPad a byli pozvani k prohlidce. Aplikace jim za pomoci ani-
maci ukazala potencialni nebezpeci, ktera ¢ihaji v domacnosti, kupfikladu rozbité akvari-

um, hofici toustovaé ¢i rozbita starozitna vaza. (Allianz: Haunted, 2012)



Citace respondentu:

Tak to mé neoslovilo.

Meé tohle nezaujalo moc.

Ja bych to asi nevyzkousela.

Pojistit domacnost bych si dala, ale nemuselo by to byt zrovna toto.

Odpovédi na kli¢ovou otazku:

Byl ten napad zajimavy?
5Xx ano 1x pln¢ neporozumél

Poznamky:

Jedna se o specificky produkt pro danou cilovou skupinu, respondenty pfilis neoslovil.



7.3.5 Vzorek5- IKEA

Obrazek 31: Aplikace IKEA umisti virtualni nabytek do vaSeho bytu

Agentura: Mobile Dreams Factory Klient: IKEA

Svédska nabytkarska firma IKEA piedstavila v roce 2010 nejen novy tistény katalog, ale
pro evropsky trh také aplikaci s augmentovou realitou. Spanélska agentura Mobile Dreams
Factory vytvoftila software pro mobilni pfistroje firmy Apple, diky némuZ je mozné umistit
nabytek z katalogu IKEA virtudlné do svého bytu a zjistit tak, ktery nabytek bude nej-
vhodnéjsi koupit. Aplikace je ke stazeni zdarma a ma posilit prodej v pobockach IKEA.
Aplikace byla v prvnim tydnu po zvefejnéni stazena vice nez 200 000 krat z Apple App
Store a stala se tak druhou nejvice instalovanou aplikaci. Usp&ch byl zaznamenan hlavné
diky word of mouth, blogiim a médiich, kterd prezentovala tento ptibéh. IKEA se nadale
snazi uzivatele chytrych telefonti oslovovat reklamou, soutéZemi, vérnostnimi programy a

kupony. (IKEA takes, 2010)



Citace respondentu:

Se mi na tom prave libi, Ze si miizes zvolit barvu toho nabytku apod.
Plno lidi to vyuzije pri zarizovani nového bytu.

Tady toto mi to presné zndazorni a vim, ano presné to chci a to tady piijde trebas k barvam

steny apod.

Ze vSech reklam co jsi poustel mi prisla nejpraktictéjsi.

Obchod v Ostrave mi prijde nepiehledny...urcité toto je lepsi, si to prohlédnout v klidu.
Ja si vlastné ten byt poskladam cely.

Odpovédi na klicovou otazku:

Kdybyste meli chytry telefon, stahli byste si tuto aplikaci?
6x ano

Poznamky:

Vsichni respondenti nakupuji v IKEA a aplikace se jim velmi libila.



7.4 Vysledky Setfeni

7.4.1 Znalost pojmu

Pted provedenim Setfeni neznal nikdo z respondenti pojem augmentova realita, ani si ne-
umél predstavit co znamend. Po skonceni focus group si vétSina respondentti uméla jasné

ptedstavit vyuziti této technologie v marketingu.

7.4.2 Serazeni komunikata dle subjektivni oblibenosti

1. IKEA - nejprakti¢téjsi, vSichni respondenti by si aplikaci stahli.

2. Contrex - zabavna reklama, avSak mirné zklamani, ze neni reklama spontanni.

3. National Geographic Channel - AR uznana jako velmi vhodny prostfedek komuni-
kace tohoto typu sd¢€leni.

4. Allianz - netplné pochopeni konceptu, respondenti nejsou cilovou skupinou.

5. Frauennotruf Miinchen - nasili v reklamé¢ se nelibilo ani jednomu z respondentd,

nikdo by si aplikaci nestdhnul.

7.4.3 Nazory na AR v marketingu

Skupina dosla k nazoru, Ze tato technologie oslovi predevsim mladé lidi, ktefi vlastni tablet
¢1 chytry telefon. Augmentova realita byla pro respondenty novinkou a vSem se zalibila,
nebyli by v8ak pfili§ ochotni se aktivné do interakce zapojovat. Vyzdvihovali zejména za-

bavnost a prakti¢nost, jakozto rozhodujici faktor, ktery by je upoutal.

7.4.4 Souhrn vysledkii Setieni

Z reakci respondentl vyplyva, Ze ani kreativni zpracovani nespasi Spatnou exekuci. Kupii-
kladu kampan Frauennotruf Miinchen se nesetkala s velkym pochopenim kvuli explicitni-
mu zobrazeni nasili. Pfesto Ze byla komunikovana naprosto logicky spravnym zpiisobem,
respondentim nebyla myslenka na prvni pohled jasné a provedeni na né bylo pfili§ nésilné,
aby si tuto aplikaci dobrovolné stahli a pouzivali. Naopak naprosto jasnym vitézem se pro
Cleny focus group stala IKEA se svou mobilni aplikaci. Nejen diky tomu, ze se jedna o
zbozi pro Sirokou vefejnost a povédomi o znaéce IKEA je v nasi zemi velmi dobré, ale
zejména kvili provedeni samotné aplikace, udélili respondenti ve vysledku nejpozitivné;si

zpétnou vazbu. Hlavnim parametrem ve kterém vynikala nad ostatnimi se stala prakti¢nost.

Bylo osloveno 6 lidi rizného véku a povolani, pfesto se ve vétSiné nazorti na komunikaty

shodovali. | kdyz bylo Setfeni limitovano poctem respondentti, napomohlo ke zobecnitel-



nym zavérim a zodpovézeni vyzkumnych otazek. V obecné roviné vidéli ¢lenové focus

group problém v poctu reklamy, nikoli v jeji zdbavnosti nebo kreativite.



8 KLICOVE VYSLEDKY PRACE

8.1 SWOT analyza

Z pozorovani realizovanych reklamnich kampani a Seteni focus group byly vybrany hlavni

poznatky, které definuji AR z pohledu pouziti v marketingu. Tyto faktory bylo zafazeny do

ptehledné SWOT analyzy, ktera se mize najit praktické vyuziti a zjednoduseny pohled na

problematiku augmentové reality.

SWOT

analyza

Silné stranky (S)

moznost kreativniho zpracovani

Vnitini interaktivita
pivod personalizace

gamifikace

D N N N NN

moznost sdileni

Prilezitosti (O)

atraktivita formatu
vnimano jako novinka

vytvaii WOM efekt

DN NI NN

viralni potencial

Tabulka 2: SWOT analyza vyuziti AR v marketingu

v

DN NI NN

Zaporné

Slabé stranky (W)

nevhodnost k produktu
technicka nérocnost

mozny nespravny vybér nosict
sdéleni

kompatibilita zatizeni

Hrozby (T)

nutna angazovanost publika
muze byt ovlivnén positioning
nakladnost feseni

pochopitelnost sdéleni



8.2 Doporuéeni pro vyuziti AR v marketingu

Z analyzy realizovanych reklamnich kampani, testu konkrétni kampané a provedeni Setfeni
pomoci focus group vyplyva, Ze vyuziti augmentové reality jako marketingového prostied-
ku je vhodné zejména pro zvySeni povédomi a upeviiovani pozice znacky ¢i celého portfo-
lia produktti. Tento p¥inos pro zadavatele by mél byt zdiraznén jako stézejni rezultat,
kterého je aplikace AR v marketingu schopna. Mén¢ vhodna je AR pro podporu prodeje
specifického produktu, kvuli sloZitosti tvorby a finanéni nakladnosti. Idealnimi produkty
cilovou skupinu a zasahuji podstatné procento vetejnosti. Kuptikladu se jednd o oblast
mody, potravin, automobilll, zafizeni domdcnosti ¢i zadbavniho primyslu. AR nabizi také
doplnéni "klasickych" médii o dynamickou slozku, at’ uz se jedna o billboardy, tiskovou
inzerci nebo televizni reklamy. Velmi dulezité je vénovat pozornost novym trendiim,
zejména pak Google Glass a pokusit se chytit a "osedlat™ si tuto novou technologii a mar-
ketingové ji vyuZit.

Co se tyce obsahu reklamnich sdéleni, idedlni AR kampan by méla: byt vtipna, kreativni,
pozitivni, personalizovana, obsahovat prvky gamifikace, byt jednoducha pro interakci a
mit moznost sdileni na socidlnich sitich. Naopak neni vhodné zobrazovat agresi a nasili,
obtéZovat okoli a pouZivat komplikovana feSeni, vyZadujici vyraznou aktivitu uZivatele.
Na prvnim misté je tedy produkt. Pokud je pouziti AR zvoleno jako vhodné pro propagaci

daného produktu, pak by mohla formulace idealni aplikace vypadat nasledovné:

Zabavna, snadno ovladatelna aplikace, ktera za pomoci hernich mechanizmi upouta

pozornost celé rodiny a umoziiuje sdilet obsah na socialnich sitich.



8.3 Navrhy na rozsifeni vyzkumu

V této praci provedeno Setieni pomoci focus group a analyza jiz realizovanych kampani.
Bylo by vhodné se dostat do problematiky hloubé&ji stanovenim navaznych hypotéz a pro-
vést kvantitativni vyzkum na vét§im vzorku respondentt. V rdmci vyzkumu by se daly také
realizovat vlastni aplikace, které by se formovaly dle spotiebitelské vkusu, avsak bylo by
nutné investovat do vyvoje Cas 1 penize. Diky takto ziskanym poznatkiim by se dala s vyssi
mirou predikovat ispéSnost kampani zalozenych na augmentové realité a vyuzit tak vystu-

pu v marketingové praxi v $irsim méfitku.

8.4 Osobni prinos prace

Tato prace mi pomohla do hloubky poznat technologii AR a seznamit se s kreativnimi a
inovativnimi kampanémi svétovych znacek. Zjisténé poznatky mé utvrdili v presvédceni,
ze v marketingové oblasti je neustdle prostor pro inovace a kreativitu. Zaroven jsem byl
ptekvapen kolika moznymi zpisoby je mozné vyuzit augmentovou realitu mimo marke-

ting.



ZAVER

Nelze tvrdit, Ze by uzivatelé byli natolik ohromeni augmentovou realitou, Zze by ji upied-
nostiiovali pfed ostatnimi formaty reklamy, ale je pro né novinkou a proto ma vétsi Sanci
zaujmout, alespon v prvni fazi. Velkou vyhodou AR je to, Ze je provéazéana s technologic-
kym rozvojem televizniho vysilani, mobilnich telefont, tableti a vypocetni techniky. Z
toho vyplyva, napft. oproti tiskové reklamé, ze se bude nadale rozSifovat mezi vefejnosti a
v dalSich letech bude i nadale inovativni, minimaln¢ v ohledu kvality grafického zpracova-
ni. Tento typ reklamy umi byt zabavny i hravy, jen za nim musi stat ta spravna myslenka ¢i
vhodny koncept. Velky rozkvét AR bude, dle vSech pfedpokladi, znamenat uvedeni Goo-
gle Glass na trh k masovému vyuziti. Nevyhodou AR je mozny vyvoj k obtézujici reklamé
ve vefejném prostoru a ziejmé bude nutné stanovit nova legislativni pravidla. Moznou ba-
riéru rozvoje AR lze vypozorovat v mensich zemich, naopak anglosasky a asijsky trh po-

skytuje siroké technologické zazemi a disponuje dostate¢nou kupni silou.

Byly popséany jednotlivé druhy aplikaci augmentové reality v marketingovych komunika-
cich. Bylo provedeno Setfeni za pomoci focus group, jehoz vystup poslouzil k néasledné
SWOT analyze a formulacim odpovédi na polozené vyzkumné otazky a bylo tak dosazeno

stanovenych cili bakalatské prace.

V1 - Jak bude augmentova realita prijata jako marketingovy komunika¢ni nastroj

verejnosti?

Augmentova realita, jakozto forma marketingovych komunikaci, byla pfijata velmi pozi-
tivné. Po seznameni s pojmem a ukazkami reklamnich kampani cilova skupina rychle pfi-
jala tento zplsob komunikace sdéleni, avSak jiz rozporuplnéjsi byly reakce na samotny

obsah.
V2 - Jak piusobi a jaké emoce vyvolava AR u vefejnosti?

U respondentt Setfeni se objevila cela Skala hodnoceni a reakci, od smichu az po znechu-
ceni. AR plisobi silné na emoc¢ni stranku diky nezvyklé vizudlni sloZce, kterou je vétSinou
pro obecenstvo novinkou. Pozitivné byly hodnoceny pfedevS§im komunikaty prakticke,
vtipné, s prekvapivym vyusténim, negativné pak komunikaty obsahujici nasili nebo aplika-
ce, které maji jen kratkodobé vyuziti a maji za cil pobavit a nemaji zadnou ptidanou hod-
notu. AR je vniména jako novinka, ale v diskusni skupiné nebyl zaznamenan zvySeny za-

jem o tuto technologii, pro bézného uzivatele se tak jedna "jen" o dalsi formu reklamy.
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2D
3D
AR
AV
BMW
GPS
HMD
OR
MARS
SMS
SWOT
USD
USPS
WiFi
WIMP

WOM

2 dimenzionalni

3 dimenzionalni

Augmentova realita.

Augmentova virtualita.

Bayerische Motoren Werke

Global Positioning System

Head Mounted Display

Quick Response

Mobile Augmented Reality System
Short Message Service

Strenghts Weaknesses Opportunities Threats
United States dollar

United States Postal Service
Wireless Fidelity

Windows, Icons, Menus, Pointer
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