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Abstrakt

Jan Mitz: Virtualna realita v cestovnom ruchu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra informatiky obchodnych firiem. — Vedtci zéverecnej prace:

Marian Polacek Ing. — Bratislava OF EU, 2018, s. 51

Inovativne technologie st v dnesnej dobe ovela beznejSie a vyuZzivanejsie a zohravaji uz
teraz v mnohych oblastiach svetového hospodarstva kI'i¢ovli tlohu. Technologia virtualnej
reality je v poslednej dobe Coraz rozsirenejSia €i uz sa to tyka herného priemyslu alebo
cestovného ruchu. Ciel'om prace je prispiet’ k tematike technoldgii v oblasti cestovného
ruchu a uviest’ vyhody a moznosti vyuzivania technologie virtudlnej reality v cestovnom
ruchu predovsetkym ako marketingovy néstroj na propagéciu dovolenkovych destinacii pre
turistov namiesto tradicnych propagacnych brozur. Praca obsahuje 5 grafov, 2 tabulky a
10 priloh v podobe obrazkov. V tivodnej Casti prace je definovany pojem virtualna realita
o predstavuje, s fiou svisiace pojmy a jej historia. Dalej obsahuje vyuzitie virtualnej
reality v inych oblastiach a v oblasti cestovného ruchu. Po vymedzeni ciel'ov a metodiky 4.
Cast’ prace rozobera vysledky prace a je zamerana na dovolenkové destinécie a preco je pre
ne dolezité zlepsit’ svoj interaktivny obsah a prisposobit’ svoje marketingové stratégie aby

boli inovativnejsie.

Klacové slova: Technologie, Inovécie, Virtudlna realita, Cestovny ruch, Marketing

destinacii



Abstrakt

Jan Mitz: Virtual reality in toursim. — University of Economics in Bratislava. Faculty of
commerce; Department of Business IT. — Supervisor: Marian Polac¢ek Ing. — Bratislava OF

EU, 2018, p. 51

Innovative technologies nowdays are much more common and used and play a key role in
many areas of the world economy. The technology of virtual reality has become
increasingly widespread in recent times, whether it concerns game industry or tourism. The
aim of the thesis is to contribute to the issue of tourism technologies and to show the
advantages and possibilities of using virtual reality technology in tourism especially as a
marketing tool to support holiday destinations for tourists instead of traditional promotional
brochures. The work contains 5 graphs, 2 tables and 10 attachments in the form of pictures.
In the introductory part of the thesis is defined the concept of virtual reality what it
represents, the related concepts and its history. It also includes the use of virtual reality in
other areas and in tourism. After defining the aims and methodology part 4 of the thesis
analyzes the results of the work and focuses on holiday destinations and why is it important
to improve their interactive content and adapt their marketing strategies to make them more

innovative.

Key words: Innovations, Technologies, Virtual reality, Tourism, Destination marketing
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Uvod

Témou tejto bakalarskej prace je virtudlna realita ako jedna z pomerne novych
technologii v oblasti cestovného ruchu. Inovécie v oblasti technologii zohravaju v
modernej spolo¢nosti zasadnt tlohu. Zv1ast’ sa v sucasnosti podrobne diskutuje o zmenach
a vyvoji v oblasti informacnych a komunika¢nych technoldgii (IKT). Dévodom je, ze tieto
technologie maju potencidl neustdle menit svet a vytvarat' silny vplyv na vSeobecné
obchodné praktiky a stratégie, ako aj na celé I'udstvo. Virtudlna realita je jednou z tych
novo vznikajucich inovacii v oblasti IKT, ktoré by mohli zmenit niektoré navyky
sucasného zivota a zdkladné obchodné stratégie.

Praca je zamerana na virtudlnu realitu a vyhody a moZznosti tejto technologie
v oblasti cestovného ruchu. Koncept virtualnej reality bol zndmy uZz 20.storoci ale len pred
par rokmi sa dostal opét’ do popredia zadujmu. Virtudlna realita sa chape ako trojrozmerné
prostredie, ktoré bolo vytvorené pocitacom alebo inymi zariadeniami a vytvara vizualny
zazitok pre pouzivatel'a. Zaciatok tejto prace je venovany struénému vysvetleniu o tom ¢o
vlastne virtudlna realita predstavuje as fiou spojené suvisiace pojmy a o jej historii a
vzniku. Dalej sa teoreticka ¢ast prace venuje vyuZitiu virtualnej reality v niektorych
oblastiach mimo cestovného ruchu ako napriklad zdravotnictvo, armada alebo vo vzdelani,
ako ich ovplyviiuje a napomaha pri ich rozvoji zlepSovat' tieto oblasti aby vd’aka nej
pracovali efektivnejSie. Cestovny ruch je jednym znajvdcSich anajrychlejSie sa
rozvijajucich odvetvi svetového hospodarstva a hrd déleziti tlohu napriklad pri tvorbe
pracovnych miest. Virtudlna realita je v cestovnom ruchu ale aj inych oblastiach ¢oraz
viacej ziadand a pouzivand, ked’Ze zijeme v technologickej dobe, hlavne generacia Y, kedy
sa vyvijaju nové technoldgie, ktoré napoméhaji v roznych oblastiach svetového
hospodarstva nielen v cestovnom ruchu. Podl'a Guttentag (2010) mdze byt virtualna realita
pre cestovny ruch obzvlast cennd v nasledujucich Siestich oblastiach: planovanie a
manazment, marketing, zabava, dostupnost’, vzdelavanie a ochrana kultirneho dedicstva.
Okrem toho moze byt pouzitie virtudlnej reality zvlaSt prospesné aj pre destinécie.
Destinacie sa daju prakticky povazovat' za jadro odvetvia cestovného ruchu, pretoze
kombinuju vsetky produkty, skiisenosti a sluzby poskytované lokalne zdkaznikom. Vd’aka
virtualnej realite sa dnes modze pouzivatel z pohodlia domova dostat’ na prakticky
ktorékol'vek miesto na svete. To znamena, Ze virtualna realita moze byt taktieZ pouzivana
cestovnymi kancelariami ako nastroj propagacie dovolenkovych destinacii kvalitnejSie nez

bezné propagacné brozury. S cielom zostat’ konkurencieschopné z dlhodobého hl'adiska,



prildkat’ SirSie publikum a uspokojit’ poziadavky a ocCakavania turistov, musia destinacie
integrovat’ nové technologie, musia zlep$it' svoj interaktivny obsah na trhu a musia
prisposobit’ svoje marketingové stratégie vo vSeobecnosti. Pre destinacie je teda
rozhodujuce, aby boli inovativnejSie, aby lepSie odlisili svoje produkty od konkurentov a

vytvarali skusenosti s odliSnymi hodnotami pre turistov.



1.Sacasny stav rieSenej problematiky doma a v

zahranici

r

1.1 VIRTUALNA REALITA

wZakladom virtudlnej reality je snaha o ¢o najvernejsie zobrazenie priestorovych
modelov a scén, manipulacia s nimi, tvorba redlneho sveta, jeho urcitej casti so vSetkymi
svojimi zakonitostami a pravidlami, pohyb v trojrozmernom priestore ato vSetko
v redlnom case. Pritom sii pouzZivané zdkladné postupy z oblasti grafiky.*!

Vo vSeobecnosti sa dd virtudlna realita chapat ako prostredie, ktoré bolo
vymodelované pocitatom ainymi dal§imi pridanymi zariadeniami na simulaciu
skuto¢nosti. Ide o vyvolanie vizudlneho zazitku, ktory je zobrazeny na obrazovke pocitaca,
smartfonu pripadne cez Specidlne stereoskopické zariadenia, ktorého cielom je dat’
pouzivatel'ovi nasimulovany zazitok, ¢i nasimulovanu skusenost’. Virtudlna realita sa tyka
ponornych, interaktivnych, multi-senzorickych, divacky orientovanych, trojrozmernych

pocitacom vytvorenych prostredi a kombinéacia technoldgii potrebnych na vytvorenie

tychto prostredi.

Spojenie  virtudlna realita ,je oblast, ktort jedinec vierohodne =zaziva

prostrednictvom zmyslového vnimania, ale fyzicky neexistuje®. (Lu, Shpitalni, Gadh,
1999, s. 3)

1.1.1 Pojem virtualna realita

Termin virtudlna realita sa datuje spat’ k nemeckému filozofovi Immanuelovi
Kantovi, hoci jeho pouzitie nezahfiialo technologie. Jeho moderné pouzitie bolo
spopularizované Jaronom Lanierom v osemdesiatych rokoch minulého storocia. Pojem
virtualna realita (Virtual reality) sa da chapat’ ako spojenie dvoch slov virtual — ako nie¢o
fiktivne/virtualne a real — ako nieCo skuto¢né/redlne, ktoré spolu nesuvisia, dokonca sa ich

déa povazovat’ za opozita.

Termin virtudlna realita sa rozumie trojrozmerné prostredie, ktoré bolo vytvorené
a spracované pocita¢om a inymi pridanymi zariadeniami, ktoré vytvara fiktivny vizualny
zazitok pre pouzivatela a da sa predstavit’ ako pocitacova simuldcia skuto¢nosti. Virtualna

realita prindSa moznosti ako preniest’ sa na iné urCité miesto, vratit’ sa do minulosti alebo

!https://virtualnarealita.eu/co-je-virtualna-realita/
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preniest sa do buducnosti, ¢i dostat’ sa do nasimulovaného prostredia, ktoré bolo

vymodelované a nemusi vobec existovat’.

Hoci je uz termin virtudlna realita dost’ rozSireny, niekol’ko konkurencnych
terminov sivisiacich s VR st v sti€asnosti bezne pouzivané. Ako napriklad termin virtudlne
prostredie predchadza rozSirenému pouzivaniu virtudlnej reality a v stcasnosti je
preferovana vi¢§inou univerzitnych vyskumnikov. Co je povazované za synonymum
virtualnej reality, kde vSak treba zdoraznit’, Ze vnimané prostredie by mohlo byt tiez
zachytenym "redlnym" svetom ako uplne synteticky svet. Vnimané prostredie sa teda

nemusi zdat’ "virtualne".

1.1.1.1 ROZSIRENA REALITA

Dalej termin ,rozSirena realita z anglického Augmented reality (AR) je
kombinéciou redlneho sveta s virtudlnym prostredim. Virtudlna realita vyuziva plné
nahradenie redlneho sveta virtudlnym a tym vytrhéva uzivatela z redlneho prostredia. D4
sa povedat’, ze AR je istym druhom virtudlnej reality. Hlavny rozdiel je v tom, Ze AR
nevyuziva Uplné nahradenie redlneho sveta virtudlnym, ale dopliluje alebo pozmenuje
vnimanie realneho sveta. Teda AR dopliia realny svet o prvky virtualneho sveta.
Technolégia AR umozituje osobe pohybujicej sa v redlnom prostredi vnimat objekty

zhotovené v digitalnom svete."?

Obrazok ¢.1 RozSirena realita v podobe mobilnej aplikacie Pokemon Go

Zdroj: http://comworldseries.blogspot.sk/2016/07/pokemon-go-sows-augmented-reality-seeds.html

2 http://www.priemyselneinzinierstvo.sk/?page_id=1579
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Prvy krat sme sa srozSirenou realitou mohli stretnit” pri hre Pokemon Go v ktorej
v realnom prostredi sa prostrednictvom smartfonu a aplikacie Pokemon Go dal chytit
virtualny pokémon. Na obrazku je vidiet’ mobilnt aplikaciu Pokemon Go a v nej virtudlny

prvok (pokémon) v redlnom prostredi na ulici.

1.1.1.2 ZMIESANA REALITA

Dal§im pojmom, ktory ma blizko virtualnej realite je zmie$ana realita (mixed
reality), ktord je spojenim virtudlneho a redlneho sveta, ktorého podstatou je tvorit’ nové
prostredia a vizualizacie, kde fyzické a virtudlne objekty spolu existuji a pracuju v redlnom
Case. ZmieSana realita, ¢i uz ako samostatnd koncepcia, alebo pouzivana na oznacenie
celého spektra situacii medzi aktudlnou realitou (napr. skutoénym svetom) a virtudlnou
realitou, sa pokuSa skombinovat’ to najlepSie z virtudlnej reality a rozSirenej reality. Ked’
sa skutoc¢né a virtudlne svety zlic¢ia dohromady, nové prostredie a vizualizacie st mozné

tam, kde fyzické a digitalne objekty mozu koexistovat’ a interagovat’ v redlnom Case.

Obrazok ¢.1 Rozdiel medzi virtualnou rozsirenou a zmieSanou realitou

VIRTUAL REALITY (VR] AUGMENTED REALITY (AR) MERGED REALITY (MR]

Completely digital environment Real world with digital Real and the virtual are intertwined
information overlay

Real world remains central Interaction with and manipulation
Fully enclosed, synthetic experience to the experience, enhanced by of both the physical and
with no sense of the real world. virtual details. virtual environment.

Zdroj: https://www.extremetech.com/extreme/249328-mixed-reality-can-take-augmented-reality-mainstream
Okrem toho su tu este dva dolezité pojmy, ktoré treba spomenut’, ked’ hovorime
o virtudlnej realite: Telepresence a Cyberspace. Oba st tUzko prepojené s virtudlnou

realitou, ale maju trochu iny kontext:
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e Telepresence - je Specificky druh virtudlnej reality, ktory simuluje skutocné, ale
vzdialené prostredie. Vzt'ahuje sa na systémy, ktoré umoznuji
pouzivatel'om citit’ sa akoby boli niekde inde v redlnom svete.

e Cyberspacce - bol vynajdeny Williamom Fordom Gibsonom, ktory ho definoval
ako: ,,Konsensudalna halucindacia kazdy den okusend miliardami opravnenych
operatorov vsetkych ndarodov, detmi, ktoré sa ucia zaklady matematiky. Graficka
reprezentdcia dat abstrahovanych z bank vsetkych pocitacov ludského systemu.
Nedomyslitelna komplexnost. Linie svetla zoradené v nepriestore mysli, zhluky a

6

suhvezdia dat. Ako svetla mesta, ...

Pojem “virtualna realita” sa pouziva uz viac nez 15 rokov, vznikla spojenim
niekol’kych rdznych technoldgii. Technologie pocitacovej grafiky, prenosu dat a
programovania boli vol'ne spojené s technikou telefonu, televizie a videohier. Vysledkom
tejto syntézy je unikétna, neustale sa rozvijajica technoldgia, nezrovnatelne prevysujica
kazdi zo svojich zloziek. V stcasnej dobe virtudlna realita pracuje predovsSetkym na
principe vizualnych vnemoch, ktoré sa moézu zobrazovat’ na monitore pocitaca, alebo do
helmového displeja, ¢i virtudlnych okuliarov. PrepracovanejSie simulacie reality mozu
poskytovat’ aj dalSie senzorické vnemy, napriklad zvuk a hmat. Virtualna realita vznikla
v dobe technologickej spolo¢nosti zo suhrnu viacerych odborov ako napr. matematika,
chémia, informatika, robotika, ekonomika ale aj umenie, ktoré je uplatnené

prostrednictvom grafiky.
Vlastnosti programov v oblasti virtualnej reality maju tieto znaky:

e Cely priebeh sa odohrava v “redlnom case* s alternativou prilezitostnej reakcie
na akciu pouzivatela.

e Predmety virtudlneho sveta st charakteristické trojrozmernostou, alebo
prinajmensom pdsobia tym dojmom.

e Uzivatel mdze vchadzat' do virtudlneho sveta a hybat’ sa v ilom po réznych
trasach

e Virtudlny svet nie je pevny, stabilny, s jeho zlozkami sa d4 narabat’.

V dnes$nej dobe ma virtualna realita mnohostranné uplatnenie a to nielen prostrednictvom
experimentov ale nachddza redlne vyuzitie v mnohych oblastiach ako je: architektira,
priemysel, filmova a televizna tvorba, medicina, astronomia, herny priemysel, marketing,

v cestovnom ruchu a i. Vyznamné uplatnenie nachadza aj v cestovnom ruchu.

13



1.1.1.3 ROZHRANIE

(AUKSTAKALINIS, 1994) Autor uvadza ze najnovsim sposobom dialdégu ¢loveka
s poc¢itacom je Interface. Rozhranie (alebo tieZ pouzivané ,,Interface®) je prenos a vymena
dat ainformdacii medzi réznymi zariadeniami (v tomto pripade medzi clovekom
a poc¢itatom). Pouzivame materidlové rozhranie virtudlnej reality, ktoré nazyvame
behavioralne rozhranie. Je vytvorené senzorickym rozhranim, motorickym rozhranim a
senzor motorickym rozhranim. V senzorickom rozhrani je uzivatel’ informovany o vyvoji
vo virtudlnom prostredi pomocou jeho zmyslov. Motorické rozhranie informuje pocitac
o motorickych ¢innostiach uzivatel'a vo virtuadlnom prostredi. Senzor motorické rozhranie

pracuje v oboch smeroch.
1.1.2 Ucel virtudinej reality

Ucelom virtualnej reality je moznost’ vykonavat’ zmyslové, pohybové a poznévacie
ukony pre ¢loveka v digitdlne vytvorenom umelom svete, ktory moze byt imaginarny,
symbolicky alebo simulaciou urCitych prvkov redlneho sveta. Zakladna myslienka
virtualnej reality je takd, Ze ¢lovek vnima a kona fyzicky s entitami a prvkami virtudlneho
sveta. Dal3i prvok je rozmanitost’ pdvodov “svetov* zastipenych vo virtudlnom prostredi.
Tento prvok prave dokazuje, ze definicia je ind, ako t4, Ze virtudlna realita je obyc¢ajnou

képiou skutocného sveta.
1.1.3 Rozdelenie virtudlnej reality

Virtudlna realita sa da rozdelit’ na 3 zakladné druhy, ktoré st rozdelené na zéklade

jej interakcie s pouzivatel'om a to na pasivnu, aktivnu a interaktivnu.

1.1.3.1 PASIVNA VIRTUALNA REALITA

Pasivne aplikacie virtudlnej reality pracujii na principe podobnom ako je film.
Takéto prostredie mbze pouzivatel’ vidiet, méze ho pocut’ a dokonca urcitym spdsobom ho
aj citit’, no pouzivatel ho nedokaze nijak ovplyvnit. Ukazkovy priklad pasivnej aplikécie
virtudlnej reality je pozeranie stereoskopického filmu s 3D okuliarmi a s viackandlovym
zvukom v Specializovanom panoramatickom kine. ESte efektivnejSim zézitkom su
navstevy tzv. 5D kin, kde si m6ze pouzivatel sadnut’ do moderne vybavenej kabinky

priputat’ sa a moZze virtualne zist’ napriklad niagarské vodopady.
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1.1.3.2 AKTIVNA VIRTUALNA REALITA

Dal§im stupiiom su aktivne aplikacie virtudlnej reality. Pri aktivnych aplikacidch
zariadenie dovol'uje virtudlne prostredie akokol'vek skumat. D& sa v lom pohybovat’,
prezerat’ si ho zo vSetkych stran a poc¢uvat’ zvuk v danom virtudlnom prostredi. Zvacsa vSak
v tomto pripade chyba hmatova spdtna vizba, ¢o znamena Ze sa toto prostredie nedé nijak
modifikovat’. Nedaju sa predmety virtudlne premiestiiovat, otvarat’ dvere a i. Uzivatel’ sa
svojim spdsobom hybe ako duch. Dokéze prejst’ cez stenu a prejst’ rukou cez akykol'vek
predmet.

Prakticky tento stupen moze posluzit’ k vyvolaniu dojmu, ktory mdéze mat’ lieCebny
ucinok u pacientov, ktori trpia postihnutim réznych duSevnych poruch ¢i fobii. Fobie ako
strach z vySok, uzavretych priestorov ¢i pavikov patria medzi tie, ktoré sa mézu tymto
typom virtualnej reality ovplyvnit’. Taktiez sa méze pouzit pri prezentaciach umeleckych

diel, k vizualizacii informacii v meteorologii alebo k riadeniu leteckej prevadzky.

1.1.3.3 INTERAKTIVNA VIRTUALNA REALITA

NajlepSimi a zaroven aj technicky najzlozitej§imi su aplikacie, ktoré st plne
virtualne interaktivne. Umoziuju prostredie nielen skumat’ a objavovat ale taktiez
modifikovat’ ho. Pri tychto aplikacidch je moznost’ zobrat' virtudlne predmety do ruky
a pohybovat’ s nimi, je mozné zaobchddzat’ s virtualnymi pristrojmi, stlacat’ virtualne
tlacidla alebo pracovat’ na virtuadlnom pocitaci a i.

Pre priklad si m6zeme zobrat’ architekta, ktory si v tomto pripade mdze svoje dielo
nielen obzerat’, ale taktiez interaktivne ho menit. Mdze premiestiiovat’ steny, pridat’ alebo
odobrat’ dvere a oknd a vysledok toho ¢o robi mdze kontrolovat’ okamzite a to zo vSetkych
stran.

Znalne zaujimava a Uzasna aplikacia, ktord patri tiez k interaktivnym aplikaciam
virtualnej reality moze byt’ cvicnd operacia, kde si chirurg na cvi€énom pacientovi ¢i organe
moze trénovat’ svoje schopnosti, skor ako ju zacne aplikovat’ v redlnej situécii na realnom

pacientovi.
1.1.4 Historia virtudlnej reality

Prvé pociatky virtudlnej reality st v skuto¢nosti omnoho starSie ako sa vo
vSeobecnosti predpoklada. Panoramatické obrazy mdézeme povazovat’ ako jedni z prvych
pokusov o virtudlnu realitu. Ak sa doraznejSie zameriame na rozsah virtudlnej reality ako

prostriedok na vytvorenie iluzie, Ze sme pritomni niekde, kde nie sme, potom za najskorsie
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pokusy o virtudlnu realitu sa daju povazovat urcite 360-stupiiové nastenné mal'by (alebo
panoramatické obrazy) z devétnasteho storoc¢ia , Tieto obrazy mali za ciel’ vyplnit’ celé

zorné pole divaka, ¢im sa citia pritomni na nejakej historickej udalosti alebo scéne.

V roku 1838 Charles Wheatstone, britsky vedec a autor niekolkych vynélezov
vynasiel a zostrojil prvy stereoskop. Pracoval na vyskume, ktory neskor ukazal ze mozog
spracovava rozne dvojrozmerné obrazy z kazdého oka do jedného objektu troch rozmerov.
Zobrazenie dvoch stereoskopickych obrazkov alebo fotografii vedla seba stereoskopom

poskytlo uZivatel'ovi pocit hibky a ponorenia.

Stereoskop je zariadenie na prezeranie stereoskopického paru oddelenych
obrazkov, ktoré zobrazujii pohlady I'avého a pravého oka na tej istej scéne, ako jeden
trojrozmerny obrazok. Typicky stereoskop poskytuje kazdému oku SoSovku, vd’aka ktorej
sa videny obraz javi ako vicsi a vzdialenej$i a zvycCajne tiez posuva jeho zdanliva
horizontalnu polohu, takze pre osoby s normalnym binokuldrnym vnimanim hibky okraje
oboch obrazkov zdanlivo zapadaju do jedného "stereo okna". V sucasnej praxi su obrazky
pripravené tak, ze sa zda, ze scéna je mimo tohto virtudlneho okna, cez ktoré moézu byt’
objektom niekedy vyc¢nievané, ale nie vzdy to bolo zvykom. Rozdel'ovac alebo ind funkcia
obmedzujica pohlady je zvyc€ajne poskytovanad, aby sa zabranilo tomu, aby kazdé oko bolo
odvratené tym, ze sa bude zobrazovat’ aj obrazok urCeny pre druhé oko. Neskorsi vyvoj
popularneho stereoskopu View-Master (patentovany 1939) bol pouzivany na "virtudlnu

turistiku".

Obrazok ¢.3 Stereoskop (Charles Wheatstone)

 RRRERE

Zdroj: https://spotlight.kcl.ac.uk/2016/10/28/charles-wheatstone-the-father-of-3d-and-virtual-reality-technology/
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V roku 1929 Edward Link vytvoril "Link trainer" (patentovany v roku 1931), ktory sa
dé pokladat’ za pravdepodobne prvy priklad komeréného letového simuldtora, ktory bol Gplne
elektromechanicky. Bol ovlddany motormi, ktoré boli spojené s kormidlom a s riadiacim
stojanom na modifikaciu sklonu a kolisania. Malé¢ motorom pohanané zariadenie napodobovalo
turbulencie a poruchy. Taky bol sposob bezpecnejSieho vycviku pilotov. Americkd armada
kupila Sest’ z tychto zariadeni za 3500 dolarov. Poc¢as druhej svetovej vojny viac ako 500 000
pilotov vyuzilo viac ako 10 000 tychto zariadeni na pociato¢nu pripravu a zlepSenie svojich

zrucnosti.

V 50. rokoch 20. storo¢ia Morton Heilig nazyvany aj ,,otcom virtudlnej reality* napisal
koncept tzv. ,,Experience Theater” (Divadlo zazitkov), ktoré malo stimulovat’ zmysly divaka
podl'a hranej scény. Na zéklade tejto myslienky postavil v roku 1962 prototyp s ndzvom
»Sensorama“, ktory pri premietani filmov umozioval vnimat’ okrem obrazu a zvuku taktiez
vonu. Toto zariadenie obsahovalo stereofonne reproduktory, stereoskopicky 3D displej,
ventilatory, generatory zédpachu a vibra¢nu stolicku. Sensorama bola ur¢ené na uplné ponorenie
jednotlivca do filmu. Heilig vytvoril tiez Sest’ kratkych filmov pre svoj vynalez u ktorych vsetko

nakrucal, produkoval a upravoval.

Obrazok ¢.4 Sensorama (1962 Morton Heilig)

Introducing . . . Aug. 28, 1962 M. L HEWIG 3,050,870

SEXSCRARA SIMRATOR

sensorama P

The Revolutionary Motion Picture System
that takes you into another world
with

e 3-D
« WIDE VISION

o MOTION
e COLOR

* STEREO-SOUND

* AROMAS

* VIBRATIONS

R anvexton
PowTon L. AHerin
SENSORAMA, INC., 855 GALLOWAY ST, PACIFIC PALISADES, CAUF. 90272 v

-
TEL. (213) 459-2162 Dorgpln I8 Cllolam,

Zdroj: https://sites.google.com/site/realidadvirtualjyd/introduccion/historia-pasado-presente-y-futuro
Dal8im vynalezom Mortona Heiliga bol Telesphere Mask (patentovany v roku 1960) a
bol prvym prikladom displeja (HMD?) noseného na hlave, aj ked’ pre neinteraktivne filmové

médium bez sledovania pohybu. Headset (Cize cely HMD) poskytuje stereoskopicky 3D Siroky

3 HMD je skratka pre Head-mounted display ¢o v preklade znamena display noseny na hlave
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obraz so stereofonnym zvukom. Tento vynalez sa v podstate dd svojim spésobom povazovat
za prvy Headset virtualnej reality noseny na hlave.

V roku 1965 Ivan Sutherland opisoval koncept zvany "Ultimate Display", ktory by
mohol simulovat’ realitu az do okamihu, kym nebude mozné rozoznat’ rozdiel od skuto¢nej

reality. Jeho koncept zahfnal:

e Virtudlny svet, ktory sa pozerd cez HMD, sa zdal realisticky prostrednictvom
roz$ireného 3D zvuku a hmatovej spétnej viazby.
e PocitaCovy hardvér, ktory vytvori virtudlne slovo a udrziava ho v redlnom case.

e Schopnost’ pouzivatel'ov komunikovat’ s objektmi vo virtudlnom svete realisticky.

Tento dokument by sa mohol povazovat’ za zdkladny navrh konceptov, ktoré dnes zahtfiiaju

virtualnu realitu.

Neskor na to v roku 1968 Ivan Sutherland spolu aj so svojim Ziakom Bobom Sproullom
zostrojili na Harvardskej univerzite HMD, ¢ize displej nositeI'ny na hlave. Toto zariadenie sa
vo vSeobecnosti povazuje za prvy pristroj, ktory vytvaral virtudlnu a rozsirenu realitu a ktory
bol pripojeny k pocitacu nie k fotoaparatu. Zariadenie bolo jednoduché ako na ovladanie, tak
aj na zobrazovanie objektov a jeho prostredie bolo tvorené virtudlnymi vézbami, ktoré boli
ohranic¢ené len ¢iarami. V tomto pristroji bolo mozné sledovat’ jednoduché geometrické obrazce
v pozadi obrazu skuto¢ného okolia. Toto zariadenie bolo tak tazké, ze muselo byt zavesené k
mohutnému ramenu, ktoré bolo pripevnené ku stropu v miestnosti. Rameno taktiez sluzilo
k mechanickému snimaniu polohy a smeru. Vdaka tejto zlozitej konStrukcii si zariadenie
vysluzilo svoj ndzov ,,Damoklov mec*, ktory je zobrazeny na obrazku 6. Ivan Sutherland potom
neskor v roku 1972 vyvinul hardware pre toto zariadenie a od toho roku sa mohli obrazy
premietat’ stereoskopicky. Stereoskopicky obraz vytvéarali dve obrazovky umiestnené po
stranach, ktorych obraz sa prenasal jednoduchou optikou cez Specidlne okuliare do o¢i.

Dal§im zaujimavym projektom je Aspen Movie Map vytvoreny na Univerzite
v Massachusettskom technologickom institate v roku 1977. Program predstavoval priblizni
simuldciu mesta Aspen, ktoré sa nachddza v State Colorado v USA a ulicami prave tohto mesta
sa mohol uzivatel’ voI'ne prechadzat’ (mozno prvé predpoklady pre dnes zndmu verziu Google
Street View). Uzivatel mal na vyber ztroch moédov, ktoré boli: leto, zima a tretim bol
trojrozmerny model mesta tzv. polygony. Prvé dva mddy boli zalozené na snimkach, ktoré
tvorcovia osobne nafotografovali v uliciach tohto mesta a ten treti ako bolo spomenuté bol 3D

model mesta.
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No a tu sa dostavame do druhej polovice 80. rokov 20. storocia kde sa zrodil samotny
nazov ,,Virtudlna realita®, ktory spopularizoval Jaron Lanier, jeden z priekopnikov v tejto
oblasti. Jaron v roku 1985 zalozil spolo¢nost’ VPL Research (VPL — Virtual Programming
Language — virtualny programovaci jazyk), ktord vyvinula najvyznamnejsie prostriedky pre
interakciu s virtualnou realitou ,,goggles n” gloves* (okuliare a rukavice) s nazvom ,,Eyephone*
a stali sa prvou spolo¢nostou, ktora predavala okuliare na virtudlnu realitu. To ako vyzeralo
toto zariadenie je mozné vidiet na obrazku ¢.7 nizSie. V roku 1989 s tymito vynalezmi

sposobila spolo¢nost’ VPL Research expldziu na poli komeréného zaujmu.

ESte na koniec zmienka o dvoch projektoch v 90.rokoch. Prvym je projekt od
spoloc¢nosti Forte technologies VFX1 Headgear vydany v roku 1995. Tento set bol vel'mi
podobny tym, ktoré pozname dnes. Mal okuliare a sluchadld zakomponované do setu, ktory si
mohol uZivatel nasadit na hlavu. Dal§im priekopnikom v tejto oblasti bol projekt od
spolo¢nosti Sony, ktory v roku 1996 vydali produkt zvany ,,Glasstron ¢o bol taktiez set, ktory
mal v sebe zabudované dva malé displeje a sluchadla. Ani jeden z tychto projektov nebol nejak
extra uspesny, preto sa na virtudlnu realitu zabudlo aspoii na kratko kym nenastal jej boom pred

niekol’kymi rokmi.

Obrazok ¢.5 Damoklov me¢ (Ivan Sutherland 1968)

Zdroj:http://cccupsychology.com/blog/2017/08/17/virtual-reality-a-brief-history-current-trends-and-future-
directions/ivansutherland-sword-of-damocles/
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Obrazok ¢.6 Dvaja pouzivatelia EyePhonu (Jaron Lanier 1989)

Zdroj: https://flashbak.com/jaron-laniers-eyephone-head-and-glove-virtual-reality-in-the-1980s-26180/

1.2 VYUZITIE VIRTUALNEJ REALITY

Virtualna realita nachadza v dnesnej dobe mnohostranné vyuzitie v réznych odvetviach.
Dnes uz virtudlna realita nesluzi len pre zdbavny priemysel a herny priemysel je priestranné
pole pdsobnosti sa znacne rozsirilo. Niektoré z tychto oblasti kde virtualna realita uz posobi

a kde mé obrovsky potencidl su rozpisané nizsie.
1.2.1 Virtudlna realita v zdravotnictve

Zdravotna starostlivost’ je oblast’ v ktorej ma virtudlna realita vel'a vyhod, virtudlna
realita v zdravotnej starostlivosti zahffia simuléciu chirurgie, liecbu fobii, robotickt chirurgiu a
tréning zrucnosti. Jednou z vyhod tejto technoldgie je, ze umoziuje zdravotnickym
pracovnikom naucit’ sa nové zrucnosti, ako aj osviezit' existujice v bezpecnom prostredi.
Navyse to dovol'uje bez toho, aby to pre pacienta predstavovalo nebezpecenstvo. Mnozstvo
Pudi premysla o virtudlnej realite v stivislosti s chirurgickym zdkrokom, ale tato technoldgia sa
pouziva prevazne nechirurgickym spdsobom, napriklad ako diagnosticky nastroj. Pouziva sa
spolu s d’alsimi lekarskymi testami, ako su rontgenové snimky, skeny a krvné testy, ktoré
pomahaju urcit’ pri¢inu konkrétneho zdravotného stavu. To Casto odstraiiuje potrebu d’alSiecho

vySetrovania, ako napriklad operacie, ktoré st ¢asovo naroc¢né a rizikové.

1.2.1.1 LUDSKY SIMULACNY SOFTVER
Jednym z prikladov je systém HumanSim, ktory umoziuje lekdrom, zdravotnym
sestram a inym zdravotnickym pracovnikom komunikovat’ s inymi v interaktivnom prostredi.

Zapéjaju sa do tréningovych scendrov, v ktorych musia interaktivne pracovat’ s pacientom, ale
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iba v prostredi 3D. Je to pozoruhodny zdzitok, ktory meria emocie ucastnika prostrednictvom

Série senzorov.

1.2.1.2 DIAGNOSTIKA VIRTUALNEJ REALITY
Virtudlna realita sa ¢asto pouziva ako diagnosticky néstroj v tom, Ze umoziiuje lekarom
dospiet’ k diagnostike v spojeni s inymi metodami, ako st skeny magnetickou rezonanciou.

Tym sa odstrani potreba invazivnych procedur alebo operacie.

1.2.1.3 VIRTUALNA ROBOTICKA CHIRURGIA

Popularne pouzitie tejto technologie je v robotickej chirurgii. Predstavuje miesto, kde je
chirurgicky proces vykonavany pomocou robotického zariadenia - kontrolovaného chirurgom,
¢o znizuje Cas a riziko komplikécii. Virtudlna realita sa pouziva aj na ucely vycviku a vo
vzdialenejSej oblasti telechirurgie, v ktorej operacia prebieha chirurgom na oddelenom mieste
od pacienta. Hlavnym prvkom tohto systému je spitna vézba, pretoZe chirurg musi byt schopny
zistit, aky je tlak, ktory sa ma pouzit’ pri vykondvani delikatneho postupu. Existuje vSak otazka
casového oneskorenia alebo latencie, ktora je vaznym problémom, pretoze akékol'vek
oneskorenie - dokonca aj zlomok sekundy - méze zhorsit’ chirurgovi podmienky a prerusit

postup. Preto musi existovat’ presnd spétna vézba, aby sa tomu zabranilo.
1.2.2 Vyuzitie v armdde

Virtudlna realita sa v armade vyuziva pri sluzbach armady, namornictva a letectva, kde
sa pouziva na tcely vycviku. Je to obzvlast uzitocné pri vycviku vojakov v bojovych situaciach
alebo inych nebezpec¢nych situaciach, kde sa musia naucit, ako reagovat’ vhodnym spdsobom.
Simulacia virtualnej reality im umoziuje robit’ vykon ich sluzby, ale bez rizika smrti alebo
vazneho zranenia. Mézu obnovit’ konkrétny scendr, napriklad angazovanie sa s nepriatelom v
prostredi, z ktorého ziskavaju skisenosti, ale bez rizik v redlnom svete. Tento spdsob vycviku

sa ukéazal ako bezpecnejsi a menej nakladny ako tradi¢né metoédy vycviku.

Skolenie na virtualnu realitu sa uskuto¢iiuje pomocou displejov na hlavu (HMD) s
vstavanym systémom sledovania a datovymi rukavicami, ktoré umoznuji interakciu vo

virtualnom prostredi.

Avsak stale je tu isté znepokojenie, Ze virtudlna realita je urend na pouzitie ako

dodato¢na pomoc a nenahradi skuto¢ny vycvik.
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1.2.2.1 BoJOoVA VIZUALIZACIA

Dalsou moznost'ou je bojové vizualizacia, v ktorej sa vojakom dostavaju okuliare na
virtualnu realitu, ktoré vytvaraju 3D hlboku iluziu. Bojovy vycvik hrd délezitt ulohu pri
vycviku novych regrutov v arméade, ndmornictve a vzduSnych sildch. Schopnost
bezpodmienecne dodrziavat’ prikazy a okamzite reagovat’ na situdciu je kl'i€ovou sucastou
bojového tréningu a vykondva sa od zacCiatku. Virtudlna realita sa pouziva ako stcast’ tohto
tréningu. Vojaci sa potrebuju naucit’, ako pracovat ako sucast’ timu, tvoriac tzku utocni
jednotku, v ktorej sa ¢lenovia spoliehaju jeden na druhého. Naucia sa reagovat’ na rozne
situdcie, udrziavat’ chladnu hlavu a bez pokynov. Je ddlezité, aby to urobili alebo inak sa
jednotka rozpadne a zbytocne strati Zivot. Tento typ technoldgie je plne ponoreny tym, Ze
uzivatelia nosia displej na hlavu (HMD), datové rukavice alebo oblek a nosia zbrane virtualnej
reality, aby sa stali sucastou tohto virtudlneho prostredia. Su schopni pohybovat’ sa a
komunikovat’ s tym, ¢o sa deje, a rozhodovat’ sa bezpecne, vediac, ze si v kontrolovanom

prostredi.

1.2.2.2 LETOVE SIMULATORY

NajznamejSim prikladom st letové simulatory. Pouzivaju sa na vycvik pilotov vo
vSetkych zlozkach ozbrojenych sil. Pouzivajii sa na vyucbu letovych zru¢nosti, ako riesit
nadzové situacie a komunikaciu s pozemnou kontrolou. Letové simulatory sa liSia v type
softvéru, ktory pouzivaju, ale ich Struktira zostava rovnaka. Majui formu uzatvorenej jednotky,
ktora je namontovana na hydraulickom vyt'ahu alebo elektronickom systéme. Tato jednotka sa
moze naklonit,, posunut’ alebo skrutit’, aby replikovala pohyby lietadla. Jednotka tiez obsahuje

spétnt védzbu o sile a reaguje na akcie uskuto¢nené pilotom.

Napriklad pilot posunie joystick, aby simulator mohol zmenit’ smer. Simulator poskytne
spatnu vizbu cez joystick, ¢o umoziuje pilotovi citit’ simuldtor napodobniujuci ¢innost’
skuto¢ného lietadla. Pilot prispdsobuje svoje pohyby podl’a tejto spitnej vazby. Simulator bude
obsahovat’ rad monitorov, ktoré zobrazuju obrazy virtudlnej krajiny, napriklad scenara
bojového pola. Tieto obrazky st prezentované presne tak, ako keby boli prezerané cez okna

lietadiel v redlnom svete, ktoré vyzaduju, aby stazista zodpovedajicim spdsobom reagoval.

22



Obrazok ¢.7 Priklad vojenského letového simulatora

Zdroj: http://www.moody.af.mil/News/Photos.aspx?igphoto=2000151026
1.2.2.3 LIECBA POST TRAUMATICKEHO STRESU

Co by mnoho I'udi ne¢akalo pri vyuziti virtualnej reality armadou je Ze sa pouZiva aj na
liecbu post traumatického stresového ochorenia. Vojaci trpiaci tragédiou z bojového pol'a a iné
psychologické podmienky sa mézu naulit, ako sa vysporiadat’ so svojimi priznakmi v
"bezpecnom" prostredi. Myslienkou je, aby boli vystaveni spustacom ich stavu, ku ktorému sa
postupne prispdsobuju. To mé za nasledok zniZenie ich symptémov a umoznenie im vyrovnat’

sa s novymi alebo neocakavanymi situdciami.
1.2.3 Vyuzitie vo vzdelavani

Vzdelanie je jednou z d’alSich oblasti, kde ma virtudlna realita vel'ky potencial a mnoho
moznosti pre vyuzitie na vyucbu a ucenie. Vyhodou je, ze umoziuje velkym skupinam
Studentov komunikovat’ medzi sebou, v trojrozmernom prostredi. VR je schopnd prezentovat’
komplexné data Studentom a to pristupnym spdsobom, ktory je zabavny a 'ahko sa uci. Navyse
tito Studenti m6zu komunikovat’ a interagovat’ s objektmi vo virtudlnom prostredi, aby sa o nich

dozvedeli viac.

1.2.3.1 VIRTUALNA REALITA V ASTRONOMII
Napriklad Studenti astronémie sa mézu dozvediet, ucit’ sa o slnecnej ststave a o tom,
ako to funguje a fyzicky zasahovat’ do objektov vo vnutri. Studenti moZu prestivat’ planéty,

prechadzat’ sa okolo hviezd a sledovat’ priebeh kométy. Tato technoldgia im tiez umoziiuje
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vidiet, ako abstraktné koncepty pracuji v trojrozmernom prostredi, ¢o im umoziuje

jednoduchsie to pochopit’ a zachovat’ si to v pamiti.

Tato forma vyucby je uzito¢na najma pre Studentov, ktori maju urcity $tyl ucenia, napr.
kreativne alebo tych, ktorym je jednoduchsie ucit’ sa pomocou symbolov, farieb a textur.
Idedlnym ucebnym scenarom je medicina: virtudlna realita mdze byt’ pouzita na vyvoj simulacii

chirurgie alebo trojrozmernych obrazov 'udského tela, ktoré mézu Studenti preskumat’.

V suvislosti s vyuzitim virtualnej reality na rozvoj vyucby mediciny vyvinuli Studenti z
Lekarskej fakulty Univerzity Komenského v Bratislave aplikaciu vd’aka ktorej sa Studenti mézu
dostat’ do virtudlnej pitevne a ucit’ sa anatomiu troSku zdbavnej$im a zaujimavej$im spdsobom.
Studenti prisli stymto projektom a viziou spravit §tidium medicinu zaujimavej$im

a pochopitel'nej$im, zefektivnit’ ho a zjednodusit’.

1.2.3.2 VIRTUALNA REALITA A TECHNOLOGICKY DOVTIPNE DETI

Mame tu d’alej skutoc¢nost’, ze deti dnes poznaju vsetky formy technoldgie a pouzivaji
ich v Skole aj doma. Vyrastli s technoldgiami uz od utleho veku a na rozdiel od dospelych,
nemaju strach alebo zavahanie pri pouzivani. Okrem toho zijeme v technologickej spolo¢nosti.
Vzdelanie preslo z knih, ceruziek apier do pouZivania interaktivnych technologii, ktoré
pomahaju sirit’ vedomosti a porozumenie. Takze je rozumné implementovat’ virtudlnu realitu
ako jednu z niekolkych foriem technologii, aby sa deti vzdelavali aucili pouzivat

technologické vymoZzenosti doby do budiicnosti.

1.3 VYUZITIE VIRTUALNEJ REALITY V CESTOVNOM
RUCHU

S inovaciami a vyvojom v ostatnych odvetviach sa taktiez vyvija aj odvetvie cestovného
ruchu. Zd4 sa, Ze je celkom zrejmé, Ze sme na prahu skutocne ponorenej technolégie virtualnej
reality. Zariadenia s virtudlnou realitou sa stdvaju coraz dostupnejSie pri hlavnych zlepSeniach
v technologii, zacinaju sa objavovat’ roznorodé¢ aplikdcie tejto technoldgie a cestovny ruch a
priemysel cestovného ruchu to rychlo zistil a prijal. Virtudlna realita prinaSa skusenosti, ktoré
lakajt a bavia pouZzivatel'ov. Cestovny ruch ma preto moznost’ ziskat' mnozstvo vyhod z tejto
technologie. Virtudlna realita je jednou z vyvijajucich sa technologii, ktora dokéze zmenit’
zvyky ludi. Mdze sa pouzit' v organizacidch cestovného ruchu na ucely manazmentu a

marketingu, zdbavy, vzdelavania alebo zachovania kulturneho dedi¢stva. Virtudlna realita ako
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marketingovy ndstroj je navySe vel'mi silny pri propagécii destinacii. Boli vykonané Studie,
ktoré potvrdzuju pozitivny vplyv virtudlnej reality na rozhodovaci proces, ako aj na proces

vyhl'addvania informacii.
1.3.1 Cestovny ruch

,»Cestovny ruch tvori stibor aktivit v ur€itom prostredi, ktoré uspokojuji potreby l'udi
suvisiace s cestovanim mimo ich trvalého bydliska, bez rozdielu, ¢i dovodom tohto cestovania

je oddych alebo nepravidelna povinnost’ (sluzobna cesta).“*

Ugastnik cestovného ruchu sa definuje ako ,,0soba alebo skupina osob, ktora vstupuje

ako spotrebitel’ produktu cestovného ruchu.*

,»Kazdy subor potrieb ma urciti svoju charakteristiku, ktord sa premieta v osobitnych
poziadavkach na dosiahnutie daného uZzitkového efektu. Ten je rozhodujicim ¢initelom, podla
ktorého rozliSujeme jednotlivé formy cestovného ruchu. Formy cestovného ruchu vystihuja
vlastni podstatu cestovného ruchu, spdsob jeho realizacie, poziadavky tucastnikov

1 organizatorov pri zabezpeceni sluzieb a uspokojovani potrieb.*
V cestovnom ruchu sa mézeme stretnut’ s tymito formami cestovného ruchu.

»Rekreaény cestovny ruch predstavuje najrozsirenejSiu formu ucasti obyvatel'stva na
cestovhom ruchu vo vhodnom prirodnom prostredi (rekreacnom priestore — hory, vodné
plochy), kde formou oddychu, pohybu, zdbavy sa uskuto¢niuje proces reprodukcie fyzickych

a dusevnych sil ¢loveka.*

»Kulturno-poznavaci cestovny ruch plni vyznamni spoloCenskil funkciu ako
prostriedok zvySovania spolocenskej, kulturnej, odbornej a vSeobecnej vzdelanostnej trovne
Cloveka poznavanim kultirnych, umeleckych, historickych a spolocenskych pamiatok

a hodnét, ktoré I'udstvo za starocia vytvorilo.*

»Nabozensky — religiozny cestovny ruch sa orientuje predovSetkym na navstevy
tradi¢nych puatnickych miest alebo vyznamnych centier cirkevného Zivota v Eurépe (Lurdy,

Fatima, Assisi, Medzugorije, Vatikéan), resp. vo svete (Tadzmahal, Mekka, Jeruzalem).*

»Zdravotny a kiipel'no-liecebny ,,plni zdravotnil, regenerac¢nt a rekrea¢nti funkciu.*

4 2.Novacka a kol. 2014: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca: Ekonom, 2014, s.11,tamtieZ,
s.21,5.22,5.24,5.32
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,Sportovo-turisticky cestovny ruch, produkt S$portovo-turistického CR je zna¢ne
obohateny rozlicnymi Sportovymi doplnkovymi sluzbami, ktoré sa casto stavaju tou
najlakavejSou sluzbou, ktora je v skutocnosti zdkladom pontikaného produktu cestovného ruchu

a je rozhodujucim determinantom o G¢asti klienta.

»Polovnicky a lovecky cestovny ruch si vyzaduje poskytovanie Specifickych sluzieb,
ktoré suvisia s polovackou alebo lovom na zver (povolenie na odstrel, zorganizovanie lovu

alebo honu, oSetrenie trofeje atd’.)*

»Vidiecky cestovny ruch predstavuje osobitni formu rekreacie s vyuzitim vsetkych
danosti vidieka. 'V pripadnom spojeni s pol'nohospodarskymi aktivitami hovorime

o pol'nohospodarskom cestovnom ruchu, resp. agroturizme.

Incentivny cestovny ruch. ,,Sucastou tejto formy je organizovanie odbornych exkurzii
a odbornych tematickych zdjazdov pre urcity druh Specialne orientovanych l'udi, zaoberajucich
sa uritym vednym, kultirnym alebo spolocenskym odborom sradou uz vzdelanych

odbornikov, ale aj Studentov.*

»Zazitkovy cestovny ruch vyhladava klientela, ktora tizi po vzruSeni, chce prezit

mimoriadne pocity a Casto spaja zazitok aj zo zvySenim adrenalinu v krvi.*

»Nakupny cestovny ruch sa uskutoc¢iiuje doma iv zahrani¢i do lokalit so Sirokou

koncentraciou permanentnej a prilezitostnej ponuky.*

Udrzatel'ny cestovny ruch (ekoturizmus) — ,,Ekoturizmus je nova, progresivna,
environmentalna forma cestovného ruchu. Je sti¢ast'ou udrzateI'ného cestovného ruchu, ktory
uspokojuje potreby z aspektu ochrany zivotného prostredia vo vzt'ahu k ti¢astnikom cestovného

ruchu na jednej strane a hostitel'skym regionom na strane druhej.*

,» Virtualny cestovny ruch sa vd’aka high-tech technoldgiam dostava k zakaznikovi az
do jeho domacnosti. Otazkou je, ¢i virtudlny cestovny ruch dokaze v plnej miere nahradit

fyzickt ucast’ daného klienta v urcitom prostredi.*

»vVesmirny (space) cestovny ruch sa koncentruje na ucast’ klienta na konkrétnom

vesmirnom lete. Vesmirny cestovny ruch sa stdva produktom sti¢asnosti a blizkej buducnosti.*

5 2.Novacka a kol. 2014: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca: Ekondém, 2014, s.25, tamtiez
$.26,5.27,5.29,5.31,5.32

26



Cestovny ruch je jednym z najvéc¢sich a najrychlejSie sa rozvijajucich odvetvi svetového
hospodarstva. Hra kl'acovl tillohu pri tvorbe pracovnych miest, prijmoch z exportu, domacej
pridanej hodnoty a priamo prispieva v priemere 4,2% ktvorbe HDP, 6,9% k tvorbe
zamestnanosti a 21,7% exportu sluzieb v krajindich OECD (Graf 3.1). Globalne, medzinarodné
cestovné prirastky prichddzajacich turistov vzrastli na viac ako 1,2 miliardy v roku 2016, ¢o

predstavuje narast o 46 milionov (3,9%) v porovnani s rokom 2015.

Obrazok ¢. 1 Percentualny podiel cestovného ruchu pri tvorbe HDP a zamestnanosti pre krajiny OECD (2016)
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Graf ¢.2 Spotreba domaceho a aktivneho (prichadzajiceho)
cestovného ruchu v krajinach OECD (2016)

Graf ¢.3 Spotreba produktov cestovného ruchu v krajinach
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V priemere tvori domaci cestovny ruch 76% a aktivny cestovny ruch 24% celkovej
spotreby cestovného ruchu vo vybranych krajindich OECD (Graf ¢.2). Ked zohl'adnenime
vnutornu spotrebu cestovného ruchu podl'a produktu, tak osobna doprava tvori 24%; 16% tvoria
sluzby restauracii (napoje a jedlo), 19% predstavuju sluzby ubytovania pre turistov, vyrazny
podiel maju ostatné sluzby 31% d’alej kultra, rekredcia a Sport spolu tvoria 7% a sluzby

cestovnych agentir 5%.

,Domaci cestovny ruch je realizovany pre domaceho ucastnika cestovného ruchu na

uzemi vlastného $tatu.*¢

»Aktivny cestovny ruch je realizovany pre zahrani¢nych ucastnikov cestovného ruchu

na izemi nasho Statu.
1.3.2 VR v cestovnom ruchu

Inovécie v oblasti technoldgii zohravajii v modernej spolo¢nosti zasadna tillohu. ZvIast
sa podrobne diskutuje o zmenach a vyvoji v oblasti informac¢nych a komunika¢nych technologii
(IKT). Dovodom je, ze tieto technoldgie maju potencidl neustale menit’ svet a vytvarat’ silny
vplyv na v§eobecné obchodné praktiky a stratégie, ako aj na celé I'udstvo. Virtualna realita (VR)
je jednou z tych novo vznikajucich inovécii v oblasti IKT, ktoré by mohli zmenit’ niektoré
navyky stcasného zivota a zékladné obchodné stratégie. Virtudlna realita je simulacia
skuto¢ného sveta, alebo niekedy imaginarneho sveta. V kontexte cestovného ruchu je
dolezitejsi simulovany skuto¢ny svet. V oblasti cestovného ruchu je vel'mi dolezity zmysel pre
zrak, kde vel'a zavisi od vizualnej stimulécie. Z tohto dovodu je zjavné, Ze virtudlna realita je
vhodna pre priemysel cestovného ruchu, ktory sa moze pochvalit’ vizudlne vel'mi posobivymi
a pritazlivymi destinaciami. VR moze byt pre cestovny ruch obzvlast’ cennd v nasledujucich
Siestich oblastiach: planovanie a manazment, marketing, zabava, dostupnost’, vzdelavanie a
ochrana dedi¢stva. Okrem toho méze byt pouzitie VR zvlast’ vyhodné pre destinacie pretoze
kombinuju vsetky produkty, skusenosti a sluzby poskytované lokalne zdkaznikom. S cielom
zostat’ konkurencieschopny z dlhodobého hladiska, prildkat SirSie publikum a uspokojit’
poziadavky a ocakavania turistov, destinacie musia integrovat’ nové technoldgie, musia zlepsit’
svoj interaktivny obsah na trhu a musia prisposobit’ svoje marketingové stratégie vo
vSeobecnosti. Navyse pre destindcie je rozhodujlce, aby boli inovativnejsie, aby lepsie odlisili

svoje produkty od konkurentov a vytvarali skiisenosti s odlisSnymi hodnotami pre zdkaznikov.

® I2.Novacka a kol. 2014: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca: Ekondém, 2014, s.16
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Preto je potrebné vyvinut’ hlbSie pochopenie VR a jej prinosy pre destinacie z marketingového
hl'adiska st nevyhnutné — pri analyze vplyvu VR na skutocny timysel turistov navstivit’ ciel'ovi
destinaciu. Cielom tohto vyskumu, ktory bol vytvoreny univerzitnou skupinou Division
eTourism na Univerzite aplikovanych viet v Salzburgu je prispiet’ k existujucej literature
skimanim experimentalneho pristupu k vyskumu, ¢i mé VR pozitivny vplyv na proces hl'adania

informadcii a proces rozhodovania v ramci zdkaznickeho nakupného cyklu.

1.3.2.1 ZAKAZNICKY NAKUPNY CYKLUS

Nékupny cyklus zdkaznika pochadza z cyklu zakaznickych zdrojov. Modeluje spojenie
medzi zdkaznikmi a doddvatel'mi v cykle faz: stimulacné faza, faza inSpiracie, faza nakupu a
faza predaja. Zakaznik pri ndkupe vyrobku alebo v tomto pripade produktu cestovného ruchu
prechadza procesom nakupného cyklu. Po prvé, vo faze stimulécie, ktord sa tiez Casto nazyva
rozpozndvanie problémov alebo faza kontaktu, vznika prvy kontakt so zédkaznikom a vyvola sa
podiatoény zaujem. Dalej sa v tejto faze stimuluje potreba zdkaznikov pre produkty alebo
sluzby. Preto je v rdmci tejto fazy dolezité, aby organizicie cestovného ruchu vytvorili
emociondlne spojenie so zdkaznikom a ukazali, ako sa spotrebitel bude citit’ pri spotrebe
produktu. V druhej faze je dolezité poradenstvo zdkaznika. Zakaznik zhromazd’uje informacie
o ponukanych produktoch a sluzbach. Na zéklade toho zdkaznik hodnoti a porovnava rdzne
ponuky a rozhoduje sa o tom, ¢o chce kupit. Tak ako sa uvadza v ¢lanku Meier & Stormer
(2009), proces vyhl'adavania informdcii a rozhodovania sa uskutociiuje v inSpirativnej faze
zakaznickeho ndkupného cyklu. V stilade s tym je dolezité, aby spolo¢nosti poskytovali dobré
a podrobné informacie o ponikanom produkte alebo sluzbe a aby preukazali hodnotu voci
hlavnym konkurentom. Ak nie je k dispozicii dostatok informécii o produkte, zdkaznik nemoze

urobit’ racionalne rozhodnutie.

1.3.2.2 PROCES VYHIADAVANIA INFORMACI]

Pouzitim VR vo svojich marketingovych stratégiach maji destindcie velky vplyv na
proces vyhl'adavania informacii pre potencidlnych alebo lojalnych zakaznikov. V sucasnosti
l'udia ziju vo svete roznorodosti a st nuteni vybrat’ si medzi réznymi kariérnymi miestami na
zivobytie alebo prazdninovymi destinaciami. Ked’ze produkty cestovného ruchu st védcsinou
nehmotné, existuje vacsia rozmanitost’ cestovného ruchu ako maloobchodné produkty. Preto je
pre destinacie ddlezité rozliSovat’ ich produkty a poskytovat’ presné informacie zdkaznikom.
Pomocou VR destinacie pontkaju turistom pristup k presnym a spol'ahlivym informécidm a to
za zlomok nékladov, ¢asu a usilia v porovnani s tradicnymi reklamnymi materidlmi. Okrem

toho nové technologie a najmd VR zmenili proces vyhladavania informécii na rychlejsi a
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interaktivnejsi. Dalej VR zniZzuje prvky neistoty a nehmotnej povahy produktov cestovného
ruchu lepsim sposobom, pretoze poskytuje turistom bohaté informacie v porovnani s tradiénymi
reklamnymi materidlmi. Okrem toho mozu byt zdkaznikom poskytnuté rozsiahle informécie,
ktoré st schopné vytvorit’ redlne ocakavania ciel'ovej destinacie, ktoru sa chystd zdkaznik
navstivit. Preto v porovnani s tradicnymi propagacnymi materidlmi VR poskytuje
spotrebitel'om vysokt mediadlnu bohatost’, interaktivitu a telepresenciu, ¢o v dosledku toho
zvysuje spotrebitel'ské vzdelavanie. Vysoka medialna bohatost’ sa tyka hibky a $irky informacii,
prvy koncept zahfna kvalitu informécii, zatial’ ¢o druha stimuluje viacndsobné zmysly, ako je
zrak alebo sluch. Interaktivita na druhej strane zahffia spotrebitelov v prostredi
sprostredkovanom pocitacom audrziava ich aktivnych, spotrebitelia si moézu prispdsobit’
informacie podla ich potrieb a individudlnych zaujmov. Telepresence naznacuje zmysel "byt’
tam", svojim sposobom sa nachadzat’ na zvolenom mieste. Technoldgie, ktoré mozu dosiahnut’
telepresence, maju dve hlavné tlohy: ako prvé, poskytnit’ komunika¢ny kanal, ktory umoziuje
tok informacii na a z toho vzdialeného miesta a na druhej strane poskytnut’ rozhranie, ktoré
umoziuje pouzivatelom odosielat’ a prijimat informdacie prostrednictvom daného kandla.
Takymto spdsobom poskytuje VR prilezitost preskimat’ rdézne miesta, aj ked’ je klient
vzdialeny. Okrem toho S$tadie niektorych odbornikov preukazujii vynikajucu ucéinnost
zvlastnosti VR, ako je bohatost’ médii, interaktivita a telepresence v oblasti poznatkov o
vyrobkoch, postojoch k vyrobkom a pri rozhodovani o kiipe. VR sa navySe moze pouzivat’ na
manipulaciu a kontrolu spotrebitel'skych presvedceni a ndzorov na vyhodu spolo¢nosti alebo
miesta urcenia. Celkovo vzhl'adom na to, Ze informacie st zivotnym prostredim cestovného
ruchu, v dosledku nehmotnej povahy produktov v kombinécii s vysokymi cenami by mali
destinacie d’alej efektivne vyuzivat nové informacné technoldgie a VR, najmé s ciel'om ul’ah¢it’
cestovny ruch a zlepsit’ kvalitu sluzieb a prispiet’ k spokojnosti zdkaznikov. VR nielen zlepsSuje
proces vyhl'addvania informacii, ale tiez ovplyviiuje rozhodovacie procesy. S cielom dalej

zuzit vplyvy VR na turistov sa nasledujica ¢ast’ zameria na rozhodovaci proces.

1.3.2.3 PROCES ROZHODOVANIA

Ako uz bolo spomenuté, virtudlna realita ma obrovsky vplyv na proces vyhl'adavania
informécii. Okrem toho ma tiez obrovsky vplyv na rozhodovaci proces turistov. Rozhodovaci
proces turistov je vo vSeobecnosti vel'mi zlozity, ked’ze zahtiia niekol'ko rozhodnuti. Takéto
rozhodnutia sa pohybuju od vyberu miesta urcenia az po rozhodnutie o tom, ¢o robit’ na mieste
ur¢enia. Navyse, rozhodovanie v oblasti cestovného ruchu si zvycajne vyzaduje vysoku

angazovanost’ z dovodu vysokého rizika, ktoré vnimaju zakaznici. St konfrontovani s vy$$im
y ,
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rizikom v dosledku pomerne vysokych nakladov a nehmotnej povahy produktov cestovného
ruchu. Okrem toho je rozhodovanie racionalnym procesom, ¢o znamend, ze potencialny
cestovatel si pred nakupom precita ndklady a prinosy svojich aktivit, preto st potrebné dobré a
jasné informdcie. Celkovo turisti zvicSa hl'adaju inspiraciu a chcu preskimat’ nové veci. Preto
vyuzivanim VR vo svojej marketingove] stratégii maju destinicie jedine¢nu prilezitost’
pritiahnut’ potencidlnych turistov a navySe pomocou VR ako marketingového nastroja, mézu
destinécie zvysit ich pritazlivost’ pre budicich turistov. VR poskytuje destindciam silny nastroj
na zlepSenie cestovného ruchu prostrednictvom lepsej propagécie a poskytovania informécii.

Ak sa VR pouziva ako marketingovy nastroj, destindcie musia najprv vytvorit’ 360
stupniové video o atrakciach a zariadeniach nachadzajtcich sa v tychto destinaciach. Toto 360°
video moze byt poskytnuté pomocou Specidlnych headsetov turistom na vel'trhoch, cestovnych
kancelariach alebo dokonca doma. Sledujuc video, turisti sa mézu pohybovat’ hlavou a
preskumat’ a zazit' vybrani destinaciu z kazdého uhla. To umoziluje potencidlnym turistom
vidiet, pocut’ a dokonca citit, aké by to bolo navstivit' konkrétnu destinaciu. V podstate
destinacie poskytnu budicim turistom bezplatnu skiSobnl prevadzku, aby zaZzili zariadenia a
atrakcie v destinécii predtym, ako urobia svoje kone¢né rozhodnutie. V désledku toho niekol’ko
autorov tvrdi, Ze turisti maji lepSiu poziciu, aby sa rozhodli, ¢i chct cestovat’ alebo nie, a
dokazu si vytvorit' redlne ocakdvania od ich budicej néavstevy. Zakladnym vyznamom
pouzivania VR v marketingu je to, Ze prinasa skasenosti buducim turistom a Ze virtualna
sktsenost’ s destindciou este viac zvysi skuto¢nua tizbu navstivit’ toto miesto. Celkovo dovod,
pre¢o ma VR taky obrovsky vplyv na rozhodovaci proces je, Ze poskytuje hmatatelné obrazy a
skusenosti z destindcie a jej atrakcii a zariadeni. VR preto minimalizuje riziko, ktoré vnimaja
turisti a poskytuje spolahlivejSiu zékladiu na racionalne rozhodovanie. Okrem toho na zaklade
tychto viditenych obrazkov si turisti mézu vytvorit’ svoje vlastné dusevné konsStrukcie o
zariadeniach a atributoch v destinacii ,,cielovy obraz®“ a moézu si vytvorit' subor realnych
oCakavani. Tento cielovy obraz a vyvinuté ofakévania maju rozhodujici vplyv na zdmer a
motivéaciu navitivit konkrétne miesto uréenia. Dal§i dovod pre¢o ma virtualna realita velky
vplyv na rozhodovaci proces je, Ze sa dotyka a moze vytvarat’ zamysl'ané emocie. Emdcie st
vel'mi dolezité pre ovplyviiovanie rozhodovacieho procesu turistov. VR dokdze spustit’ emocie
tym, Ze stimuluje zmysly pouzivatel'ov. Virtudlna realita vytvara ilaziu do ktorej sa ¢lovek
ponori a v ktorej su pouzivatelia v rdmci tejto sktsenosti schopny interagovat’. Priklad takejto
interakcie by bol pohyb, skdkanie, sledovanie alebo poc¢uvanie. Stimuldciou tychto zmyslov sa
da dosiahnut’ uplné ponorenie ¢o vytvara obrovsku prilezitost’ pre cely cestovny ruch, najma

pre turistické destinacie. Preto st destindcie schopné vizualizovat® posobivé krajiny a
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fascinujuce aktivity, ktoré navStevnik moze potencidlne zazit' pri navsteve destinacie.
Ovplyvnenim a stimulovanim zamysl'anych emocii prostrednictvom VR maja destinacie vel'ka

prilezitost’ ovplyvnit’ rozhodovaci proces potencialnych turistov a posilnit’ tak cestovny ruch.
1.3.3 Porovnanie s tradicnymi marketingovymi metodami

Existuje mnoZzstvo aspektov VR, ktoré celkom ur¢ite mozno povazovat’ za vyhodné, ak
ich porovname s marketingovymi ndprotivkami tradicnych metod. Najskor treba uviest, €o sa
povazuje za tradicni metdodu marketingu. Za tradiné marketingové opatrenia mozno
povazovat také kanaly ako novinové reklamy, tlaCené brozury alebo televizne a rozhlasové
reklamy. Tie maji nevyhodu v tom, ze ponukaji iba obmedzené nahl'ady na miesto urcenia,
nemoOzu poskytnut spravny obraz o tom, co moze klient oCakdvat’ od ciela. Ak material
poskytnuty cestovnym kancelaridm je zle vytvoreny alebo mu chybaju dolezité informaécie,
klienti a dokonca aj cestovné kancelarie maji problémy s prijimanim rozhodnuti kvoli
nedostatocnej informovanosti. Odbornici tiez uvadzaju, Ze tradicné marketingové prostriedky,
ako napriklad brozary alebo kratke videoklipy, mézu poskytnut’ len kratky a plytky pohl'ad na
ponuku. Tomu by sa malo vyhnut,, pretoze klienti, ktori cestuju do destinacie s nedostato¢nou
znalost'ou o tejto destindcii, mézu byt sklamani, ak ich ofakévania nie su splnené, o ma za
nasledok negativny vysledok v cykle zakaznikov.

UNWTO 7 vo svojej uverejnenej "Praktickej prirutke pre manazment destinacii
cestovného ruchu" z roku 2007 radi organizaciam cestovného ruchu o pouzivani tradi¢nych
marketingovych prostriedkoch. V tejto praktickej prirucke sa spomina, Ze pri pouZivani
tlacenych materidlov na propagacné aktivity musia organizécie cestovného ruchu vzdy
planovat’ starostlivost’ o to, ¢o potrebuje tla¢ a kol'ko je potrebnych vytlackov. Vzdy musia
zvazovat’ medzi rizikom pretlacovania, ¢o by viedlo k zbyto¢nym nékladom na skladovanie a
tlag, ktoré by boli vel'mi nevyhodné na vel'trhoch alebo inych podujatiach. Daldim dolezitym
faktorom, ktory je podl'a nich potrebny, je kvalita, velkost’ a hrabka pouzitého papiera. Ak sa
urcitd destindcia Specializuje na trh s d’alekym prevozom zdrojov pre ich propagéciu, naklady
na dopravu a distribuciu sa ur€ite musia starostlivo zvazit, aby sa nepremenili na vel'ké
zaviazky. UNWTO vsak nenavadza organizacie cestovného ruchu aby prestali pouzivat tlacené
materialy, ale vyzyvajl ich, aby zohl'adnili moznost’ pouzivania elektronickych materidlov, ak
je to mozné a kde je to potrebné. Vyrobné naklady st nizSie ako v pripade tla¢enych materialov

a to isté plati pre ich distribuciu. DalSou vyhodou elektronickych materialov je moznost

T UNWTO - United Nations World Tourist Organization (Svetova organizacia cestovného ruchu spojenych
narodov)
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pravidelne ich aktualizovat’. Organizécie cestovného ruchu by vSak mali zabezpecit', aby boli
vybavené dostato¢nou technoldgiou a odbornymi znalostami, aby plne vyuzivali elektronické
kandly v plnom rozsahu a zarudili, Ze spotrebitelia budii mat' bez obmedzenia pristup k
elektronickému obsahu.

Wan a kol. (2007) odhalili svojim vyskumom, Ze spravny vyber marketingového
opatrenia znacne ovplyviiuje reklamny efekt. V suvislosti s turistickymi destindciami uvadzaju,
ze pri zohl'adneni kazdej destinacie st najddlezitejSie charakteristiky. Odradzaji od ndhodného
uplatiovania marketingovych opatreni zahfiiajicich nové médid. Namiesto toho by
marketingovi manazéri mali starostlivo zvazit' svoj dostupny marketingovy rozpocet, typ
média, charakteristiky cielov a ich ciel'ové skupiny. Potom budi moct’ uspesne realizovat
uspesnu marketingovli kampan. Pri starostlivom pouzivani tychto zisteni obchodnici mézu tiez

zistit', ze tradicné marketingové metddy postacuju pre ich Specifické ciele.
1.3.4 Statistika

Po pouzivani VR v marketingu cestovného ruchu, porovnani tradi¢nych metéd s VR tu
mame mnohé¢ Statistiky a odhady tykajlice sa investicii a vynosov, vyvoja hardvéru a obsahu,
ako aj oblasti pouZitia uz existuji. Stadia, ktora v roku 2015 uskutoénila spolo¢nost’ Greenlight

VR v USA ukazuje, ze hranie hier a cestovanie st dve najpopularnejsie aktivity VR.

Graf ¢.4 Oblasti zaujmu pozitia VR
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Q: For each way VR could be used, please indicate how interesting this use is for you personally. - Top 2 Boxes, on a 5 Box
scale. Source: 2016 VR Consumer Adoption Survey, June 2016. N=1,283

Zdroj: http://www.virtual-reality-in-tourism.com/statistics-about-vr-in-travel/
Po cestovani a hrani nasleduju filmy, televizne a zivé hudobné podujatia. O vySe pol
roka neskor vysledky vyzeraju tplne inak. Viac ako 70% respondentov ma zéujem o cestovny
obsah. Tieto Statistiky vSak neuvadzaja, ¢i sa pouzivanie VR povazuje za marketingovy

prostriedok, zdroj inSpiracie alebo virtualne cestovanie ako nédhradu.
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V prehl'adoch o trhovom potenciali spolocnost’ Statista GmbH odkazuje aj na americky
trh. 74% z 1 013 respondentov (vo veku 14 az 49 rokov) povazuje hranie hazardnych hier za
najpravdepodobnejsiu oblast’ pouzitia, po ktorej nasleduju filmy a televizia, vojenské a dospela
zabava. Iba 12% vidi potencial obsahu VR pre cestovny ruch. Podobny vysledok odhal'uje
Studia Softonic, 11% veri vo virtualne cestovanie, va¢Sina vidi hranie hier ako primarnu
planovanu aktivitu. Pre zmenu rizika, pokial’ ide o pldnovanie a rezervaciu ciest, sa VR
povazuje za potencidlnu technologiu, ked’ze rozne digitalne platformy (ratingové platformy,
on-line mapy, blogy atd’.) sa uz pouzivaju. Podrobnejsi obraz o VR v cestovani, spolo¢nost’
Statista Digital Market Outlook uskutoc¢nila prieskum v Nemecku. 62% by povazovalo VR za
nastroj planovania dovolenky, zatial' co 49% by ho vyuzivalo len vtedy, ak bude poskytnuta

bezplatne a 13% by bolo ochotnych zaplatit’ za to.

Graf &.5 Percentualne vyjadrenie mozZnosti vyuzitia VR

13%
Would be willing to pay

for travel related VR content 38%

Would not use VR as a
source of information
for travel and tourism

Would use the service if
it is provided for free

Zdroj: http://www.virtual-reality-in-tourism.com/statistics-about-vr-in-travel/

Podobny vysledok ukazuje neddvno zverejnena sprava ZEISS a YouGov. 73%
skimanych podnikatel'ov ocakdva, Ze VR bude pouZzivanad zdkaznikmi ako nastroj, ktory
pomdze pri rozhodovani o rozhodnutiach tykajicich sa cestovného ruchu, ako je vyber
destinacii alebo hotelov. 61% vidi potencial technologii VR a AR v kontexte cestovania. A 61%
vidi aplikaciu virtudlnej reality v suvislosti s cestovanim. YouGov sa tiez blizsie pozrel na trh
MENASA (Blizky vychod, Severna Afrika a Juzna Azia). 51% z 10.008 respondentov z 21
krajin povazuje VR za najatraktivnejSiu technologickii koncepciu na podporu procesu
rezervacie cestovania. 64% by bolo ochotnych navstivit' obchod cestovného ruchu s touto
technoldgiou a 31% by si rezervovalo vylet po tom, ako zazil VR v obchode. 71% by si stiahlo

Specificky cestovny obsah virtudlnej reality.

1.3.5 Potencialne rizika

1.3.5.1 FYZICKE RIZIKA
Virtudlna realita, od svojho uvedenia do priemyslu, bola mierne spochybnené z hl'adiska

fyzického vplyvu na zdravie a duSevny stav ¢loveka. Mnohé zariadenia nedokoncili svoje
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systémy, ktoré sledovali ¢innost’ mozgu a tieto rozdiely by mohli viest’ k pohybovym porucham
alebo nevolnosti. Americkd arméada kategorizovala pouZzivanie Oculus Rift ako mierne
rizikové, pretoze nechce predstavovat’ vec, ktora este nie je dokonald pre vojakov. Oculus tiez
varoval svojich uzivatelov vo svojich pojmoch a politikdch, ktoré citovali: "Niektori l'udia
mozu mat’ aj tazké zavraty, epileptické zachvaty alebo vypadky, ked’ st vystavené urcitym
blikajacim svetldm alebo vzorom." Hoci expozicia VR je Siroko pouzivana spolo¢nost’ou, ale
nahla konfrontacia strachu u pacienta, ktory este nie je pripraveny, moze tiez viest k vaznemu
Soku. Spoloc¢nost” Samsung tiez vydala oficidlne vyhlasenie, ze takéto zariadenia sa nesmu
pouzivat’ viac ako 5-6 hodin denne a musi dojst’ k prestavke najmenej 10 mintt po kazdych 30
minitach pouzivania VR. Takéto opatrenia su potrebné na znizenie pripadov zniZenej
koordindcie a bolesti hlavy. V marci 2016 hlasili nebezpecenstvo virtualnej reality
prostrednictvom poruchy senzorov kamery v zariadeniach HTC Vive, ktoré takmer viedli k

tomu, Ze l'udia sa zrazili s prekédzkou alebo stenou.

1.3.5.2 RizikA OCHRANY SUKROMIA

Bezpecnost’ informécii a tidajov je d’alSou prekdzkou, ktorou technologia VR celi na
ceste k uspechu. Vicsina platforiem je ,,Open Source®, ¢o umoznuje vyvojarom VR z celého
sveta publikovat’ a zdiel'at’ ich obsah. Spolo¢nost’ ProtoSphere (vyvinutd v novembri 2012) je
jednou z tychto open source platforiem, ktord bola vysoko integrovand s komunika¢nym
syst¢émom spolocnosti Microsoft. VSetky typy komunikacie vratane hlasu, reci, gest,
pritomnosti a okamzitych sprav prechadzaju serverom Microsoft Lync, s rizikom tniku
informéacii. Julie LeMoine, generalna riaditel'’ka spolo¢nosti HorizonIR, uviedla aj rizikéd s
mensou Uroviiou vyskytu, ked’ pouzivatel moze robit’ Upravy svojho avatara alebo virtudlneho
prostredia okolo neho, ¢o vedie k tomu, Ze I'udia vidia aj to ¢o produkt vo VR ukazat’ nemal.
Preto podla tejto spolo¢nosti musia byt’ stanovené obmedzenia na prispdsobenie avatarov a aké
zmeny moze ¢lovek urobit, ked’ je pritomny vo virtudlnom prostredi. Zmluvné podmienky a
pravidla spolo¢nosti Facebook im umoziuji uchovévat’ a zdiel’at’ vel'a informacii o osobe. Ked’
spolo¢nost’ Facebook ziskala Oculus VR, poukédzala na dalSie riziko stkromia, pretoze
Facebook by mohol manipulovat’ s podmienkami tejto politiky. Mdze sledovat’ takmer kazdé
spravanie ¢loveka a tiez menit’ prvky virtudlneho prostredia. Spolo¢nost’ preto nesmie menit’

pokyny zékaznika tykajlice sa ochrany osobnych udajov.
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2. Ciel prace

Cielom bakalarskej prace je zistit, ¢i virtudlna realita pozitivne ovplyviluje proces
vyhl'adavania informadcii u turistov a taktiez, ¢i pozitivne ovplyviiuje rozhodovaci proces
u zékaznikov v ramci zdkaznickeho nakupného cyklu. Samozrejme tiez cielom bakalarske;j
prace je prispiet’ k uvedenej tematike a uviest' aké vyhody a moZznosti pontka technoldgia
virtualnej reality v oblasti cestovného ruchu. Hlavnou vyhodou uvedenou a rozoberanou
v bakalarskej praci je pre dovolenkové destindcie vyuzitie virtudlnej reality ako

marketingového ndstroja na propagéciu destinacii.
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3. Metodika prace a metody skumania

K uvedenej téme bolo treba pred pisanim prace najst vhodné zahrani¢né a domace
zdroje. S ciel'om prispiet’ k uvedenej téme bol v praci zahrnuty uskutocneny empiricky vyskum
s marketingovym zameranim na Univerzite aplikovanych vied v Salzburgu®a taktiez bol
uskutoCneny vlastny prieskum formou dotaznika, ktory bol spracovany a elektronicky
rozoslany istej vzorke na dopytovanie pre porovnanie s empirickym vyskumom z Univerzity
aplikovanych vied v Salzburgu. Pri spracovani materidlov o skiimanej problematike boli
pouzité¢ vedecké metddy indukcie, dedukcie, vedeckej abstrakcie, analyzy a syntézy. Pri
uvazeni tematiky prace, ktord je zamerana na moderné technoldgie boli najviac vyuzité zdroje
zo zahrani¢nych médii pisané v anglickom jazyku. V praktickej ¢asti sme uviedli vyskum
uskutocneny na Univerzite v Salzburgu a v porovnani snim aj prieskum uskutocneny formou
dotaznika. Na zodpovedanie vyskumnej otazky a na potvrdenie hypotéz bolo najvhodnejsie
uskutocnit’ experimentalny pristup vyskumu. Nasledujica vyskumna otdzka bola vypracovana
na zaklade prepracovanej literatury. Otdzka vyskumu sa tykala toho aky vplyv ma virtudlna
realita na skuto¢ny zamer turistov navstivit' dana cielovua destinaciu. V kombindcii s uvedenou

vyskumnou otdzkou boli definované nasledujuce hypotézy na podporu vyskumnej otazky.

Hypotéza ¢.1: Virtudlna realita ma pozitivny vplyv na proces vyhladavania informacii u

turistov v ramci ndkupného cyklu zdkaznikov.

Hypotéza ¢€.2: Virtualna realita ma pozitivny vplyv na rozhodovaci proces u turistov v rdmci

zakaznickeho nakupného cyklu.

Pre ucely presnejsSiecho overenia prieskumu bola pre zber dat zvolena metéda dotaznika formou
elektronického dopytovania. Vyhoda tejto formy elektronického dopytovania bola hlavne v
tom, ze nebol potrebny osobny kontakt s respondentom a ziskalo sa potrebné mnozstvo tidajov.
Tato forma splnila zdmer hromadného ziskavania Udajov a jeho nésledné Statistické
spracovanie. Metdda dotaznika je kvantitativny vyskum, ktorého cielom bolo ziskat’ exaktné,
objektivne aoveriteI'né tidaje o skimanej problematike. Na zdklade spracovaného dotaznika

boli k nemu vytvorené nasledujuce hypotézy:

Hypotéza ¢.1: VySe 30% opytanych respondentov si vyberd dovolenkovi destinaciu

prostrednictvom katalégového vyberu na internete.

8 RAINOLDI, MATTIA et al. Virtual Reality: An Innovative Tool in Destinations’ Marketing. [Online]. Austria:
Salzburg, Salzburg University of Applied Sciences, 2018, p. 53-68. The Gaze: Journal of Tourism and Hospitality.
ISSN: 2467-933X. Dostupné na: https://www.nepjol.info/index.php/GAZE/article/download/19721/16202
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Hypotéza ¢.2: Vyse 10% opytanych respondentov by pouzilo virtudlnu realitu na vyber

dovolenkovej destinacie aj keby im bol za to uctovany poplatok.
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4. Vysledky prace

Aby sme zistili ¢i ma virtualna realita pozitivny vplyv na proces vyberu dovolenkovej
destinacie uskutocnili sme prieskum formou elektronického dopytovanie a dotaznik bol
rozoslany do istej vzorky l'udi. Vzorka bola vybrand na zaklade vyberu celkovej populécie v
ramci cieleného pristupu k vzorkovaniu. Dotaznik bol spracovany a obsahuje 8 vyskumnych
otazok v ktorych sme sa snazili zistit’' najprv ¢i l'udia poznaji technoldgiu virtudlnej reality a do
akej mieri su s nou obozndmeni. Pytali sme sa respondentov otazky aby sme zistili ¢i ma
virtualna realita vacsi vplyv na vyber dovolenkovej destinacie ako bezny propaga¢ny material.
A v poslednom rade sme chceli zistit’ na ¢o l'udia najviac pouzivaju virtudlnu realitu a ¢i uz

vyskusali niektoré aplikécie vo virtualnej realite stvisiace s cestovnym ruchom.
4.1 Vyhodnotenie dotaznika

Vybrana vzorka respondentov bola vybrana na zaklade toho, ze dotaznik bol rozposlany
elektronicky cez socidlne siete kde ho mali l'udia moznost’ vyplnit. Dotaznik vyplnilo celkovo
203 respondentov z ¢oho 77% respondentov tvorili Zeny a 23% muzi. Co sa tyka veku tak
viacsina respondentov (40,9%) uviedla ze spadé pod kategdriu 35 a viac rokov, potom (23,6%)
boli ucastnici vo vekovej kategérii 21 az 25 rokov, 12,8% tvorila vekova skupina 15-20

a vekové kategodrie od 26 do 30 a od 31 do 35 mali zastipenie 11,3%.

Graf &. 6 - 1.Vyskumna otazka dotaznika

® Ano, poznam
@ Nie, nepoznam
Pocul som o tom

V prvej vyskumnej otdzke vytvoreného dotaznika sme na zacCiatok zistovali ¢i st
respondenti oboznameni a ¢i poznaju technoldgiu virtualnej reality. V pripade ak respondenti
nepoznali tito technologiu, ¢o v nasom pripade nastalo u 20,7% opytanych respondentov tak
bolo zbytoné aby pokradovali d’alej vo vyplhani dalsich otizok v dotazniku. Na grafe ¢.6

vyssie je vidiet' Ze az 46,3% opytanych pozna technolégiu virtudlnej reality a 33% z nich uz
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o virtualnej realite minimélne pocula a vie o nej. Na tito otdzku odpovedalo celkovo 203

respondentov.

Graf ¢. 7 — 2. Vyskumna otizka
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V druhej vyskumnej otazke (Graf €.7) sme zistovali akym spdsobom si naposledy opytani
respondenti vybrali svoju dovolenkovia destinaciu. NajcastejSou odpoved’ou (celovo 43,4% zo
198 odpovedi) bolo, Ze respondenti si dovolenkovll destindciu vybrali svojim vlastnym
spdsobom a rozhodli sa ist’ individualne. Druhou najcastejSou odpovedou (celkovo 30,8% zo
198 odpovedi) bol spdsob vyberu dovolenkovej destindcie prostrednictvom katalégového
vyberu na internete (napriklad cez portaly niektorych cestovnych kancelérii). V poradi tretou
najcastejSou odpovedou (celkovo 17,7% zo 198 odpovedi) bol sposob vyberu dovolnekovej
destinacie prostrednictvom referencii od znamych, ktory uz dovolenkovu destinaciu navstivili
a svoju skusenost’ odporuéili d’alej. Dal3ou najéastejsou odpoved’ou (celkovo 9,1% zo 198
opytanych) bol spdsob vyberu dovolenkovej destindcie prostrednictvom cestovnej kancelarie.
A poslednou tiez pomerne ¢astou odpoved’ou (celkovo 4,5% zo 198 opytanych) bol sposob
vyberu dovolenkovej destinacie prostrednictvom zhliadnutia videa ¢i uz prostrednictvom

youtube alebo iné¢ho portalu.
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Graf ¢. 8 — 3.Vyskumna otazka
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V poradi tretej vyskumnej otazke (Graf €.8) sme zist'ovali ¢i pri vybere dovolenkovej destinacie
by respondenti chceli na vyber vyuzit’ virtualnu realitu. Z celkového poctu 160 opytanych l'udi
83,8% z nich by vyuzila virtudlnu realitu na vyber dovolenkovej destinacie v pripade ak by im
to bolo poskytnuté zadarmo, bez poplatku. 10% z celkového poctu opytanych by nemala vobec
zaujem o vyuzivanie a vyber dovolenkovej destindcie prostrednictvom tejto sluzby virtualnej
reality. A nakoniec 6,3% z celkového poctu opytanych respondentov by za tuto sluzbu vyberu

dovolenkovej destinacie dokonca radi zaplatili.

TabuPka 1

Vyskumna otazka/Spdsob vyberu VR Bezny propagacny material (brozura)

Do akej miery by bol pre vas spésob
vyberu dovolenkovej destinacie
zaujimavejsi a informativnejsi pokial' by 2’21 2’83
bol poskytnuty prostrednictvom VR
alebo bezného propagaéného
materidlu ako katal6g alebo brozira?
Do akej miery by vam virtualna realita
alebo bezny propagacny material dal 2’3 3’1
podnet na to aby ste boli viac
rozhodnuti navstivit dand destinaciu?

V poradi $tvrtd a piata vyskumnd otazka boli zamerané na to aby sme zistili do akej
mieri su l'udia viac otvoreni moznostiam vyberu dovolenkovej destinacie ¢i uz prostrednictvom
virtudlnej reality alebo na druhu stranu do porovnania bezny propagacny material ako je brozira
alebo katalég. Respondenti v tychto otazkach mali moznost’ zndmkovat' na stupnici (ako
v Skole 1-najlepSie a 5-najhorSie) od 1-5do akej mieri st otvoreni k jednej z tychto dvoch
moznosti propagacie dovolenkovej destinacie. V prvej z tychto dvoch otdzok sme sa venovali
¢i by bol sposob vyberu dovolenkovej destinacie pre respondentov zaujimavejsi
a informativnej$i ak by bol poskytnuty jednym z tychto dvoch moznosti (prostrednictvom VR

alebo brozury/katalogu).
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Ukazalo sa ze pre respondentov by bol sposob vyberu dovolenkovej destinacie
prostrednictvom virtualnej reality zaujimavejsi ked’Ze priemerny koeficient na otdzku u VR je
2,21,kym u bezného propagacného materidlu akym je brozara alebo katalég .bol priemerny
koeficient odpovedi 2,83. V poradi piata vyskumnd otazka bola zamerana na to aby sme zistili
do akej miery by mali l'udia podnet navstivit dovolenkovu destindciu ak by dana destinacia
bola respondentom ukazana bud’ prostrednictvom VR alebo beznej brozury/katalogu. V tejto
otazke sa taktiez osvedcCilo ako pri vyskume realizovanom na Univerzite v Salzburgu ze
virtudlna realita ddva I'udom vicsi podnet na to aby sa rozhodli si vybrat dovolenkova
destinaciu nakolko uskutociiuje pre navstevnikov redlnejSie ocakavania od danej destinacie
a ponuka viac informacii ako bezny kataldg. Priemerny koeficient odpovedi ¢o sa tyka VR bol
u respondentov 2,3 kym u bezného propagac¢ného materialu respondenti odpovedali v priemere

3,1

Graf ¢. 9 — 6.Vyskumna otazka
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V Siestej vyskumnej otazke sme sa snazili zistit’, ktoré faktory najviac vplyvaju na vyber
dovolenkovej destinacie aco ludi najviac zaujima pri vybere destinacie. Najvicsie
percentualne zastupenie (40% zo 160 opytanych respondentov) méa oddych. V poradi druhy
faktor, ktory najviac I'udi zaujima pri vybere dovolenkovej destindcie je spoznavanie danej
lokality s percentudlnym zastipenim (31,9% zo 160 odpovedi). A tretie najvacSie zastupenie
(13,7% zo 160 odpovedi),ktoré najviac I'udi zaujima pri vybere si zazitky a ponuka atrakcii
v danej destinacii. Dalej respondenti hlasovali (ale uz v pomerne men$om percentudlnom
zastupeni) aj za odpovede ako: turistika, vysokohorskd turistika; kulinarstvo; exotika;

nabozenska turistika a iné.
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Graf ¢. 10 — 7. Vyskumna otazka
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V predposlednej vyskumnej otazke sme chceli zistit’ na aky druh ¢innosti 'udia najviac
vyuzivaju virtualnu realitu. Z vyssie uvedeného grafu ¢.10 je vidiet’, Ze najvacsi podiel (60,8%)
z celkového poctu opytanych respondentov (125) pouzilo virtualnu realitu na zabavu. O nieco
mensSie zastipenie (16,8%) z celkového poctu opytanych respondentov pouzilo virtualnu realitu
na cestovny ruch aspoznavanie miest. Tretou v poradi najpocetnejSou skupinou (16%)

z celkového poctu opytanych boli I'udia ktori uviedli Ze pouzili virtudlnu realitu na vzdeldvanie.

V poslednej otazke sme sa respondentov pytali ¢i respondenti poznaju aplikacie
virtualnej reality v cestovnom ruchu. Zial' skoro polovica respondentov (49% z celkového
poctu 53 opytanych) odpovedala Ze nepozna ziadnu aplikéciu vo virtualnej realite suvisiacu
s cestovnym ruchom. ZvySok respondentov odpovedali ze poznaju aplikacie ako: airbnb,

booking, trivago, tripadvisor alebo google maps.
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Na uvedenu tému bol taktiez ako uz bolo uvedené vypracovany vyskum skupinou
Studentov na Univerzite v Salzburgu. Z celkovej populacie boli v rdmci generacie Y vybrané
vyskumné subjekty a rozdelené do dvoch skupin. Skupiny nardbania (tzv. treatment group)
a kontrolna skupina (tzv. control group) s cielom porovnat’ tieto dve skupiny. Kontrolna
skupina zaznamenala tradiéné propagacné materidly vo forme broziry, zatial ¢o skupina
nardbania videla video vo virtualnej realite vybranej cielovej destinacie. Video virtualnej
reality a brozira boli jedinymi materidlmi pouzitymi v rdmci tohto vyskumu. Bolo mozné
otestovat’ vplyv propagacnych materidlov na proces vyhladdvania informécii a proces
rozhodovania, teda na skuto¢ny zamer turistov navstivit’ potencialnu cielovu destindciu. Bolo
rozhodnuté, Ze opatrenia pre Likertové miery by boli z uplne sa zhodujiice (1) na uplne

nesthlasné (5), ked’Ze sa vztahuji na rakasky systém klasifikacie $kol.

Dubrovnik bol vybrany ako destinicia pre propaga¢né materidly na uskutocnenie
empirického vyskumu, ako je napisané vyssie. Dubrovnicke 360 © video bolo okrem toho vel'mi

kvalitné, nie prili§ dlhé a bohaté na informacie o tejto destinacii.

V ramci Casového ramca piatich pracovnych dni vykonala vyskumna skupina na
Univerzite v Salzburgu 113 pokusov. Rozdelenim experimentov na kontrolni skupinu
a skupinu nardbania (treatment group) mozno uviest, ze v ramci kontrolnej skupiny bolo
uskutocnenych 51 pokusov a 50 pokusov v rdmci skupiny nardbania. Pre lepSie pochopenie
skupiny vzoriek boli analyzované demografické tidaje. Celkovo 49,5% ucastnikov vyskumu

boli zeny, 49,5% muzov a 1% vzorky nezaznamenalo pohlavie.

Aby bolo mozné zistit’, ¢i mad VR pozitivny vplyv na proces hl'adania informacii u
turistov a taktiez na rozhodovaci proces u turistov, sa najprv analyzovala kvalita propaga¢ného
materialu vnimana u¢astnikmi. Uéastnikom sa v porovnani s broziirou viac pacilo video VR
ako bezny propagacny material. Navyse v dosledku nizsej Standardnej odchylky mozno dospiet’
k z&veru, ze skupina, ktora videla videozdznam VR sa zhodla, Ze jeho kvalita, je vyssia. Navyse
bolo testované, ¢i propagacny materidl sluzi svojmu vSeobecnému ucelu na to, aby propagoval
destinaciu. Testované to bolo presetrenim percent ucastnikov, ktori zmenili ndzor po tom, ¢o
videli propagacny materidl a chceli navstivit. Dalo by sa povedat, ze typ zobrazené¢ho
propagacného materialu ovplyviluje tizbu turistov navstivit’ neskor ciel'ovi destindciu. Mozno
teda predpokladat’, Ze VR je efektivnej$im marketingovym néstrojom v porovnani s tradi¢nymi
brozirami. Na podporu tohto predpokladu bol podrobne preskimany vplyv kazdého

ropagac¢ného materialu na proces vyhl'adavania informacii, ako aj rozhodovaci proces turistov.
y )
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Tabul’ka 2 Proces vyhPadavania informacii

Information Search Process Mean Brochure | Mean VR | Sig. (2-tailed)
The promotional material provided me wath | 2.45 1.78 0.000
reliable information in a fast and convenient way.

The promotional material reduced elements of | 2.75 2.06 0.000
uncertainty by providing me with plentiful

information.

The promotional material provided me with high | 3.35 1.90 0.000
quality of information and stimulated multiple

senses.

The information was presented with high | 3.92 228 0.000
interactivity.

When receiving the information, for a moment I | 3.73 1.82 0.000
felt like being 1n Dubrovnik.

With the provided promotional matenial, learning | 2.55 1.84 0.000
about Dubrovnik was enhanced.

Zdroj: http://www.virtual-reality-in-tourism.com/research/virtual-reality-innovative-sneak-preview-for-destinations/4/

Tabulka 1 predstavuje priemernt trovenn hodnotenia G€astnikov na otdzky s tdajmi
zahrnutymi do Likertovej miery v suvislosti s procesom vyhl'addvania informécii. Ak vezmeme
do uvahy stupnicu od 1 Co predstavuje uplny suhlas do 5 ako uplny nesthlas, je mozné
poznamenat’, ze z hl'adiska procesu vyhl'adévania informécii vykazuje VR lepsie vysledky ako
brozura. Tabulka obsahuje otdzky, ktoré boli polozené ucastnikom na zistenie vplyvu
propagacného materialu na proces vyhl'addvania informéacii. V prvej otdzke sa pytali ucastnikov
¢i poskytnuty propagacny material obsahoval dostatocne spolahlivé informacie poskytnuté
rychlo a prakticky. Prostrednictvom zaznamenanych udajov v tabulke je vidiet’ Ze priemerné
hodnotenie pre tuto otazku Co sa tyka broziry je 2,45 a pre VR je to 1,78. V druhej otdzke sa
ucastnikov prieskumu pytali, ¢i propaga¢ny material zniZzuje prvok neistoty tym ze poskytuje
dostatok informdcii. V tabul’ke je vidiet’ Ze priemerné hodnotenie ucastnikov na tato otazku co
sa tyka brozury bolo 2,75 au VR je to 2,06. V tretej otazke je vidiet, Ze poskytnuté informacie
naznacuju, ze VR stimulovala zmysly subjektu silnejSie a pontkla im kvalitnejSie informacie
s priemernym hodnotenim 1,90 pre VR a iba 3,35 pre brozaru. V Stvrtej otazke sa ucastnikov
prieskumu pytali &i boli informacie prezentované s vysokou interaktivitou. Dalej v piatej otazke
treba spomenut’, ze po sledovani ucastnikov VR sa citilo, Ze sa nachadzaju v Dubrovniku a VR
vykazuje lepsi vysledok (1,82) nez brozlra (3,73). Napokon v poslednej otazke, ktord sa
nachadza v tabulke sa ucastnikov pytali, ¢i poskytnuté informécie o Dubrovniku rozsirili
poznatky subjektov o tejto destinacii. Treti stipec tabulky ukazuje rovnomerny 3tatisticky
spol'ahlivy rozdiel medzi priemernymi troviiami tvrdeni ucastnikov Likertovej miery pre l'udi,

ktori videli VR a brozuru.
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Tabul’ka 3 Rozhodovaci proces

Decision-Making Process Mean Brochure | Mean VR | Sig. (2-tailed)
While seeing the promotional material, I 2.71 1.88 0.007*
experienced the atmosphere of Dubrovnik.

While seeing the promotional material, I was able | 3.14 1.98 0.001*
to pre-experience facilities and attractions in

Dubrovnik.

After seeing the promotional material. T am 1 a | 2.53 1.80 0.000
better position to decide whether I want to travel

or not to Dubrovnik.

After seeing the promotional material, I have [ 2.71 2.08 0.001
realistic expectations of a future visit in my head.

After seeing the promotional material, my desire | 2.71 2.02 0.001
to visit Dubrovnik is stronger.

After seeing the promotional material, I have a | 2.75 2.14 0.002
clear destination image in my head.

The promotional material touched on and induced | 3.35 1.98 0.000
emotions.

Zdroj http://www.virtual-reality-in-tourism.com/research/virtual-reality-innovative-sneak-preview-for-destinations/4/

V rozhodovacom procese zohrala VR tiez doleziti ulohu (tabulka 2). Tabulka 2
predstavuje priemernt Urovenn hodnotenia Ucastnikov na otdzky s udajmi zahrnutymi do
Likertovej miery suvisiacich s procesom rozhodovania. Vysledky ukazali, Ze vda¢Sina subjektov
suhlasi s tym, Ze VR im umoziluje prezit’ zazitok a atrakcie interaktivnej$Sim a silnejSim
spdsobom ako po precitani brozary. V prvej otdzke sa Ucastnikov prieskumu pytali, ¢i
v priebehu toho ako videli propaga¢ny material zazili atmosféru Dubrovnika. Na tito otdzku
ucastnici odpovedali v priemere u VR (1,88) ako u brozury (2,71). V druhej otazke sa pytali
ucastnikov, ¢i prostrednictvom propagacného materidlu boli schopny zazit' zariadenia
a atrakcie v destinacii skor ako sa tam rozhodli ist’. Pri tejto otdzke md VR zretel'ne lepSie
hodnotenie od ucastnikov (1,98) ako hodnotenie brozury (3,14). V d’alSej otdzke sa ucastnikov
prieskumu pytali, ¢i po tom, ako sa pozreli na propagaény materidl boli subjekty viac
presvedcené, ¢i by sa v budicnosti rozhodli vycestovat’ do Dubrovnika pre VR (1,80) a brozira
vykazuje niz$i vysledok priemerné¢ho hodnotenia (2,53). V Stvrtej otazke sa pytali ucastnikov
prieskumu, ¢i po prezreti propagacného materidlu maji realnejSie oCakdvania o buducej
navsteve destinacie. V piatej otazke sa d’alej pytali ucastnikov, ¢i po prezreti propagaéného
materidlu bola tizba navstivit Dubrovnik silnejSia, kde priemerna odpoved’ ucastnikov po
prezreti VR bola 2,02 a u brozury 2,71. Avsak, pokial ide o otazku kde sa pytali ucastnikov o
vytvoreni jasnejSieho cielového obrazu o destinacii, odpovede subjektov neboli az tak rozdielne
u VR (2.14) au brozary (2.75). V poslednej otazke sa pytali ucastnikov prieskumu do akej

miery sa obsah propagacného materidlu dotkol a vyvolal emdcie u ucastnikov, v tabulke je
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jasne vidiet’ Ze uc€astnici hodnotili VR (1,98) ako lepsi propagacny materidl na vyvolanie emocii

ako u brozary (3,35).

4.2 APLIKACIE VR V CESTOVNOM RUCHU

V tejto Casti budii uvedené niektoré zmnohych aplikécii virtudlnej reality, ktoré
pomahaji pri rozvoji cestovného ruchu ¢i uz z pohodlia domova, cestovnej kancelarie alebo

inych réznych spolo¢nosti.
4.2.1 Google street view

Sluzba Google street view je aplikacia v ramci Google Maps a Google Earth, ktora
pontka panoramatické pohlady v mnohych miestach a Statoch v réznych castiach sveta.

Pohl'ady su nasnimané z vysky priblizne 2,5 metra a asi kazdych 10 metrov.

4.2.1.1 Vznik

Zacalo sa to experimentalnym projektom v Spojenych Statoch americkych v roku 2007.
Tvorcovia vyuzili niekol’ko pocitaov, kamier, laserov a GPS a pripevnili ich do zadnej Casti
auta typu SUV pre zachytenie prvych panoramatickych zaberov. Projekt Street View bol
spusteny v piatich americkych mestach v m4ji roku 2007. Pre tento projekt bolo potrebné
zlepsit’ technoldgiu snimania, a preto tvorcovia kamerovy systém upravili tak, Ze najnovsie auto
ma 15 SoSovky a snima celych 360 stupiiov. Do dnesnej doby boli touto technoldgiou
nasnimané oblasti vSetkych siedmich kontinentov. V mdji roku 2009 zacala firma Google
zachytavat' ulice aj v Ceskej Republike. Vyuzité boli automobily, & trojkolky pre menej

pristupné miesta, a po piatich mesiacoch boli zverejnené prvé vysledky.

4.2.1.2 ROZSIRENA REALITA EXTERIEROV

RozSirena realita sa na mape spusti jednoduchym potiahnutim symbolu panacika na
mapu a na nej sa zobrazia modré body. Tie symbolizuji zachytené miesta sluzbou Panoramio,
fotografiami s popisom, spravené beznymi pouZzivatelmi a priradené k zemepisnym
sturadniciam. Trasy pre virtualnu prehliadku st pre dobru priehladnost na mape vyznacené
modrym obtiahnutim cestnych a pesich komunikacii. Uzivatel’ svoj pohyb riadi §ipkami, pricom
je zrozumitel'né, na aka svetovu stranu sa pozerd a obraz si moze priblizit’ alebo oddialit’. Posun
po mape je riadené Sipkami, zobrazujlice sa na zachytenej ceste, alebo jednoduchym kliknutim
mys$i na miesto, kde sa chce uzivatel’ ocitniit’. Sluzba je doplnena o nazov ulic, po ktorych sa
uzivatel mdéze pohybovat’, o prinaSa dobru prehl’'adnost’. Nevyhodou moze byt to, Ze snimky

su robené v ur€itom ¢asovom intervale, trasou sa tak pohybuje po urcitych bodoch, z ktorych
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je okolie snimané. Momentalne je mozné tymto sposobom navstivit' 37 zemi, niektoré z nich,

napriklad Indiu alebo Kanadu, v niekol’kych jazykovych mutécii.

4.2.1.3 SPRACOVANIE INTERIEROV

Mimo zachytdvania exteriérov je moznost’ pomocou Google Street View navstivit’ tiez
interiéry galérii a muzei v rdmci Google Art Project. Ten spracovava cez 150 miest z 40 zemi
sveta vratane prazského muzea Kampa. UZivatel’ si mozZe nielen prehliadnut’ vybrané galérie
vd’aka roz§irenej realite, vidi taktiez architektonicky pddorys a jednotlivé diela mé moznost’
prehliadnut’ zachytené samostatne v prezentacii. Novinkou roku 2012 bolo potom nasnimanie

46 diel v gigapixelovom rozliseni, aby bolo mozné Studovat’ i jednotlivé tahy Stétcom.

4.2.1.4 VYUZITIE PRE FIRMY

Ciastoéne tento spdsob vyuzitia suvisi s Business Photos. Cielom je nalékat’ turistov,
pontknut’ im prehliadky okolia pomocou rozsirenej reality ako moznost zozndmenia sa s
pamiatkami. Majitelia firiem si m6Zu pohodlne najst’ nové sidlo a dopredu navstivit’ lokalitu,
ako je to u stkromnych nehnutelnostiach. Média a novinari mézu do aktualnych online sprav
integrovat’ Google Street View pre sprehl'adnenie miesta, kde sa udalost’ stala. Tvorcovia ako
posledny bod ponukaju vyuzitie zdchrannymi zlozkami, tie si lokalitu m6zu prehliadnut
predtym, nez na miesto vyrazia. V praxi by to samozrejme znamenalo zna¢né zdrzanie a tym i

celkovu neefektivnost’ zdsahu hasicov, policajtov a zachrannej sluzby.
4.2.2 Marriott Vroom service

V sucasnosti, ked’ produkty VR vstupuji do rdéznych trhov, hotelovy priemysel taktiez
vyuziva novu technologiu. VSetky hotely a rezorty Marriott, Best Western Hotels & Resorts,
Holiday Inn Express, hotelové rezidencné strediska Carlson, hotely Shangri-La a rezorty
Airbnb vSetky zaradili VR skusenosti nejakym spdsobom pre svojich hosti. Spolo¢nost’
Marriott Hotels & Resorts spustila v roku 2015 hostovska sluzbu zalozeni na moznosti
vyskusania si skusenosti VR, nazvanu VRoom Service, ktord umoziiuje hostom objednat’ si
virtudlnu realitu do svojich izieb. Sluzba VRoom bola vytvorend v spolupraci so spoloc¢nostou
Samsung a ponuka hostom headset Samsung Gear VR a snim aj slichadla dodavané do ich
izieb. Hotelovi hostia maji moznost’ aby si na izbu zavolali roz§irent sluzbu VRoom Service
alebo pouzili aplikdciu Marriott Mobile Request na vyziadanie nahlavnej stpravy. VR je
dodana do miestnosti spolu s I'ahko pouziteInymi pokynmi a je k dispozicii za poplatok na az
24 hodin. Hotelovy retazec tiez uviedol svoju sluzbu VR pohladnice, rad ponornych

cestovnych pribehov, ktoré¢ méze pouzivatel’ zazit’ v 360-stupiiovom 3D prostredi cez nahlavnu
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supravu virtualnej reality. VR pohl'adnice st dostupné hostom, ktori sa rozhodli pouzit’ sluzbu
VRoom ale taktiez aj Sirokej verejnosti prostrednictvom prémiovej video sluzby
prostrednictvom Samsung Milk VR. "Cestovanie rozsiruje nasu mysel’ a pomaha presadzovat’
nasu predstavivost’. Nasi hostia chci byt v priestoroch, ktoré poméhaju podporovat’ ich
tvorivost’ a myslenie. VRoom spéja rozpravanie s technologiou, dve veci, ktoré su dolezité pre
cestujucich novej generacie." povedal Matthew Carroll, viceprezident spolocnosti Global
Brand Management, Marriott Hotels & Resorts. Program bol pilotne testovany v roku 2015 na

dvoch hoteloch New York Marriott Marquis a London Marriott Park Lane.

Obrazok ¢.8 Marriott Vroom Service Obrazok ¢.9 Marriott Vroom Service Headset

' )
T

Zdroj:http://retail-innovation.com/marriott-introduce- Zdroj:http://www .ligastudios.com/industries/hotels-virtual-
virtual-reality-travel reality-bluprint-vroom-service

4.2.3 Levoca UNESCO VR

Posledna aplikacia bola vytvorena a navrhnutd na Slovensku, ktora obsahuje virtualnu
prehliadku mesta Levoca, ktora je plna pamiatok a historickych budov pricom je tiez zaradena
medzi chranené pamiatky UNESCO. Aplikéacia funguje v dvoch rezimoch. Jednym z nich je
pouzitie bez okuliarov virtudlnej reality, ako obyc¢ajna off-line virtudlna prehliadka. AvSak ak
uzivatel' vlastni okuliare virtudlnej reality, ktoré st podporované u tejto aplikédcie méze mat
ovela lepSi zazitok ztejto prehliadky a prezriet si prezentdciu tohto mesta a pamiatok
prostrednictvom virtualnej reality. Pri spusteni aplikacie uzivatel’ zacina pohl'adom z vtacej
perspektivy (dron). Pohybom hlavy moéze pouzivatel namierit’ na pamiatku, ktoru si chce
pozriet. VSetky tieto pamiatky st vyznacené pri pohlade z vtacej perspektivy Sipkami. Ked
pouzivatel' namieri na okrihly hot-spot moze sa dostat’ do znadmych kostolov a bazilik. Na
vyber su historické pamiatky ako dom majstra Pavla, bazilika sv. Jakuba v ktorej je moZznost’
vidiet’ interiér aj exteriér, interiér a exteriér Evanjelického kostola, kostol sv. Ducha, interiér
a exteriér starého kostola minoritov a baziliky na Maridnskej hore. Pri miernom pohl'ade nadol

uvidi pouzivatel’ ¢ervené Sipky, ktoré umoziuju prepinanie medzi 3D zabermi. Kazdé pamiatka
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obsahuje textové informdacie, zvukovll nahravku a zobrazenie na mape. Podmienkou
fungovania rezimu VR je gyroskop a digitdlny kompas, pred pouzivanim treba zistit' ¢i je
smartfon pouzivatela kompatibilny. NavySe podporované su len niektoré okuliare na
fungovanie tejto aplikécie a to su: Google Cardboard, GearVR, VR one, Homido a ColorCross

VR.

Obrazok ¢.10 Levo¢a UNESCO VR
% < 0915

01 Namestie Majstra Pavla v

atll @ 3% [ 7

Zdroj:https://Ih3.googleusercontent.com/TVwKoWmHa4BVuchE60tLrhX9KudvruFhGgmQH9AKkmIJR8tVLSE-
IAQLdmm11NajQV4Q=w1535-h799-rw
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5. Diskusia

Jednym aspektom tejto Studie bolo preskimat’ vplyv Virtudlnej Reality na proces
vyhl'adavania informadcii u turistov v rdmci zakaznickeho nakupného cyklu. Vysledky tohto
vyskumu mézu vo velkej miere potvrdit’ predchadzajuce vedecké poznatky. VR zarucuje
rychlejsi a interaktivnejs$i proces vyhladavania informacii. Podl'a vnimania Gc¢astnikov tohto
vyskumného ramca VR poskytla v porovnani s tradiénym propaga¢nym materidlom (brozarou)

rychlejSim spdsobom spol’ahlivejsie, interaktivnejSie a dostatocné mnozstvo informaécii.

V suvislosti s tym zistenia prieskumu ukazuja, Ze VR znizuje prvky neistoty u turistov
a nehmotnej povahy produktov cestovného ruchu lepSim sposobom, pretoze zasobuje turistov
bohatymi informéciami, v porovnani s tradiénym propagacnym materidlom. NavySe, vd’aka
tymto bohatym informaciam, turisti dokazu vytvorit’ redlnejSie ocakdvania v porovnani s
brozarou. Okrem toho vysledky potvrdzuju $tadiu, ktora tvrdi, Ze VR poskytuje spotrebitelom
vysokii medidlnu bohatost’, interaktivitu a teleprezenciu. Vysledky ukézali, ze kvalita
poskytovanych informécii bola vyssia ako v pripade brozary. Navyse bolo preukazané, ze st
stimulované viaceré zmysly, ako je zrak a sluch, pretoze informécie st prezentované
interaktivnym sposobom.

Po preskiimani vysledkov tohto prieskumu na Univerzite v Salzburgu mozno tiez
potvrdit’, Ze boli stimulované tri hlavné dimenzie, a to kognitivne, afektivne a konativne. Video
VR umoznilo prezriet' si realistické obrazy destindcie Dubrovnik z roéznych uhlov a
vzdialenosti. Uastnici by okrem toho mali moznost upravit, z akého uhla sa rozhodli
preskumat’ ciel, Co by znamenalo vysS$iu interaktivitu a to by naopak zvysilo proces ucenia sa
u spotrebitela. Okrem toho video VR vyrazne ovplyvnilo pocit "byt tam" (telepresence)
ucastnici uviedli, ze na chvil'u mali pocit, Ze sa nachadzaji v Dubrovniku. Tiez treba zdoraznit’,
ze video obsahuje realistické obrazy miesta, ako napriklad ddzd’ s ¢im sa normélne v tradi¢nych
propagacnych materidloch zdkaznik nestretne. Medzitym sa Ucastnici skupiny nardbania
(treatment group) bavili tym, ako na nich padali dazd’ové kvapky, niektori G€astnici kontrolnej
skupiny zistili, Ze dazd’ nie je pre cielovy obrazok prili§ pozitivny.

Druhym cielom tohto prieskumu bolo analyzovat’ vplyv VR na proces rozhodovania u
zakaznikov. Video VR poskytlo ucastnikom lepSiu ponuku informdécii a umoznilo prezit
cielovu destinaciu dopredu. V désledku toho mohli podrobnejsie preskimat’ a zazit’ cielové
zariadenia a atrakcie, pocasie a atmosféru. Vysledky vyskumu teda potvrdzujt, ze Gcastnici po
tom, ¢o videli VR ako jeden z propagacnych materidlov su v lepSej pozicii pri rozhodovani

o tom ¢i navstivia cielova destindciu alebo nie. Dévodom je to, ze si turisti moézu vytvorit
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realnejSie ocakavania zalozené na zazitku z videa VR ako propagacného materialu v porovnani
so sledovanim brozury. Zo stidie d’alej mozno povedat’, Zze VR zvySuje tuzbu navstivit’ cielovu
destinaciu. Ugastnici vyjadrili nielen va&§iu tazbu navitivit Dubrovnik, ale tiez tvrdili, Ze maju
jasnejSie vnimanie o cielovej destinécii a to vd’aka vysoko kvalitnému obrazu. Mohlo by to
viest’ k racionalnejSiemu rozhodnutiu zo strany zdkaznika a minimalizovat’ riziko spojené s
vysokymi ogakavaniami. VR ukazala, 7e vyvolava u zdkaznika emoécie. Ugastnici nielen Ze
sledovali video, ale taktiez sa pohybovali a niekedy dokonca skékali, ¢o potvrdzuje, Ze boli
skuto¢ne ponoreni do tejto skiisenosti VR. Okrem toho vysledky potvrdzuji, ze skupina
narabania (treatment group) bola emociondlnejSie dotknuta, co by mohlo potvrdit’ stimulaciu
viacerych zmyslov.

Zistenia tohto vyskumu naznacuju niektoré uzito¢né dosledky pre destinacie. V prvom
rade by vyuzitie VR mohlo poskytnut’ budiacim turistom spolahlivejsSie, rychlejSie
a interaktivnejSie podané informécie a tym ovplyvnit’ informaény proces turistov. Tento druh
informécii umoziuje prezit cielovu destinaciu a vytvorit’ si redlne ocakévania o tejto destindcii.
Preto st turisti v lepSom postaveni, aby sa mohli raciondlne rozhodnut, ¢i cestovat do

destinacie alebo nie.
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Zaver

Nakoniec sa da poznamenat’, ze virtudlna realita pozitivne ovplyvituje cestovny ruch
a pomaha pri jeho rozvoji ako pomerne nové a inovativna technoldgia v mnohych oblastiach
ako v procese vyhladdvania informacii a v rozhodovacom procese zidkaznikov. Ciel'om
bakalarskej prace bolo zistit’, ¢i virtudlna realita pozitivne ovplyviluje proces vyhladdvania
informécii u turistov a taktiez, ¢i pozitivne ovplyviluje rozhodovaci proces u zédkaznikov v

ramci zékaznickeho ndkupného cyklu.

Z vysledkov prace mozno uviest' ze virtudlna realita ma pozitivny vplyv na proces
vyhl'addvania informacii u turistov. Informacie st pre turistov poskytnuté pohodlnym, rychlym
a interaktivnym sposobom a to vd’aka tomu Ze st podavané prostrednictvom virtualnej reality.
Virtuélna realita d’alej dokaze u turistov znizit’ prvok neistoty tym Ze im poskytuje dostatocné
mnozstvo informacii. NavySe sa podnecuju viaceré zmysly vd’aka tomu, Ze informécie st
prezentované zakaznikom interaktivnym sposobom. Informacie poskytnuté prostrednictvom
virtualnej reality rozSiruju poznatky turistov o destinacii vd’aka tomu Ze turisti maju pocit
pritomnosti ako keby boli v danej destinacii (telepresence). Rovnako sa d& nakoniec
poznamenat, ze VR ma pozitivny vplyv aj na rozhodovaci proces u turistov. Preto turisti
prostrednictvom virtudlnej reality maji moznost zazit' atmosféru zariadeni a atrakcii vo
vybranej destindcii eSte predtym ako tam vycestuju. Turisti maju vd’aka virtudlnej realite
realnejSie o¢akavania o budicej navsteve ciel'ovej destinacie a eSte su viac presvedceni, ¢i by
sa rozhodli vycestovat’ do danej destinicie. Maju moznost’ ziskat’ podrobnejsi cielovy obraz o
destinacii, rovnako ako ziskaju realistickejSie oCakavania moznej néavstevy. D4 sa teda
poznamenat’ Ze ciel prace bol splneni a virtudlna realita pozitivne ovplyviluje proces
vyhl'addvania informadcii a tieZ kone¢né rozhodnutie zdkaznika navstivit danu destinaciu.
Taktiez sa da poznamenat’ ze virtudlna realita napomaha pri rozvoji cestovného ruchu tym, ze
dokdze podat’ zakaznikom lepsi a kvalitnej$i propagacny materidl dovolenkovych destinacii

ako tradi¢né brozlry.

To vsetko zédkaznikov prinaSa do lepsej pozicie, aby sa mohli rozhodnut’, ¢i cestovat’
alebo nie, a posilni to ich skuto¢nu tizbu navstivit vybrant destinaciu. Video virtualnej reality
je preto prospeSnym a uzitocnym marketingovym nastrojom pre destinécie s cielom prilakat’
SirSie publikum a uspokojit’ poziadavky a oCakévania turistov a udrzat’ si to v dlhodobom

horizonte v odvetvi cestovného ruchu.
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