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1. UvOD

Tema ovog zavrsnog rada se fokusira na primjenu izrade virtualne Setnje za potrebe
turisticke promocije koristec¢i se tehnikom fotografiranja. Virtualne Setnje su osobito korisne
kod promocije objekata i dogadaja. Obic¢ne slike se ne mogu myjeriti s virtualnim Setnjama
zato $to slike mogu skrivati mnogo, na $to su korisnici interneta ve¢ i naviknuli. Iz tog razloga
sve viSe iznajmljivaca su dali izradili virtualne Setnje da u potpunosti i bez ikakvog skrivanja

prikazu svojim gostima svoje prostore 1 okolis.

1.1 Opis i definicija problema

Znacaj ovog istrazivanja je predstaviti svakodnevnim korisnicima modernih tehnologija,
koliko virtualizacija prostora moze pridonijeti kvaliteti odredene web stranice ili prezentacije.
Trenutacni broj korisnika virtualnog svijeta jo§ uvijek je malen, te se novi korisnici tesko
mogu pridobiti zbog malenog aosrtimana iskustava koje se danas nude, te postoje ljudi kojima
se koncept ne svida. Sa stajaliSta buduceg razvoja i poboljSanja tehnologije, virtualne Setnje je
ve¢ danas dovoljno lako za izraditi ali i dalje su potrebna prethodna znanja o fotografiji,
obrada fotografija i razumijevanje funkcionalnosti programa za izradu virtualnih Setnji. U
danas$njim uvjetima, Sto podrazumijeva ubrzani nacin zivota, nedostatak vremena i potrebu za
uvodenjem precaca da bi se doslo do potrebnih informacija i spoznaja, vrlo je korisno da
odabrani objekt ili c¢ak odabrani pogled bude prikazan Sto je moguce realnije putem
odgovarajuc¢ih digitalnih medija. 1z tog razloga sve viSe iznajmljivaca su dali izraditi virtualne
Setnje da u potpunosti i bez ikakvog skrivanja prikazu svojim gostima svoje prostore i okolis.
Bez obzira radi li se o restoranu, kafi¢u, hotelu ili smjeStaju u apartmanima, ponuda je

svugdje iznimno bogata i odabir ¢esto nije lak.

Dakle, cilj ovog zavrsnog rada je prikazati primjenu virtualne Setnje od pocetka do kraja i
omoguciti Citatelju znanje o samostalnoj izradi virtualne Setnje nakon Citanja ovog rada.
Takoder ¢e se naglasiti prednosti virtualnih Setnji, te kako utjeCu na privlacenje korisnika

prema prostoru.



1.2 Struktura rada
Prvo poglavlje je uvod, u kojem se prikazuju opis i definicija problema, te struktura rada.

U drugom poglavlju opisuje se marketing u turizmu i razvoj marketing turizma kroz

povijest.

U trecem poglavlju opisuje se primjena suvremene tehnologije promocija u marketingu
koja je definirana informacijskim tehnologijama. Opisana je i sama virtualna Setnja, te njena

primjena u razli¢itim podrucjima znanosti.

U cCetvrtom poglavlju izraduje se postupak izrade virtualne Setnje, opisani su uredaji 1 alati

koji su koristeni, te kako se oni koriste do zavr$nog proizvoda virtualne Setnje.

U Petom poglavlju radi se komparacija izrade virtualne Setnje kao suvremen nacin

promocije 1 klasi¢nih promocija

Sedmo poglavlje sadrzi zakljucak rada, a na kraju rada je popis literature, slika, tablica i

priloga.



2. MARKETING U TURIZMU

Marketing u turizmu je sustavno i koordinirano prilagodavanje politike turistickih
poduzeca kao i turisticke politike drzave na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i

medunarodnom nivou da bi se optimalno zadovoljile potrebe turista i tako ostvario profit.

Marketing u turizmu predstavlja sustavno prilagodavanje, izvrSavanje zahtjeva i ciljeva
turisticke politike kojom se na najbolji nac¢in zadovoljava turisticke potrebe odredenih skupina
korisnika uz postizanje ekonomskih rezultata. Turizam spada u aktivnosti temeljene na
slobodnom vremenu, te u tom je smislu marketing u turizmu dio Sire djelatnosti koja se naziva
marketing slobodnog vremena. Marketinske aktivnosti su vrlo bitne za razvoj turizma. Naime,
poslovanje u turizmu je tesko zbog djelotvornog marketins§kog promisljanja i planiranja
strategije, upravo zato $to je ono kompleksno i promjenjivo okruzenje. Marketinska strategija

predstavlja stabilan i konzistentan nacin odnosa turisticke organizacije s njezinom okolinom.

Govore¢i o marketingu u turizmu ne mislim o nekom novom i od svih druk¢ijem
HturistiClkom marketingu®, nego o primjeni poznatih strategija i metoda marketinSkog
djelovanja na specificne uvjete u kojima se formiraju odnosi medu subjektima trzista,

odnosno o osobitostima turistickog proizvoda.

Temom primjene marketinga u turizmu bavili su se mnogi, a vjerojatno prvi rad na tu
temu napisao je 1962. godine Svicarac Hans-Peter Schmidhauser pod nazivom
,Marktforschung im Fremdenverkehr gdje se pozabavio temom istrazivanja trziSta kao
funkcije marketinga. Najpoznatiji rad s tog podrucja je ,,Marketing et Tourisme* Svicarskog
autora Josta Krippendorfa, koji marketing u turizmu definira kao: ,,sustavno i koordinirano
prilagodavanje politike turistiC¢kih poduzeca i turisticke politike, na lokalnom, regionalnom,
nacionalno i medunarodnom nivou, da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba

“l, U domacoj struénoj i znanstvenoj

odredenih skupina potroSaca i tako ostvario profit
turisti¢koj literaturi vrlo je malo radova o marketingu u turizmu. Davne 1981. Godine pojavila
su se dva takva rada, jedan autora Borisa Vukojni¢a ( Marketing u turizmu), a drugi Antuna
Kobasica i Josipa Seneci¢a (Marketing u organizaciji turistiCke privrede), oba s namjerom da
se na teorijskim spoznajama odgovore na mnoga pitanja koja su se tad, pa i danas pojavljivala

kada se govorilo o marketingu i njegovoj mogucoj primjeni na turistickom trzistu.

U kona¢nom objaSnjenju primjene marketinga u turizmu valja po¢i od:

! Seneci¢, J., Vukoni¢, B.: Marketing u turizmu,(naklada), Zagreb, 1997, str. 38.



e Specificnosti odnosa koji vladaju na turistickom trziStu
e Specificnosti turistickog dobra ili proizvoda
e Specificnosti turista kao potrosaca i njegova ponasanja na turistickom trzistu.

Marketing u turizmu uvijek se javlja kao zbroj pojedina¢nih marketinskih aktivnosti,
gdje ih u trenutku tog zajedniStva karakterizira objekt na koji je usmjeren ¢itav marketinski
napor, a to je kupac (turist). Osim toga razvoj turizma vezan je za odredeni prostor, odredenu
prostornu cjelinu ili destinaciju koja i dozivljava razvoj turistickog prometa prije svega zbog
¢injenice Sto raspolaze odredenim atraktivnostima koji motiviraju turisticka kretanja. Kako se
takve prostorne jedinice na turistickom trziStu najceS¢e pojavljuju kao cjelovite trzisne
jedinice, posve je razumljivo da se marketinSke aktivnosti ¢esto koordiniraju 1 provode u

interesu takvih trzignih jedinica?®.

Turisticka objekti ili turisticki poduzeca ne moraju imati isti poslovni interes kao i
lokalitet kojem pripadaju, ali uvijek moraju imati neki zajednicki cilj, a ovdje takvom cilju
valja podrediti pojedinacne poslovne ciljeve 1 interese pojedinih subjekata njihove turisticke

ponude.

Zato kod primjene marketinga u turizmu govorimo o dva oblika primjene. Prvi je
marketing pojedinih poduzeca koja svoj prihod ostvaruju na turistickom trziStu, a drugi je
marketing na razini pojedinih podruéja. U prvom slucaju govorim 0 marketingu u
ugostiteljstvu, hotelijerstvu, turistickom posredovanju, putniCkom prometu i slicno, a u
drugom slucaju govorimo o makro pristupu primjene marketinga, odnosno o marketinskim
aktivnostima vezanim za plasman turistickog proizvoda neke turisticke prostorne jedinice. U
oba slucaja, predmet interesa takve marketinske aktivnosti ostaje zadovoljenje potreba turista,

uz postizanje odredene koristi za sve sudionike turistitke ponude i nosioce marketinga®.

Marketing u turizmu ukljuCuje 1 situacijsku analizu odnosno analizu eksternog i

internog okruzenja, definiranje misije, ciljeva i smjernica, utvrdivanje strategija i taktika za

marketingki miks, te kontrolu svih implementiranih aktivnosti na mikro i makro razini.*

2 Senecic¢, J., Vukoni¢, B.: Marketing u turizmu,(naklada), Zagreb, 1997, str. 41.

% Fereza J: Marketing u turizmu,Visoka §kola za menadment, seminarski rad, 2010
<https://jelena20.files.wordpress.com/2010/06/marketing-u-turizmul.pdf > 31.01.2019.
4 Baki¢,0.: Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 63.



2.1 Ciljevi i nacela marketinga u turizmu

Ciljevi koji se postavljaju u marketingu proizlaze iz osnovnih nacela i koncepcije
marketinga 1 svi su u svojoj osnovici okrenuti kona¢énom ucinku poduzeca ili drugog nosioca
marketinga. To je moguce samo ako se zadovolje potrebe kupca- turista. Ako takve stavove
primijenimo na marketing u turizmu, onda bismo, mogli re¢i da cilj marketinga u turizmu
mora biti proizvodnja 1 plasman takvog integralnog proizvoda koji ¢e istinski odgovarati §to
$irem krugu motiva i potreba turistickih potrogaca®. Marketing ima vise funkcija i zadataka na
trziStu, pa je logicno pretpostaviti da svaka od tih funkcija 1 svaki od tih zadataka tezi ka
ostvarenju nekog vlastitog cilja. Ako je rije¢ o turizmu opcenito, onda osim formiranja
proizvoda postoje 1 druge jednako vazne marketinSke aktivnosti na toj razini, kao S$to je
prodaja ili promocija proizvoda ili neki drugi cilj kojeg je pred marketing postavila politika

turistiCkog razvoja poduzeca.

Turizam u nekom podruéju, regiji ili zemlji, osim ekonomskih ima i neke druge ciljeve: ®

e tzv. op¢i ili generalni ciljevi marketinga u turizmu, koji su ujedno i smjernice za
donoSenje i provodenje potrebnih mjera.

e tzv. specijalni ciljevi marketinga u turizmu, koji su smjernice za formiranje i

upotrebu pojedina¢nih instrumenata marketinga.

Pod op¢im ciljevima podrazumijevaju se izbor ciljnog trzista, odredivanje stope rasta
buduceg turistickog razvoja ili temeljno opredjeljenje za neki turisticki aranzman. U
specijalne ciljeve ubrajaju se npr. ciljevi osobne prodaje ili ciljevi propagande. Odredivanje
specijalnih ciljeva uvijek slijedi nakon odredivanja op¢ih ciljeva. Posebno valja zabiljeziti da
turizam u nekom podrucju, u nekoj regiji ili zemlji, osim ekonomskih ima i druge ciljeve. To
su ciljevi naro¢ito na socijalnom i kulturnom, pa i obrazovnom planu, pa je logi¢no da
njihovim ugradivanjem u marketinske aktivnosti dobivamo i kompleksniji generalniji cilj
marketinga. Dakle, ne samo gospodarski ucinak nego i na primjer, stvaranje povoljnog

turistiCkog imidza.

Formiranje ciljeva marketinga ovisi 0 razvijenosti nosioca marketinga. Nosioc

marketinga ¢e se razliito ponaSati u razliCitim situacijama. Za nosioca marketinga vrlo je

° Bunc, M.: Trzi$na ekonomika in marketing turizma, Drzavna zalozba Slovenije, Ljubljana, 1974, str. 135.
® Senecié, J., Vukoni¢, B.: Marketing u turizmu,(naklada), Zagreb, 1997, str. 41.



vazno utvrditi realne ciljeve, ciljeve koji se mogu ostvariti uz odredeno zalaganje samog
nosioca. Postaviti marketinski cilj znaci postaviti realno mogu¢ cilj, a je li realno moguce neki
cilj ostvariti ovisi o trziSnoj situaciji, raspolozivim vlastitim kadrovima te o ukupnim

financijskim sredstvima koja se objektivno mogu upotrijebiti u marketinske svrhe.

2.2 Nosioci marketinga u turizmu

Svi subjekti, ili sudionici, ili usluge turisticke ponude su nosioci marketinga u turizmu. Svi
oni koji svojim proizvodnjama 1 uslugama sudjeluju na turistickom trZiStu te putem turisticke
potro$nje zadovoljavaju potrebu turista. U teoriji marketinga jasno je oznacen profit i, da se
tako izrazimo, individualizirani profit, odnosno izravni profit svakog subjekta. Zajednicki cilj
ne smije ni ne moze zanemariti pojedinacne interese, tim vise Sto upravo svijest o ostvarivanju
individualnih interesa i uvodi pojedinacne organizacije u projekt zajednickih marketinskih

aktivnosti, zajednickog marketinga.

O nosiocima marketinskih aktivnosti ne ovise samo ciljevi marketinga ve¢ i strategija 1
taktika za dostizanje tih ciljeva. Nosioci marketinga na razini neke prostorne jedinice na
primjer, uprava turistickog myjesta, turisticki savez ili regionalna gospodarska komora itd.
Upotrijebit ¢e drukéiju taktiku nego pojedino gospodarsko poduzece. Strategija na razini
nekog podruc¢ja ili neke zemlje uvijek ¢e biti suzdrZanija, manje izravna nego na razini
poduzeca. Dakako i ciljevi ¢e biti nesto drukc¢iji, pogotovo u turizmu gdje u strukturi ponude
djeluje i odredeni broj neprofitno orijentiranih, odnosno neprivrednih poduzeca, a i proizvod

je sasvim specifi¢an u odnosu prema drugim vrstama proizvoda, na drugim trzistima.

Budu¢i da je rije¢ o zaista golemom broju pojedinacnih sudionika ponude u turizmu, bez
obzira na razinu ponude u odnosu prema njezinim prostornim granicama ne moze se sve
pojedinacno nabrajati, ali se mogu svrstati u Cetiri velike skupine nositelja marketinga u

turizmu:’

1. individualna gospodarska poduzeca,

2. izvanprivredne institucije (organizacije),
3. turisti¢ke destinacije ,
4

drzava (drzavni organi i institucije).

" Seneci¢, J., Vukoni¢, B.: Marketing u turizmu,(naklada), Zagreb, 1997, str.44.



Svaka od ovih skupina moze marketinski djelovati individualno, ali i sve mogu djelovati
zajednicki. U drugom slucaju najcesée se trazi zajedni¢ki nosilac koji je ujedno i

koordinator svih dogovorenih marketinskih aktivnosti. U turizmu je to ¢est slucaj.

2.3 Marketin§$ki menadZment ( upravljanje) u turizmu

U dosada$njim istrazivanjima 1 postojecoj literaturi iz podrucja marketinga turisticke
destinacije uoceno je malo autora koji objaSnjavaju koncepciju marketinga turisticke
destinacije i proces upravljanja njime unato¢ postojanju velikog broja literature o planiranju u

destinaciji i razvoju sadrzaja®.

Razmatranjem stavova autora, koji se bave tom problematikom, moze se zakljuciti da je

marketing turisticke destinacije odreden sljede¢im karakteristikama:®
1) oznaCava ga provodenje upravljacke aktivnosti u ime skupine autonomnih ponudaca

2) skupina proizvoda i usluga koju nude destinacijski ponudaci prostorno je ogranicena i

specificna.

Iz toga proizlazi da je glavni izazov marketinga turisticke destinacije poduzimanje aktivnosti
u uvjetima gdje viSe skupina dionika turisticke destinacije (posjetitelji, lokalno stanovnistvo,
hotelijerska poduzeca, turoperatori, javni sektor) sudjeluju u razvoju i proizvodnji turistickih
proizvoda destinacije. Upravo zbog velike kompleksnosti odnosa izmedu razli¢itih dionika,
turisticka destinacija predstavlja jedan od najtezih podrucja za provedbu marketinskih
aktivnosti®. Sustav turisti¢kih organizacija je najprije razvijen kako bi se zadovoljile potrebe
turista u turistickim mjestima za vrijeme njihovog boravka. Kako su se kroz povijest mijenjali
obiljezja i intenzitet turizma, mijenjao se i sustav upravljanja. S rastom masovnog turizma,
sustav dalje transformira svoju funkciju na polju turistickog marketinga i informiranja turista

u drZzavama, regijama i turistickim mjestima.

8 Buhalis, D.: Marketing the competitive destination of the future, Toursim Management, 2000, str. 98.

® Krizman Pavlovié¢, D.: Marketing turisti¢ke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢ Pula, Mikorad d.o.o., 2008 str.
57-58.

10 Buhalis, D.: Marketing the competitive destination of the future, Toursim Management, 2000, str. 98.



Dolazi do bitnih promjena u obiljezjima turisticke potraznje ¢iji se zivotni stilovi, stavovi i
potrebe mijenjaju pod utjecajem niza socio-kulturnih, demografskih, ekonomsko-politi¢kih i
tehnoloskih faktora, mijenjaju¢i na taj nadin i obiljezja konkurentne turisticke ponude.
Trendovi na turistiCkom trziStu su uvjetovali potrebu organiziranja sustava upravljanja

turistickom destinacijom na nekoliko razina.

Danas su opée prihvacene razine upravljanja u turizmu sljede¢e (HTZ, 2013.):

1. Nacionalne turisticke organizacije (NTO)

2. Regionalne menadzment organizacije (RMO)

3. Lokalne destinacijske menadzment organizacije (DMO)
4

Turistiki informacijski centri u sklopu DMO

U danaSnjem svijetu prisutan je veliki broj turistiCkih poduzeca u kojima marketing ima
vaznu ulogu u poslovanju. Isto tako, malo je onih koji se u potpunosti ponaSaju u skladu s
marketinskim konceptom. Svako pojedino poduzece koristi razli¢ita sredstva koja ovise o
njihovoj poslovnoj koncepciji. Bez obzira na razliite filozofije i pristupe unutar poslovanja,
svaki od tih poduzeca ima u interesu iskoristiti vlastita sredstva na naju¢inkovitiji na¢in. Da bi
se to ostvarilo potrebno je na pravilan nacin pristupiti, odnosno Kkoristiti sustavni pristup
upravljanja. Upravljanje predstavlja sustav koji se sastoji od tri osnovne faze: planiranja,

provedbe i vrednovanja postignutog.

Slika 1.: Sastavnice marketinskog upravljackog procesa

» ‘ PLANIRANIE

| VREDNOVANIE }‘ | PROVEDBA

Izvor: Previsi¢, J.: Marketing, Zagreb,2004, str. 320. (16.1.2019.)

11 Avakumovié, B., Corak, S., Maga$, D., Razovié, M. , Telisman Kosuta, N., Trezner, Z.: Destinacijske
menadZment kompanije, Udruga hrvatskih putnickih agencija, Zagreb, 2009



Najéesée koristena definicija upravljanja marketinga glasi:*2

"Upravljanje marketingom sastoji se od analize, planiranja, provodenja i vrednovanja
programa oblikovanih radi stvaranja, izgradivanja i odrzavanja obostrano korisne razmjene i

odnosa na ciljnim trzistima.”

Zadatak upravljanja marketingom je utjecati na razinu i sustav potraznje te tako pomoci
organizaciji u postizanju ciljeva. Upravljanje marketingom je zapravo upravljanje potraznjom.
Upravljanje potraznjom ogleda se u provodenju marketinskih istrazivanja, planiranja,

primjene i kontrole.
PLANIRANJE MARKETINGA

Planiranje marketinga sastavni je dio upravljatkog procesa, koji nastoji kontrolirati buducu
situaciju organizacije definiranjem odgovaraju¢ih ciljeva 1 utvrdivanjem najdjelotvornijih

sredstava za njihovo ostvarenje.

Marketing plan sastoji se od nekoliko faza:

e analiza situacije
e utvrdivanje ciljeva
e izbor ciljnog trzista i

e oblikovanje strategije

Procesom planiranja poduzece dobiva odgovore na pitanja: Gdje se nalazimo?, Kamo Zelimo

sti¢i?, Kako to posti¢i? i Kako ¢emo znati kad smo stigli?*®

PROVEDBA PLANA

Sva prethodno provedena istraZzivanja formulirane marketinSke strategije nemaju nekog
znacaja ako se ne provedu na pravilan nacin u akciju. Prije nego se zapocne s procesom
planiranja, treba osigurati osnovne preduvjete koji ¢e pridonijeti uspjehu cjelokupnog procesa.
Ti preduvjeti su:**

e Za planiranje je nuZan djelotvoran informacijski sustav — bez vaznih informacija nije

moguce postaviti valjanje ciljeve.

12 previsi¢, J.: Marketing, Adverta, Zagreb, 2004, str. 320.
13 1bid., str. 323
% 1bid., str. 330



e Podrska svih razina uprave i zaposlenih u poduzecu osiguravaju uspjesnu provedbu
planiranih strategija i taktika.

e Koordinirana suradnja svih razina poduzeca (ne samo u fazi provedbe ve¢ i u fazi
utvrdivanja ciljeva) pridonosi ve¢oj motivaciji jam¢i podrsku u fazi provedbe.

e Da bi se postigla djelotvorna provedba plana, svaki ¢lan organizacije mora znati svoja
zaduzenja i vremenski rok u kojem ona moraju biti izvrSena.

e Za obavljanje planiranih aktivnosti potrebno je jasno definirati odgovornost i tako
povecati vjerojatnost da ¢e one biti ostvarene. Ova faza je presudna kada je u pitanju
uspjeSnost cjelokupnog procesa. Primjena odabrane strategije treba omoguciti

ostvarenje zacrtanih ciljeva 1 misije poduzeca.

KONTROLA MARKETING PLANA

Da bi se utvrdilo da li se sve akcije odvijaju kako je utvrdeno planom i kolika su odstupanja
te da li su potrebne korekcije da bi se ostvario planirani rezultat, nuZzno je paZzljivo pratiti 1
koordinirati provedbu plana. Jer, ¢emu planiranje i plan ako ga se nece slijediti u poslovanju.
Odavde proizlazi nuznost kontrole — analize — kao sastavnog dijela procesa planiranja u
smislu organiziranog i sistematskog napora da se bude stalno informiran, u kojoj mjeri akcija
vjerno prati plan i da se uradi sve §to izgleda potrebno, kako bi se poslovanje dovelo u skladu

s planom.
Kontrola marketinskih aktivnosti ukljucuje tri klju¢ne faze'®:
e Mjerenje ostvarenih rezultata

e Usporedba rezultata s ciljevima

e Poduzimanje korektivnih akcija

15 Previsi¢, J.: Marketing, Adverta, Zagreb, 2004, str. 391.
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3. SUVREMENE TEHNOLOGIJE | MARKETING

Moderno drustvo definirano je informacijskim tehnologijama koje suvremeni turisti
svakodnevno koriste. Mobilne tehnologije, aplikacije, drustvene mreze i razlicite internetske
platforme omoguduju interaktivnost, kontinuitet, brzi prijenos informacija, Sirenje
informacija, trgovanje i fleksibilnost na podrucju turizma. Ulogu posrednika koju su imale
turistiCke agencije, preuzimaju nove tehnologije te turisti online poslovanjem dolaze do svih
potrebnih informacija. Vaznost kvalitete elektronickih usluga je u porastu, kao i vaznost da ih
turistiCke zajednice na vrijeme prepoznaju 1 prilagode modernom turistu. Mobilne tehnologije
podrazumijevaju elektroniCke uredaje koji se koriste u pokretu te se uz pomo¢ ozicene ili
bezi¢ne infrastrukture povezuju s drugim mobilnim ili fiksnim uredajima. NajraSireniji
mobilni uredaji su mobiteli 1 pametni telefoni te prijenosna racunala (notebook, tablet,
netbook). Pristup Internetu preko mobilne mreze osnovni je zahtjev danasnjice, a omogucuju

ga mobilni operacijski sustavi.*®

3.1 Drustvene mreze

Reklama putem internetskih i televizijskih kampanja ili ipak reklama na specijaliziranim
sajmovima? Danas jako veliku ulogu igraju drustveni mediji koji su postali dostupni gotovo
svima, olakSavajuci pristup svim informacijama. No, ne bi trebali zanemariti ni sajmove koji
ipak imaju svoju neku car, a ta je da se osobnim kontaktom uvjeri u sve ono §to se servira
putem drustvenih medijal’. Dakle, jedno bez drugoga ne ide, odnosno jedno drugo
upotpunjuje. DrusStveni su mediji, o€ito, neizbjetni. Znacajno su utjecali i na industriju
putovanja. Za mnoge putnike postali su kljuéni alat za pronalazenje idealne destinacije:
inspiraciju mogu pronaci na Instagramu, kvalitetu provijeriti na Twitteru, savjete o restoranima
mogu naci na Foursquare-u, fotografije podijeliti na Facebook-u. A neke od drustvenih mreza

u svrhu promocija su:

16 Gregorovi¢, M.: <Obrazovanje za poduzetniStvo> Znanstveno strucni ¢asopis o obrazovanju za
poduzetnistvo, 2017

17 Urban¢i¢ M.: Internet marketing u turizmu, Paradox, Rijeka, 2016
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e Facebook

Facebook, najraSirenija 1 najpopularnija drustvena i poslovna mreza danasnjice
obuhvaca preko milijardu i pol korisnika ¢iji broj neprestano raste. Facebook je
socijalna platforma za izmjenjivanje informacija, znanja, poslovnih ponuda,

fotografija.

e Twitter

Twitter je besplatna druStvena mreZa, preciznije, mikro blog alat koji svojim korisnicima
omogucava da Citaju tude i objavljuju svoje mikro tekstualne unose, takozvane twittove.
Mikro jer kod Twittera nije moguce unijeti bezbroj rije¢i u jednoj objavi. Moguce je unijeti
maksimalno 140 znakova. Twitter je namijenjen druzenju odnosno pracenju ostalih korisnika
u njithovim dnevnim ili tjednim objavama. Ova vrlo popularna mreza, prema statistickim
podacima iz 2014 godine, biljezi ¢ak 500 milijuna korisnika od kojih su neki neSto manje

aktivni.

e Instagram

Instagram je popularna besplatna aplikacija za dijeljenje i obradu fotografija putem
mobilnih telefona na drustvenim mrezama, koje sam dosad spominjao. Kombinacija je
drustvenog umrezavanja i fotografske usluge. Najpopularnija aplikacija za obradu i dijeljenje
fotografija, kojom se trenutno koristi oko 15 milijuna korisnika, trebala na¢i svoje mjesto i na
zaslonu vaSega mobilnoga ekrana. Svaku fotografiju koju je izradila vasa kamera telefona,
moguce je obraditi u jednom od Instagrama filtera te je podijeliti s ostalim korisnicima

Instagrama.

e Google+

Googlet+ je druStvena mreza koja, slicno kao Facebook, svojim korisnicima pruza
mogucénost komunicirati putem objava, chata, dijeljenjem fotografija, videa i linkova. Iako
slicni, imaju podosta razlika. Google+ nudi opciju da, nakon S§to ste izradili profil, svoje

objave dijelite samo s ljudima koji su u vaSem krugu; sami odabirete krug ljudi. Nudi opciju

12



chata (online razgovora) s vise ljudi odjednom, nesto slicno konferencijskom razgovoru kao

kod Skypea.

3.2 Putnicke i mobilne aplikacije

Mobilne aplikacije su aplikacijske programske podrSske za pametne telefone, tablete,

racunala i druge mobilne uredaje.

U turistickoj industriji aplikacije su neizostavan produkt tehnoloSkog razvoja. Svaka
online agencija i svaki ponuda¢ turistickog smjeStaja nude mobilnu verziju svoga
rezervacijskog sustava u obliku aplikacije. Danas skoro svaki putnik svoj godiSnji odmor
rezervira putem aplikacije jednog od ponudaca. Aplikacije bilo koje online platforme za
iznajmljivanje smjeStaja su zapravo mini web- stranice na kojima je jednako moguce
pretraziti smjestaj, rezervirati ga, ¢ak 1 platiti. Ono §to je bitno jest ukljuciti se u najpoznatije i
najraSirenije putni¢ke aplikacije koje su dostupne u bilo koje doba i s bilo kojeg dijela svijeta

a to su: TripAdvisor i Foursquare.

e TripAdvisor

TripAdvisor je vodeéi svjetski putni¢ki web-portal i vodi¢ na kojemu putnici/gosti
diljem svijeta ostvaruju recenzije o odredenoj destinaciji, smjeStaju, restoranu, baru, kaficu,
trgovini, izletu... Prisutan je u 34 zemlje i dostupan je na 21 jeziku svijeta. Preko njega se
putovanje planiraju, istrazuju i rezerviraju, ¢ime portal broji vise od 83 milijuna posjeta
mjesecno. Ne samo da se njime koristi velik broj turista, ve¢ je TripAdvisor moc¢an alata
pomoc¢u kojeg putnici zele saznati Sto vise informacija o destinaciji u koju putujete te
dodatnom sadrZaju. Ovaj oblik online komunikacije je zapravo vrlo mo¢na usmena preporuka
koja oduvijek 1 jest najbolji oblik reklame. Svaki hotel, hostel, apartman, kuca, restoran, klub
ili trgovina koji se nalaze na TripAdvisoru svjesni su svoga postojanja u virtualnom svijetu te
se maksimalno trude ispuniti sva o¢ekivanja svojih gostiju kako bi o njim ostavili §to bolju
recenziju, imaju¢i na umu da ¢e te komentare procitati velik broj putnika i istrazivaca. Svatko

o kome se pise zeli najbolje recenzije.
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Kod TripAdvisora je klju¢no da vas gosti ocjenjuju i da to objavljuju. Vecina se
danasnjih gostiju koristi ovim alatom za bolje snalazenje u moru turistickih ponuda, pa tako

vjeruje komentarima drugih.

e Foursquare

Foursquare postoji od 2009. godine, 1 sve do 2014. godine preko nje ste se “check-
inovali” na lokacije kao korisnici, i upravljali svojim nalozima kao poslovni korisnici. Ova

aplikacija vam omogucava da istrazite gradove, te pogledate gdje se nalaze vasi prijatelji
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3.3 Virtualna Setnja

Virtualna Setnja je prezentacija nekog prostora pomo¢u moderne ra¢unalne tehnologije
koja omogucuje gledatelju realan prikaz svakog dijela tog prostora u svom internet
pregledniku ili pokretanjem programa na racunalu, s moguc¢noSéu okretanja u svim
smjerovima kao da se zaista tamo nalazi.8

Izraduju se 360° sfernim panorama. To su niz fotografija koje su snimljene pomocu
specijalnog uredaja s viSe fotoaparata koji slikaju u isto vrijeme u svim smjerovima ili
pomocu jednog fotoaparata na stativu s panoramskom glavom koja ga rotira oko optickog
centra tj. nodalne tocke objektiva. Fotografije se zatim spajaju, a gotova panorama prikazuje
se na web stranici pomocu aplikacije koja omogucuje prikazivanje prostora u punih 360°
horizontalno i 180° vertikalno. Niz takvih panorama postavljenih po zadanom prostoru s
navigacijom pomocu koje se moZzete kretati iz jedne panorame u drugu tvori virtualnu Setnju

koja moZe sadrzavati i galerije, mape, tlocrte, zvuk, video elemente itd.

Virtualne Setnje sastavljene od fotografija su zapravo fotografije spojene u jednu sferu
koja predstavlja sliku. Korisnik promatra cijelu panoramu unutar te sfere. Kako bi se to
postiglo, potrebno je okinuti viSe fotografija s jednog statiénog polozaja, koriste¢i fotoaparat,
odgovarajuci objekti i stativ. Virtualnost predstavlja pojam neceg §to nije realno, odnosno nije
prisutno u fizickom smislu ali prikazuje realnu ili imaginarnu stvarnost koja se moze iskusiti

ljudskim osjetilima ukljucujuéi vid, dodir, sluh i njuh?®.

Stvarnost, odnosno realnost, predstavlja pojam koji je suprotan virtualnosti a oznacava
nesto $to je realno, stvarno, opipljivo ljudskom biéu?®. Opée je poznato da ljudska bica
iskustveno dozivljavaju svijet pomocu pet osjetila (okus, dodir, njuh, vid i sluh) 1 percepcije
stvarnosti. Medutim, to su samo najocitija osjetila s obzirom na to da ljudi posjeduju njih
mnogo vise, kao $to je npr. osje¢aj za ravnotezu. Sve Sto Covjek doZivljava kao stvarnost
dolazi uz pomo¢ osjetila, odnosno svako iskustvo stvarnosti je samo kombinacija senzornih
informacija koje ljudski mozak prima i obraduje. S obzirom na to da se stvarnost moze
iskusiti samo pomoc¢u informacija koje dolaze iz okoline, percepcija stvarnosti se takoder

mijenja u skladu s tim informacijama.

18 Ixon studio, virtualne Setnje, 19.12.2018

<http://www.ixion-studio.hr/virtualne-setnje/>

1 Howard, R.: Virtual reality, Simon & Schuster, University of Michigan, United States of America, 1992
20 Za§to je virtualno i stvarno i nestvarno, 03.01.2019
<https://fmk16108.wordpress.com/2008/11/28/zasto-je-virtualno-stvarno-i-nestvarno/>
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Moguce je prezentirati odredenu verziju stvarnosti koja zapravo ne postoji ali iz ljudske
perspektive se moze percipirati kao stvarna, a pojam virtualne stvarnosti tocno opisuje

navedeno?!.

Virtualna stvarnost (eng. Virtual Reality — VR) i virtualna okruZenja (eng. Virtual
Environments — VE) su pojmovi koji se u informatickom svijetu koriste zajedno te mogu biti
istoznacnice. Navedeni pojmovi su najcesée koriSteni ali postoji jo§ mnogo njih kao Sto su:
SintetiCko iskustvo (eng. Synthetic Experience), virtualni svjetovi (eng. Virtual Worlds),
umjetno stvoreni svjetovi (eng. Artificial Worlds) ili umjetno stvorena stvarnost (eng.
Artificial Reality)?2.

Svi navedeni pojmovi imaju isto znacenje s mnogobrojnim definicijama:

- Interaktivna grafika u realnom vremenu s trodimenzionalnim modelima, kombinirana s
tehnologijom za prikaz koja omogucuje korisniku interakciju s modeliranim svijetom i

direktno manipulaciju njime?.

- Iluzija participacije u sintetickom okruzenju kao i eksterno promatranje takvog
okruzenja. Virtualna stvarnost se bazira na trodimenzionalnim, stereoskopskim uredajima i
prikazima koji uklju¢uju pracenje pokreta, slike i zvuka. Virtualna stvarnost predstavlja

imerzivno, multisenzorno iskustvo?.

- Racunalne simulacije koje koriste 3D grafiku i uredaje kao $to su DataGlove da bi

omoguéili korisniku interakciju sa simulacijom?®.

- Pojam virtualne stvarnosti odnosi se na imerzivno, interaktivnho, multisenzorno,
trodimenzionalno, racunalno stvoreno okruZenje uz koje je potrebna kombinacija razli¢itih

tehnologija da bi se navedeno okruZenje izgradilo?®.

21 Virtual Reality Society,What is Virtual Reality?, 02.07.2016

< http://www.vrs.org.uk/virtual-reality/concepts.html>

22 Gervautz, M., Mazuryk, T.: Virtual Reality: History, Applications, Technology and Future, Vienna
University of Technology, Austria.,1996

2 Fuchs, H., Bishop, G.: Research Directions in Virtual Environments, NFS Invitational Workshop,
University of North Carolina,1992 <ftp://ftp.cs.unc.edu./pub/technical-reports/92-027.ps.Z>, 03.07.2016

24 Gigante, M. (1993): Virtual Reality: Definitions, History and Applications, Virtual Reality Systems, str.
3.,1993

25 Jargon.: Jargon Dictionary, 1995 < http://www.fwi.uva.nl/~mes/jargon/ >03.07.2016.

%6 Cruz-Neira, C.:Virtual Reality Overview, SIGGRAPH’93, 23 (2), str. 1., 1993
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- Virtualna stvarnost omoguéava navigaciju i pregled trodimenzionalnog svijeta u
realnom vremenu sa Sest stupnjeva slobode. Ukratko, virtualna stvarnost je klonirana fizicka

stvarnost?’.

Sve navedene definicije opisuju pojam virtualne stvarnosti, a sumiraju¢i prethodne
definicije, moze se reci da je virtualna stvarnost, poznata kao i raCunalno-simulirana stvarnost,
racunalna tehnologija koja replicira stvarno ili imaginarno okruzenje pomocu softvera i
prezentira umjetno stvoreno okruZenje korisniku na nacin koji mu omogucuje da ga on

prihvati kao realno okruzenje?®.

3.3.1 Primjena virtualne stvarnosti

Sustavi virtualne stvarnosti imaju potencijal da unaprijede mnoga znanstveno-obrazovna
podrucja, da motiviraju 1 poboljSaju svaki nivo edukacije. Postoji nekoliko razloga za

koriStenje virtualne stvarnosti u obrazovanju?®:

- Pruzanje novih oblika 1 metoda vizualizacije: Prikazi virtualne stvarnosti omogucavaju

ucenicima promatranje vizualnih objekata na na¢ine koji nisu moguci u realnom svijetu

- Motiviranje ucenika: Sustavi virtualne stvarnosti omogucavaju ucenicima interakciju s
virtualnim svijetom 1 timski rad s ostalim studentima S§to ith moze potaknuti na vecu

zainteresiranost za gradivo, ¢ak i za odredeno podrucje znanja

- Mogu¢énost simulacije opasnih 1 skupih situacija: Sustavi virtualne stvarnosti omogucavaju
ucenicima da iskuse neke opasne situacije te rjeSavaju zadatke koji se odnose na veoma
skupa, nedostupna podrucja u stvarnom svijetu, kao §to su npr. elektri¢ni, laboratorijski i

ostali eksperimenti

- Ucenje od strucnjaka (eksperata): Sustavi virtualne stvarnosti omogucavaju struénjacima da
podijele svoje znanje i iskustvo s ucenicima, kao §to je npr. prikazivanje poduzetih akcija

tijekom virtualne kirurSke operacije.

27 Schweber, L.: Virtually Here, PC Magazine, 14(3), str. 168., 1995

28 Coiffet, P.: Virtual Reality Technology, John Wiley & Sons, 2nd Edition, New York, United States of
America, 2003

29 pantelidis, V.. Reasons to Use Virtual Reality in Education and Training Courses and a Model to
Determine When to Use Virtual Reality, East Carolina University, Greenville, North Carolina, USA, str. 59,
2010
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Virtualna stvarnost pruza obrazovne potencijale u sljede¢im podrugjima®’:

Prikupljanje podataka i vizualizacija

e Planiranje i dizajniranje projekata

e Dizajniranje interaktivnih sustava obuke

e Kreiranje virtualnih terenskih izleta

e Dizajniranje eksperimentalnih okruZenja za ucenje

e PruZzanje mnogih moguc¢nosti za netradicionalne ucenike, ukljucujuéi ljude s
invaliditetom i one kojima je potrebna rehabilitacija da bi ponovno stekli

komunikacijske 1 psthomotoricke vjestine

Ve¢ u 2000. godini, Sulbaran 1 Baker su kreirali sustav online ucenja za proucavanje
uc¢inkovitosti virtualne stvarnosti u inzenjerskom obrazovanju. Cilj je bio obrazovati studente
za upravljanje 1 identificiranje gradevinskih strojeva pomocu simulacija u virtualnom svijetu.
Rezultati istrazivanja su pokazali da 82% studenata smatra uenje pomocu virtualne stvarnosti
mnogo zanimljivije od uéenja iz knjiga i slusanja predavanja koja posjeduju veliki broj slika i
videa. Takoder, nakon istraZivanja, 69% studenata je smatralo da je naucilo upravljati strojem,
a 57% studenata je smatralo da bi mogli identificirati dijelove gradevinskih strojeva. Nakon 7-
21 dana kasnije, 92% studenata je joS uvijek bilo sposobno upravljati gradevinskim strojevima
1 identificirati, pa se u provedenoj anketi, 91% studenata slozilo s izjavom da koristenje

virtualne stvarnosti pridonosi kvaliteti u¢enja3!.

Virtualna stvarnost se primjenjuje u mnogim podrucjima ljudskog Zivota, kao S$to su:
proizvodnja, obuka u raznim podruc¢jima (vojska i oruzane snage, medicina, rad opreme, itd.),
obrazovanje, simulacija, evaluacija dizajna (virtualno prototipiranje), virtualna Setnja kroz
arhitektonske gradevine, simulacija slijeda montiranja i odrZavanja strojeva, pomo¢

hendikepiranim osobama, lijeCenje ljudskih fobija (npr. strah od visina), zabava, ubrzano

%0 McLellan, H.: Virtual Realities u Jonassen, D. (Association for Educational Communications and
Technology), Handbook of Research on Educational Communications and Technology, str. 471., 2001

31 Baker, N., Sulbaran, T.: A Study of Engineering Students Interaction with Distributed Virtual Reality in
the Classroom, ASEE Southeast Section Conference, str. 1-9, 2000
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prototipiranje, evaluacija industrijskih proizvoda, rekonstrukcija arheoloskih nalazista,

kreiranje 3D glazbenih video sadrzaja, itd®2.

Pojam “virtualna Setnja” prvi put se pojavio u 90-ima. Prvi primjer virtualne Setnje je
prikazan u muzeju u Engleskoj. Korisnicima se tijekom obilaska muzeja prikazivala 3D
rekonstrukcija Dudley Castle-a (Slika 2.) iz 1550. godine. Jedan od prvih korisnika virtualne
Setnje je bila kraljica Elizabeta II, a cijeli sustav koji je pokretao virtualnu Setnju je takoder

prikazan na konferenciji Britanskog muzeja u studenom 1994. godine (Slika 3.). *

Slika 3:. Prikaz virtualno dovr§enog Dudlley Castle-a

32 Eze, F., Onyesolu, M.: Understanding Virtual Reality Technology: Advances and Applications, 2011
<http://cdn.intechweb.org/pdfs/14397.pdf > str.61-67, 11.01.2019
33 Exrenda , < dudley http://www.exrenda.net/dudley/ > 11.1.2019
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Razina na kojoj se virtualna Setnja trenutno nalazi jest da je moguée pratiti dogadaj
uzivo na racunalu ili drugim pametnim uredajima. Pra¢enje dogadaja na ovaj nacin je vrlo
realan, a za to su zasluzne specijalne kamere koje snimaju 360 stupnjeva oko svoje osi. S vise
ovih kamera mozete doslovno krenuti u virtualni prostor i osjeéati se kao da ste na samom
dogadaju. Kroz linkove mozete mijenjati poziciju odakle zelite gledati stvarni svijet u

stvarnom vremenu i kroz virtualnu Setnju.

Osnovna podjela virtualizacije prostora se moze podijeliti u dvije grupe:

e Virtualizacija prostora kroz panoramsku fotografiju

e Virtualizacije prostora kroz 360° video

Virtualizacija prostora kroz video se postize skupom viSe kamera koje snimaju iz iste tocke u
razli¢itim smjerovima. Od broja kamera i od samog kvaliteta istih zavisi i kvaliteta snimke

kao 1 opseg koji je obuhvacen.

Jedne od najpopularnijih kamera su®* :

1. Ricoh Theta S — spoj dva kadra je gotovo nevidljiv i odli¢na je za fotografije s
obzirom na to da se sve postavke mogu rucno korigirati. Odlicna je za snimanje
no¢nog neba

2. Samsung Gear 360 (2017) — daje najkvalitetniji video u potroSackom rangu kamera.
Ima zamjenjivu bateriju, te je otporan na vremenske uvijete

3. Kodak Pix Pro- jedna je od prvih takvih kamera, snimanje je kompleksije jer se mora

snimati s dvije kamere.

3 Fili¢ B.: Uspon kamera za snimanje atraktivnih videa u 360 stupnjeva
<https://www.vecernji.hr/techsci/uspon-kamera-za-snimanje-atraktivnih-videa-u-360-stupnjeva-1165609 >
30.01.2019
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Virtualna stvarnost se primjenjuje u mnogim podru¢jima ljudskog zivota, kao S§to su:
proizvodnja, obuka u raznim podruc¢jima (vojska i oruzane snage, medicina, rad opreme, itd.),
obrazovanje, simulacija, evaluacija dizajna (virtualno prototipiranje), virtualna Setnja kroz
arhitektonske gradevine, simulacija slijeda montiranja i odrZavanja strojeva, pomo¢
hendikepiranim osobama, lije¢enje ljudskih fobija (npr. strah od visina), zabava, ubrzano
prototipiranje, evaluacija industrijskih proizvoda, rekonstrukcija arheoloskih nalazista,

kreiranje 3D glazbenih video sadrzaja, itd>®.

% Eze, F., Onyesolu, M.: Understanding Virtual Reality Technology: Advances and Applications, 2011
<http://cdn.intechweb.org/pdfs/14397.pdf > str.61-67, 11.01.2019
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4. POSTUPAK IZRADE VIRTUALNE SETNJE

Virtualna Setnja skroz panoramsku fotografiju je proces koji sadrzi viSe koraka, a to su:

Fotografiranje
Spajanje vise slike u panoramu
Obrada panorame

Stvaranje virtualne Setnje

o ~ w0 np e

Postavljanje virtualne Setnje na platformu

4.1 Fotografiranje

Za pocetak procesa izrade virtualne Setnje krece se s fotografiranjem prostora. Fotoaparat
se postavlja na stativ te pozicionira na Zeljenu lokaciju unutar prostora. Posebnu paznju treba
obratiti na osvijetljenost prostorije. S obzirom na svjetlo, potrebno je podesiti postavke na
fotoaparatu kako bismo dobili Sto kvalitetniju fotografiju. Cilj kod fotografiranja prostora je
da fotografije imaju Sto sli¢nije vrijednosti piksela na rubovima. Kako se fotoaparat okrece za
45° za svaku novu fotografiju prostora, tako treba obratiti paznju 1 na drugacije osvjetljenje.
To je vazno jer se prilikom spajanja fotografija u panoramsku sliku pikseli na rubovima svake
fotografije moraju $to bolje poklapati. U suprotnom ¢e odredeni dijelovi slike biti mutni, te e

se izgubiti detalji na fotografiji 1 automatski ¢e se umanjiti kvaliteta panoramske slike.

Pozicija fotoaparata mora biti u skladu s prostorom, najces¢e u centru samog prostora.
Zeli se izbjeéi da fotoaparat bude preblizu zidu jer u tom slu¢aju se gubi dojam velidine
prostora. Kod fotografiranja izvan zatvorenih prostora, na dnevnom svjetlu, posebnu paznju
treba obratiti na osvjetljenje i nebo. Mutni dijelovi slike se najcesée stvaraju u panoramskim
slikama zbog razli¢itog bijelog balansa na dijelovima fotografije izmedu neba i1 objekata na

tlu.

Nakon podeSavanja fotoaparata se krece s fotografiranjem prostora. Pozeljno je da na
sceni nema objekata u pokretu jer se prilikom spajanja fotografija u panoramsku sliku ti
objekti vrlo lako mogu iskriviti 1 narusiti kvalitetu fotografije. Kao npr., automobil u pokretu
mozZe biti prikazan bez straznjeg dijela, jedna osoba u pokretu se moZe pojavljivati na vise

mjesta na fotografiji, itd. Ako se pokreti ne mogu izbje¢i, onda je potrebno okinuti vise
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fotografija, te se nakon zavrSetka fotografiranja odabiru one fotografije koje ¢e najvise

odgovarati prilikom spajanja u panoramsku sliku, s minimalnim brojem gresaka.
4.1.1 Oprema za snimanje virtualnih Setnji

Sto se ti¢e fotografiranja virtualne $etnje, veoma je vazno reéi da uz odgovarajuéu
opremu posao moze olaksati viSestruko. Panoramu je moguce napraviti i uz pomo¢ mobitela,
ali mnogo je lakse ako se se koristi foto aparat s fisheye objektivom. U sluéaju da se radi s
mobitelom potreban je ve¢i broj fotografija za izradu jedne panorame od koje se moze
napraviti puna sfera. Broj fotografija nije to¢no odreden brojem, ali obavezno je da se
susjedne fotografije poklapaju oko 30%. Treba imati u vidu da se slike ne smiju preklapati
previse. Ako se preklapaju 70% ili viSe postoji rizik da ih softver neée uklopiti. Ako se koristi

fisheye objektiv, znatno se smanjuje broj fotografija koji je potreban za izradu panorama.

Za ovaj projekt koriStena je osnovna oprema za koju je trebalo viSe rada i truda, ali na kraju

je uspjesno napravljena.

Oprema se sastoji od:

e Samsung Galaxy S7 (s naprednim postavkama za slikanje),
e stativ

e panoramska glava (head pano)

Samsung Galaxy S7

Osnovni uredaj za izradu virtualne Setnje je
fotoaparat od Samsung Galaxy s7 (Slika 11.) Na mobitelu su
koristene profesionalne postavke, radi podesenja ekspozicije,
podesavanja bijelog balansa, te fokusa. Vazno je da svaka
pojedina fotografija iz panorame bude jednake svjetline,
kako na kraju ne bi vidjeli razlike, tj. prijelaze sa jedne na

drugu fotografiju.

| W=

Slika 4.:Mobitel Samsung s7
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Stativ

Glavna zadaca stativa (slika 12.) je pruzanje stabilne podloge kako uslijed

fotografiranja ne bi doslo do vibracije fotoaparata i panoramske glave, te bi se time izbjegle

mutne i neupotrebljive fotografije.

Slika 5.: hama star 05

Panoramska glava (Head pano)

Fotografije za panorame mozemo snimati u jednom ili viSe redova. Snimanje u vise
redova najCesce se koristi za snimanje sfernih panorama i za takvu vrstu snimanja
pozeljno je koristiti panoramsku glavu na koju pricvrstimo fotoaparat.

Panoramska glava omogucéava da fotoaparat postavimo tako da nodalnu ili ulaznu
tocku objektiva dovedemo u os rotacije oko tronoSca. Nodalna tocka je centar
optickog sustava unutar objektiva i zrake svjetlosti prolaze¢i kroz nju ne mijenjaju
smjer. Ako je os rotacije izvan nodalne toc¢ke tada se javlja pogreska paralakse koja je

to izraZenija §to su objekti u prednjem planu bliZze kameri.

Nodalnu to¢ku objektiva moZete pronaci jednostavno, potrebna vam je panoramska
glava i dva vertikalna objekta od kojih je jedan vrlo blizu kameri a drugi je udaljen.
Postavimo ih tako da izmedu njih vidimo mali razmak. Aparat pomi¢emo po Sini

panoramske glave sve dok se razmak ne prestane mijenjati.

24



Ll
nomon

Slika 6.: Prikaz slikanja bez panoramske glave

e Os rotacije nalazi se iza nodalne tocke, uobicCajeni polozaj na stativu. Razmak

izmedu Stapova se mijenja

i 91

ks S

Slika 7.:Prikaz slikanja sa panoramskom glavom

e Os rotacije poravnata sa nodalnom tockom pomocu panoramske glave.

Razmak izmedu Stapova se ne mijenja
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4.2 Spajanje viSe slika u panoramu

Programi za spajanje viSe fotografija u jednu panoramu prvo otkrivaju kakvog je oblika

panorama. Panorama moze imati viSe oblika: horizontalni, vertikalni, cilindri¢ni, sferni.

Kod horizontalnih panorama fotoaparat se postavlja horizontalno. Koriste se za
fotografiranje krajolika, gradskih trgova i sl., jer docaravaju Sirinu i prostranost nekog
prostora. Objekt koji fotografiramo bi na svim fotografijama trebao biti jednako udaljen da bi

rezultat bio ispravan i zadovoljavajuci.

Vertikalne panorame se fotografiraju fotoaparatom okrenutim vertikalno i prikladne su za

fotografiranje visokih objekata jer docaravaju visinu.

Cilindriéni oblik panorame kreiran je od samo jednog reda fotografija gdje se, ako je rije¢ o
punoj panorami, prva fotografija spaja sa zadnjom kao kada preklopite lista
papira. Cilindri¢ne panorame SU Vjerojatno najpopularniji i naj¢es¢i tip panorama. Nastaju

rotiranjem fotoaparata oko vertikalne ose.

U sfernom obliku slike se transformiraju i1 uskladuju tako da popunjavaju cijelu
unutrasnjost sfere. Tako simuliraju iskustvo gledanja panorame od 360°. U zavisnosti na koji
nacin promatramo ovakvu panoramu zavisi i koliko ¢e realna ona biti. Ako sfernu panoramu
promatramo kao sliku ¢iju cijelu povrSinu vidimo u istom trenutku ona nece imati realan
izgled. S druge strane ako je promatramo kroz neki od uredaja kao Sto su mobiteli sa
ziroskopom, ovakva panorama moze izgledati veoma realno.Mobiteli sa ziroskopom nisu
jedini aparati s kojima se ovo moze posti¢i. Postoje razni alati za konvertiranje ovakvih sfera
u ostale formate koji daju potpuno realniju sliku. Jedan od primera je swf format koji se moze
otvoriti i na kompjuteru. U ovom slucaju prikaz koji se vidi na ekranu je zapravo pogled iz
centra sfere ka jednom dijelu iste. Pokretima miSa sfera se rotira oko centra osi i samim tim se
pogled koji se prikazuje na monitoru mijenja. Na ovaj nac¢in dobivamo veoma realan prikaz

okruzenja kroz sferu koja je sastavljena od fotografija.

Za potrebe virtualne Setnje naSe panorame moraju biti u sferi kako korisnik mogao
promatrati sliku iz svih smjerova unutar 360°. U ovom projektu koriSten je Kolor autopano

Giga 3.0 program.

Kolor autopano Giga 3.0 nam sluzi za spajanje fotografija u jednu panoramsku sliku. U

program se ocitavaju fotografije koje smo prethodno izradili. Program nam omogucuje
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stvaranje panoramskih slika u obliku sfere, §to je potrebno za ispravnu virtualnu Setnju i

kretanje punim prostorom u 360°.%

Nakon uvoza fotografija softver prepoznaje koje su fotografije napravljene iz istog
poloZaja i od tih fotografija sastavlja jednu panoramu kao $to se moze vidjeti na slici 15.
Ovakvo prepoznavanje je omoguceno uz pomo¢ informacija koje svaka slika iz fotoaparata

sadrzi. Uz ove informacije takoder se vrsi prepoznavanje na osnovu boja.

[ Autopano Giga 64bi
File Edit View Help

B % EE | ‘ Q B8 kolor autopano giga
%

P oetect S B B 4k Group 0 - 1 panorama found X e £3 "l [Group 0]-20190319_123159_20130319_123655-35 images.pano *

— . 35 images

2 21190 x 10595
1/660-1/50 | 360.00 x 180.00
A TR

ATE 3N A231PM 55190319 123150.jpg 20190319 123207jpg 201! 216,jpg 20190

2l

231,jpg 20190319 123239,jpg 20190319_123244.jpg 20190319 123255,jpg

(i

Agops b B B ® ——n ® alpos L3 "W~ B

Slika 8.:Panorama sastavljena iz vise slika

36 Panotour< https://www.kolor.com/panotour/download/>
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Dobivena panorama koje je wuzeta za primjer je izuzetno velike rezolucije
21190x10595 piksela, sto pokriva Sirinu od 360° i visinu od 180°. Sastoji se od 36 fotografija
koje su povezane na 71 pozicijskih mjesta i ima 2411 kontrolnih tocki. Ove informacije se
mogu vidjeti i na slici broj 16. Spomenute kontrolne tocke omoguéuju da veze izmedu

fotografija ru¢no podese i tako se moze dobiti optimalno postavljanje fotografija.

35 images Information
General information
* 35 images
1919 12:31 PM * 71 links between images

4 Mins * 2411 control points
* 06,8 % average overlapping

Stitching quality

L)
Global RMS iz very good : 3.93

Slika 9.: Informacije o panorami

4.3 Obrada panorame

U vecini slucajeva panorame prije nego Sto se iskoriste za izradu virtualne Setnje prolaze
kroz obradu. Prilikom spajanja fotografija u panoramsku sliku neki pikseli se ne mogu
prepoznati pa program mora na neki na¢in improvizirati kako bi dovrSio spajanje fotografija.

Zbog takvih improvizacija nastaju greske na panoramama.

Obradom panorama ispravljaju se greske koje je program napravio improvizacijom.
Te greske se mogu pojaviti u nekoliko vrsta: iskrivljeni elementi, mutni dijelovi slike,

dvostruka ponavljanja istog elementa na slici, te gubljenje detalja na pojedinim elementima.
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4.4 Stvaranje virtualne Setnje

Program koji koristimo za finalni proces izrade virtualne Setnje je Kolor Panotour. Unutar
programa se ubacuju gotove panoramske slike, namjesta rezolucija, te postavljaju interaktivne

tocke na fotografijama koje omogucuju korisniku da se krec¢e kroz virtualnu Setnju.

Kolor Panotour Pro je softver koji nam omogucéuje da spojene fotografije, odnosno
panorame, ponovno spajamo, u virtualnu Setnju. Svaka panorama nam oznacava jednu
virtualnu toc¢ku, pa tako s viSe panorami imamo viSe virtualnih tocaka, odnosno virtualna

Setnja ima vise tocaka za pregledavanje.

@ Panotour V2.
File Edit Help

BB AW

[Group 0}-201...655-35 images

64bits - Trial Version - New Project”

Properties - PANO 20190321 120650...

PANO 20190321 120650 13 N oject > PANO_20190321_120650..

of view

Horzontal  ERuE
Vertcal | FITYORRT

80,
Vertical offset [XT0EY

Output projection

Slika 10.:Panotour Pro

Kako bi se korisniku omogucdilo §to lakse pregledavanje virtualne Setnje, nuzno je koristiti
ovakvu vrstu softvera. Uz to §to omogucuje dobivanje gotovih virtualnih Setnji, nuZan je i1 za
izradu user interfacea. Tako se na podnoZje interfacea stavljaju potrebne naredbe koje

korisniku omogucuju kretanje kroz virtualnu Setnju. Te naredbe mogu biti:

e pomaci u svim smjerovima
e fullscreen mode

e oznake za prelaske na iduce virtualne tocke
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e dodavanje dodatnog teksta u samu virtualnu Setnju
e dodavanje pokretne grafike

e zOOmiranje

Dodavanje thumbnail precaca takoder olakSava koriStenje virtualne Setnje. Precaci za
Thumbnail precice predstavljaju skup svih panorama koji su prikazani smanjeni. On
omogucuje korisnicima brz uvid u sve to¢ke odakle mogu vidjeti virtualnu Setnju i odmah
odabrati Zeljenu tocku na Zeljenom mjestu. Osim korisnika, oni mogu vidjeti smanjenu
panoramu koja je potencijalni sljedeci izgled, a mozZe vidjeti 1 ime te panorame, Sto olakSava

navigaciju u nepoznatom prostoru.

U virtualnu Setnju moguce je integrirati 1 muzicku podlogu. Potrebno je izabrati audio

datoteku 1 korisnici ¢e uzivati u muzici dok ispred sebe imaju aktiviranu virtualnu Setnju.

4.5 Postavljanje virtualne Setnje na platformu

Nakon zavrSetka procesa izrade virtualne Setnje, postoji visSe mogucénosti za njene
upotrebe. NajceS¢e su to promocije lokala, nekretnina, sajmova, itd., ali takoder se mogu
iskoristiti u promoviranje i nekih umjetnickih djela. Tako se npr. umjetnici mogu promovirati
na svojoj web stranici nakon §to objave virtualnu Setnju prostora u kojem se nalaze njegovi
radovi, odnosno galerija radova. Muzeji mogu promovirati svoje prostore, nuditi online
obilaske muzeja putem virtualne $etnje. Primjena ima puno, a na vlasniku prostora ovisi kako

zeli iskoristiti moderniziranu promociju svog prostora.
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5. KOMPARACIJA VIRTUALNE SETNJE I KLASICNIH SLIKA

Obicna slika ne moze se mjeriti s virtualnim Setnjama zato Sto slike mogu skrivati mnogo,
na §to su korisnici interneta ve¢ i navikli. 1z tog razloga sve vise iznajmljivaca su dali izraditi
virtualne Setnje da u potpunosti i bez ikakvog skrivanja prikazu svojim gostima svoje prostore
i okolis. Bez obzira radi li se o restoranu, kafi¢u, hotelu ili smjestaju u apartmanima, ponuda
je svugdje iznimno bogata i odabir ¢esto nije lak. Bez obzira na kvalitetu galerija slika, i 3D
modele vecéine apartmana, vecini posjetitelja je tesko dobiti dojam o razmjestaju soba 1 samoj
prostranosti apartmana koju iz marketinskih razloga zelimo posebno naglasiti. Virtualne
Setnje pogotovo u turizmu omogucuju potencijalnim gostima virtualne obilaske vasih
apartmana, vila 1 ku¢a za odmor. Ti se obilasci temelje na 360° fotografijama visoke kvalitete
koji klijentima omogucuje da na daljinu doZive vasu lokaciju i prije nego stignu. Cijena
samostalne izrade virtualne Setnje je skuplja zbog potrebe za profesionalnijom i1 skupljom

opremom, dok je kod klasi¢nih slika potreban samo fotoaparat.

Ovakvi oblici prezentacije superiorniji su u odnosu na klasi¢nu fotografiju i video zapis te
omogucuju potpuni multimedijski dozivljaj. Tako se stvaraju ocaravaju¢i virtualni

dozivljaji koji mogu rezultirati znatno ve¢im bookingom vasih smjeStajnih kapaciteta.

Prema podacima iz Googlea, objekti koji imaju moguénost virtualnih $etnji imaju duplo
veéi interes kod potencijalnih kupaca odnosno gostiju. Stoga, ako se pitate kako povecati
posjecenost i rezervacije vaSih smjeStajnih kapaciteta, odnosno kako dovesti nove goste,
virtualne $etnje pravo su rjesenje®’! Virtualne $etnje podizu ugled i prepoznatljivost vaseg
smjeStajnog objektau odnosu na konkurenciju. One dakle znacajno povecavaju
posjecenost vaseg mreZznog mjesta (npr. web-stranice) te se vasS Google My Business

oglas automatski pozicionira iznad konkurencije koja nema virtualnu Setnju objekta.

One ¢e potaknuti znatno veci interes za vaSim smjeStajnim kapacitetima, omoguciti vam
konkurentsku prednost na trzistu turistickog iznajmljivanja te ¢e vam dovesti nove goste u

vase apartmane, kuce za odmor i vile.

Ako prodajete vazno je pronaci nove nacine za dobivanje informacija klijentima koje su

im potrebne. Kao rezultat toga, obilasci proizvoda igraju vazniju ulogu u osvajanju kupaca.

37 https://www.google.com/streetview/hire/
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Vec¢ neko vrijeme, slike na mrezi bile su dovoljne za razlikovanje ponude proizvoda. Sada,
tamo je veca konkurencija u osvajanju pozornosti kupaca. Bicikli, elektronika, medicinski
uredaji, i automobili su jednako zasluzni za ,,0bilazak* kao i bilo koje drugo mjesto ili

imanje3®.

Studija je istrazivala da su ispitanici saznali za Virtual Tour izravnim kontaktom od
zaposlenika tvrtke i Google Virtual Tour je vrlo vazan u njihovom poslovanju. Ova studija
pokazuje da ¢e Virtual tour biti nova metoda oglasavanja u buduénosti s pristupacnim
Cijenama. A vecina ispitanika, njih 84% smatra da je Google virtual tour povecao broj

korisnika u njihovom poslovanju.

Svrha virtualnog turizma je proSirenje vidika starijih osoba i osoba s invaliditetom,
virtualnu turu dozivljavaju kao zamjenu za posjecivanje posebno zasticenih podrucja koja su
zatvorena za javnost. Na primjer, to je bio slu¢aj virtualno vodenih tura u Lascauxu, $pilji u
Francuskoj poznate po svojim paleolitskim slikama na stijeni koje su zatvorene 1963g.. Takve
virtualne ture mogu biti unosne i djelovati kao sredstvo za ublazavanje Stetne posljedice

turizma.

38 A Study on Effectiveness of Google Virtual Tour on Business Promotions
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Tablica 1.: Komparacija virtualne Setnje i klasi¢ne slike

VIRTUALNA SETNJA KLASICNA SLIKA
Prikaz Omogucuje gledatelju da pogleda Ogranicava pogled
sve u svim smjerovima
Prezentacijski oblik Potpuni multimedijski dozivljaj Stati¢an prikaz

Nacin interakcije Aktivno sudjelovanje u obilasku

Pasivno sudjelovanje

Povecanje broja korisnika Korisnici koji se zele istaknuti
u poslovanju medu konkurencijom i iskusati se u

novim naéinima promocije

Uglavnom stariji korisnici

kojima se ne svida koncept VS

Cijena izrade Izrada virtualne Setnje je skuplja jer
je potrebna posebna oprema

Jeftinija je od VS, potreban nam
je samo fotoaparat

IOV EV VAR IO TE ] Na moderan i zanimljiv naéin se
prezentira VS, samim time
povecava se vrijeme zadrzavanja

korisnika

Slika govori tisucu rijeci,
virtualna Setnja govori tisucu

slika

U tablici 1. prikazana je komparacija virtualne Setnje u odnosu na klasicne slike, iz

koje moZemo zakljuciti da s virtualnom Setnjom imamo najrealniji prikaz prostora visoke

interaktivnosti na moderan i zanimljiv nacin. Virtualnu Setnju je jednostavno integrirati na

postoje¢im web stranicama, ali nedostatak je Sto vodeci portali za oglasavanje apartmana kao

§to su Booking.com i Airbnb ne podrzavaju virtualnu Setnju, dok su klasi¢ne slike jedini

vizualni prikaz na tim portalima. Sa stajalista buduceg razvoja i poboljSanja tehnologije,

virtualne Setnje je ve¢ danas dovoljno lako za izraditi ali i dalje su potrebna prethodna znanja

o fotografiji, obrada fotografija i razumijevanje funkcionalnosti programa za izradu virtualnih

Setnji.
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6. ZAKLJUCAK

Pogled na buduénost virtualne $etnje moze nam donijeti mnogo poboljSanja Sto se tice
turizma, poslova, edukacije, ¢ak i istrazivanja sa udaljenih mjesta no samo ako se sustav opée
prihvati. Prostor se danas pregledava u dvodimenzionalnom obliku, ali i u prividnom 3D
obliku — spajanjem panorama u virtualne Setnje. Upravo virtualne Setnje imaju veliki
potencijal u pokusaju ocuvanja digitalne grade, u ovom smislu oCuvanja zapisa o izgledu
nekog prostora. Stoga su projekti digitalizacije prostora danas aktualniji nego ikad prije.
Virtualne $etnje s panorama od 360 stupnjeva jedan su od najmodernijih i najrelanijih prikaza
vaSag objekta, apartmana, restorana i sli¢no. Atraktivno se prezentira va$ prostor na moderan i
zanimljiv nacin, a potenicijalni gost ima priliku da se osje¢a kao da je u tom prostoru, da ga
pregleda u svim smjerovima. Samim time povecava se vrijeme zadrzavanja korisnika na

naSim web stanicama i povecava zainteresiranost za na$ objekt.

Problem virtualne Setnje je sljedeci, trenutacni broj korisnika virtualnog svijeta jos uvijek
je malen, te se novi korisnici teSko mogu pridobiti zbog malog asortimana iskustava koje se
danas nude, te postoje ljudi kojima se koncept ne svida. Sa stajaliSta buduceg razvoja i
poboljSanja tehnologije, virtualne Setnje je ve¢ danas dovoljno lako za izraditi ali i dalje su
potrebna prethodna znanja o fotografiji, obrada fotografija i razumijevanje funkcionalnosti
programa za izradu virtualnih Setnji. Smatram da ¢e se vrlo brzo, s obzirom na brzinu
napretka tehnologije, razviti aplikacije i programi koji ¢e biti dostupni vecem spektru

korisnika bez prethodnog znanja o izradi virtualnih Setnji.
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