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YouTube kao �G�U�X�J�D���Q�D�M�S�R�V�M�H�ü�H�Q�L�M�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D���P�U�H�å�D���Q�D���V�Y�L�M�H�W�X, bazira se na video prikazima i 

�Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�D���M�H���W�U�D�å�L�O�L�F�D���Q�D�N�R�Q���*�R�R�J�O�H���W�U�D�å�L�O�L�F�H�� �0�M�H�V�H�þ�Q�R���M�H���N�R�U�L�V�W�L�����������P�L�O�L�M�D�U�G�L���N�R�U�L�V�Q�L�N�D����

�D���U�L�M�H�þ���M�H���R �Q�D�M�Y�H�ü�R�M���L���Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�R�M���Y�L�G�H�R���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M���P�U�H�å�L���Q�D���V�Y�L�M�H�W�X�����.�R�O�L�N�L���X�W�M�H�F�D�M���R�Q�D���X��

�G�D�Q�D�ã�Q�M�H���Y�U�L�M�H�P�H���L�P�D���Q�D���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�V�N�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���L���N�R�O�L�N�R���M�H���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�D���P�H�ÿ�X���P�O�D�G�L�P�D���L�V�W�U�D�å�L�W��

�ü�H���V�H���X���R�Y�R�P���U�D�G�X�����&�L�O�M���M�H���R�Y�R�J�D���U�D�G�D���L�V�W�U�D�å�L�W�L���Q�D���V�N�X�S�L�Q�L���P�O�D�G�L�K���U�R�ÿ�H�Q�L�K���L�]�P�H�ÿ�X 1980. i 1995. 

�J�R�G�L�Q�H���� �W�]�Y���� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�L�� �<���� �N�R�O�L�N�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �Q�M�L�K�� �L�P�D�� �R�Y�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D���� �6�D�P�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��

provedeno je �S�R�P�R�ü�X�� �*�R�R�J�O�H�� �D�Q�N�H�W�H�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �J�U�D�G�D�� �2�V�L�M�H�N�D���� �2�V�L�P�� �R�Q�O�L�Q�H�� �D�Q�N�H�W�H����

proveden je �L�� �G�X�E�L�Q�V�N�L�� �L�Q�W�H�U�Y�M�X�� �V�� �G�M�H�O�D�W�Q�L�N�R�P�� �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �=�D�M�H�G�Q�L�F�H�� �*�U�D�G�D�� �2�V�L�M�H�N�D���� �5�D�]�O�R�J��

�W�R�P�X���M�H���S�U�R�X�þ�L�W�L���X���N�R�M�R�M���R�Q�L���P�M�H�U�L���N�R�U�L�V�W�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X���P�U�H�å�X���<�R�X�7�X�E�H���L���N�R�M�H���V�X���Q�M�L�K�R�Y�H���W�H�K�Q�L�N�H��

u pri�Y�O�D�þ�H�Q�M�X���P�O�D�G�L�K���W�X�U�L�V�W�D���Q�D���G�R�O�D�]�D�N���X���2�V�L�M�H�N�� 

 

 
 
 
 
�.�O�M�X�þ�Q�H���U�L�M�H�þ�L�� destinacijski marketing, �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H�����J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���<�����2�V�L�M�H�N����YouTube 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ABSTRACT 
 
 

YouTube, as the second most visited social network in the world, is video-based and is the 

most popular search engine after Google search engine. It is used by 1.9 billion users per 

month, and it is the largest and most popular video social network in the world. How much 

influence it has today on destination marketing and how much it is recognized among young 

people will be explored in this paper. The aim of this paper is to investigate a group of young 

people born between 1980 and 1995, the so-called Generation Y, how much influence this 

social network has on them. The survey will be conducted using the Google Survey among 

the Generation Y from the City of Osijek. In addition to the online survey, an in-depth 

interview with an employee of the City of Osijek Tourist Board will be conducted. The reason 

for this is to study the extent to which they use the YouTube social network and what their 

techniques are in attracting young tourists to Osijek. 

 
 
 
 
 
 
Key words: Destination Marketing, Generation Y, Osijek, Social Networking, YouTube 
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�N�R�M�R�P�� �M�D���� �B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H�P�� �G�D�� �M�H�� �P�R�M�� �G�L�S�O�R�P�V�N�L�� �U�D�G�� �S�R�G�� �Q�D�V�O�R�Y�R�P��

�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B�B���W�H���P�H�Q�W�R�U�V�W�Y�R�P���G�R�F�����G�U�����V�F���� �,�Y�H���%�X�O�M�X�E�D�ã�L�ü���U�H�]�X�O�W�D�W���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R��

�P�R�M�H�J�D���Y�O�D�V�W�L�W�R�J���U�D�G�D�����G�D���V�H���W�H�P�H�O�M�L���Q�D���P�R�M�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D���L���R�V�O�D�Q�M�D���Q�D���R�E�M�D�Y�O�M�H�Q�X���O�L�W�H�U�D�W�X�U�X��

�N�D�R���ã�W�R���W�R���S�R�N�D�]�X�M�X���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���E�L�O�M�H�ã�N�H���L���E�L�E�O�L�R�J�U�D�I�L�M�D�����,�]�M�D�Y�O�M�X�M�H�P���G�D��niti jedan dio diplomskog 

�U�D�G�D���Q�L�M�H���Q�D�S�L�V�D�Q���Q�D���Q�H�G�R�S�X�ã�W�H�Q���Q�D�þ�L�Q�����R�G�Q�R�V�Q�R���G�D���Q�L�M�H���S�U�H�S�L�V�D�Q���L�]���Q�H�F�L�W�L�U�D�Q�R�J���U�D�G�D�����S�D���W�D�N�R��

�Q�H���N�U�ã�L���Q�L�þ�L�M�D���D�X�W�R�U�V�N�D���S�U�D�Y�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U���L�]�M�D�Y�O�M�X�M�H�P���G�D���Q�L�M�H�G�D�Q���G�L�R���R�Y�R�J�D���G�L�S�O�R�P�V�N�R�J���U�D�G�D���Q�L�M�H��

�L�V�N�R�U�L�ã�W�H�Q�� �]�D�� �E�L�O�R�� �N�R�M�L�� �G�U�X�J�L�� �U�D�G�� �S�U�L�� �E�L�O�R�� �N�R�M�R�M�� �G�U�X�J�R�M�� �Y�L�V�R�N�R�ã�N�R�O�V�N�R�M���� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�M�� �L�O�L�� �U�D�G�Q�R�M��

ustanove. 

  

  

U Osijeku, ______________________                                       Potpis                                                                                                   
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1. UVOD 
 

�5�D�V�W�X�ü�D���J�O�R�E�D�O�L�]�D�F�L�M�D���W�X�U�L�]�P�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R���M�H���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�D���S�R�M�D�Y�D���N�R�M�D���Y�R�G�L���U�D�V�W�X�ü�H�P���E�U�R�M�X���W�X�U�L�V�W�D���L��

�Y�H�ü�R�M�� �L�� �U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�L�M�R�M�� �S�R�Q�X�G�L�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�K�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D���� �3�R�U�D�V�W�� �W�L�K�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D�� �]�D�V�L�J�X�U�Q�R�� �V�H�� �P�R�å�H��

�S�U�L�S�L�V�D�W�L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� �M�H�U�� �V�X�� �R�Q�H�� �X�Y�H�O�L�N�H�� �S�R�P�R�J�O�H�� �Q�M�L�K�R�Y�R�M�� �S�U�R�P�R�F�L�M�L���� �1�R�Y�L�� �Q�D�þ�L�Q��

�å�L�Y�R�W�D�����å�H�O�M�D���]�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���L���S�U�R�P�M�H�Q�R�P���V�D�P�R���V�X���M�R�ã���Q�H�N�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���G�D�Q�D�ã�Q�M�H�J���þ�R�Y�M�H�N�D��

�N�R�M�H�� �V�X�� �X�Y�H�O�L�N�H�� �S�U�L�G�R�Q�L�M�H�O�H�� �W�X�U�L�]�P�X�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �'�D�Q�D�V���� �N�D�G�D�� �V�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�X��

svakodnevno, kada se nova, zanimljiva i atraktivna �R�G�U�H�G�L�ã�W�D�� �R�W�N�U�L�Y�D�M�X�� �L�]�� �P�M�H�V�H�F�D�� �X�� �P�M�H�V�H�F����

�M�D�N�R�� �M�H�� �W�H�ã�N�R�� �E�L�W�L�� �]�D�P�L�M�H�ü�H�Q�� �L�O�L�� �S�D�N�� �R�V�W�D�W�L�� �S�U�L�V�X�W�D�Q���� �'�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �W�X�� �V�X�� �M�D�N�� �D�O�D�W���N�R�M�L�� �W�U�H�E�D��

�]�Q�D�W�L�� �L�V�N�R�U�L�V�W�L�W�L���� �.�U�R�]�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �S�U�R�P�L�ã�O�M�H�Q�H�� �R�E�M�D�Y�H���� �G�R�E�U�R�� �X�U�H�ÿ�H�Q�H�� �Y�L�G�H�H�� �Y�U�O�R�� �V�H�� �O�D�N�R�� �P�R�å�H��

stvoriti prepoznatljiv imid�å���� �1�R�Y�H�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H���� �W�R�þ�Q�L�M�H�� �N�D�N�R�� �ü�H�P�R�� �L�K�� �X�� �R�Y�R�P�� �U�D�G�X�� �Q�D�]�L�Y�D�W�L��

generacija Y, prepoznale su t�X���P�R�ü���L���I�X�Q�N�F�L�M�X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�H�G�L�M�D���W�H��su ju �R�G�O�X�þ�L�Oe iskoristiti u 

�V�Y�R�M�X�� �N�R�U�L�V�W���� �.�U�R�]�� �V�D�P�� �U�D�G�� �S�R�M�D�V�Q�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �W�N�R�� �M�H�� �W�R�þ�Q�R��g�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �<�� �L�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �R�Q�L��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���<�R�X�7�X�E�H���N�R�U�L�V�W�H���N�D�N�R���E�L���V�Y�R�M�R�M���F�L�O�M�D�Q�R�M���S�X�E�O�L�F�L���S�U�L�E�O�L�å�L�O�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

�G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�����,�V�W�R���W�D�N�R�����S�R�E�O�L�å�H���ü�H���V�H���L�V�W�U�D�å�L�W�L���N�D�N�R���L�P���W�R���S�R�O�D�]�L���]�D���U�X�N�R�P���W�H���X���N�R�M�R�M���P�M�H�U�L���X�W�M�H�þ�X��

na svoju publiku. Svrha ovog rada je pokazati koliko i kako generacija Y m�L�M�H�Q�M�D���L���X�W�M�H�þ�H���Q�D��

�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�X�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�X�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�X�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �]�D�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�� �X�� �V�Y�L�M�H�W�X�� �S�R�P�R�ü�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H��

�<�R�X�7�X�E�H���� �2�G�U�D�V�W�D�M�X�ü�L�� �V�� �J�R�W�R�Y�R�� �V�Y�H�S�U�L�V�X�W�Q�L�P�� �S�U�L�V�W�X�S�R�P�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�X�� �L�� �]�D�S�R�þ�L�Q�M�X�ü�L�� �V�Y�R�M�X��

profesionalnu karijeru u vrijeme financijske krize, ova generacija koristi tehnologiju za 

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���S�D�P�H�W�Q�L�K���R�G�O�X�N�D���R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D���X�J�O�D�Y�Q�R�P���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���X�R�þ�H�Q�H���D�X�W�H�Q�W�L�þ�Q�R�V�W�L���L�V�N�X�V�W�Y�D��

koja im se nudi na internetu. 

Ovaj rad sastoji se od �Ä�8voda�³, zatim slijedi podnaslov �Ä�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�³ �X�� �N�R�M�H�P�� �ü�H�P�R��

�S�R�E�O�L�å�H���R�E�M�D�V�Q�L�W�L���Q�M�L�K�R�Y�R���]�Q�D�þ�H�Q�M�H���L���G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L���Q�M�L�K�R�Y�X���X�O�R�J�X�����1�D�G�D�O�M�H�����X���V�O�M�H�G�H�ü�H�P���S�R�G�Q�D�V�O�R�Y�X��

�S�R�M�D�V�Q�L�W�� �ü�H�� �V�H���Ä�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �<�R�X�7�X�E�H�³ �W�H�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L�� �N�R�M�H�� �V�Y�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �R�Q�D�� �P�O�D�G�L�P�D��

�S�U�X�å�D���� �,�V�W�R�� �W�D�N�R�� �X�� �S�R�G�Q�D�V�O�R�Y�X���Ä�9log �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M�� �P�U�H�å�L�� �<�R�X�7�X�E�H�³ �S�R�M�D�V�Q�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �ã�W�R vlog 

�X�R�S�ü�H�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �W�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �Q�D�V�W�D�R���� �1�D�U�D�Y�Q�R���� �S�R�M�D�V�Q�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �L�� �S�R�M�D�P���Ä�*eneracija Y�³ �W�H�� �ü�H�� �V�H��

usporediti s ostalim generacijama. Nastavno na taj podnaslov slijedi �Ä�,nternet marketing�³, 

�R�E�M�D�V�Q�L�W���ü�H���V�H���N�R�M�D���M�H���Q�M�H�J�R�Y�D���X�O�R�J�D���L���þ�H�P�X���V�O�X�å�L�����6�O�L�M�H�G�L���S�R�G�Q�D�V�O�R�Y���Ä�'estinacijski marketing�³ 

�J�G�M�H�� �ü�H�� �J�D�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �L�� �S�R�Y�H�]�D�W�L�� �V�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�P�� �P�U�H�å�R�P�� �<�R�X�7�X�E�H�� �5�D�G�� �]�D�Y�U�ã�D�Y�D�� �V��

�S�R�G�Q�D�V�O�R�Y�R�P�� �Ä�=�D�N�O�M�X�þ�D�N�³�� �X�� �N�R�M�H�P�� �ü�H�� �V�H�� �R�E�X�M�P�L�W�L�� �F�M�H�O�R�N�X�S�D�Q�� �U�D�G�� �W�H�� �L�]�Q�L�M�H�W�L�� �]�D�N�O�M�X�þ�D�N�� �Q�D��

temelju svega napisanog.  

�=�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �R�Y�R�J�D�� �U�D�G�D�� �D�X�W�R�U�L�F�D�� �ü�H�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�R�P�� �N�Q�M�L�å�Q�L�þ�Q�L�K�� �F�H�Q�W�D�U�D i internetskom 

�E�D�]�R�P�� �S�R�G�D�W�D�N�D���� �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�L�� �G�L�R�� �U�D�G�D�� �W�H�P�H�O�M�L�� �V�H�� �Q�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D�� �G�R�E�L�Y�H�Q�L�P�� �S�R�P�R�ü�X��Google 

ankete u kojoj je ispitana generacija Y grada Osijeka te dubinskog intervjua provedenog s 
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�G�M�H�O�D�W�Q�L�N�R�P�� �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�H�� �J�U�D�G�D�� �2�V�L�M�H�N�D�����8�� �U�D�G�X�� �V�X�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�H�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�H��

metode: 

�x metoda analize - �U�D�ã�þ�O�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�H���V�O�R�å�H�Q�L�K���S�R�M�P�R�Y�D�����P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���L���]�D�N�O�M�X�þ�D�N�D���Q�D���Q�M�L�K�R�Y�H 

jednostavnije dijelove i elemente; 

�x induktivna metoda - �L�Q�G�X�N�W�L�Y�Q�L���Q�D�þ�L�Q���]�D�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���N�R�M�L�P���V�H���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���D�Q�D�O�L�]�H 

�S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�L�K���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D���G�R�O�D�]�L���G�R���]�D�N�O�M�X�þ�N�D���R���R�S�ü�H�P���V�X�G�X���W�H���G�R�O�D�]�L���G�R���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�S�ü�L�K 

�]�D�N�O�M�X�þ�D�N�D�� 

�x metoda deskripcije - �S�R�V�W�X�S�D�N���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�J���R�S�L�V�L�Y�D�Q�M�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�����S�U�R�F�H�V�D���L���S�U�H�G�P�H�W�D���X 

�S�U�L�U�R�G�L���L���G�U�X�ã�W�Y�X���L���H�P�S�L�U�L�M�V�N�R���S�R�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���W�L�K���R�G�Q�R�V�D�����E�H�]���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�J���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�Q�M�D���L 

�W�X�P�D�þ�H�Q�M�D�� 

�x metoda komparacije - metoda usporedbe; 

�x metoda kompilacije - preuzimanje rezultata znanstveno �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�J�� �U�D�G�D�� �G�U�X�J�L�K��

autora 

���R�S�D�å�D�Q�M�D���L���]�D�N�O�M�X�þ�D�N�D���G�U�X�J�L�K���D�X�W�R�U�D���� 

�x metoda dokazivanja - znanst�Y�H�Q�D���P�H�W�R�G�D���N�R�M�R�M���M�H���V�Y�U�K�D���X�W�Y�U�G�L�W�L���W�R�þ�Q�R�V�W���Q�H�N�H���V�S�R�]�Q�D�M�H�� 

�x metoda online ankete - �S�U�R�F�M�H�Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���� �V�W�D�Y�R�Y�D���� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�� �L�� �V�O���� �Q�H�N�H��

populacije; 

�x metoda intervjua - prikupljanje podataka putem razgovora i postavljanjem pitanja, s 

ciljem da se dobiveni odgovori upotrijebe u obrazovne ili znanstvene svrhe. 
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2.  �'�5�8�â�7�9�(�1�(���0�5�(�ä�( 
 

2.1. Definicija  

Dru�ãtvenu mre�åu, u principu, �P�R�å�H�� �V�H��definirati kao uslugu zasnovanu na Webu koja 

dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru ograni�þenoga sustava, artikulira 

listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi i usporedi svoju listu kontakata s 

onima koje su napravili drugi korisnici unutar sustava. Na dru�ãtvenim mre�åama broj korisnika 

mo�åe se promatrati prema starosnim skupinama (Grbavac, 2014:208). One su pomele svijet i 

�S�R�V�Y�H���S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�H���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�P�R���V���O�M�X�G�L�P�D���Q�D��internetu. Medijska komunikacija 

�G�D�Q�D�V�� �V�H�� �Y�L�ã�H�� �Q�H�� �P�R�å�H�� �]�D�P�L�V�O�L�W�L�� �E�H�]�� �X�S�R�U�D�E�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D���� �*�R�W�R�Y�R�� �G�D�� �E�L�� �V�H�� �P�R�J�O�R��

ustvrditi kako su �S�U�R�G�U�O�H�� �X�� �V�Y�H�� �S�R�U�H�� �S�R�V�O�R�Y�Q�R�J�D���� �D�O�L�� �L�� �S�U�L�Y�D�W�Q�R�J�D�� �å�L�Y�R�W�D���� �1�R���� �V�D�P�� �S�R�M�D�P��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �S�R�V�W�R�M�L�� �Y�H�ü�� �G�X�J�L�� �Q�L�]�� �J�R�G�L�Q�D���� �D�� �S�U�Y�L�� �S�X�W�D�� �M�H�� �X�S�R�W�U�L�M�H�E�O�M�H�Q�� ������������ �J�R�G�L�Q�H����

Antropolog i sociolog J. �$���� �%�D�U�Q�H�V�� �R�S�L�V�D�R�� �J�D�� �M�H�� �N�D�R�� �V�N�X�S�L�Q�X�� �W�R�þ�D�N�D�� �P�H�ÿ�X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�X�� �Q�H�N�H��

povezane te �þ�L�Q�H���X�N�X�S�Q�X���P�U�H�å�X���R�G�Q�R�V�D�����5�X�å�L�ü�����%�L�O�R�ã�����7�X�U�N�D�O�M������������������������ 

2.2. Uloga 

 

Posljednjih petnaestak godina ta, kako ju je Barnes nazvao skupina to�þaka, sve vi�ãe dobiva na 

zna�þaju���� �âezdeset godina kasnije, mo�åe se re�üi kako nema niti jedne sfere �åivota u kojoj 

dru�ãtvene mre�åe nemaju sna�åno izra�åen utjecaj. One se temelje na interakciji izme�ÿu 

korisnika i razmjeni sadr�åaja. Razli�þiti  oblici dru�ãtvenih medija uklju�þuju i razmjenu 

multimedije, umre�åavanje, komunikacijske alate i razne druge oblike. Danas, dru�ãtvene mre�åe 

su sve vi�ãe kanal komunikacje s potencijalnim i postoje�üim kupcima te su mo�üno sredstvo 

oblikovanja stavova, mi�ãljenja i imid�åa o proizvodu ili  usluzi. Mo�åe se re�üi kako su izravna 

komunikacija s kupcima ili  korisnicima usluga i neophodan alat za oblikovanje brenda 

(Marki�ü����Bijak�ãi�ü����Bevanda, 2018:237). �1�D���W�R���X�S�X�ü�X�M�H���L���V�W�D�O�D�Q���U�D�V�W���E�U�R�M�D���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K��

�P�U�H�å�D�� �X�� �V�Y�L�M�H�W�X���� �'�R�N�� �M�H�� �X�� ������������ �J�R�G�L�Q�L�� �V�Y�H�J�D�� ���������� �P�L�O�L�M�D�U�G�L�� �O�M�X�G�L�� �N�R�U�L�V�W�L�O�R�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H����

danas je ta brojka oko 3.03 milijarde. To ukazuje na to �N�D�N�R�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �P�H�G�L�M�L�� �Q�L�V�X�� �V�D�P�R��

�S�U�L�Y�U�H�P�H�Q�L�� �W�U�H�Q�G���� �8�P�M�H�V�W�R�� �W�R�J�D���� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�� �ü�H�� �V�H�� �X�� �Q�D�U�H�G�Q�L�P�� �J�R�G�L�Q�D�P�D�� �G�D�O�M�H�� �U�D�]�Y�L�M�D�W�L�� �L��

�L�Q�W�H�Q�]�L�Y�Q�L�M�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L���� �7�U�H�Q�X�W�Q�R�� �P�R�å�H�P�R�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�H�� �P�U�H�å�H�� �Q�D�� �V�Y�L�M�H�W�X����

Facebook, YouTube, Instagram i WhatsApp. Njih �G�D�Q�D�V�� �R�E�L�O�M�H�å�D�Y�D �R�J�U�R�P�Q�D�� �P�R�ü�� �L�]�J�U�D�G�Q�M�H��

�L�]�U�D�Y�Q�L�K�� �R�V�R�E�Q�L�K�� �R�G�Q�R�V�D�� �L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �S�U�L�V�W�X�S�D�� �V�Y�D�N�R�P�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�X planete te povezivanja s 

�Q�M�L�P�� �L�O�L�� �Q�M�R�P���� �6�Y�H�� �W�R�� �L�K�� �þ�L�Q�L�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �V�Q�D�å�Q�L�P�D�� �]�D�� �N�R�U�M�H�Q�L�W�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H u tradicionalnim 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�Ljama (Blank, Rich, 2010:112). Isto tako, dru�ãtvene mre�åe imaju 
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svoju ulogu u marketingu te slu�åe za web promociju i ogla�ãavanje koje se smatra dru�ãtveno 

odgovornim i izrazito ekolo�ãkim jer se ne tro�ã�L�� �S�D�S�L�U�� �L�� �R�W�S�D�G�R�P�� �Q�H�� �]�D�J�D�ÿ�X�M�H�� �S�U�L�U�R�G�D����

Zasnovane su na internetskim i pokretnim tehnologijama te se za njih svakodnevno razvijaju 

nove aplikacije i dodatci za zabavu i razonodu (Grbavac, 2014:207).  
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   3. �'�5�8�â�7�9�(�1�$���0�5�(�ä�$��YOUTUBE 
 

    3.1. �'�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H��YouTube 

 

�7�U�H�Q�X�W�Q�R�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�� �Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �]�D�� �U�D�]�P�M�H�Q�X�� �Y�L�G�H�R �V�D�G�U�å�D�M�D�� �M�H�� �<�R�X�7�X�E�H. 

Pokrenuta �M�H�� �V�� �F�L�O�M�H�P�� �L�]�U�D�G�H�� �S�O�D�W�I�R�U�P�H�� �]�D�� �V�O�D�Q�M�H���� �S�U�H�J�O�H�G�D�Y�D�Q�M�H�� �L�� �G�L�M�H�O�M�H�Q�M�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�K��

�Y�L�G�H�R�]�D�S�L�V�D���� �3�R�N�U�H�Q�X�O�D�� �V�X�� �J�D�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �W�U�R�M�L�F�D�� �E�L�Y�ã�L�K�� �G�M�H�O�D�W�Q�L�N�D�� �3�DyPala, Chad Hurley, 

Steve Chen i Jawede Karim. YouTube je kao dru�ãtvena mre�åa poseban po tome �ãto je najprije 

slu�åila za dijeljenje video sadr�åaja, a usput su korisnici imali svoju profilnu stranicu, odnosno 

stranicu svog kanala te su imali mogu�ünost dodavati prijatelje. Iako vi�ãe ne postoji mogu�ünost 

dodavanja drugih korisnika na listu prijatelja, danas se isti efekt posti�åe pretplatom na �åeljeni 

YouTube kanal, tj. kanal drugog korisnika. Razlog za�ãto se pojam pretplata mo�åe staviti pod 

navodnike je taj �ãto svi korisnici YouTubea mogu besplatno objavljivati i pregledavati video i 

audio sadr�åaj, pa se samim time i pretplata ne pla�üa ���5�X�å�L�ü�����%�L�O�R�ã�����7�X�U�N�D�O�M����������������������.  

 

    3.2. �8�O�R�J�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H���<�R�X�7�X�E�H 

 

�3�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W���R�Y�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H���W�R�O�L�N�R���M�H���U�D�V�O�D���G�D��ju je za manje od dvije godine postojanja 

kupio Google za 1,65 milijuna dolara pa je tako od kraja 2006. godine YouTube i dio 

�*�R�R�J�O�H�R�Y�H�� �J�U�X�S�D�F�L�M�H���� �9�H�ü�L�Q�X�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �Q�D�� �<�R�X�7�X�E�H�� �ã�D�O�M�X�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�L�� �N�R�U�L�V�Q�L�F�L�� �L�D�No postoji 

�S�R�V�H�E�D�Q�� �S�D�U�W�Q�H�U�V�N�L�� �S�U�R�J�U�D�P�� �S�X�W�H�P�� �N�R�M�H�J�� �V�Y�R�M�H�� �V�D�G�U�å�D�M�H�� �ã�D�O�M�X�� �P�H�G�L�M�V�N�H�� �L�� �G�U�X�J�H�� �N�R�U�S�R�U�D�F�L�M�H����

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W�L���� �$�U�J�X�P�H�Q�W�L�� �N�R�M�L�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X�� �G�D�� �V�H�� �J�R�Y�R�U�L�� �R�� �M�H�G�Q�Rm od 

�Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L�K�� �Z�H�E�� �V�M�H�G�L�ã�W�D�� �Q�D�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�M�� �U�D�]�L�Q�L�� �V�X�� �L�P�S�U�H�V�L�Y�Q�L���� �3�U�H�P�D procjenama Alexae, 

�<�R�X�7�X�E�H�� �M�H�� �W�U�H�ü�H�� �Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�H�� �Z�H�E �V�M�H�G�L�ã�W�H�� �Q�D�� �V�Y�L�M�H�W�X���� �N�R�M�H�� �S�R�V�M�H�ü�X�M�H�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� ���� �P�L�O�L�M�D�U�G�H��

�M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�L�K���S�R�V�M�H�W�L�W�H�O�M�D���P�M�H�V�H�þ�Q�R���� �,�V�W�L���W�L���S�R�V�M�H�W�L�W�H�O�M�L���S�R�J�O�H�G�D�M�X�������P�L�O�L�M�D�U�G�L���V�D�W�L���Y�L�G�H�R�]�D�S�L�V�D���Q�D��

�P�M�H�V�H�þ�Q�R�M���U�D�]�L�Q�L�����8�]���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�����<�R�X�7�X�E�H���V�O�R�Y�L��kao druga najpopularnija �W�U�D�å�L�O�L�F�D���L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�R�J��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�V�N�R�J���S�U�R�V�W�R�U�D�����L�]�D���V�Y�R�J���Y�O�D�V�Q�L�N�D���*�R�R�J�O�H�D�����=�D�Q�L�P�O�M�L�Y�L���V�X���L���S�R�G�D�W�F�L���N�R�M�L���N�D�å�X���N�D�N�R���V�H��

svake minute na YouTube-ove p�R�V�O�X�å�L�W�H�O�M�H�� �S�R�ã�D�O�M�H�� �R�N�R�� �������� �V�D�W�L�� �Y�L�G�H�R �V�D�G�U�å�D�M�D���� �D�� ��������

�N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�H�� �E�D�]�H�� �G�R�O�D�]�L�� �L�]�Y�D�Q�� �6AD-�D���� �â�W�R�� �V�H�� �W�L�þ�H�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �R�� �Q�D�M�J�O�H�G�D�Q�L�M�L�P��

videozapisima na YouTubeu, �Q�D�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�M�� �U�D�]�L�Q�L�� �R�G�� �S�U�Y�L�K�� ������ �Q�D�M�J�O�H�G�D�Q�L�M�L�K�� �Y�L�G�H�D�� �þ�D�N�� �V�X�� ������

glazbeni spotovi pop �L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �D�� ������ �R�G�� �W�R�J�D�� �þ�L�Q�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�H�� �S�M�H�V�P�H�� �G�Y�L�M�X�� �S�R�S zvijezda 

���5�X�å�L�ü�����%�L�O�R�ã�����7�X�U�N�D�O�M������������:104). Valja naglasiti i to da otkako ga je Google kupio, razvio se 

s web mjesta na kojem su objavljivani amaterski videozapisi i videozapisi bez oglasa, u 
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�L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�R���R�G�U�H�G�L�ã�W�H���N�R�M�H���V�H���V�D�G�D���N�R�U�L�V�W�L���]�D���R�E�M�D�Y�O�M�L�Y�D�Q�M�H���N�R�P�H�U�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�K���L���S�U�R�I�H�V�L�R�Q�D�O�Q�L�K��

videozapisa.  

 

 

4. �9�/�2�*���1�$���'�5�8�â�7�9�(�1�2�-���0�5�(�ä�,���<�2�8�7�8�%�( 
 

4.1. Definicija i elementi vloga 

 

U samom uvodu istra�åiva�þkog rada, Maggie Griffith i Zizi Papacharissi (2010.) navode 

definiciju vloga, kao �Ästranice na kojima autori postavljaju pri�þe i/ili informacije o sebi u 

formi videa, umjesto teksta kao �ãto je to kod klasi�þnih blogova. Oni su javni prostor za izraz 

vlastite osobnosti na kojem autori kontroliraju objavljeni sadr�åaj�³�� Isto tako obja�ãnjavaju kako 

objava vlogova ne tra�åi veliki tim urednika, ve�ü su sami autori oni koji odlu�þuju koji �üe se 

sadr�åaj objaviti i u kojem vremenu. Vlog je u posljednih nekoliko godina postao jedan od 

�Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L�K�� �Y�L�G�H�R�� �I�R�U�P�D�W�D�� �Q�D�� �S�O�D�W�I�R�U�P�D�P�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D�� �S�R�S�X�W�� �<�R�X�7�X�E�H�D���� �9�O�R�J�R�Y�L����

�Q�M�L�K�R�Y�� �V�N�U�D�ü�H�Q�L�� �Q�D�]�L�Y���� �Q�D�]�L�Y�D�M�X�� �V�H�� �M�R�ã�� �L��razgovorni video blogovi, a u Cambridgeovom 

�U�M�H�þ�Q�L�N�X�� �Q�D�� �H�Q�J�O�H�V�N�R�P�� �M�H�]�L�N�X�� �V�O�X�å�E�H�Q�R�� �V�X�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�L�� �N�D�R���Ä�E�L�O�M�H�ã�N�D�� �V�Y�R�M�L�K�� �R�V�R�E�Q�L�K�� �P�L�V�O�L����

�P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���L�O�L���L�V�N�X�V�W�D�Y�D���N�R�M�D���V�Q�L�P�D�W�H���L���R�E�M�D�Y�L�W�H���Q�D���L�Q�W�H�U�Q�H�W�X�³. �2�J�U�R�P�Q�D���N�R�O�L�þ�L�Q�D���X�S�U�D�Y�R���W�D�N�Y�L�K��

videozapis�D�� �Q�D�� �<�R�X�7�X�E�H�X�� �V�D�G�U�å�L�� �E�R�J�D�W�R�� �S�R�O�M�H�� �Y�L�]�X�D�O�Q�L�K�� �L�� �W�H�N�V�W�X�D�O�Q�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D���� �N�R�M�L�� �R�E�L�þ�Q�R��

�S�R�N�U�L�Y�D�M�X�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�L�� �å�L�Y�R�W��vloggera���� �R�V�R�E�D�� �N�R�M�L�� �V�D�G�U�å�D�M�� �Y�O�R�J�D�� �N�U�H�L�U�D�M�X�� Biel i Gatica-Perez 

(2010: 211) izla�å�X�� �N�D�N�R�� �V�X�� �Ävlogovi video kolekcije koje nam slu�åe i kao audiovizualni 

�åivotni dokumentarac, i kao sredstvo komunikacije i interakcije na i�Q�W�H�U�Q�H�W�X���³�� �8�]�� �W�R�� �W�Y�U�G�H��

kako se vlog razvio velikom brzinom od obi�þ�Q�R�J���V�U�H�G�V�W�Y�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���G�R���Ä�Y�L�V�R�N�R���N�U�H�D�W�L�Y�Q�H��

forme izra�å�D�Y�D�Q�M�D�� �L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�³�� �������������� ������������ �D�� �N�D�R�� �J�O�D�Y�Q�L�� �U�D�]�O�R�J uspje�ãnosti vloga na 

YouTubeu isti�þu dru�ãtveno anga�åiranje. Navode kako je na YouTubeu, 2009. godine, �þak 

40% sadr�åaja kojeg su proizveli korisnici bili razgovorni vlogovi �± odnosno vlogovi u kojima 

se pojavljuje jedna osoba koja govori u kameru. Prvi takav videozapis, odnosno vlog, objavio 

je Adam Kontras 2000. godine s ciljem informiranja svoje obitelji i prijatelja o njegovom 

�S�U�H�V�H�O�M�H�Q�M�X���X���/�R�V���$�Q�J�H�O�H�V�����ý�H�W�L�U�L���J�R�G�L�Q�H���N�D�V�Q�L�M�H���6�W�H�Y�H���*�D�U�I�L�H�O�G���S�R�N�U�H�Q�X�R���M�H���V�Y�R�M���Y�O�D�V�W�L�W�L���Y�L�G�H�R��

blog i tu godinu proglasio godinom video bloga. Posljednjih godina vlogging se razvio u 

�R�J�U�R�P�Q�X���]�D�M�H�G�Q�L�F�X���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D���X���N�R�M�R�M���O�M�X�G�L���P�R�J�X���R�E�M�D�Y�L�W�L���V�Y�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���N�R�M�H��

�å�H�O�H����Vlogovi �V�X�� �S�R�V�W�D�O�L�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �O�M�X�G�L�� �S�R�P�R�J�Q�X�� �G�U�X�J�L�P�� �O�M�X�G�L�P�D�� �X�� �U�D�]�Q�L�P��

�D�V�S�H�N�W�L�P�D���Q�M�L�K�R�Y�D���å�L�Y�R�W�D�����7�L�M�H�N�R�P���S�U�R�W�H�N�O�L�K���J�R�G�L�Q�D��YouTuberi, kako se nazivaju osobe koje 

snimaju i objavljuju svoje videozapise na YouTubeu, stabilizirali su svoje statuse kao pravi 
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inflenceri �V�Y�R�M�H���S�X�E�O�L�N�H�����3�R�V�W�D�O�L���V�X���V�O�D�Y�Q�H���R�V�R�E�H���ã�L�U�R�P���V�Y�L�M�H�W�D�����N�R�M�H���L�P�D�M�X���K�U�D�E�U�R�V�W�L���]�D�E�D�Y�L�W�L���V�H��

�L���S�U�H�Q�L�M�H�W�L���Y�O�D�V�W�L�W�H���P�L�V�O�L���V�Y�R�M�R�M���S�X�E�O�L�F�L�����N�R�M�D���V�H���V�D�V�W�R�M�L���R�G���Y�L�ã�H���W�L�V�X�ü�D���V�O�M�H�G�E�H�Q�L�N�D���Q�D���<�R�X�7�X�E�H��

platformi za dijeljenje videozapisa.  

 

�����������1�D�þ�L�Q���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�D u vlogovima i utjecaj vloggera 

 

Vlogovi daju prikaz ljudske prirode i utje�þu na budu�ünost komunikacije i medija. Isto tako 

navode autori oni su suptilni znakovi jezika tijela. Ton i stav te�ãko se prenose putem teksta. 

Vlogovi daju novu dimenziju i stvaraju bli�å�X�� �L�� �R�V�R�E�Q�L�M�X�� �Y�H�]�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �J�O�H�G�D�W�H�O�M�D�� �L�� �D�X�W�R�U�D, 

obja�ã�Q�M�D�Y�D�� �%�U�L�D�Q�� �7�V�H�� �X�� �U�D�G�X�� �Ä�9�O�R�J�V���� �$�� �+�D�U�E�L�Q�J�H�U�� �R�I�� �W�K�H�� �1�D�U�F�L�V�V�L�P�� �R�I�� �&�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�³����

Nastavlja kako su ljudi dru�ãtvena stvorenja i kako vlogovi omogu�üuju da se zadovolji taj 

aspekt ljudske prirode. Iznosi kako vloggeri znaju da nemaju jednaku anonimnost kao �ãto 

imaju blogeri i to �þini vlogove javnijim medijem (2006:4). Nadalje, u svom radu, Griffith i 

Papacharissi (2010.) sla�åu se s Tse (2006.) kako sadr�åaj poput blogova i vlogova, odnosno 

mogu�ünost da stvaraju vlastiti sadr�åaj i objavljujuju na internetu, otvara nove na�þine izraza 

vlastite osobnosti, kao i konstantnog razvijanja svog identiteta i sposobnosti. Tako kroz 

�R�E�M�D�Y�X�� �L�� �X�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �Y�L�G�H�D���� �Y�O�R�J�J�H�U�L�� �S�R�V�W�D�M�X�� �W�H�K�Q�L�þki sposobniji, a ista je osoba producent, 

urednik, kao i zvijezda serije. Vlogovi predstavljaju mjesto upoznavanja gdje se vlogger 

predstavlja publici. Kada osoba prvo otvori vlog to je kao da se vlogger upoznaje s drugom 

osobom. Istra�åivanjem stranice i videa, gledatelji dobiva�M�X�� �G�R�M�D�P�� �R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �D�X�W�R�U�X����

konstruiranu sliku koju je vlogger stvorio. Gledatelji vlogova sude kreatore vlogova prema 

informacijama koje su oni odlu�þ�L�O�L�� �S�R�G�L�M�H�O�L�W�L�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �Y�O�R�J�X���� �,�D�N�R�� �V�H�� �Y�O�R�J�R�Y�L���þine kao 

jednosmjerna komunikacija jer kreator vloga objavi video, a gledatelji ga pregledaju, 

interakcija se stvara ako �þlanovi publike iskoriste dio za komentiranje koji je dostupan na 

ve�üini vlogova (Griffith, Papacharissi, 2010.). Naravno, neki su YouTuberi �X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�L�� �R�G��

�G�U�X�J�L�K���� �D�� �W�R�� �V�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �V�D�G�U�å�D�M�H�P���� �V�W�D�Y�R�P�� �L�� �X�� �R�þ�L�P�D�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �N�R�Q�N�U�H�W�Q�L�P��

mjerilima popularnosti. Dakako, YouTuberi mogu personalizirati svoj vlastiti brend i razviti 

�R�G���V�Y�R�J�D���K�R�E�L�M�D���S�U�D�Y�X���<�R�X�7�X�E�H���N�D�U�L�M�H�U�X�����5�D�]�Y�R�M���W�L�M�H�N�R�P���J�R�G�L�Q�D���R�P�R�J�X�ü�L�R���M�H���<�R�X�7�X�E�H�X���G�D��

se iz video servi�V�D�� �S�U�H�E�D�F�L�� �X�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�X�� �N�R�M�X�� �V�X�� �G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R�� �I�R�U�P�L�U�D�O�L��YouTuberi. Prema 

�M�H�G�Q�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���� �V�X�U�D�G�Q�M�D��YouTubera �V�� �W�Y�U�W�N�D�P�D�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �J�O�H�G�D�W�H�O�M�D�� �X��

�N�X�S�R�Y�L�Q�L���Y�L�ã�H���R�G���7�9���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�����ý�D�N�����������S�R�V�W�R���R�V�R�E�D���X���G�R�E�L���R�G������ do �������J�R�G�L�Q�D���V�O�D�å�H���V�H���V��

tom tvrdnjom, dok se 46% u dobi od 31 do �������J�R�G�L�Q�D���Q�H���V�O�D�å�H�������������V�X�G�L�R�Q�L�N�D���X���G�R�E�L���R�G��������

�G�R���������J�R�G�L�Q�D���N�R�M�L���V�X���Y�L�G�M�H�O�L���R�E�M�D�Y�O�M�H�Q�L���V�D�G�U�å�D�M�����]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�O�L���V�X���V�H���]�D���S�U�R�L�]�Y�R�G���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�H�Q���X��

�Y�L�G�H�R�]�D�S�L�V�X���� �0�R�å�H se �V�D�P�R�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �S�U�H�P�D�� �U�L�M�H�þ�L�P�D�� �-�H�Q�Q�L�I�H�U���%�H�D�X�S�U�H���� �Ä�,�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�L�� �Erinu o 
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�V�Y�R�P�� �V�D�G�U�å�D�M�X�� �L�� �V�Y�R�M�L�P�� �S�U�D�W�L�W�H�O�M�L�P�D���� �G�D�� �W�R�� �Q�L�M�H�� �V�O�X�þ�D�M�� �Q�H�� �E�L�� �L�P�D�O�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �Q�M�L�K���� �8�N�R�O�L�N�R��

�E�U�H�Q�G�R�Y�L�� �å�H�O�H�� �X�V�S�M�H�W�L�� �X�� �U�D�G�X�� �V�� �,�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�L�P�D���� �S�U�Y�R�� �P�R�U�D�M�X�� �U�D�]�Y�L�W�L�� �G�R�E�D�U�� �R�G�Q�R�V�� �N�R�M�L�� �ü�H��

�R�G�J�R�Y�D�U�D�W�L���R�E�M�H�P�D���V�W�U�D�Q�D�P�D���³�� 

 

 

4.3. Najpopularniji travel vloggeri u svijetu 

 

Travel vlogger je �R�V�R�E�D�� �N�R�M�D�� �V�Q�L�P�D�� �Y�O�R�J�R�Y�H�� �G�R�N�� �S�X�W�X�M�H���� �R�E�M�D�Y�O�M�X�M�H�� �L�K�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X�� �P�U�H�å�X��

�<�R�X�7�X�E�H�� �L�� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �]�D�U�D�ÿ�X�M�H�� �]�D�� �å�L�Y�R�W�� �=�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �R�Y�R�J�D�� �U�D�G�D�� �L�]�Y�R�M�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �S�H�W�� �W�U�D�Y�H�O��

vloggera koji �ü�H�� �V�H�� �S�R�U�H�G�D�W�L�� �S�R�� �E�U�R�M�X�� �S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�K�� �L�P�D�M�X�� �Q�D�� �V�Y�R�P�H�� �<�R�X�7�X�E�H�� �N�D�Q�D�O�X����

�1�H�N�L���R�G���Q�M�L�K���R�E�M�D�Y�O�M�L�Y�D�O�L���V�X���Y�L�G�H�H���V�Y�D�N�L���G�D�Q�����Q�H�N�L���W�R���þ�L�Q�H���L���G�D�Q�D�V�����D�O�L���V�Y�L�P�D���Q�M�L�P�D���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�D��

je ljubav prema putovanju���� �6�Y�D�N�R�� �R�G�� �Q�M�L�K�� �Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �V�Y�R�M�D�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D����

�3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���<�R�X�7�X�E�H�U�L���X���V�Y�R�M�L�P���Y�L�G�H�L�P�D���Y�L�ã�H���Y�R�O�H���S�R�N�D�]�D�W�L���V�Y�R�M�X���X�P�M�H�W�Q�L�þ�N�X���V�W�U�D�Q�X��

�S�D�� �ü�H�� �X�� �Q�M�L�P�D�� �E�L�W�L�� �Y�L�ã�H�� �V�F�H�Q�D�� �N�U�D�M�R�O�L�N�D�� �L�� �P�R�U�V�N�L�K�� �S�U�R�V�W�U�D�Q�V�W�D�Y�D���� �G�R�N�� �G�U�X�J�L�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X��

razgovorni stil �X�� �N�R�M�H�P�� �ü�H�� �R�Q�L�� �G�U�å�D�W�L�� �N�D�P�H�U�X���� �D�� �Y�L�� �ü�H�W�H�� �L�K�� �S�U�D�W�L�W�L�� �J�G�M�H�� �J�R�G�� �N�U�H�Q�X�O�L�� �S�U�L�� �W�R�P�H��

�V�O�X�ã�D�M�X�ü�L�� �G�R�N�� �Y�D�P�� �S�U�L�þ�D�M�X�� �N�D�N�R�� �L�P�� �M�H�� �S�U�R�W�H�N�D�R�� �G�D�Q���� �ã�W�R�� �V�X�� �V�Y�H�� �G�R�å�L�Y�M�H�O�L���� �ã�W�R�� �E�L�� �Y�D�P��

�S�U�H�S�R�U�X�þ�L�O�L�����D���ã�W�R���Q�H���� 

 

4.3.1 Casey Neistat 

 

�&�D�V�H�\���1�H�L�V�W�D�W���L�P�H���M�H���N�R�M�H���ü�H se prvo izdvojiti, on je YouTuber koji trenutno ima 11,8 milijuna 

pretplatnika na svome YouTube kanalu i 1,027 objavljenih videozapisa. P�R�þ�H�R�� �M�H�� �V�Q�L�P�D�W�L��

videozapise �M�R�ã�� �G�R�N��YouTube nije ni postojao. Njegov prvi hit bio je "iPod's Dirty Secret", 

objavljen 2003. godine. Trominutnim videom iPod's Dirty Secret kritizirao je Apple zbog 

�Q�H�]�D�P�M�H�Q�M�L�Y�L�K�� �E�D�W�H�U�L�M�D�� �X�� �L�3�R�G�L�P�D�� �W�H�� �N�D�N�R�� �R�Q�H�� �Q�D�N�R�Q�� ������ �P�M�H�V�H�F�L�� �S�R�þ�L�Q�M�X�� �V�O�D�E�L�W�L�� �L�� �S�U�H�V�W�D�M�X��

raditi. �8�S�U�D�Y�R�� �W�D�M�� �Y�L�G�H�R�� �S�R�V�W�D�R�� �M�H�� �L�Q�V�W�D�Q�W�Q�R�� �Y�L�U�D�O�D�Q���� �D�O�L�� �M�H�� �X�M�H�G�Q�R�� �S�U�L�Y�X�N�D�R�� �L�� �Y�H�O�L�N�X�� �S�D�å�Q�M�X��

�P�H�G�L�M�D���� �8�� �V�D�P�R�� �ã�Hst dana video je pogledalo milijun ljudi, a vijest je prenijelo oko 130 

�V�Y�M�H�W�V�N�L�K���P�H�G�L�M�D���P�H�ÿ�X���N�R�M�L�P�D���V�X���E�L�O�L���L���S�U�H�V�W�L�å�Q�L���7�K�H���:�D�V�K�L�Q�J�W�R�Q Post, Fox News, CBS, BBC. 

Danas je Casey jedan od najpoznatijih YouTubera. Nedavno se preselio iz New Yorka u Los 

Angele�V�����Q�R���þ�H�V�W�R��putuje po svijetu, od Los Angelesa do Amsterdama do Istanbula. Osim toga 

�U�H�G�R�Y�L�W�R�� �V�X�U�D�ÿ�X�M�H�� �V�� �1�L�N�H�R�P�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �)�X�H�O�� �%�D�Q�G�R�P���� �N�D�R�� �L�� �0�H�U�F�H�G�H�V-Benzom, za koji je 

�V�W�Y�R�U�L�R�� �Q�H�N�H�� �R�G�� �Q�D�M�E�R�O�M�H�� �S�U�L�P�O�M�H�Q�L�K�� �V�S�R�Q�]�R�U�L�U�D�Q�L�K�� �Y�L�G�H�D�� �X�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���� �&�D�V�H�\�� �V�H�� �þ�H�V�W�R��

p�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �P�H�ÿ�X�� �Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L�P�� �<�R�X�7�X�E�H�� �N�D�Q�D�O�L�P�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �S�U�H�W�S�O�D�ü�H�Q�L�� Neki od 

�Q�M�H�J�R�Y�L�K���Q�D�M�J�O�H�G�D�Q�L�M�L�K���Y�L�G�H�D���V�X���R�Q�L���X���N�R�M�L�P�D���S�R�V�M�H�ü�X�M�H���V�Y�R�M�X���W�D�G�D�ã�Q�M�X���G�M�H�Y�R�M�N�X�����V�D�G�D���V�X�S�U�X�J�X��
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�&�D�Q�G�L�F�H���X���-�X�å�Q�X���$�I�U�L�N�X���� �G�R�N���S�X�W�X�M�H���X���Q�D�M�O�X�N�V�X�]�Q�L�M�H�P���D�Y�L�R�Q�X����a poznat je i po �W�R�P�H���ã�W�R���M�H���X��

�Q�M�H�J�R�Y�L�P�� �Y�L�G�H�L�P�D�� �X�Y�L�M�H�N�� �S�U�L�V�W�X�W�D�Q�� �H�N�V�W�U�H�P�� �Q�H�N�H�� �Y�U�V�W�H���� �� �Q�H�ã�W�R�� �ã�W�R�� �ü�H�� �J�O�H�G�D�W�H�O�M�H���]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�Wi, 

�]�D�E�D�Y�L�W�L���L���Q�H�ü�H���P�R�ü�L���S�U�H�V�W�D�W�L���J�O�H�G�D�W�L�� 

 

 

 

4.3.2. Devin Graham / devinsupertramp 

 

Devin Graham �D�P�H�U�L�þ�N�L��je videograf, �N�R�M�L���Q�D���<�R�X�7�X�E�H�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���D�Y�D�Q�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���L���H�N�V�W�U�H�P�Q�H��

�V�S�R�U�W�V�N�H���Y�L�G�H�R���]�D�S�L�V�H���S�R�G���L�P�H�Q�R�P���G�H�Y�L�Q�V�X�S�H�U�W�U�D�P�S�����1�M�H�J�R�Y���N�D�Q�D�O���L�P�D���Y�L�ã�H���R�G��5,72 milijuna 

pretplatnika i 318 objavljenih videa. �1�D�� �V�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�X�� �%�U�L�J�K�D�P�� �<�R�X�Q�J�� �V�W�X�G�L�U�D�R�� �M�H�� �I�L�O�P�V�N�X��

produkciju s izvornom nam�M�H�U�R�P�� �G�D�� �U�D�G�L�� �Q�D�� �G�X�J�R�P�H�W�U�D�å�Q�L�P�� �I�L�O�P�R�Y�L�P�D. Ipak, n�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �M�H��

vidio uspjeh videozapisa na YouTubeu, posebno jednog napravljenog na mobilnom telefonu 

�N�R�M�L�� �M�H�� �L�P�D�R�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �G�Y�D�� �P�L�O�L�M�X�Q�D�� �S�U�H�J�O�H�G�D���� �*�U�D�K�D�P�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�L�R�� �I�R�N�X�V�L�U�D�W�L�� �Q�D�� �L�]�U�D�G�X�� �Y�O�D�V�W�L�W�L�K��

videozapisa, um�M�H�V�W�R�� �Q�D�� �]�D�Y�U�ã�H�W�D�N�� �G�L�S�O�R�P�H. Njegovi su videozapisi poznati po visokoj 

proizvodnoj kvalitet�L�� �L�� �þ�H�V�W�R�M�� �X�S�R�U�D�E�L�� �V�W�D�E�L�O�L�]�D�W�R�U�D�� �*�O�L�G�H�F�D�P. �'�H�Y�L�Q�R�Y�� �V�D�G�U�å�D�M�� �Y�D�U�L�U�D�� �R�G��

�Y�H�O�L�N�L�K���O�M�X�O�M�D�þ�N�L�K���X���8�W�D�K�X���G�R���]�L�S�O�L�Qinga u gradu Panama. Neki od njegovih najgledanijih videa 

su oni kada radio parkour u Uzbekistanu, kada je iskakao iz aviona, skakao s litice na 

Havajima. 

 

4.3.3. Mark Wiens 

 

Mark Wiens jedan je od najpoznatijih vloggera na svijetu. Wiens vodi YouTube kanal s 5,47 

�P�L�O�L�M�X�Q�D�� �S�U�H�W�S�O�D�W�Q�L�N�D�� �L�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �P�L�O�L�M�D�U�G�X�� �S�U�H�J�O�H�G�D i objavljenih 1,039 videozapisa. Neki 

navode kako je Mark najbolji vlogger za hranu na svijetu. Wiens posjeduje duboko 

razumijevanje namirnica iz cijelog svijeta. Snima i informativne i zabavne videozapise koji se 

�V�Y�L�ÿ�D�M�X�� �V�Y�M�H�W�V�N�R�M�� �S�X�E�O�L�F�L���� �0�D�U�N�� �M�H�� �L�� �E�O�R�J�H�U i autor nekoliko knjiga vezanih uz hranu. Kako i 

sam navodi u svojim videozapisima njegova fascinacija hranom uvijek je bila prisutna od 

�P�D�O�L�K���Q�R�J�X�����.�D�G���M�H���0�D�U�N�R�Y�D���R�E�L�W�H�O�M���å�L�Y�M�H�O�D���X���.�R�Q�J�X�����X�ã�D�R���E�L���X���G�å�X�Q�J�O�X���L���L�V�S�U�R�E�D�R���G�L�Y�O�M�H���Y�R�ü�H����

�E�R�E�L�F�H�����S�D���þ�D�N���L���L�Q�V�H�N�W�H�����.�D�G���V�H���S�U�H�V�H�O�L�R���X���.�H�Q�L�M�X�����0�D�U�N���V�H���X�S�L�V�D�R���X���P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�X���ã�N�R�O�X�����D���W�R��

�P�X�� �M�H�� �G�D�O�R�� �Y�L�ã�H�� �S�U�L�O�L�N�D�� �G�D�� �L�V�S�U�R�E�D�� �K�U�D�Q�X�� �L�]�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �G�L�M�H�O�R�Y�D�� �V�Y�L�M�H�W�D�� Kako i �S�L�ã�H�� �Q�D svome 

blogu: �Ä�2�W�N�D�G�� �V�D�P�� �]�D�S�R�þ�H�R�� �E�O�R�J�D�Q�M�H���� �Y�R�O�L�R�� �V�D�P�� �I�R�W�R�J�U�D�I�L�U�D�W�L. �$�O�L�� �E�L�O�R�� �M�H�� �W�R�� �V�O�X�þ�D�M�Q�R�� ������������

go�G�L�Q�H���� �N�D�G�D�� �V�D�P�� �U�H�N�D�R�� �V�H�E�L���� ���I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�H�� �K�U�D�Q�H�� �V�X�� �R�G�O�L�þ�Q�H���� �D�O�L�� �N�D�N�R�� �P�R�J�X�� �S�R�G�L�M�H�O�L�W�L�� �Y�L�ã�H��

�D�W�P�R�V�I�H�U�H�� �L�� �R�V�M�H�ü�D�M�D�� �M�H�G�H�Q�M�D�"���� �8�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �V�D�P�� �S�R�þ�H�R�� �V�W�Y�D�U�D�W�L�� �L�]�X�]�H�W�Q�R�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�H�� �Y�L�G�H�R��
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zapise o street foodu i stvarno ni�V�D�P���L�P�D�R���S�R�M�P�D���ã�W�R���U�D�G�L�P�³�����3�U�H�P�D���Q�M�H�J�R�Y�L�P���U�L�M�H�þ�L�P�D���P�R�å�H��

�V�H���U�H�ü�L���N�D�N�R��nije �]�Q�D�R���Q�L�ã�W�D���R���Y�O�R�J�L�Q�J�X�����D�O�L���X�E�U�]�R���M�H���X�V�S�L�R���S�U�R�Q�D�ü�L���X�V�S�M�H�K���Q�D���<�R�X�7�X�E�H�X�����6�S�R�M�L�R��

�M�H�� �O�M�X�E�D�Y�� �S�U�H�P�D�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D�� �L�� �K�U�D�Q�L�� �L�� �S�R�þ�H�R�� �V�H�� �E�D�Y�L�W�L�� �K�U�D�Q�R�P�� �V�� �U�D�]�Q�L�K�� �P�M�H�V�W�D�� �ã�L�U�R�P�� �V�Y�L�M�H�W�D����

�&�L�W�L�U�D�M�X�ü�L���Q�M�H�J�D�����Ä�1�D�M�Y�H�ü�D���]�D�E�O�X�G�D���N�R�M�X��ljudi imaju za mene jest da misle kako nemam pravi 

�S�R�V�D�R���L�O�L���G�D���V�H���V�D�P�R���]�D�E�D�Y�O�M�D�P���L���M�H�G�H�P���F�L�M�H�O�L���G�D�Q�����=�D�K�Y�D�O�D�Q���V�D�P���ã�W�R���P�R�J�X���U�D�G�L�W�L���L���V�L�J�X�U�Q�R���V�H��

�]�D�E�D�Y�O�M�D�P�����2�E�M�D�Y�O�M�X�M�H�P���G�Y�D���Y�L�G�H�D���W�M�H�G�Q�R�����W�D�N�R���G�D���W�R���]�Q�D�þ�L���G�Y�D���G�D�Q�D���V�Q�L�P�D�Q�M�D���W�M�H�G�Q�R�����D�O�L���R�Q�G�D��

�R�V�W�D�O�D�� �þ�H�W�L�U�L�� �G�D�Q�D�� �X�� �W�M�H�G�Q�X�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R���V�M�H�G�L�P�� �]�D�� �U�D�þ�X�Q�D�O�R�P�� ������ �V�D�W�L�� �L�O�L�� �X�U�H�ÿ�X�M�H�P�� �L�O�L�� �W�Ua�å�L�P�� �L�O�L��

�L�V�W�U�D�å�X�M�H�P�����7�R���M�H���G�L�R���N�R�M�L���V�H���Q�H���R�E�M�D�Y�O�M�X�M�H�³�� 

 

4.3.4. Louis Cole / FunForLouise 

 

Poznatiji pod imenom FunForLouis, engleski je filmski stvaralac i YouTuber �V�D�� �V�M�H�G�L�ã�W�H�P�� �X��

Venice Beachu, Los Angeles, California. Na YouTubeu ga prati preko 2 milijuna, objavio je 

1,808 videozapisa, a najpoznatiji je po objavljivanju dnevnog video bloga na kanalu 

�)�X�Q�)�R�U�/�R�X�L�V���� �N�R�M�L�� �G�R�N�X�P�H�Q�W�L�U�D�� �Q�M�H�J�R�Y�� �å�L�Y�R�W�� �L�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�� �S�X�V�W�R�O�R�Y�L�Q�D�� �G�L�O�M�H�P�� �V�Y�L�M�H�W�D���� �&�R�O�H�� �M�H��

�L�]�Y�R�U�Q�R���S�U�R�Q�D�ã�D�R���V�O�D�Y�X���V�Q�L�P�D�Q�M�H�P���W�U�L�N�R�Y�D���V��hranom na drugom kanalu, FoodForLouis, ali od 

tada je maknuo te videozapise kako bi se svi �X�V�U�H�G�R�W�R�þili  na pozitivnu poruku FunForLouisa. 

Cole je �V�Y�R�M�H�� �Y�O�R�J�R�Y�H�� �S�R�þ�H�R na svom kanalu FunForLouis objavljivati 2012. godine. On je 

�M�H�G�D�Q�� �R�G�� �<�R�X�7�X�E�H�U�D�� �N�R�M�L�� �M�H�� �R�E�M�D�Y�O�M�L�Y�D�R�� �Y�O�R�J�R�Y�H�� �V�Y�D�N�L�� �G�D�Q�� �L�� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�R svoje 

pretplatnike. �/�R�X�L�V�� �V�W�Y�D�U�D�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�H�� �G�Q�H�Y�Q�L�N�H�� �V�Y�R�M�L�K�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���� �N�R�M�L�� �V�H�� �N�U�H�ü�X�� �R�G�� �S�O�D�å�D��

�-�X�å�Q�H�� �$�I�U�L�N�H�� �G�R�� �V�S�H�N�W�D�N�X�O�D�U�Q�R�J�� �J�U�D�G�D�� �,�V�W�D�Q�E�X�O�D��pa �G�R�� �$�P�D�]�R�Q�V�N�H�� �S�U�D�ã�X�P�H���� �/�R�X�L�V�� �M�H��

�V�X�U�D�ÿ�L�Y�D�R�� �X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �N�D�P�S�D�Q�M�D�P�D�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�D�� �V�� �1�H�V�W�O�p�R�P���� �/�R�Q�G�R�Q�V�N�R�P�� �U�H�D�O�Q�R�P��

�D�N�D�G�H�P�L�M�R�P�� �L�� �M�R�ã�� �P�Q�R�Jim drugima. �3�R�]�Q�D�W�� �M�H�� �S�R�� �W�R�P�H�� �ã�W�R�� �Q�H�� �P�R�å�H�� �E�H�]�� �N�D�Y�H�� �L�� �V�Y�R�M�H�J��

skateboarda.  

 

4.3.5. Christian LeBlanc / Lost LeBlanc 

 

Kanadski je vlogger koji trenutno ima 1,39 milijuna pretplatnika i 674 objavljena videozapisa. 

�.�D�N�R���N�D�å�H���]�D���V�H�E�H�����R�G���P�D�O�L�K���Q�R�J�X���M�H���å�H�O�L�R���L�P�D�W�L���W�X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���U�D�G�L�W�L���R�G���N�X�ü�H���S�R�P�R�ü�X���O�D�S�W�R�S�D����

�8�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �V�X�� �Q�M�H�J�R�Y�L�� �Y�L�G�H�R�]�D�S�L�V�L���� �N�D�N�R�� �V�D�P�� �S�L�ã�H�� �Q�D�� �E�O�R�J�X����dobivali 10 do 50 pregleda u 

�S�U�Y�R�P�� �W�M�H�G�Q�X���� �D�O�L�� �N�D�G�� �V�D�P�� �S�R�þ�H�R�� �R�E�M�D�Y�O�M�L�Y�D�W�L���Q�D�� �G�H�V�H�W�L�Q�H�� �Q�M�L�K���� �S�R�þ�H�R�� �V�D�P�� �S�U�L�P�M�H�ü�L�Y�D�W�L���G�D�� �ü�H��

�M�H�G�D�Q���L�O�L���G�Y�D���J�O�H�G�D�W�H�O�M�D���Q�D�V�W�D�Y�L�W�L���Q�D�����������L�O�L���þ�D�N�����������S�U�H�J�O�H�G�D�����Ä�1�D���P�R�M�H���L�]�Q�H�Q�D�ÿ�H�Q�M�H�����þ�D�N���V�D�P��

�S�R�þ�H�R���G�R�E�L�Y�D�W�L��redovne komentare koji su me iz �Q�H�N�R�J���O�X�G�R�J���U�D�]�O�R�J�D���å�H�O�M�H�O�L���Q�D�V�W�D�Y�L�W�L���J�O�H�G�D�W�L�³����

�N�D�å�H�� �/�H�%�O�D�Q�F. �'�D�O�M�H�� �L�V�W�L�þ�H�� �N�D�N�R�� �Qikad nije pokrenuo YouTube da postane YouTuber. On je 
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�W�D�N�R�ÿ�H�U���M�H�G�D�Q���R�G���<�R�X�7�X�E�H�U�D���N�R�M�L���V�X���G�D�O�L���R�W�N�D�]���Q�D���V�Y�R�P���V�W�D�O�Q�R�P���S�R�V�O�X���N�D�N�R���E�L���V�H���X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L��

mogli posvetiti YouTube. Od dana kad je napustio posao i �S�L�ã�H�� �N�D�N�R�� �V�H�� �P�Q�R�J�R�� �W�R�J�D 

�S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�R���� �.�D�Q�D�O�� �M�H�� �V�D�G�D�� �P�R�J�X�ü�H�� �G�L�M�H�O�L�W�L�� �V�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �������� �P�L�O�L�M�X�Q�D���O�M�X�G�L���� �D�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�D�� �*�H�W�� �*�H�W��

Lost jaka je oko 2 milijuna. Navodi kako d�D�Q�D�V�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�� �å�L�Y�L�� �V�Y�R�M�� �V�D�Q�� �L�]�� �G�M�H�W�L�Q�M�V�W�Y�D����

�.�U�H�üe se s mjesta, up�R�]�Q�D�M�H�� �Q�R�Y�H�� �O�M�X�G�H���� �N�U�H�ü�X�� �X�� �Q�R�Y�H�� �D�Y�D�Q�W�X�U�H�� �L�� �P�R�å�H �X�Q�R�Y�þ�L�W�L�� �V�Y�R�M�� �å�L�Y�R�W�Q�L��

stil. LeBlanc tvrdi da z�D�U�D�ÿ�X�M�H�� �G�D�O�H�N�R�� �Y�L�ã�H�� �Q�H�J�R�� �ã�W�R��je ikada mogao imati kao zaposlenik. 

U�J�O�D�Y�Q�R�P�� �S�X�W�X�M�H�� �X�� �D�]�L�M�V�N�H�� �]�H�P�O�M�H���� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L�� �)�L�O�L�S�L�Q�H���� �.�D�P�E�R�G�å�X���� �7�D�M�O�D�Q�G�� �L�� �M�R�ã�� �P�Q�R�Je 

druge. GoP�U�R�� �J�D�� �M�H�� �V�S�R�Q�]�R�U�L�U�D�R�� �X�� �O�M�H�W�Q�R�P�� �D�Y�D�Q�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�P�� �Y�L�G�H�X�� �N�R�M�L�� �M�H��pregledalo �Y�L�ã�H�� �R�G��

pola milijuna pregleda. Njegovi su videozapisi ronjenja �W�D�N�R�ÿ�H�U��jako dobro primljeni. 
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5.  GENERACIJA Y  
 

5.1. Definiranje generacije Y 

 

Generacija Y dolazi nakon generacije �;���� �X�� �D�Q�J�O�R�V�D�N�V�R�Q�V�N�R�P�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �N�R�U�L�V�W�H�� �V�H�� �L�� �Q�D�]�L�Y�L��

Millennials, Next Generation i Google generation, dok se kod nas koriste nazivi internet 

generacija, net generacija i g�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �<���� �5�D�V�O�L�� �V�X�� �X�� �Y�U�H�P�H�Q�X�� �Ä�D�N�W�L�Y�Q�L�K�� �U�R�G�L�W�H�O�M�D�³���� �G�H�V�H�W�O�M�H�ü�X��

�G�M�H�W�H�W�D�� �þ�L�M�H�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �S�V�L�K�R�O�R�J�L�M�D�� �L�� �U�R�G�L�W�H�O�M�V�N�L�� �R�G�J�R�M�� ���-�R�Y�D�Q�R�Y�V�N�L���� ����������������������

�/�D�P�P�L�P�D�Q�� �L�� �6�\�U�H�W�� ������������������ �N�D�å�X�� �N�D�N�R�� �M�H��generacija Y prva generacija koja je odrasla uz 

�Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�L�� �Q�D�S�U�H�G�D�N�� �Q�D�N�R�Q�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�H�� �U�H�Y�R�O�X�F�L�M�H�� �L�Q�W�H�U�Q�Ht, i tako su kako autori 

�Q�D�Y�R�G�H���� �S�R�V�W�D�O�L�� �P�D�M�V�W�R�U�L�� �X�� �Q�M�H�J�R�Y�X�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X���� �'�R�Q�� �7�D�S�V�F�R�W�W���� �Q�D�M�L�V�W�D�N�Q�X�W�L�M�L�� �J�X�U�X�� �G�L�J�L�W�D�O�Q�R�J��

�G�R�E�D���� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �M�H�� �L�]�M�D�Y�L�R���� �Ä�3�R�� �S�U�Y�L�� �S�X�W�D�� �X�� �S�R�Y�L�M�H�V�W�L�� �þ�R�Y�M�H�þ�D�Q�V�W�Y�D�� �G�M�H�F�D�� �V�H�� �E�R�O�M�H�� �V�Q�D�O�D�]�H����

�Y�L�ã�H���]�Q�D�M�X���L���E�R�O�M�H���V�X���X�S�X�ü�H�Q�D���X���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�X���L�Q�R�Y�D�F�L�M�X���V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J���G�U�X�ã�W�Y�D���± �L�Q�W�H�U�Q�H�W�³���� �7�X�O�J�D�Q��

navodi kako su pripadnici g�H�Q�H�U�D�F�L�M�H�� �<�� �S�U�L�K�Y�D�W�L�O�L�� �V�O�R�E�R�G�R�X�P�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D����koji se 

razvio kao posljedica iskustva s baby boom �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�R�P���� �,�D�N�R�� �S�R�V�M�H�G�X�M�X�� �L�]�X�]�H�W�Q�H�� �W�H�K�Q�L�þ�N�H��

�Y�M�H�ã�W�L�Q�H�����R�J�U�R�P�Q�X���å�H�O�M�X���]�D���X�þ�Hnjem te visok stupanj samopouzdanja i ambicije, nedostaje im 

�R�V�M�H�ü�D�M�� �U�D�Q�M�L�Y�R�V�W�L�� �L�� �V�Y�L�M�H�V�W�L�� �R�� �Q�H�V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�� �V�W�Y�D�U�Q�R�V�W�� �Q�R�Y�H�� �H�N�R�Q�R�P�L�M�H��

(Lammiman, Syret, 2005:18).  

 

5.2. Karakteristike generacije Y 

 

Autorica Jovanovski opisuje generaciju Y k�D�R���S�D�P�H�W�Q�X�����N�U�H�D�W�L�Y�Q�X�����R�S�W�L�P�L�V�W�L�þ�Q�X�����R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�X��

�Q�D�� �S�R�V�W�L�J�Q�X�ü�D�� �L�� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�L�� �R�V�Y�L�M�H�ã�W�H�Q�X���� �2�Y�D�� �P�O�D�G�D�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �N�D�N�R�� �G�D�O�M�H�� �Q�D�Y�R�G�L���� �W�U�D�å�L��

�N�U�H�D�W�L�Y�Q�H�� �L�]�D�]�R�Y�H���� �R�V�R�E�Q�L�� �U�D�V�W�� �L�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�H�� �N�D�U�L�M�H�U�H���� �7�U�D�å�H�� �V�X�S�H�U�Y�L�]�R�U�H�� �L�� �P�H�Q�W�R�U�H�� �N�R�M�L�� �V�X��

�D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�L�� �X�� �Q�M�L�K�R�Y�R�P�� �S�U�R�I�H�V�L�R�Q�D�O�Q�R�P�� �U�D�]�Y�R�M�X���� �,�]�Y�U�V�Q�L�� �V�X�� �Ä�P�X�O�W�L�W�D�V�N�H�U�L�³�� �L�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X��

komunikaciju putem e-�S�R�ã�W�H�� �L�� �6�0�6�� �S�R�U�X�N�D�� �Y�L�ã�H�� �Q�H�J�R�� �Ä�I�D�F�H-to-�I�D�F�H�³�� �L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�X�� ������12:123). 

�6�W�Y�R�U�L�O�L���V�X���Q�H�X�V�S�R�U�H�G�L�Y�R���ã�L�U�X���P�U�H�å�X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���N�R�Q�W�D�N�D�W�D���R�G���V�Y�L�K���V�Y�R�M�L�K���S�U�H�W�K�R�G�Q�L�N�D�����1�D�G�D�O�M�H����

pod utjecajem popularnih televizijskih serija, poput Prijatelja i Buffy �± ubojice vampira, i 

�X�V�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�P�� �ã�L�U�L�K�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �Y�H�]�D�� �N�R�M�H�� �M�H�� �R�P�R�J�X�ü�L�R�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W����generacija Y se u znatno 

�Y�H�ü�R�M���P�M�H�U�L���G�U�å�L���]�D�M�H�G�Q�R�����X���J�U�X�S�D�P�D. �1�D�R�U�X�å�D�Q�L���S�D�P�H�W�Q�L�P���W�H�O�H�I�R�Q�L�P�D�����W�D�E�O�H�W�L�P�D�����S�U�L�M�H�Q�R�V�Q�L�P��

r�D�þ�X�Q�D�O�L�P�D���L���G�U�X�J�L�P���Q�D�S�U�D�Y�D�P�D�����R�Y�L���P�O�D�G�L���O�M�X�G�L���X�N�O�M�X�þ�H�Q�L���V�X���������V�D�W�D���G�Q�H�Y�Q�R���������G�D�Q�D���X���W�M�H�G�Q�X����

Za njih���� �D�X�W�R�U�L�F�D�� �)�L�V�W�U�L�ü�� �N�D�å�H�� �N�D�N�R�� �M�H��natjecanje �L�]�J�X�E�L�O�R�� �P�Q�R�J�R�� �R�G�� �V�Y�R�M�H�� �S�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�V�W�L�� �L�� �Q�L�V�X��

�V�S�U�H�P�Q�L�� �P�L�M�H�Q�M�D�W�L�� �P�D�Q�M�H�� �U�D�G�Q�L�K�� �V�D�W�L�� �]�D�� �Y�L�V�R�N�X�� �S�O�D�ü�X���� �Y�D�å�D�Q�� �L�P�� �M�H�� �I�O�H�N�Vibilniji raspored i 

�U�D�Y�Q�R�W�H�å�D���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�V�O�D���L���V�O�R�E�R�G�Q�R�J���Y�U�H�P�H�Q�D���� �,�]�Q�L�P�Q�R���V�X���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�þki pismeni, �ãto vi�ãe nije 
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iznimka, nego pravilo, te su tolerantni, pouzdani (pogotovo prilikom provjere dobivenih 

informacija) i dru�ãtveno osvije�ãteni s ciljem da njihov individualan rad ipak slu�åi svrsi �ãire 

zajednice. Najvidljiviji primjer su njihove potro�ãa�þke navike - od svih generacija najvi�ãe 

provode vremena u istra�åivanju cijene, kvalitete i podrijetla proizvoda i usluga. Usluga mora 

biti brza, proizvod kvalitetan, ali prvenstveno odluku donose na temelju dobre preporuke iz 

bli�åe i �ãire okoline. Nekad je bilo dovoljno, navodi autorica, da tada najpopularnija filmska 

�]�Y�L�M�H�]�G�D�� �U�H�N�O�D�P�L�U�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �L�� �R�Q�� �E�L�� �X�� �W�U�H�Q�X�� �E�L�R�� �U�D�V�S�U�R�G�D�Q���� �'�D�Q�D�V�� �M�H�� �G�U�X�J�D�þije, a 

posebice kod pripadnika generacije Y. Mo�åe se �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L kako su se njihove navike razvile 

sukladno tehnolo�ãkim dostignu�üima i uporabom tehnologije u prodaji. Kako bi se saznalo 

odakle neki proizvod dolazi ili koje su mu karakteristike, dovoljno je upisati ga u jednu od 

mnogobrojnih internetskih tra�åilica, a pripadnici generacije Y toga su i te kako svjesni 

���)�L�V�W�U�L�ü��������������������������Isto tako, upravo je generacija Y bila ta koja je pokrenula video blogove,  

odnosno vlogove. Oni su ti koji svakodnevno stvara�M�X���V�D�G�U�å�D�M���N�R�M�L���R�V�R�E�H���Q�M�L�K�R�Y�R�J���J�R�G�L�ã�W�D���L�O�L��

�P�O�D�ÿ�H���J�O�H�G�D�M�X���L���V�O�X�ã�D�M�X���� �8�V�S�M�H�O�L��su �V�Y�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H���Q�D�Y�L�N�H usmjeriti ka obrazovanju drugih. 

�0�R�å�H�� �V�H�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �<�R�X�7�X�E�H�� �Q�D�M�E�R�O�M�L�� �S�U�L�P�M�H�U�� �N�D�N�R�� �P�O�D�G�L�� �P�R�J�X���L�V�W�U�D�å�L�W�L��

�P�Q�R�ã�W�Y�R���R�S�F�L�M�D���L���V�D�]�Q�D�W�L���P�Q�R�J�R���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���S�U�L�M�H���Q�H�J�R���ã�W�R���V�H���R�G�O�X�þ�H���X�þ�L�Q�L�W�L���V�O�M�H�G�H�ü�L���S�R�W�H�]�� 

 

  5.3. �5�D�]�O�L�N�H���P�H�ÿ�X���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�P�D�� 

 

Svako dru�ãtvo u svim najrazli�þ�L�W�L�M�L�P�� �N�X�O�W�X�U�D�P�D�� �S�U�R�O�D�]�L�� �N�U�R�]�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H���� �U�D�]�Y�R�M�Q�H����

sociolo�ãke, ekonomske i politi�þke. Dakako, svaka generacija ima vlastita obilje�åja i 

karakteristike, koje su drugoj generaciji ponekad i potpuna nepoznanica. �-�R�ã�� �M�H�G�D�Q�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D��

koji se �P�R�å�H���E�R�O�M�H���V�K�Y�D�W�L�W�L��generacija Y jest da ju se usporedi s ostalim generacijama. Redom 

su to generacija b�D�E�\�� �E�R�R�P�H�U�L�� �U�R�ÿ�H�Q�D�� �L�]�P�H�ÿ�X��1946. i 1964.  godine, zatim generacija X 

�U�R�ÿ�H�Q�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� ������������ �L�� ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �V�O�L�M�H�G�L��generacija Y, a nakon njih generacija Z koja 

�R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �V�Y�H�� �U�R�ÿ�H�Q�H�� �Q�D�N�R�Q�� ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �3�R�M�D�P��b�D�E�\�� �E�R�R�P�H�U�� �R�G�Q�R�V�L�� �V�H�� �Q�D�� �O�M�X�G�H�� �U�R�ÿ�H�Q�H��

�L�]�P�H�ÿ�X�� �G�U�X�J�R�J�� �V�Y�M�H�W�V�N�R�J�� �U�D�W�D�� ������������ �L�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �N�D�G�D�� �M�H�� �G�R�ã�O�R�� �G�R�� �S�R�M�D�Y�H�� �N�R�Q�W�U�D�F�H�S�F�L�M�V�N�H��

pilule. �,�P�H���V�X���G�R�E�L�O�L���S�R���]�Q�D�þ�D�M�Q�R�P���S�R�V�O�L�M�H�U�D�W�Q�R�P���S�R�U�D�V�W�X���Q�D�W�D�O�L�W�H�W�D���X���]�H�P�O�M�D�P�D���(�X�U�R�S�H�����$�]�L�M�H����

�6�M�H�Y�H�U�Q�H�� �$�P�H�U�L�N�H�� �L�� �$�X�V�W�U�D�O�L�M�H���� �2�Y�D�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �R�G�U�D�V�O�D�� �M�H�� �Q�D�� �Y�D�O�X�� �R�S�W�L�P�L�]�P�D���� �U�D�W�� �M�H�� �]�D�Y�U�ã�L�R�� �L��

�þ�L�Q�L�O�R���V�H���G�D���V�H���Y�L�ã�H �Q�L�N�D�G���Q�H�ü�H���Y�U�D�W�L�W�L�� Generacija je to koja je �G�R�å�L�Y�M�H�O�D���O�X�G�H���ã�H�]�G�H�V�H�W�H�����K�L�S�L-

revoluciju, pratila uspon Beatlesa te formirala prvu kulturu mladih. Ponukani ratnim 

�U�D�]�G�R�E�O�M�H�P���N�R�M�H�J���V�X���G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�O�L���Q�M�L�K�R�Y�L���U�R�G�L�W�H�O�M�L�� boomersi �V�X���Y�M�H�U�R�Y�D�O�L���X�� �Q�D�S�U�H�G�D�N���þ�R�Y�M�H�N�D����

�O�M�H�S�ã�L�� �L�� �X�J�R�G�Q�L�M�L�� �V�Y�L�M�H�W���� �,�� �V�� �W�L�P�� �V�X�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P���� �E�L�O�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L���� �$�X�W�R�U�L�F�D�� �*�U�L�V�L�O�O�R�� �Q�D�Y�R�G�L��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�P�� �F�H�Q�W�U�X�� �3�H�Z�� �N�R�M�L�� �M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�R�� �U�D�]�O�L�N�H�� �L�]�P�H�ÿ�X��baby 
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boom generacija i g�H�Q�H�U�D�F�L�M�H�� �<���� �3�U�H�P�D�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �S�R�G�D�W�F�L�P�D�� �S�U�R�I�L�O�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D��

ima 30% baby boomera, za razliku od g�H�Q�H�U�D�F�L�M�H�� �<�� �þ�L�M�L�� �M�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� ���������� �1�D�G�D�O�M�H���� ��������

sudionika koji pripadaju g�H�Q�H�U�D�F�L�M�L�� �<�� �L�]�M�D�Y�L�O�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �Y�M�H�U�X�M�H�� �G�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�� �þ�L�Q�L��

njihovu generaciju posebnom, dok 17% baby boomera za posebnost navode radnu etiku. 

�2�V�L�P���W�R�J�D�����P�O�D�ÿ�D���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���L�V�W�D�N�Q�X�O�D���M�H���N�D�N�R���L�P���M�H���X���å�L�Y�R�W�X���M�D�N�R���E�L�W�Q�D���J�O�D�]�E�D���L���S�R�S���N�X�O�W�X�U�D����

�G�R�N���V�W�D�U�L�M�D���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���W�R���Q�L�M�H���Q�L���V�S�R�P�H�Q�X�O�D���Y�H�ü���M�H���L�V�W�D�N�Q�X�O�D���N�D�N�R���M�H���]�D���Q�M�L�K���Y�D�å�Q�R���S�R�ã�W�L�Y�Dnje i  

moral (Grisillo, 2013:8). Nakon boomersa �N�R�M�L�� �V�X�� �V�Q�D�å�Q�R�� �X�W�M�H�F�D�O�L�� �Q�D�� �V�Y�L�M�H�W�� �X�� �N�R�M�H�P�� �å�L�Y�L�P�R����

dolazi g�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���;�����1�M�X���R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X���O�M�X�G�L���U�R�ÿ�H�Q�L���L�]�P�H�ÿ�X 1965. i 1980. Ta generacija je danas 

�U�D�G�Q�D���S�R�N�U�H�W�D�þ�N�D���V�Q�D�J�D���V�Y�L�M�H�W�D�����D���J�O�R�E�D�O�Q�R���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�R�����Y�L�ã�H���R�G������% pripadnika X generacije 

visoko je obrazovano. Lako se mo�åe zaklju�þiti kako su pripadnici ove generacije, za razliku 

od prethodne, introvertirane osobe koje su odane svojem poslu, a ne kolektivu niti 

�Q�D�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�����âkoluju se radi onog �ãto posti�åu karijerom i financijskom mo�üi, ne kako bi 

slu�åili vi �ãem kolektivu i njihovim ciljevima. Preferiraju komunikaciju u�åivo s drugim 

osobama, iako sve obaveze stavljaju ispred takvih radnji, opravdavaju�üi to prezauzeto�ã�üu 

poslovnim obavezama. Ve�üinom posjeduju osobno ra�þunalo i shva�üaju mogu�ünosti i 

prednosti povezivanja svijeta radi �ãto br�åeg, kvalitetnijeg i jednostavnijeg prijenosa 

informacija koji do prije nekoliko godina nije bilo mogu�üe niti zamisliti, stoga se mo�åe re�üi 

kako razmi�ãljaju globalno. Odlikuju ih pone�ãto druga�þije karakteristike nego prethodnu 

generaciju, uvjetovane upravo ranije navedenim okolnostima. Prije svega su pragmati�þni, 

informirani putem svih dostupnih medija interesiraju�üi se podjednako za podatke iz bli�åe 

okoline, kao i globalne informacije te su tehnolo�ãki iznimno pismeniji. Za razliku od baby 

boomera, generacija X ne �åivi da bi radila, ve�ü naprotiv, radi da bi �åivjela oslanjaju�üi se 

isklju�þivo na sebe umjesto na tim i kolektiv. Upravo su po toj karakteristici �V�O�L�þ�Q�L���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�L��

Y. Ono �ãto je va�åno napomenuti za generaciju X je to da su oni prva generacija koja je razvila 

globalni pogled na svijet. Kako danas svi, htjeli to sebi priznati ili ne, �åivimo u globalnom 

selu, �S�L�ã�H�� �D�X�W�R�U�L�F�D����mo�åe se re�üi da je ova generacija prva koja je iskusila dobrobiti 

�P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R���S�R�Y�H�]�D�Q�R�J���V�Y�L�M�H�W�D�����3�U�L�S�D�G�Q�L�F�L���R�Y�H���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H���V�X���S�U�Y�L���N�R�M�L���V�X���V�P�D�W�U�D�O�L���G�D���M�H���V�Y�D�N�D��

to�þka na Zemlji dostupna. Jednostavno mogu otputovati, zaposliti se i zapo�þeti novi �åivot na 

drugom kraju svijeta (Fi�V�W�U�L�ü���� ���������������������� �8�S�U�D�Y�R�� �R�Y�D�� �]�D�G�Q�M�D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �L�K�� �L��

povezuje s g�H�Q�H�U�D�F�L�M�R�P���<�����1�D�M�P�O�D�ÿ�D�����J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���=�����U�R�ÿ�H�Q�D���W�L�M�H�N�R�P���S�U�L�M�H�O�D�]�D���L���S�R�V�O�L�M�H���S�R�þetka 

novog tisu�ülje�üa, nosi i druga popularna imena poput face generacija ili iPhone generacija. 

�2�G�U�D�V�W�D�M�X�� �Q�D�� �P�R�E�L�O�Q�L�P�� �X�U�H�ÿ�D�M�L�P�D���� �W�D�E�O�H�W�L�P�D���� �S�U�L�M�H�Q�R�V�Q�L�P�� �U�D�þunalima umre�åenima putem 

dru�ãtvenih mre�åa. Globalna povezanost nikad nije bila sna�ånija, a informacijska i tehnolo�ãka 

pismenost nikada nisu bile na vi�ãoj razini. �äive�üi u virtualnoj stvarnosti, komunikaciju 
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odr�åavaju na identi�þan na�þin �± putem dru�ãtvenih mre�åa. Generacija Z je naviknuta imati 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X���Ä�Q�D���G�O�D�Q�X�³�����G�R�V�W�X�S�Q�X���X���E�L�O�R���N�R�M�H�P���W�U�H�Q�X�W�N�X���L���Q�D���E�L�O�R���N�R�M�H�P���P�M�H�V�W�X���R�O�D�N�ãavaju�üi si 

pritom put do �åeljenih podataka (Parks, 2013:51). Evolucija dru�ãtvenih igara dovodi do 

virtualnih igara. Istovremeno, sve su udaljeniji od prvih susjeda ili bra�üe i sestara. Za razliku 

od svih prethodnih generacija, odlikuje ih sposobnost tzv. multitaskinga �± mogu�ünosti 

obavljanja dva i vi�ãe poslova istovremeno s vrlo impozantnim rezultatima. Umjesto 

satisfakcije kolektiva, najva�ånije je vlastito instant zadovoljstvo i konzumeristi�þki na�þin 

�å�L�Y�R�W�D���X�]���Y�H�O�L�N�X���W�R�O�H�U�D�Q�W�Q�R�V�W���Q�D���W�X�ÿ�H���S�R�W�U�H�E�H���L���U�D�]�O�L�þitosti. �äive�üi takvim stilom �åivota, mladi 

�V�X�� �V�Y�H�� �L�Q�W�U�R�Y�H�U�W�L�U�D�Q�L�M�L���� �L�]�Q�H�Q�D�ÿ�X�M�X�üe konzervativniji, upravo zbog izgubljenih vrijednosti i 

te�ånji za povratkom na stari sustav promi�ãljanja te su osjetno manje socijalno osjetljiviji 

(Prensky, 2001:5).  
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6. INTERNET MARKETING  
 

  6.1. Definicija pojma 

 
Internetski marketing predstavlja va�åan dio marketin�ãke teorije. Definira se kao uporaba 

interneta i drugih digitalnih tehnologija za postizanje marketin�ãkih ciljeva i kao podr�ãka 

suvremenom marketin�ãkom konceptu. Predstavlja marketing u novom elektroni�þkom 

okru�å�H�Q�M�X���� �W�M���� �S�U�R�F�H�V�� �L�]�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �L�� �R�G�U�åavanja odnosa s korisnicima kroz online aktivnosti 

kako bi se dogodila razmjena ideja, proizvoda i usluga te ispunili ciljevi uklju�þenih strana 

(�âkare, 2006:31).  

 

6.2. Svrha i uloga internet marketinga 

 

Internet marketing u turizmu predstavlja nesumnjivo temeljnu strate�ãku odrednicu poslovanja 

svih subjekata iz sektora turizma. Danas je neophodan alat marketin�ãkog djelovanja, posebno 

kada je u pitanju brendiranje turisti�þke destinacije. Jednosmjeran komunikacijski kanal 

destinacijskog brendiranja, prije razvoja internet marketinga, bio je sve prisutan kada su 

destinacijske - marketing organizacije stvarala i generirale svoje destinacijski brend. 

�0�H�ÿ�X�W�L�P���� �S�R�M�D�Y�R�P�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���� �S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R�� �G�U�X�ãtvenih mre�åa, omogu�üila se 

dvosmjerna komunikacija, gdje su potro�ãa�þi u mogu�ünosti sudjelovati u razvoju 

destinacijskog brenda. Percepcija destinacije stvorena indirektnim putem od strane potro�ãa�þa, 

koji putem dru�ãtvenih mre�åa dijele svoj do�åivljaj  destinacije, garancija su za uspje�ãan razvoj 

�E�U�D�Q�G�D�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�� ���9�X�N�P�D�Q���� �'�U�S�L�ü���� ���������������������� �8�O�D�]�D�N�� �W�X�U�L�V�W�L�þke destinacije u marketin�ãke 

projekte na internetu je relativno jeftin i lak pa sve ve�üi broj destinacija plasiraju svoje 

prepoznatljive, turisti�þke usluge i proizvode kako bi se pribli�åili potencijalnim gostima te 

kako bi odr�åavale s njima kontakt, a�åurirale ponude i stvarale prepoznatljivost svoje 

destinacije, tj. razvoj svog brenda. Komunikacija u obliku internet marketinga je intenzivna. 

Kupci mogu do�üi do informacija o poduze�üu, proizvodima i cijenama 24 sati dnevno. Tro�ãak 

tra�åenja informacije u tom obliku nije zna�þajan te postupci pretra�åivanja nisu vremenski 

ograni�þeni. U pitanju vi�ãe nisu samo web stranice i portali, pojavom dru�ãtvenih mre�åa otvorili 

su se sasvim novi segmenti marketin�ãke aktivnosti turisti�þkog sektora na internetu, koji se 

�S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R�� �E�D�]�L�U�D�M�X�� �N�U�R�]�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�X�� �V�� �N�X�S�F�L�P�D�� �N�U�H�L�U�D�Q�M�H�P�� �]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�R�J�� �Ä�Y�L�U�D�O�Q�R�J�³��

sadr�åaja. U posljednjih pet godina trend u kori�ãtenju interneta je usmjeren prema korisnicima 

sadr�åaja, posebno u obliku dru�ãtvenih medija. Gotovo svaki veliki turisti�þki subjekt ili 
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�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �Y�H�]�D�Q�� �X�]�� �W�X�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�X�� �R�G�U�åava neki oblik socijalne medijske prisutnosti sa svojom 

Facebook stranicom, Twitter obavijesti ili kori�ãtenjem bloga, Youtube video kanalom ili 

pretplatom na uslugu e-po�ãte (Parker, 2012:1).  
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7. DESTINACIJSKI MARKETING  
 

7.1. Definicija  pojma 

 

Prema autorici, Bergstorm definira destinacijski marketing kao sastavni dio razvijanja i 

�]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �O�R�N�D�F�L�M�H���� �0�H�ÿ�X�W�L�P�����N�D�å�H���� �N�D�N�R�� �V�H���S�U�H�þ�H�V�W�R�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L��

�S�O�D�Q�H�U�L���X�V�U�H�G�R�W�R�þ�H���Q�D���U�D�]�Y�R�M���R�G�U�H�G�L�ã�W�D���Q�H���R�E�D�]�L�U�X�ü�L���V�H���Q�D���]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���L���R�þ�X�Y�D�Q�M�H���R�Q�L�K���D�W�U�L�E�X�W�D��

koji su prvotno privukli putnike nekoj destinaciji (2014:02). �6���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H�����3�L�N�H���S�L�ã�H���N�D�N�R��se 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J�� �R�G�U�H�G�L�ã�W�D�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�� �N�D�N�R�� �E�L��se razumjela �V�O�R�å�H�Q�R�V�W�� �L�]�D�]�R�Y�D���� �S�U�L�O�L�N�D�� �L��

�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �V�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �V�X�R�þ�D�Y�D�M�X�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� �]�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J�� �R�G�U�H�G�L�ã�W�D�� �ã�W�R�� �M�H��

�M�H�G�Q�D�N�R���Y�D�å�Q�R���L���U�X�N�R�Y�R�G�L�W�H�O�M�L�P�D���S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�L�K���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�K���S�R�G�X�]�H�ü�D���L���R�Q�L�P�D���N�R�M�L���W�H�N���]�D�S�R�þ�L�Q�M�X��

�V�� �N�D�U�L�M�H�U�R�P�� �X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�X�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J�� �R�G�U�H�G�L�ã�W�D�� ������������53). �8�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�H�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �S�R�V�W�D�O�R�� �M�H��

�X�R�E�L�þ�D�M�H�Q�R�� �G�D�� �V�H�� �V�D�Y�M�H�W���� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �S�D�� �L�� �U�H�]�H�U�Y�D�F�L�M�D�� �R�Gvijaju online. Prema jednom 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �S�R�N�D�]�D�Q�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �V�H�� ����% planova za slobodno vrijeme i 41% planova za 

�S�R�V�O�R�Y�Q�D�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�� �L�]�U�D�ÿ�X�M�H�� �S�X�W�H�P��interneta. Isto tako, gotovo polovica, 55% putovanja 

�R�V�R�E�D�� �X�� �U�D�V�S�R�Q�X�� �R�G�� ������ �G�R�� ������ �J�R�G�L�Q�D���� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �V�H�� �W�H�P�H�O�M�L�O�D na slikama koje su vidjeli na 

�,�Q�V�W�D�J�U�D�P�X�����3�X�W�Q�L�F�L���S�U�R�Y�R�G�H���X���S�U�R�V�M�H�N�X���������G�D�Q�D���S�R�V�M�H�ü�X�M�X�ü�L���������U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���Z�H�E���V�W�U�D�Q�L�F�D�����D���Y�L�ã�H��

od 50% �S�X�W�Q�L�N�D���S�U�R�Y�M�H�U�D�Y�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�H�G�L�M�H���]�D���V�D�Y�M�H�W�H���R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D�� 

 

7.2. Realizacija  

 

Turisti�þki upravitelji�����S�L�ã�H���D�X�W�R�U����moraju znati upravljati svojim proizvodima i tijekom rastu�üe 

faze osigurati izgradnju temelja za infrastrukturu koja �üe podr�åati budu�üu turisti�þku potra�ånju. 

Razvijanje turizma mora odr�åavati ravnote�åu izme�ÿu te�ånje za maksimalizacijom turisti�þkih 

prihoda te o�þuvanja prirodnih turisti�þkih atrakcija i kvalitete �åivota lokalnih stanovnika 

(Kotler, 2010). Kako bi se mogao realizirati marketin�ãki proces, nu�åna je kontinuirana i 

planirana komunikacija s tr�åi�ãtem. Prema Weberu i Borani�üu, promocija se kao oblik 

masovnog komuniciranja mo�åe smatrati vitalnom funkcijom marketinga u turizmu. 

Potencijalni turisti�þki potro�ãa�þ���þesto jedino pomo�üu promocije stje�þe sliku, odnosno dojam o 

nekoj turisti�þkoj destinaciji ili  smje�ãtajnom obliku i na temelju toga dojma donosi sliku o 

kupnji. Njena uloga u turizmu slo�åena je zbog neopipljivog turisti�þkog proizvoda (2000:69). 

Danas se ta promocija provodi pomo�üu interneta i dru�ãtvenih mre�åa, koje su postale klju�þne u 

prezentiranju destinacije i privla�þenju gostiju.  Uloga destinacijskog marketinga u tom slu�þaju 

se sastoji od ispunjavanja marketin�ãkih, promocijskih i prodajnih zada�üa, kao i koordiniranju 
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dugoro�þnog planiranja destinacije te upravljanju percepcijom budu�üih potro�ãa�þa te kreiranju 

odredi�ãta kao integralni turisti�þki proizvod. Ako se sagleda i dru�ãtveno odgovorna strana, 

uloga destinacijskog marketinga je mnogo slo�åenija te zahtjeva pronala�å�H�Q�M�H���E�D�O�D�Q�V�D���L�]�P�H�ÿ�X��

konkurencijskih i dru�ãtveno odgovornih ciljeva prema okoli�ãu, dru�ãtvu i ekonomiji (Klimek, 

2013:30). Postavlja se pitanje �ãto predstavlja pojam destinacijskog brendiranja? Destinacijsko 

brendiranje mo�åe se definirati kao skup marketin�ãkih aktivnosti koje podrazumijevaju 

stvaranje imena, simbola, loga, oznaka rije�þi ili drugih grafi�þkih elemenata koji se lako 

�S�U�H�S�R�]�Q�D�M�X�� �L�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�L�� �V�X�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�X���� �2�V�L�P�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�D�� �Y�L�]�X�D�O�Q�R�J�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D�� �F�L�O�M��

destinacijskog brendiranja je da dosljedno prenese nezaboravan do�åivljaj putovanja koji je 

�M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q���L���S�R�Y�H�]�D�Q���V�D�P�R���]�D���W�X���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�X�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����F�L�O�M���M�H���G�D���V�O�X�åi za konsolidaciju i ja�þanje 

�H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �Y�H�]�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �S�R�V�M�H�W�L�W�H�O�M�D�� �L�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�� �W�H�� �G�D�� �V�P�D�Q�M�L�� �W�U�R�ãkove pretra�åivanja i 

percipiranog rizika. Sveobuhvatno destinacijsko brendiranje slu�åi za stvaranje imid�åa 

destinacije koji �üe pozitivno utjecati na potro�ãa�þev odredi�ãni izbor (Chernysheva, Skourtis, 

Assiouras, Koniordos, 2011). Tr�åi�ãna prepoznatljivost brenda destinacije gradi se godinama, i 

to zajedni�þkim zalaganjem svih aktera destinacije, prvenstveno destinacijskog marketinga. 

�-�H�G�Q�R�P�� �N�D�G�D�� �V�H�� �G�R�V�H�J�Q�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�M�X�üa razina prepoznatljivosti brenda, ona se 

mora s vremenom odr�åavati, kako bi se sam brend razvijao. Pri tome se misli i na pra�üenje 

trendova kroz konstante inovacije, kao �ãto su novi marketin�ãki kanali komunikacije putem 

interneta i dru�ãtvenih mre�åa. Tradicionalni koncept marketin�ãke komunikacije, bilo da je u 

pitanju turisti�þka destinacija ili neki drugi proizvod ili usluga, zahvaljuju�üi sve br�åem i ve�üem 

razvoju tehnolo�ãkih inovacija, do�åivljava zna�þajne promjene. Smanjuje se dominacija fizi�þkih 

proizvoda, fizi�þke distribucije i masovne komunikacije s velikim i heterogenim tr�åi�ãnim 

segmentima te se u dana�ãnjem suvremenom obliku komunicira sa sadr�åajem namijenjenim 

to�þno ciljanoj grupi koji je oblikovan s ciljem stvaranja predod�åbe o destinaciji ili odr�åavanje 

pozitivnog imid�åa destinacije. �0�R�å�H se �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �]ada�üa destinacijskog marketinga 

�N�R�Q�W�L�Q�X�L�U�D�Q�R�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �L�Q�R�Y�D�F�L�M�D�� �X�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H�� �W�X�U�L�V�W�L�þkog proizvoda prema interesima i 

�åeljama turista te mogu�ünostima destinacije. Zasigurno, najefektivniji oblik inovacije u 

dana�ãnjem oblikovanju brenda turisti�þke destinacije je internet marketing. Uloga 

destinacijskog marketinga je povezivanje svih sudionika koji sudjeluju izravno ili posredno u 

oblikovanju sadr�åaja kvalitete turisti�þkog proizvoda na razini turisti�þke destinacije. U procesu 

dono�ãenja poslovnih odluka, potrebne su brojne informacije koje im mogu osigurati 

�´�L�Q�W�H�J�U�D�O�Q�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�V�N�L�� �V�X�V�W�D�Y�� �Q�D�� �U�D�]�L�Q�L�� �W�X�U�L�V�W�L�þke destinacije�´�� �N�R�M�L�� �V�H�� �S�U�H�Q�R�V�L�� �N�U�D�M�Q�M�L�P��

korisnicima putem prezentacijskog web sadr�åaja ili interaktivnog pristupa kroz dru�ãtvene 

mre�åe. Od svih prednosti internet marketinga koje se pru�åaju u turizmu, svakako je za 
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turisti�þke destinacije najzna�þajnija mogu�ünost pru�åanja trenuta�þnog i uvijek otvorenog 

pristupa informacijama o destinacijama u cijelom svijetu. Informacije kreiraju 

prepoznatljivost destinacije i na njima se temelji razvoj brenda. Internet pru�åa podr�ãku nizu 

funkcija i procesa destinacije u cilju razvoja proizvoda i pru�åanja usluga za potro�ãa�þe. 

�7�D�N�R�ÿ�H�U���� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �P�R�üan komunikacijski medij kojim se u�þinkovito mogu povezivati 

subjekti ponude i potra�ånje u turizmu. Slijedom toga, dolazi i do pojave novih promijenjenih 

navika u pona�ãanju potro�ãa�þa, odnosno turista, koje je prvenstveno obilje�åeno kori�ãtenjem 

interneta kao informacijskog, komunikacijskog i transakcijskog kanala. Razvoj brenda putem 

internet marketinga, gledaju�üi perspektivno na �ãiroj svjetskoj razini, je u stalnoj progresiji. 

Dosljednom implementacijom internet marketing strategija na razvoj brenda turisti�þke 

destinacije mogu�üe je osigurati dugoro�þni rast prepoznatljivost destinacije, koja stvara 

potra�ånju za njezinim proizvodima i uslugama, �ãto u kona�þnosti dovodi do rasta 

konkurentnosti destinacije.  
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8. �2�3�,�6���,���5�(�=�8�/�7�$�7�,���(�0�3�,�5�,�-�6�.�2�*���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 
 

8.1. �&�L�O�M���L���V�Y�U�K�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

�.�D�N�R�� �V�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �S�R�V�W�D�O�H�� �V�D�V�W�D�Y�Q�L�� �G�L�R�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H��gotovo svake mlade osobe u 

�V�Y�L�M�H�W�X�����D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���N�R�M�H��oni imaju �Q�M�L�K�R�Y�L�P���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P���S�R�V�W�D�O�H���V�Y�H���Y�H�ü�H�����N�R�G���D�X�W�R�U�L�F�H koja 

�L�� �V�D�P�D�� �N�R�U�L�V�W�L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H���� �S�R�Q�D�M�Y�L�ã�H�� �<�R�X�7�X�E�H�� �S�R�M�D�Y�L�R�� �V�H interes za dubljim 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �W�H�P�H���� �� �&�L�O�M�� �M�H�� �E�L�R�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �X�W�M�H�þ�H�� �O�L�� �G�R�L�V�W�D�� �<�R�X�7�X�E�H�� �Q�D�� �P�O�D�G�H���� �S�R�Q�D�M�Y�L�ã�H��

�*�H�Q�H�U�D�F�L�M�X�� �<���� �7�R�þ�Q�L�M�H���� �G�R�Q�R�V�H�� �O�L�� �R�Qi svoje odluke vezane za putovanja �L�� �R�G�D�E�L�U�� �V�D�G�U�å�D�M�D��

�W�L�M�H�N�R�P�� �L�V�W�R�J���� �S�R�P�R�ü�X�� �<�R�X�W�X�E�H�D�����7�D�N�R�� �M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R���S�R�P�R�ü�X�� �*�R�R�J�O�H�� �D�Q�N�H�W�H��

�P�H�ÿ�X��mladima u gradu Osijeku koji pripadaju Generaciji Y, a kako bi se uravnot�H�å�L�R��

�G�R�E�L�Y�H�Q�L�� �]�D�N�O�M�X�þ�D�N, proveo se �L�� �G�X�E�L�Q�V�N�L�� �L�Q�W�H�U�Y�M�X�� �V�� �G�M�H�O�D�W�Q�L�N�R�P�� �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�H�� �J�U�D�G�D��

Osijeka. �&�L�O�M�� �G�X�E�L�Q�V�N�R�J���L�Q�W�H�U�Y�M�X�D�� �E�L�R�� �M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L���N�R�U�L�V�W�L�� �O�L�� �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�D�� �J�U�D�G�D�� �2�V�L�M�H�N�D��

format videa u svrhu javne promocije grada, ukoliko koristi na �N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���J�D���N�R�U�L�V�W�L���W�H���X���V�D�P�R�M��

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���N�R�O�L�N�R���P�O�D�G�L�����R�G�Q�R�V�Q�R���X���N�R�M�R�M���P�M�H�U�L���U�H�D�J�L�U�D�M�X���Q�D���Q�M�H�J�D�����.�U�R�] online anketu, neka od 

�S�L�W�D�Q�M�D�� �Q�D�� �N�R�M�D�� �ü�H�� �V�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L�� �V�X �Ä�.�R�O�L�N�R�� �þ�H�V�W�R�� �N�R�U�L�V�W�L�W�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X�� �P�U�H�å�X�� �<�R�X�7�X�E�H�"�³�����Ä�8��

�N�R�M�X�� �V�Y�U�K�X�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X �P�U�H�å�X�� �<�R�X�7�X�E�H�"�³�����ÄPratite li vloggere na 

�<�R�X�7�X�E�H�X�"�³���� �Ä�,�Q�I�R�U�P�L�U�D�W�H�� �O�L�� �V�H�� �R�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D�P�D�� �N�R�M�H�� �å�H�O�L�W�H �S�R�V�M�H�W�L�W�L�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M�� �P�U�H�å�L��

�<�R�X�7�X�E�H�"�³, itd. �â�W�R���V�H���W�L�þ�H���G�X�E�L�Q�V�N�R�J���L�Q�W�H�U�Y�M�X�D���� �N�R�U�L�V�W�L�W���ü�H���V�H���S�L�W�D�Q�M�D���S�R�S�X�W���Ä�.�R�M�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H��

�P�U�H�å�H���N�R�U�L�V�W�L�W�H���]�D���S�U�R�P�R�F�L�M�X�"�³�� �Ä�.�R�U�L�V�W�L�W�H���O�L���I�R�U�P�D�W���Y�L�G�H�D���X���V�Y�U�K�X���S�U�R�P�R�F�L�M�H���J�U�D�G�D���2�V�L�M�H�N�D�"�³����

�Ä�7�N�R���Y�D�P���M�H���F�L�O�M�D�Q�D���S�X�E�O�L�N�D���L���Q�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���U�H�D�J�L�U�D�M�X���Q�D���Y�D�ã���V�D�G�U�å�D�M���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�"�³����

itd. 

 

8.2. �+�L�S�R�W�H�]�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

�'�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H�P���L���L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D�F�L�M�R�P���S�U�H�G�P�H�W�D�����F�L�O�M�D���L���V�Y�U�K�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Qja, postavljaju se �þ�H�W�L�U�L��glavne 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�H���K�L�S�R�W�H�]�H�� 

 

H1: D�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D��YouT�X�E�H�� �L�P�D�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�D��generacije Y u Osijeku pri 

odabiru putovanja. 

H2: Generacija Y u Osijeku se o putovanjima informira putem YouTubera. 

H3: D�U�X�ã�W�Y�H�Q�D���P�U�H�å�D YouT�X�E�H���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�L���<���X���2�V�L�M�H�N�X���Q�L�M�H���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���L�]�Y�R�U���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D. 

�+������ �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�D�� �J�U�D�G�D�� �2�V�L�M�H�N�D�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�O�D�� �M�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �Y�L�G�H�R�� �I�R�U�P�D�W�D�� �N�D�G�D�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R��

promociji grada Osijeka. 
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  8.3. Podatci �± uzorak online anketnog istra�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

Za �S�R�W�U�H�E�H���R�Y�R�J�D���U�D�G�D���� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R���M�H���R�Q�O�L�Q�H�� �D�Q�N�H�W�Q�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���� �$�O�D�W���N�R�M�L���M�H���V�O�X�å�L�R���X���R�Y�R�P��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �M�H�� �*�R�R�J�O�H�� �D�Q�N�H�W�D���� �*�R�R�J�O�H�� �D�Q�N�H�W�D�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q�� �M�H�� �L�� �E�U�]�� �D�O�D�W�� �N�R�M�L�� �Q�D�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q��

�Q�D�þ�L�Q�� �P�R�å�H�� �L�V�S�L�W�D�W�L�� �Y�H�O�L�N�� �E�U�R�M�� �O�M�X�G�L�� �X�� �Y�H�]�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �W�H�P�H���� �8�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �R�Y�R�J�D��rada, Google 

�D�Q�N�H�W�D�� �E�L�O�D�� �M�H�� �Q�D�M�E�R�O�M�L�� �L�]�E�R�U�� �M�H�U�� �V�H�� �L�� �V�D�P�D�� �F�L�O�M�D�Q�D�� �S�X�E�O�L�N�D�� �Q�D�O�D�]�L�� �Q�D�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�X���� �5�L�M�H�þ�� �M�H�� �R��

�J�H�Q�H�U�D�F�L�M�L�� �<���� �R�V�R�E�D�P�D�� �U�R�ÿ�H�Q�L�P�D�� �R�G�� ������������ �G�R�� ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �8�S�U�D�Y�R�� �M�H�� �W�D�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �L��

�V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�D�� �X�� �R�Y�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���� �,�V�W�R�� �W�D�N�R���� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�X�� �L�� �K�L�S�R�W�H�]�H���X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�O�H�� �J�U�D�G�� �2�V�L�M�H�N����

ispitana generacija Y su stanovnici toga grada. Osim toga, u samoj anketi ispitalo se koji je 

radni status ciljanje publike���� �N�R�O�L�N�R�� �þ�H�V�W�R�� �S�X�W�X�M�X���� �N�R�U�L�V�W�H�� �O�L�� �V�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� �X�� �N�R�M�X��

�V�Y�U�K�X�� �N�R�U�L�V�W�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X�� �P�U�H�å�X�� �<�R�X�7�X�E�H���� �S�U�D�W�H �O�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �Y�O�R�J�J�H�U�H�� �Q�D�� �<�R�X�7�X�E�H�X���� �N�R�O�L�N�R��

�<�R�X�7�X�E�H���N�D�R���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D���P�U�H�å�D���X�W�M�H�þ�H���Q�D���R�G�D�E�L�U���Q�M�L�K�R�Y�R�J���V�O�M�H�G�H�ü�H�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�����L�W�G���� 

 

 

8.4. �5�H�]�X�O�W�D�W�L���R�Q�O�L�Q�H���D�Q�N�H�W�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

Grafikon 1. Prikazuje kojeg su spola osobe koje su sudjelovale u anketi 

 
 
 

 
Izvor: Izrada autorice 

 

 

 

34,2

65,8

�D�µ�“�l���Œ���]�•���v��
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Grafikon 2.  Prikazuje radni status ispitanih osoba 

 

 

 

Izvor: Izrada autorice 

 

 

 

Grafikon 3. �3�U�L�N�D�]�X�M�H���N�R�O�L�N�R���þ�H�V�W�R���L�V�S�L�W�D�Q�H���R�V�R�E�H���S�X�W�X�M�X 

 

Izvor: Izrada autorice 

10,5

13,2

15,860,5

Osoba studira Osoba studira i radi �K�•�}�������š�Œ���Î�]���‰�}�•���}Osoba je u stalnom radnom odnosu

15,8

31,644,7

7,9

�:�����v�}�u���u�i���•�����v�} �:�����v�}�u���P�}���]�“�v�i���s�]�“�����‰�µ�š�����P�}���]�“�v�i��Rijetko/Jednom u nekoliko godina
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�,�]���S�U�H�W�K�R�G�Q�D���W�U�L���J�U�D�I�L�N�R�Q�D���P�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���N�D�N�R���V�X���R�V�R�E�H��koje su sudjelovale u ovom online 

�D�Q�N�H�W�Q�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �X�� �Y�H�ü�H�P�� �S�R�V�W�R�W�N�X�� ���������������� �E�L�O�H�� �R�V�R�E�H�� �å�H�Q�V�N�R�J�� �V�S�R�O�D���� �,�V�W�R�� �W�D�N�R, cilj je 

�E�L�R���L�V�W�U�D�å�L�W�L���L���X���N�D�N�Y�R�P���V�X���U�D�G�Q�R�P���R�G�Q�R�V�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�����,�]���J�U�D�I�L�N�R�Q�D���V�H���M�D�V�Q�R���P�R�å�H���L�ã�þ�L�W�D�W�L���N�D�N�R��

je generacija Y koja je sudjelovala �X���R�Y�R�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���X���Y�H�ü�H�P���S�R�V�W�R�W�N�X�������������������X���V�W�D�O�Q�R�P��

�U�D�G�Q�R�P�� �R�G�Q�R�V�X���� �Q�M�L�K�� ������������ �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �W�U�D�å�L�� �S�R�V�D�R���� �D�� �V�W�X�G�L�U�D�� �L�K�� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N�� �������������� �â�W�R�� �V�H�� �W�L�þ�H��

�S�L�W�D�Q�M�D���N�R�O�L�N�R�� �þ�H�V�W�R�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �<�� �S�X�W�X�M�H���� �� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �N�D�N�R�� �L�K�� �M�H�� �Y�L�ã�H�� �R�G��

polovice u staln�R�P�� �U�D�G�Q�R�P�� �R�G�Q�R�V�X���� �L�� �Q�H�� �þ�X�G�L�� �S�R�G�D�W�D�N�� �N�D�N�R�� �Q�M�L�K�� ������������ �S�X�W�X�M�H�� �Y�L�ã�H�� �S�X�W�D��

�J�R�G�L�ã�Q�M�H�����������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���L�]�M�D�V�Q�L�O�R���V�H���N�D�N�R���S�X�W�X�M�H���M�H�G�Q�R�P���J�R�G�L�ã�Q�M�H�������D���V�D�P�R������������tvrdi kako 

putuje rijetko, odnosno jednom u nekoliko godina. 

 

 

�*�U�D�I�L�N�R�Q���������3�U�L�N�D�]�X�M�H���N�R�O�L�N�R���þ�H�V�W�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���N�R�U�L�V�W�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X���P�U�H�å�X���<�R�X�7�X�E�H 

 

 

 

Izvor: Izrada autorice 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

81,6

7,9

5,3
5,2

Svaki dan 3 do 4 puta tjedno 2 do 3 puta tjedno Jednom tjedno
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�*�U�D�I�L�N�R�Q���������3�U�L�N�D�]�X�M�H���X���N�R�M�X���V�Y�U�K�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�R�U�L�V�W�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X���P�U�H�å�X���<�R�X�7�X�E�H 

 

 

 

Izvor: Izrada autorice 

 

 

Grafikon 6. Prikazuje informiraju li se ispitanici na �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M���P�U�H�å�L���<�R�X�7�X�E�H���R���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D�P�D���N�R�M�H���å�H�O�H���S�R�V�M�H�W�L�W�L 

 

 

 

Izvor: Izrada autorice 

73,7

7,9

2,6
7,9

7,9

�^�o�µ�“���v�i�����P�o���Ì���� Gledanje tutoriala �'�o�������v�i�����•�u�]�i���“�v�]�Z���À�]������

Gledanje lifestyle videa �'�o�������v�i�����]�v�(�}�Œ�u���š�]�À�v�}�P���•�����Œ�Î���i��

47,4

52,6

Da Ne
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�1�D�G�D�O�M�H���� �L�]�� �J�U�D�I�L�N�R�Q�D�� �E�U�R�M�� ������ ���� �L�� ���� �å�H�O�M�H�O�R�� �V�H�� �L�V�S�L�W�D�W�L�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �<�R�X�7�X�E�H��

�P�H�ÿ�X���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�R�P���<���X���2�V�L�M�H�N�X�����*�U�D�I�L�N�R�Q���E�U�R�M�������S�U�L�N�D�]�X�M�H���N�D�N�R���þ�D�N���������������L�V�S�L�W�D�Q�L�K���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X��

�P�U�H�å�X�� �<�R�X�7�X�E�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R���� �W�U�L�� �G�R�� �þ�H�W�L�U�L�� �S�X�W�D�� �W�M�H�G�Q�R�� �N�R�U�L�V�W�L�� �L�K�� �W�H�N�� ������������ �D�� �V�D�P�R��

5,2% ispitanih tvrdi kako YouTube koristi jedanput tjedno. Nadalje, �X�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�P�� �J�U�D�I�L�N�R�Q�X����

grafikonu broj 5, prikazalo se u koju svrhu generacija Y �N�R�M�D�� �å�L�Y�L�� �X�� �J�U�D�G�X�� �2�V�L�M�H�N�X�� �N�R�U�L�V�W�L��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X�� �P�U�H�å�X�� �<�R�X�7�X�E�H���� �1�D�M�Y�L�ã�H�� �Q�M�L�K���� �þ�D�N�� ������������ �S�R�V�W�R�� �W�Y�U�G�L�� �N�D�N�R�� �J�D�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �]�D��

�V�O�X�ã�D�Q�M�H���J�O�D�]�E�H�����D���M�H�G�Q�D�N���S�R�V�W�R�W�D�N�������������L�]�M�D�V�Q�L�O�R���V�H���N�D�N�R���Y�R�O�L���J�O�H�G�D�W�L���O�L�I�H�V�W�\�O�H���Y�L�G�H�H�����R�G�Q�R�V�Q�R��

�W�X�W�R�U�L�D�O�H���L���Y�L�G�H�H���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�Y�Q�R�J���V�D�G�U�å�D�M�D�����,�]���R�Y�R�J���J�U�D�I�L�N�R�Q�D���P�R�å�H�P�R���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���N�D�N�R���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�L��

�<���X���2�V�L�M�H�N�X���L�S�D�N���Q�L�V�X���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���Y�L�G�H�L���N�R�M�L���V�X���Y�H�]�D�Q�L���]�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�����X���J�U�D�I�L�N�R�Q�X���R�]�Q�D�þ�H�Q�L���N�D�R��

�O�L�I�H�V�W�\�O�H�� �Y�L�G�H�L���� �W�H�� �G�D�� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X�� �P�U�H�å�X�� �<�R�X�7�X�E�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�O�X�ã�D�O�L��

glazbu. Slijedi �J�U�D�I�L�N�R�Q�� �E�U�R�M�� ���� �L�]�� �N�R�M�H�J�� �V�H�� �M�D�V�Q�R�� �P�R�å�H�� �L�ã�þ�L�W�D�W�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �P�O�D�G�L�� �X�� �2�V�L�M�H�N�X��

�S�R�G�Y�R�M�H�Q�L���ã�W�R���V�H���W�L�þ�H���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D���R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D���Q�D���<�R�X�7�X�E�H�X�����-�D�N�R���M�H���P�D�O�D���U�D�]�O�L�N�D���L�]�P�H�ÿ�X��

onih koji tvrde kako se na YouTubeu informiraju o putovanjima i onih koji tvrde kako se ne 

inf�R�U�P�L�U�D�M�X���� �1�D�L�P�H�� �Q�M�L�K�� ������������ �N�D�å�H�� �N�D�N�R�� �L�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �<�R�X�7�X�E�H�� �Q�H�� �V�O�X�å�L�� �]�D��

�L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H�� �R�� �å�H�O�M�H�Q�L�P�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D�P�D���� �G�R�N�� �Q�M�L�K�� ������������ �W�Y�U�G�L�� �N�D�N�R�� �L�P�� �L�S�D�N�� �V�O�X�å�L���� �0�R�å�H�� �V�H��

�]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�D�N�R�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �<�� �X�� �J�U�D�G�X�� �2�V�L�M�H�N�X�� �N�R�U�L�V�W�L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X�� �P�U�H�å�X�� �<�R�X�7�X�E�H���� �Q�R�� �N�D�N�R�� �L�P��

�M�R�ã uvijek njezina �Q�D�M�Y�H�ü�D�� �V�Y�U�K�D�� �Q�L�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H�� �R�� �å�H�O�M�H�Q�L�P�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D�� �L�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D�P�D����

�,�S�D�N�����E�X�G�X�ü�L���G�D���M�H���Y�L�V�R�N���S�R�V�W�R�W�D�N���L���R�Q�L�K���N�R�M�L���V�H���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�M�X���R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D�����P�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L��

�N�D�N�R���ü�H���V�H���L���S�R�U�D�V�W�R�P���V�D�G�U�å�D�M�D���X�V�N�R���Y�H�]�D�Q�L�K���]�D���W�X���W�H�P�X���Q�D���<�R�X�7�X�E�H�X���L���V�D�P��postotak onih koji 

�S�U�D�W�H���W�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�W�L�� 
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�*�U�D�I�L�N�R�Q�����������3�U�L�N�D�]�X�M�H���S�U�D�W�H���O�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���Y�O�R�J�J�H�U�H���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M���P�U�H�å�L���<�R�X�7�X�E�H 

 

 

 

Izvor: Izrada autorice 

 

 

�2�V�L�P���ã�W�R���V�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D���S�R�V�W�D�Y�L�O�R���S�L�W�D�Q�M�H���S�U�D�W�H���O�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��vloggere na YouTubeu, isto tako 

ih se zamolil�R�� �X�N�R�O�L�N�R�� �M�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �E�L�R�� �S�R�W�Y�U�G�D�Q�� �G�D�� �Q�D�Y�H�G�X�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �L�P�H�Q�D���� �%�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �M�H�� �Q�M�L�K��

�þ�D�N�� ������������ �L�]�M�D�Y�L�O�R�� �N�D�N�R��ne �J�O�H�G�D�� �V�D�G�U�å�D�M�� �N�R�M�L�� �Y�O�R�J�J�H�U�L�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �Q�D�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X��

�P�U�H�å�X�����L�]�G�Y�R�M�L�W���ü�H se odgovori koje su naveli �R�Q�L���N�R�M�L���L�S�D�N���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���Y�O�R�J�J�H�U�H���L���S�U�D�W�H, njih 31, 

�������� �1�D�� �O�L�V�W�L�� �V�X�� �V�H�� �Q�D�ã�O�L�� �7�K�H�� �%�X�F�N�H�W�� �/�L�V�W�� �)�D�P�L�O�\���� �+�H�\�� �1�D�G�L�Q�H���� �.�$�0�%�(�5�� �L�]�D�P�� �L�� �.�U�L�V�W�L�M�D�Q��

�,�O�L�þ�L�ü���� �Q�R�� �L�V�W�R�� �W�D�N�R�� �Y�D�O�M�D�� �Q�D�J�O�D�V�L�W�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �R�V�R�E�H�� �Q�D�S�L�V�D�O�H�� �N�D�N�R�� �Q�H�� �S�U�D�W�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

vloggere, ali da vole s vrem�H�Q�D�� �Q�D�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �S�R�J�O�H�G�D�W�L�� �V�D�G�U�å�D�M�� �N�R�M�L�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R��

�S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D�����8�S�U�D�Y�R���Q�D���R�Y�X�����]�D�G�Q�M�X�����W�Y�U�G�Q�M�X���Q�D�G�R�Y�H�]�X�M�H���V�H���L���V�O�M�H�G�H�ü�L���J�U�D�I�L�N�R�Q�� 
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Grafikon 8.  �3�U�L�N�D�]�X�M�H���N�R�O�L�N�R���þ�H�V�W�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���J�O�H�G�D�M�X���Y�L�G�H�H���Y�H�]�D�Q�H���]�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M���P�U�H�å�L��YouTube 

 

 

 

Izvor: Izradila autorica 

 

 

�1�D�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �N�R�O�L�N�R�� �þ�H�V�W�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �J�O�H�G�D�M�X�� �V�D�G�U�å�D�M�� �Y�H�]�D�Q�� �X�]�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M�� �P�U�H�å�L��

�<�R�X�7�X�E�H�����N�D�R���ã�W�R���V�H���Y�L�G�L���L�]���J�U�D�I�L�N�R�Q�D���E�U�R�M���������Q�M�L�K�����������������M�H���L�]�M�D�Y�L�O�R���N�D�N�R���X�R�S�ü�H���Q�H���J�O�H�G�D�����Q�R��

njih 42, 1% je ipak odgovorilo da �N�D�G���S�O�D�Q�L�U�D���V�O�M�H�G�H�ü�H���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���J�O�H�G�D���L���Y�L�G�H�H���Q�D���<�R�X�7�X�E�H�X��

�N�R�M�L���L�K���P�R�J�X���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�W�L�����0�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���N�D�N�R���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���<���N�R�M�D���M�H���L�V�S�L�W�D�Q�D���X���V�Y�U�K�X���R�Y�R�J��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���L���N�R�M�D���å�L�Y�L���X���2�V�L�M�H�N�X���Q�H���J�O�H�G�D���V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R���Y�O�R�J�R�Y�H���Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�H���S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D�����Q�R��

ipak kad kren�X���X���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H���V�O�M�H�G�H�ü�H�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�������Y�R�O�H���V�H���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�W�L���L���Q�D���W�R�M���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M���P�U�H�å�L�� 
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Svaki dan 2 do 3 puta tjedno

Jednom tjedno �:�����v�}�u���u�i���•�����v�}

�^���u�}���l�������‰�o���v�]�Œ���u���•�o�i�������������‰�µ�š�}�À���v�i��Ne gledam
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�*�U�D�I�L�N�R�Q���������3�U�L�N�D�]�X�M�H���J�G�M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�U�R�Q�D�O�D�]�H���Ldeje vezane za �V�O�M�H�G�H�ü�H��putovanje 

 

 

 

Izvor:  Izradila autorica 

 

 

Posljednji �J�U�D�I�L�N�R�Q���� �S�R�G�� �U�H�G�Q�L�P�� �E�U�R�M�H�P�� ������ �� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �J�G�M�H�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �<�� �L�]�� �2�V�L�M�H�N�D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

pronalazi ideje vezane za �V�O�M�H�G�H�ü�H���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���� �.�D�R�� �ã�W�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �L�� �L�ã�þ�L�W�D�W�L���� �Q�D�� �S�U�Y�R�P�� �P�M�H�V�W�X�� �M�H��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �,�Q�V�W�D�J�U�D�P�� �V�D�� �������� �������� �,�D�N�R�� �M�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �,�Q�V�W�D�J�U�D�P�� �S�O�D�W�I�R�U�P�D�� �]a 

dijeljenje slika���� �L�]�� �J�U�D�I�L�N�R�Q�D�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �N�D�N�R�� �V�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �Q�M�R�P�H��

�V�O�X�å�H���� �1�D�� �G�U�X�J�R�P�� �P�M�H�V�W�X�� �M�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �)�D�F�H�E�R�R�N�� �V�D�� �������� ������ �ã�W�R�� �S�U�H�Y�L�ã�H�� �Q�H�� �þ�X�G�L�� �M�H�U��

�S�R�V�W�R�M�L�� �R�G�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �L�� �R�Q�G�M�H�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �P�Q�R�ã�W�Y�R�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �1�D���W�U�H�ü�H�P�� �P�M�H�V�W�X�� �V�D��

�������� ������ �M�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �<�R�X�7�X�E�H���� �,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �W�Y�U�G�H�� �N�D�N�R�� �L�S�D�N�� �<�R�X�7�X�E�H�� �Q�L�M�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D��

�P�U�H�å�D�� �Q�D�� �N�R�M�R�M�� �ü�H�� �V�W�Y�R�U�L�W�L�� �L�G�H�M�X�� �R�� �Q�R�Y�R�P�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�X���� �� �Q�R�� �N�D�N�R�� �V�H�� �L�]�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�L�K�� �R�G�J�R�Y�R�U�D��

�P�R�J�O�R�� �Y�L�G�M�H�W�L���� �S�R�P�R�ü�X�� �Q�M�H���V�H�� �� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�M�X�� �N�D�G�D�� �V�H�� �Y�H�ü�� �R�G�O�X�þ�H�� �J�G�M�H���E�L�� �å�H�O�M�H�O�L�� �R�W�L�ü�L���� �,�V�W�R�� �W�D�N�R����

�L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D���V�H���S�R�V�W�D�Y�L�O�R���S�L�W�D�Q�M�H���ã�W�R���P�L�V�O�H���N�R�M�D���M�H���W�U�H�Q�X�W�Q�R���Q�D�M�D�N�W�X�D�O�Q�L�M�D���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D�����R�G�J�R�Y�R�U�L��

�V�X���E�L�O�L���U�D�]�Q�R�O�L�N�L���Q�R���� �Q�D�M�Y�H�ü�L���S�R�V�W�R�W�D�N���L�V�S�L�W�D�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�L�R���M�H���%�D�O�L���� �8�S�U�D�Y�R�� �V�X���S�U�Y�X���L�G�H�M�X���R���W�R�M��

�G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�L���G�R�E�L�O�L���S�X�W�H�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H���,�Q�V�W�D�J�U�D�P�� 
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13,2

7,9

Facebook Instagram YouTube Televizija



 30 

8.5. Podatci �± uzorak dubinskog intervjua 

 

�2�V�L�P�� �R�Q�O�L�Q�H�� �D�Q�N�H�W�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �X�� �V�Y�U�K�X�� �R�Y�R�J�� �U�D�G�D���� �D�X�W�R�U�L�F�D�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�L�O�D�� �L�� �Q�D�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�X��

�P�H�W�R�G�X���G�X�E�L�Q�V�N�L���L�Q�W�H�U�Y�M�X�����3�R�P�R�ü�X���Q�M�H���M�H���E�L�R���F�L�O�M���V�D�]�Q�D�W�L���N�R�O�L�N�R���V�D�P���J�U�D�G���2�V�L�M�H�N���L�]���N�R�M�H�J���V�X���L��

ispitanic�L�� �E�L�O�L�� �X�O�D�å�H�� �X�� �S�U�R�P�R�F�L�M�X���� �7�R�þ�Q�L�M�H����zadatak je bio �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �N�R�O�L�N�R���7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�D��

�J�U�D�G�D�� �2�V�L�M�H�N�D�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�M�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �Y�L�G�H�R�� �I�R�U�P�D�W�D�� �]�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�X���� �N�R�O�L�N�R�� �V�H�� �Q�M�L�P�H�� �V�O�X�å�L�� �L�� �N�R�M�D��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �G�D�M�H�� �Q�D�M�E�R�O�M�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H�� �N�D�G�D�� �V�H�� �J�R�Y�R�U�L�� �R�� �S�U�R�P�R�F�L�M�L�� �J�Uada Osijeka 

prema stranim turistima. Intervju je bio problemski usmjeren te se sastojao od 10 pitanja. 

�3�L�W�D�Q�M�D�� �V�X�� �E�L�O�D�� �R�W�Y�R�U�H�Q�R�J�� �W�L�S�D�� �L�� �U�M�H�þ�Q�L�N�� �M�H�� �E�L�R�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�� �U�M�H�þ�Q�L�N�X�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� U svrhu 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �Lntervju je proveden s�D�� �6�L�Q�L�ã�R�P�� �0�D�X�U�X�V���� ���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�P�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�R�U�R�P�� �L�� �V�W�U�X�þ�Q�L�P��

suradnikom �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���]�D�M�H�G�Q�L�F�H���J�U�D�G�D���2�V�L�M�H�N�D�� 

 

- �8�V�S�R�U�H�G�L�Y�ã�L�� �V�� �S�U�L�M�D�ã�Q�M�L�P�� �J�R�G�L�Q�D�P�D���� �V�P�D�W�U�D�W�H�� �O�L�� ���������� godinu �X�V�S�M�H�ã�Q�R�P�� �]�D��

turizam u Osijeku ili ne? Pojasnite. 

 

�ÄSmatram kako je 2019. godina bila �Q�D�M�X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�D�� �X�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�P�� �V�P�L�V�O�X�� �]�D�� �J�U�D�G�� �2�V�L�M�H�N�� �R�G��

�Q�D�V�W�D�Q�N�D���G�U�å�D�Y�H�����5�D�]�O�R�J���]�E�R�J���N�R�M�H�J���W�R���P�R�J�X���U�H�ü�L���M�H�V�W���ã�W�R���M�H�����2�V�L�M�H�N���X��2019. godini posjetilo i 

�Q�R�ü�L�O�R���þ�D�N�����������������W�X�U�L�V�W�D���L���R�V�W�Y�D�U�L�O�R���U�H�N�R�U�G�Q�L�K�������������������Q�R�ü�H�Q�M�D.�³ 

 
- �.�R�O�L�N�R���M�H���S�R�V�M�H�W�L�W�H�O�M�D���]�D�E�L�O�M�H�å�H�Q�R���L���L�]���N�R�M�L�K���]�H�P�D�O�M�D���V�X���Q�D�P���Q�D�M�Y�L�ã�H���G�R�O�D�]�L�O�L�" 

 
 
�Ä�â�W�R���V�H���W�L�þ�H���G�U�å�D�Y�D���L�]���N�R�M�L�K���V�P�R���X���������������J�R�G�L�Q�L���L�P�D�O�L���Q�D�M�Y�L�ã�H���S�R�V�M�H�W�L�W�H�O�M�D�����Q�D���S�U�Y�R�P���P�M�H�V�W�X���M�H��

�V�Y�D�N�D�N�R�� �1�M�H�P�D�þ�N�D�� �V�D�� ������������ �Q�R�ü�H�Q�M�D���� �V�O�L�M�H�G�L�� �M�X�� �%�R�V�Q�D�� �L�� �+�H�U�F�H�J�R�Y�L�Q�D�� �V�D�� ������������ �Q�R�ü�H�Q�M�D���� �1�D��

�W�U�H�ü�H�P���P�M�H�V�W�X���S�R���E�U�R�M�X���Q�R�ü�H�Q�M�D���M�H���6�U�E�L�M�D���V�D�����������������D���Q�D�N�R�Q���Q�M�H���V�X���6�O�R�Y�H�Q�F�L���V�D���������������Q�R�ü�H�Q�M�D����

�3�H�W�R���P�M�H�V�W�R���]�D�X�]�H�O�D���M�H���0�D�ÿ�D�U�V�N�D���V�D���������������Q�R�ü�H�Q�M�D���X���S�U�R�ã�O�R�M���������������J�R�G�L�Q�L�����0�R�å�H�W�H���Y�L�G�M�H�W�L���N�D�N�R��

�V�X�� �W�R�� �Y�H�ü�L�Q�R�P�� �V�X�V�M�H�G�Q�H�� �]�H�P�O�M�H���� �� �Q�R�� �M�D�N�R�� �Q�D�V�� �Y�H�V�H�O�L�� �L�� �E�U�R�M�N�D�� �R�G�� ������������ �Q�R�ü�H�Q�M�D���N�R�M�L�� �G�R�O�D�]�H�� �L�]��

Ujedinjenog Kraljevstva.�³ 

 

- Kada govorimo o mladima (20 do 35 godina), koliko su oni zainteresirani za 

dolazak u Osijek? 

 

�ÄMla�ÿe osobe, 20 do 35 godina starosti, druga su po brojnosti skupina turista poslije 35-44 

godina starosti���� �8�� �S�U�R�ã�O�R�M�� ������������ �J�R�G�L�Q�L�� �]�D�E�L�O�M�H�å�L�O�L�� �V�P�R��31,071 �Q�R�ü�H�Q�M�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �X�S�U�D�Y�R�� �R�Y�H��

�V�W�D�U�R�V�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H�����-�D�N�R���V�P�R���S�R�Q�R�V�Q�L���L���Q�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X���ã�W�R���M�H���X���X�V�S�R�U�H�G�E�L���V�D���������������J�R�G�L�Q�R�P���N�D�G�D���M�H��



 31 

�]�D�E�L�O�M�H�å�H�Q�R��26,744 �Q�R�ü�H�Q�M�D���� �Y�L�G�O�M�L�Y�� �S�R�U�D�V�W���� �9�M�H�U�X�M�H�P�R�� �N�D�N�R�� �ü�H�� �V�H�� �X�]�� �P�Q�R�ã�W�Y�R�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �N�R�M�H��

�S�O�D�Q�L�U�D�P�R���X���������������J�R�G�L�Q�L���W�D�M���E�U�R�M���M�R�ã���V�D�P�R���S�R�Y�H�ü�D�W�L���³ 

 
 

- �=�Q�D�P�R�� �G�D�� �M�H�� �2�V�L�M�H�N�� �S�R�]�Q�D�W�� �N�D�R�� �J�U�D�G�� �P�O�D�G�L�K���� �D�O�L�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D��

zajednica grada Osijeka �S�U�L�Y�O�D�þ�L���P�O�D�G�H���Q�D���G�R�O�D�]�D�N���X��sam grad? 

 

Maurus tvrdi kako ciljana skupina mladih je �Y�D�å�D�Q�� �V�H�J�P�H�Q�W�� �U�D�G�D�� �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�H�� �J�U�D�G�D��

Osijeka �W�H�� �X�� �V�Y�R�P�� �S�U�R�J�U�D�P�X�� �U�D�G�D�� �Y�H�ü�L�� �G�L�R�� �V�U�H�G�V�W�D�Y�D��i �X�O�D�åu �X�� �P�D�Q�L�I�H�V�W�D�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �S�U�L�Y�O�D�þ�H��

mlade. Navodi Pannonian Challenge, �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �Hkstremno-�V�S�R�U�W�V�N�L�� �L�� �J�O�D�]�E�H�Q�L�� �G�R�J�D�ÿ�Dj u 

�+�U�Y�D�W�V�N�R�M���L���M�X�J�R�L�V�W�R�þ�Q�R�M���(�X�U�R�S�L����Zemlja bez granica, �P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�L���N�X�O�W�X�U�Q�L���I�H�V�W�L�Y�D�O���]�D���G�M�H�F�X���L��

mlade koji je Udruga za rad s mladima "Breza" pokrenula �M�R�ã��2004. godine; �2�V�M�H�þ�N�H�� �O�M�H�W�Q�H��

�Q�R�ü�L���L���P�Q�R�J�H���G�U�X�J�H.  

 

 
- �.�R�U�L�V�W�L�W�H�� �O�L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �]�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�X�� �J�U�D�G�D�� �2�V�L�M�H�N�D�"�� �$�N�R�� �G�D���� �P�R�å�H�W�H�� �O�L�� �L�K��

navesti? 

 

�Ä�7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D���]�D�M�H�G�Q�L�F�D���J�U�D�G�D���2�V�L�M�H�N�D���D�N�W�L�Y�Q�R���G�M�H�O�X�M�H���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�����X���S�U�Y�R�P���U�H�G�X���Q�D��

�)�D�F�H�E�R�R�N�X�� �N�R�M�D�� �M�H�� �G�Y�R�M�H�]�L�þ�Q�D�� �� Visit Osijek - �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�D�� �J�U�D�G�D�� �2�V�L�Meka ) na 

Instagramu te imamo i vlastitu web stranica https://www.tzosijek.hr/ na koju smo izrazito 

�S�R�Q�R�V�Q�L���� �1�D�� �V�Y�L�P�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� �W�U�X�G�L�P�R�� �V�H�� �E�L�W�L�� �ã�W�R�� �D�N�W�L�Y�Q�L�M�L�� �L�� �D�å�X�U�Q�R��

informirati���³ 

 
- Jeste li primi�M�H�W�L�O�L�� �Q�D�� �N�R�M�L�P�� �V�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� ���W�M���� �Y�D�ã�L�P�� �S�U�R�I�L�O�L�P�D���� �P�O�D�G�L��

najaktivniji?  

 

�Ä�0�R�å�H�P�R�� �V�D�� �V�L�J�X�U�Q�R�ã�ü�X�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �Q�D�ã�D�� �V�W�U�D�Q�L�F�D�� �Q�D�� �)�D�F�H�E�R�R�N�X���� �9�L�V�L�W�� �2�V�L�M�H�N������

najaktivnija.�³ 

 
- �9�L�G�H�R�� �I�R�U�P�D�W�� �M�H�� �S�R�U�H�G�� �V�O�L�N�H�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�K�� �R�E�O�L�N�D�� �]�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�X��

destinacija. Koristite li ga vi za promociju  turizma u  gradu Osijeku? 

 

�ÄKoristimo video formate, prvenstveno na d�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D���L���Z�H�E���V�W�U�D�Q�L�F�L���³ 

 
 



 32 

- Ako da,  �W�N�R���Y�D�P���M�H���F�L�O�M�D�Q�D���S�X�E�O�L�N�D���X���W�L�P���Y�L�G�H�L�P�D�"���7�N�R���Q�D���Q�M�L�K���Q�D�M�Y�L�ã�H���U�H�D�J�L�U�D�" 

 

�Ä�8���V�Y�D�N�R�P���V�O�X�þ�D�M�X�����P�R�J�X���U�H�ü�L���N�D�N�R���V�X���W�R���P�O�D�ÿ�H���R�V�R�E�H�����2�Qi �Q�D�M�Y�L�ã�H���U�H�D�J�L�U�D�M�X���Q�D���Q�D�ã�H���R�E�M�D�Y�H���L��

�V�D�G�U�å�D�M�H�����D���W�R���Q�D�P���M�H���L���F�L�O�M���E�X�G�X�ü�L���G�D���V�X���Q�D�P���R�Q�L���L���F�L�O�M�D�Q�D���S�X�E�O�L�N�D���³ 

   

  

 

- �%�X�G�X�ü�L���G�D���M�H���<�R�X�7�X�E�H���X���R�Y�L�K���S�D�U���J�R�G�L�Q�D���S�R�V�W�D�R���L�]�X�]�H�W�Q�R���S�R�S�X�O�D�U�D�Q���L���P�Q�R�J�R���V�H��

�V�D�G�U�å�D�M�D���Y�H�]�D�Q�R�J���]�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���R�Q�G�M�H���P�R�å�H���Q�D�ü�L�����M�H�V�W�H���O�L���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�O�L���R���W�R�P�H���G�D���V�H��

�S�U�R�P�R�Y�L�U�D�W�H���Q�D���W�R�M���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M���P�U�H�å�L�" 

 

�Ä�0�R�U�D�P�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �L�P�D�P�R�� �S�U�R�I�L�O�� �L�� �Q�D�� �W�R�M�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M�� �P�U�H�å�L���� �D�O�L�� �Q�D�å�D�O�R�V�W�� �Q�L�V�P�R�� �W�R�O�L�N�R�� �D�å�X�U�Q�L��

�N�R�O�L�N�R�� �V�P�R�� �Q�D�� �R�V�W�D�O�L�P�� �S�U�L�M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�P�D���� �2�E�M�D�Y�O�M�L�Y�D�O�L�� �M�H�V�P�R�� �V�D�G�U�å�D�M���� �D�O�L�� �Q�H�� �X�� �W�R�O�L�N�R�M�� �P�M�H�U�L��

koliko recimo objavljujemo na Facebooku.�³ 

 

- �.�R�O�L�N�R���V�W�H���X�O�R�å�L�O�L���X���S�U�R�ã�O�R�M�����D���N�R�O�L�N�R���S�O�D�Q�L�U�D�W�H���X���R�Y�R�M���J�R�G�L�Q�L���X�O�R�å�L�W�L���X���S�U�R�P�L�G�å�E�H�Q�H��

materijale za grad Osijek? 

 
�ÄDobar dio f�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�R�J�� �S�O�D�Q�D�� �R�G�O�D�]�L�� �Q�D�� �S�U�R�P�L�G�å�E�X�� �X�� �V�Y�D�N�R�P�� �S�R�J�O�H�G�X���� �%�U�R�ã�X�U�H���� �O�H�F�L����

promotivni �P�D�W�H�U�L�M�D�O�L������ �1�H�� �]�Q�D�P�� �W�R�þ�Q�R�� �N�R�M�L�� �M�H�� �W�R�� �L�]�Q�R�V, ali svakako vi�ãe od 700 000 kuna iz 

�S�U�R�U�D�þ�X�Q�D���N�R�M�L���M�H���R�N�R�������P�L�O�L�M�X�Q�D���N�X�Q�D���]�D������������ �J�R�G�L�Q�X���³ 

 

 8.6. Rasprava 

 

Rezultati �R�Q�O�L�Q�H�� �D�Q�N�H�W�H�� �P�H�ÿ�X�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�R�P�� �<�� �X�� �2�V�L�M�H�N�X�� �L�� �G�X�E�L�Q�V�N�R�J�� �L�Q�W�H�U�Y�M�X�D�� �V�D�� �6�L�Q�L�ã�R�P��

Maurus iz Tursti�þ�N�H��zajednice g�U�D�G�D�� �2�V�L�M�H�N�D�� �R�P�R�J�X�ü�L�O�L�� �V�X�� �X�V�S�R�U�H�G�E�X��te su sami rezultati 

�S�R�N�D�]�D�O�L�� �N�R�O�L�N�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �<�R�X�7�X�E�H�� �X�L�V�W�L�Q�X�� �L�P�D�� �Q�D�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�V�N�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J.  

�=�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L�� �W�L�P�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D�� �P�R�å�H�� �V�H�� �U�D�V�S�U�D�Y�L�W�L�� �R�� �V�W�Y�D�U�Q�R�P�� �X�W�M�H�F�D�M�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H��

YouTube na �P�O�D�G�H�� �X�� �J�U�D�G�X�� �2�V�L�M�H�N�X���� �D�� �L�� �R�� �X�W�M�H�F�D�M�X�� �W�H�� �L�V�W�H�� �P�U�H�å�H�� �Q�D�� �V�W�U�D�Q�H�� �W�X�U�L�V�W�H�� �N�R�M�L��

�S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R�� �å�H�O�H�� �G�R�ü�L�� �X�� �J�U�D�G�� �2�V�L�M�H�N�� �.�D�N�R�� �M�H�� �Y�H�ü�� �E�L�O�R�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�R�� �X�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�P�� �W�H�N�V�W�X, za 

�S�R�W�U�H�E�H���D�Q�N�H�W�H���X�]�H�W���M�H���X�]�R�U�D�N���P�O�D�G�L�K���U�R�ÿ�H�Q�L�K���X���U�D�V�S�R�Q�X���L�]�P�H�ÿ�X���������������L���������������J�R�G�L�Q�H���N�R�M�L�P�D��

je �W�U�H�Q�X�W�Q�R���E�R�U�D�Y�L�ã�W�H���X���2�V�L�M�H�N�X. �5�L�M�H�þ���M�H���R�����N�D�N�R���M�H���X���U�D�Gu �Y�H�ü���S�R�M�D�ã�Q�M�H�Q�R�����J�H�Q�H�U�D�F�L�M�L���<���N�R�M�R�M��

Internet nije stran pojam. �*�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �M�H�� �W�R�� �N�R�M�D�� �S�R�P�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�X�M�H���� �S�U�R�X�þ�D�Y�D���� �å�H�O�L�� �V�H�� �ã�W�R�� �Y�L�ã�H��

�L�Q�I�R�U�P�L�U�D�W�L���R���R�Q�R�P�H���Q�D���ã�W�R���ü�H���X���N�U�D�M�Q�M�H�P���V�O�X�þ�D�M�X���L�]�G�Y�R�M�L�W�L���V�Y�R�M���Q�R�Y�D�F�� Cijeli proces, za razliku 
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�R�G�� �S�U�L�M�D�ã�Q�M�L�K�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���� �V�D�G�D�� �V�H�� �R�G�Y�L�M�D�� �R�Q�O�L�Q�H���� �8�]�� �S�R�M�D�Y�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D�� �S�R�V�W�D�O�R�� �M�H�� �O�D�N�R��

�E�U�]�R�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �N�R�M�H���V�X�� �X�� �W�R�P�� �W�U�H�Q�X�W�N�X�� �S�R�W�U�H�E�Q�H���� �Q�R�� �L�V�W�R�� �W�D�N�R�� �S�R�V�W�D�O�R�� �M�H�� �O�D�N�ã�H�� �L��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�H�� �S�O�D�Q�R�Y�H�� �L�� �F�L�O�M�H�Y�H���� �9�H�ü�� �M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�R�� �N�D�N�Y�X�� �X�O�R�J�X��

�<�R�X�7�X�E�H���L���Y�O�R�J�J�H�U�L���L�P�D�M�X���X���F�L�M�H�O�R�M���S�U�L�þ�L�������=�D�W�R���M�H���L���F�L�O�M���E�L�R���L�V�W�U�D�å�L�W�L���X���N�R�M�R�M���M�H���W�R���P�M�H�U�L���]�D�å�L�Y�M�H�O�R��

u  Hrvatsko�M���� �W�R�þ�Q�L�M�H�� �X�� �2�V�L�M�H�N�X���� �.�R�O�L�N�R�� �R�V�M�H�þ�N�D�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �<�� �S�U�D�W�L�� �<�R�X�7�X�E�H�� �V�D�G�U�å�D�M����

namijenjen njima.  �3�R�P�R�ü�X�� �D�Q�N�H�W�H�� �V�H�� �å�H�O�M�H�O�R�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �N�R�O�L�N�R�� �M�H�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �<�� �X�R�S�ü�H�� �X��

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �S�X�W�R�Y�D�W�L�� �]�E�R�J�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�H�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �W�H�� �V�H�� �L�]�� �W�R�J�� �U�D�]�O�R�J�D�� �L�V�S�L�W�D�O�R�� �X�� �N�D�N�Y�R�P�� �V�X��

trenutno �U�D�G�Q�R�P���R�G�Q�R�V�X���� �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���S�R�N�D�]�D�O�R���N�D�N�R���M�H���Q�M�L�K���þ�D�N�������������� �X���V�W�D�O�Q�R�P���U�D�G�Q�R�P��

�R�G�Q�R�V�X�� �ã�W�R�� �E�L�� �]�Q�D�þ�L�O�R�� �L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �Y�H�ü�D�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��kako �ü�H�� �V�H�� �L�� �R�G�O�X�þ�L�W�L�� �Q�D�� �V�D�P�R�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�H����

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �G�D�� �ü�H��krenuti s planiranjem. Isto tako 44,7% posto ispitanika tvrdi kako putuje 

�Q�H�N�R�O�L�N�R���S�X�W�D���J�R�G�L�ã�Q�M�H�����ã�W�R���Q�D�V���Q�D�Y�R�G�L���S�R�Q�R�Y�Q�R���Q�D���]�D�N�O�M�X�þ�D�N���N�D�N�R���V�L���W�U�H�Q�X�W�Q�R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���P�R�J�X��

�S�U�L�X�ã�W�L�W�L�����9�H�ü�� �R�Y�D�� �� �G�Y�D�� �S�R�G�D�W�N�D�� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �N�D�N�R�� �M�H�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �<���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �X�]�R�U�D�N�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�K��

�R�V�R�E�D�� �G�R�E�U�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �F�L�O�M�D�Q�D�� �S�X�E�O�L�N�D�����1�D�G�D�O�M�H���� �F�L�O�M�� �M�H�� �E�L�R�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �K�L�S�R�W�H�]u koja glasi: 

�ÄD�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D��YouT�X�E�H�� �L�P�D�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�D��generacije Y u Osijeku pri 

odabiru putovanja�³. �.�D�G�D�� �V�X�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�O�L�� �Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �Y�H�]�D�Q�D�� �X�]�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X�� �P�U�H�å�X��

�<�R�X�7�X�E�H�� �Y�H�ü�L�Q�R�P�� �Q�L�V�X�� �W�Y�U�G�L�O�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �X�S�U�D�Y�R�� �W�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �]�D�V�O�X�å�Q�D za prvotnu ideju 

njihova putovanja, no nisu to ni u velikoj mjeri opovrgnuli. Naime, ispitana generacija Y koja 

�å�L�Y�L�� �X�� �2�V�L�M�H�N�X���� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �L�G�H�M�X�� �R�� �Q�R�Y�R�P�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�X�� �G�R�E�L�M�H�� �S�U�H�J�O�H�G�D�Y�D�M�X�ü�L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X�� �P�U�H�å�X��

Instagram.  Naravno, valja istaknuti kako je njih 13,2% �L�]�M�D�Y�L�O�R�� �N�D�N�R�� �L�G�H�M�X�� �L�S�D�N�� �S�U�R�Q�D�ÿ�X�� �Q�D��

�<�R�X�7�X�E�H�X�� �ã�W�R�� �E�L�� �]�Q�D�þ�L�O�R�� �N�D�N�R�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� �]�D�� �S�R�U�D�V�W�� �R�Y�H�� �E�U�R�M�N�H�� �L�P�D���� �.�D�N�R�� �V�H�� �L�� �Q�D�Y�R�G�L�O�R�� �X��

�V�D�P�R�P�H���U�D�G�X�����G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D���P�U�H�å�D���<�R�X�7�X�E�H���X���V�W�D�O�Q�R�P���M�H���S�R�U�D�V�W�X�����L�]���G�D�Q�D���X���G�D�Q���Q�H�ã�W�R���V�H���P�L�M�H�Q�M�D��

�L�� �Q�H�ã�W�R�� �Q�R�Y�R�� �Q�D�V�W�D�M�H���� �=�D�W�R�� �Q�H�� �P�R�å�H�P�R�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R YouTube nema utjecaj na navedenu 

�J�H�Q�H�U�D�F�L�M�X���X���2�V�L�M�H�N�X�����Y�H�ü���G�D���J�D���W�U�H�Q�X�W�Q�R���M�R�ã���X�Y�L�M�H�N���X���Y�H�ü�H�P���S�R�V�W�R�W�N�X���L�P�D�M�X���G�U�X�J�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H��

�P�U�H�å�H�����X���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D���P�U�H�å�D���,�Q�V�W�D�J�U�D�P�� �7�R���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���L���S�R�G�D�W�D�N���N�R�M�L���N�D�å�H���N�D�N�R���V�H��

47,4% ispitanika informira o svojim nadol�D�]�H�ü�L�P�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D�� �L�� �U�D�G�R�� �J�O�H�G�D�� �Y�L�G�H�H�� �N�R�M�L�� �V�X��

�X�S�U�D�Y�R���W�H���W�H�P�D�W�L�N�H�����Y�D�å�Q�R���L�P���M�H���L�V�W�U�D�å�L�W�L���ã�W�R���V�Y�H���P�R�J�X���U�D�G�L�W�L�����ã�W�R���V�H���V�Y�H���R�Q�G�M�H���P�R�å�H���S�R�J�O�H�G�D�W�L��

�W�H�� �N�D�N�R�� �X�ã�W�H�G�M�H�W�L���� �X�N�R�O�L�N�R�� �M�H�� �W�R�� �P�R�J�X�ü�H��  �6�� �G�U�X�J�H�� �V�W�U�D�Q�H���� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �L�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�X��

zajednicu grada Osijeka. Kao i ispitana generacija Y iz Osijeka���� �� �6�L�Q�L�ã�D�� �0�D�X�U�X�V, �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L��

�L�Q�I�R�U�P�D�W�R�U�� �L�� �V�W�U�X�þ�Q�L�� �V�X�U�D�G�Q�L�N �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�H�� �J�U�D�G�D�� �2�V�L�M�H�N�D, �W�Y�U�G�L�� �N�D�N�R�� �R�G�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K��

�P�U�H�å�D���7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D�� �=�D�M�H�G�Q�L�F�D�� �� �*�U�D�G�D�� �2�V�L�M�H�N�D�� �X�� �V�Y�U�K�X�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H���Q�D�M�Y�L�ã�H�� �N�R�U�L�V�Wi Facebook i 

Instagra�P���� �2�Q�G�M�H���V�X���� �Q�D�Y�R�G�H���� �Q�D�M�D�å�X�U�Q�L�M�L���L���S�U�L�Pijetili su kako im se ciljana publika, odnosno 

�P�O�D�G�L�����R�Q�G�M�H���Q�D�M�Y�L�ã�H���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���X���L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�X�����=�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L���V�X���L���V���U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D���]�D���S�U�R�ã�O�X���J�R�G�L�Q�X���M�H�U��

�L�P�� �M�H�� �X�S�U�D�Y�R�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �F�L�O�M�D�Q�D�� �S�X�E�O�L�N�D�� �]�D�E�L�O�M�H�å�L�O�D�� �S�R�U�D�V�W�� �X�� �Q�R�ü�H�Q�Mu. Ona je sa 26,744 �Q�R�ü�H�Q�M�D��

�S�R�U�D�V�O�D�� �Q�D�� ���������������� �â�W�R�� �M�H���� �Q�D�Y�R�G�H�� �L�]�� �D�J�H�Q�F�L�M�H���� �R�G�O�L�þ�Q�D�� �E�U�R�M�N�D���� �6�O�M�H�G�H�ü�D�� �K�L�S�R�W�H�]�D�� �N�R�M�D�� �M�H�� �E�L�O�D��
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�R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �X�� �R�Y�R�P�� �U�D�G�X�� �N�D�å�H�����ÄGeneracija Y u Osijeku se o putovanjima informira putem 

YouTubera�³�����3�R�Q�R�Y�Q�R�����Q�H���P�R�å�H�P�R���X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���R�G�E�D�F�L�W�L���Q�L�W�L���Rvu hipotezu, ali ju naravno ne 

�P�R�å�H�P�R�� �Q�L�� �S�R�W�Y�U�G�L�W�L���� �%�U�R�M�N�H�� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �G�D�� ������������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�K�� �Q�H�� �S�U�D�W�L�� �Q�L�W�L�� �M�H�G�Q�R�J�� �<�R�X�7�X�E�H�U�D����

odnosno vloggera. Ipak, naveli su dalje kako iako ne prate i ne znaju u datom trenutku navesti 

�Q�M�L�K�R�Y�D�� �L�P�H�Q�D���� �N�D�G�D�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�H�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X��destinaciju u koju bi voljeli otputovati, 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �W�U�D�å�H�� �L�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M�� �P�U�H�å�L�� �<�R�X�7�X�E�H���� �2�Y�X�� �W�Y�U�G�Q�M�X�� �S�R�W�Y�U�G�L�O�R�� �M�H�� �Q�M�L�K�� ��������������

�8�S�U�D�Y�R�� �L�]�� �W�R�J�D�� �U�D�]�O�R�J�D�� �K�L�S�R�W�H�]�D�� �Q�L�M�H�� �X�� �S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L�� �N�U�L�Y�D�� �M�H�U�� �M�H�� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�L�� �S�R�V�W�R�W�D�N�� �S�R�S�U�L�O�L�þ�Q�R��

visok. �0�R�å�H�� �V�H�� �V�D�P�R�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�D�N�R�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �<�R�X�7�X�E�H�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �Q�L�M�H�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�D��

�P�U�H�å�D���N�D�Ga �V�H���U�D�G�L���X���S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�����Q�R���V�Y�D�N�D�N�R���M�X���V�H���N�R�U�L�V�W�L���X���W�H���V�Y�U�K�H����

�â�W�R���V�H���W�L�þ�H���7�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���]�D�M�H�G�Q�L�F�H���J�U�D�G�D���2�V�L�M�H�N�D���� �R�Q�L���W�Y�U�G�H���N�D�N�R���S�R�V�M�H�G�X�M�X���S�U�R�I�L�O���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M��

�P�U�H�å�L���<�R�X�7�X�E�H�����Q�R���L���Q�L�V�X���S�U�H�Y�L�ã�H���D�å�X�U�Q�L�������,�S�D�N���L�V�W�L�þ�X���N�D�N�R���þ�H�V�W�R���N�R�U�L�V�W�H���Y�L�G�H�R���I�R�U�P�D�W�H���X���V�Y�U�K�X��

�S�U�R�P�L�G�å�E�H�� �ã�W�R�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X�� �N�D�N�R�� �V�X�� �L�S�D�N�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�O�L�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �W�R�J�D�� �I�R�U�P�D�W�D�� �W�H�� �S�R�V�W�R�M�L��

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���L���G�D���S�R�V�W�D�Q�X���V���Y�U�H�P�H�Q�R�P���D�N�W�L�Y�Q�L�M�L���L���Q�D���<�R�X�7�X�E�H�X�����1�D�G�D�O�M�H�����W�U�H�ü�D��hipoteza tvrdila 

je da �Ä�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D YouT�X�E�H�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�L�� �<�� �X�� �2�V�L�M�H�N�X�� �Q�L�M�H�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �L�]�Y�R�U�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�³. 

�0�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���N�D�N�R���M�H���R�Y�D���K�L�S�R�W�H�]�D���X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�D�����9�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���L�]�M�D�Y�L�O�D���M�H���N�D�N�R��

�L�P�� �Q�L�M�H�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �L�]�Y�R�U�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �D�O�L�� �L�S�D�N�� �þ�H�V�W�R�� �J�O�H�G�D�M�X�� �Y�L�G�H�H�� �R�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D�� �W�H�� �V�N�X�S�O�M�D�M�X��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�����8�S�U�D�Y�R���M�H���R�Y�D�M���S�R�G�D�W�D�N���M�D�N�R���Y�D�å�D�Q���]�D���R�Y�D�M���U�D�G���M�H�U���N�D�N�R���L���V�D�P���Q�D�V�O�R�Y���N�D�å�H�����U�L�M�H�þ���M�H��

�R�� �X�W�M�H�F�D�M�X���� �3�R�V�W�R�M�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �N�D�N�R�� �M�H�� �Q�H�J�G�M�H���� �X�� �Q�H�N�R�M�� �G�U�X�J�R�M�� �G�U�å�D�Y�L���� �G�U�X�J�R�P�� �J�U�D�G�X�� �X�W�M�H�F�D�M��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H���<�R�X�7�X�E�H���Y�H�ü�L�������Q�R���X���R�Y�R�P���U�D�G�X���V�H���å�H�O�M�H�O�R���L�V�W�U�D�å�L�W�L���Q�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���V�H���X�W�M�H�þ�H���W�H��

postoji li sam utjecaj,  a to se i pokazalo. �3�R�V�O�M�H�G�Q�M�D���� �þ�H�W�Y�U�W�D�� �K�L�S�R�W�H�]�D�����Ä�7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�D��

grada �2�V�L�M�H�N�D���S�U�H�S�R�]�Q�D�O�D���M�H���Y�D�å�Q�R�V�W���Y�L�G�H�R���I�R�U�P�D�W�D���N�D�G�D���M�H���U�L�M�H�þ���R���S�U�R�P�R�F�L�M�L���J�U�D�G�D���2�V�L�M�H�N�D�³, 

�L�V�W�R���W�D�N�R���M�H���X���R�Y�R�P���U�D�G�X���S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�D�����E�X�G�X�ü�L���G�D �M�H���L���V�D�P���6�L�Q�L�ã�D���0�D�X�U�X�V���X���L�Q�W�H�U�Y�M�X�X���U�H�N�D�R���N�D�N�R��

�þ�H�V�W�R�� �N�R�U�L�V�W�H�� �X�S�U�D�Y�R�� �W�D�M�� �I�R�U�P�D�W�� �,�� �R�Q�L�� �V�X�� �S�R�W�Y�U�G�L�O�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �W�R�� �R�G�O�L�þ�D�Q�� �I�R�U�P�D�W��za promociju, 

�S�U�D�W�L�W�H�O�M�L�� �Q�D�� �Q�M�H�J�D�� �R�G�O�L�þ�Q�R�� �U�H�D�J�L�U�D�M�X���� �D�� �X�� �N�U�D�M�Q�M�H�P�� �F�L�O�M�X�� �M�H�� �Q�M�L�K�R�Y�� �E�U�R�M�� �S�R�Y�H�ü�D�W�L���� �0�R�å�H�� �V�H��

�]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���N�D�N�R���X�W�M�H�F�D�M���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H���<�R�X�7�X�E�H���Q�D���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�V�N�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���V�Y�D�N�D�N�R���S�R�V�W�R�M�L����

�L�D�N�R���P�Q�R�J�L���W�R�J�D���M�R�ã���X�Y�L�M�H�N���Q�L�V�X���V�Y�M�H�V�Q�L�����6�X�S�W�L�O�Q�R���V�H���X�O�D�]�L���X���N�R�å�X���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���W�H���L�K���V�H���S�R�W�L�þ�H���G�D��

�V�O�L�M�H�G�H���V�Y�R�M�H���Y�U�ã�Q�M�D�N�H�����G�R�å�L�Y�H���L�V�N�X�V�W�Y�R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���L���Q�D�U�D�Y�Q�R���U�H�]�H�U�Y�L�U�D�M�X���V�Y�H���ã�W�R���M�H���S�U�H�G�O�R�å�H�Q�R����

�8�S�U�D�Y�R�� �M�H�� �W�R�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�� �N�R�M�D�� �S�U�H�P�D�� �R�Y�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �V�O�L�M�H�G�L�� �M�H�U�� �L�D�N�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �Q�L�V�X�� �X��

�S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���S�R�W�Y�U�G�L�O�L���N�D�N�R���M�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D �P�U�H�å�D���<�R�X�7�X�E�H���M�H�G�L�Q�L���L���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�L���L�]�Y�R�U���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R��

�S�X�W�R�Y�D�Q�M�X�����G�R�Y�R�O�M�Q�R���M�H���ã�W�R���V�X���X���Y�H�O�L�N�R�P���E�U�R�M�X���Q�D�Y�H�O�L���L���W�X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X���P�U�H�å�X�����3�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���V�H���V�D�P�R��

�N�D�N�R�� �M�H�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �<�� �R�S�U�H�]�Q�L�M�D�� �R�G�� �G�U�X�J�L�K�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �L�� �N�R�U�L�V�W�L�W�� �ü�H�� �V�Y�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �D�O�D�W�H�� �X�� �R�Y�R�P��

�V�O�X�þ�D�M�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H���� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�O�D�� �R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �V�D�G�U�å�D�M�X���� �8�W�M�H�F�D�M�� �M�H�� �]�D�W�R��

neupitan. 
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9.  �=�$�.�/�-�8�ý�$�.  
 

YouTube je od svojih po�þetaka veli�þao korisni�þki sadr�åaj, omogu�üuju�üi svim korisnicima 

slobodan ulaz, slobodno postavljanje sadr�åaja, kao i slobodno dijeljenje i komentiranje 

sadr�åaja. Takvim pristupom ova je platforma imala velik utjecaj na razvoj interneta i weba 

kakvog poznajemo danas. On je pristupa�þan svim korisnicima. Jednako tako je i vlog nova 

forma komunikacije koja je pristupa�þna svim korisnicima i u kojoj se svi korisnici mogu 

okusiti. Vlog se mo�åe definirati na mnoge na�þine i korisnici ga mogu razli�þito shva�üati, ali 

ono �ãto se mo�åe dokazati ovim radom je da je vlog novi oblik digitalne komunikacije i pri 

tome vrlo zna�þajan oblik komunikacije. �1�D�G�D�V�Y�H���� �R�Q�� �M�H�� �]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �R�E�O�L�N�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H��

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �S�R�P�R�ü�X�� �N�R�M�H�J�D�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�� �N�U�R�]�� �<�R�X�7�X�E�H�U�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �Y�O�R�J�J�H�U�H �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �V�Y�R�M�X��

�F�L�O�M�D�Q�X�� �S�X�E�O�L�N�X���� �0�Q�R�J�H�� �V�X�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�H���� �S�X�Q�R�� �V�H�� �D�Y�L�R�Q�V�N�L�K�� �N�D�U�D�W�D��

�S�R�P�R�ü�X�� �Q�M�L�K�� �S�U�R�G�D�O�R�� �L�� �Y�H�O�L�N�� �V�H�� �E�U�R�M�� �Kotela rezervirao. Kako je i navedeno u samome radu, 

�D�X�W�R�U�L�F�D�� �)�L�V�W�U�L�ü�� �R�S�L�V�X�M�H�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�X�� �<�� �N�D�R�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�X�� �N�R�M�D�� �Rd svih generacija najvi�ãe provodi 

vremena u istra�åivanju cijene, kvalitete i podrijetla proizvoda i usluga. Njima usluga mora biti 

brza, proizvod kvalitetan, ali prvenstveno odluku donose na temelju dobre preporuke iz bli�åe i 

�ãire okoline (2018:130). �8�S�U�D�Y�R�� �M�H�� �Y�O�R�J�� �W�D���S�U�H�S�R�U�X�N�D�� �N�R�M�X�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�� �<�� �W�U�D�å�L�� �L�� �N�R�M�X�� �M�H�� �L�� �R�Q�D��

�V�D�P�D�� �Q�D�� �Q�H�N�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �N�U�H�L�U�D�O�D���W�D�N�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�L�� �N�R�M�L�� �S�U�L�S�D�G�D�M�X�� �X�S�U�D�Y�R�� �W�R�M�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�L�� �S�R�þ�H�O�L��

�V�Q�L�P�D�W�L���Y�O�R�J�R�Y�H�����7�L���Y�O�R�J�R�Y�L���P�Q�R�J�L�P�D���V�O�X�å�H���N�D�N�R���E�L���V�H���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�O�L���R���P�M�H�V�W�L�P�D���X���N�R�M�D���E�L���Y�R�O�M�H�O�L��

putovati. Promocija vlogova provodi se pomo�üu interneta i dru�ãtvenih mre�åa, koje su postale 

klju�þne u prezentiranju destinacije i privla�þenja gostiju.  Uloga destinacijskog marketinga u 

tom slu�þaju se sastoji od ispunjavanja marketin�ãkih, promocijskih i prodajnih zada�üa, kao i 

koordiniranju dugoro�þnog planiranja destinacije te upravljanju percepcijom budu�üih potro�ãa�þa 

te kreiranju odredi�ãta kao integralni turisti�þki proizvod. Sagledamo li dru�ãtveno odgovornu 

stranu, uloga destinacijskog marketinga je mnogo slo�åenija te zahtjeva pronala�åenje balansa 

�L�]�P�H�ÿ�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�V�N�L�K�� �L�� �G�U�X�ãtveno odgovornih ciljeva prema okoli�ãu, dru�ãtvu i ekonomiji . 

�%�X�G�X�ü�L���G�D���M�H���Y�H�ü���X���W�H�N�V�W�X���L�V�W�D�N�Q�X�W�R���N�D�N�R���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���<���Y�R�O�L���V�Y�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���G�R�E�U�R���S�U�R�Y�M�H�U�L�W�L���L��

�V�Y�H���S�R�G�D�W�N�H���L�V�W�U�D�å�L�W�L���S�R�V�Y�H���M�H���M�D�V�Q�R���]�D�ã�W�R���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D���P�U�H�å�D���<�R�X�7�X�E�H���Q�L�M�H�� �M�H�G�Q�D���P�U�H�å�D���N�R�M�R�P��

�V�H���V�O�X�å�H���S�U�L�O�L�N�R�P���V�Y�R�M�H���S�R�W�U�D�J�H�����.�D�N�R���V�H���L���S�R�N�D�]�D�O�R���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X, generacija je to koja koristi 

�V�Y�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �G�R�V�W�X�S�Q�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �L�� �V�Y�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �G�R�V�W�X�S�Q�H�� �V�D�G�U�å�D�M�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �Q�M�L�K�R�Y�D��

�R�G�O�X�N�D�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �E�L�O�D�� �ã�W�R�� �E�R�O�M�D���� �=�D�W�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�D�N�R�� �X�W�M�H�F�D�M�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H��

�<�R�X�7�X�E�H�� �Q�D�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�V�N�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �V�Y�D�N�D�N�R�� �P�H�ÿ�X�� �J�H�Q�H�Uacijom Y u Osijeku postoji, 

�S�R�J�R�W�R�Y�R�� �]�D�W�R�� �M�H�U�� �V�X�� �L�� �V�D�P�L�� �L�V�W�D�N�Q�X�O�L�� �X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �N�D�N�R�� �þ�H�V�W�R�� �S�U�L�M�H�� �Q�R�� �ã�W�R�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�H��

�U�H�]�H�U�Y�L�U�D�M�X�� �S�R�V�M�H�ü�X�M�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X�� �P�U�H�å�X�� �<�R�X�7�X�E�H�� �L�� �J�O�H�G�D�M�X�� �Y�L�G�H�R�]�D�S�L�V�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �Y�O�R�J�R�Y�H��
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�V�Y�R�M�L�K���Y�U�ã�Q�M�D�N�D�����1�M�L�P�D���Y�M�H�U�X�M�X�����V���Q�M�L�P�D���V�H���P�R�J�X���S�R�L�V�W�R�Y�M�H�W�L�W�L���L���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���V�X���N�D�N�R���M�H���X�S�U�D�Y�R���W�D�M��

�V�D�G�U�å�D�M���Y�M�H�U�R�G�R�V�W�R�M�D�Q�����2�Y�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���P�R�å�H���S�R�V�O�X�å�L�W�L���N�D�R���V�P�M�H�U�Q�L�F�D���]�D���G�D�O�M�Q�M�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����D��

�X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� �E�L�� �E�L�O�R�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�� �G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �X�� �N�R�M�R�M�� �P�M�H�U�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �P�U�H�å�H�� �Q�D��

generaciju Y porastao, kolik�R�� �M�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �X�]�Q�D�S�U�H�G�R�Y�D�O�D�� �W�H�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D��

�G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�V�N�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J���� �=�D�W�L�P���� �P�R�J�O�R�� �E�L�� �V�H�� �X�V�S�R�U�H�G�L�W�L�� �N�R�O�L�N�R�� �V�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�� �G�R�E�L�O�H��

�Q�D�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W�L�� �R�G�� �N�D�G�� �L�K�� �V�H�� �Y�L�ã�H�� �L�V�W�L�þ�H�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M�� �P�U�H�å�L�� �<�R�X�7�X�E�H�� �W�H�� �L�V�W�R�� �W�D�N�R�� �N�R�O�L�N�R��

�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�H�� �X�O�D�å�X�� �X�� �V�D�P�X�� �S�U�R�P�R�F�L�M�X���� �=�D�Q�L�P�O�M�L�Y�R�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �Y�L�G�M�H�W�� �L�� �N�D�N�R�� �ü�H�� �Q�R�Y�H��

�J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H���N�R�M�H���G�R�O�D�]�H���Q�D�N�R�Q���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H���<���U�H�D�J�L�U�D�W�L���Q�D���V�D�G�U�å�D�M���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H���<�R�X�7�X�E�H���N�R�M�L��

�M�H���E�D�]�L�U�D�Q���Q�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D���W�H���X���N�R�M�R�M���P�M�H�U�L���ü�H���Q�D���Q�M�L�K���X�W�M�H�F�D�W�L�� 
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