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6%a(7%.

YouTube kaoGUXJD QDMSRVMHUHQLMD ,Gazaise/naniQed pRkdzidad QD V)
QDMSRSXODUQLMD MH WUD3IMH¥BpQRNRE NRRLOM W UDRLOL
D ULMMDMWHRRM L QDMSRSXODUQLMRM YLGHR GUX3WYHQR
GDQDAQMH YULMHPH LPD QD GHVWLQDFLMVNL PDUNHWLQJ
iH VH X RYRP UDGX &LOM MH RYRJD UDGD L1]80.UDMASWL QD
JRGLQH W]Y JHQHUDFLML < NROLNL XWMHFDM QD QMLK L
provedenoje SRPRiUX *RRJOH DQNHWH QD SRGUXpPpMX JUDGD 2
provedenje L GXELQVNL LQWHUYMX V GMHODWQLNRP 7XULVWL]
WRPX MH SURXpLWL X NRMRM RQL PMHUL NRULVWH GUX&WY
upiYODPHQMX PODGLK WXULVWD QD GROD]DN X 2VLMHN

. O M X p Q Hdéstinddijgkiimarketing UXAWYHQH PUHAH JYbQheéDFLMD < 2



ABSTRACT

YouTube, as the second most visited social network in the world, is-baed 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 inate. 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, theal®d Genation Y, how much influence this

social network has on them. The survey will be conducted using the Google &muay

the Generation Yfrom the City of Osijek. In addition to the online survey, andépth
interview with an employee of the City of Osijékurist 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 MarketingGeneration Y, OsijekSacial Networking,YouTube
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1. uvOD

5DVWXuD JOREDOL]DFLMD WXUL]PD RSUHQLWR MH SUHSR]QI
YHURM L UDJQRYUVQLMRM SRQXGL WXULVWLpPNLK GHVWLQD
SULSLVDWL GUXaAWYHQLP PUHADPD MHUWRRRRQMLXYIHRROLNG@L
ALYRWD &HOMD ]D LVWUDALYDQMHP L SURPMHQRP VDPR VX
NRMH VX XYHOLNH SULGRQLMHOH WXUL]JPX RSUHQLWR
svakodnevno, kada se nova, zanimljivarektivna RGUHGLaAWD RWNULYDMX L] PNM
MDNR MH WHAGNR ELWL ]DPLMHUHQ LOL SDN RVWDWL SULVX
]QDWL LVNRULVWLWL .UR] VWUDWHANL SURPLAOMHQH RENMN
stvoriti prepoznatljiv imidd 1RYH JHQHUDFLMH WRPQLMH NDNR UHPR
generacijaY, prepoznasutX PRU L IXQNFLMX G UsX fuiVRYCHOEXIRANIGRHHIG LM D W i
VYRMX NRULVW .UR] VDP UDG SRGBVDEMWMDH<VIH QADN R RNVH
GUXAaWVYHA@H RGQRVQR <RX7XEH NRULVWH NDNR EL VYRMRI
GHVWLQDFLMH ,VWR WDNR SREOL&aH UH VH LVWUDALWL ND
na svoju publiku. Svrha ovog rada je pokazafiko i kakogeneracia Y nLMHQMD L XWMH{
WXULVWLPpNX LQGXVWULMX L QMLKRYX YDAQRVW ]D SXWR
<RX7XEH 2GUDVWDMXiL V JRWRYR VYHSULVXWQLP SULV
profesionalnu karijeru u vrijeme financijske krize, ova generaaijestk tehnologiju za
GRQR&AHQMH SDPHWQLK RGOXND R SXWRYDQMLPD XJODYQRI
koja im se nudi nanternetu.

Ovaj rad sastoji se od\ 8oda3 zatim slijedi podnaslovA'UXaWYHGQHK RRWEHP (HPR
SREOLAH REMDODRLMWQMHMIL IGRMRQLUDWL QMLKRYX XORJX 1D
SRMDVQIAW XIHWYH QD PUHWH FREAMXEBGLWL NRMH VYH PRJXIU(
SUX&4D ,VWR WDNRMKQPRGYBPIWRNRRM: BEMODY QRWDKHEH/ H &W\
XRSUH RDPDQWBHDNDNR MH QDVWDR 1D U DAQdRACiS RMOHV QHW K H
usporediti s ostalim generacijama. Nastavno na taj podnaslov sijgdinet marketing
REMDVQLW UH VH NRMD MH QMHJRYD X&thadjski njaHefhys VO XaL
JGMH UH JD VH GHILQLUDWL L SRYH]|DWILSD/® |GOYXKEAWY B QW
SRGQDVORYRP A=DNOMXpDN3 X NRMHP UH VH REXMPLWL F
temelju svega napisanog.

=D SRWUHEH RYRJD UDGD DXWRBLRND MilH ¢ HpieR#6tsReMDIVWOLU D L
EDJRP SRGDWDND ,VWUDALYDpPNL GLR UDGD WHKBdd®ML VH

anketeu kojoj je ispitana generacija Y grada Osijdkadubinskog intervjua provedenog s



GMHODWQLNRP 7XULVWLPpNH8 |DMEK QL HN RUDEVDH WL M B NDB C
metode:
X metoda analize UDApODQMLYDQMH VORAHQLK SRMPRYD PLAaON
jednostavnije dijelove i elemente;
induktivna metoda LQGXNWLY QM XPLR D@ VIN®RMLP VH QD WHPHC
SRMHGLQDpPQLK pLQMHQLFD GROD]L GR ]DNOMXpND R R
]DNOMXpDND
X metoda deskripcie SRVWXSDN MHGQRVWDYQRJ RSLVLYDQMD pL
SULURGL L GUXaWWy LYDRMH WM KNRGSRWY EH] 1QDQVW
WXPDpHQMD

X metoda komparacijemetoda usporedbe;

x

X metoda kompilacije- preuzimanje rezultata znanstveloVWUDALYDpPpNRJ UDGD
autora
RSDAaDQMD L |IDNOMXpDND GUXJLK DXWRUD
X metoda dokazivanjaznanst HQD PHWRGD NRMRM MH VYUKD XWYUG
X metoda aline anke¢e- SURFMHQD YULMHGQRVWL VWDYRYD SRC
populacije
X metoda intervjua prikupljanje podataka putem razgovora i postavljanjem pitanja, s

cillem da sedobiveni odgovori upotrijebe u obrazovne ili znanstvene svrhe.



2. '58a79(1( 05(4(

2.1.Definicija

Dru @venu mred, u principy P R a&H d¥fidirati kao uslugu zasnovanu na Webu koja
dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil okviru ogranignog 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. Nafidemim mre@ma broj korisnika

mo & se promatrati premaasosnim skupinaméGrbavac, 2014:208Dnesupomele svijet i

SRVYH SURPLMHQLOH QDpLQ QD hiMdiu NRAjskKomunkBRcRaR V O M
GDQDV VH YLd&H QH PRaH ]DPLVOLWL EH] XSRUDEH GUXaw
ustvrditi kako suUSURGUOH X VYH SRUH SRVORYQRJD DOL L SsSulL®
GUXAWYHQH PUHAH SRVWRML YHU GXJL QL] JRGLQD D SsU
Antropolog i sociolog J$ %DUQHYV RSLVDR JD MH NDR VNXSLQX WRY
povezanetp LQH XNXSQX PUHAX RGQRVD 5XAaLU %LOR& 7XUNDOC

2.2.Uloga

Posljednjihpetnaestakgodinata, kakoju je Barnesnazvaaoskupinato [aka svevi & dobivana

znafaju éezdesetgodinakasnije mo & se reii kako nemaniti jedne sfere dota u kojoj

drufivene mre& nemaju snado izra&n utjecaj One se temelje na interakciji izmeju

korisnika i razmjeni sadr@ja Razlifiti oblici dru&venih medija uklju Juju i razmjenu

multimedije umre&@vanje komunikacijskealatei raznedrugeoblike. Danas dru &enemre &

su sve vi & kanal komunikacjes potencijalnimi postojeim kupcimate su mo ino sredstvo
oblikovanjastavova mi §enja i imid & o proizvoduili usluzi Mo & sere i kako suizravna
komunikacijas kupcima ili korisnicima uslugai neophodanalat za oblikovanje brenda

(Marki U1 Bijak & Bevanda2018:237).1D WR XSXUXMH L VWDODQ UDVW EURF
PUHaAD X VYLMHWX 'RN MH X JRGLQL VYHJD PLOLM]
danas je ta brojka oko.B milijjarde. To ukazujjma to NDNR GUX&aWYHQL PHGLML
SULYUHPHQL WUHQG 8PMHVWR WRJD YMHURMDWQR UH V
LOQWHQ]JLYQLMH NRULVWLWL 7UHQXWQR PR&aHPR UHUL ND
Facebook, YouTube, Instagnai WhatsApp.Njih GDQDV RERDWMHPAPY P RU L]JUDG
LIJUDYQLK RVREQLK RGQRVD L PRJXU(QRNEAte BdvezWadiX SD VY DN
QMLP LOL QMRP 6YH WR LK pLQL GRYROMQdTioMAMDAQLPD ]
PDUNHWLQAaNLRmMAN BRXkQRithDFO0:112)sto tako, dru dvene mre imaju



svoju ulogu u marketingu te sé& za web promociju i oglavanje koje se smatra diueno
odgovornim i izrazito ekol&im jer se ne réck SDSLU L RWSDGRP QH ]DJD}Y
Zasnovanets na internetskim i pokretnim tehnologijama te se za njih svakodnevno razvijaju

nove aplikacije i dodat za zabavu i razonodGrbavac2014:207)
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31.'HILQLUDQMH GUXawweiQH PUHAaH

7UHQXWQR JOREDOQR QDMSRSXODUQLMD GUXBEWLY HMIHD <RXH
Pokrenua MH V FLOMHP L]JUDGH SODWIRUPH |]D VODQMH SUH
YLGHR]DSLVD 3RNUHQXOD VX JD J RRala, QHad\MHUfe LF D EL
Steve Chen i Jawede KariMouTube je kao drdvena mre@a poseban po toméo je najprije

slu dla za dijeljenje video sadaja, a usput su korisnici imali svoju profilnu stranicu, odnosno

stranicu svog kanala te su imali magastdodavati prijatelje. lako @ ne postoji mogunost

dodavanja drugih korisnika na listu prijatelja, danas se isti efekt@@sttplatomna &ljeni

YouTube kanal, tj. kanal drugog korisnika. Razlogizae pojampretplatamo & staviti pod

navodnke je taj &0 svi korisnici YouTubea mogu besplatno objavljivati i pregledavati video i

audio sad#j, pa se samim time i pretplata ne@a5XaLl %LOR& 7XUNDOM

32.80RJD GUX&WYHQH PUHA&H <RX7XEH

3RSXODUQRVW RYH GUXAaWY lu@eramdnieiod dwij&goditeRosidianje DV O D
kupio Google za 1,65 milijuna dolaa je takood kraja 2006. godine YouTubedio
*RRJOHRYH JUXSDFLMH 9HULQX VDGUADMD QD poRofi7XEH A&l
SRVHEDQ SDUWQHUVNL SURJUDP SXWHP NRMHJ VYRMH VDC
RGQRVQR SRVORYQL VXEMHNWL $UJXPHQWL NRMdd SRWYU
QDMSRSXODUQLMLK ZHE VMHGL&AWD QD pr@jeramOA)kRad, UD]LQ
<RX7XEH MH WUHUOH QUMESRSIXNOD QQLVMHLKMHEYVX NRMH SRVMI
MHGLQVWYHQLK SRVMHWLWHOMD PMHVHPQR ,VWL WL SRVN
PMHVHPQRM UD]LQL 8] Q DkédHdruganRpopuadaj\W BB AL OR¥D LQWHU
LQIRUPDFLMVNRJ SURVWRUD L]D VYRJ YODVQLND *RRJOHD
svake minute na YouTubeve pPRVOXALWHOMH SRADOMD RWFDODMD VDWL
NRULVQLpNH ED]J]HABRORBWRLIWHD QNBpH GRVWXSQLK SRGDW
videozapisima na YouTubelQD JOREDOQRM UD]JLQL RG SUYLK QDMJi
glazbeni spotovi popL] YRyDpD D RG WRJD pLQH ]DMWe2d@ALpNH SI
5XaLu %LORA IMUaadaglasiti i to da otkako ga je Google kupio, razvio se

s web mjesta na kojem sabjavljivani amaterski videozapisi i videozapisi bez oglasa



LQWHUQHWVNR RGUHGL&WH NRMH VH VDGD NRULVWL ]D RE
videozapisa.

4. 9/2* 1% '58a79(12- 05(a, <2878%(
4.1.Definicija i elementi vloga

U samom uvodu istrdva [kog rada, Maggie Griffith i Zizi Papacharissi (2010.) navode
definiciju vloga, kao Atranice na kojima autori postavljaju f@ii/ili informacije o sebi u

formi videa, umjesto teksta ka#p je to kod klasmih blogova. Oni su javni prostor za izraz

vlastite osobnosti na kojem autori kontroliraju objavljeni sajdr Isto tako objaijavaju kako
objavavlogovane traa veliki tim urednika, velisu sami autori oni koji odljuju koji @ se

sadraj objaviti i u kojem vremenuVlog je u posljednih nekoliko godina postao jedan od
QDMSRSXODUQLMLK YLGHR IRUPDWD QD SODWIRUPDPD GU>
QMLKRY VNUD®QHQLY QM KragbbvomiRvaledblogovi a u Cambridgeovom
UMHPQLNX QD HQJOHVNRP MH]LNXENVOMBENDRVYRMGHK | RYIRE
PLAOMHQMD LOL LVNXVWDYD NRMDPIJVRPRDWNRD IRREPDY X BAHD
videozapiD QD <RX7XEHX VDGUAL ERJDWR SROMH YL]XDOQLK 1
SRNULYDMX VY DWoBger9 HHNQRESOHLMRWL VD G UgidDiMGaWdafede2 NUHL U
(2010: 211) izlédX N D N R/loyoXi video kolekcije koje nam sk i kao audivizualni

avotni dokumentarac, i kao sredstvo komunikacije i interakciig QW HUQHW X 3 8] WR
kako se vlog razvio velikom brzinomod g RJ VUHGVWYD NRPXQLNDFLMH GF
forme izraZAD YDQMD L NRPXQLNDFLMHS3 uspjeddsti Na& nd ODY QL
YouTubeu istiy drudiveno angaranje. Navode kako je na YouTubeu, 2009. godifsk

40% sadidja kojeg su proizveli korisnici bitazgovorniviogovi +odnosno viogovi u kojima

se pojavljuje jedna osoba koja govori u kamé&mi takav videozapisodnosnovliog, objavio

je Adam Kontras 2000. godine s ciliem informiranja svoje obitelji i prijatelja o njegovom
SUHVHOMHQMX X /RV $QJHOHYV yHWLUL JRGLQH NDVQLMH 6
blog i tu godinu proglasigodinom video blogaPosljednjih godinavlogging se razvio u
RJURPQX ]DMHGQLFX QD GUXaWYHQLP PUHADPD X NRMRM C
aHO/Mgovi VX SRVWDOL MHGLQVWYHQL QDpPpLQ GD OMXGL SF
DVSHNWLPD QMLKRYD &aLY RW DouTubdviKakdrde nazivRjinoldddeOkojeé J R G L (

snimaju i objavljuju svoje videozapise na YouTubeu, stabilizirali su svoje statuse kao pravi



inflenceriVYRMH SXEOLNH 3RVWDOL VX VODYQH RVREH A4LURP \
L SUHQLMHWL YODVWLWH PLVOL VYRMRM SXEOLFL NRMD V

platformi za dijeljenje videozapisa.

1DpLQ SUH GivdgBvFmaiMtGeeWIDygera

Vlogovi daju prikaz ljudske prirode i utj@ na buduiost komunikacije i medijasto tako

navoce autori oni su 8ptilni znakovi jezika tijelaTon i stav teko se prenose putem teksta.

Vlogovi daju novu dimenziju i stvaju blidX L RVREQLMX YH]X L]JPHyYyX JOHG
objaslQMDYD %ULDQ 7VH X UDGX A90ORJV $ +DUELQJHU RI W
Nastavlja kako su ljudi dréivena stvorenja i kako vlogovi omogyu da se zadovolj taj
aspektljudske prirode. Iznosi kako vloggeri znaju da nemaju jednaku anonimnost &ao

imaju blogeri i to [ini vlogove javnijim medijem (2006:4Nadalje, usvom radu, Griffith i
Papacharissi (2010.) sta se s Tse (2006.) kako saair poput blogova i vlogova, odnosno
moguinost da stvaja vlastiti sadrd@j i objavljujuju nainternetu, otvara nove iine izraza

vlastite osobnosti, kao i konstantnog razvijanja svog identiteta i sposobhakti kroz
REMDYX L XUHYLYDQMH YL Gl BposghdiR Adistd)js@R Wradiockh W HKQ
urednik, kao i zvijezda serije/logovi predstavljaju mjesto upoznavanja gdje se vlogger
predstavlja publici. Kada osoba prvo otvori vliog to je kao da se vlogger upoznaje s drugom
osobom. Istrd@vanjem stranice i videa, gledatelji dobiveX GRMDP R RGUHYHQRP
konstruiranu sliku koju je vlogger stvorio. Gledatelji vlogova sude kreatore vlogova prema
informacijama koje su omdlupLOL SRGLMHOLWL X RGUHYH@m&FRaoY ORJIX
jednosmjerna komunikacija jekreator vioga objavi video, a gledatelji ga pregledaju
interakcija se stvara ak¢anovi publike iskoriste dio za komentiranje koji je dostupan na

ve iini vlogova (Griffith, Papacharissi, 2010 Naravno, neki suvouTuberi XVSMHaAQLML R
GUXJLK D WR VHMDQMHKRY RGYBEUADMHP VWDYRP L X R
mjerilima popularnosti. DakakoyouTuberimogu personalizirati svoj vlastiti brend i razviti

RG VYRJD KRELMD SUDYX <RX7XEH NDULMHUX 5D]YRM WLM
se iz videoserviVvD SUHEDFL X ]DMHGQLFX NR MoUTYXr. BrthidfORPLPQ
MHGQRP LVWUDaALYODQhdrx V WXKUDBRDIPD XWMHpH QD SRQDa
NXSRYLQL YLAH RG 79 RJODADYDQMD ¥W®N JR GIRYMW R OD\ARIE D
tom tvrdnjom,dok se 46% u dobi od 3o JRGLQD QH VODaH VXGLRQLN
GR JRGLQD NRML VX YLGMHOL REMDYOMHQL VDGUADM ]C
YLGHR]DSL#XDPRAHDNOMXpPpLWL SUHPD ULMHpPLPBENnUBQQLIHU



VYRP VDGUADMX L VYRMLP SUDWLWHOMLPD GD WR QLMH
EUHQGRYL aHOH XVSMHWL X UDGX V ,QIOXHQFHULPD SU
RGJRYDUDWL REMHPD VWUDQDPD 3

4.3.Najpopularniji travel vioggeri u svijetu

Travel viogger eRVRED NRMD VQLPD YORJRYH GRN SXWXMH RENMN
<RX7XEH L QD WDM QDpL=@ PRWYXEH RXYRLYRWGD L]YRML
vioggera kojitH VH SRUHGDWL SR EURMX SUHWSODWQLND NRML
IHNL RG QMLK REMDYOMLYDOL VX YLGHH VYDNL GDQ QHNL
je ljubav prema putovanju 6 YDNR RG QMLK QD UD]JOLpLW QDpLQ L S
SULPMHULFH RGUHYHQL <RX7XEHUL X VYRMLP YLGHLPD YLa&
SD oUH X QMLPD ELWL YLAH VFHQD NUDMROLND L PRUVNL
razgovorni stiX NRMHP UH RQL GUADWL NDPHUX D YL UHWH LK .
VOXabDMXuL GRN YDP SULpDMX NDNR LP MH SURWHNDR G
SUHSRUXpLOL D awR QH

4.3.1 Casey Neistat

&DVH\ 1HLVW D WsdpPRblizhvbiitiNaR jel YouT tber koji trenutno ima 11,8 milijuna
pretplatnika na svome YouTubenalu i 1,027 objavljenih videozapisBRpHR MH VQLPD\
videozapiseM R & Y®&WRINbenije ni postojao. Njegov prvi hit bio je "iPod's Dirty Secret",

objavljen 2003 godine. Tominunim videom iPod's Dirty Secret kritizibaje Apple zbog
QHIDPMHQMLYLK EDWHULMD X L3RGLPD WH NDNR RQH QDN
radit. SsSUDYR WDM YLGHR SRVWDR MH LQVWDQWQR YLUDODC
PHGLMD 8stvdarrdRsidadje pogledalo milijun ljudi, a vijest je prenijelo oko 130
VYMHWVNLK PHGLMD PHYX NRMLPD \istEBloONews, SBSIBBELAQL 7|
Danas je Casey jedan od najpoznatijih YouTubBedavno se preselio iz New Yorka u Los

AngeleV QR juku) YWORvijetu, od Los Angelesa do Amsterdama do Istar®sie toga
UHGRYLWR VXUDyYyXMH V 1LNHRP L QML KBevidom, X kbDje% D Q G R
VWYRULR QHNH RG QDMEROMH SULPOMHQLK VSRQJRULULCL
pPUHGVWDYOMD PHYyX QDMSRSXODUQLMLP <RX7NXNé&kHodNDQDOL
QMHIJRYLK QDMJOHGDQLMLK YLGHD VX RQL X NRMLPD SRVM



&DQGLFH X -XaQX $IULNX GRN SXVi)drat ¢ i QAWNRE XIN& W RQ MM H;
QMHJIJRYLP YLGHLPD XYLMHN SULVWXWDQ HNVWUHRFP QHNH Y
]JDEDYLWL L QHUH PRUL SUHVWDWL JOHGDWL

4.3.2. Devin Graham/ devinsupertramp

Devin GrahamD P H Uje fidebgraf NRML QD <RX7XEHX SURL]JYRGL DYDQW
VSRUWVNH YLGHR |]DSLVH SRG LPHQRP GHY I5@2WlfuRidJ WUDP S
pretplatnika 1318 objavljenih videa.1D VYHXpPLOL&A&WX %ULJKDP <RXQJ VYV
produkciju s izvornom naWlHURP GD UDGL QD G XJRIpadWNDRQ LPWIR QvPHR
vidio uspjeh videozapisa na YouTubeu, posebno jednog napravljenog na mobilnom telefonu
NRML MH LPDR YLAH RG GYD PLOLMXQD SUHJOHGD *UDKDPF
videozapisa, uUMHVWR QD ]DY U &ajdgovD Bu Gde&@pigiPpbznati po visokoj
proizvodnoj kvalitetL L pHVWRM XSRUDEL VWIDYEIQMRLY] DWADRAUDA D i@ L G BB
YHOLNLK OMXO M D piNdaki gkad8 Wb atridleRi Rd hje§dih Qajgledanijih 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
PLOLMXQD SUHWSODWQLND L objadjehihRID3®P Lideb2iisdhekk SUHJO
navode kako jeMark najbolji vlogger za hranu na svijetWiens posjeduje duboko
razumijevanje namirnica iz cijelog svijeta. Snima i informativne i zabavne videozapise koji se
VYLYDMX VYMHWVNRM Sixabtor InEkolik® Enjipll véz&hin uZEntaRgakbU

sam navodi u svojim videozapisima njegdeacinacija hranom uvijek je bila prisutna od
PDOLK QRJX .DG MH ODUNRYD RELWHOM aLYMHOD X .RQJX
ERELFH SD pDNG VAVHWMMHOLR X .HQLMX ODUN VH XSLVDF
PX MH GDOR YL&H SULOLND GD LVSURHBKAKXKIIED@MvQieUD]OLDpL
blogu ZWNDG VDP ]DSRpHR EORJDQMS$IOLY EQOR WP W R WRNHID
goGLQH NDGD VDP UHNDR VHEL IRWRJUDILMH KUDQH VX
DWPRVIHUH L RVMHUDMD MHGHQMD" 8 SRpHWNX VDP SRp



zapise o street foodu i stvartmoVDP LPDR SRMPD 33WWR IJ DMHYRY LFPRBHMH p
VH UHrjeNQNR @RLEW®RJILQJIJX DOL XEU]JR MH XVSLR SURQDIL
MH OMXEDY SUHPD SXWRYDQMLPD L KUDQL L SRpHR VH ED
&LWLUDM X IDLMQ M HD D] D Bj@XBau 24 Ribhiest damisle kako nemam pravi

SRVDR LOL GD VH VDPR |DEDYOMDP L MHGHP FLMHOL GDQ
| DEDYOMDP 2EMDYOMXMHP GYD YLGHD WMHGQR WDNR GD
RVWDOD pHWLUL GDQODMKGLRHGQXDYMADBRPWQBLWLL QDL X
LVWUDAXMHP 7R MH GER NRML VH QH REMDYOMXMH

4.3.4. Louis Cole FunForL ouise

Poznatiji pal imenomFunForLouis, engleski je filmski stvaralac i YouTubé D VMHGLaAWHP
Venice Beachu, Los Angelesalfornia. Na YouTubewga pratipreko 2 milijuna,objavio je

1,808 videozapisaa najpoznatiji je po objavljivanju dnevnog video bloga na kanalu
JXQ)RU/RXLV NRML GRNXPHQWLUD QMHJRY AaLYRW L SXWR"®
LIYRUQR SURQDA&DR VO D Krxndmnha BrDgQrivikamaluVRéadR &R DO TS, \ali od

tada jemaknuote videozapis&ako bi se sviX V U Hile RaVgdzitivnhu poruku FunForLouisa.

Coleje VYRMH Y OR hR 3vbm & hltd RunForLouabjavljivati 2012 godine. On je

MHGDQ RG <RX7XEHUD NRML MH REMDYOMLYDR ¥Q&KRJRYH V
pretplatnike./ RXLV VWYDUD VYDNRGQHYQH GQHYQLNH VYRMLK ¢
-XaQH $IULNH GR VSHNWDNX® BWRQRBRPDIJBERENH,\SWDA@EKRBD /I
VXUDYyLYDR X PDUNHWLQANLP NDPSDQMDPD LQIOXHQFHUL
DNDGHPLMRP ih ddbigrdia BRRQDW MH SR WRPH a@aWR QH PRA&H |

skateboarda.

4.3.5. Christian LeBlanc / LostLeBlanc

Kanadski je vlogger koji trenutno ima 1,39 milijuna pretplatnika i 674 objavljena videozapisa.
.DNR NDa&aH ]D VHEH RG PDOLK QRJX MH AHOLR LPDWL WX P!
8 SRPHWNX VX QMHJRYL YLGHR]D Sibbihli 1N @oNoR pxeflélaiLdaH QD
SUYRP WMHGQX DOL NDGQWD®B8 HSRPMIRQ REYWLKO M &DHARH V D P
MHGDQ LOL GYD JOHGDWHOMD QDWYVODFFRMWH D] HQ D YH QUVDHN
SRpHR Gredoun¥ Rovdentare kojisume@HNRJ OXGRJ UDJORJD #HOMHOL
NDaH /H%DMNDH LV WHKaf HiedakiemioQouTube da postane YouTul@n je

1C



WDNRYyHU MHGDQ RG <RX7XEHUD NRML VX GDOL RWND] QD V
mogli posvetiti YouTube. Oddana kadje napustio posao iISL&H NDNR VH PQRJR
SURPLMHQLOR .DQDO MH VDGD PRJXUH GLMHOLWL V YLaH
Lost jaka je oko 2 milijunaNavodi kako D QDV VYDNRGQHYQR &LYL VYRM \
.Uldde s mjesta, BB]QDMH QRYH OMXGH N UHIIXQR QRYHL DWYCRMV X IL
stil. LeBlanc tvrdida DUDyXMH G D OHNJR ik#idadrnibg@oHR&Ri kasVAaposlenik.

UJODYQRP SXWXMH X D]JLMVNH JHPOMH XNOMXpXMXuL )LO
druge GoPUR JD MH VSRQ]JRULUDR X OMHWQ Rregl&x®YQ\V& M URG W L [

pola milijuna pregleda. Njegovi su videozapisnjenja W D N jRkptdabro primljeni.
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5. GENERACIJAY

5.1.Definiranje generacije Y

Generacija Y dolazi nakogeneracije; X DQJORVDNVRQVNRP SRGUXpMX N
Millennials, Next Generation i Google generation, dok se kod nas koriste mataunet
generacijanet generacia gHQHUDFLMD < 5DVOL VX X YVWUHBHYKXVWAOM Wi
GMHWHWD pLMH VWDYRYH GHILQLUD SVLKRORJLMD L UE
/IDPPLPDQ L 6\UHW ger¢@G@X YN Ev& gendtadija koja je odrasla uz
QDMYDAQLML WHKQRORANL QDSUHGDN, iQdxd f1GakoQ@ofivw UL M
QDYRGH SRVWDOL PDMVWRUL X QMHJRYX NRULAWHQMX ‘|
GRED JRGLQH MH LJMDYLR A3R SUYL SXWD X SRYLMH
YLAH ]QDMX L EROMH VX RSBEHIPPD YXYP DM ¥ B@WR B MEUH\E W Y7IX O
navodi kako su pripadnigfHQHUDFLMH < SULKYDWLOL VORBERGRXPQL
razvio kao posljedica iskustvabeby boomJHQHUDFLMRP ,DNR SRVMHGXMX
YMHAWLQH RJURMfe®Xe disvlOpan Baidpbuzdanja i ambicije, nedostaje im
RVMHUDM UDQMLYRVWL L VYLMHVWL R QHVLJIJXUQRVWL N
(Lammiman, Syret, 2005:18).

5.2.Karakteristike generacije Y

Autorica Jovanovski opisujgeneraciju Y DR SDPHWQX NUHDWLYQX RSWLPL
QD SRVWLJQXUD L WHKQRORANL RVYLMHaAWHQX 2YD POD
NUHDWLYQH L]DJRYH RVREQL UDVW L ]QDpDMQH NDULMH
DQJDALUDQL X QMLR®RRRPUSJIRRMKLRQDUVQL VX APXOWLW
komunikaciju putem€SRaAWH L 606 SRUXNRBo-YDEH 3 QHIW HARIEFL M X
6WYRULOL VX QHXVSRUHGLYR 4aLUX PUHaX GUXaWYHQLK NR
pod utjecajem popatnih televizijskih serija, popuPrijatelja i Buffy +ubojice vampirai
XVSRVWDYOMDQMHP aALULK GUXawyY HgzheacljaHy] Be & Bistid MH RF
YHURM PMHUL GUAL .]DIVRIGXED QX BDXFHIWP@LP WHOHIRQLPD W
rDpXQDOLPD L GUXJLP QDSUDYDPD RYL PODGL OMXGL XNON
Zanjh DXWRULFD )LV Wbtjecani DJAJK BNOONRR PMDHRJR RG VYRMH SUL®
VSUHPQL PLMHQMDWL PDQMH UDGQLK VIOibwmiji rhagporéed VRN X SC
UDYQRWHAD L]PHYyX SRVOD L VORERG @ipismeétl, AdPvH@mle ,]QLPQ
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iznimka, nego pravilo, te su tolerantni, pouzdani (pogotovo prilikom provjere dobivenih

informacija) i drufiveno osvijeieni s ciliem da nfiov individualan rad ipak sl svrsi @e

provode vremena u istdganju cijene, kvalitete i podrijetla proizvoda i usluga. Usluga mora

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

bli & i &e okoline. Nekad je bilo dovoljnanavodi autoricaga tada najpopularnija filmska

]JYLMH]GD UHNODPLUD RGUHYHQL SURL]JYRG L R@eRBL X WUFL

posebice kod pripadnika generacije Y. Bicse ] D N O Mak{ kuAse njihove navike razvile

sukladno tehnol&im dostignuima i uporabom tehnologije u prodaji. Kako bi se saznalo

odakle neki proizvod dolazi ili koje su mu karakteristike, dovoljno jesatpiga u jednu od

mnogobrojnih internetskih trdica, a pripadnici generacije Y toga su i te kako svjesni
JLVWULUG Isto tako, upravo jgeneracija Y bila ta koja je pokrenul&deo blogove

odnosno vlogoveOni su ti koji svakodnevno stvakhX VDGUAaDM NRML RVREH QML
PODYH JOHGDMX LsuMOXENDH 6 R WM BRVEHRD)EIN kb dpria2ovaNji drugih.

ORaH VH UHUWXNDMRHRE BUHAD <RX7XEH QDMERMWWU BHIL\W M
PQRaAWYR RSFENRIR VLQNIRNWDFLMD SULMH QHJR aWR VH RGC

53.5D]J]OLNH PHYyX JHQHUDFLMDPD

Svako druivo u svim najrazZlpLWLMLP NXOWXUDPD SUROD]JL NUR] RGUF
sociolo&e, ekonomske i politke. Dakako, svaka generacijma vlastita obiljeja i
karakteristike, koje su drugoj generaciji ponekad i potpuna nepoznarita. MHGDQ QDPpPLQ
kojise PRaH E R O MgehevasiyDja¥tldd/juseusporedi s ostalim generacijama. Redom

su to generacijd@DE\ ERRPHUL URIPHB) D1964P lggde, zatimeneracija X
URYHQD L]PHYX L geddRa@ija QY Ha nelkorL. MilgeGekacija Z koja
REXKYDUD VYH URYHQH QDNRBRME\ ERBRRBUQRIG@GRWIDRH QD O
LIPHYyX GUXJRJ VYMHWVNRRGDWDNDGDLMH GR&aAOR GR SRMI
pilule. ,PH VX GRELOL SR |]QDpDMQRP SRVOLMHUDWQRP SRUDV!
6MHYHUQH $PHULNH L $XVWUDOLMH 2YD JHQHUDFLMD RGU
PLQLOR VH GUNDME Y Haithewatljp @ioWbja lGRALYMHOD OXGH aH]GH
revoluciju, pratila uspoBeatlesge formirala prvu kulturu mladih. Ponukani ratnim
UDJGREOMHP NRMHJ VX GR adoynMiD XDXOMMHQRYPPY.LXUQRDB S WH®
OMHSaL L XJRGQLML VYLMHW , V WLP VX XJODYQRP EL
LVWUDALYDQMH SURYHGHQR X LVWUDALYDpPpNRP HabyQwWuUX 3
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boom generacija gHQHUDFLMH < 3UHPD QMLKRYLP SRGDWFLPD Sl
ima 30% baby boomera, za razlku o dHQHUDFLMH < pLML MH UH]XOWDW
sudionika koji pripadajgHQHUDFLML < LIMDYLOR MH NDNR YMHUXMH
njihovu gereraciju posebnom, dok 17%aby boomera za posebnost navode radnu etiku.
2VLP WRJD PODYD JHQHUDFLMD LVWDNQXOD MH NDNR LP N
GRN VWDULMD JHQHUDFLMD WR QLMH QL VSRPHQu€eOD YHU M
moral (Grisillo, 2013:8). NakohoomersaNRML VX VQDAaQR XWMHFDOL QD VY
dolaziigHQHUDFLMD ; 1MX REXKYD 0™ M98MIA Gelnetdddd jd Qabas | P H Y X
UDGQD SRNUHWDpPND VQDJD VYLMHW® pripadhiReRgEheragik SURPD
visoko je obrazovano. Lako se riozakljufiti kako su pripadnici ove generacije, za razliku

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

QD G UH y#dupi Be radi onogdo postial karijerom i financijskom mdi, ne kako bi

sludi vi m kolektivu i njihovim ciljevima. Preferiraju komunikacijuduo s drugim

osobama, iako sve obaveze stavljaju ispred takvih radnji, opravdiavajprezauzetd@ii

poslovnim obavezama. M&om posjedju osobno rdunalo i shvaaju moguinosti i

prednosti povezivanja svijeta radi#io bra&g, kvalitetnijeg i jednostavnijeg prijenosa
informacija koji do prije nekoliko godina nije bilo mog@initi zamisliti, stogase mo & rei

kako razmi$jaju globaho. Odlikuju ih pondo drugalije karakteristike nego prethodnu
generaciju, uvjetovane upravo ranije navedenim okolnostima. Prije svega su pfgmati
informirani putem svih dostupnih medija interesirdjse podjednako za podatke iz &li

okoline, kao i globalne informacije te su tehnd@oiznimno pismeniji. Za razliku odbaby

boomera generacijaX ne dvi da bi radila, vdinaprotiv, radi da bidvjela oslanjajuil se

isklju vo na sebe umjesto na tim i kolektivpravo su po toj karakteristicV OLp QL JHQHUDF
Y. Ono & je vado napomenuti zgeneraciju X je to da su oni prva generacija koja je razvila
globalni pogled na svijet. Kako danas svi, htjeli to sebi priznati ili &&mo u globalnom

selu SLAH D XMokWse @ da je ovageneracija prva koja je iskusila dobrobiti
PHYXVREQR SRYH]|DQRJ VYLMHWD 3ULSDGQLFL RYH JHQHUI
to fika na Zemlji dostupna. Jednostavno mogu otputovati, zaposliti se [gtapovi ot na

drugom kraju svieta (WW UL U 8SUDYR RYD ]DGQMD NDUDN
povezue gHQHUDFLMRP < 1DMPODYD JHQHUDFLMD {tk RYyHQD
novog tisuilje @, nosi i druga popularna imena popate generacija ili iPhone generacija.
2GUDVWDMX QD PRELOQLP XUHYVYD MiniiDa Mo WitemMD SULL
dru @venih mred@. Globalna povezanost nikad nije bila sng, a informacijska i tehnoléa

pismenost nikada nisu bile na & razini. dve i u virtualnoj stvarnosti, komunikaciju
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odravaju na ident@an nafin +*putem druivenih mre@. Generacija Z je naviknuta imati
LQIRUPDFLMX AQD GODQX3® GRVWXSQX X ELORaMBMHP WUHUC
pritom put do &ljenih podataka (Parks, 2053). Evolucija druiivenih igara dovodi do

virtualnih igara. Istovremeno, sve su udaljeniji od prvih susjeda iliébraestara. Za razliku

od svih prethodnih generacija, odlikuje ih sposobnost taultitaskinga * moguinosti

obavljanja dva i v poslova istovremeno s vrlo impozantnim rezultatirianjesto

satisfakcije kolektiva, najvaije je vlastito instantzadovoljstvo i konzumerisfki nafin

ALYRWD X] YHOLNX WROH U D Qitsf. Rivew ta®vin wibsn BvoBRMAGIHEH L U
VX VYH LQWURY HU W kahPe@atiMniji, upijadizddyyizghbienih vrijednosti i

(Prensky20015).
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6. INTERNET MARKETING

6.1.Definicija pojma

Internetski marketing predstavlja @ dio marketirke teorije. Definira se kao uporaba
interneta i drugih digitalnih tehnologija za postizanje marké&iim ciljeva i kao podéa
suvremenom marketi#iom konceptu. Predstavlja marketing u novom elekiimm
okruBHQMX WM S URF H VaahjaUddrjolsa' © Kpdricirha Rr& Wnline aktivnosti
kako bi se dogodila razmjena ideja, proizvoda i usluga te ispunili ciljevi jgkljb strana
(&are, 2006:31).

6.2.Svrhai uloga internet marketinga

Internet marketing u turizmu predstavlja nesumnjivo temeljnu skatedrednicu poslovanja

svih subjekata iz sektora turizma. Danas je neophodan alat md&kkegtidjelovanja, posebno

kada je u pitanju brendiranje turifite destinacije. Jednosmjerarorkunikacijski kanal
destinacijskog brendiranja, prije razvoja internet marketinga, bio je sve prisutan kada su
destinacijske- marketing organizacije stvarala i generirale svoje destinacijski brend.
OHYyXWLP SRMDYRP LQWHUQHW HRizhlN khidé, QbDguilss e HQV WY
dvosmjerna komunikacija, gdje su po#é u moguinosti sudjebvati u razvoju
destinacijskog brenda. Percepcija destinacije stvorena indirektnim putem od strar&|gotro

koji putem drudivenih mreé& dijele svoj ddlvljaj destinacije, garancija su za usgje razvoj
EUDQGD GHVWLQDFLMH 9XNPDQ 'MeSdestinacije u marke3d@D DN W X
projekte na internetu je relativno jeftin i lak pa sveiiveroj destinacija plasiraju svej
prepoznatljive, turistixe usluge i proizvode kako bi se prilili potencijalnim gostima te

kako bi odravale s njima kontakt, @rirale ponude i stvara prepoznatljivost svoje
destinacije, tj. razvogvogbrenda. Komunikacija u obliku internet marketinga je intenzivna.

Kupci mogu ddil do informacija o poduzé, proizvodima i cijenama 24 sati dnevno. &io

tra&nja informacije u tom obliku nije zh@jan te postupci pretd@anja nisu vremenski
ogranifeni. U pitanju vi& nisu samo web stranice i portali, pojavom &irenih mrea otvorili

su se sasvim novi segmenti markeiim aktivnosti turistifkog sektora na internetu, koji se
SUYHQVWYHQR ED]JLUDMX NUR] NRPXQLNDFLMX V NXSFLP
sadraja. U posljednjih pet godina trend u ké&enju interneta je usmijeren prema korisnicima

sadraja, posebno u obliku ddvenih medija. Gotovo svaki veliki turigsi subjekt ili
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RGUHYHQL YH]DQ X]awneki QuERXSdtNalhe Medijské& prisutnosti sa svojom
Facebook stranicom, Twitterbavijesti ili kori&enjem bloga, Youtube video kanalom ili
pretplatom na uslugueo & (Parker, 2012:1).

17



7. DESTINACIJSKI MARKETING

7.1.Definicija pojma

Prema autorici,Bergstorm definira destinacijski marketing kao sastavni dio razvijanja i
]DGUADYDQMD VWDQRYQLAWYD RO &H YyHDENRE BN RM W X 0HY
SODQHUL XVUHGRWRpH QD UD]J]YRM RGUHGLAWD QH RED]LUX
koji su prvotno privukli putnike nekoj destinacif@14:02).6 GUXJH VWUDQHse3LNH Sl
PDUNHWLQJ WXULVWLpPpNRJ RGEradzdrgjehdWDR SHIERRKY DY D|INBNR ES
RJUDQLpHQMD V NRMLPD VH VXRpDYDMXJRRGDRG]EM. M H WI
MHGQDNR YDAQR L UXNRYRGLWHOMLPD SRMHGLQDpPQLK WXI
V NDULMHURP X PDUNHWLQJX 33)X& L&ZDWQALPHRN HR @ UHKBHRW DS
XRELpDMHQR GD VH VDYMHW L QW BrilireL lmaS jednam UH]H U
LVWUDALYDQMX SRNDjDaRvavzdl sidodh& vijdme i1% planova za
SRVORYQD SXWRY D QMebneta] Usid ytxkigl, HjotB\6 Vgdibijc85% putovanja

RVRED X UDVSRQX RG GR J R GriaGlikama \kdyeOM Migheliynre VH W
,QVWDJUDPX 3XWQLFL SURYRGH X SURVMHNX GDQD SRV
od500 SXWQLND SURYMHUDYD GUXaWYHQH PHGLMH ]D VDYMH)

7.2. Realizacija

Turisti [ki upravitelji S L &H rBoxayWZRadi upravljati svojim proizvodimai tijekom rastuig
fazeosiguratiizgradnjutemeljazainfrastrukturukoja @ podrati buduiu turisti fixu potradju.
Razvijanjeturizmamora odr @vati ravnoted izmeu te dje za maksimalizacijomturisti fixih
prihoda te o fuvanja prirodnih turisti [kih atrakcijai kvalitete dvota lokalnih stanovnika
(Kotler, 2010). Kako bi se mogao realizirati marketini proces nu&a je kontinuiranai
planirana komunikacija s tr a&m PremaWeberui Boraniiu, promocija se kao oblik
masovnog komuniciranja mo& smatrati vitalnom funkcijom marketinga u turizmu
Potencijalnituristi [ki potro@ap dstojedino pomoiit promocijestje e sliku, odnosnodojamo
nekoj turisti fkoj destinacijiili smjedajnom obliku i na temelju toga dojma donosisliku o
kupnji. Njenaulogau turizmu slo &naje zbogneopipljivogturisti fxog proizvoda(2000:69).
Danasseta promocijaprovodipomolil interneta dru @venihmre &, koje supostaleklju [meu
prezentiranjudestinacijea privla @njugostiju Uloga destinacijskog arketingau tom slufaju

se sastoji od ispunjavanja markeditn, promocijskih i prodajnih zada, kao i koordiniranju
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dugoromog planiranja destinacije te upravljanju percepcijanduiih potro&fa te kreiranju

odredifia kao integralni turisfki proizvod. Ako & sgleda i druiveno odgovora strars,

uloga destinacijskog amketingaje mnogo slagnija te zahtjeva pronafid QMH EDODQVD L]P
konkurencijskih i druiveno odgovarih ciljeva prema okolé, drudivu i ekonomiji (Klimek,

2013:30). Postavlja se pitanfid predstavlja pojam destinacijskog brendiranja? Destinacijsko
brendiranje mde se definirati kao skup markefitih aktivnosti koje podrazumijevaju

stvaranje imenasimbola, loga, oznaka rifeili drugih grafilkih elemenata koji se lako
SUHSR]QDMX L MHGLQVWYHQL VX ]D RGUHYyHQX GHVWLQDFI
destinacijskog brendiranja je da dosljedno prenese nezaboravetjagiputovanja kji je
MHGLQVWYHQ L SRYH]DQ VDPR ]D W XafaKonswlideriuf jgajx 7DNRY
HPRFLRQDOQH YH]H L]PHYX SRVMHWLW&b@NpketrdvaGalV WLQDF
percipiranog rizika. Sveobuhvatno destinacijsko brendirasiud za stvaranje imida

destinacije koji @& pozitivno utjecati na potré[ev odredidi izbor (Chernysheva, Skourtis,
Assiouras, Koniordos, 2011)r & &a prepoznatljivost brenda destinacije gradi se godinama, i

to zajednilxim zalaganjem svih kdera destinacije, prvenstveno destinacijskogrketinga.
-HGQRP NDGD VH GRVHJQH R @UihhypreQd2anat]jiRdstRoYeRda MBayse M X
mora s vremenom odavati, kako bi se sam brend razvijao. Pri tome se misli i népja

trendova kroz konstante inovacije, kad su novi marketigki kanali knmunikacije putem

interneta i drdivenih mred. Tradicionalni koncept marketite komunikacije, bilo da je u

pitanju turistifka destinacija ili neki drugi proizvod ili usluga, zahvaljijsve br&m i veiem

razvoju tehnoldkih inovacija, dadvljava zna@ajne promjene. Smanjuje se dominacija [fiih

proizvoda, fizifke distribucije i masovne komunikacije s velikim i heterogenirh &@m

segmentima te se u da@g@em suvremenom obliku komunicira sa safEm namijenjenim

to mo ciljanoj grupi k¢i je oblikovan s ciliem stvaranja preddk o destinaciji ili odéavanje

pozitivnog imid&@ destinacije. 0Rabe UHUL N Dad&a Nektinjcijskog arketinga
NRQWLQXLUDQR XYRYHQMH L Q RogDpFoizvbBa prerRaEitidrdsimy DQMH
&ljama turista te mogirostima destinacije. Zasigurno, najefektivniji oblik inovacije u
dana@jem oblikovanju brenda turighie destinacije jeinternet marketing. Uloga
destinacijskog rarketingaje povezivanje svih sudionika koji sudjeluju izravno ili pehmo u

oblikovanju sadeaja kvalitete turistfkog proizvoda na razini turisfie destinacije. U procesu

dono&nja poslovnih odluka, potrebne su brojne informacije koje imgumosigurati
"LQWHJUDOQL LQIRUPDFLM \ie LdeatiXadi D\Y\R QD WHD |8 Q H QRXWL M
korisnicima putem prezentacijskog web sagh ili interaktivnog pristupa kroz ddwvene

mre&. Od svih prednosti internet marketinga koje sedjw u turizmu, svakako je za

19



turisti [xke destinacije najzn@jnija moguinost pruanja trenutgmog i uvijek otvorenog
pristupa informacijama o destinacjpa u cijelom svijetu. Informacije kreiraju
prepoznatljivost destinacije i na njima se temelji raAaw@nda.Internetpru @ podr&u nizu
funkcija i procesa destinacije u ciljuazvoja proizvoda i pré@nja usluga za poti@ae.
7TDNRYHU S UH@&Vkenuikadidri rRddij kojim se [inkovito mogu povezivati
subjekti ponude i potraje u turizmu. Slijedom toga, dolazi i do pojave novih promijenjenih
navika u pondnju poto @la, odnosnoturista, koje je prvenstveno obilieno koridenjem
interneta kao informacijskog, komunikacijskog i transakcijskog kanala. Razvoj brenda putem
internet marketinga, gledajuperspektivno na#oj svjetskoj razini, je u stalnoj progigs
Dosljednom implementacijom internet marketing strategija na razvoj brenda [keristi
destinacije mogie je osigurati dugorfmi rast prepoznatljivost destinacije, koja stvara
potradju za njezinim proizvodima i uslugamado u kongmosti dovodi @ rasta

konkurentnosti destinacije.
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8. 23,6 , 5(=8/7%$7, (03,5,-6.2* ,675%4,9%1-%

81.&LOM L VYUKD LVWUDALYDQMD

.DNR VX GUXAWYHQH PUHA&H SRVWgovb waky Wia¥ Qdoh&S LR NRF
VYLMHWX D P RdiXied QWM.K RN\RNPHNRUL&AWHQMHP SRKOMAWDOH VY
L VDPD NRULVWL GUXAWYHQH PUHA&H infeRY Raddblji;dH <RX7)
LVWUDALYDQMHP WHPH &LOM MH ELR LVWUDAMWLAKMWMH
*HQHUDFLMX < 7RpQIskjd odekeQéxand z& put®@l RGDELU VDGUa
WLMHNRP LVWRJ SRBREXMIRXWWEHDRLYP®RIK SBRYEB HIRN |
P H yidladima u gradu Osijeku koji pripadaju Generaciji, ¥ kako bi se uravnd &L R
GRELYHQL, pioxeO B XpGXELQVNL LQWHUYMX V GMHODWQLNRP
Osijeka. & LOM GXELQVNRJ LOQWNRYMXWLEQR ™ULVWUDNDWRMHC
format videa u svrhu javne promocije grada, ukoliko koristfBRML QDpLQ JD NRULVWL
NRQDPQLFL NROLNR PODGL RGQRVQR »nhR akeMnékMddUL UHD.
SLWDQMD QD NRMD AHRUHNRGEIRYWBLMRUVYXWLWH GBXAWY HC(
NRMX VYUKX QDMpHAEUH PNRIAKXYV W RW HREHE Xid Wibygdr® Xha
<RX7XEHX"3 A QIRUPLUDWH OL VHSRVEHWW.IMDLD RILM GRIX GNARY
<RX7XEtd"@a8WR VH WLpH GXELQVNRJ LQWHUYXMNH NRIXIZWVWY IHA
PUH&8H NRULVWLWA.RWISWRPWALOXTRUPDW YLGHD X VYUKX ¢
A7NR YDP MH FLOMDQD SXEOLND L QD NRML QDpLQ UHDJLUL
itd.

82.+LSRWH]H LVWUDALYDQMD

'"HILQLUDQMHP L LGHQWLILNDFLMR R, padteMpaf 4d/D\WIELD MD L VY
LVWUDALYDpNH KLSRWH]H

H1: DUXA&WYHQMDUPAEBHARLPD XWMHFDM Qden&Rife R Gsfeku-priR G O X N D
odabiru putovanja

H2: Generacija Y u Osijeku se 0 putovanjima informira putemTubera.
H3:DUXaWYHQ&TPAEHADHQHUDFLML < X 2VLMHNX QLMH QDMYD:
+ 7XULVWLpND |DMHGQLFD JUDGD 2VLMHND SUHSR]QDOD

promociji grada Osijeka.
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8.3.Podatci +uzorak online anketnog istrad LY D Q M D

Za SRWUHEH RYRJD UDGD SURYHGHQR MH RQOLQH DQNHWQ
LVWUDALYDQMX MH *RRJOH DQNHWD *RRJOH DQNHWD MHG
QDpLQ PRAH LVSLWDWL YHOLN EURM OMXG ladX, Goddle RGUH}
DQNHWD ELOD MH QDMEROML L]JERU MHU VH L VDPD FLOM
JHQHUDFLML < RVREDPD URYHQLPD RG GR JRGL
VXGMHORYDOD X RYRP LVWUDALYDQMXNONXDLWDMOR HBXIEX L
ispitana generacija Y su stanovnici toga grada. Osim toga, u samoj anketi ispitalo se koji je

radni status ciljanje publike NROLNR pHVWR SXWXMX NRULVWH OL VH
VYUKX NRULVWH GUXaAWYH®{ MRGHBY HRNH 7KERJ IFIWHWERD <R
<RX7XEH NDR GUXdaWYHQD PUHAD XWMHpH QD RGDELU QMLK

8.4.5H]XOWDWL RQOLQH DQNHWQRJ LVWUDALYDQMD

Grafikon 1. Prikamje kojeg su spola osobe koje su sudjelovale u anket

= Du“l Emle v

Izvor: Izrada autorice

22



Grafikon 2. Prikaaje radri status ispitanih osoba

= Osoba studira = Osoba studirairadi= K} $@E 1] % Psopa je u stalnom radnom odnosu

Izvor: Izrada autorice

Grafikon3.3ULND]XMH NROLNR pHVWR LVSLWDQH RVREH SXW

m: viu ui e va: viu P} ]"\ws]® %puS P}=]Rietko/Jednom u nekoliko godina

Izvor: Izrada autorice
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, ] SUHWKRGQD WUL JUDILNRQD PikjgHdu Sudje]dyalequMvdimlokline ND N R
DQNHWQRP LVWUDALYDQMX X YHUHP SRVWRWN Xacilj je ELOH
ELR LVWXDNDMYRP VX UDGQRP RGQRVX LVSLWDQLFL ,] JUuD
je generacija Y koja je sudjelovali RYRP LVWUDALYDQMX X YHUHP SRVWR
UDGQRP RGQRVX QMLK WUHQXWQR WUDAL SRVDR D V
SLWDQMD NROLNR pHVWR JHQHUDFLMD < SXWXMH V RE]JLL
polovice u stallRP UDGQRP RGQRVX L QH pXGL SRGDWDN NDNR
JRGLAQMH LVSLWDQLND LIMDVQLOR VH NDmMiRak®XW XMH

putuje rijetko, odnosno jednom u nekoliko godina.

*UDILNRQ BULND]XMHLRR OIRNUR. WWYIVWGRU KB/ YWD PUHAX <RX7X

= Svaki dan =3 do 4 putatjedno =2 do 3 putatjedno = Jednom tjedno

Izvor: Izrada autorice
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*UDILNRQ BULND]XMH X NRMX VYUKX LVSLWDQLFL QDMpH&UH NF

= Aopu* vi Po l = Gledanje tutoriala ='0 vi eul]i “v]Z A]

Gledanie lifestyle videa m'0 vi JV(}Eu S]JAVIP « ET i

Izvor: Izrada autorice

Grafikon 6. Prikazuje informiraju li se ispitanici @AUXaAWYHQRM PUHAL <RX7XEH R GHVWLQDF

m Da = Ne

Izvor: Izrada autorice
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1DGDOMH L] JUDILNRQD EURM L AHOMHOR VH LVSLW
PHYyX JHQHUDFLMRP < X 2VLMHNX *UDILNRQSEWDN L K GLIUNKR M
PUH&aX <RX7XEH NRULVWL VYDNRGQHYQR WUL GR pHWLUL
5,2% ispitanih tvrdi kako YouTube koristi jedanput tjedno. Nadae VOMHGHUOUHP JUDIL]
grafikonu broj 5, prikazalo se u koju svrhu generacijiagN\\RMD ALYL X JUDGX 2VLMI
GUXEaWYHQX PUH&X <RX7XEH 1DMYL&H QMLK pDN SRV
voxXxabQMH JOD]JEH D MHGQDN SRVWRWDN LIMDVQLOR VI
WXWRULDOH L YLGHPDMRIRURDPRWLYQRILNBGDAPRAHPR |DNOM
< X 2VLMHNX LSDN QLVX QDMYDAaQLML YLGHL NRML VX YH]D
OLIHVW\OH YLGHL WH GD MR& XYLMHN GUXaAWYHQX PUHa>
glazbu. SlijediJUDILNRQ EURM L] NRMHJ VH MDVQR PRaH LaplL
SRGYRMHQL a8WR VH WLpH LQIRUPLUDQMD R SXWRYDQMLPD
onih koji tvrde kako se na YouTubénformiraju o putovanjima i onih koji tvrde kako se ne
iNfRUPLUDMX I1DLPH QMLK ND&A&H NDNR LP GUXaWYHQ
LQIRUPLUDQMH R A&4HOMHQLP GHVWLQDFLMDPD GRN QMLK
]IDNOMXpLWL NDNR JHQHUDFLMD < X JUDGX 2VLMHNX NRUL\
M Rvjek njeznaQDMYHUD VYUKD QLMH LQIRUPLUDQMH R AHOMH
,SDN EXGXuL GD MH YLVRN SRVWRWDN L RQLK NRML VH LQ
NDNR UH VH L SRUDVWRP VDGUAaDMD XV N Rpostetab@ib KojjD WX W
SUDWH WH LQIRUPDFLMH SRYHUDYDWL
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*UDILNRQ BULND]XMH SUDWH OL LVSLWDQLFL RGUHYyHQH YORJ.

= Da = Ne

Izvor: Izrada autorice

2VLP Aa4WR VH LVSLWDQLFLPD SR VWgg¥re @aRY dsTuyeD, M tak& UD W H
ih se zamoliR XNROLNR MH RGJRYRU ELR SRWYUGDQ GD QDYHG.
bDN LIMDWeORHGMNRDGUADM NRML YORJIJHUL SRVWDYC
PUHAX L]Ge&oRgdvoikojeldu naveiRQL NRML LSDN RGUHWHG@H YORJJF

1D OLVWL VX VH QDaoL 7KH %XFNHW /LVW )DPLO\ +H\
,OLpLO QR LVWR WDNR YDOMD QDJODVLWL NDNR VX RGUH
vloggere ali da vole s vieliQD QD YULMHPH SRJOHGDWL VDGUADM N
SXWRYDQMLPD 8SUDYR QD RYX ]DGQMX WYUGQMX QDGRY'

27



Grafikon 8. 3SULND]XMH NRGLNMRORHY¥WROHGDMX YLGHH YH]DQEHUTWeS XWRYDQ M

= Svaki dan = 2 do 3 puta tjedno
= Jednom tjedno Doviu ui e v}

=2 u} |l %o VIE u e0i = N glédain v i

Izvor: Izradila autorica

1D SLWDQMH NROLNR pHVWR LVSLWDQLFL JOHGDMX VDGU:
<RX7XEH NDR 4&WR VH YLGL L] JUDILNRQD EURM QMLK

njin 42, 1% je ipak odgovorilo dDG SODQLUD VOMHGHUH SXWRYDQMH J
NRML LK PRJX LQIRUPLUDWL OR&H VH |DNOMXpLWL NDNR JI
LVWUDALYDQMD L NRMD ALYL X 2VLMHNX QH JOHGD VYDNRG
ipak kad krelX X SODQLUDQMH VOMHGHUHJ SXWRYDQMD YROH V
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*UDILNRQ 3ULND]XMH JGMH L UeevddnAaV O MOt@ddzinpsiiH SURQDOD]H

= Facebook = Instagram = YouTube = Televizija

lzvor: lzradila autorica

Posljednji JUDILNRQ SRG UHGQLP EURMHP SULND]XMH JGMH
pronalaziideje vezane zaVv O M HHXWMIRIY DQMH .DR daWR VH PRAaH L LapLW
GUXAaWYHQD PUHAD ,QVWDJUDP VD ,DNR MHa GUXaWw\

dijeljenje slika L] JUDILNRQD MH YLGOMLYR NDNR VH LVSLWDQLF
VOX&8H 1D GUXJRP PMHVWX MH GUXAWYHQD PUHAD )DFHEF
SRVWRML RG JRGLQH L RQGMH VH PR&HIBUIRR PMH N QK:

MH GUX&WYHQD PUH&D <RX7XEH ,VSLWDQLFL WYUGH
PUHAD QD NRMRM iH VWYRULWL LGHMX R QRYRP SXWRYD
PRJOR YLGMHWL SRPRiUX QMH VH LQIR GMIOMHIX NRDAGLE LV H, \
LVSLWDQLFLPD VH SRVWDYLOR SLWDQMH A&WR PLVOH NRMD
VX ELOL UD]JQROLNL QR QDMYHiL SRVWRWDN LVSLWDQLK F
GHVWLQDFLML GRELOHASXVOVRVOUXBEW YHQH P
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8.5. Podatci tuzorak dubinskog intervjua

2VLP RQOLQH DQNHWQRJ LVWUDALYDQMD X VYUKX RYRJ U]
PHWRGX GXELQVNL LQWHUYMX 3RPRUX QMH MH ELR FLOM \
ispitanicL ELOL XODA&H X S u&iatBkAée MoKV WRIIDGALMH NROLNR 7XULV\
JUDGD 2VLMHND SUHSR]QDMH YDAaQRVW YLGHR IRUPDWD |]C
GUXaWYHQD PUHAD WUHQXWQR GDMH QDM E R@NOsijekaH ] X O W D
prema stranim turistimantervju je bioproblemski usmjeren te se sastojao Ifdpitanja.
SLWDQMD VX ELOD RWYRUHQRJ WLSD L UMHPQdvdu MH ELR
LV W U D &nitevvi @ Mrbveden © 6LQLARP GDXWIRMNQPRUPDWRURP L VW
suradnikom7 XULVWLpNH |[DMHGQLFH JUDGD 2VLMHND

- 8VSRUHGLYAL V SULMDaAQMLP JR@odhDPXVSMPRAYRD WH

turizam u Osijeku ili ne? Pojasnite.

Amatram kako je2019. godinabila QDMXVSMHaEQLMD X WXULVWLpPpNRP VP
QDVWDQNBDDGEWRD YERJ NRMHJ WR PRJX 201b(godinM pogjgtilod WR MH
QRUpPDR WXULVWD L RVWYDULOR:UHNRUGQLK QRUHC

- .ROLNR MH SRVMHWLWRI®MD |HOPEL@NWIMH /XKQRDIP LQINM Y LAH

AWR VH WLpH GUADYD L] NRMLK VPR X JRGLQL LPDOL C
VYDNDNR 1MHPDpPpND VD QRUHQMD VOLMHGL MX %RVQI
WUHUHP PMHVWX SKWERIRMXVPRIHQMD QBNRQ QMH VX 60RYF
SHWR PMHVWR |]DX]HOD MH ODYyDUVND VD QRUHQMD X SU
VX WR YHULQRP VXVMHGQH JHPOMH QR MDNR QDV YHVHO]I

UjedinjenogKraljevstva.3

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

Mla je osobe20 do 35 godina starostidruga su po brojnosti skupina turista poslije436

godina starosti 8 SURAORM JR G L&107] MRUIGIMIIEL RIG WARUDQH X
VWDURVQH VNXSLQH -DNR VPR SRQRVQL L QD pLQMHQLFX 2
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]JDELONEHAMHQRUIHQMD YLGOMLY SRUDVW 9MHUXMHPR NDNR
SODQLUDPR X JRGLQL WBM EURM MR& VDPR SRYHuUDWL

- =QDPR GD MH 2VLMHN SR]QDW NDR JUD GXUWPLO/DNGLPKN DD |
zajednica grada OsijekaSULYODpL PODGHKHa@deadBROD]DN X

Maurus tvrdi kako ijana skupina mladije YDaDQ VHJIPHXQWVWREMH7]DMHGQLF
Osiecka WH X VYRP SURJUDPX UDGRQDKMIRDGILRHV WG VWD YNDR M +
mlade Navodi Pannonian Chathge, Q D M YKdtiemndvV SRUWVNL L JQDJEHQL C
+UYDWVNRM L MXJRmjaWeR graniRdaP HXXQRQBURGQL NXOWXUQL IHV!
mlade koji je Udruga za rad s mladima "Breza" pokrenMl®&@04. godine 2VMHpPpNH OMHW
QRUL L PQRJH GUXJH

- .RULVWLWH OL GUXaWYHQH PUH&H ]D SURPRFLMX JUDC

navesti?

AXULVWLPND |]DMHGQLFD JUDGD 2VLMHND DNWLYQR GMHOX
JDFHERRNX NRMD Misit GsifeR M A XUDIQOWLPND ]DMHBQ)LD JUDG
Instagramu te imamo i vlastitu web stravliina)s:llwww.tzosiiek.h /na koju smo izrazito

SRQRVQL 1D VYLP QDYHGHQLP GUXaWYHQLP PUHADPD WU

informirati 3
- Jeste li pimiMHWLOL QD NRMLP VX GUXaAWYHQLP PUHADPD
najaktivniji?
ARAHPR VD VLJIJXUQRAUXXWBRL QUDENDR VMU D\QUHFQ@ QD )DFHER

najaktivnija.s

- 9LGHR IRUPDW MH SRUHG VOLNH MHGDQ RG QDMpHa&auUF

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

Koristimo video formate, prvenstveno n&d KAWYHQLP PUHADPD L ZHE VWUDQ
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- Akoda, WNR YDP MH FLOMDQD SXEOLND X WLP YLGHLPD" 7

A VYDNRP VOXpDMX PRJX UHUL iNDINNRY Y X HWURH P O DI Bl MR R B HC
VDGUADMH D WR QDP MH L FLOM EX:GXUL GD VX QDP RQL L |

- % XGXuL GD MH <RX7XEH X RYLK SDU JRGLQD SRVWDR 1
VDGUADMD YH]DQRJ ]D SXWRYDQWD |PQ&M™MMDPRAR QRPH
SURPRYLUDWH QD WRM GUXaAWYHQRM PUHAL"

AARUDP UHUL NDNR LPDPR SURILO L QD WRM GUX&WYHQRM
NROLNR VPR QD RVWDOLP SULMH VSRPHQXWLPD 2EMDYOM

koliko recimo objavljujemo na Facebooku.

- .ROLNR VWH XORALOL X SURAORM D NROLNR SODQLUDW

materijale za grad Osijek?

Dobar dofLQDQFLMVNRJ SODQD RGODJ]L QD SURPLGAEX X V!
promotivni PDWHULMDOL 1H ]QDP ,WiRyakaRovNaRod Z0VOE0 Wik iz ] Q R V
SURUDPXQD NRML MH RNRJRRLAPMXQD NXQD ]D

8.6.Rasprava

Rezultai RQOLQH DQNHWH PHyYyX JHQHUDFLMRP < X 2VLMHNX L
Maurus iz Turstp N2djednicegUDGD 2VLMHND RPRJXa &0damVidzukKatiSRUH G
SRND]DOL NROLNL XWMHFDM GUXAWYHQD PUHAD <RX7XEH
=DKYDOMXMXiuL WLP UH]XOWDWLPD PR&H VH UDVSUDYLWI
YouTube naPODGH X JUDGX 2VLMHNX D L R XWMHFDMX WH L
SRWHQFLMDOQR aHOHDGRIMEK YHD & 2O/R WVHBNRPHQ XX R X SUF
SRWUHEH DQNHWH X]HW MH X]RUDN PODGLK URYHQLK X UD
e WUHQXWQR ERUDGLMMWHPHMH R/ LIMBHNEK SRMPO ADODMGHQR JHQHUD
Internet nije stran pojam*HQHUDFLMD MH WR NRMD SRPQR LVWUDAaXN\
LQIRUPLUDWL R RQRPH QD aWR UH X NOUi@gl\vpfddd] B rd2Dkxip DM X L
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RG sULMDaQMLK JHQHUDFLMD VDGD VH RGYLMD RQOLQH
EUJR SURQDUL LQVRURDFRMHNNRRMWNX SRWUHEQH QR LV\
LVWUDALYDQMH ]D RGUHYHQH GXJRURPQH SODQRYH L FL
<RX7XEH L YORJJHUL LPDMX X FLMHORM SULpL =DWR MH L
u Hrvatskod WRpPpQLMH X 2VLMHNX .ROLNR RVMHpPND JHQHU
namijenjen njima. 3RPRUX DQNHWH VH aHOMHOR LVWUDALWL NR
PRIXUQRVWL SXWRYDWL J]ERJ ILQDQFLMVNH VLWXDFLMH W
trenunoUDGQRP RGQRVX ,VWUDALYDQMH MH SRND]DOR NDNR
RGQRVX aWR EL J]QDpPLOR L kakboNR MH Y HHIGORRIWILQRNVWDP |
RGQRVQ RreBull sipldniranjem Isto tako 44,7% posto ispitanika tvrdi kako putuje
QHNROLNR SXWD JRGLAQMH &dWR QDV QDYRGL SRQRYQR QD
SULX®WULWRYD GYD SRGDWND SRND]XMX NDNR MH JHQHUD
RVRED GREUR RGUHYHQDGBIOOMD QML CBM ENDH NIEMoR glasiw U D aL W
AUXEWYHQWUPXEHADLPD XWMHFDM Q Denér&i{eRyaHRijkd pR G O X N D
odabiru putovanja .DGD VX LVSLWDQLFL RGJRYDUDOL QD SLWDQI
<RX7XEH YHULQRP QLVX WYUGLOL NDNR Mzdpx&@nuidgig WD GU
njihova putovanjano nisu to ni u velikoj mjeri opovrgnulNaime, ispitana generacija Y koja

aLYL X 2VLMHNX WUHQXWQR LGHMX R QRYRP SXWRYDQM)>
Instagram. Naravno, valja istaknuti kako je njih 13, 2% MDYLOR NDNR LGHMX LSD
<RX7XEHX &WR EL ]QDpLOR NDNR YUHPHQD ]D SRUDVW RY
VDPRPH UDGX GUXdWYHQD PUHAaD <RX7XEH X VWDOQRP MH
L QHAWR QRYR QDVWDMH =DVaURub® iHenfaRudj¢ts fa tiaédeniN D N R
JHQHUDFLMX X 2VLMHNX YHUO GD JD WUHQXWQR MRa XYLME
PUHAX RYRP VOXpDMX GUXawWwnHQRWUIHAROM HQVVERIBALDAPDN NR
47,4% ispitanika informira o svojim naddlf]HOGLP SXWRYDQMLPD L UDGR JOF
XSUDYR WH WHPDWLNH YD&QR LP MH LVWUDAaLWL daWR VYH
WH NDNR XaWHGMHWL &KMNRXUNRVWHDORH PEBYWIHHEQR MH L
zajednicu grada Osijek Kao i ispitana generacija Y iz Osijeka 6 LQL&D, WDOUWLXWLpPpNL
LQIRUPDWRU L VWUXP\QULLYNXNH DG QIHNG,QAFH GILU DG N R \RLGV B NIX
PUHZRULVWLpPpND =DMHGQLFD *UDGDQRMIYM BitNFEDEBROON. YV WK X S |
InstagraP 2QGMH VX QDY R G Hijetip $uMdba dseQiljavialpublil&ddRosno
PODGL RQGMH QDMYLAH XNOMXpXMH X LQWHUDNFLMX =DG
LP MH XSUDYR QMLKRYD FLOMDQD 6 XBjéss 25,742 BIRQIM B &0 D
SRUDVOD QD AWR MH QDYRGH L] DJHQFLMH RGOLDOQ
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RGUHYHQD X RY RBengradijaXY N Mé&ijgku se o putovanjima informira putem
YouTuber& 3RQRYQR QH PRAHPR X SRAWISpEAR \aWLnR&SHDELWL Q
PRAHPR QL SRWYUGLWL %URMNH SRND]XMX GD LVSLW
odnosno viloggera. Ipakaveli su dalje kako iako ne prate i ne znaju u datom trenutku navesti
QMLKRYD LPHQD NDGD V HleRimaajX uHkoj@ bi wKelU blfutoaX,
LQIRUPDFLMH WUDaH L QD GUXdWYHQRM PUHAL <RX7XEH
8SUDYR L] WRJD UD]JORJD KLSRWH]D QLMH X SRWSXQRVWL
visok. OR4H VH VDPR J|IRNCMXEMWWHNDNUHAD <RX7XEH WUHQ?
PUHARWHDGDGL X SUHWUDALYDQMX L LVWUDALYDQMX SXWR"
awR VH WLpH 7XULVWLpNH |[DMHGQLFH JUDGD 2VLMHND RC
PUHAL <RXQKRHHQLVX SUHYL&H DaxuQL ,SDN LVWLpPpX NDNR
SURPLGAEH a&WR XND]XMH QD pLQMHQLFX NDNR VX LSDN Sl
PRIXUQRVW L GD SRVWDQX V YUHPHQRP D NipsterartdidL L QD -
jeda A'UXAWYHQMUPXABHADHQHUDFLML < X 2VLMHNX QIBMH QDM’
ORAH VH UHUL NDNR MH RYD KLSPWHID DX LSV BNO@R WY LL BNRD\
LP QLMH QDMYDAaQLML L]YRU LQIRUPDFLMD DOL LSDN pHV\
LQIRUPDFLMH 8SUDYR MH RYDM SRGDWDN MDNR YDabDQ ]D |
R XWMHFDMX 3R VIMNRM M HP RIKIGNRW WXNQHNRM GUXJRM GUAD
GUXaAaWYHQH PUHaH KRRYRPHUDKIKL VHQORHOMHOR LVWUDALWL
postoji li sam utjecaj a to se i pokazalocSRVOMHGQMD p AV YUWWL K NSRM M]HDC
grada2VLMHND SUHSR]QDOD MH YDAQRVW YLGHR IRUPDWD NC
LVWR WDNR MH X RYRP UDWGHK ISRWF WBLHQ B D EDOCOUMY GO LQWH
pPHVWR NRULVWH XSROYR/ XWCBRWRUGBD®WL NDRaRordmdciWwWR RGOL
SUDWLWHOML QD QMHJD RGOLPQR UHDJLUDMX D X NUDM(
]JDNOMXpLWL NDNR XWMHFDM GUXaAWYHQH PUHAH <RX7XEH ¢
LDNR PQRJL WRJD MR& XYLMHN QLNRAXYNRWYIQOUQ 6B WILHD QR
VOLMHGH VYBRHELYHAOWNDXNMW YR SXWRYDQMD L QDUDYQR UH
8SUDYR MH WR EXGXUQRVW NRMD SUHPD RYRP LVWUDALY
SRWSXQRVWL SRWY U QGLUHA N BNRX WKHE K WHEGNLYQHLQID LVNOM X p LY
SXWRYDQMX GRYROMQR MH aWR VX X YHOLNRP EURMX QDY
NDNR MH JHQHUDFLMD < RSUH]QLMD RG GUXJLK JHQHUDFL
VOXpDMX GUWXHEWMYHNDHNR EL VH LQIRUPLUDOD R RGUHYHQR

neupitan.
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9. =$./-8Yy$.

YouTube je od svojih pfetaka veliao korisnilki sadraj, omoguiiju i svim Kkorisnicima

slobodan ulaz, slobodno postavljanje sagr, kao i slobodno dijeljeaji komentiranje

sadraja. Takvim pristupom ovge platforma imala velik utjecaj na razvoj interneta i weba

kakvog poznajemodanas On je pristupgan svim korisnicima. Jednako tako jelog nova

forma komunikacije koja je pristugma svim korisnicima u kojoj se svi korisnici mogu

okusiti. Vlog se mo& definirati na mnoge rime i korisnici ga mogu razfito shvaiati, ali

ono @0 se mak dokazati ovim radom je da je vlog novi oblik digitalne komunikacije i pri

tome vrlo zngajan oblik komunikage. 1DGDVYH RQ MH ]QDpDMDQ REO
NRPXQLNDFLMH SRPRiUX NRMHJD EUHQGRY IXWMR D X RXY XEHRL
FLOMDQX SXEOLNX OQRJH VX GHVWLQDFLMH QD WDM QD¢
SRPRUX QMLK SURGD GQdta tezarvirapl Kaky (¢ i bal/8denoku samome radu,
DXWRULFD )LVWULUG RSLVXMH JH @ sl Bénersicia maj@ prevolHQHUDF
vremena u istravanju cijene, kvalitete i podrijetla proizvoda i usluggima usluga mora biti

brza, proized kvalitetan, ali prvenstveno odluku donose na temelju dobre preporukeeiz bli

&e okoline(2018:130).8SUDYR MH YORJ WD SUHSRUXND NRMX JHQH
VDPD QD QHNL QDpLQ NUHLUDOD WDNR aWRQMX DR MH GI RO
VQLPDWL YORJRYH 7L YORJRYL PQRJLPD VOXa&H NDNR EL V|
putovati. Promocijarlogovaprovodisepomoiil internetai dru #venih mre @, koje supostale

klju me u prezentiranjudestinacijei privla [gnjagostiju Uloga destinacijskog arketingau

tom slufaju se sastoji od ispunjavanja markdtih, promocijskih i prodajnih zada, kao i
koordiniranju dugordmog planiranja destinacije te upravljanju percepcijom hkiidpotroa [a

te kreiranju odrediia kao integralni turistki proizvod. Sagledamadli dru &eno odgovornu

stranu, uloga destinacijskogamketingaje mnogo slagnija te zahtjeva pronafanje balansa

LIPHYX NRQN XU H@dht bdgdvdrikh kilj@vd ptema okdli, drudvu i ekonamiji.

%9 XGXuL GD MH YHU X WHNVWX LVWDNQXWR NDNR JHQHUDF|
VYH SRGDWNH LVWUDaLWL SRVYH MH MDVQR ]DaAWR GUXaw
VH VOXaH SULOLNRP VYRMH SRWU D J dgeneradjsRe YoHtoja k8riktN D] D O R
VYH PRJXUH GRVWXSQH GUXAWYHQH PUHAH L VYH PRJXUH
RGOXND X NRQDpPpQLFL ELOD aWR EROMD =DWR VH PR&aH
<RX7XEH QD GHVWLQDFLMVNL P DagitdmrH W LWQ Osijgkd DphisitbpN R P H y X
SRIRWRYR ]DWR MHU VX L VDPL LVWDNQXOL X LVWUDALY
UHJHUYLUDMX SRVMHUXMX GUXaWYHQX PUH&X <RX7XEH L
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VYRMLK YUAQMDND 1MLPD YMHHWMWLWV PMEPM WRMDR ¥X SIBL
VDGU&ADM YMRYRGRNWHMDYDQMH PRaAH SRVOXAaLWL NDR VPI
X EXGXUQRVWL EL ELOR YULMHGQR GHWDOMQLMH LVWUDAZA
generaciju Y pordao, kolikR MH GUXaWYHQD PUHAaD X]QDSUHGRYDOD
GHVWLQDFLMVNL PDUNHWLQJ =DWLP PRJOR EL VH XVSRUI
QD SRSXODUQRVWL RG NDG LK VH YLaH LVWLpH QD GUXAaV
WXULVO/WNMBPBIYLIFH XODax X VDPX SURPRFLMX =DQLPOMLYF
JHQHUDFLMH NRMH GROD]H QDNRQ JHQHUDFLMH < UHDJLUD
MH EDJLUDQ QD SXWRYDQMLPD WH X NRMRM PMHUL UH QD Q
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