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SAZETAK

YouTube kao druga najposjecenija druStvena mreza na svijetu, bazira se na video prikazima i
najpopularnija je trazilica nakon Google trazilice. Mjesecno je koristi 1.9 milijardi korisnika,
a rijeC je o najvecoj 1 najpopularnijoj video drustvenoj mrezi na svijetu. Koliki utjecaj ona u
danasnje vrijeme ima na destinacijski marketing i1 koliko je prepoznata medu mladima istrazit
¢e se u ovom radu. Cilj je ovoga rada istraziti na skupini mladih rodenih izmedu 1980. i 1995.
godine, tzv. generaciji Y, koliki utjecaj na njih ima ova drustvena mreza. Samo istrazivanje
provedeno je pomocu Google ankete na podruc¢ju grada Osijeka. Osim online ankete,
proveden je i dubinski intervju s djelatnikom Turisticke Zajednice Grada Osijeka. Razlog
tomu je prouciti u kojoj oni mjeri koriste drustvenu mrezu YouTube i koje su njihove tehnike

u privlacenju mladih turista na dolazak u Osijek.

Kljuéne rije¢i: destinacijski marketing, drustvene mreze, generacija Y, Osijek, 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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1. UvOD

Rastuca globalizacija turizma opcenito je prepoznata pojava koja vodi rastu¢em broju turista i
vecoj 1 raznovrsnijoj ponudi turistickih destinacija. Porast tih destinacija zasigurno se moze
pripisati druStvenim mrezama jer su one uvelike pomogle njihovoj promociji. Novi nacin
Zivota, Zelja za istrazivanjem i1 promjenom samo su joS neke karakteristike danasnjeg Covjeka
koje su uvelike pridonijele turizmu opcenito. Danas, kada se promjene dogadaju
svakodnevno, kada se nova, zanimljiva i atraktivna odredista otkrivaju iz mjeseca u mjesec,
jako je tesko biti zamijecen ili pak ostati prisutan. DruStvene mreze tu su jak alat koji treba
znati iskoristiti. Kroz strateski promisljene objave, dobro uredene videe vrlo se lako moze
stvoriti prepoznatljiv imidz. Nove generacije, to¢nije kako ¢emo ih u ovom radu nazivati
generacija Y, prepoznale su tu mo¢ i funkciju drustvenih medija te su ju odlucile iskoristiti u
svoju korist. Kroz sam rad pojasnit ¢e se tko je to¢no Qgeneracija Y i na koji nacin oni
druStvene mreze, odnosno YouTube koriste kako bi svojoj ciljanoj publici priblizili odredene
destinacije. Isto tako, poblize ¢e se istraziti kako im to polazi za rukom te u kojoj mjeri utjecu
na svoju publiku. Svrha ovog rada je pokazati koliko i kako generacija Y mijenja i utjece na
turisticku industriju i njihovu vaznost za putovanja u svijetu pomocu druStvene mreze
YouTube. Odrastaju¢i s gotovo sveprisutnim pristupom internetu 1 zapocinjuéi svoju
profesionalnu Kkarijeru u vrijeme financijske krize, ova generacija koristi tehnologiju za
donoSenje pametnih odluka o putovanjima uglavnom na temelju uocene autenti¢nosti iskustva
koja im se nudi na internetu.

Ovaj rad sastoji se od ,,Uvoda“, zatim slijedi podnaslov ,,Drustvene mreze“ u kojem ¢emo
pobliZe objasniti njihovo znacenje 1 definirati njihovu ulogu. Nadalje, u sljede¢em podnaslovu
pojasnit ¢e se ,,Drustvena mreza YouTube* te objasniti koje sve mogucnosti ona mladima
pruza. Isto tako u podnaslovu ,,VIog na drustvenoj mrezi YouTube® pojasnit ¢e se §to vlog
uopce oznacava te kako je nastao. Naravno, pojasnit ¢e se i pojam ,,Generacija Y« te ¢e se
usporediti s ostalim generacijama. Nastavno na taj podnaslov slijedi ,,Internet marketing®,
objasnit ¢e se koja je njegova uloga i ¢emu sluzi. Slijedi podnaslov ,,Destinacijski marketing*
gdje ¢e ga se definirati 1 povezati sa drustvenom mrezom YouTube. Rad zavrSava s
podnaslovom ,,Zakljuak® u kojem ¢e se obujmiti cjelokupan rad te iznijeti zakljucak na
temelju svega napisanog.

Za potrebe ovoga rada autorica ¢e se Koristiti literaturom knjizni¢nih centara i internetskom
bazom podataka. Istrazivacki dio rada temelji se na odgovorima dobivenim pomoc¢u Google

ankete u kojoj je ispitana generacija Y grada Osijeka te dubinskog intervjua provedenog s



djelatnikom Turisticke zajednice grada Osijeka. U radu su korisStene sljedeée znanstvene

metode:

metoda analize - ras¢lanjivanje slozenih pojmova, misljenja i zaklju¢aka na njihove
jednostavnije dijelove i elemente;

induktivna metoda - induktivni nacin zaklju¢ivanja kojim se na temelju analize
pojedinac¢nih ¢injenica dolazi do zakljucka o opéem sudu te dolazi do donosenja opéih
zakljucaka;

metoda deskripcije - postupak jednostavnog opisivanja ¢injenica, procesa i predmeta u
prirodi 1 drustvu 1 empirijsko potvrdivanje tih odnosa, bez znanstvenog objasnjavanja i
tumacenja;

metoda komparacije - metoda usporedbe;

metoda kompilacije - preuzimanje rezultata znanstveno istrazivackog rada drugih
autora

(opazanja i zakljucaka drugih autora);

metoda dokazivanja - znanstvena metoda kojoj je svrha utvrditi tocnost neke spoznaje;
metoda online ankete - procjena vrijednosti, stavova, ponaSanja, misljenja i sl. neke
populacije;

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

ciljem da se dobiveni odgovori upotrijebe u obrazovne ili znanstvene svrhe.



2. DRUSTVENE MREZE

2.1. Definicija

Drustvenu mrezu, u principu, moze se definirati kao uslugu zasnovanu na Webu koja
dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru ogranicenoga 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 drustvenim mrezama broj korisnika
moze se promatrati prema starosnim skupinama (Grbavac, 2014:208). One su pomele svijet i
posve promijenile nac¢in na koji komuniciramo s ljudima na internetu. Medijska komunikacija
danas se viSe ne moze zamisliti bez uporabe drustvenih mreza. Gotovo da bi se moglo
ustvrditi kako su prodrle u sve pore poslovnoga, ali i privatnoga zivota. No, sam pojam
druStvene mreZze postoji ve¢ dugi niz godina, a prvi puta je upotrijebljen 1954. godine.
Antropolog i sociolog J. A. Barnes opisao ga je kao skupinu to¢aka medu kojima su neke

povezane te ¢ine ukupnu mrezu odnosa (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:86).

2.2. Uloga

Posljednjih petnaestak godina ta, kako ju je Barnes nazvao skupina tocaka, sve vise dobiva na
znacaju. Sezdeset godina kasnije, moze se reéi kako nema niti jedne sfere Zivota u kojoj
drustvene mreze nemaju snazno izrazen utjecaj. One se temelje na interakciji izmedu
korisnika i razmjeni sadrzaja. Razli¢iti oblici drustvenih medija uklju¢uju i razmjenu
multimedije, umrezavanje, komunikacijske alate i razne druge oblike. Danas, drustvene mreze
su sve vise kanal komunikacje s potencijalnim i postoje¢im kupcima te su moc¢no sredstvo
oblikovanja stavova, misljenja i imidza o proizvodu ili usluzi. Moze se reci kako su izravna
komunikacija s kupcima ili korisnicima usluga i neophodan alat za oblikovanje brenda
(Marki¢, Bijaksi¢, Bevanda, 2018:237). Na to upucuje i stalan rast broja korisnika drustvenih
mreZa u svijetu. Dok je u 2010. godini svega 0,97 milijjardi ljudi koristilo drustvene mreze,
danas je ta brojka oko 3.03 milijarde. To ukazuje na to kako druStveni mediji nisu samo
privremeni trend. Umjesto toga, vjerojatno ¢e se u narednim godinama dalje razvijati i
intenzivnije koristiti. Trenutno mozemo re¢i kako su najpopularnije mreze na svijetu:
Facebook, YouTube, Instagram i WhatsApp. Njih danas obiljezava ogromna mo¢ izgradnje
izravnih osobnih odnosa i moguénost pristupa svakom stanovniku planete te povezivanja s
njim ili njom. Sve to ih ¢ini dovoljno snaznima za korjenite promjene u tradicionalnim

marketinskim komunikacijama (Blank, Rich, 2010:112). Isto tako, drustvene mreze imaju



svoju ulogu u marketingu te sluze za web promociju i oglasavanje koje se smatra drustveno
odgovornim i izrazito ekoloskim jer se ne trosi papir i otpadom ne zagaduje priroda.
Zasnovane su na internetskim i pokretnim tehnologijama te se za njih svakodnevno razvijaju

nove aplikacije i dodatci za zabavu i razonodu (Grbavac, 2014:207).



3. DRUSTVENA MREZA YOUTUBE

3.1. Definiranje drustvene mreze YouTube

Trenutno globalno najpopularnija druStvena mreza za razmjenu video sadrzaja je YouTube.
Pokrenuta je s ciljem izrade platforme za slanje, pregledavanje i dijeljenje korisni¢kih
videozapisa. Pokrenula su ga 2005. godine trojica biv§ih djelatnika PayPala, Chad Hurley,
Steve Chen i Jawede Karim. YouTube je kao drustvena mreza poseban po tome sto je najprije
sluzila za dijeljenje video sadrzaja, a usput su korisnici imali svoju profilnu stranicu, odnosno
stranicu svog kanala te su imali moguénost dodavati prijatelje. lako vise ne postoji moguénost
dodavanja drugih korisnika na listu prijatelja, danas se isti efekt postize pretplatom na zeljeni
YouTube kanal, tj. kanal drugog korisnika. Razlog zasto se pojam pretplata moze staviti pod
navodnike je taj sto svi korisnici YouTubea mogu besplatno objavljivati i pregledavati video i
audio sadrzaj, pa se samim time i pretplata ne placa (Ruzié, Bilos$, Turkalj, 2014:104).

3.2. Uloga drusStvene mreZe YouTube

Popularnost ove drustvene mreze toliko je rasla da 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
Googleove grupacije. Veéinu sadrzaja na YouTube Salju pojedinaéni korisnici iako postoji
poseban partnerski program putem kojeg svoje sadrzaje Salju medijske 1 druge korporacije,
odnosno poslovni subjekti. Argumenti koji potvrduju ¢injenicu da se govori o jednom od
najpopularnijih web sjediSta na globalnoj razini su impresivni. Prema procjenama Alexae,
YouTube je tre¢e najpopularnije web sjediste na svijetu, koje posjecuje vise od 1 milijarde
jedinstvenih posjetitelja mjesecno. Isti ti posjetitelji pogledaju 6 milijardi sati videozapisa na
mjesecnoj razini. Uz navedeno, YouTube slovi kao druga najpopularnija trazilica internetskog
informacijskog prostora, iza svog vlasnika Googlea. Zanimljivi su 1 podatci koji kazu kako se
svake minute na YouTube-ove posluzitelje posalje oko 100 sati video sadrzaja, a 80%
korisni¢ke baze dolazi izvan SAD-a. Sto se ti¢e dostupnih podataka o najgledanijim
videozapisima na YouTubeu, na globalnoj razini od prvih 30 najgledanijih videa ¢ak su 28
glazbeni spotovi pop izvodaca, a 10 od toga Cine zajedni¢ke pjesme dviju pop zvijezda
(Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:104). 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



internetsko odrediSte koje se sada koristi za objavljivanje komercijaliziranih 1 profesionalnih

videozapisa.

4. VLOG NA DRUSTVENOJ MREZI YOUTUBE

4.1. Definicija i elementi vloga

U samom uvodu istrazivackog rada, Maggie Griffith i Zizi Papacharissi (2010.) navode
definiciju vloga, kao ,,stranice na kojima autori postavljaju price i/ili informacije o sebi u
formi videa, umjesto teksta kao $to je to kod klasi¢nih blogova. Oni su javni prostor za izraz
vlastite osobnosti na kojem autori kontroliraju objavljeni sadrzaj“. Isto tako objasnjavaju kako
objava vlogova ne trazi veliki tim urednika, ve¢ su sami autori oni koji odlucuju koji ¢e se
sadrzaj objaviti i u kojem vremenu. Vlog je u posljednih nekoliko godina postao jedan od
najpopularnijih video formata na platformama druStvenih mreza poput YouTubea. Vlogovi,
njihov skraeni naziv, nazivaju se jo§ i razgovorni video blogovi, a u Cambridgeovom
rjecniku na engleskom jeziku sluzbeno su definirani kao ,biljeska svojih osobnih misli,
misljenja ili iskustava koja snimate i objavite na internetu “. Ogromna koli¢ina upravo takvih
videozapisa na YouTubeu sadrzi bogato polje vizualnih i tekstualnih podataka, koji obi¢no
pokrivaju svakodnevni zivot vloggera, osoba koji sadrzaj vloga kreiraju. Biel i Gatica-Perez
(2010: 211) izlazu kako su ,vlogovi video kolekcije koje nam sluze i kao audiovizualni
zivotni dokumentarac, i kao sredstvo komunikacije i interakcije na internetu.” Uz to tvrde
kako se vlog razvio velikom brzinom od obi¢nog sredstva komunikacije do ,,visoko kreativne
forme izrazavanja i komunikacije” (2010: 211), a kao glavni razlog uspjesnosti vloga na
YouTubeu isti¢u drustveno angaziranje. Navode kako je na YouTubeu, 2009. godine, ¢ak
40% sadrzaja 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 0 njegovom
preseljenju u Los Angeles. Cetiri godine kasnije Steve Garfield pokrenuo je svoj vlastiti video
blog i tu godinu proglasio godinom video bloga. Posljednjih godina vlogging se razvio u
ogromnu zajednicu na druStvenim mreZama u kojoj ljudi mogu objaviti sve informacije koje
zele. Vlogovi su postali jedinstveni nacin da ljudi pomognu drugim ljudima u raznim
aspektima njihova zivota. Tijekom proteklih godina YouTuberi, kako se nazivaju osobe koje

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



inflenceri svoje publike. Postali su slavne osobe $irom svijeta, koje imaju hrabrosti zabaviti se
1 prenijeti vlastite misli svojoj publici, koja se sastoji od vise tisu¢a sljedbenika na YouTube

platformi za dijeljenje videozapisa.

4.2. Nadin predstavljanja u vlogovima i utjecaj vloggera

Vlogovi daju prikaz ljudske prirode i utjecu na buduc¢nost komunikacije i medija. Isto tako
navode autori oni su suptilni znakovi jezika tijela. Ton i stav tesko se prenose putem teksta.
Vlogovi daju novu dimenziju i stvaraju blizu i osobniju vezu izmedu gledatelja i autora,
objasnjava Brian Tse u radu ,,Vlogs: A Harbinger of the Narcissim of Communication®.
Nastavlja kako su ljudi drustvena stvorenja i kako vlogovi omogué¢uju da se zadovolji taj
aspekt ljudske prirode. Iznosi kako vloggeri znaju da nemaju jednaku anonimnost kao sto
imaju blogeri i to ¢ini vlogove javnijim medijem (2006:4). Nadalje, u svom radu, Griffith i
Papacharissi (2010.) slazu se s Tse (2006.) kako sadrzaj poput blogova i vlogova, odnosno
mogucénost da stvaraju vlastiti sadrzaj i objavljujuju na internetu, otvara nove nacine izraza
vlastite osobnosti, kao i konstantnog razvijanja svog identiteta i sposobnosti. Tako kroz
objavu i uredivanje videa, vloggeri postaju tehni¢ki 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. Istrazivanjem stranice i videa, gledatelji dobivaju dojam o odredenom autoru,
konstruiranu sliku koju je vlogger stvorio. Gledatelji vlogova sude kreatore viogova prema
informacijama koje su oni odlucili podijeliti u odredenom vlogu. Iako se vlogovi ¢ine kao
jednosmjerna komunikacija jer kreator vloga objavi video, a gledatelji ga pregledaju,
interakcija se stvara ako ¢lanovi publike iskoriste dio za komentiranje koji je dostupan na
vecini vlogova (Griffith, Papacharissi, 2010.). Naravno, neki su YouTuberi uspjes$niji od
drugih, a to se naj¢esce odreduje njihovim sadrzajem, stavom 1 u oima trziSta, konkretnim
mjerilima popularnosti. Dakako, YouTuberi mogu personalizirati svoj vlastiti brend i razviti
od svoga hobija pravu YouTube karijeru. Razvoj tijekom godina omogucio je YouTubeu da
se iz video servisa prebaci u zajednicu koju su djelomi¢no formirali YouTuberi. Prema
jednom istrazivanju, suradnja YouTubera s tvrtkama utjeCe na ponasSanje gledatelja u
kupovini vise od TV oglagavanja. Cak 69% posto osoba u dobi od 15 do 17 godina slaZe se s
tom tvrdnjom, dok se 46% u dobi od 31 do 35 godina ne slaze. 72% sudionika u dobi od 15
do 35 godina koji su vidjeli objavljeni sadrzaj, zainteresirali su se za proizvod predstavljen u

videozapisu. Moze se samo zakljuciti prema rijeCima Jennifer Beaupre, ,,Influenceri brinu o



svom sadrzaju i1 svojim pratiteljima, da to nije sluaj ne bi imali utjecaj na njih. Ukoliko
brendovi Zele uspjeti u radu s Influencerima, prvo moraju razviti dobar odnos koji ¢e

odgovarati objema stranama.*

4.3. Najpopularniji travel vloggeri u svijetu

Travel vlogger je osoba koja snima vlogove dok putuje, objavljuje ih na druStvenu mrezu
YouTube i1 na taj naCin zaraduje za zZivot. Za potrebe ovoga rada izvojit ¢e se pet travel
vloggera koji ¢e se poredati po broju pretplatnika kojih imaju na svome YouTube kanalu.
Neki od njih objavljivali su videe svaki dan, neki to ¢ine i danas, ali svima njima zajednicka
je ljubav prema putovanju. Svako od njih na razli¢it nacin i prikazuje svoja putovanja.
Primjerice odredeni YouTuberi u svojim videima vise vole pokazati svoju umjetnicku stranu
pa ¢e u njima biti viSe scena krajolika i morskih prostranstava, dok drugi preferiraju
razgovorni stil u kojem ¢e oni drzati kameru, a vi Cete ih pratiti gdje god krenuli pri tome
sluSaju¢i dok vam pricaju kako im je protekao dan, Sto su sve dozivjeli, Sto bi vam

preporucili, a §to ne.

4.3.1 Casey Neistat

Casey Neistat ime je koje ¢e se prvo izdvojiti, on je YouTuber koji trenutno ima 11,8 milijuna
pretplatnika na svome YouTube kanalu i 1,027 objavljenih videozapisa. Poc¢eo je snimati
videozapise jos dok 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
nezamjenjivih baterija u iPodima te kako one nakon 18 mjeseci pocinju slabiti i prestaju
raditi. Upravo taj video postao je instantno viralan, ali je ujedno privukao i veliku paZnju
medija. U samo Sest dana video je pogledalo milijun ljudi, a vijest je prenijelo oko 130
svjetskih medija medu kojima su bili i prestizni The Washington Post, Fox News, CBS, BBC.
Danas je Casey jedan od najpoznatijih YouTubera. Nedavno se preselio iz New Yorka u Los
Angeles, no ¢esto putuje po svijetu, od Los Angelesa do Amsterdama do Istanbula. Osim toga
redovito suraduje s Nikeom i njihovim Fuel Bandom, kao i Mercedes-Benzom, za koji je
stvorio neke od najbolje primljenih sponzoriranih videa u industriji. Casey se cesto
predstavlja medu najpopularnijim YouTube kanalima koji su najvise pretplaceni. Neki od

njegovih najgledanijih videa su oni u kojima posjecuje svoju tadasnju djevojku, sada suprugu



Candice u Juznu Afriku, dok putuje u najluksuznijem avionu, a poznat je i po tome §to je u
njegovim videima uvijek pristutan ekstrem neke vrste, nesto Sto ¢e gledatelje zainteresirati,

zabaviti 1 ne¢e moci prestati gledati.

4.3.2. Devin Graham / devinsupertramp

Devin Graham americki je videograf, koji na YouTubeu proizvodi avanturisti¢ke i ekstremne
sportske video zapise pod imenom devinsupertramp. Njegov kanal ima vise od 5,72 milijuna
pretplatnika i 318 objavljenih videa. Na sveucilistu Brigham Young studirao je filmsku
produkciju s izvornom namjerom da radi na dugometraznim filmovima. Ipak, nakon §to je
vidio uspjeh videozapisa na YouTubeu, posebno jednog napravljenog na mobilnom telefonu
koji je imao vise od dva milijuna pregleda, Graham se odlucio fokusirati na izradu vlastitih
videozapisa, umjesto na zavrSetak diplome. Njegovi su videozapisi poznati po Visokoj
proizvodnoj kvaliteti i Cestoj uporabi stabilizatora Glidecam. Devinov sadrzaj varira od
velikih ljuljac¢kih u Utahu do ziplininga 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
milijuna pretplatnika i vise od milijardu pregleda 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
svidaju svjetskoj publici. Mark je i bloger i autor nekoliko knjiga vezanih uz hranu. Kako i
sam navodi u svojim videozapisima njegova fascinacija hranom uvijek je bila prisutna od
malih nogu. Kad je Markova obitelj Zivjela u Kongu, usao bi u dzunglu i isprobao divlje voce,
bobice, pa ¢ak i insekte. Kad se preselio u Keniju, Mark se upisao u medunarodnu skolu, a to
mu je dalo viSe prilika da isproba hranu iz razliitih dijelova svijeta. Kako i piSe na svome
blogu: ,,Otkad sam zapoceo bloganje, volio sam fotografirati. Ali bilo je to slucajno 2012.
godine, kada sam rekao sebi, "fotografije hrane su odli¢ne, ali kako mogu podijeliti vise

atmosfere 1 osjecaja jedenja?" U pocetku sam poceo stvarati izuzetno jednostavne video



zapise o street foodu i stvarno nisam imao pojma $to radim®. Prema njegovim rije¢ima moze
se re¢i kako nije znao nista o vlogingu, ali ubrzo je uspio pronaci uspjeh na YouTubeu. Spojio
je ljubav prema putovanjima i hrani i poc¢eo se baviti hranom s raznih mjesta Sirom svijeta.
Citirajuci njega: ,,Najvec¢a zabluda koju ljudi imaju za mene jest da misle kako nemam pravi
posao ili da se samo zabavljam i jedem cijeli dan. Zahvalan sam S$to mogu raditi i sigurno se
zabavljam. Objavljujem dva videa tjedno, tako da to znaci dva dana snimanja tjedno, ali onda
ostala Cetiri dana u tjednu vjerojatno sjedim za racunalom 14 sati ili uredujem ili trazim ili

istrazujem. To je dio koji se ne objavljuje.

4.3.4. Louis Cole / FunForLouise

Poznatiji pod imenom FunForLouis, engleski je filmski stvaralac i YouTuber sa sjedistem u
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
FunForLouis, koji dokumentira njegov zivot i putovanja pustolovina diljem svijeta. Cole je
izvorno pronasao slavu snimanjem trikova s hranom na drugom kanalu, FoodForLouis, ali od
tada je maknuo te videozapise kako bi se svi usredotocili na pozitivnu poruku FunForLouisa.
Cole je svoje vlogove poceo na svom kanalu FunForLouis objavljivati 2012. godine. On je
jedan od YouTubera koji je objavljivao vlogove svaki dan i na taj nadin zainteresirao Svoje
pretplatnike. Louis stvara svakodnevne dnevnike svojih putovanja, koji se krecu od plaza
JuZzne Afrike do spektakularnog grada Istanbula pa do Amazonske praSume. Louis je
suradivao u marketinSkim kampanjama influencera s Nestléom, Londonskom realnom
akademijom i jo§ mnogim drugima. Poznat je po tome §to ne moze bez kave i svojeg

skateboarda.

4.3.5. Christian LeBlanc / Lost LeBlanc

Kanadski je vlogger koji trenutno ima 1,39 milijuna pretplatnika i 674 objavljena videozapisa.
Kako kaze za sebe, od malih nogu je Zelio imati tu moguénost raditi od ku¢e pomocu laptopa.
U pocetku su njegovi videozapisi, kako sam pise na blogu, dobivali 10 do 50 pregleda u
prvom tjednu, ali kad sam poceo objavljivati na desetine njih, po¢eo sam primjecivati da ce
jedan ili dva gledatelja nastaviti na 100 ili ¢ak 500 pregleda. ,,Na moje iznenadenje, ¢ak sam
poceo dobivati redovne komentare koji su me iz nekog ludog razloga zeljeli nastaviti gledati®,

kaze LeBlanc. Dalje istice kako nikad nije pokrenuo YouTube da postane YouTuber. On je
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takoder jedan od YouTubera koji su dali otkaz na svom stalnom poslu kako bi se u potpunosti
mogli posvetiti YouTube. Od dana kad je napustio posao i pise kako se mnogo toga
promijenilo. Kanal je sada moguce dijeliti s vise od 100 milijuna ljudi, a zajednica Get Get
Lost jaka je oko 2 milijuna. Navodi kako danas svakodnevno Zivi svoj san iz djetinjstva.
Krece se s mjesta, upoznaje nove ljude, kre¢u u nove avanture i moze unov¢iti svoj zivotni
stil. LeBlanc tvrdi da zaraduje daleko vise nego $to je ikada mogao imati kao zaposlenik.
Uglavnom putuje u azijske zemlje, ukljucujuéi Filipine, Kambodzu, Tajland i jo§ mnoge
druge. GoPro ga je sponzorirao u ljetnom avanturistiCkom videu koji je pregledalo vise od

pola milijuna pregleda. Njegovi su videozapisi ronjenja takoder jako dobro primljeni.
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5. GENERACIJAY

5.1. Definiranje generacije Y

Generacija Y dolazi nakon generacije X, u anglosaksonskom podrucju koriste se i nazivi
Millennials, Next Generation i Google generation, dok se kod nas koriste nazivi internet
generacija, net generacija i generacija Y. Rasli su u vremenu ,,aktivnih roditelja®, desetljecu
djeteta Cije stavove definira psihologija 1 roditeljski odgoj (Jovanovski, 2012:122).
Lammiman i Syret (2005:7) kazu kako je generacija Y prva generacija koja je odrasla uz
najvazniji tehnoloski napredak nakon industrijske revolucije internet, i tako su kako autori
navode, postali majstori u njegovu koristenju. Don Tapscott, najistaknutiji guru digitalnog
doba, 2000. godine je izjavio: ,,Po prvi puta u povijesti Covje¢anstva djeca se bolje snalaze,
viSe znaju 1 bolje su upucena u najvazniju inovaciju suvremenog drustva — internet®. Tulgan
navodi kako su pripadnici generacije Y prihvatili slobodoumni nacin razmisljanja, Koji se
razvio kao posljedica iskustva s baby boom generacijom. Iako posjeduju izuzetne tehnicke
vjestine, ogromnu zelju za u¢enjem te visok stupanj samopouzdanja i ambicije, nedostaje im
osjeCaj ranjivosti i1 svijesti o nesigurnosti koja karakterizira stvarnost nove ekonomije

(Lammiman, Syret, 2005:18).

5.2. Karakteristike generacije Y

Autorica Jovanovski opisuje generaciju Y kao pametnu, kreativnu, optimisti¢nu, orijentiranu
na postignuéa 1 tehnoloSki osvijeStenu. Ova mlada generacija kako dalje navodi, trazi
kreativne izazove, osobni rast 1 znacajne karijere. Traze supervizore i mentore koji su
angazirani u njihovom profesionalnom razvoju. Izvrsni su ,multitaskeri i1 preferiraju
komunikaciju putem e-poste i SMS poruka vise nego ,,face-to-face™ interakciju (2012:123).
Stvorili su neusporedivo Siru mrezu druStvenih kontakata od svih svojih prethodnika. Nadalje,
pod utjecajem popularnih televizijskih serija, poput Prijatelja i Buffy — ubojice vampira, i
uspostavljanjem S$irih druStvenih veza koje je omogucio internet, generacija Y se u znatno
vecoj mjeri drzi zajedno, u grupama. NaoruZani pametnim telefonima, tabletima, prijenosnim
racunalima i1 drugim napravama, ovi mladi ljudi ukljuceni su 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu.
Za njih, autorica Fistri¢ kaze kako je natjecanje izgubilo mnogo od svoje privla¢nosti i nisu
spremni mijenjati manje radnih sati za visoku placu, vazan im je fleksibilniji raspored i

ravnoteza izmedu posla i slobodnog vremena. Iznimno su informaticki pismeni, sto vise nije
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iznimka, nego pravilo, te su tolerantni, pouzdani (pogotovo prilikom provjere dobivenih
informacija) i drustveno osvijesteni s ciljem da njihov individualan rad ipak sluzi svrsi sire
provode vremena u istrazivanju cijene, kvalitete i podrijetla proizvoda i usluga. Usluga mora
biti brza, proizvod kvalitetan, ali prvenstveno odluku donose na temelju dobre preporuke iz
blize i sire okoline. Nekad je bilo dovoljno, navodi autorica, da tada najpopularnija filmska
zvijezda reklamira odredeni proizvod i on bi u trenu bio rasprodan. Danas je drugalije, a
posebice kod pripadnika generacije Y. Moze se zakljuéiti kako su se njihove navike razvile
sukladno tehnoloskim dostignu¢ima 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 trazilica, a pripadnici generacije Y toga su i te kako svjesni
(Fistri¢, 2018:130). Isto tako, upravo je generacija Y bila ta koja je pokrenula video blogove,
odnosno vlogove. Oni su ti koji svakodnevno stvaraju sadrzaj koji osobe njihovog godista ili
mlade gledaju i slusaju. Uspjeli su svoje potroSacke navike usmjeriti ka obrazovanju drugih.
Moze se re¢i kako je drustvena mreza YouTube najbolji primjer kako mladi mogu istraziti

mnostvo opcija 1 saznati mnogo informacija prije nego Sto se odluce uéiniti sljedeci potez.

5.3. Razlike medu generacijama

......

socioloske, ekonomske i politicke. Dakako, svaka generacija ima vlastita obiljezja i
karakteristike, koje su drugoj generaciji ponekad i potpuna nepoznanica. Jos§ jedan naéin na
koji se moze bolje shvatiti generacija Y jest da ju se usporedi s ostalim generacijama. Redom
su to generacija baby boomeri rodena izmedu 1946. i 1964. godine, zatim generacija X
rodena izmedu 1965. i 1980. godine, slijedi generacija Y, a nakon njih generacija Z koja
obuhvaca sve rodene nakon 1995. godine. Pojam baby boomer odnosi se na ljude rodene
izmedu drugog svjetskog rata 1946. 1 1946. godine kada je doslo do pojave kontracepcijske
pilule. Ime su dobili po znacajnom poslijeratnom porastu nataliteta u zemljama Europe, Azije,
Sjeverne Amerike i Australije. Ova generacija odrasla je na valu optimizma; rat je zavrsio i
¢inilo se da se vise nikad nece vratiti. Generacija je to koja je dozivjela lude Sezdesete, hipi-
revoluciju, pratila uspon Beatlesate formirala prvu kulturu mladih. Ponukani ratnim
razdobljem kojeg su dozivljavali njihovi roditelji, boomersi su vjerovali u napredak ¢ovjeka,
ljeps$i 1 ugodniji svijet. I s tim su uglavnom, bili zadovoljni. Autorica Grisillo navodi

istrazivanje provedeno u istrazivaCkom centru Pew koji je istrazivao razlike izmedu baby
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boom generacija i generacije Y. Prema njihovim podatcima profil na druStvenim mreZzama
ima 30% baby boomera, za razliku od generacije Y ¢iji je rezultat 75%. Nadalje, 24%
sudionika koji pripadaju generaciji Y izjavilo je kako vjeruje da koriStenje tehnologije Cini
njihovu generaciju posebnom, dok 17% baby boomera za posebnost navode radnu etiku.
Osim toga, mlada generacija istaknula je kako im je u Zivotu jako bitna glazba i pop kultura,
dok starija generacija to nije ni spomenula ve¢ je istaknula kako je za njih vazno postivanje i
moral (Grisillo, 2013:8). Nakon boomersa koji su snazno utjecali na svijet u kojem Zivimo,
dolazi generacija X. Nju obuhvacaju ljudi rodeni izmedu 1965. i 1980. Ta generacija je danas
radna pokretacka snaga svijeta, a globalno promatrano, vise od 60% pripadnika X generacije
visoko je obrazovano. Lako se moze zakljuciti kako su pripadnici ove generacije, za razliku
od prethodne, introvertirane osobe koje su odane svojem poslu, a ne kolektivu niti
nadredenom. Skoluju se radi onog §to postizu karijerom i financijskom mo¢i, ne kako bi
sluzili visem kolektivu i njihovim ciljevima. Preferiraju komunikaciju uzivo s drugim
osobama, iako sve obaveze stavljaju ispred takvih radnji, opravdavajuéi to prezauzetoséu
poslovnim obavezama. Vecéinom posjeduju osobno rac¢unalo i shvacaju mogucnosti i
prednosti povezivanja svijeta radi S$to brzeg, kvalitetnijeg i jednostavnijeg prijenosa
informacija koji do prije nekoliko godina nije bilo moguce niti zamisliti, stoga se moze reci
kako razmisljaju globalno. Odlikuju ih ponesto drugacije karakteristike nego prethodnu
generaciju, uvjetovane upravo ranije navedenim okolnostima. Prije svega su pragmaticni,
informirani putem svih dostupnih medija interesiraju¢i se podjednako za podatke iz blize
okoline, kao i globalne informacije te su tehnoloski iznimno pismeniji. Za razliku od baby
boomera, generacija X ne zivi da bi radila, ve¢ naprotiv, radi da bi zivjela oslanjajuci se
iskljucivo na sebe umjesto na tim i kolektiv. Upravo su po toj karakteristici sli¢ni generaciji
Y. Ono sto je vazno 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, zivimo u globalnom
selu, pise autorica, moze se rec¢i da je ova generacija prva koja je iskusila dobrobiti
medusobno povezanog svijeta. Pripadnici ove generacije su prvi koji su smatrali da je svaka
tocka na Zemlji dostupna. Jednostavno mogu otputovati, zaposliti se i zapoceti novi zivot na
drugom kraju svijeta (Fistri¢, 2018:128). Upravo ova zadnja karakteristika najvise ih i
povezuje s generacijom Y. Najmlada, generacija Z, rodena tijekom prijelaza i poslije pocetka
novog tisuclje¢a, nosi i druga popularna imena poput face generacija ili iPhone generacija.
Odrastaju na mobilnim uredajima, tabletima, prijenosnim rac¢unalima umrezenima putem
drustvenih mreza. Globalna povezanost nikad nije bila snaznija, a informacijska i tehnoloska

pismenost nikada nisu bile na visoj razini. Ziveéi u virtualnoj stvarnosti, komunikaciju
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odrzavaju na identican na¢in — putem drustvenih mreza. Generacija Z je naviknuta imati
informaciju ,,na dlanu®, dostupnu u bilo kojem trenutku i na bilo kojem mjestu olaksavajuci si
pritom put do zeljenih podataka (Parks, 2013:51). Evolucija drustvenih igara dovodi do
virtualnih igara. Istovremeno, sve su udaljeniji od prvih susjeda ili brace i sestara. Za razliku
od svih prethodnih generacija, odlikuje ih sposobnost tzv. multitaskinga — moguc¢nosti
obavljanja dva i vise poslova istovremeno s vrlo impozantnim rezultatima. Umjesto
satisfakcije kolektiva, najvaznije je vlastito instant zadovoljstvo i konzumeristi¢ki nacin
zivota uz veliku tolerantnost na tude potrebe i razli¢itosti. Zivedi takvim stilom Zivota, mladi
su sve introvertiraniji, iznenaduju¢e konzervativniji, upravo zbog izgubljenih vrijednosti i

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

6.1. Definicija pojma

Internetski marketing predstavlja vazan dio marketinske teorije. Definira se kao uporaba
interneta i drugih digitalnih tehnologija za postizanje marketinskih ciljeva i kao podrska
suvremenom marketinskom konceptu. Predstavlja marketing u novom elektronickom
okruzenju, tj. proces izgradivanja i odrzavanja odnosa s korisnicima kroz online aktivnosti
kako bi se dogodila razmjena ideja, proizvoda i usluga te ispunili ciljevi ukljucenih strana
(Skare, 2006:31).

6.2. Svrha i uloga internet marketinga

Internet marketing u turizmu predstavlja nesumnjivo temeljnu stratesku odrednicu poslovanja
svih subjekata iz sektora turizma. Danas je neophodan alat marketinskog djelovanja, posebno
kada je u pitanju brendiranje turisticke 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.
Medutim, pojavom internet marketinga, prvenstveno drustvenih mreza, omogucila se
dvosmjerna komunikacija, gdje su potrosaci u moguénosti sudjelovati u razvoju
destinacijskog brenda. Percepcija destinacije stvorena indirektnim putem od strane potrosaca,
koji putem drustvenih mreza dijele svoj dozivljaj destinacije, garancija su za uspjesan razvoj
branda destinacije (Vukman, Drpi¢, 2014:141). Ulazak turisticke destinacije u marketinske
projekte na internetu je relativno jeftin i lak pa sve veci broj destinacija plasiraju svoje
prepoznatljive, turisticke usluge i proizvode kako bi se priblizili potencijalnim gostima te
kako bi odrzavale s njima kontakt, azurirale ponude i stvarale prepoznatljivost svoje
destinacije, tj. razvoj svog brenda. Komunikacija u obliku internet marketinga je intenzivna.
Kupci mogu do¢i do informacija o poduzecu, proizvodima i cijenama 24 sati dnevno. Trosak
trazenja informacije u tom obliku nije znacajan te postupci pretrazivanja nisu vremenski
ograniceni. U pitanju vise nisu samo web stranice i portali, pojavom drustvenih mreza otvorili
su se sasvim novi segmenti marketinske aktivnosti turistickog sektora na internetu, koji se
prvenstveno baziraju kroz komunikaciju s kupcima kreiranjem zanimljivog ,,viralnog*
sadrzaja. U posljednjih pet godina trend u koristenju interneta je usmjeren prema korisnicima
sadrzaja, posebno u obliku drustvenih medija. Gotovo svaki veliki turisticki subjekt il
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odredeni vezan uz tu industriju odrzava neki oblik socijalne medijske prisutnosti sa svojom
Facebook stranicom, Twitter obavijesti ili koristenjem bloga, Youtube video kanalom ili
pretplatom na uslugu e-poste (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
zadrzavanja stanovniS$tva odredene lokacije. Medutim, kaze, kako se precesto turistiki
planeri usredotoce na razvoj odredista ne obaziruéi se na zadrzavanje i o¢uvanje onih atributa
koji su prvotno privukli putnike nekoj destinaciji (2014:02). S druge strane, Pike pise kako se
marketing turistickog odrediSta proucava kako bi se razumjela slozenost izazova, prilika i
ogranicenja s kojima se suocCavaju organizacije za marketing turistickog odredista Sto je
jednako vazno i rukovoditeljima pojedinacnih turisti¢kih poduzeéa i onima koji tek zapocinju
s karijerom u marketingu turistiCkog odredista (2010:53). U danasnje vrijeme postalo je
uobicajeno da se savjet, informacija pa i rezervacija odvijaju online. Prema jednom
istrazivanju pokazano je kako se 60% planova za slobodno vrijeme i 41% planova za
poslovna putovanja izraduje putem interneta. Isto tako, gotovo polovica, 55% putovanja
osoba u rasponu od 18 do 65 godina, iskljuéivo se temeljila na slikama koje su vidjeli na
Instagramu. Putnici provode u prosjeku 53 dana posjecujuci 28 razlicitih web stranica, a vise

od 50% putnika provjerava drustvene medije za savjete o putovanjima.

7.2. Realizacija

Turisti¢ki upravitelji, piSe autor, moraju znati upravljati svojim proizvodima i tijekom rastuce
faze osigurati izgradnju temelja za infrastrukturu koja ¢e podrzati buducu turisticku potraznju.
Razvijanje turizma mora odrzavati ravnotezu izmedu teznje za maksimalizacijom turistickih
prihoda te ocuvanja prirodnih turistickih atrakcija i kvalitete zivota lokalnih stanovnika
(Kotler, 2010). Kako bi se mogao realizirati marketinski proces, nuzna je kontinuirana i
planirana komunikacija s trzistem. Prema Weberu i Borani¢u, promocija se kao oblik
masovnog komuniciranja moze smatrati vitalnom funkcijom marketinga u turizmu.
Potencijalni turisticki potrosac¢ ¢esto jedino pomoc¢u promocije stjece sliku, odnosno dojam o
nekoj turistickoj destinaciji ili smjestajnom obliku i na temelju toga dojma donosi sliku o
kupnji. Njena uloga u turizmu slozena je zbog neopipljivog turistickog proizvoda (2000:69).
Danas se ta promocija provodi pomocu interneta i drustvenih mreza, koje su postale klju¢ne u
prezentiranju destinacije i privlacenju gostiju. Uloga destinacijskog marketinga u tom slucaju

se sastoji od ispunjavanja marketinskih, promocijskih i prodajnih zadac¢a, kao i koordiniranju
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dugorocnog planiranja destinacije te upravljanju percepcijom buducih potrosaca te kreiranju
odredista kao integralni turisticki proizvod. Ako se sagleda i drustveno odgovorna strana,
uloga destinacijskog marketinga je mnogo slozenija te zahtjeva pronalazenje balansa izmedu
konkurencijskih i drustveno odgovornih ciljeva prema okolisu, drustvu i ekonomiji (Klimek,
2013:30). Postavlja se pitanje sto predstavlja pojam destinacijskog brendiranja? Destinacijsko
brendiranje moze se definirati kao skup marketinskih aktivnosti koje podrazumijevaju
stvaranje imena, simbola, loga, oznaka rijeci ili drugih grafickih elemenata koji se lako
prepoznaju 1 jedinstveni su za odredenu destinaciju. Osim stvaranja vizualnog identiteta cilj
destinacijskog brendiranja je da dosljedno prenese nezaboravan dozivljaj putovanja koji je
jedinstven i povezan samo za tu destinaciju. Takoder, cilj je da sluzi za konsolidaciju i jacanje
emocionalne veze izmedu posjetitelja i destinacije te da smanji troskove pretrazivanja i
percipiranog rizika. Sveobuhvatno destinacijsko brendiranje sluzi za stvaranje imidza
destinacije koji ¢e pozitivno utjecati na potrosacev odredisni izbor (Chernysheva, Skourtis,
Assiouras, Koniordos, 2011). Trzisna prepoznatljivost brenda destinacije gradi se godinama, i
to zajednickim zalaganjem svih aktera destinacije, prvenstveno destinacijskog marketinga.
Jednom kada se dosegne odredena, zadovoljavajuéa razina prepoznatljivosti brenda, ona se
mora s vremenom odrzavati, kako bi se sam brend razvijao. Pri tome se misli i na pracenje
trendova kroz konstante inovacije, kao sto su novi marketinski kanali komunikacije putem
interneta i drustvenih mreza. Tradicionalni koncept marketinske komunikacije, bilo da je u
pitanju turisti¢ka destinacija ili neki drugi proizvod ili usluga, zahvaljujuéi sve brzem i vecem
razvoju tehnoloskih inovacija, dozivljava znacajne promjene. Smanjuje se dominacija fizickih
proizvoda, fizicke distribucije i masovne komunikacije s velikim i heterogenim trzisnim
segmentima te se u danasnjem suvremenom obliku komunicira sa sadrzajem namijenjenim
to¢no ciljanoj grupi koji je oblikovan s ciljem stvaranja predodzbe o destinaciji ili odrzavanje
pozitivnog imidza destinacije. Moze se re¢i kako je zadaca destinacijskog marketinga
kontinuirano uvodenje inovacija u oblikovanje turistickog proizvoda prema interesima i
zeljama turista te mogucnostima destinacije. Zasigurno, najefektivniji oblik inovacije u
danasnjem oblikovanju Dbrenda turisticke destinacije je internet marketing. Uloga
destinacijskog marketinga je povezivanje svih sudionika koji sudjeluju izravno ili posredno u
oblikovanju sadrzaja kvalitete turistickog proizvoda na razini turisticke destinacije. U procesu
donosenja poslovnih odluka, potrebne su brojne informacije koje im mogu osigurati
“integralni informacijski sustav na razini turisticke destinacije” koji se prenosi krajnjim
korisnicima putem prezentacijskog web sadrzaja ili interaktivnog pristupa kroz drustvene

mreze. Od svih prednosti internet marketinga koje se pruzaju u turizmu, svakako je za
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turisticke destinacije najznacajnija moguc¢nost pruzanja trenuta¢nog i uvijek otvorenog
pristupa informacijama o0 destinacijama u cijelom svijetu. Informacije kreiraju
prepoznatljivost destinacije i na njima se temelji razvoj brenda. Internet pruza podrsku nizu
funkcija i procesa destinacije u cilju razvoja proizvoda i pruzanja usluga za potrosace.
Takoder, predstavlja moc¢an komunikacijski medij kojim se ucinkovito mogu povezivati
subjekti ponude i potraznje u turizmu. Slijedom toga, dolazi i do pojave novih promijenjenih
navika u ponasanju potrosaca, odnosno turista, koje je prvenstveno obiljezeno koristenjem
interneta kao informacijskog, komunikacijskog i transakcijskog kanala. Razvoj brenda putem
internet marketinga, gledajuci perspektivno na siroj svjetskoj razini, je u stalnoj progresiji.
Dosljednom implementacijom internet marketing strategija na razvoj brenda turisticke
destinacije moguce je osigurati dugorocni rast prepoznatljivost destinacije, koja stvara
potraznju za njezinim proizvodima i uslugama, s§to u konacnosti dovodi do rasta

konkurentnosti destinacije.
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8. OPIS I REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

8.1. Cilj i svrha istraZivanja

Kako su drustvene mreze postale sastavni dio komunikacije gotovo svake mlade osobe u
svijetu, a mogucénosti koje oni imaju njihovim koristenjem postale sve vece, kod autorice koja
i sama koristi drustvene mreze, ponajvise YouTube pojavio se interes za dubljim
istrazivanjem teme. Cilj je bio istraziti utjece li doista YouTube na mlade, ponajvise
Generaciju Y. Toc¢nije, donose li oni svoje odluke vezane za putovanja i odabir sadrzaja
tijekom istog, pomoc¢u Youtubea. Tako je istrazivanje provedeno pomocu Google ankete
medu mladima u gradu Osijeku koji pripadaju Generaciji Y, a kako bi se uravnotezio
dobiveni zakljuc¢ak, proveo se i dubinski intervju s djelatnikom Turisti¢ke zajednice grada
Osijeka. Cilj dubinskog intervjua bio je istraziti koristi 1i Turisticka zajednica grada Osijeka
format videa u svrhu javne promocije grada, ukoliko koristi na koji nacin ga koristi te u samoj
konacnici koliko mladi, odnosno u kojoj mjeri reagiraju na njega. Kroz online anketu, neka od
pitanja na koja ¢e se odgovoriti su ,,Koliko ¢esto koristite drustvenu mrezu YouTube?*, ,,U
koju svrhu najéeS¢e koristite druStvenu mrezu YouTube?*, ,Pratite li vloggere na
YouTubeu?, ,Informirate 1i se o destinacijama koje Zzelite posjetiti na druStvenoj mreZzi
YouTube?, itd. Sto se ti¢e dubinskog intervjua, koristit ¢e se pitanja poput ,,Koje drustvene
mreze koristite za promociju?®, ,,Koristite 11 format videa u svrhu promocije grada Osijeka?*,

,» ko vam je ciljana publika i na koji nacin reagiraju na va$ sadrzaj na drustvenim mreZama?*,

itd.

8.2. Hipoteze istraZivanja

Definiranjem i identifikacijom predmeta, cilja i svrhe istrazivanja, postavljaju se Cetiri glavne

istrazivacke hipoteze.

H1: Drustvena mreza YouTube ima utjecaj na donosenje odluka generacije Y u Osijeku pri
odabiru putovanja.

H2: Generacija Y u Osijeku se 0 putovanjima informira putem YouTubera.

H3: Drustvena mreza YouTube generaciji Y u Osijeku nije najvazniji izvor informacija.

H4: Turisticka zajednica grada Osijeka prepoznala je vaznost video formata kada je rije¢ o

promociji grada Osijeka.
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8.3. Podatci — uzorak online anketnog istrazivanja

Za potrebe ovoga rada, provedeno je online anketno istrazivanje. Alat koji je sluzio u ovom
istrazivanju je Google anketa. Google anketa jednostavan je 1 brz alat koji na jednostavan
nacin moze ispitati velik broj ljudi u vezi odredene teme. U slucaju ovoga rada, Google
anketa bila je najbolji izbor jer se i sama ciljana publika nalazi na internetu. Rije¢ je o
generaciji Y, osobama rodenima od 1980. do 1995. godine. Upravo je ta generacija i
sudjelovala u ovom istraZivanju. Isto tako, budu¢i da su 1 hipoteze ukljucivale grad Osijek,
ispitana generacija Y su stanovnici toga grada. Osim toga, u samoj anketi ispitalo se koji je
radni status ciljanje publike, koliko ¢esto putuju, koriste li se drusStvenim mrezama, u koju
svrhu koriste drustvenu mrezu YouTube, prate li odredene vloggere na YouTubeu, koliko

YouTube kao druStvena mreZa utjeCe na odabir njihovog sljede¢eg putovanja, itd.

8.4. Rezultati online anketnog istraZivanja

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

= Mugkarci = Zene

Izvor: Izrada autorice
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Grafikon 2. Prikazuje radni status ispitanih osoba

m Osoba studira = Osoba studirairadi = Osoba trazi posao = Osoba je u stalnom radnom odnosu

lzvor: lzrada autorice

Grafikon 3. Prikazuje koliko &esto ispitane osobe putuju

m Jednom mjese¢no  ® Jednom godisnje = ViSe puta godiSnje = Rijetko/Jednom u nekoliko godina

Izvor: lzrada autorice
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Iz prethodna tri grafikona moze se zakljuciti kako su osobe koje su sudjelovale u ovom online
anketnom istrazivanju u veéem postotku (65,8%) bile osobe zenskog spola. Isto tako, cilj je
bio istraziti i u kakvom su radnom odnosu ispitanici. Iz grafikona se jasno moze iscitati kako
je generacija Y koja je sudjelovala u ovom istrazivanju u veéem postotku (60,5%) u stalnom
radnom odnosu, njih 15,8% trenutno traZzi posao, a studira ih jo$ uvijek 10,5%. Sto se tice
pitanja koliko ¢esto generacija Y putuje, s obzirom na prethodno pitanje kako ih je vise od
polovice u stalnom radnom odnosu, i ne ¢udi podatak kako njih 44,7% putuje viSe puta
godisnje. 31,6% ispitanika izjasnilo se kako putuje jednom godisnje, a samo 7,9% tvrdi kako

putuje rijetko, odnosno jednom u nekoliko godina.

Grafikon 4. Prikazuje koliko Cesto ispitanici koriste drustvenu mrezu YouTube

m Svakidan = 3 do4 putatjedno =2 do 3 puta tjedno Jednom tjedno

Izvor: 1zrada autorice
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Grafikon 5. Prikazuje u koju svrhu ispitanici najcesce koriste drustvenu mrezu YouTube

= Slusanje glazbe = Gledanje tutoriala = Gledanje smijesnih videa

Gledanje lifestyle videa m Gledanje informativnog sadrzaja

lzvor: Izrada autorice

Grafikon 6. Prikazuje informiraju li se ispitanici na drustvenoj mrezi YouTube o destinacijama koje Zele posjetiti

m Da = Ne

Izvor: 1zrada autorice
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Nadalje, iz grafikona broj 4, 5 1 6 zeljelo se ispitati koriStenje druStvene mreze YouTube
medu generacijom Y u Osijeku. Grafikon broj 4 prikazuje kako ¢ak 81,6% ispitanih drustvenu
mrezu YouTube koristi svakodnevno, tri do Cetiri puta tjedno koristi ih tek 7,9%, a samo
5,2% ispitanih tvrdi kako YouTube Koristi jedanput tjedno. Nadalje, u sljede¢em grafikonu,
grafikonu broj 5, prikazalo se u koju svrhu generacija Y koja zivi u gradu Osijeku koristi
drustvenu mrezu YouTube. Najvise njih, ¢ak 73,7% posto tvrdi kako ga najviSe koristi za
sluSanje glazbe, a jednak postotak 7,9% izjasnilo se kako voli gledati lifestyle videe, odnosno
tutoriale 1 videe informativnog sadrzaja. Iz ovog grafikona mozemo zakljuciti kako generaciji
Y u Osijeku ipak nisu najvazniji videi koji su vezani za putovanja (u gratikonu oznaceni kao
lifestyle videi) te da jo$ uvijek drustvenu mrezu YouTube najvise koriste kako bi slusali
glazbu. Slijedi grafikon broj 6 iz kojeg se jasno moze is¢itati kako su mladi u Osijeku
podvojeni §to se tice informiranja o putovanjima na YouTubeu. Jako je mala razlika izmedu
onih koji tvrde kako se na YouTubeu informiraju o putovanjima i onih koji tvrde kako se ne
informiraju. Naime njih 52,6% kaze kako im druStvena mreza YouTube ne sluzi za
informiranje o zeljenim destinacijama, dok njih 47,4% tvrdi kako im ipak sluzi. Moze se
zakljuciti kako generacija Y u gradu Osijeku koristi drustvenu mrezu YouTube, no kako im
jos uvijek njezina najveca svrha nije informiranje o Zeljenim putovanjima i destinacijama.
Ipak, budu¢i da je visok postotak i onih koji se informiraju o putovanjima, moze se zakljuciti
kako ¢e se i porastom sadrzaja usko vezanih za tu temu na YouTubeu i sam postotak onih koji

prate te informacije povecavati.
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Grafikon 7. Prikazuje prate li ispitanici odredene vloggere na drustvenoj mrezi YouTube

= Da = Ne

lzvor: 1zrada autorice

Osim §to se ispitanicima postavilo pitanje prate li odredene vloggere na YouTubeu, isto tako
ih se zamolilo ukoliko je odgovor bio potvrdan da navedu njihova imena. Buducéi da je njih
cak 68,4% izjavilo kako ne gleda sadrzaj koji vloggeri postavljaju na navedenu druStvenu
mrezu, izdvojit ¢e se odgovori koje su naveli oni koji ipak odredene vloggere i prate, njih 31,
6%. Na listi su se nasli The Bucket List Family, Hey Nadine, KAMBER izam i Kristijan
Ilici¢, no isto tako valja naglasiti kako su odredene osobe napisale kako ne prate odredene
vloggere, ali da vole s vremena na vrijeme pogledati sadrzaj koji ukljuCuje informacije o

putovanjima. Upravo na ovu zadnju tvrdnju nadovezuje se i sljede¢i grafikon.
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Grafikon 8. Prikazuje koliko Cesto ispitanici gledaju videe vezane za putovanja na druStvenoj mrezi YouTube

= Svaki dan = 2 do 3 puta tjedno
= Jednom tjedno Jednom mjesecno

= Samo kad planiram sljedeée putovanje = Ne gledam

lzvor: Izradila autorica

Na pitanje koliko Cesto ispitanici gledaju sadrzaj vezan uz putovanja na druStvenoj mreZzi
YouTube, kao $to se vidi iz grafikona broj 8, njih 39, 5% je izjavilo kako uopce ne gleda, no
njih 42, 1% je ipak odgovorilo da kad planira sljedece putovanje gleda i videe na YouTubeu
koji ih mogu informirati. Moze se zakljuciti kako generacija Y koja je ispitana u svrhu ovog
istrazivanja i1 koja zivi u Osijeku ne gleda svakodnevno vlogove namijenjene putovanjima, no

ipak kad krenu u planiranje sljede¢eg putovanja, vole se informirati i na toj drustvenoj mrezi.

28



Grafikon 8. Prikazuje gdje ispitanici najéesée pronalaze ideje vezane za sljedece putovanje

m Facebook = Instagram = YouTube Televizija

lzvor: lzradila autorica

Posljednji grafikon, pod rednim brojem 8, prikazuje gdje generacija Y iz Osijeka najcesce
drustvena mreZza Instagram sa 55, 3%. lako je druStvena mreZa Instagram platforma za
dijeljenje slika, iz grafikona je vidljivo kako se ispitanici trenutno jo$ uvijek najvise njome
sluze. Na drugom mjestu je drustvena mreza Facebook sa 23, 7% S$to previse ne cudi jer
postoji od 2008. godine i ondje se moze prona¢i mnostvo informacija. Na tre¢em mjestu sa
13, 2% je drusStvena mreZza YouTube. Ispitanici tvrde kako ipak YouTube nije druStvena
mreZza na kojoj ¢e stvoriti ideju o novom putovanju, no kako se iz prethodnih odgovora
moglo vidjeti, pomocu nje se informiraju kada se ve¢ odluce gdje bi zeljeli oti¢i. Isto tako,
ispitanicima se postavilo pitanje Sto misle koja je trenutno najaktualnija destinacija, odgovori
su bili raznoliki no, najveci postotak ispitanih odgovorio je Bali. Upravo su prvu ideju o toj

destinaciji dobili putem drustvene mreZe Instagram.
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8.5. Podatci — uzorak dubinskog intervjua

Osim online anketnog istrazivanja u svrhu ovog rada, autorica se odlucila i na znanstvenu
metodu dubinski intervju. Pomoc¢u nje je bio cilj saznati koliko sam grad Osijek iz kojeg su i
ispitanici bili ulaze u promociju. Toénije, zadatak je bio istraziti koliko Turisti¢ka zajednica
grada Osijeka prepoznaje vaznost video formata za promociju, koliko se njime sluzi i koja
drustvena mreza trenutno daje najbolje rezultate kada se govori o promociji grada Osijeka
prema stranim turistima. Intervju je bio problemski usmjeren te se sastojao od 10 pitanja.
Pitanja su bila otvorenog tipa i rje¢nik je bio prilagoden rje¢niku ispitanika. U svrhu
istrazivanja, intervju je proveden sa SiniSom Maurus, turistickim informatorom i stru¢nim

suradnikom Turisti¢ke zajednice grada Osijeka.

- Usporedivsi s prijaSnjim godinama, smatrate li 2019. godinu uspjeSnom za

turizam u Osijeku ili ne? Pojasnite.

»omatram kako je 2019. godina bila najuspjesnija u turistickom smislu za grad Osijek od
nastanka drzave. Razlog zbog kojeg to mogu reci jest $to je Osijek u 2019. godini posjetilo i

nocilo ¢ak 66 240 turista i ostvarilo rekordnih 132 115 nocéenja.*

- Koliko je posjetitelja zabiljeZeno i iz kojih zemalja su nam najvise dolazili?

,.Sto se tice drzava iz kojih smo u 2019. godini imali najvise posjetitelja, na prvom mjestu je
svakako Njemacka sa 7,562 nocenja, slijedi ju Bosna i Hercegovina sa 5,009 nocenja. Na
tre¢em mjestu po broju nocenja je Srbija sa 4,311, a nakon nje su Slovenci sa 3,454 nocenja.
Peto mjesto zauzela je Madarska sa 2,889 nocenja u prosloj 2019. godini. MozZete vidjeti kako
su to ve¢inom susjedne zemlje, no jako nas veseli 1 brojka od 2,203 nocenja koji dolaze iz

Ujedinjenog Kraljevstva.*

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

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

godina starosti. U prosloj 2019. godini zabiljezili smo 31,071 nocenja od strane upravo ove

starosne skupine. Jako smo ponosni i na ¢injenicu $to je u usporedbi sa 2018. godinom kada je

30



zabiljezeno 26,744 nocenja, vidljiv porast. Vjerujemo kako ¢e se uz mnostvo sadrzaja koje

planiramo u 2020. godini taj broj jo§ samo povecati.*

- Znamo da je Osijek poznat kao grad mladih, ali na koji nacin Turisticka

zajednica grada Osijeka privla¢i mlade na dolazak u sam grad?

Maurus tvrdi kako ciljana skupina mladih je vazan segment rada Turisticke zajednice grada
Osijeka te u svom programu rada veci dio sredstava i ulazu u manifestacije koje privlace
mlade. Navodi Pannonian Challenge, najveéi ekstremno-sportski i glazbeni dogadaj u
Hrvatskoj i jugoisto¢noj Europi; Zemlja bez granica, medunarodni kulturni festival za djecu i
mlade koji je Udruga za rad s mladima "Breza" pokrenula jos 2004. godine; Osjecke ljetne

noc¢i i mnoge druge.

- Koristite li druStvene mreZe za promociju grada Osijeka? Ako da, moZete li ih

navesti?

,» Turisti¢ka zajednica grada Osijeka aktivno djeluje na druStvenim mrezama, u prvom redu na
Facebooku koja je dvojezi¢na ( Visit Osijek - Turisticka zajednica grada Osijeka ) na

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

ponosni. Na svim navedenim druStvenim mreZama trudimo se biti Sto aktivniji 1 aZurno

informirati.

- Jeste li primijetili na kojim su drustvenim mreZama (tj. vasim profilima) mladi

najaktivniji?

»~Mozemo sa sigurno$cu re¢i kako je trenutno nasa stranica na Facebooku, Visit Osijek,

najaktivnija.*

- Video format je pored slike jedan od najceS¢e koriStenih oblika za promociju

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

,,Koristimo video formate, prvenstveno na druStvenim mrezama i web stranici.*
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- Akoda, tko vam je ciljana publika u tim videima? Tko na njih najviSe reagira?

,,U svakom slucaju, mogu reci kako su to mlade osobe. Oni najviSe reagiraju na nase objave i

sadrzaje, a to nam je i cilj budu¢i da su nam oni i ciljana publika.*

- Bududi da je YouTube u ovih par godina postao izuzetno popularan i mnogo se
sadrzaja vezanog za putovanja ondje moZe nadi, jeste li razmisljali o tome da se

promovirate na toj drustvenoj mrezi?

»Moram re¢i kako imamo profil i na toj drustvenoj mrezi, ali nazalost nismo toliko azurni
koliko smo na ostalim prije spomenutima. Objavljivali jesmo sadrZaj, ali ne u tolikoj mjeri

koliko recimo objavljujemo na Facebooku.*

- Koliko ste ulozili u prosloj, a koliko planirate u ovoj godini uloZiti u promidZbene

materijale za grad Osijek?

,Dobar dio financijskog plana odlazi na promidzbu u svakom pogledu. Brosure, leci,
promotivni materijali.. Ne znam to¢no koji je to iznos, ali svakako vise od 700 000 kuna iz

proracuna koji je oko 3 milijuna kuna za 2020. godinu.*

8.6. Rasprava

Rezultati online ankete medu generacijom Y u Osijeku i dubinskog intervjua sa SiniSom
Maurus iz Tursticke zajednice grada Osijeka omogucili su usporedbu te su sami rezultati
pokazali koliki utjecaj drusStvena mreza YouTube uistinu ima na destinacijski marketing.
Zahvaljujuéi tim rezultatima moZe se raspraviti o stvarnom utjecaju druStvene mreze
YouTube na mlade u gradu Osijeku, a i o utjecaju te iste mreze na strane turiste koji
potencijalno zele do¢i u grad Osijek. Kako je ve¢ bilo spomenuto u prethodnom tekstu, za
potrebe ankete uzet je uzorak mladih rodenih u rasponu izmedu 1980. 1 1995. godine kojima
je trenutno boraviste u Osijeku. Rije¢ je o, kako je u radu vec pojasnjeno, generaciji Y kojoj
Internet nije stran pojam. Generacija je to koja pomno istrazuje, proucava, zeli se $to vise

informirati o onome na $to ¢e u krajnjem slucaju izdvojiti svoj novac. Cijeli proces, za razliku
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od prijasnjih generacija, sada se odvija online. Uz pojavu druStvenih mreza postalo je lako
brzo pronaci informacije koje su u tom trenutku potrebne, no isto tako postalo je lakse i
istrazivanje za odredene dugoro¢ne planove i ciljeve. Ve¢ je spomenuto kakvu ulogu
YouTube i1 vloggeri imaju u cijeloj pri¢i. Zato je i cilj bio istraziti u kojoj je to mjeri zazivjelo
u Hrvatskoj, to¢nije u Osijeku. Koliko osjecka generacija Y prati YouTube sadrzaj
namijenjen njima. Pomocu ankete se Zzeljelo istraziti koliko je generacija Y uopce u
mogucénosti putovati zbog financijske situacije te se iz tog razloga ispitalo u kakvom su
trenutno radnom odnosu. Istrazivanje je pokazalo kako je njih ¢ak 60,5% u stalnom radnom
odnosu §to bi znacilo i kako je veca mogucnost kako ¢e se i odluéiti na samo putovanje,
odnosno da ¢e krenuti s planiranjem. Isto tako 44,7% posto ispitanika tvrdi kako putuje
nekoliko puta godisnje, $to nas navodi ponovno na zakljucak kako si trenutno putovanja mogu
priustiti. Ve¢ ova dva podatka pokazuju kako je generacija Y, odnosno uzorak ispitanih
osoba dobro odredena ciljana publika. Nadalje, cilj je bio istraziti hipotezu koja glasi:
,Drustvena mreza YouTube ima utjecaj na donoSenje odluka generacije Y u Osijeku pri
odabiru putovanja“. Kada su ispitanici odgovarali na pitanja vezana uz druStvenu mrezu
YouTube vec¢inom nisu tvrdili kako je upravo ta drustvena mreza zasluzna za prvotnu ideju
njihova putovanja, no nisu to ni u velikoj mjeri opovrgnuli. Naime, ispitana generacija Y koja
zivi u Osijeku, trenutno ideju o novom putovanju dobije pregledavajuc¢i druStvenu mrezu
Instagram. Naravno, valja istaknuti kako je njih 13,2% izjavilo kako ideju ipak pronadu na
YouTubeu Sto bi znacilo kako vremena za porast ove brojke ima. Kako se i navodilo u
samome radu, druStvena mreZa YouTube u stalnom je porastu, iz dana u dan nesto se mijenja
i ne$to novo nastaje. Zato ne mozemo re¢i kako YouTube nema utjecaj na navedenu
generaciju u Osijeku, ve¢ da ga trenutno joS uvijek u ve¢em postotku imaju druge drustvene
mreZe, u ovom sluc¢aju druStvena mreZa Instagram. To potvrduje 1 podatak koji kaze kako se
47,4% ispitanika informira o svojim nadolaze¢im putovanjima i rado gleda videe koji su
upravo te tematike, vazno im je istraZiti Sto sve mogu raditi, $to se sve ondje moze pogledati
te kako uStedjeti, ukoliko je to moguce. S druge strane, potrebno je 1 spomenuti Turisti¢ku
zajednicu grada Osijeka. Kao i ispitana generacija Y iz Osijeka, Sinisa Maurus, turisticki
informator 1 strucni suradnik Turisti¢ke zajednice grada Osijeka, tvrdi kako od drustvenih
mreza Turisticka Zajednica Grada Osijeka u svrhu promocije najvise koristi Facebook i
Instagram. Ondje su, navode, najazurniji i primijetili su kako im se ciljana publika, odnosno
mladi, ondje najvise ukljucuje u interakciju. Zadovoljni su 1 s rezultatima za prosSlu godinu jer
im je upravo njihova ciljana publika zabiljezila porast u nocenju. Ona je sa 26,744 nocenja

porasla na 31,071. Sto je, navode iz agencije, odli¢na brojka. Sljedeé¢a hipoteza koja je bila
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odredena u ovom radu kaze: ,,Generacija Y u Osijeku se o putovanjima informira putem
YouTubera“. Ponovno, ne mozemo u potpunosti odbaciti niti ovu hipotezu, ali ju naravno ne
mozemo ni potvrditi. Brojke pokazuju da 68,4% ispitanih ne prati niti jednog YouTubera,
odnosno vloggera. Ipak, naveli su dalje kako iako ne prate i ne znaju u datom trenutku navesti
njihova imena, kada se odlu¢e na odredenu destinaciju u koju bi voljeli otputovati,
informacije traze i na drustvenoj mrezi YouTube. Ovu tvrdnju potvrdilo je njih 42,1%.
Upravo iz toga razloga hipoteza nije u potpunosti kriva jer je posljednji postotak poprilicno
visok. Moze se samo zakljuciti kako drusStvena mreza YouTube trenutno nije najvaznija
mreza kada se radi u pretrazivanju i istrazivanju putovanja, no svakako ju se koristi u te svrhe.
Sto se ti¢e Turisti¢ke zajednice grada Osijeka, oni tvrde kako posjeduju profil na drustvenoj
mrezi YouTube, no i nisu previse azurni. Ipak isticu kako Cesto koriste video formate u svrhu
promidzbe $to ukazuje na Cinjenicu kako su ipak prepoznali vaznost toga formata te postoji
moguénost i da postanu s vremenom aktivniji i na YouTubeu. Nadalje, tre¢a hipoteza tvrdila
je da ,.Drustvena mreza YouTube generaciji Y u Osijeku nije najvazniji izvor informacija“.
Moze se re¢i kako je ova hipoteza u potpunosti potvrdena. Vecina ispitanika izjavila je kako
im nije najvazniji izvor informacija, ali ipak ¢esto gledaju videe o putovanjima te skupljaju
informacije. Upravo je ovaj podatak jako vazan za ovaj rad jer kako i sam naslov kaze, rije€ je
o utjecaju. Postoji moguénost kako je negdje, u nekoj drugoj drzavi, drugom gradu utjecaj
drustvene mreze YouTube veci, no u ovom radu se zeljelo istraziti na koji nacin se utjece te
postoji li sam utjecaj, a to se i pokazalo. Posljednja, Cetvrta hipoteza: ,, Turisticka zajednica
grada Osijeka prepoznala je vaznost video formata kada je rije¢ o promociji grada Osijeka‘,
isto tako je u ovom radu potvrdena, buduci da je i sam SiniSa Maurus u intervjuu rekao kako
Cesto koriste upravo taj format. I oni su potvrdili kako je to odli¢an format za promociju,
pratitelji na njega odli¢no reagiraju, a u krajnjem cilju je njihov broj povecati. MoZe se
zakljuciti kako utjecaj druStvene mreZze YouTube na destinacijski marketing svakako postoji,
1ako mnogi toga joS uvijek nisu svjesni. Suptilno se ulazi u koZu korisnika te ih se potice da
slijede svoje vrSnjake, dozive iskustvo putovanja i naravno rezerviraju sve §to je predloZeno.
Upravo je to buduénost koja prema ovom istraZivanju slijedi jer iako ispitanici nisu u
potpunosti potvrdili kako je drustvena mreza YouTube jedini i iskljucivi izvor informacija o
putovanju, dovoljno je $to su u velikom broju naveli i tu drustvenu mreZu. Potvrduje se samo
kako je generacija Y opreznija od drugih generacija 1 koristit ¢e sve moguce alate u ovom
slucaju drustvene mreze, kako bi se informirala o odredenom sadrzaju. Utjecaj je zato

neupitan.

34



9. ZAKLJUCAK

YouTube je od svojih pocetaka velicao korisnicki sadrzaj, omogucuju¢i svim korisnicima
slobodan ulaz, slobodno postavljanje sadrzaja, kao i slobodno dijeljenje i komentiranje
sadrzaja. Takvim pristupom ova je platforma imala velik utjecaj na razvoj interneta i weba
kakvog poznajemo danas. On je pristupacan svim korisnicima. Jednako tako je i vlog nova
forma komunikacije koja je pristupa¢na svim korisnicima i u kojoj se svi korisnici mogu
okusiti. Vlog se moze definirati na mnoge nacine i korisnici ga mogu razli¢ito shvacati, ali
ono sto se moze dokazati ovim radom je da je vlog novi oblik digitalne komunikacije i pri
tome vrlo znacajan oblik komunikacije. Nadasve, on je znacajan oblik marketinske
komunikacije pomocu kojega brendovi kroz YouTubere, odnosno vloggere utjeCu na svoju
ciljanu publiku. Mnoge su destinacije na taj nacin prepoznate, puno se avionskih karata
pomocu njih prodalo i velik se broj hotela rezervirao. Kako je i navedeno u samome radu,
autorica Fistri¢ opisuje generaciju Y kao generaciju koja od svih generacija najvise provodi
vremena u istrazivanju cijene, kvalitete i podrijetla proizvoda i usluga. Njima usluga mora biti
brza, proizvod kvalitetan, ali prvenstveno odluku donose na temelju dobre preporuke iz blize i
Sire okoline (2018:130). Upravo je vlog ta preporuka koju generacija Y trazi i koju je i ona
sama na neki nacin kreirala tako $to su pojedinci koji pripadaju upravo toj generaciji poceli
snimati vlogove. Ti vlogovi mnogima sluze kako bi se informirali o mjestima u koja bi voljeli
putovati. Promocija vlogova provodi se pomocu interneta i drustvenih mreza, koje su postale
kljucne u prezentiranju destinacije i privlacenja gostiju. Uloga destinacijskog marketinga u
tom slucaju se sastoji od ispunjavanja marketinskih, promocijskih i prodajnih zadaca, kao i
koordiniranju dugoro¢nog planiranja destinacije te upravljanju percepcijom buducih potrosaca
te kreiranju odredista kao integralni turisticki proizvod. Sagledamo |i drustveno odgovornu
stranu, uloga destinacijskog marketinga je mnogo slozenija te zahtjeva pronalazenje balansa
izmedu konkurencijskih i drustveno odgovornih ciljeva prema okolisu, drustvu i ekonomiji.
Budu¢i da je ve¢ u tekstu istaknuto kako generacija Y voli sve informacije dobro provjeriti 1
sve podatke istraziti posve je jasno zaSto drustvena mreza YouTube nije jedna mreza kojom
se sluze prilikom svoje potrage. Kako se i pokazalo u istrazivanju, generacija je to koja koristi
sve moguce dostupne drustvene mreze 1 sve moguce dostupne sadrzaje kako bi njihova
odluka u konacnici bila Sto bolja. Zato se moze zakljuciti kako utjecaj drustvene mreze
YouTube na destinacijski marketing svakako medu generacijom Y u Osijeku postoji,
pogotovo zato jer su i sami istaknuli u istrazivanju kako Cesto prije no S§to putovanje

rezerviraju posjecuju drustvenu mreZzu YouTube 1 gledaju videozapise, odnosno vlogove
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svojih vr$njaka. Njima vjeruju, s njima se mogu poistovjetiti i miSljenja su kako je upravo taj
sadrzaj vjerodostojan. Ovo istrazivanje moze posluziti kao smjernica za daljnja istrazivanja, a
u budu¢nosti bi bilo vrijedno detaljnije istraziti u kojoj mjeri utjecaj drustvene mreze na
generaciju Y porastao, koliko je drustvena mreZa uznapredovala te na koji nacin utjee na
destinacijski marketing. Zatim, moglo bi se usporediti koliko su odredene destinacije dobile
na popularnosti od kad ih se vise istice na drustvenoj mrezi YouTube te isto tako koliko
turisticke zajednice ulazu u samu promociju. Zanimljivo ¢e biti vidjet i kako ¢e nove
generacije koje dolaze nakon generacije Y reagirati na sadrzaj drustvene mreze YouTube koji

je baziran na putovanjima te u kojoj mjeri ¢e na njih utjecati.
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