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ILWHUDWXUD QD WHPX EUHQGLUDQMD JUib.GaRs¥dle SRpHO!
SROD]LaAWH LPD X W H Rrgrndivavjal prBizv@daV WsDgaNPopud korporativnih
EUHQGRYD JUDGRYL |[DGRYROMDYDMX IXQNFLRQDOQH VLP

koji udovoljavaju tim potrebama trebaju se uskladiti u jedinstvenu gradsku ponudu.

*OHGDQR VD VWanMd Ddehtéalv Dekds Ugka@aGdastoji se od vrijednosti,
RPHNLYDQMD NXOWXUQRJ QDVOMHYD SULURGQLK OMHSRW
JUDG SUHSR]QDWOMLY L MHGLQVWYHQ 6 GUXJH VWUDQH L
je javnoststekla,te SRVOMHGLFD MH GRALYOMHQH D QH VWYDUQH
EUHQGLUDQMH MH |DPLAOMHQR NDR REOLN NRPXQLNDFLMH
DNWLYQRVWL YODVQLND EUHQGD L SHUFHSFLMH iISRWURaA
NRPXQLFLUDWL V RE]JLURP QD UD]OLpLWH YL]JLMH UD]JOLpPpLW

RHEUHQGLUDQMH VH XVYDMD NDGD JUDGRYL QLVX ]DG
RVWYDULWL QRYR LPH SRMDP VLPERO GL]DMQ LOL QMLK
namjerom daVvH UD]YLMH GLIHUHQFLUDQL QRYL SRORADM X XPX
NRMH SURL]OD]H L] XPMHWQRVWL SRYLMHVWL L PHGLMD
SUYHQVWYHQR YMH&ED UHEUHQGLUDQMD NRMde suls® L RMD}
RUJDQVNR UD]YLOH NDR &WR L JUDG /HSRJODYD SRNX&DY
ND]JQLRQLFH /HSRJODYD L RNUHQXWL VH SUHPD QRYLP WXU|
NXOWXUL SREXWRFLSSIRpHWQL NRUD Eépoflaks Hrbgilse &etD JX JU
DNWLYQRVWL SUHGYLYHQH 5D]YRMQRR030OWUDWHILMRP JUDG

OLAOMHQMD L VWDYRYL VWDQRYQLAWYD NDR QRVLWHONM
JUDGD SUHGVWDYOMDMX XSRULAWD JUD]®DNDR W H GHDQ WH WHH\
PHGLMVNRJ L]YMHAWDYDQMD R /HSRJODYL RGQRVL QD ND]Q
YDQMVNRM MDYQRVWL JUDYDQL /HSRJODYH QHPDMX WROL
,PDMXiUL X YLGX JRUH QDYH @ BKQVRostPKR|& J¢ Grad [dldeepNakp hiw L G
UHEUHQGLUDR L LPSOHPHQWLUDR 8HOMHQX VOLNX QLVX G
QHJDWLYQH SHUFHSFLMH NRMX ORNDOQR VWDQRYQLA&WYR L

.OMXpQHUHBMHPQGLUDQMH EUhh@@EVAaLGHQWLWHW LPLGA& /H



SUMMARY

City branding iterature began to develop during the 1990s, with its starting point in the
theoretical settings of branding products and services. Like corporate brands, cities meet
functional, symbolic, and emotional needs, and the atéibthat meet those needs need to be

aligned into a single city offer.

Seen from the point of branding, the identity of a city consists of values, expectations,
cultural heritage, natural beauty, summaryit is made up of everything that makes a certain
city recognizable and uniqu@n the other hand, the image of a city represents the totality of
impressions gained by the public, and is a consequence of the experienced, not the actual quality
of a city. In fact, branding is conceived as a form of comnuation in which brand identities
mediate between brand owner activities and consumer perception, while the brand should be
managed and communicated based on different visions of different recipients.

Generally, rebranding is adopted when cities are nddfigat with the current situation
and want to create a new name, term, symbol, design or their combinations for an existing brand
with the intention of developing a differentiated (new) position in the minds of stakeholders
and competitorsAssociations asing from art, history and the mediaipoto the fact that city
brandingis primarily a rebranding exercise that seeks to strengthen, change or enhance images
that have developed organically, just as the town of Lepoglava is trying to move away from the
negative perception of the Lepoglava penitentiary and turn to new tourist attractions based on
local culture such as laceor theinitial steps in the rebranding of the city of Lepoglava can be

taken activities envisaged by the Development Strategy dfithef Lepoglava 201£2020.

Opinions and attitudes of the population as bearers of identity about the peculiarities and
values of the city represent the strongholds of the city ideMiggia analysis has shown that
most media coverage of Lepoglavaeatated to the penitentiarpespite the neutrality image
towards the outside public, the citizens of Lepoglava do not have so many positive attitudes and
opinions about the city. Having in mind the above, it can be concluded that the activities
undertake by the City in order to rebrand and implement the desired image are not sufficient
and the first step should be changing the negative perception that the local people have of the
City.

Keywords: rebranding, brand, identity, image, Lepoglava
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1. UVOD

Tema ovog diplorskog rada je rebrendiranje gradanaliza identiteta, prepoznatljivosti
L LPLGAD JUDGD /HSRJODYH 7HRULMVNL GLR UDGD WHPHO!
WH RVWDOLP VHNXQGDUQLP L]YRULPD SRGDWDDNW L ¥ VWIPENH
PHWRGH NRMH UH REXKYDUDWL SULNXSOMDQMH DQDOL]X
SULNXSOMDQMH SULPDUQLK SRGDWDND REDYLWL-aH VH DQU

Ovaj diplomski rad sastoji se od osam poglavlja: uvod, brangi mjestatgrad kao
EUHQG LVWUDALYDQMH UH]XOWDWL LVWUDALYDQMD UD\
EUHQGLUDQMD PMHVWD L UDIMDaQMDYDQMD RVQRYQLK S|
]DVHEQLP SRWSRJODYOMLPD W idaaljnijeMprablemaikdrn idddidein, ED Y LV
LPLGAaD SURFHVD EUHQGLUDQMD JUDGRYD WH UHEUHQGLUI
SURFHVX EUHQGLUDQMD JUDGRYD ELW UH LVWDNQXWD XOR.

brenda grada te komunikggka komponenta brendiranja gradova.

3RJODYOMH V HPSLULMVNLP GMHORP RGQRVQR LVWUDA&
ELW UH ULMHp R SUREOHPDWLFL L FLOMX UDGD KLSRWH]
HPSLULMVNRJ GMHOD QROGDWMMDHRGQRY¥QRGWLDH]XOWDWL L
'LSORPVNL UDG ]DYUALW UH ]DNOMXpNRP SRSLVRP NRULaw



2. BRENDIRANJE MJESTA *GRAD KAO BREND

Tijekom godina, ovisno o perspektivi iz koje je percipiran brend je definirafinich se
naYLAUD]OLpLWLRWRIDWWERDRYLVL R DNDGHPVNRM SRIDGLQL D
definicija (Heding, et.al.,, 2009:9)1D VDPLP SR )pHiR Ld?dddiranje se odnosilo
SUYHQVWYHQR QD SURL]YRAK IRHYX@MRPHUW BEPRHONRFE D X p M X
brendiranjaGROD]L GR SURPMHQD NRMH VX VH RGQRVLOH QD
PDORSURGDML UD]JYRM PDUNHWLQJD SRMDYX QRYLK PHC
XVSRVWDYOMDQMH QRYLK REUD]DdRA r&Rjend a&zBrajhDDokV O L M H (
NUDMHP VWROMHUD |[DSRpLQMH EUHQGLUDQMH NRUSRUD!
2018:28).aWRYLa&AH GDQDV SRVWRML YHOLNL EURM OLWHUDWXLU
ALURNH GHILQLFLMIHO MN RM M KLYIDWDWIDVYH UD]JOLpLWH DVSHN

on razvijao kroz vrijeme (Heding, et.al., 2009:9).

THULWRULMDOQH FMHOLQH SRSXW JUDGRYD UHJLMD L ¢
organizacije i proizvodianD V O Qpb@Qliranje mjestaMH SRVWDOR NOMXpQR ]
YULMHGQRVWL X RGQRVLPD L]JPHVYyX WW HAMR 2UMDIDQLK FM
=QDQVWYHQD OLWHUDWXUD R EUHQGLUDQMX JUDGRYD L JU
1990ih. Literaturana temubrendiranja gradova/ YRMH SROD]JLAWH LPD X WHRUL
brendiranja proizvoda i usluga, a danasSULOLPpQR ALURND L PXOWLGLVFLS
GRSULQRVH L] XUEDQLK VWXGLMD L SODQLUDQMD NDR L L]
(Ermann and Hermanik ed., 2018:57).

8 NODVLpQLP GHILQLFLMDPD EUHQG MH SRYH]DQ V LGHC
RG NRQNXUHQFLMH NRULAWHQMHP RGUHYHQRJ LPHQD ORJ
i simbola, dok ostale novije definicieWHQGLUDQMD XNOMXpXMX L LOQWHUQF
(Heding, et.al.,, 2009:9) 3UHPD .XUWLUOX EUHQGRP LOL PDUN
UDJOLNRYDQMD L GDYDQMD SRpHWQH SUHGQRVWL L]JERUX C
s pamtljivim imenom J]QDNRP L VORJDQRP GRN SURFHV R]QDpDYD
*OHGDQR V DVSHNWD JUEGRYI SUHHAGMMW DROO M ¥YRHMHY UV Q
odrsQR VNXS VYLK RpHNLYDQMD PLVOL UD]PLAOMDQMD VI
3SQRLPR™ X QDALPQHNDRN FEDU &D Y L (Raliapa; 2007:9)18 G H UIHNPLV P LV O X
LIUD] JUDGVNR EUHQGLUDQMH RGQRVL VH QD KHWHURJHQR
L NRQNXUHQWQRVWL JUDGD QD WUAL p\blka (EReiHABQ@R FLOI
Hermanik ed., 2018.57=DSUDYR SR]QDWL JUDG UHJLMD LOL GUAaDY



ODNA&H SURQDOD]L NDQDOH ]D SURGDMX YODVWLWLK SURL]
VQDJH GR YHUHJ EURMDL®RWNMWW EMMIID MDGRVBRYDWWDWH X]
vidljivost na nacionalnoj i globalnoj razini (Paliaga, 200I(®.

60LPQR FLOMHYLPD EUHQGLUDQMDbrsrdiRahjaYgRadoige LOL XV C
VWYRULWL SUHGQRVW L RG6DWRN\PW QW DX NPRIM X Rifih J O DEELRAYLL
2011:9).S jedne stranezapravo je cilj brendiranja mjestarmiranje jedinstvene prodajne
SRJLFLMH NRMD iUH RVLJdoKPWLGUXGEMVLWRDWHL RMD@ED WL O
iznutra (Colomb and Kalandes 2010:175)Odnosno, kao i kod robnih marki proizvoda i
XVOXJD X SRWRQML RQR MH YRYHQR HNRQRPVNLP GLPHQ]
SURFHVH XNOMXpHQH X VWUDWH&NR EUHQGLUDQMH JUDGRY
dimenzija (P&erson and Saunders, 2006:243).

SRMDYRP JOREDOL]DFLMH OMXGL L RUJDQL]DFLMH NUHZC
SULWRP VH JUDGRYL QDOD]H X VLWXDFLML NRMD L]JLVNXMH
SRVMHWLWHOMD vrgamz@diay QEN B U & O Q@ JDvp. Mn@jboljem svijetlu,
JUDGVNR EUHQGLUDQMH MH QDpLQ RVQDALYDQMD |JDMHGQL
globaliziranom svijetu (Anttiroiko, 2014:66Domena brendiranja mjesta usmjerna je prema
dugorooQRM VWUDWH&ANRM DNWLYQRVWL NRML FLOMD QD SR]I
QMLKRYH VXWXWHN&®HS RYWHRDMQHR V NRQFHSWRP EUHQGD PMHVW
Dalje pojednostavljeno, brendiranje gradova u osnovi je proces upravi@aojayodnije,
SURPLFDQMD L REOLNRYDQMD LPDJLQDUQLK L HPRFLRQDO
globalni tokovi (Ermann and Hermanik ed., 2018:53).

3RSXW NRUSRUDWLYQLK EUHQGRYD JUDGRYL ]DGRYR
emocionalne potrehea atributi koji udovoljavaju tim potrebama trebaju se uskladiti u
jedinstvenu gradsku ponudu (Kavaratzis, 2004.6BDUDOHOH L]JPHYX EUHQGLUD
korporativhog brendiranja povukli su razni znanstvenici koji su primijetili da brendiranje
gradova iNRUSRUDFLMD GLMHOL VOLPpQRVWL X SRJOHGX QMLK
(Dinnie, 2011:4)Korporativni i gradski brendovi imaju multidisciplinarne korijene, oboje se
REUDUDMX YLA&H VNXSLQDPD GLRQLND RED Q@RAONMXRYMVIR NRE
PRUDMX X]J]HWL X RE]JLU GUXaWYHQX RGIJRYRUQRVW WH VH R
2004:68). 3B UHPGD VXSURWQR RG EUHQGLUDQMD SURL]JYRGD L
EUHQGLUDQMH JUDGRYD L PDUNH WL @werzifkddijev \Wkalnity Ry H Q L
JRVSRGDUVWDYD VXRpHQLK V LQGXVWULMVNLP SDGRP SL



SULYODpHQMD ]1QDpDMQLK GRJDYDMD L NRQYHQFLMD L RVY
Saunders, 2006: 24243).

Neke ochajistaknutjihSUHGQRVWL EUHQGLUDQMD JUDGRYD VX SL
SULYODpHQMH GROD]QRJ WXUL]PD YMHURGRVWRMQRVW L
utjecaja iznutra (nacionalno) i izvana (multinacionalno), bolja i produktivnija globalna
partnetUVWYD V GUXJLP JUDGRYLPD MDYQLP LOL SULYDWQLP L
L RUJDQL]DFLMDPD SULYDWQRJ VHNWRUD AJUDG SRULMHN
SRQRV VSRVREQRVW XVUHGRWRpPpHQMD M@d(mdRRNDDIGIL VNODG

2.1 ldentitet grada

SLWDQMH A7NR VDP MD"®* MH RG QDMUDQLMH SRYLMHYV
LGHQWLWHWDDWIODRYMD REQRVL JODYQD ILOR]JRIVND EULJD
Gledano sa organizacijskog aspekpavotno je pojam identiteta podrazumijevao vizualnu
HNVSUHVLMX RUJDQL]J]DFLMH X NRMX VH XEUDMD ORJRWLS ]
VKYDUDQMD VX QHAWR NRPSOHNVQLMD RG SUYRELWQRJ S
sveukupnih pstupaka koje organizacija odabere kako bi se identificirala svojoj javnosti
XUWLU

Identitet mjesta (grada, regije ili naciegGUADYH VOLPQR NDR L RUJDQL]L
kroz njegovo djelovanje, komunikaciju i simbole. Prema tome, i samalna dimenzija
LGHQWLWHWD WUALA4QR SRVWDYOMHQRJID JUDGD WUDAL PHC(
REOLND NRMD REXKYDUD XNXSQRVW VDGUAaDMD RGQRVD L
9DAQRVW YL]XDOQH GLPHQILMBSOAMMNOXUPDYYBXRQR HWRLVY
LGHQWLWHWD L WDNR VPDQMXMH VORAHQRVW NRPXQLNDFL

*OHGDQR VD VWDMDOL&WD EUHQGLUDQMD LGHQWLWH
RPHNLYDQMD NXOWXUQRJ QDVOMBYDIDSVY H RREER. K FO MHIBR M
grad prepoznatljiv i jedinstven. Zapravo to mogu biti u pozitivnom ili negativnom smislu
UDJOLpPpLWRVWL X RGQRVX QD NRQNXUHQWH %H] RE]JLUD QD
vlastitog branda, svaki grad ins&oj identitet (Paliaga, 2007:76).

1RVLWHOML PMHVQRJD LGHQWLWHWD VX UH]JLGHQWL JU
JubG |bDLVvWD MHVW &dWR LP SUHGVWDYOMD WH NRML HO
gradskoga identiteta, potrebno je utWrdiod konstrukcije brendéinsch, 2011:8). Mjesno

4



VWDQRYQLAWYR X NRPXQLNDFLMVNRM VIHUL SUYH ID]JH EUH
VH XWYUGLOD SHUFHSFLMD L VWDYRYL JUDYDQD R WUHQ X
potrebna je provedbafWUDALYDQMD QD UHSUH]JHQWDWLYQX X]JRUNX J
MH VSRPHQXW GD XWYUyHQH SHUFHSFLMH L VWDYRYL XWM
PLAOMHQMH VWDQRYQLAWYD R SRVHEQRVWLPD L ¥WDMHGQ
gradskoga identiteta (Primorac, 2018:403). Odnosnanosnici sa svojim stavovima,

SUHSRUXNDPD L AaDOEDPD YH]DQLP ]D JUDG X NRMHP ALY
SHUFHSFLMX WXULVWD L SRVMHWLWHOMD 7DaNdRijikdU YMHa
GRSULQRVH UDVWX L SURVSHULWHWX JUDGD L UHJLMH 1D
YULMHGQRVW EUHQG NDSLWDOX JUDGD X NRMHP aLYH ,QVF

*UDYHQMH JUDGVRIRIDp BYBRBKEY VWYDUDQMD J]QDpHQMD L
mjesta, sRJD JUDYyDQL XWMHORYOMXMX VXVWYDUDWHOMH L S
identitet svoje izvore nalazi u kognitivnim interpretacijama gradskih elementa poput kulture te
SULURGQLK L DUKLW HRMNinoRQ 2048:403F RasH&E @je dendég brenda
QX4aQR MH UD]XPLMHYDQMH |DMHGQLPNLK LGHQWLWHWVNLK
QMLKRYH PDQLIHVWDFLMH X VYDNRGQHYQRPH ALYRWX %l
RGREUDYDQMH L DNWLYQX SRWSRWHIWBEKRHB QD L RYPDX\SRWUD M
LGHQWLWHWD 3ULPRUDF RS FLW SULWRP QHUHDOQR ]D
L AHOMDPD VYLK VWDQRYQLND LSDN RQL VX NOMXpQL X L
identitet gradskog brenda (kfs 2011:8).

Identitet brenda grada e AMHGLQVWYHQL VHW UD]OLpLWLK DVRFL
YHAX X] QHNL JUDG L NRMH UXNRYRGVWYR IQWHHNRU B HQID G D H 1
L ]D G \(Palkgal 2007:767). U pravilu prije izgradje marke grada identitet marke grada i
SRVWRMHUL LGHQWLWHW JUDGD VX WDhéé gladd LororgalRxi W R M H (
QDGRJUDGQMX L XQDSUHYyHQMH LOL VYRMH XVPMHUDYDQMH
LGHQWLWHWX 2SRPQREW EMMWL LL IRWHPXOLUDQ QD WHPHOMX Q
QD WHPHOMX SURYHGHQLK LVWUDALYDQMD LOL SDN QD RV
politike nekog mjesta (Paliaga, 2007:77).

.DR VDGUADM LGHQWLWHW VH NdRRa¥apatzisaWZDOURrddeed O QR L
XNOMXpXMH NUDMROLN LQIUDVWUXNWXUX YODGLQX VWL
doprinositelje primarnoj komunikaciji. Ove se karakteristike odnose na iskustva koje
VWDNHKROGHU GRALYOMDY D dahizZadijafrtd). USehukidavhaRIMdianvallieR P L O
NRPXQLNDFLMD XNOMXpXMH RGQRVH V MDYQRAaUX VXVWLC

5



RJODaADYDQMX .RQDpQR WHUFLMDUQD NRPXQLNDFLMD XN
internih i internih dionika i internih vanjgkidionika), komunikaciju s medijima i konkurentima

.HUU DQG 20LYHU SULWRP ELWQR MH GD RQR awWR
RGOQRVQR SRUXND PRUD ELWL XVNODYHQD V LGHQWLWHWRF
uskladitiprimarQ X VHNXQGDUQX L WHUFLMDUQX NRPXQLNDFLMX 1
GRSULQRVH L LVSXQMDYDMX EUHQG REHUDQMH $NR VX SR
SULKYDWH LK NDR LVWLQLWH YHUD MH PRJXU@RAEN GD LK I
XWHPHOMHQR QD ODVNDYRP LGHQWLWHWX QLMH VDPR YMF
bDN XNLQXWL QHNH QHIJDWLYQH LGHQWLWHWH .HUU DQG 2

Konstrukcija identiteta grada MH VORAHQ L GXJRWUDMDQ SRVDR L
velLNRJ EURMD SRPQR SODQLUDQLK SRWH]D SRVOMHGLFFE
NRQNXUHQWQRVWL XQDSUMHYHQMD SRVORYDQMD UD]JQLK
VOLPQR VYH WR DNR MH UH]XOWDW VWYDU DgQiMrBdstv&é HQW L W
NRMD PRJX LPDWL WDM SURFHV NRQVWUXNWLYDQ LOL SULN
XpLQFEQRVL V MONGRRUXX RG WLK VUHGVWYD D VYRMLEF
prijedlozima, bithnom ulogom u razvoju odnosa s medijibH NRPSHWHQWQR&UX RU
UD]JOLpLWLK GRJDYDQMD SUHGVWDYOMDMX NRPXQLNDFLM)\
XVNODYLYDQMX L RGUADYDQMX VXUDGQMH L UD]XPLMHYDC
MDYQRVWL AWRYL&AH RKRBGYQRWX §UMDRQRMHBWIRWXYDUDQMX N
FLOMHYL PRUL a8WR HILNDVQLMH UHDOL]JLUDWL L NRMD UH S
ODWLUO L %OER)XV

,PLGAa JUDGD

3UYL SLVDQL UDGRYL R LPLGaxi9%% Qdsibe, @ Bewdlje) 2MX X 63
JHPOMRSLVQRM DQDOL]L L YL]XDOQLP UHDOQLP RELOMHAN
VWROMHUD VH LPLGa JUDGD SRVWDR MH YDAaDQ HOHPHQW S
je u obzir datosti gradova i individuainunutarnje duhovno percipirane prosudbe glavnih
YULMHGQRVWL RGDEUDQLK JUDGVNLK RELOMHAMD 3UHPD
GRMPRYD NRMH MH MDYQRVW VWHNOD D SRVOMHGLFD MH
JUDQMLU L 3D43L.BDBUDYR LPLGAa SUHGVWDYOMDMD SRMHC
DVRFLMDFLMD L LQIRUPDFLMD SRYH]DQLK V RGUHYHQLP P
2004:50).



.DGD MH XVSRVWDYOMHQ LPLG& JUDGD D NRQDpPpQR L I
njegovX VOLNX NRMX SHUFLSLUDMX QMHJRYL VWDQRYQLFL L ]JC
planova i zadataka nekog grada, od gospodarstva do stranih investitora pa sve do lokalnih,
AXSDQLMVNLK L GUADYQLK SROLWLpDUD )UDQMLU L 3DOLDJ

Grubo JOHGDQR LPLGA VH RGQRVL QD QDpLQ UD]J]PLAOMDQ
UbD]PLAOMDQMH R QHNRM RGUHYHQRM PDUNL LOL EUHQGX
UHSURGXFLUDQD YLAHGLPHQ]JLRQDOQD VOLND VYOK SUHGEF
povezuje s nekmSUHGPHWRP R NRMHP VH UD]PLAOMD )UDQMLU L
RYLVQR R UD]J]OLpLWLP SRWUHEDPD QDPMHQDPD WH LVNXVV
stanovnika, poslodavaca ili potencijakhi XODJDpD P R a&Hi iVhiihothDpoe@cegdiRY D W
mjesta (Stachow and Hart, 2010:146).

Prema tomeLPLGa JUDGRYD QLMH QLAWD GUXJR QHJR VNXS
VWDNHKROGHUL SRWHQFLMDOQL LQYHVWLWRUL SROLWLDI
nekom drugongradu )UDQMLUO L 3DOLDHB®PX VSHFLILPpQLP pLPEHQLFL
kombiniraju izgradniji profila grada su razmijeri, osobnost, povijest, vrijednosti, sStambeni sastav
L XUEDQD LPRYLQD 1D WDM MH QDpLQ VYDNL JmeG PXOW
PHYXVREQR SURGLUX L SUHNODSDMX L RGUDAaDYDMX VH
LGHQWLILFLUDWL RYH NRPSRQHQWH LOL ]QDpDMNH L QDpLQ
NDNR EL VDpXYDOL VYRMX MHGLQVWY H &&vWicirha,xBoHQL MHO
PQR&AWYX RVWDOLK VWDNHKROGHUD ,QVFK %LWQR I
L QD NRQVWUXNFLMX LPLGAD aXSDQLMD GUADYH DOL L RE
DNWLYDQ XWMHFDM QD IQPMIGA LVIBOILERIJDUDGRYD )UD

=DWLP *UDKDP LVWLPpH UDJOLNX L]JPHYyX GYD SDULI
vrijeme (Kavaratzis, 2004:62). Prvi jgdnjski grad NRML VH EDUHP SRYU&aQR
u jednu ili dvije zgrade s potpisima ili znamenttaDrugi paralelni grad jeunutarnji grad ",
RGQRVQR JUDG XPD NRML VH EDYL VRFLMDOQRP XNOMXpHF
UDJQROLNR&A&UX L PXOWLNXOWXUDOL]JPRP B8QXWDUQML JUI
GYRVPLVOHQLK SRUMMDMEAWRBYVDW IIPRIQXWDUQML JUDG NDI
dvosmislenih poruka, kako ih um prima prema iskustvima i prioritetima svakog pojedinca. Dva
SDUboHOQD JUbGD SRVWRMH LVWRYUHPHQR SUHNODSDM;
upravljanje imarketing grada je taW Rp ND L Q.\WkhyeDpdredpiljal grada, koju formira
VYDNL SRMHGLQDF NRML GRYH X VXVUHW V JUDGRP WR MH



VH RSLVXMH NDR SRYH]JQLFD L]JPHYyX VWYDUQRJ eREMHNW
(Kavaratzis, 2004:63563).

Dakle, NRQVWUXNF Lj&l poveARhaGSAY XEMHNWLYQLP VWDYRYLPL
posjetitelja, kao i RVWDOLK LQWHUHVQLK JUXSD SUHPD RELOME}
prepoznatljivostii aktivnostima gradana svim SRGUXpML P2 06 gddpodarékng)
kulturnog,pa sve doSROLWLpPNRJI)GNMEURYDQMDIO LDJID SULWR
da vizija svakog mjesta, kao i razvojni ciljevi i strategije, ovise o njegovim lokalnim
karakteristikama i posebnostima (Deffner and Metaxas, AWRYL&AH LPLGa JU
SRYH]DQ L VD VYLP SURVXGEDPD JEURMD PHYyXOMXGVNLK RC
UD]PMHQL GREDUD LVNXVWDYD RVMHUDMD L Wbkl aOMDQN
L]IJUDGQMH PDUNH WD GEGDYPR¥NWIRRRPUILPLGAaX JUDGD SUHPD
L YDQMVNRP LPLGAX NRML QRVH L SRVMHGXMX YDQMVNL V>
]JIDMHGQLFL )UDQMLUO L 3DOLDJD

Prema Paliagi (2007:79. PLGa P D UNPL QUWDIG\DN O M XeiLasdRijBif¢ WFH S F L
PDUNL NRMH VX VDGUaDQH L VWYRUHQH X VYLMHVWL NXSD
EUDQGD 3UHPD WRPH LPLGAa PDUNH RGUHYHQRJ JUDGD PR
koju percipiraju svi njegovi stanovnicii zagradDaQL QRVLWHOML DNWLYQRVWL
VWUDQLK LQYHVWLWRUD SD VYH GR ORNDOQLK aXSDQLMV]
SUHGVWDYOMD VYHXNXSQH GRMPRYH NRMH MH MDYQRVW \
stvarne kvalitete odHyHQRJ JUDGD 3DOLDJD SUHPD .DYDUD!
UH]XOWDW UD]JOLpLWLK L pHVWR VXNREOMHQLK SRUXND NR

svakog pojedinog primatelja tih poruka.

SUHVXGQX XORJX X JUDGVNRP P DRINRXOIDFANRDP LAPLLNG\A:
NRPXQLNDFLMDYPUDBWDLYV 6WYDUDQMH LPLGAD PMH
NDNR EL VH RVLJXUDOH GYLMH VWYDUL 3UYD MH VQDaQL L
jak i prepoznatljiv u kontinuiranom procesu. DruBaE XKYDUD SULOLNX GD VODEL
MDN L NRQNXUHQWDQ NUR] VWYDUDQMH XpPpLQNRYLWLK LF

.DYDUDW]LV REMDaQMDYD GD V MHGQH VWUD
LIUDADYD VH LVNOMX [BLWYRRFNY RSURFPRWVLMH X GUXJLP VOXpD
NRQYHQFLRQDOQLP SURPRWLYQLP PMHUDPD GRN LPD L VO
PRIXUQRVWL JUDGVNH SURPRFLMH NUR] XPMHWQRVW [IHV\
EUHQGLUD REM XS BROD|®X WRpPNX ]D JUDGVNL PDUNHWLQJ



LPLGARP JUDGD ,PLG&a JUDGD WUHED SODQLUDWL QMLPEF
EUHQGLUDQMH JUDGD MH SUDYL WHRULMVNL L SUDNWLpPQL

2.3 Proces bradiranja gradova

%UHQGLUDQMH PMHVWD REXKYDUD YL&H SR]JLFLMD VWL
WHALP ]|D NRQWUROUDQMH VORAHQLMLP L YLAHGLPHQ]JLRQ
Roig, et.al., 2010:117)2G VWYDUQRJ IL]LPNROQRPHRDSHPREBORADRP
RPRJXUDYD R]QDpDYDQMH QHNRJ JUDGD Jé&dba ¥d gani D]LQD
SRWHaNRUD |D JUDGVNH PDUNHWLQANH VWUXpQMDNH MH W
skupina dionikgKavaratzis, 2004:66Prema najrafoj literaturi o0 marketingu i brendiranju
mjesta tri su glavne ciljne skupine kod brendiranja gradova: stanovnici, tvrtke i posjetitelji
(Braun, et.al. 2013:18Pritom, bitno je istaknutiddUaDYH L JUDGRYL pHVWR LPD
SXEOLNH L \Vewalwd Wik @jedtakkofalsO vezana za turiZdoilanen and Rainisto,

2009:147).

*OHGH FLOMDQLK VNXSLQD EUHQGLUDQMH JUDGD MH VO
RGQRVQR GLRQLFL L FHXONVOQHX WYRMOS LM Xa 1 U Biglie QdiukawWw X ULV W
javnom i privatnom sektort L VYDND RG WLK VNXSLQD WWBDAQH|GLYWDH
SRWURADpD PMHVWR GUAaDYD JUDG LOL WXULVWLPpNR RG
Rainisto, 2009:17). Racionalni elementi grada necsf¢ VDPR XQXWDU MHGQH WYU
PUHAH PQRJLK RUJDQL]DFLMD L SRMHGLQDFD VYDWNR RG
PLVLMX YULMHGQRVWL NRUSRUDWLYQX NXOWXUX QDVOLN
i osobnost. Oni mogu raditKk SDUWQHUVWYX MHGQL V GUXJLPD PRJX E
]ODMX GD GUXJL SRVWRML 6YL GH QD QHNL QDpLQ L X UL
JUDGVNRM PDUNL L SRWUR&Dp UH WR VKYDWLWIL26DR FMHO
Bitno je istaknuti daako grad pusti da se njegbxendrazvija odvojeno za svaku skupinu, gubi
PQRJR DNR QH L YHULQX YULMHGQRVWL DNWMQ@®PRYVEMHAIRL
EUHQGLUDQMD QDMSR]QDWLMLK JUDGRYDLIOH& LYJWDGAM
HPRFLRQDOQH YH]H L]JPHYyX VHEH L VYRMLK FLOMQLK VNXSL
RUJDQL]DFLMVNX NXOWXUX L JUDGVNX UD]JYRMQX SUHGRGU
korake i investicije (Paliaga, 2007:10).

TeoriisNL RNYLUL VWDYOMDMX QDJODVDN QD VWDQRYQL&W
GD VH WLpX HNRQRPVNRJ N X O WK da&aju MReFstanbBnix@grada W X U L\
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i njihov je krajnji ciljf poboOMaDWL NYDOLW H WXneQhDlpa RBidiuga cifne WD DO
SXEOLNH Pdu@rbtesuystvaréhja gradskog brenda (Kavaratzis, 2004:66).

SRVWRMHUD OLWHUDWXUD EUHQGLUDQMD JUDGRYD XND
ulozi sukreatora gradske marke jer su oni glavni agenti koji gegherM X DXWHQWLPpQRV\
PDQLIHVWLUDMX LGHQWLWHW PMHVWD QDpLQ ALYRWD L N
2011:9). BWUDWHJILMD XNOMXKLXBRO®RD WWDQRYQRXNQLFL VXNUH
gradskog brenda, razvija kohezijsku zajednRINR JUDGD NRMD SRGUADYD DNW
brenda i komunikaciju s vanjskim dionicinf@asais and Monteiro, 2019:231Kao glavni
RFMHQMLYDpL JUDGVNRJ EUHQGD VWDQRYQLFL LPDMX WE
pridonjeli procesu njegovog stvajana to N R Q Ddo@é& do toga da stanovnici postaju
ambasadori gradske marke (Casais and Monteiro, 2019:231). Odnosno, zajednica procjenjuje
VYRMX IDMHGQLpNX LPRYLQX SRAHOMQH DWULEXWH L WDNF
mjesta u gradu GRN PHKDQL]PL L RNUXAHQMH PRUDMX ELWL SR
]IDMHGQLFH L SRWSRUH VWUDWHJLML EUHQGD ,QVFK HG
stanovnici se mogu odupirati aktivnostima gradskog brang, dok RW XYyHQL VgD QR YQLF
SUHGvVwDYOMDWL JXELWDN GLMHOD LGHQWLWHWD PMHVWD
2019:231232).

Gradska marka treba biti ukorijenjena na stvarnosti, a ne zabluddeg@ N i RAaH Q M H
Q H W Rvdgjilnkgativno reflektirati za grad #aciljana publika shvati dg prevarenaStoga
gradovi moraju posjedovati materijalne dokaze koji podupiru njihove proklamirane snage
(Dinnie, ed. 2011:95)Paliaga (2007:9 LVWLPHHQ@® EUDGD REXKYDuUD WY
komponenteTvrde komponentesuoSUH SR]QDWL HOHPHQWL QD SULPMHU
SURSLVL SRJRGQRVWL L RODN&LFH ]D SRWHQFLMDOQH L
infrastruktura i s). Meke komponente brendagradaGDQDV SRVWDMX VYH YDAaQLM
NY D O LW & WeKogadratiR, Vebdnose se na HQWDOLWHW JUuDyDQD WROH
investitoeituristt ORNDOQX XPMHWQRVW ORNDOQX uNskappix U X S UL
WH NYDOLWHWX ORNDOQH |]JGUDYVWYHQH |DAWLWH

Povezanost brenda s procesima razvoja@QMNRJIJD LGHQWLWHWD RGUHY
NYDOLWDWLYQD XWMHFDMD E UH uiktich&r@ Memifa, potiiési UL GLP |
VH QD NYDOLWHWX LQIUDVWUXNWXUH IXQNF4oRQERAOQRVW
dimenzija koja se odnosi na ope identifikacije brenda sa zajednicomlentalna MH WUHUD
GLPHQ]LMD D WLpH VH DWPRVIHUH L HPRFLMD NRMH SRWL
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duhovna dimenzija RGQRVL VH QD XWMHFDM EUHQGD QD VYDNRG
mentalnu pgtoru pojedincu (Primorac, 2018:401).

Jaki gradski brand zasnovan je na tvrdim i mekim komponentama.aRoene, od
prepoznavanja i razvoja vlastitih bitnih esencijalnih vrijednosti i stvaranja polazi ukupan efekt
brandinga nekog grada. Odnosno, od stiranja razvoja vlastitog identiteta i identiteta brenda
GR UHDOL]JLUDQMD HIHNDWD NRML VH PDQLIHVWLUDMX ND
SRYHUDQMH YODVWLWH ]JDSRVOHQRVWL MDpPpDQMHP YODVW
gospodarskim naptilom (Paliaga, 2007:20). 8QDWRp SR]JLWLYQLP XpLQFLPD
VWDQRYQLaAWYD X SURFHV EUHQGLUDQMD JUDGRYD pHVW
sudjelovanje stanovnika u procesu stvaranja brejedavide gradski brend samo kao
komunikacijsku korponentu gradskog marketinga (Casais and Monteiro, 2012231

Javna politka XWMHpH QD daLURN UDVSRQ HOHPHQDWD EUH
REUD]JRYDQMD GR VLJXUQLMLK XOLFD L VO WR VX VYH SF
(Parkerson ah Saunders, 2006:261). Gradske vlasti i upraenogu same brendirati mjesta,

s jedne stranaedostaju im resursi za razvoj cjelokupnog brenda i komunikaloje s druge

marka mjesta ne ovisi samo o postupcima i komunikaciji onih koji imaju vlast restom,

YHU L R SRVWXSFLPd@udgh didriRax g@huidv&thilviLcivilnin organizacija
VWDQRYQLND L SRVMHWLWHOMD %UDXQD HW DO 2G
VXNREL PHYyX GLRQLFLPD ]DKWLMHY DrjeXnaxketindgoid. PFbQR L VW
]IDMHGQLpNRJ VWYDUDQMD JUDGVNRJ EUHQGD WUHEDR EL E
GLRQLND L DXWHQWLPQRVW PMHVWD NDNR DQJDALUDQLEF
D X W H Q(®asfLaRd/Nénteiro, 2019:232).

6HIPHQWLUDQMH JUDGVNH SRQXGH QD HOHPHQWH |
razumijevanjem njegovih jedinstvenih karakteristiklementi gradskih marki mogu se dalje
segmentirati u materijalne (opipljive) i nematerijalne(neopipljive) (Parkerson and Saunders,
2006:247).=DWLP NDNR EL UD]YLOL VQDAaDQ EUHQG NUHDWRUL
atributa marke koje grad posjeduje i koje mogu biti osnova za stvaranje pozitivhe percepcije
JUDGD NRG UD]Oibfud, &dLX1GIyRGdvdKadaomislimo na gradove o kojima
LPDPR PDOR LQIRUPDFLMD SRVHEQR DNR X]PHPR X RE]JLU C
kupnje usluga koje proizvode ili pak preseljenja tamo, orijentiramo se prema gradu na temelju
nekoliko svojstava, ukupne reputaciie] ¥ DOQH DVRFLMDFLMH LOL SULpH D \
QDaX R(EBMIXIKX2014:61).7R VX DWULEXWL QD NRMH EL JUDGVND F
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se relevantnim ciljnim skupinama postavi pitanfW R YDP S U Y Rn& Ra@ (ohhisitdd S D
na ovajJ U D ®Ilrfie, ed. 2011:5)

Atributi marke pLQH VNXS NOMXpQLK VLPEROLpNLK WRNHQD N
JUDGD L NDUDNWHULVWLpPpQLK RELOMHaAMD VLVWHPDWL]LUL
brenda i povezani s komunikacijom mark&/ LQNURQL]J]DFLMRP RJODAaADYDQMD
L GUXJLP REOLFLPD PDUNHWLQ&A&NH N RAPo¢a3 liddmificiraijll i $Q W W |
GRJRYDUDQMD UHOHYDQWQRJ QL]D DWULEXWD JUDGVNH PD
od vrha prema doljedok sumD aWD L RWY R UGRKE X RuGIEDENR W odabiru
RGJRYDUDMXULK DWULEXWD PDUNH NRML VQDAaQR LJUDADY
2011:5).

9RYHQMH UR EiQuptavijdnjg kbbnom markom nadopunjuju se u smislu da
vodsttfR UREQH PDUNH ]DX]JLPD GXJRURpPQL SRJOHG D XSUDY(
pogled na brendiranje (Anttiroiko, 2014:81). Pritom jeruiranje odgovornost i problem
QDMYL&HJ PHQDGAPHQWD X PDUNHWLQJX PMHVWD NDR &\
marketingu (Moilanen and Rainisto, 2009:28podeli upravljanja robnom markom razlikuju
se ovisno o njihovoj terminologiji i naglascmaD R SURFHYVY EUHQGLUDQMH JUD
DQDOL]JH QDVWDYOMD VH GLIDMQRP L ]DY203068)D CBNMI RIS ER |
WRpND X EUHQGLUDQMX PMHVWD MH L]JJUDGQMD LGHQWLWFE
procesu (Moilanen and Rainisto, 2009:25).

'"'YRMDNRVW SULPMHQD GHILQLUDQMD WHPHOMD PMHVQL
analize iéntiteta i bogatstva brenda, bazirano na informacijama o tome kako vidimo sami sebe
SRJOHG L]QXWUD L NDNR GUXJL SRLPDMX JUDG SRJOHG |
SHUFHSFLMH X VHIPHQWLUDQLP VNXSLQDPD &Rimod¢dd MH GH
WHPHOML VH QD SRVWDYFL NRPSOHPHQWDUQRVWL RGQRV(
YULMHGQRVWLPD LGHQWLWHWD NRMH NDR QDMYDAaQLMH ]D
NDGD VX RGUHYHQL NOMXpQL MH@MNRHNRW.L KU N Bovddfz i) LQEHWY
VWDQRYQLAWYD ORNDOQH |]DMHGQLFH VOLMHGL REMHNYV
LILVNXMH LI GYDMDQMH SRVWRMHUHJD LPLGAD 3ULPRUDF

6WUDWHANL PDUNHWLQJ X SRpHWN X EX NEDMDX(pDX NP H Q/DNGIEIPW
2GQRVQR MHGQD RG NOMXpQLK GXAaQRVWL PHQDGAPHQWD
htjeti natjecati i na kojim ppdV UaLaWLPD 2GOXND UH JD ]DWLP XVPMHU
SURJUDPH SURYHGEH 7D NRyeHaU u mMarketimyuH @ MrjestD, QcMeXi XV S
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PHQDGAPHQWD VX NRQWHNVW X NRMHP VH JOHGDMX SRVWL
]D XVSMHK PDUNHWLQJD PMHVWD 7R ]QDpL GD XSUDYD PMF
i ljudske resurse. To dovodidoWDQMD SROLWLPpNRJ MHGLQVWYD L GRVO
izazove za upravljanje mjestom (Moilanen and Rainisto, 2009:25). Proces brendiranja grada
SURYRGL VH GXJRURPQR D RVLP NRQDpQH RFMHQH L]YH
utemeljena na atizi izvedenih aktivnosti izvodi se kroz sve faze brendiranja da bi se
YUHGQRYDQMHP SRYUDWQLK LQIRUPDFLMD SUDYRGREQR
razini programa(Primorac, 2018:411)Upravljanje robnom markom podrazumijeva da se
brendovi raz\aju s vr.emenom i ponekad ih treba mijenjati kako bi ih se nadogradilo da bi
odgovaralili unutarnjim i vanjskim aspektima stvarnosti (Anttiroiko, 2014:81). StogXjé& @ D
VYHREXKYDWQD DQDOL]D XpLQND HYDOXDFLMH YRALMHGQR
HNRQRPVNRM GUXaAaWYHQRM L NXOWXUQRM UD]JLQL 3ULPRU

Arhitektura i XVNODYHQRVWIWEIMDIQGMHOLNX XORJX X EUHQC
(Anttiroiko, 2014:75). Organizacijski koncept arhitekture brenda primijenili su na brendiranje
mjesta Dooley i BowH L'LQQLH NRML LVSLWXMX QDpLQH
RUJDQLJLUDWL VYRMH EURMQH SRGEUHQGRYH QD VOLpPDQ
VYRMLP SRUWIHOMHP UREQLK PDUNL SURL]JYRGD zaOL XVO
JUDGVNX PDUNX YUWL VH RNR SLWDQMD NDNR UD]JYLWL VC
PLWDYRP QL]X UD]OLPpLWLK SRGUXpMD GMHORYDQMD V U
RPRIXUXMXiUL VWYDUDQMH NRPXQLNDFLMD R NREHU PpMHIYUWNR
SRVWRML YDAaDQ RGQRV L]PHYyX JUDGVNH PDUNH L QDFLRQLI
(Moilanen and Rainisto, 2009:255.LMHp MH R SRORADMX PDUNH X d8LUHP N
VDPRXSUDYH DOL VH WDNRYHU Rre/qeRMatkeQ poder@ovsly BUQM X \
XQXWDUQMLP L YDQMVNLP NDR L VLPEROLpPNLP L IL]JLpNLP
SULPMHU PMHVWLPD VUHGQMH YHOLpPLQH NRMLPD WUHED
VWUDWHAENL VDYH]L V GUXXEGQBRSRPFHMDWD FIRMNGRUHM X
SDUWQHUD L WDNR EL VYL PRJOL RVMHWLWL SRJLWLYQH Xpl
JUDGD PRaH GMHORYDWL NDR uNURYQD PDUNDY D L]JJUDGQN

korisna je za sve dnike (Moilanen and Rainisto, 2009:25).

A/XFFDUHOL NDWHJRUL]JLUD LGBRWILWIHIMH PLL GIAN RQ
DVSHNWH NDR WUL UHSUH]JHQWDWLYQD SRGUXprit@raQD NRMH
RS FLW SULWRP P Mndithkj® MaHsveX [riL @ZinN [podEadurijeva uporabu
NYDQWLWDWLYQLK NYDOLWDWLYQINK razinP MGIHQ W LW IHRV P H.\W E
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grada evaluacija se odnosQD XWYUyYyLYDQMH VWDYRYD PMHWIMQRJID VW
brenda i analizu perceptf LPLGaD JUDGD WH QD DQDOL]JX SURFHVD N
popratnih promotivnih materija. Skupina G U X 8 WYRI@QLRV L p N R JdaInosiwed k- D M D
HYDOXDFLMX VRFLMDOQLK SROLWLPNLK L NXOWXUQLK SUR
ekonomskih utjecaja brendiranja analizira XQXWDU JUDGD SRND]|DWHOMH W
ulaganja i generalnih ekonomskih prilika. Stoga, piramidalni model evalua@pstavlja
komplementaran konceptualni okvir za ocjenu komunikacijske komponente progragage

PRJXUH NRULVWL ]D HYDOXDFLMX UD]JOLpLWLK NDWHJRULM|
12).

23 /RNDOQD NXOWXUD NDR NOMXpQD YDULMDEOD UD]JYRMD

Lokalnom znanju, kulturi i povijesti treba dati presudnu ulogu u procesu brendiranja
$QWWLURLNR SUHPGD MH PDOR SR]QDWR ]J]Da&WR V.
GUXJLK L] SHUVSHNWLYH XUEDQRJ WXUL]PD NDR NOMXpQH
bogatu i uvjerljivu povijest i zanimljive kulturne ponude (ParkersonSeaughders, 2006:247).
*OHGDQR V PDUNHWLQANH VWUDQH EUHQGLUDQMH VH GLL
NDUDNWHULVWLNH (Baffi@Matp XWdtxxas, Z0TDDHY).LIKuNkura informira i
doprinosi brendiranju mjesta ne samo s nekoliko fotiYQLK NRQRWDFLMD L PRJ>
SUHOLMHYDQMD YHU L SUXaDQMHP SULURGQH YH]JH V NC
XSXUHQLPD NRML VXGMHOXMX X NXOWXUL PMHVWD .DYDU
VPLVOX XPMHWQLpPpNH SURNMWNBLMW LINDL GGIDIN. QD R INVDRWDD S R
identiteta, bilo da nesvjesno dodjeljuje kvalitetu jedinstvenosti mjestu i njegovim stanovnicima
LOL QDPMHUQR NDR SURPRYLUDQL DWULEXW SUHPD NRMHF
konkurenata(Ashworth and Kavaratzis, 2015:121). Prema Ashworthu i Kavaratzisu (2014)
NXOWXUD NRULVWL X EUHQGLUDQMX MHU SUXaD SRWURAC
JRVSRGDUVNH DNWLYQRVWL NUHDWLYQX (Kawdpdatzié ad SULYOD
Ashworth, 2015:156).

Stoga mjesna kuturdDR NOMXpQD YDULMDEOD VWYDUDQMD EUH
ALUHP VPLVOX NDR SRYH]JQLFH L]JPHYyX LGHQWLWHWD LVNX\
prvenstveno vrijednosti, socijalne interakcijeoty@be lokalnih zajednica, kulturne inicijative
SRVWDMX VUHGVWYR |]D RERJDULYDQMH LPLGAD @&aULPRUDI
GHNODUDFLMD R NXOWXUQRKXOWKX]|QIR GIUNFGWMWD 9QOMRGLLSEBL
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intelektualnih i emocionanNh B UDNWHULVWLND GUXaWwWyYD LOL GUXaWYHQ
L NQMLAHYQRVWL REXKYDUD L ALYRWQL VWLO QDpPLQH ]
tradicije i vjerovanja® 3 UL P R UD F-10).

6WUDWHANLP VUHGVWYRP AND/GHDUV N BROD [ED a WY RPD ROV
WDNR ][DMHGQR VOXaH MDpDQMX LGHQWLILNDFLMH PMHVQH
L XUEDQRM UHYLWDOL]DFLML 'RGDWQX YULMHGQRVW LPLC
GRJDYyDML 2QH XSVHGOG¥WHOENIOWMDIMNXVWYD SRVMHWLWHOMD
JUDGD L XpLQNRYLWR SUHQRVH GXK PMHVQH |IDMHGQLFH G
grada i njegova brenda. Splet kulturne ekspresije nude javni prostori i ljudske interakcije
SULWRP IRUPLUDMX NRQWHNVW |]D VWYDUDQMH GRMPRYD
GUXaWYHQRM VWYDUQRVWL 8 EUHQGLUDQMX JUDGD LQW
JUDyDQD WLMHNRP GHILQLUDQMD WHPDWVHNURYHGHGL QR JIDY
WuUuDaL DNWLYQR VXGMHORYDQMH SULSDGQLND PMHVQH >
SUHGXYMHWL ]D GXJRWUDMQX RGUALYRVW SURJUDPD VWY
LQIUDVWUXNWXUX JUDGD GRN SOLRYWIYRJIR NRNOIWHNARV B XE

rezultat fragmentiranog pristupa (Primorac, 2018.410).

2.3.2 Komunikacijska komponenta brendiranja

3UHPD 7KHUNHOVHQ WLMHNRP SRVOMHGQMLK

RSUHQLWR YH]DQD X] EUHGRYRUSD®ODALMH PR POIRXVRE (
NRPXQLNDFLMH L]JPHyX RUJDQL]DFLMH L SRWUR&DpPD GRN M
QD WRPH GD VH pXMX JODVRYL SRWHQFLMDOQLK L SRVWI

mjestima.

Temeljni cilj brendiranaPMHVWD MH UD]JYLWL L NRPXQLFLUDWL V(
WHPHOMX QMHJRYLK SRJLWLYQLK YULMHGQRVWL L SHUFHS
NRPXQLFLUD SHUFHSFLMRP SRWUR&DpD W MKomBriika@&®& P 6WD
robne marke w aH QH SUHQRVL SRUXNX SDVLYQRM SXEOLFL L SRLU
VH UD]PRWULWL QDpLQ QD NRML VH PRaH GRuUL GR RGDEUDAQC
R JUDGX L QMHJRYRM SRQXGL 8] WUDGLFLRQDtrelipH PHGL
LQWHUDNWLYQLK GUXaWYHQLK PHGLMD ]D L]PWdnG&QMX JUL
WLMHNRP SRVOMHO®ANEH & QMDY NWOBMWHI LMD NRPXQLNDFLME
SRWURADpPLPD SXWHP GUXAWYHQLK PTHekebM) 2618:$68\W )DFHERI
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7THRULMD L SUDNVD EUHQGLUDQMD PMHVWD GLR MH &aLU
NRPXQLNDFLMH XSUDYOMDQMH XJOHGRP L BReady&jelie V MDY C
]DPLAOMHQR NDR REOLN NRPXQLNDSRMUBIHBGXNWRM HFP H BH QW L
YODVQLND EUHQGD L SHUFHSFLMH SRW PRrR@®DDdneuidH\ DQG
OHWD[DVX EUHQGLUDQMH MH @aLURN SURFHV NRML Q
daje poseban fokus na komunikativni aspekt B UNHWLQANLK PMHUD $NWLYQR
EUHQGLUDQMD JUDGD SRGXSLUX VH VWUDWH&ANRP NRPXQL
procesa iziskuje sistematizaciju komunikacije s ciljem spajanja nejednakih sustava unutar grada
povodom planiranjai prod GEH SURJUDPD &aWRYLAH SRWUHEQD MH X¢
XSUDYOMDQMD RGQRVLPD V MDYQRaUX NRG LQWHJULUDC

organizacijskoga upravljanja brendom (Primorac, 2018:419).

Gradske brendove trebalo bi stvarati na temeld lpQFLSD PDUNHWLQ&ANH R
SHUVSHNWLYRP XVPMHUHQRP QD SRWUDAaQMX =DWLP QML
REJLURP QD UD]JOLpPLWH YL]JLMH UD]OLpPLW L K-282) KD RIGWHHDQ W D
XSUDYOMDQMD RGQRDLEZOPWOMBX QRAQYWIBUKMRA %URRPX LPD V
GHILQLUDQMH SUREOHPD LOL PRJIJXUQRVWL SODQLUDQMH
NRPXQLFLUDQMH WH SPBrimbrsctH2Q1B:4)U R pky@) Pa2i definiranju
problema, sabiru se z7nhADMQH LQIRUPDFLMH R LOQWHUHVQtk®i VNXSLQ
postupci organizacijeD WLUX VH WUHQXWDHQMWDRLYWOMPFUMHSROD]LAW
sljede Druga faza j@laniranje i stvaranje programa, a unutar nje se rezultati prikupljeai i
SULMDAaQMH |D]HikXiN@draxhe XriyaKizxcijg,R fazd N O MiXglokdd-ciljanim
MDYQRVWLPD NRPXQLNDFLMVNLP VWUDWHJILMDPD WDNWL
faza ili poduzimanje akcija i komuniciranje odnosi se na koordingic akcije s
NRPXQLNDFLMRP SUL RVWYDUHQMX VSHFLILpQLK FLOMHYD ]
generalnog cilja programajekom koraka definira se niz komunikacije programskih aktivnosti,
te QDPLQL L NDQDOL NRPXQ LobE €noivi prograb&eQalifafe seDigHod
VYDNH RG SURAaAOLK ID]JD MHU VH WDNR GRELYHQH LQIRUF
adaptaciju programa (Primorac, 2018:443).

B8RP OMLYD U Drhéarkehnganjéstdiniatketinggroizvoda i usluga je niska razina
kontrole to jestkod organizacija sveu aktivnostikoordiniranete postoji N O M &Splsa [Roja
LPD PRUO L SUDYR GRQ RrabtepdirnjlRngeStX StMW G RPQMDFL LPDMX |
QHPDMX XWMHFDMD QD HOHPHQWH P D UNikbdij¢.epdskietkuP L[D RV
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radi SRWHaNRUD X NRQWO&RiDdtugkR BID (PIMPBVYWMDVH RUJDQL]DFLNM
PMHVWR DOL V UD]J]OLpPpLWLP LOL pDN VXSURWQLP DUJXPHQ\

24 Rebrendiranje grada

U korporativnoj literDW X UL UHE UD Q G L Qsivaxakie Gdddd. idherid DponB,R A
VLPEROD GL]DMQD LOL QMLKRYH NRPELQDFLMH ]D YHUO SR
GLIHUHQFLUDQL QRYL SRORA&DM XLYAKRBIHERZD1ISD3QdNR QN X U
devedesethI RGLQD SUR&ORJ VWROMH IRON X@B®ROX NRdGRaHH QUED GRY
promijenili negativnu postindustrijsku percepciju i privukli turigtehirfan and Momani,

2013:53). 5 HSR]JLFLRQLUDQMH XNOMXpXMH SURPMHQX iISVLKROF
SRVWDYOMDQMH aHOMHQH P B|est Hegativh¥ klikerkdhvenfeju GeMkek@ L K N X
EL VH VWYRULR QRYL GLQDRIQR YILEG HIWNA \WREb/Ari#ing i4e/ W D
RELPQR XVYDMD NDGD SRVWRML RVRBUDMDYD S\RIWVHNORXNVHIIHL
SULOLNRP XYRYHQMD QHSR]QDWRJ PMHVWD NDGD PMHVWHF
RGIJRYDUDMXUOX SXEOLNX NDGD VX DWULEXWL QMHJRYH SR
NDGD QMHJRY LPLGA& W GtHHE® nhjasta (BKINrfaKad MenraaiH2013d: 68BN

$VRFLMDFLMH NRMH SURL]JOD]H L] XPMHWQRVWL SRYL
EUHQGLUDQMH PMHVWD SUYHQVWYHQR YMHAED UHEUHQGL
slike koje suse organskor#dd. OH +DQNLQVRQ SHEUDQGLQJ JUDC
WDNWLpNH SRGXKYDWH NRML VX XVUHGRWRpPpHQL QD SHUF
UHEUDQGLQJ XNOMXpXMH L]JJUDGQMX L UD]YRM QRYH PDU
promotivnih kDPSDQMD L HOHPHQDWD LGHQWLWHWD QD SULPMH
]ODpHQMD L SHUFHSFLMH .KLUIDQ DQG ORPDQL OR:
UHSR]JLFLRQLUDQMD SRVWLQGXVWULMVNL JUDGRiMm NRML \
NUHDWLYQH PDUNHWLQ&ANH NRPXQLNDFLMH SRWSRPRJQXWt
OHYyXWLP WDNWLPNL MH QRYL EUHQG RSHUDWLYQR SULYUa
QD ILJLPNRP GL]DMQX LOL RUJDQL]DFLMRPQGRIDRGNDUD]DI
DNWLYQRVWL QD JUDGVNRM VFHQL GUXJL SDN SREROMA&DY
QMHJRYLP UXEQLP VUHGLQDPD pHWYUWLPD ]JQDPHQLWRV!
primjer, gradovi mogu stvoriti nove znamenitost S REROMaDWL SRVWRMHUH RE
pHWYUWL LOL L]JJUDGLWL QRYH XSUDYOMDWL VYRMRP NXOV
UD]YRM 6YH X VYHPX VWUDWHAaANL SULVWXS SRGFUWDYD
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SULVWXS E Bvjstvirhg griadali &tivnostima njegovih korisnika (Khirfan and Momani,
2013:53).

8 SURFHV EUHQGLUDQMD PMHVWD XNOMXpHQL VX PQ
XVSRVWDYOMHQX SRYLMHVQX L NXOWXUQX RVQRYX NRMD
rebrendirati, kao i koordinaciju dionika sa ponekad konkurentnim interesima (Zavattaro,
2014:13 -HGDQ RG QDMpH&EULK L]JDJRYD L QDSHWRVWL NRG |
]JDLOQWHUHVLUDQH VWUDQH ELWL QHXJRGQH D28RAGDWHRIRL
QHSULMDWHOMVWYR SUHPD SRMPX EUHQGLQJ SURL]OD]L L]
promjena i iz razumljivog otpora prema percepcijama vanjskih ljudi, tj. kritika mjesta kojeg
]JRYX GRPRP 8 QHNLP VOXpDMHYL P D obijavije/rabvie. markefF haR Q D O Q
SULPMHU DNR MH VWUDWHJLMD ]JDVQRYDQD QD SULYODpHC
NRMH PRaAGD QHUH NRULVWLWL QHNLP SRVWRMHULP SRGX]H
GD UH QHNL GLRQLFL YIS®MHDWLLPIDUWLRHWHIXRX WUHQGLUDQN
RGQRVL QD SRGUXpMD NRMD VX NULWL]JLUDQD L L]QXyHQD
SRPRU X UHEUHQGLUDQMX DOL VX L QDMRWSRUQLMD MHU V
Stevens, 201:50).
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3.ISTRAE,9$1-(

(PSLULMVNL GLR RGQRVL VH QD LVWUDaAL Y$kudathinw HP H O N
SRGDWDND 6OLMHGH SRWSRJODYOMD NRMD VH RGQRVH
PHWRGRORJLMX L ViMezuDad istiEQ VDOQWIED R EWIMDVGS UDY D

3. 2'5( (1-( 352%/(0$ ,675%$4,9%1-%

Kako je spomenuto utep¢ NRP GLMHOX UHEUDQGLQJ VH RELpPQR X
GD SRVWRMHUL LPLGa PMHVWD QH RGUDADYD WUHQXWQH W
kada mjesto zatMHYD EROMH FLOMDQMH NDNR EL GRVHJOR RGJI
QMHJRYH SRVWRMHUHJ LPLGAD QHLVSUDYQL LOL QHNRUL\
SRAHOMQH DWULEXWH PMHVWD; kIXRWWR DQQGDIRPIHDVRIODYD
odmaknuti se od negativhe percepcije kaznionice Lepoglava i okrenuti se prema novim
WXULVWLpPpNLP DW U Dibkalhdyme OO L USBREBIFFWRQRLS RPIHW QL NRUD
rebrandingu graddepoglave PRJX VH X]J]HWL DNWLYQRVW lat&iorhGYLYHQ
grada Lepoglave 2012020

&LOM LV Webviditivder@itet [koji su elementi identiteta grada Lepoglave)

kakav VW D Y dnjaHrh&WOolgradu njegovi stanovnici i posjetitéirugi) te koji je medijski
LPLGAa JUDGD /HSRJODYH

URGQRVX QD FLOM LVWUDALYDQMD SURL]JOD]H SLWDQMI
VWUDQH ORNDOQRJ VWDQRYQLAWYD YDQMVNRJ VWDQRYQ
prepoznatljiv, podudaraju li se elementi identiteta iz Razvojne strategije ®avista i
PLAOMHQMLPD JUDYyDQD &aWR MH SRAHOMQL LPLGA &WR VW
VH V SRAHOMQLP

.DR SROD]QD WRpPND LVWUDALYDQMD X]LPD VH SUHWSRYV
VOLMHGHUH VWDYRYH

H1: *UDyDQL JUDGRUWSRDGRYROMQL SRVWRMHULP VWDQMHP

i jedinstyenimRELOMHAaMLPD JUDGD /HSRJODYH

H3: ALUD MDYQRVWL +UYDWVNH ¢réda kezRiénice OMDM /HSRJODYH
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3 0(72'2/2*,-% ,675%$4,9%1-%

=D SRWUHEH SLVDQMD GLSORPVNRJ UDGD SURYHGHQR M
medijska analiza odabranih medijskih portal@OMHGH SRWSRJODYOMD R QD
LVUDALYDQMPDUDEWHRKPLSNRVWXSFLPD L LQVWUXPHQWLPD

3 1DpLQ SURYRYyHQMD LVWUDALYDQMD

3RGDFL VX SULNXSOMHQL DQNHWQLP XSLWQLFLPD D LVS
temu Rebrendiranje grada DQDOL]D LGHQWLWHWD S Udd $éppgldvé/ OMLY R
S$ONHWQL XSLWQLFL SURYHGHQL VX RQOLQH QD GUXaWYHQ
15. lipnja 2021. do 31. srpnja 2021. godib®biveni rezultatisu interpretiranite je iz istih
LIYHGHQ ] MutaivaXketyNK SLW QLN D SdphaRdine GoQu@ DQcsprovodila
VH QD X]RUNX VO Xp Doré€hR hefke ukalidJrtrospektivno sypromatrane
medijske objaveSRUWDOD -XWDUQMHJ OLVWD 9HPpHUQMHz OLVWD
UDJGREOMD RG VLMeRA.QOMB LMV NGBRREMDYH SULNXSOMHQH
ULMHpL /HSRJODYD SRPRUX ZHE WUDALOLFD NRMH VH QDOD

3.2.2. Uzorak

9HOLPLQD X]JRUND SUY RFID RIGHHRYRR XYMWNWDPENFWQMH MH
SIXpDMQR RiEKADRINO OQRJ VAPWRF QY&HWYPLQD X]JRUND GU>
XSLWQLND MH RGQRVQR LVWUDALYDQMH MH SURYHGHC
VO XpDMQ R. I8EDIE W @ upitnikaV X U D] 0 L pdewdgkafkihRarakgeristika,

dakle razlikuju se po spolu, starosnim skupinama, stupnju obrazovanja te mjestu stanovanja.

3.2.3. Postupci i instrumenti

IDNRQ SULNXSOMDQMD SRGDWDND SULVWXSLOR VH DQI
InstrumentLVWUDALYDQMD MH NRPELQDFLMD VWUXNWRNLUDQRJ
DOQNHWQL XSLWQLN VDGUAL XNXSQR SLWDQMDkivéH MH S
zajednice,UD]OLPLWH GREQH L VSROQH VWUXNM Xehbgrafské L GLR L
SRGDWNH RGQRVQR SULNXSOMHQL VX SRGDFL R VWDURVQI
L] NRMHJ LVSLWDQLFL GROD]H 8 iGduXelskahoviGitdiadikaXxo D Q N H W
identitetskm odrednicamagrada te zadovoljstva L ¥ R W¢poglavi.. RULAWHQH VX LGHQV
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odrednice definirane u Razvojnoj strategijitoasu JHRJUDIVNL VPMHaAWDM L SUL
SRYLMHVW NXOWXUD L NXOWXUQD ED&WLQD JRVSRGDUVW

'UXJL DQNHWQL X SbwsQitaija tefe@roieterxra Xz®rkulod ispitanika
ALUH MDWOQRWRWHOLPpLWH GREQH Prvidis BrRefeHdivodid s¥ NaVgoeio H
demografske podatke, odnosno prikupljeni su podaci o starosnoj dobi, spolu, razini obrazovanja
te poddXpMX L] NRMHJ LVSLWDQLFL GROD]H GRN X GUXJRP GL
VWDYRYL aLUH MDYQRVWL R JUDGX /HSRJODYL

BRGDFL NRML VX SULNXSOMHQL SRPRUX DQNHWQLK X!
kvalitativno, odnosno kod pitanja otvorenogatiri obradi odgovor&oristio sedeskriptivan
pristup koji jerad ODNaHJ UD]JRPRHXD.RMIDJXSLUDQMH SRGDWDND

&MHORYLWX VOLNX SUXAaD L teNARdYSdRyGeHQWdRnadN&&iXaQ LNDF L
PHGLMVNREDFRIU@DAMHQMH P HGL M Vi04) KorRiEavaDeYriatricaNaRalize
VDGU&DMD NRMD VDGUAL NYDQWLWDWLYQX L NYDOLWDWLY
EURM REMDYD L GDWXP L]IGDQMD REMDYH GRN MH NYDOLW
pbLWDQMH VYLK p OHow DrijeBnodhd o§dhuMpoRiti@a/] heutralna ili negativna),

definiranje i sistematiziranje tema objaeaegistriranje rubrika u kojima su se objave pojavile.
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4 5(=8/7%$7, ,675%$4,9%$1-$

5HIXOWDWL LVWUDALYDQMD GRELYHQIh ive¢ku@darnW HP HO M
podataka 3RPRUX 5D]YRMQH VWUDWHILMH JUDGD /HSRJODYH I
JUDGD /HSRJODYH WH SRAHOMQL LPLG& JUDIGdDalizGARN VH P
medijskih portah GRAOR GR VWYDUQRJ LPLG adpertipdaddy. HSRIJODYH |

4 8WYUyLYDQMH LGHQWLWHWD JUDGD /HSRJODYH

.DNR MH YHU VSRPHQXWR X UDGX QDMYDAaQLMH MH GD Y
i strategije, ovise 0 njegovim lokalnim karakteristikama i posebnostima. Prema tame, k
SR p HW Qurdbgdirgirdradd epoglavePRIJX VH X]JHWL DNWLYQRVWL SUHC
strategijom Odnosno PRaH VH NRQVWDWLUDWL GD LGHQWLWHW JUCL
DWULEXWH NRML REXKYDUDMX VONMH R Huibl | \GN. P g Bdiai 3HW IDB/MH C
RELOMSRAYLIMHVW NXOWXUD L NXOWXUQD EDawLQD JRVSRG

4.1.1 Identitet grada iz persgeke razvojne strategije

Sljede potpoglavlja sa pregledom dimenzija identiteta grada Lepogtaagarazvojrj
strategij. Zbog zastarjelosti nekih podataka koji se nalaze u strategiji, dimenzije su
nadopunjenepodacima prikupliemh L] VOXAaEHQLK ZHE VWUDQLFD *UDGLEL
/IHSRJODYD 7XULVWLpPND ]DMH G Q LKaRurriithib@EativhiHceRalrad YH 7 X
publikacija pod pokroviteljstvom Grada Lepoglave ili uz Grad vezanih udfiligarganizacija.
Dakle identitet JUDGD pLQH VO MHGRHIIHD GULNHQ PIMHAWDM L SULURGC
NXOWXUD L NXOW XUQDWVE RA VELUXE WRHERIR G MHODWQRVW

*HRJUDIVNL VPMH&AWDM L SULURGQD RELOMHAMD

3RGUXPMH VH PRUIRORANL PR&H SRGLMHOLWL QD SODC
SODQLQVNRJ SRGUXpMD REXKYD i®MRHVM I$ RIEWK]DVEHD G Q ¥MQSD
EODJL E UHEK O/NFLG p & Q@ Miéke@edje kj@Dde@Q DO D] L RMé goxe i
,YDQ&pPLFH NDUDNWHUL]JLUD QLVNR L PMHVWLPLpPQR PRpYDI
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Za pvoljan SURPHW QL Lepsgae d DMO X digygladrid MHOMH]QLPpNH SUX.
pravcu Stari Golubovee 9DUDAaGLQ NUDMHP VWROMHUD WH VPMHaV
VSDMD .UDSLQX L 9DUDAGLQ 'D QIR MH NNUDG&MBHREDIMUD S
dviju trasa autocesta ZagrebMaribor +Graz i Zagrebt % XGLPSHaWD DOL L ELWC
sreGLAWD RYRJD GEMBHOHEDPDXURSHDAGLQD ODULERUD 6O0OLND
2014:12).

Slikal *HRJUDIVNL SRORAaDM /HSRJODYH
Izvor: Grad Lepoglva2021.

2VLP SRYROMQRJ JHRSURPHWQRJ SROR Btk @rugs?VvH PLNI
ODUDAGEELRMOXERYHF NRPXQDOQR RSUHPOMHQD SRGX]HWQI
SRGX]JHWQLAWYD OHSRJODYVNL NUDM NDUDNWHUL]JLUD ER.
WH SRGUXpMD 5DYQ%RYRNMH V QX OBDXXWUEBhEMSWA HoiBai BWRD  J D
RWYDUDMX EURMQH PRIJXUQRVWL |]D UD]JYRM VHOHNWLYQLK

Klima aLUHJ OHSRJODYVNRJ SR GANKLpAQD NNHD XFPIM HD K Q R WMHRL
WRSOD OMHWD VD SURVMHpPpQ®&R2 Y & HOMWRIRI HWN R S H pJIDQYHX U
NDUDNWHULVWLpPpQH VX ]D OLSDQM GRN MH GUXJL PMHVH
SURVMHpPQD JRGLAQMD NROLPLQD SDGDOLQD L]JQRVL RNR
UHODWLYQH YODJH JUDND GRVAMPR H IPADN RGP XP X Gfal XGHQRF
Lepoglava 2021).

Ravna gora MH QDMVMHYHUQLMD SODQLQD +UYDWVNRJD ]D.
P HW D U Be (Ssthpérbiugozapad MHYHURLVWRN ,]JPHyX RVWDORJ ]ERJ
MH SRAHOMQR RGUH G L & Wekrddlivde] Slaiuth Rhvié] GhreS/BdDr@kofkd U H

SODQLQDUVNLK VWD]D L] VPMHUD 9LAQMLFH .DJedQLFH &
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SUHPD +tUYDWVNRP =DJRUMX /HSRJODYL L QDVHOMLPD YLC
=ERJ XUHYyHQLK PDNDGDPVNLK FHVWD L @&XPVNLK VWD]D
ELFLNOLVWH GRN YHOLNL EURM RNRPLWaaVRitMEH @D SULYL
5DYQH JRUH V MXaQH L VMHYHUQH VWUDQH LPD GYD SROH
nalaze dva planinarskadomgd LOLUHY GRP L 3XVWL GXK NRML QXGH VPM
1D SXWX L]JPHYyX GYD SODQ LaQdbasokmakageiR® Sv. Qrbkoaly] kojlvjel U
JRGLQH GDR L]JJUDGLWL JURI ,YDQ ,, '"UB&NRYLUO *RUHC

.DR @4HVWL JHROR&GNL VSRPHQLN Gavézdieadtneri wJj¥ DW V NR N
]JDNRQVNL ]DEAWLUHQR RGne.OnRj@RXMOD]LAWHRIROXGUDJRJ ND
uednoSUHGVWDYOMD SUYR QDOD]aWwWH DKDWD X +tUYDWVNRM
X +UYDWVNRM QDVWDR SULMH RNR PLOLMXQD JRGLQD %l
QDSXAaWHQRFPINDPNAR®OIFD NRML L]JJOHGRP SRGVMHUD QD
OHSRJODYVNL |DWYRUHQLFL YDGLOL YXONDQVNX VWLMHQ.
pogodna za cestovnu podlogu. Gaveznigameni vihW D NR PHUKIMRHORANR QDOD]LAV
1936. godiH RELADR atheBI&GQBWVDNRHSDQ 9XNRYLU 1D VDPRP YUKX (
SURQDYHQL VX RVWDFL SUHWSRYLMHVQRJ QDVHONMD NDVQR
Kamen YUK SUHGVWDYOMD J]QDQVWYHQX RPBPUDJRWOQXND WDXNJUH &
grada Lepoglave2021.).

O9MHUXMH VH GD X] SDYOLQH X VUHGQMHP YLMHNX DKDW
MHU VX X RNROLQLPO9HIIONDDBB I I9QQ GLRDYWDOH 4A4SLOMH QD
NDPHQL QRAHYL VWUXJDOD Vdd j¢ inerdodija®@daxndlpoZe@® WL yLQ
/IHSRJODYRP nabYIVBWGERPARVWHQpPHY UMHpPQLN NRML X] w
mineralogiji kaoprvi termin spominje upravo Achates, to jest Akat kamen. Danas aharasim
izradu VXYHQLUD QDNLWD L XNUDVD VOXaL DOWHUQDWLYQL]I
2014:92).

511.23RYLMHVW L NXOWXUQD EDawLQD

7TRpQD JRGLQD RVQXWNDQDWSIRJIJ®PBYKWQPMSBUBR]SXW V&
dokumentu iz 1399. godine kada je dodijeljena grofovima Celjskim (Gorenak i Peharda,
2014:6). OHYyXWLP NDR GRED QMHQRJ SURFYDWD QDYRGL VH U
SRORYLFH VW R O M H 0 DradBpaMiRsRil$aidstad, 2 JpaRri: &stdviaju traga

u baroknom slikarstvu i kiparstvu, jezikoslovlju i leksikografiji. Lepoglava je centar
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UDQRQRYRYMHNRYQH J]QDQRVWL L SURVYMHWH SRWNUDM
SURVYLMHUH{PRDI @3 VNRDDXMXL VWROMHUD GROD]L GR UD
yD]PDQVNL NDSWRO X 9DUDAGLQX GRELR MH QDSXawHQL Ol
kaznionice ustuenje YODVWLPD +DEVEXW&ENH Q RB D U,RMVWMRHG MIIDY H Y L C
se MIMHQMDR QHNROLNR SXWD |J]DWYRUVNL NDSDFLWHWL VH
GRIJUDGQMRP QRYLK ]JJUDGD WDNR GD VUHGLQRP VWRC
YHGXWRP /HSRJODYH 'URQMLUO L .XUWLQ

3 R p HW N R P udHiRatekdj Besmatratvaranje prve gimnazije 1503. godineza
AWR VX ]|DVOXaQL SDYOLQL aAWRYL&H SDYOLQLPD MH GRGL
QD FLMHOX KUYDWVNX L XJDUVNX SURYLQFLMX &aWR LOXVYV
8JDUVNRM WH NDVQLMH X +DEVEXUANRM ORQDUKLML %LWQ
SURJUDP ELR VOLpDQ RVWDOLP HXURSVNLP WH GD VH RGUa
SRXpDYDQ L QD KUYDWVNRP 'R JRGLQW WGIVGROPX MO B pLYQ
SUYD MDYQD JLPQD]LMD X +tUYDWVNRM D XVWUDMQR GMHC

D QHAWR NDVQLMH L WHRORANL GRN JRGLQH SDYO
i pape Klementa X. za dodjelu doktorath iISRGUXpMD ILOR]JRILMH L WHRORJ
godirecar Josipl X GXKX SURVYMHWLWHOMVWYD XNLGD SDYOLQV
Lepoglavu (Gorenak i Peharda, 2014:op.cit). Nakon odlaska pavlina, samostan dobiva
yD]PDQVNL NDSWRIOMH QHEMWRQNMHUDU WH VH REMHNW SUHQ
V UDGRP ]DSRpHOD Gxald RepoglavaPD21 D WY R U

.UDMHP VWROMHUD X*HWORIIODYPRVRJJDKLYBRUMDNR UD]YLI
=DMHGQR VD RELWHOMLPD GRVHOMDYD 8SUDYOM®pNL ND
QMLKRYL VXYUHPHQLFL VXUDGQLFL L EOLVNL SULMDWHOMI
danas naziva etnbUDIVND ED&AWLQD 'RGDWDQ L]J]YRU SULKRGD SUR
ELOR MH PRJXUH RVWYDULWL L]JUDGRP L SURGDMRP SUHGP
LQGXVWULMDPD /RNDOQRs&/RV® GRKQHABRRRM.FRIOD YHWR V
VHGDPGHVHWLK JRGLQD SUR&AORJ VWROMHUD EDYLOR SUF
SOHWDUVWYRP ORQPDUVWYRP L GU¥RGMHOVWYRP 'URQML

1RYD ]JUDGD ND]QLRQLFH L]JJUDYHQD MH QHSRVUHGQR

KonstUXLUDQD MH X REOLNX JYLMH]GH X] VMHYHURLVWRpPQL C

LUVNRP PRGHOX WH MH UDQL SULPMHU QDVWRMDQMD KXPD

nove zatvorske zgrade postojao je za vrijeme Addgyarske monarhije, alMH V SURSDA& U X

Monarhije 1918. godind QDVWXSDQMHP VW D U R MépdHav®d etvdréendN R J U H &
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]JORJODVQL ORJRU |]D SROLWLpNH SURWLYQLNH 8 /HSRJODY
SROLWLpPpNH OLPQRVWL D QDMLNWGB®H QSRNERMHVIYE yRVOIBNR Y Ri

JRGLQH SUHGDMRP .UDOMHYLQH -XJRVODYLMH ND]JQLF
Hrvatske, doke JRGLQH SUHX]HWD RG VWUDQH XVWDab NRML
GR RAWHUHQMD ]DWYRWDNH/ NRUD|JGHD QMVDBRAOR MH LVWH
RVOREDYyDMX ORJRUDAaH 7LMHNRP VXNRED MH |]DSDOMHQD \
i arhiva zatvora@rad Lepoglava2021.).

7LMHNRP HNVSOR]JLMH YHOLNH NROLpLQH VWUHOMLYD
QMHPDpPpNH YRMVNH ELYAL SDYOLQVNL VNORS X QDMYHURM |
VUXEHQR D NRQVWUXN RLM B B/ \WIDbH IER) NDYDHS 3 & B M XIDHID J
obnova cijelog sklopa i konzervatorskestauratorski radovi. | nakon Il. svjetskog rata
/IHSRJODYD RVWDMH ND]QLRQLFD Lé¢poglar @stajel i anhignicatza VW R P |
SROLWLPNH QH hakov R.BYétskdd e LPotkraj. 1946. godine, nakon montiranog
VXGVNRJ SURFHVD X /HSRJODYX QD L]GU&ADYDQMH aHVQD
QDGELVNXS $ORM]LMH 6WHSLQDF 6YH GR NUDMD JRGLC
X NXUQYRBUKWURGQL .UuDaLid OQRJL LVWDNQXWL pODQRYL
VHGDPGHVHWLK JRGLQD SURAORJD VWROMHUD X /THSRJODYL
%XGLab +UYRMH aR&L0UO 0DUNRGeoad VdpaglavaP021.)) UDQMR 7 Xy P D C

=QDpDM .D]JQLRQLFH ]D ORNDOQX ]DMHGQLFX MH YHOLN
VWDQRYQLND RYRJ SUHWH&AQR VLURPDAQRJ UXUDOQRJ SRG
MMHWNLP RELWHOMLPD XEOD&DYDOR JUXEX HJ]JLVWHQFLMD(
QD SROMRSULYUHGL 'URQMLUO L .XUWLQ

Danas, Kaznionica u Lepoglavi je ustrojbena jedinica Uprave za zatvorski sustav
OLQLVWDUVWYD SUDYRORMH REMDSRHED YQWDB IBFRWMDU D 5HSX
.DJ]QLRQLFL X /HSRJODYL L]JYUAGDYDMX VH ND]JQH ]DWYRU
PXaAaNDUFLPD 3UHPD VWXSQMX VLIXUQRVWL .DJQLRQLFD X
VMHGLAWX kad kb3mivdiCaatR UHQRJ WLSD GRN QD pHWLUL RVWI

kaznionica poluotvorenog tip&#éznionica u Lepoglay2021.).

Zbog nedostatka prihoda od zemlje unutar njihovih gospodarstva, daGiBiIMADOH AaLYR
EURMQH VHRVNH RELWHOML /HSRJODYH L QMHQH RNROLFI
]DQDWLPD L UXNRWYRULQDPD 3RMDYX UD]JOLPLWLK NXuUQLF
XYMHWRYDOH VX SULURGQH ]QDpDMMNH NIXPMD LK VPNDOVRW\RR
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SUHGPHWD RG SULURGQLK VLURYLQD SRWUHEQLK X JRVSRG
JXVWH aXPH S$OFOLOBEDYQORW JRUH RSVNUEOMLYDOH VX VWDC
su koristili za izradu raznih alata@ DPMHawDMD GRN MH VDVWDY WOD X©
UDGLQRVWL OHYXWLP YHOLNL EURMMPRANRQHMWDAOWYQHAaM
REOLAQMHP NDPHQRORPX 2pXUL JGMH VX QMLKHRY & L¥RAVR W L
opashimuvjetima7 NDODpPND SURL]YRGQMD X WHNVWLOQRP UXNRWY
GMHODWQRVWL GRRMhBEIH X KDUDQDQL@XYFX .DR L]YRU
WHNVWLOQRP UXNRWYRUVWYX QDMYLA&AH VH LVWLpPpH pLSND!

yLSND VH UDGLOD SRPRUX GYLMH UD]OLpLWH WHKQLNH
SULPMHQX 6 MHGQH VWUDQH pLSND VH UDGLOD SRPRUOUX Q
GHNRUDFLMH 7UDGLFLMRP MH RGUHYHOQD eXkdrié® QiddjpH Q RV W
8 YLGX REUXED LOL DSOLFLUDQH GHNRUDFLMH MDYOMD VH
GUXJH VWUDQH MH YUOR VORAHQD WHKQLND NOHSDQMD C(
narodnom tekstilu lepoglavskog kraja, a ni krasila inttfHU VHOMDpPNLK GRPDUOLQV
QMH]LQD LJUDGD WUDGLFLRQDOQR YH]DQD X] /HSRJODYX L
VDPR LPXUQLMLP VORMHYLPD GUXaWYD D QMH]LQD VH SU

crkvenim i gradskim sredinama.

SRGULMHWOR LJ]UDGH pLSNH QD EDWLUOH X RYRP NUDM X
QMLKRYRJ GRODVND X /HSRJODYX 2GQRVQR QDMYHUD MH
YMHEAWLQX NOHSDQMD pLSNH RG SDYOLQD NRgWdic&/2a8 MH NR
izradu pLSQ@ B EDWRULWWH L QDJAYPHHENBS bH SO M D RESBIKAQMDYD |
SUHX]HWD RG aHQD pHANLK UXGDUD NRML VX VH GRVHOLOL
Uz prethodne nazive koriste seazivibriselsk WH % UHOHULPLQD pLSND SUHPD Y
ANROH X /HSRJQIB9BIBI)3IHWURYLIU

a4HQH VX VH LJUDGRP pLSNH EDYLOH QHRYLVQR R GREL
WLMHNRP RGPRUD LOL X YULMHPH SURY ldgeVi@, Rrij¢ridsdhW RN R P
XPLMHUD NOHSDQMD pLSNH V NROMHQD QD NROMHQR 3ULO
aWwR VX GHGHN LOL GHG MDVWXN YDOMNDVWRJ REOLND
PLSNH JXPED&QLFD LOL $l&hakikisu). P HmaYriHprihelNZeOep@izI@zi L
L] LVSUHSOLWDQMD QLWL SRPRUX EDWLUD X YLGX RVQRYH L
EH] SUHNLGD QLWL 5D]OLpLWH NRPELQDFLMH MHGQRVWDY
PLSNH SWIWWRRVXUD pLSNH PRaH ELWL JX&auD LOL UMHYD D
tehniku klepanja trebale su biti strpljive i spretn@eHWURY L 0 -1KU
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-HGQRVWDYQL X]R thklibekp LstdXith WgRRWakh s geometrijskim ili
geomHWUL]JLUDQLP RUQDPHQWLPD SULVXWQL VX NRG VWDU
SUHWHALWR GRPDURP SUHYRP 'MHORYDQMHP =ODWH axli
RERJDUXMX VH QDURGQRP RUQDPHQWLNRP .YDOdHN(HWD plL:
SURaAaORJ VWROMHUD L WR GMHORYDQMHP JRVSRYLFH 'DQLFF
HVWHWVNX UDVNR& SULPMHQRP YHRPD WDQNRJ NRQFD NF
XVYDMDQMHP PRWLYD L] QDMSR]QDWLMAWKDDISDX@ABHQ VMR & VI
QDURGQLK L EDURNQLK FYMHWQLK PRWLYD 8 RNYLUX pLSN
PLVQRJ UXKD SRVWHOMLQH L aHQVNRJ UXEOMD LJUDVYLY
SRGORANH PpPLSNX QD PHWWH WLHQ K NDMHHG QIR MHQ VNWDYLP K
ur. 1998:12) yLSND SRVWDMH VWDOQILs dbp¥dldaG&aB bukd@drika SU L KR (
XV S M pradavala na sajmovima L]ORAEDPD =DJUHEDpPNRP ]JERUX G
9HOHVDMDP QR L ALURPMBERB QUXPRIBRSHYMHWVNRJ UDWD
SUHVWDMH V UDGRP 8 QRYLMH YULMHPH X REOLNX MHGLC
SRQRYQR JRVSRGDUVNL RVPLAOMDYD RUJDQL]JLUD L QXGL
Grada Lepoglaveonovno je otvorenaS@QMD pLSNDUVND aNR@O74)URQMLO L

/IHSRJODYVND pLSND MH X-WXa@WHQDXQPH®PDW&2JLMDOQH N
svijeta 2009. godine 3RVHEQR ]J]QDpHQMH X SURPRFLML OHSRJODY\
festivali pLSNH NRML VH UHGRYLWR RGUAaADMDLIWXV XpNMBOM®OQ X HRGQ L |
Lepoglave 2UJDQL]JLUDQLP pLSNDUVWYRP exza@rig@iRé@eMH Y UL
XGUXJH JUDYyDQD 8pHQLPND JUXSD ©'XEUDYND?2 IRUPDOQR N\
NRULMHQH X UDQLP RVDPGHVHWLP JRGLQDPD 8QXWDU RE
©$QWH 6WDUpHYLU2 X /HSRJODYL ©Ohx HNudaljéNDBIB. godiht@xXMH RC
LQLFLMDWLYX *UDGD L 7XULVWLpNH |[DMHGQLFH RVQLYD VH
JRGLQH pLSNDULFH L SROD]JQLFL pLSNDUVNH aAaNROH RUJD(
Udruga Ekomuzej Lepoglava osnovana je 20dodine, a glavni cilj djelovanja udruge se
SURALUXMH V pLSNDUVWYD QD YUHGQRYDQMH LVWUDALYD
SUHIHQWLUDQMH XNXSQH ORNDOQH NXOWXUQH EDaAWLQH
GYDGHVHWDNMWRGIDRDYIDMWRpXUHGVWYR X SURFHVX EUHQGL
SURL]OD]L SUHGYLYDQMH NDNR UOH LK EXGXUH NXOWXUQH
EDAWLQVNRJ NDSLWDOD -30)RQMLUO L .XUWLQ

'R GDQDAQMLK GDQD Quiaticskrsourisl Bddlavskog krapCali Fato ih
MH ORNDOQR VWDQRYQLAWYR MDVQR ]DELOMHALOR X VMFE
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GRPDULQVWYD SRSXW PDVOHQNL NXKDpD WDQMXUD VLWD
.DPHQLpPpNRP .3Rcoékohokske promjene koje su nastupile u godinama nakon 2.
VYMHWVNRJ UDWD NRMH SRVWHSHQR X]JURNXMX VPDQMHC
GUYRGMHOMD 3ULWRP PRJXUH MH WYUGLWL NDNR VH WU
nastavla UPRGHUQL]J]LUDQRP REOLNX MHU VWDQRYQLaAaWYR VH
WYRUQLFL GUYHQRJ QDPMH&AWDMD 'URQMLUO L .XUWLQ

6WDQRYQLFL VHOD -HURYHF %HGHQHF L 'XEUDYHFD R
WUJRYDpNH PHWRGH WDRRHQLFERPRARWEHVL 9LAQMLFH 8 L
UDWD ORQPDUVWYR QD RYLP ORNDOLWHWLPD GRALYOMDY
VYRMRP YMHAWLQRP [ DVMHQMXMX LQGXVWULMVNX SURL]YR
smatrati vchuncem lopDUVNRJ REUWD V XPMHWOQLpPpNLP SUHG]QDNR
DGPLQLVWUDWLYQR VSDGDMX X VXVMHGQL LYDQHpPpNL NUDI
VSRPHQXWH RGUHGQLFH /RQpPDUVWYR VH QH PRAH VPDW
lepoglavskog krap X X&HP VPLVOX EH] REJLUD QD GMHORPLPQX XSO
QDMDPQL UDGQLFL EUDpPQH YH]H L VO VWDQRYQLND RE
SURGXNW UDGD ORQpDUD VYDNDNR MH ]DVWXSOMHQ X WUD
QHL]IRVWDYDQ GLR NXUQRJ LQYHQWDUD 'URQMLUO L .XUWLQ

awRYLaAH ORNDOQD ]DMHGQLFD MR& XYLMHN SUDNWLF
YH]I|DQLK |]D RELpDMH JRGLaAQMHJ FLNOXVD LOL VX RQL GXE
uz uopiHQH IRUPDOQH UDGQMH YH]DQH ]D YHOLNH NDWROLD
jesenje berbe prema kraju godine na prvom su mjestu t8e®dnosno blagdan Svih svetih
'"URQMLUO L . XUMLQBRWRP VOMHGH WUDGLFLMH YH]DQH ]LC
NRYRJRGLAQMHJI FLNOaxd R @UOAWH HLQORDP &M H (MDD ZDMX2) 'UR QML
SDOMHQMH YX]J]HPQLFD LOL YX]JHOQLFD NULMHVRYD X QRUL
RG RELpDMD 9HOLNRJ WMHGQD 3ULWjR Bvije @dte, @.ld@&RPFO DY VN F
YX]JHPQLFH 9LVRNH NRQVWUXNFLMH RG GXJDpNLK FMHSDQL
JUDGH VH X .DPHQLFL aDURYQLFL WH VXVMHGQRP -HURYFX
X8RM RNROLFL YX]HPQLPHSRK HED RR@MVPL QX YHDIMXH QR GUH]DQ
EDFDMX QD NXSRYH L SRWRP SDOH 1D YLGOMLYLP PMHVW
RELpDM MH GD VYDNR VHOR SDOL VYRMX X VSHFLILpQR YUL
SODQLUDQMHY DIQUIDIGYKXHFP QLFH YHOLNR MH VXSDUQLaAWYR
MH SRWUHEQR GDQRQRUQR pXYDWL NDNR MX QHWNR RG VXS

se satima na zabavamaRkQ MLK RNXSOMD 'MIRNOWLOI [ID MXKHUEMLLCF D
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1D &LUHP SRGUXpMX JUDGD /HSRJODYH SUHPD UHJLVWU:
]JDAWLUHQR MH XNXSQR NXOWXUQLK GREDUD 2G QMLK GY
X PDWHULMDOQX DUKHROR SRX MGIL R D WEOIWKD B ERQEHRBIR XIHWKQ
/HSRJODYH QDOD]L VH QDMYL&H |D&A&WLUHQH EDaAWLQH PI
SRMHGLQDpQH YUVWH L X SRWSXQRVWL MH VDNUDOQRJD V
VWDWXV =DaWLUHQRJ NXOWXUr@seJ pGatEdtadis KuRukog dobraO RN D C
QDFLRQDO Q ®\kbh Repigtat QUNLIDNih dobara Republike Hrvais@?1.).

5.1.1.3Gospodarstvo

Prema vrijednostindeksa razvijenosti L SRND]DWHOMD ]D L]JUDPXQ LQG
SUHPD QRYRP PRGH @Bkalnbj] thizirp XrQzBobkg (2012R016.), Lepoglava s
indeksom razvijenosti od 99,33% pripadavu $kupinu jedinica lokalne samouprave koje se
SUHPD YULMHGQRVWL LQGHNVD QDOD]JH X SUYRM pHWYUWL

samoupravelNlinistarstvo regionalnoga razvoja i fondova Europske yra#21.).

1D OHSRJODYVNRP SRGUXpMX JRVSRGDUVWYR MH UD]YL
JUDGX /HSRJODYL GRN MH VODELMH UD]JYLMHQ L SRYH]DQ V
podacima iz 2011.BGLQH RG XNXSQRJ VWDQRYQLAWYD QD SRGUXDI
]DSRVOHQLK L WR QDMYHUL XGLR RGQRVLR VH QD SUHUDY
]JDSRVOHQLK WR MHVW IDNRQ SUHUDYLYDDpMKOLQGXVW!
XSUDYL L REUDQL SRGX]JHWQLFL X SULYDWQRP YODVQLa&WY.
L VWUXpQLP J]QDQVWYHQLP L WHKQLpNLP GMHODWQRVWLF
XVOX4QLK REUWD VOLMHGH WUJRjYiddj PdaljoprivedhRLGraR GQL G
Lepoglava 2021.).

BRGX]HWQLPNBR]FOPD¥D MH SRYUALQH KD 1DOD]L VH
pravce (Zagreb 9D U D &8 &IX@ L P SH aW D Kysipina=MatibbrEt*UD] QD SRGUXpN
NRMH MH VD VMHYHUQH VWUDQH RPHYyHO®IUBdME@M$A]QLPNR
MXJRLVWRpPQH VWUDQH aXSDQLMVNRP FHVWRP &a& 3RGX

9D UD &@&Y D OCell kbR Yijedno odvaja proizvodnu od poslovne djelatnosti. Cestovna
XGDOMHQRVW GR PHYyXQDURGQRJ SULMHOD]D ODFHOM MH
S R G X ] HWsat &apoglava2021.).
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Temelj poljopriviede X /HSRJODYL VX RJUDQLpPpHQL UHVXUVL NR)
YLVRNH NYDOLWHWH &WR LJLVNXMH UDFLRQDOQR JRVSRG
nepotrebne te nekontrolirane prenamjene. WD&QRP MH SDGX EURM VHO
SROMRSULYUHGQLK JRVSRGDUVWYD GRN VH SRYHUDYD EU
X] VWDURVQX GRE SRMHGQLK pODQRYD WLK JRVSRGDUVWYI
vlastitim potrebama gospodarstva, ppHPX MH ELWQR VSRPHQXWL GD
poljoprivredom za vlastite potrebe bavi Kaznionica Lepoglava. Biljna proizvodnja usmjerena
je uglavnom na ratarskté WRpDUVNX SURL]JYRGQMX %U]JLQX UD]JYLWN
JRVSRGDUVWYD RJidipdputjostrjdhdstki redpBrEctirgnosti posjeda, nedovoljna
VSHFLMDOL]DFLMD SURL]JYRGQMH L SR]QDYDQMD WUAaLawWD
/IHSRJODYD UDVSRODaH VD KD SROMRSULYUHGQRJ JHPO
ha SROMRSULYUHGQRJ |JHPOMLAWD X YODVQL&AWYX 'UaDYH N
sve aktivnosti bazira na osnovi radne terapijske okupacije zatvorenika, a dobit ostvaruje kod
SURGDMH SURL]Y R@dd lapogtud2621Q.L FL P D

%LOMQD SURL]JYRGQMD *UDGD /HSRJODYH MH HNVWHQ]L
ELOMQH SURL]YRGQMH SULSDGD 4aLWDULFDPD RGCARMLK V
X]JDMD VH MHpDP SaH QL Fdiadg EeRodlave iné dddalng Rreédispopibdijeiza
HNROR&GNX SURL]JYRGQMX SRYUuUD L FYLMHUD QD PDOLP SRY
JRGLQD QLVX REUDYLYDOH L V WL P HinGetna ¥ndjivalOdaataiskgh. Q LN D
NXOWXUD QDM]DVWXSOMHQLMH VX NXNXUX] SaHQLFD L NU
JRE JUDK L UD]JQR SRYUUH 1MLKRYL SULKRGL VX LVSRG G
glavni razlog tome su male parcele nBR&@ XaWDMX VXYUHPHQL QDpPLQ SURL]Y

9LQRIJUDGDUVWYR L SURL]YRGQMD YLQD YHULQVNL MH X
VX WL YLQRJUDGL |DSXaWHQL .OLPDWVNL XYMHWL YLQRJRL
Pravilniku o nacionalnoj listifiznatih kultivara vinove loze (NN 159/04) za podregiju Zagorje
*+OHYyLPXUMH YLQRJRUMH 9DUDAGLQ AWR VH WLpH YRUDUVW
YODVWLWLP SRWUHEDPD 3UHYODGDY R M DQ 8Y DRGM XMBHREEIND
YRUMDJIJRGD NXSLQD PDOLQD SRJIJRGXMX NOLPDWVNL L SHC(

6WRpPpDUVND QDRIRGRIZPQMEK /HSRIJODYH MH JRWRYR QDSXa
stajski uzgoj stoke, koji osim na produktivnost proizvedima nepovoljan utjecaj i na

zdravstveno stanjg H ALYRWQL YLMHN ALYRWLQMD 8]JDMD VH XJOD

NRJH L RYFH %LWQR MH VSRPHQXWL GUDVWLPDQ SDG X]

OHSRJODYVNLP NUDMHP D JODYQL XJURFL SDGD VX QHSULF
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YHOLNRJ EURMD VDELUQLK PMHVWD ]D POLMHNROREG VW UD (
XGDOMHQRVWL GRYHOR GR, Stithel VpheBrapakDuzgdja &idva MpbtoR,0 L M H N
QRVLRFL SURL]YRGQMH VX Q kWrRaRjeV Wddds Bip\Mika(GraoBKa i L Q V W Y

razvojna strategija, 2021.).

‘'UXawYHQH GMHODWQRVWL

1D SRGUXpPpMX JU Bugdy odg§aR diPa0v&hjaREXK YD (D SUHGANRO V|
L RVQRYQR REUD]JRYDQMH GRN XQDWRp ELWQRM SRWUH
V U H GaBk&RYEIN R N REMROIQRYH QL VXVWDY FMHORALYRWQRJ X
/JHSRJODYH QDOD]H VH WUL RVQRXIQN @GMNROQL FDPINROVIMUPR ¢

Lepoglava ima Dom zdravlja u kojemu se nalaze privatne i sektorske ambdiainie,
SRGJHPOMX GMHOXMH DPEXODQWD ILILNDOQH WHUDSLMH 3
SUDNVH L WUL VWRPDWROR&GNH GRN MH KLWQD PHGLFLQV
, YDQFX /MHNDUQLpPND GMHODWQRVW Rj¥ k] Kdlabi GKlopM H O M H N

zgrace Doma zdravlja.

1DGDOMH QD SRGUXpMX /HSRJODYH QH SRVWRMH GRPR
EH] RGJRY DU bhédotei teldatmbstipteuzimaju domovi u okolnim mjestima. Pritom,
postoje programi sufinancirani od atie Grad&ojima se RPRJIXUDPRMR U ]D RVLIXUDC
RVQRYQLK ALYRWQLK SRWUHED VRFLMDOQR XJUR&@HQLK L
ostvarujese X YLGX VXILQDQFLUDQMD SUHKUDQH QRYRURVYHQ}
URGLOMDPD SULMHYR|D IBGCWRpPDVORPMHPpHOGL SRYHUDQMD
VRFLMDOQH SRPRIiUL L] JRGLQH X aRGNMNYM NRAH QRVEREDWDHAV |
&HQWDU ]D VRFLMDOQL UDG X ,YDQFX a4aWR VH WLpH RVRED
statusu nezaposih, D V FLOMHP SRYHUuDD pporiiDERY O Fa@Ra Xa L
]JDSREAOMDY D GIMAHMSWRYRTBZURVUDP MDYQLK UDGRYD?3

Sportske UHNUHDFLMVNLP REMHNWLPD *UDGD /HSRJODYH
ASRUWVNLK XGUXJD AaNROVNERWSRWUNDV LY RUHDWHDQ K LXHNNAFFQ M
tielesnezdravstvene kulture, dok u ostalo vrijeme daju se u najam sportskim udrugama

(Gradska razvojna strategija, 2021
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4.1.1.5 Turizam

*UDG /HSRJODYD VYRMX WXULVWLpPNX SREDXGNKLED]LHERJX
YHOLNRJ EURMD ]DA&WLUHQH VDN U R @pbgadsk @bj@rbladioL WQR M|
ODULMDQVNRJ KRGRpPDVQLPNRJI SXWD 2VLP NDR JUDG NXOW
RGUHLAWH ]D LJOHWQLNH SOGDIR QDWHD J Bl@MEROABQL NP X

= Q D p Dd€kk@turno-W X ULVWLPpNH LQDU B R & WXMNNMXX DHS RJO D Y H
+t7XULVWLPNR NXOWXUQR LQIRUPDWLYQL FHQWDU 8QXWDU
kojih manjaje za komorne sastdd L NXOW XU QIok 6 RADPD|IOVMRDUJIDQL]DFLMX
L NRQIHUHQFLMD SURVWRULMH ]D UDG RUJD Q,lJ DRF MMRp NFD Y L
XUHG 7XULVWLpPpNH |IDMHGQLFH *UDGD /HSRJOYH *UDGVND N
OVMHGLQMHQLK X 7 Klhforamvatijroirentix GradX epQdrava2021.).

ODULMDQVNL KRG pop&xyeQdldvéhskaSiXhwWatska Marijina skt WD P HY X
NRMLPD VX QDMSR]QDWLMD KRGRpPDVQLpPpND VYHWLaAWD 3WX
X 60RYHQLML WH ODULMD %LVWULFD X +tUYDWVNRM 3XW MH
SXWD NRML X +tUYDWVNRM L]QRV Isnicima panibarign®, RubeHniaM HQ Mt
SULURGH L NXOWXUQH EDAWLQH NDR L VYLPD RQLPD NRML
8 60RYHQLML VH ODULMDQVNL KRGRpPpDVQLpPNL SXW GLMHOL
odnosno putnicima nudi ukugdh pHWLUL YDULMDQWH S Xgkbz Hh&aBkw PMHUD

(dio vodi kroz lepoglavski kraj) do Marije Bistrice.

2G JRGLQH /HSRJODYpDQL WUDOGHFXKRO@DEBGQGR XIHXWQ
PbLSN NRMLP XVSMHAQR SUNRPRYENBMMXDRUVUMRKBRBRVHWQRJIL
SRVMHWLWHOMLPD VX XYLMHN SRVHEQR |J]DQLPOMLYL GRPL
VUHGLAWD X] VDPX /HSRJODYX WX BX MR8 JDBB JLi®+U YODW V
Festivalu mogu se pogledati i bogdL pLSNDUVNL UDGRYL L].UTdk¢@UL K HXUF
prehRGQLK JRGLQD SUHGVWDYOMHQH pLSNH L] pDN ]JHPDO!
VH RGUADYDMX L UDGLRQLFH ]D L]JUDGX pLSNH WH VDMDP
JHVWLY®D® RVLWHOM MH R]QDNH 35HPDUNDEOH IHVWLYDO®
Festivala ()$ pLMD R]JQDND X |[DJODYOMX HVWLYDOD MDPpL NYI
IHVWLYDO SRVWDR GLR |IDMHGQLFH IHVWLYDLOPID MR NQ D\pHD M ¥
XWMHFDM QD ORNDOQRM QDFLRQDODLYRENLD A B WHIETDQLAF®QRM
2021).
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8NXSQD WXULVWLpPND SRQXGD JUDGD QH ][DGRYROMDYI
RVWDORJ ]JERJ QHGRVW D Vi KapaditedaH Moo @aarijekateLM DDV DM @ X & L
boravaka turist§7 XULVWLpND ]DMHG QRED)JUDGD /HSRJODYH

41.16 SWOT analiza

SWOT analizom, odno® identificiranjem snaga i slabosti te prilika i prijetnji grada
RPRIJXUXMH VH XYLG X \MswwhydnaligdR delsziBedd Hedovibgsddnosti koje
mogu biti potencijalnialat za izgradnju grada brenda, ali i nedostatak kojardl@ DANRGL W L
negRYRP LPLGaX =ERJ SUHJOHGQRVWL 6:27 DQDOL]D MH SR
odnosi se na snage i slabosti Lepoglave, dok TaBlicA DGUAL SULOLNH L SULMHWC

Tablical. SWOT analiza i slabosti Lepoglave

SNAGE

SLABOSTI

SRYROMDQ JHRSURPHWQL SR
blizina granice Slovenijom

SRYROMQL NOLPDWVNL L JHR
bogatstvo mineralnih sirovina, vodenih resursa i
axpPD

UHOMHIQD L ELRORAND UD]QR
ERJDWD NXOWXUQD L RpXYDQ
]JDGRYROMDY DrbkiraD LQIUDV
Poticaji i subvencije poljoprivredne proizvodnje i
SRGX]JHWQL&aAWYD

IRUPLUDQD L SRWSXQR RSUHH
zona

VXUDGQMD VD VXVMHGQLP &X
inozemstvom

povoljni geografski preduvijeti za diverzificiranu
poljoprivrednu proizvodnju

pokrivenoVW SRGUXpMD PUHARP {
tobrazovanih institucija

potpore socijalno osjetljivim skupinama
RpXYDQRVW L EULJD R ORNDQO
NXOWXUQRM EDawLQL
]DAWLUHQD NXOWXUQD L suL\

QHXUHVHQR NRULWR ULMHNH
nedostatna kontrola kvalitete tla

nepostojanje definirane strategije

gospodarenja mineralnim resursima
QHGRYROMQD LVNRYDLDQWH &K
NOL]LAWD WOD
GLYOMD L QHNRQWUROLUDAQI
ORaD NYDOLWHWD FHVWRYQ
SRIJUDQLPQRJI SRGUXpMD
ORaD SRYH]IDQRVW FHQWUD
Grada javnim prijevozom
QHLVNRULAWHQ SRWHQFLMD
gospodarstvo razvijeno uz glavne prometnice
PDQMDN LQYHVWLWRUD X SR
nedovoljna educiranost gospodarstvenika
]DSXaWHQRVW SROMRSULYUH
smanjenje poljoprivrednih gospodarstava
nedovoljna specijalizacija proizvodnje
iseljavanje mladih i obrazovanih

opadanije broja stanovnika prigradskih naselja
QHSRYROMQD REUD]RYQD VW
QHGRYROMQR LVNRULAWHQL
QHGRVWDWDN VPMHAWDMQLH

disperzija aktivnosti udruga
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- ]DGRYROMDYDMXuUD VSRUWVN]- nedostatak financijskih sredstva za rad udruga
infrastruktura, SURJUDPL L VDGUADN- nedostatakpRPRUL X XSUDYOMDQ
- provedba projekata sufinanciranih iz EU fondova| - nedostatak ljudskih potencijala te nedostatna
i iskustvo u pripremi XSUDYOMDDPND ]1QDQMD L YMH
- QHGRYROMQD VXUDGQMD V N
razvoj
- QHGRYROMQR R]QDpDYDQMH

Izvor: izrada autorice (prem&trategiji razvoja grda Lepoglave 2012020 2021.)

9HULQD VQDJD JUDGD /HSRJOBSYHUBGRILKO H.V,Xhk§ B H.] LRQN
slabosti iz nedovoljne brige o istimaospalarske shageX JODYQRP VH RGQRVH QD P
razvoja poljoprivrede, odnosno na pogodnim geografskim preduvjetima za njezinu
diverzifikaciju. Brojne su slabosti gospodarstva Lepoglave te se nadovezuju na druge probleme
L VODERVWL NRMLPD &WYR XRFRHXRN VWWDIRY@MD VWDQRY
UDVFMHSNDQRVWIHGRFONMAMD MWUXPpQRJI N DEGEUNAWEEO QLK
djelatnosti i ljudskih resursa WH XSUDYOMDQMD UD]JYRMHP XJODYQRP
potpora i projekta EU, dok se slaboVL QD LVWRP SRGUXpMX NUHUOX RG F
PODYyHJ VWDQRYQL&A&WYD GR QHSRVWRMDQMD DGHNYDWQLK
QHPRUQLK 7DEOLFD

Tablica2. SWOT analiza prilike i prijetnje Lepoglavi

PRILIKE PRIJETNJE
- izrada katastarskog rudnog blaga i - nedostatak financijskih sredstava za
strategije gospodarenja mineralnim SURYRYHQMH SURMHNDWD |
resursima NYDOLWHWH &LYRWD
- NRULAWHQMH SULURGQLK { - akiYDFLMD NOL]JLAWD ]J]ERJ N
svrhe sastava tla
- programi revitalizacije naselja s nacionalne | - devastacija prirodnih resursa uslijed
razine i EU razine promjene klimatskih uvjeta te prekomjerne
- XYRYHQMH GRGDWQLK DXW eksploatacije mineralnih sirovina
linija te sustava integriranog prijevoza - SRYHUDQMH NROLPLQD SDG
- NRULAZWHQMH REQRYOMLYL|- WUHQG LVHOMDYQMD VWDQ
- SURJUDPL SRWLFDQMD NRU VWDURJ VWD (sR Waalitdtw YD L
izvora energije kroz subvencije s - ]DJDYHQMH SULURGQLK UHY
nacionalne razine i EU fondova QHNRQWUROLUDQRJ LVSXa\
- SRWLFDML HQHUJHWVNL Xb GLYOMLK RGODJDOLaAWD VP

s nacionalne razine - energetska kriza

- poticanjH SRGX]JHWQLpPNLK DN\ - daljnji utiecaj gospodarske krize
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NRULAWHQMH (8 IRQGRYD ]
razvoj

SULYODpHQMH L VSULMHpPD
visokoobrazovanih ljudi

AaLUHQMH SRVWRMHULK WY
razvoj selektivnih oblika turizma-poticanje
seoskog turizma

razvojekolR&NH SROMRSULYUH

Razvoj ekoturizma

RWYDUDQMH VUHGQMRA&NR( -

SRGUXpMX JUDGD

izgradnja nove kaznionice

L]IJUDGQMD QRYLK VPMH&a&W
GXAaL ERUDYDN WXULVWD
izgradnja doma za djecu i umirovljenike
programi na nacionalnoj razini i iz EU
fondova za poticanje aktivnosti udruga
SRWSRUH ]D SURMHNWH FL
nacionalne izvore financiranja i EU fondove
provedba zakona i strategije regionalnog
razvoja RH

PRIXUQRVW SULPMHQH GRH
upravljanja razvojem susjednih draD Y D
PbODQLFD (8

financiranje razvojnih programa kroz
nacionalne | EU fondove
SREROMADQMH VSRVREQRYV

lokalne zajednice za upravljanje razvojem

nedostatak visoko obrazovanog kadra
MDpDQMH SRGX]JHWQLpPNLK
gradova

zakonodavstvo

UD]JYRM SROMRSULYUHGH Q
SRYHUDQMH NRQNXUHQFLM
zatvaranje odgojno +obrazovnih institucija
NDR SRVOMHGLFD VWDUHQ|
depopulacija
QH]DLQWHUHVLUDQRVW WU
lepoglavskog kraja

konkurencija drugih destinacija (gradova)
RWHAaDQ UD]YRM DNWLYQRYV\
VPDQMHQLK ILQDQFLMVNLK
trend deruralizacije i depopulacije
QHSURYRYyHQMH SROLWLNH
QHGRVWXSQD VUHGVWYD J]
]D SURYRYHQMH UD]JYRMQLK
QHGRVWDWQD WUHRIVSWYRU €
za financiranje razvoja manijih sredina

Izvor: izrada autorice (premgprema: Strategiji razvoja grada Lepoglave 2@D20, 2021.)

=DWLP NRG SULOLND OHSRJODYVNRJD NUDMD LVWLpPX
prirodnim resursima, dok usto vrijeme bitnu prijetnju predstavlja njihova devastacija i
SULURGQH QHSRJRGH *RVSRGDUVNH SULOLNH NUHUOX VH R
HQHUJLMH GR NRULAWHQMH (8 IRQGRYD ]D JRVSRGDUVNL U
odnoseVH QD PDQMDN LQYHVWLFLMD L QLVNX HGXFLUDQRVW J
GMHODWQRVWL OMXGVNLK UHVXUVD L XSUDYOMDQMD UD]Y
LIJUDGQMH SRWUHEQLK GRPRYD |D GMHFXREQYRVYWNMHYIMMEHW
]1QDQMD ORNDOQH |[DMHGQLFH ]D XSUDYOMDQMH UD]JYRMHP

trenda deruralizacije i depopulacije ili pak nedostatka sme@lgia financiranje razvoja manijih
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VUHGLQD 7DNRYHU ELWQRUMOGLWPRIPHWORXWVHGBRNRUIQRVW U]
oblika turizma, ali veliki problem pt&/ WD Y OMD Q H Grie\hihaBtvkkiite (VaBlda2a W D M

4.1.2.Identitet grada iz perspektive lokalnih stanovnika

.DNR MH YHUO VSRPHQXWR X rézidddi) gristel,\t& festAdkMrieé O X UD
V W D Q R, Yiggitefi\8uYriesnoga identiteta, a pri stvaranju brenda potrebno je utvrditi njihova
vwbMboLawb L SRIJOHGH R WRPH aWR JUDG |DLVWD MHVW
VLPEROLpPpNH $rddskegadéniit€dd (Rriinorac, 2018:403).

,VSLWDQLFLPD MH QD SRpHWNX XSLWQLND SRQXVHQR
demografske podatke, odnosno spol, dob, razinu obrazovanja, radni status te mjesto stanovanja.
Uzorak od ukupno 50 ispitanika jfRkQFLSLUDQ WDNR GD XYDADYD VSROQX

L AHQVNLK GREQX RG GR JRGLQD LVSLWDQ!
LVSLWDQLND RG GR JRGLQH WH LVSLWDQLND GREC
odstupanja obrazovnu stritk X U X LVSLWDQLND VD VUHGQMR&ANROVNR
LVSLWDQLND VD ]DYU&GHQLP GLSORPVNLP VWXGLMHP L

obrazovanja, 4% ispitanika s poslijediplomskom razinom obrazovanja i 4% ispitanika koji su
nekvalificirani radnici). Zastupljenost ispitanika prema radnom statusu odnosi se na 68%
]JIDSRVOHQLK VWXGHQDWD SR QH]DSRVOHQLK L XPL
zastupljenost ispitanika prema mjestu stanovanja je 46% dolazi iz grada Lepoglave, 24% iz
ADURMQLF&UNRYFD SR L] . DPHRRG6HRUNMMHQD LPNRIGELQFD V

ostalih naselja.

Graf 1. Lepoglava kao osoba

Zaostala

=D S Xaw HQD 5
Stara
Uspavana 6
Lijepa 11
0 2 4 6 8 10 12

.DNR ELVWH X ULMHpPL RSLVDOL /HSF

|zvor: izrada autorice

=DWLP RG LVSLWDQLND WUDALOR VH GD X SLWDQMX RW
SHW ULMHpL 2GJRYRUL VX ELOL UDVSU&GHQL L YHULQVNL KH
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SD VX NDR WDNYL SUHGVWDYOMHQL X *UDIX JGMH MH S
Analiza je pokazala dabMpH&aUH SR Q D NepadagrV Q R MQHER&feaHiBaH(11)

opisalo Lepoglavu kao lijepu osobui B1 H G LusgdvdheBNbRM X MH LVSLWDQLND NRLU
Lepoglavu, dok je jednaki broj ispitanika opisao Lepoglavu &&ou ]DSX&WHQX
zaostalu5) osobuZatim, ispitanci su imali prilikudau pitanju otvorenog tipsa WR /HSRJODY X
pbLQL SUHSRGRR2WOOMILMRAI LMHPpL NRMH VX VH QDMpHAauH SRQ

ispitanika.

Graf2 awR pLQL /HSRJIJODYX SUHSR]QDWOMLYRP X SR

Ahat I 13
Crkva i samostan NN 16

Pavlini NN 18
yLSND L pLSINDENAVARIE . 39
Zatvor/Kaznionica . 41

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Ba3WR pLQL /HSRIJODYX SUHSR]QDWOMLYR

Izvor: izrada autorice

IDMYL&A&H LMIS snvetEaqalzahr ili kaznionicapL QL /HSRJODYX SUHSR](
Zatim, 39 puta spomenuje pLSND L pLSNDUVWYR VOLMHGH SDYOLQL V
ahat s 13 ponavljanj@&otom ispitanici su imali priku GD RG SRQXYyHQLK SRMPRY
JODYQL VLPERO /HSRJODYH D SRQXyHQD paHinEsa@dstdti SRIOD
L GUXJR RGQRVQR RSFLMD GD KakSjewd)in& Graft® P LQ R SILYAKI R G
postotak ispitanika smatra dal aznionica glavni simbol Lepoglave, odnosno 62% ispitanika.
,PDWKIUIGD YHULQD LVSLWDQLND VPDWUD GD ND]J]QLRQLFD pl

izbor zatvora kao glavnog simbola grada Lepoglave.

Graf 3. Glavni simbol Lepolgve

49 2% 2%

= /HSRJODYVND pLSND \‘

= Kaznionica
Pavlini
= Samostan

= Drugo

Izvor: izrada autorice
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Nastavno na toispitanici su opcionalnamali priliku R E U Dt &vBj& odgovore.lz
RGJRYRUD XNXSQRJ EURMD LVSLWDQLND PRAaH VH QDVOXW
VYMHVQL GD JUDG /HSRJODY D XBQ@NM\CR M B&R XX & MW INP B UULIR BUIE
kao grad s kaznioniconT.ablica 3.donosiizjave ispitanika koji smatraju da J@aznionica i
OHSRJODYVND pLSND JODY.QL VLPERO JUDGD /HSRJOYH

Tablica3. Izjave ispitanikatglavni simbol Lgoglave

IZJAVE +KAZNIONICA
Ispitanik 1: A1DADORVW ND]J]QLRQLFD MH SUYD VWYDU NRMD S|
JUDGX /HSH

Ispitanik 2: A2 IDWYRUX VH QDMYL&H SULpD X VYLP NUXJRYLPD
RG ELYXAJIRVODYLMH ]QD VH R V

Ispitanik 3: A6NRUR VYL JUDYDQL 5+ NDGD VH VSRPHQH /HSRJOI
ND]QLRQLFX X GUADYL ]DWR MHU WLVNRYLQH L )

QDSLAX GRJRGLOR VH .= [/HSRJO
Ispitanik 4: A.DG ND&HP GD VDP L] /HSRJODYH SUYD [
Ispitanik 5: AYyLSND L SURL]YRGL V pLSNRP L PRWLYRP pLSNH Q

JRGLQH RVLP )HVWLYDOD pLSNH NRML V8D SWH WD\
XYLMHN EU MHGDQ NRML OMXGH DVRF
IZJAVE +/(32*/$96.% y,3.%

Ispitanik 6: AORM RGJRYRU MH pLSND M HWoj\ReprézBr@aivhbj IGD
QHPDWHULMDOQH EDA&\
Ispitanik 7: A,DNRUWMIE /HSRJODYD X 5HSXEOLFL +UYDWVNRM

zatvoru, osobito u medijima i popularnoj kulturi, smatram da je protekom vremena
*UDG NUHQXR X SRILWLYQLMHP VPMHUX L SUHSR]

pLSNX VPDWUDPULE®MHQYLIHPQLNMNLP VL
Ispitanik 8: AYyLSND QD EDWLPpH MH QDGD/(

Izvor: izrada autorice

Nadalie, RG LVSLWDQLND VH mhAl HDLEMAR GW LUDQIUDOG MM SR IOD
aktivnosti preuzete izRrazvojne strategije, a teu RGUALYL UD]JYRM JRVSRGDUV
RNROL&D UD]JYRM NXOWXUH UD]YRM WXWL JPHDP XU QPY BM YRUK
SRG UHGQLP EURMHP WUHEDOL VX QDYHVWL RQX DNWLY
VOMHGHULP UHGRWR EFQURWHL NNRIMB VX PDQMH ]QDpDMQH R
QDMPDQMH ]QDpDMQX Dkawsliew IRy WGraf@. iQpRanidi Gnira@ajukda je
RGUALYL UD]JYRM JRVSRGDUVWYD QDMYDAQLMD DNWLYQRV)
spomeQ XWX DNWLYQRVW VWDYLOR QD SUYR PMHVWR 'UXJF
GMHODWQRVWL SRWRP VOLMHGL RpXYDQMH RNROLAD UD]

mjestu je razvoj turizma.
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Graf4 $NWLYQRVWL RGL&pPg@R VWL ]D JU

25
20
15

10

*\

1 2 3 4 5

= 2GUALYL UD]YRM JRVESRDPXYWPDP H RNROLED
Razvoj kulture Razvoj turizma
e 5D]YRM GUX&WYHQLK GMHODWQRVWL

|zvor: izrada autorice

Kod otvorenog pitanja 0QDMYHURM YULMHGQRVWL /HSRJODYH NR
promotivne svrh&5% (16)ispitanika smatraa je toLepogIDYVND pLSND anika LVSL
IRNXVLUDOR VH QD k&jd telll B9 @)DspRenikaDisti¢ald je Dkulturaoovjesnu
EDaWL QX3 NQUHAMWIR biejD @dddbdvorima pojavljivao se zatvor, pavlinska kultura te
VDNUDOQD ED&AWLQD

,PLG& JUDGD

U okviru izgradnjebrenda JUDGD seR&W¥ RULWL R YODVWdam&P LPLG
QMHJIJRYLP VWDQRYQLFLPD L YDQMVNRP LPLG&X NRML QR
RGUHYHQRP JUDGX LOL ORNDOQRM ]D Mstijede phdipoglgwljs® QML i L
LPLGARP JUDGD /HSRJODYH L] SHUVSHNWIDYJR 9 @ddaVQYIDK VW L

,PLGAa JUDGD L] SHUVSHNWLYH ORNDOQRJ VWDQRYQLAaW

Nadalje, u pitanju otvorenog tipa ispitanici su imali priliku napisati pet pojmova koje
smatraju pozitivnima, a povezuju ih s gradom Lepoglavom i okolnim naseljima. Radi
razumijHYDQMD LK MH ELOR SRWUHEQR VDAaHWL X SHW QDMpH3
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Graf 5. Pozitivni pojmovi povezani s Lepoglavom

Ahat I 7
Crkva i samostan NN 8
Priroda, krajolik, reljef I 17
. XOWXUQR SRYLMENMQDEEDEVNOIDImm, 19
yLSNDIe. - 18

0 5 10 15 20

| Pozitivni pojmovi povezani sa Lepoglavom

Izvor: izrada autorice
Kako je vidljivo u Grafus., QDMpHauH VX SRQDYOMDBGQnakdtBrMP RYL NR
SRYLMH YV QX9)EDdlijadke @@Xedonp L SMT), pojmovi vezani uprirodu i ljepote
krajolika (17), crkva i samostar8) teahat (7). S druge straneu otvorenom tipu pitanja od
LVSLWDQLND VH WUDALOR GD Q bajyhéyativiiRa, ahhdVvezlBRMBRYD N
gradom Lepoglavom i okolnim naseljima. Kako su i ovi odgovori bili raznoliki, radi
UD]XPLMHYDQMD VX VDaHWL L SULND]D/QL NDR SHW QDMpHa

Graf 6. Negativni pojmovi povezani s Lepagiom

Nedovoljno radnih mjesta NG 4
1HGRYROMQR VDG UEDIVIDNIDERIOIDIG 5
Nerazvijenost I 9
Lokalna vlast I 12
Kaznionica/zatvor |15

0 2 4 6 8 10 12 14 16

® Kaznionica/zatvor m | okalna vlast = Nerazvijenost
BE1HGRYROMQR VDG U & RNéd@oljin raddiD 1@jebta

|zvor: izrada autorice

3RMDP ND]JQLRQLFH LOL ]DWYRUD QDMpHUH VZdtin®@HIDWL
VOLMHGH SRMPRYL SRYH]DQL V ORNDOQRP YOD&UX NRML VF
SXWD QHGRVWDWDN V DreabjakDadrin fjesi@ putH SXWD D

U daljnjem ispitivanju percepcije stanovnika Lepoglave o prednostima i nedostacima
JUDGD LVSLWDQLFLPD MH ELOR SRQXYyHQR Odispitditk@ ML SUH

VH WU Dogjer®R 08 D do 7 ociienSRQXYHQYUGQMH R XYMHWLPD &LYR
OHSRJODYVNRP NUDMX D RFMH@QH \SR WEXOQRW\WMNG HQUBD YOI

VODAHP VH GRQHNOH VH QH VRDAGPAHP QL WALRDH KDOIHV \DH
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VODaHP YRRWSX@RVWL VH VODaHP 3URVMHpPQH RFMHQH W

su u Tablici?.

Tablica4. Srednja vrijednost | DGRYROMVWYR JUDYyDQD XYMHWLPD &

TVRDNJA 3526-(y1% 2&-(1
1. | Postoji dobra prometna povezanost. 2,8
2. | /HSRJODYD LPD SRYROMQH JHRORANH L | 4,5
3. | 9RGL VH EULJD R RpXYDQMX RNROLAED 2,8
4 Vodovodna, telekomunikacijska i energetska infrastruktura je 39
" | ]JDGRYROMDYDMXUuD '
5 BUHYODGDYDMX SRYROMQL XYMHWL ]D U 29
" | gospodarstva. '
6 B3RVWRMH PRIJXUQRVWL ]D UD]JYRM HNROR 38
" | proizvodnje. '
7 BRVWRMH PRIJXUQRVWL ]D UD]Y R Mpdtickdjed N 41
" | seoskog turizma. '
BRVWRMH PRJIJXUQRVWL ]D SULYODpHQMH
8. . Lo 3,4
visokoobrazovanih ljudi.
9. | Postoji dovoljno radnih mjesta. 2,2
10. | Postoji dovoljno visoko obrazovanog kadra. 2,6
11. | 6 XVWDY VRFLMDOQH VNUEL L JGUDYVWYI 2.5
12. | Dobra je pokrivenost primarnih odgojno obrazovnih institucija. 3,3
13 SporWVNR UHNUHDWLYQD LQIUDVWUXNW XU 3
"] IDGRYROMDYDMXUL
14. | Stanje kulturno-SRYLMHVQH EDaAaWLQH MH JDGR 3,2
15. | 3BRVWRML GRYROMQR NXOWXUQLK L ]JDED 2,6

|zvor: izrada autorice

O9HULQD LVSLWDQLND VPDWIRY GBOM/EOIY RIHRIOMOANH L NOLP
dok su nasljabije ocjenjena radna mjesta (ZZ2gmaukupinim RGJRYRULPD VWDQRY
/IHSRJODYH SURVMHpPQD RFMHQD 3IIBAY RNRWMINY D KR &HH\EUP V.
GD JUDYDQL /HFRGRDREMAQALVXYMHWLPD 4aLYRWD X /HSRJODY
bolji.

Kod otvorenog pitanja ogtencijalnim promjenama u Lep@@D YL LVSLWDQLFL VX V
fokusirali na promjene izgleda centraX Y R y H Q M Hini{a RiéagWriplzd¢a uatar i izvan
grada, S R E @ [dradetre infrastruktue, EULJX R RilHdRIGgaliapoticge razvoj
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gospodarstva, tea nezadovoljstvapravom grada.Neke od ostalih izjava ispitanika prikazani

su u Tablici 5.

Tablicab. Potencionalne mmjene u Lepoglavitizjave

ISPITANIK IZIAVA

Ispitanik 1: A7UHEDOR EL XYHVWL NQMLADUX YHiUL EURM GX
SRWUH

Ispitanik 2: A2EQRYLWL VDPRVWDQ 2WYRULWL JD ]D KRGR
REQRY

Ispitanik 3: A3UHVHOLR ND]JQLRQLFX L] FHQWUD JUDGD QD

planirano krajem 80-LK JRGLQD SUR&ORJ VWROMHUD
razvijati. Obnoviti samostan u cijelosti i staviti ga u funkciju. Izgraditi srednju
ANRO|

Ispitanik 4: A3ULMH VYHJD WUHED SREROMADWL LQIUDVWUX
prometne povezanosti - javnog prijevoza pogotovo- SD VYH GR SRE
VPLVOX SOLQRILNDFLMH G

Ispitanik 5: A8YHOD ELK YNEK VBRUWDMD QSU &NROX WHQL
ANROX SOHVD EHVSODWQX WHUHWDQX ERNV ED
VDPR QRJRPHW WHUHWDQX D ]D RGERMNX L ND
NOXE ]D PODGH L ED U Hiu.Mpbld QaxProbGelpropad, fabio je
SUHGREDU NOXE NDR L RJURPQR SUHGLYQR N

Ispitanik 6: A1DpPLQ QD NRML VH EULQH R RNROL&X RGQRV(
EDAWLQH MH ]DSX4&

Izvor: izrada autorice

Potom, uNRQW HN VW X ] Dt@GnRudRaOUMispibavid sii $s¥bRli izjasniti vide li
se u Lepoglavi za deset godinaDNR SRVWRMH JQDpDMQH SURPMHQH NR
potrebne, jednak je omjer onih koje se vi@4%), ne znaju @) ili se ne vide (30%) u
Lepoglavi kroz narednih 10 godinaZ DNYR SURP L &0 M D QddjethaPPRRAIEK UIFRDERWDIWLQ L
prepouke grada Lepoglave drugim osota, u smisli potencijalnog mjesta prigseja; to jest
UH]XOWDWL SRND]DOL ¥%) Gijpsigtinahi @ 3 UNWSR WORLIOND JUDG /H S
dok njih 19% nikako to ne smatra dobrim.

Graf7 4aWR RG QDYHGHQRJ YDV QDMYL&H DVRFLUD QD /
= Grad tradicije 206 5%

= Grad kulture

Zeleni grad \

=*UDG RpXYDQH SULURGH

= Grad sporta

= Grad kaznionice

Izvor: izrada autorice
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.RQDpPQR LVSLWDQLFLPD VX SRQXjtddyhe, gradvku@re,iH DVR
JHOHQL JUDG L JUDG RpXYDQH SULURGH SUL pHPX VH RG
QDMYL&H DVRFLUD QD /HSRJODYX 7DNRYHU LVSLWDQLFL
3RQXYHQL SRMPRYL VX Shaveddrie WRavpjnojLsirategiiakojeDvispro
uGrafu7 RG SRQXYVH Q5% BIFOBBFOMNDYLAH LVSLWDQLNDragD /HSRJ

tradicije, dok je 9% ispitanika upisakaznioniculi grad kaznionice

422 ,PLGA& J4pbr&pBktive ostaloy WDQRYQL&AWYD

7TDNRYHU X GUXJRP D CkbiiHj& QPP LXMFAQMHNXRVWDWNX \
LVSLWDQLFLPD MH Qo SREHWHNRRXSHWQENWDQMD NRMD VX
demografske podatke, odnosno spol, dob, razinu obrazovanja, radni status tetarjestnga.
8]JRUDN RG XNXSQR LVSLWDQLND MH NRQFLSLUDQ WDNR
AHQVNLK L GUXJLK LVSLWDQLND GREQX RG GR J
godina, 11% ispitanika od 40 do 59 godina, te 3% ispitanika dobX&dkQH R G L YLAH JR
L X] RGVWXSDQMD REUD]JRYQX VWUXNWXUX LVSLWDOQLNLEL
LVSLWDQLND V SUHGGLSORPVNRP UD]JLQRP REUD]JRYDQMD
obrazovanja, 2% ispitanika koji su nekvalifigifa radnici te po 1% ispitanika s
poslijedplomskim i doktorskim studijein Zastupljenost ispitanika prema radnom statusu
odnosi se na 44% studenata, 38% zaposlenih, po 8% nezaposlenih, 9% samozaposlenih, 4%
QH]DSRVOHQLK XpPHQLND DpQRPIDRWESBEORHRRVWQVSLWL
VWDQRYDQMD MH GROD]L L] =DJUHEDp N HbarxgskeQIb®dd H L JUL

9DUDAGLQVNH ,VWDUVNH =Ppasdyhd/iRtimoSigorantke, %dJ R G VN R
2% VukovarskeV U L M H P V Nuiske0 BjglavarskoELORJRUVNH -NRSEHYQ bNNMR
Krapinske I DJRUVNH L LQR]JHPVWYD WH SR L Vodravik&@ LND GF

aL E H@nihske i SplitskkGDOPDWLQVNH aXSDQLMH

Nadalje,u pitanju otvorenog tipad ispitanikase WU D a L@&RJ GNDHY» L QDSL&X aWR
a VihRprvo padne na pamet kad se spomene Lepogladgovori su prikazani u Tablid.,
JHOHQRP ERMRP R]QDpHQR MH SHW ULMHpPpL NRMurdX VH QD

kaznionica, [ppka, samostan, agorje ipavlini (Tablica6.).
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Tablica6 aWR 9DP SUYR SDGQH QD SDPHW NDG VH VSRPHQ

5,-(y BROJ PONALJANJA

(0]
o

Zatvor/Kaznionica

I
o

YyLSND

[E=Y
W

Samostan

(SN
N

Zagorje

Pavlini

Zelenilo

,YDQA&pPLED

Sjever

Priroda

Bednja

Crkva

7TUDNRAauDQ

Brda

NIN]| W WlwlhdMlO]J]O|O |

Ravna gora

Izvor: izrada autorice
Potom,LVSLWDQLFLPD VX SRQXYHQH VOMHGHUH DVRFLMDFL
JUDG L JUDG RpXYDQH SULURGH SUL pHPX VH R®MYISANVDC
asocira na LepoglavuBRQXYyHQL SRMPRYL VX SUKkoA Jjel wakedeqaaYL]LMH
Razvojnoj strategiji.

Graf 8. Asocijacije na Lepoglavitvizija grada

%

6%
= Grad tradicijes Grad kulture= Zelenigracs ' } uA v %=Hiepiimjenjivo

|zvor: izrada autorice
Kako je vidljivo u GrafuB. nDMYHULSEWRN ULND QH SRYH]XMH QL MHC

pojmova s Lepoglvom, odnosno 36% (35) ispitanika smatra da pojmovi nisu primjenjivi.
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Potom, pojam grada tradicije povezuje 33% (33) ispitanika s Lepoglavom, zeleni grad 15%
JUDG NXOWXUH uvane prikddd 634J®).G R p

U daljnjem ispitivanju percepcieYDQMVNRJ VWDQRYQLAWYD R XSR]!
vezanim uz LepoglayuRG LVSLWDQLND VH WUDAaLQR+@D NDRAV bR REF M
tnisam upoznat/a,-p X R O D - niéd&hPsiguran/a, 3dorekle poznajem,-Gupozrat/a sam,

7 +SR]QDMHP RGOLPQR :VBVMWHEHOHp 5 & NtHRARE Y] QanF D
Belostenec, Kaznionicar Lepoglavj Lepoglavska [ipka, pavlinska kultura i pavlinski

kompleks, Ravna gora i Prva javna gimnazija

Graf9.Upoznatost pojmovima vezanim uz Lepoglavu

7,0
6,0
50
4,0

58
3,8
’ 33
3,0 2,9 2,8 '

3,0 2,5 2,3

2,0

1,0

0,0

YHVWLY D Gayekrch H Ivan Kaznionica u Lepoglavska Pavlinska  Prvajavna Ravna gora
Kamenivrh  Belostenec  Lepoglavi pLSND kulturai gimnazija
pavlinski
kompleks

E3URVMHpPQD RFMHQD

Izvor: izrada autorice
Graf9 GRQRVL SURVMHUQH RFMHQH XSR]QDWRVWL YDQMVN
uz Lepoglavu, pritomDMYL&X SURVMHpPQX YULMHGQRVW DP@D.DQRQRRBKQ
Prva javna gimnazija (2,3Nakontoga, ispitanicima bilje SRQXYyHQR GD LVWH SRMPF
kao negativne, poiitne, ni negativne, ni pozitivne ili pak da nisu primjenjivi.

Graf10. 6PDWUDWH OL VO M H@& Hapbhl&/RiNepdglavidki ¥rid) ] Be@ativnima ili
pozitivnima?

Ravna gora

Prva javna gimnazija

Pavlinska kultura i pavlinski kompleks g

/HSRJODYVN; pl-SND

Kaznionica u Lepoglavi

Ivan Belostenec g

. . I
Gaveznica - Kameni vrh g

YHVWLY D Qe
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

o

m Nije primjenjivo Ni pozitvno, ni negativno  ®Pozitivno = Negativno

Izvor: izrada autorice
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Kako je vidljivo u GrafulO. prema odgovorima ispitanika Kaznionica u Lepoglavi je
QDMQHIDWLYQLML SRMBDRRM™MIBRYISRHUQDKVNBSpIZOSNB yYHIM SR
RG VYLK SRQXYyHQLK SRMPRYD QDMYL&H LVSLWERQLND VPD
negativan ni pozitivan pojaif2).

Graf1l 8YMHWL ALYRWD X /HSRJODYL

2%

&7

= Puno bolji = Malo bolji Podjednaki = ODOR O=3&8KKR O [=8&k& xam

Izvor: izrada autorice
*OHGH NYDOLWHWH ALYRWDEX M SRIICPD KL YO XW\8 RW R P
SUHYODGDY pitaxnikbkdfl sma¢trguL&®D VX ALYRWQL XYMHWL X /HSRJO
i u njihovom mjestu stanovanja 35#ok je samo 24 VSLWDQLND PLAOMHQMD GD °

Lepoglavi puno bolji nego gjihovom mjestu stanovanj&raf 11).

Na poslijetku upitnik se podijelio na dva dijela, to jsi§edila supitanja za one koji su
boravili ili posjetili Lepoglavu i one koji nikad nisu posjetili ni boravili u Lepogl&ijedne
strane od ispitanika kiopu borDYLOL X /HSRJODYL WUDALR VH UD]JORJ SF
SUHSRUXpPLOL GRIG VVEUXUHQUWD INRHMR QLNDG QLVX ELOL >
LIMDVQH SODQLUDMX OL X EXGXUQRVWL SRViKatkotWL LOL E

odgovor na pitanje.

Graf12. Jeste li ikad posjetili Lepoglavu ili boravili u njoj?

./

= Da, posjetio/la sam je = %RUDYLR OD VDP GX&H RG |

Nisam nikad bio/la u Lepoglavi

Izvor: izrada autorice
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Kako je vidljivo u Grafu 12., @ ukupnog uzork®4% (55) WR MHVW YL@gH RG SR
posjetilo LepoglavuPritom, od ispitanika koji su posjetili ili boravili u Lepoglavi, 38% (18) je
WR pLQLOR L] WXULVWLpPpNLK UD]JORJD LVSLWDOQLND ¢
ispitanika ima obiteljske, rodbinske i prijateljske veze u Lepoglavi pa je stogailooii
SRVMHWLOR /HSRJODYX WH LVSLWDQLND MH GXaH YUL
WR LVSLWDQLND NRML VX ERUDYLOL LOL SRVMHWLOL
D WHN MHGDQ RG LVSLWDQLN®UGIS KUNX B MHdEcRadM X QH E
XNXSQRJ EURMD LVSLWDQLND NRML QLVX SRVMHWLOL /HSF
posjetiti, 34% (19) ispitanika ima u planu jednog je dana posjetiti, dok 22% (12) nije sigurno
KRUH OL LND G Dagtiri\Lépepiaii Wdlaunanty HE® L N Dispithinika riadd kako
QHPD UD]J]ORJD ]DAWR EL ERUDYLOL LOL SRVMHWLOL /HSRJO

423PRAHOMQL LPLGa L] UD]JYRMQH VWUDWHJILMH

3DbOLDJD REMDaQMDYD GD MH YL]LMD XVPMHUHQD
SsOXpDMX JUDGD NDNDY EL WUHEDR ELWL X QHNRP QDUHGAQ
JUDGD X] VYH RVWDOR WUHED REXKYDUDWL RVQRYQH YULM

Prema Strategiji razvoja grada Lepoglave 2014./2020. vizija razvoja grada aepogl
JODVL A/HHYROGOYDIUDG JUDG NXOWXUH WUDGLFLMH L RE
JUDGD /HSRJODYH REXKYDUD QHNROLNR NOMXpPpQLK VWDYNL
FLOMD 3UYL VH RGQRVL QD RGUALNROWEPY RMGIRXBRG D UNDVYY
WXUL]PD L GUXaWw Prdrqaltkmes Metnerd W a@tfoutByR.a H O M Q RgradlaP L G a D
/IHSRJODYH SUHPD QMHQRM YL]LML UD]JYRMD VX vathOHQL JU
SULURGD L RGUAYLYL UD]YRM

424MedLMVNL LPLGA

Slijedi medijska analiza promatranih medijskih objava internet portala dnevnih hrvatskih
QRYLQD -XWDUQMHJ OLVWD 9HPpHUQMHJI /LVWD i VDWD \
Dnevnikhr. OHGLMVNH REMDYH L] UD]G REIOKd@0oR@021. Yratvetsi Q M D
VH SR NOMXpQRM ULMHpL /HSRJODYD WLMHNRP NRORYR]D

OG DQDOLJLUDQLK PHGLMVNLK REMDYD QDMYHUL SR\
odnosno 35%98). Nakon toga, slijedB1% (86) medijskih objava s portal24 sata20% (54)
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Indeks 10% (27) Dnevnik.hr te 4%10) Jutarnji list 3SULWRP RG pODQDND YHulL
rubrici vijesti (89%), a zamjetno manje u rubrikama Showbuzz, Magazin, Kultura, Sport,
Biznis, Enciklopedija, Lifestyle, Zagreb, FuShow

Graf 13. Tematske odrednice medijskih objava
3%

= ZATVOR
= 3520(71( 1(65(0(

VREMENSKE NEPRILIKE
= POLITIKA
"y,3.8$

= NESTALE OSOBE

Izvor: izrada autorice

SRWRP NYDOLWDWLYQRP DQDOL]JRP PHGLMVNLK REMD

promatranih medijskih objava o gradu Lepoglavi, a rezultati analize prikazani su u Grafu 29.

.DRWAR VH PRaH SULPLMHWLWL QD *UDIX QDMpH&UH WFE
/IHSRJODYL RGQRVLOH VX VH QD ND]JQLRQLFX 2VWDOH
SURPHWQH QHVUHUH YUHPHQVNL XYMHWL pLSND

Graf 14. Ton xmedijskih objava

/ 1%

= Pozitivan = Negativan Neutralan

Izvor: izrada autorice

U Grafu 144 SULND]DQ MH WRQ SURPDWUDQLK REMDYD QD
odnosno 94%. Potom, 5% je objava koje su pozitivhog i 1% negatiama
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5. RASPRAVA

UnaVWDYNX VOLMHGL UDVSUDYD R SRWYUyYyLYDQMX LOL R
SURYHGHQRJD LVWUDALYDQMD

H1: *UDyDQL JUDGD /HSRJODYH QLVX IDGRYROMQL SRVWR
JUDGD WH MH ]D QMLK LPLG& JUDGD QHJDWLYDQ

.DNR MH YHUO VSRPRMHQMDRL PAVMDYRYL VWDQRYQLAWYD I
SRVHEQRVWLPD L YULMHGQRVWLPD JUDGD SUHGVWDYOMDM
kojima se opisuje Lepoglava negatvieRGQRVQR |J]DRVWDOD |DSXawHQD
pozitivnin odjovoratSRSXW OLMHSD WH QHXWUDOQLK NRWR PRBMN RE
]QDpLWL GD LPD SRWHQFLMDO @ IMDPPLR D DX W S E Dttt B MVHHU LL\)
NRMH JUDYDQL YH&X X] JUDG GRN X LVWR YURRHPH REORLIDL
pbLQL /HSRJODYX SUHSR]QDWOMLYRP L QMH]LQ MH JODYQL
JODYQRJ VLPEROD /HSRJODYH GUXJL RGJRYRU NRML MH Y
SUHPD pHPX VH PRAH SUHWSRVWDYLWIR &DOMI RMSROOBLY I ]

Razvojne strategijetgradu kulture i gradu tradicije.

7TDEOLFD GRQRVL XVSRUHGEX RPHNLYDQMD L] 5D]YRI
JubyDQD /HSRJODYH WR MHVW ORNDOQRJ VWDQRYQLaAWYD
5D]YRGQRM VWUDWHJIJLML ORNDOQR VWDQRYQLAWYR SRNI
njihovim trenutnim stanjem i ulaganjima u razvoj istih. Uglavhom, neslaganja idu u smjeru
QH]I]DGRYROMVWY D poputriMreisthUktBrD, rieta¥VviRenoBti gasiarstva, brige o
RNROL&AX PDQMND UDGQLK PMHVWD L VOLPQR 6 GUXJH V
5D]YRMQH VWUDWHJILMH LGX VPMHUX PRIJXUQRVWL L SULOLN
L JHRORANH XYLMHWH WH E Ré Bpdpit razvdjd pBljGpDvrede iKUKAMEY X U Q H

Tablica7. Dimenzije iz Razvojne strategigPLAOMHQMD L VWDYRYL ORNDOQRJ

DIMENZIJE IDENTITETA RAZVOJNA STRATEGIJA /12.$/12 67$1291,479

Lepoglava ima povoljan geoprometni | Ispitanici su zadovoljni
SRORaDM SRYROMQH N SROR&ADMHP /HSRJO
JHROR&NH RpYAWHPYRddnu NOLPDWVNL L JHROJ
*HRJUDIVNL VvP| ED&WL Q poveaRa@sKcentra i ]JDGRYROMDYDMXUL
prirodna obil MHAML SRMHGLQLK r&da awdpMD| 7DNRyHU ORNDOQR
prijevozom, QHLV NR UL & W H Q| pozitivnom smislu povezuje uz
javnog prijevoza te postoji Lepoglavu pojmove poput +
PRJIJXUQRVW NoRrodni&aW H Q| krajolika, prirode, reljefa.
UHVXUVD X WXULVWLDpN
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Povijest, kultura i kulturna

Lepoglava ima bogatu kulturnu
EDaAWLQXRPXMD QM W H
RpXYDQMX ORNDOQH Q

,VSLWDQLFL LVWLPpX
kulturu lepoglavskog kao
pozitivne odrednice Lepoglave,

EDAWLQD [ NXOWXUQH ED&WLQH |alismatrajudD VH VDPR )
SURPRFLMX pLSNH
EDAWLQD ]DQHPDUH
Lepoglava ima slabo razvijeno 9HULQD LVSLWDQLN
gospodarstvo (gospodarstvo RGUALYL UD]JYRM JR
razvijeno uz glavne prometnice, najbitnija aktivnost za grad
manjak investitora, nedovoljna Lepoglavu, ipak prema
educiranost gospodarstvenika PLE&OMHQ M XlagahauD Q
iseljavanje mladih, obra] RY D Q L K{ razvoj istog ne postoje ili su
Poljoprivreda u Lepoglavi nije krivo usmjerena.
Gospodarstvo UD]YLMHQD ]DSXaWHQ| 7D N®&,jspitanici smatraju da

SROMRSULYUHGQLK SR

je nedovoljno radnih mjesta.

poljoprivrednih gospodarstava,
nedovoljna specijalizacija
proizvodnje « ali postoje povoljni
geografski preduvjeti za
diverzificiranu poljoprivrednu
proizvodnjute PRIJXUQRVW Ul
HNROR&ANH SROMRSULY

Ispitanici smatraju da nedostaju
VUHGQMRAENROVNH
VH QD OR&H VWDQM
rekreacijskih ustanova.

7D N R yHUD y én@ttaju da
ne postojido YROMQR VD(
mlade.

Postoji dobra pokrivenost
lepoglavskog SRGUXpMD PUH
primarnih odgojno *obrazovanih
institucija, u isto vrijeme postoji
QHGRVWDWDN VUHGQM
ANROVNLK KzetVaiaeR Y D
odgojno obrazovnih institucija kao
SRVOMHGLFD VWDUHQM
depopulacija.

'UXEWYHQH GM

6WDQRYQLAWYR VH
SRVWRMH PRJIJXUQRY
turizma. Ipak, smatraju da je

razvoj turizma najmanje bitna
aktivnost za grad Lepoglavu.

Lepoglava ima prilike za razvoj
selektivnih oblika turizma-poticanje

Turizam . . . .
seoskog turizma i razvoj ekoturizma.

Izvor: izrada autorice

.DNR MH YHUO VSRPHQXWR X WHRULMVNRP GLMHOX UDC
QHRSKRGQR MH UD]XPLMHYDQMH |IDMHGQLpPpNLK LGHQWLWH\
oblika njihove manifestacijieX VYDNRGQHYQRPH AaLYRWX ,] RGJRYRUD X
PRaH VH QDVOXWLWL NDNR VX VWDQRYQLFL /HSRJODYH X
SRNXabMLPD UHEUHQGLUDQMD MR& XYLMHN SULPDUQR SUH
Lepoglave ukX MH QD SRWUHEX SREROMaDQMD GLMDORJD L]PH!
ORNDOQH IDMHGQLFH RGQRVQR SRWUHEQR MH GRGDWQR L
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QRVLWHOMH LGHQWLWHWD X UHEUHQGLUDQMH aUedGD /HS
QHUHDOQR RpHNLYDWL SRWSXQR VODJDQMH L]JPHYyX QRVLWI
PMHVQR VWDQRYQLAWYR RQR NRMH ORNDOQL LGHQWLWHW

,PDMXUL X YLGX VYH QDYHGHQR PRA&H tvoHLepDbgla@®M X p L W L
REXKYDUHQR LVWUDALYDQMHP QLMH ]DGRYROMQR WUHQ>
LGHQWLWHWVNLK RGUHGQLFD /HSRJODYH WH LPD QHJDWL
potvrditi.

H2: OHyX JUDyDQLPD L SRVMHWLWHOM LKDsenzusD&GD /HS
QDMSUHSR]QDWOMLYLMLP RELOMHAMLPD JUDGD /HSRJODYH

9HOLND YHULQD SRVMHWLWHOMD L RVWDOLK SUHSR]QL
6 MHGQH VWUDQH SULVXWQD VX VODJDQMD L]JPHYyX SRVMHYV
grada +poput kulturneSRYLMHVQH EDAWLQH L SULURGQLK RELOMHAN
neslaganja kod percepcije Kaznionitea posjetitelje Lepoglave kaznionica nema ni pozitivho
QL QHIJDWLYQR ]QDpHQMH GRN MH JUDYV @ kveZ2bh3jRIQDMX N
grad.Spomenuta neslaganja mogu se objaddiD ]OLpLWLP SRWUH EBkusnimaQDP MHC
UD]J]OLPpLWLK FLOMDQLK JUXSD aWR MH X RYRPH VOXpDMX

posjetiteljai stanovnika.

=DWLP SUHYOBR®MDWDWMDQBRYWAWYD NRML MH SRVMHWL|
LOL L] WXULVWLpPNLK PRWLYD &WR PRA&H REMDVQLWL UHOD
L SULURGQRP EDAWLQRP /HSRJODYH 8 SULORJ YLJLML L
0dQRVQR /HSRJODYL NDR JUDGX JGMH MH UD]JYLMHQ WXUL]DF
LVSLWDQLND NRMD QLMH ELOD X /HSRJODYL QH SODQLUD |
6OLMHGRP WRJD PRA&H VH ]DNOMXpL W kliké raGaReptgRavel. P R J X
LIPHYyX RVWDORJ NDR JUDGD UD]YLMHQRJ WXUL]PD QLMH GF

Kako je navedeno u teorijskom dijelu rada, stanovnici sa svojim stavovima, preporukama
L ADOEDPD YH]DQLP ]D JUDG X QUR0NDHIFQ RLXW MHED®H P®IZHU
SRVMHWLWHOMD *OHGH SHUFLSLUDQH NYDOLWHWH AaLYRW
MHGQDNL MH RPMHU RQLK NRML VPDWUDMX GD MH RQD SRG|
awR QH pXGLYIERIJPLWOMRQMD LVSLWDQLND pLMH VX RFEME
Lepoglavi vrlo niske. T® H LGH X SULORJ dlo ipditehiMeHi@d B DepBdhavi
RELWHOMVNLK URGELQVNLK LOL SULMDWHOMVNLK YH]D SX

avota u Lepoglavi.
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SUHPD UH]XOWDWLPD LVWUDALYDQMD WH QMLKRYRM
2GQRVQR PHyX JUDYyDQLPD L SRVMHWLWHOMLPD QHUH]LGH
R QDMSUHSR]QDWOMLYLMLP FPHOINXMEXXGDYHDOBD KLSRMD DD
potvrditi.

H3: aLUD MPYQRWWNH LPD GRALYOMDM /HSRJODYH NDR JUDGI

.DNR MH YHUO VSR R @etuianja ieEia j@ stvoritikomunicirati sliku
mjesta za ciljane skupinaa temelju njegovih pozitivnilna stvarnosti utemeljenirijednosti
i percepcija, a rebrendiranja zamijen@HJDWLYQH L O L SRAFHFOANHQ@IMP@H NDONLRN HP [
b O D QzDriveldijske analizéama tematske odrednice koje su u slaganju s dimenzijom iz
Razvojne strategije (Povijedt NXOW XU EWBWWQDGLFLMD NXOWXUD R
NDR PDOL DOL YLGOMLYL SRNXaDML UHEUHQGLUDQMD JUD((

9DQMVND &4LUD MDYQRVW LPD SHUFHSFLMX /HSRJODYH |
LVWUD&LYDQMD SRRMDBONDYQYLED LLAMNRYZpL QHIDWLYQR L S|
VWDQRYQLAWYD MH QHJDWLYDQ YHULQD YDQMVNH MDYQR\
SRMPRP GRN MH PHGLMVND DQDOL]D SRND]DOD GD MH YHil
povezartD V ND]QLRQLFRP 7RQ SURPDWUDQLK pODQDND PHGLM"

VDWD 'QHYQLN KU L ,QGHNV KU MH QHXWUDODQ VWRJ
QHJDWLYQLP ]JD LPLG& /HSRJODYH 2GQRVQR R pIHEN.MVINDVID ©
GD VX QRYLQDUL SULVWXSLOL QHXWUDOQR SULND]LYDQMX
X UXEULFL YLMHVWL $OL XQDWRp WRPX JODYQL IRNXV L]
6WRJD VH KLSRWH]D PR&H S{ULKYDWLWL RGQRVQR SRWYUG

6YH X VYHPX PR&H VH ]DNOMXpLWL GD JUDG /HSRJOD
SR&HOMQRP LPLGAX L] 5D]YRMQH VWUDWHJILMH ,PDMXiUL WF
GLMHOD UDGD MDVQR MH GD EUHQGL U go@djaiiploces kbjild€E UH Q G L
QH SRVWLAH SUHNR QRUL L GD MH LVSUHG JUDGD /HSRJODY
GD EL VWLJOD GR Rp HKdoYzBieho ofddpl, Nrata kU6, yrada tradicije,
RpXYDQH SULURGH L RGUALYRJ UD]YRMD
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6.ZAKL -8V $.

7THULWRULMDOQH FMHOLQH SRSXW JUDGRYD ink&JLMD L
organizacije i proizvodi. Brendom ili markom nazivaBel HNW UD]JOLNRYDQMD L GD
prednosti izboru na osnovu refleksne asocijacije objekta izbaaentljyim imenom, znakom
L VORIJDQRP GRN SURFHV R]QDpDludnipet frada B334tofi e bt E U H C
YULMHGQRVWL RpPpHNLYDQMD NXOWXUQRJ QDVOMHYD SULU
MH RGUHYHQL JUDG SUHSEIXDW O/NMLYDIQ M HIGALLGBVAWMHDQG D6 S U
GRMPRYD NRMH MH MDYQRVW VWHNOD D SRVOMHGLFD MH (

5HEUDQGLQJ VH RELPQR XVYDMD NDGD SRVWRML RVMHIU
trenutne trendove i porsPR MH SRVWDYOMDQMH aHOMHQH PDUNH X
QHIJDWLYQH VOLNH ]JDPMHQMXMX VH NDNR EL VH VWYRULR
EUHQGLUDQMH PMHVWD YMHAED UHEUHQGLUDQMD MHU DVR
PHGLMD aHOH VH RMDpDWL WH SURPLMHQLWL LOEeSRYHUD
QDpLUEDG /HSRIJODYD SRNX&ADYD RGPDNQXWL RG QHJIJDWLYQ
RNUHQXWL VH SUHPD QRYLP WXULVWRRNW RN DOMPOWILE ISNRIS XDV E

OLAOMHQMD L VWDYRYL VWDQRYQL&WYD NDR QRVLWHONM
JUDGD SUHGVWDYOMDMX X S/RWLDEOVDR JW\DLB[@ fRawephiaings-R) W L W F
nezadovoljstvo identitetskim odrednicama grada teaju negativnu sliku grada/anjska
MDYQRVW LPD SHUFHSFLMX /HSRJODYH NDR JUDGD ND]QLR
pozitivnom, niti negativnhom smislu, dok je medijska analiza pokazala dajjeveD PHGLMVNL
objava vezanihziLepoglavu povezar®kaznionicomWH MH QHXWUDQRJ WRQD 8Ql
LPLGAX SUHPD YDQMVNRM MDYQRVWL JUDYDQL /HSRJODYH
ogradu.,PDMXiL X YLGX VYH QDYHGHQR PRaH VH ][DNOMXpLWI
kako bi rebrendUDR L LPSOHPHQWLUDR 3d48HOMHQX VOLNX QLVX GR
SURPMHQD QHIJDWLYQH SHUFHSFLMH NRMX ORNDOQR VWDQ|
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