Rebrandiranje grada - analiza identiteta,
prepoznatljivosti i imidza grada Lepoglave

Hud, Patricija

Master's thesis / Diplomski rad
2021

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Academy of Arts and Culture in Osijek / Sveuciliste Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, Akademija za umjetnost i kulturu u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/um:nbn:hr:251:062090

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-19

AKADEMIJA ZA Repository / Repozitorij:

UMJETNOST | KULTURU

U OSUEKU Repository of the Academy of Arts and Culture in
THE ACADEMY OF Osijek

ARTS AND CULTURE

IN OSLJEK

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:251:062090
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.aukos.unios.hr
https://repozitorij.aukos.unios.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/aukos:938
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/aukos:938
https://dabar.srce.hr/islandora/object/aukos:938

SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU
AKADEMIJA ZA UMJETNOST | KULTURU
ODSJEK ZA KULTURU, MEDIJE I MENADZMET
DVOPREDMETNI
SVEUCILISNI DIPLOMSKI STUDIJ MEDIJI I ODNOSI S JAVNOSCU

PATRICIJA HUD

REBRENDIRANJE GRADA - ANALIZA
IDENTITETA, PREPOZNATLJIVOSTI I IMIDZA
GRADA LEPOGLAVE

DIPLOMSKI RAD

MENTOR:
doc. dr. sc. Marina Bukic¢

Osijek, 2021.



SAZETAK

Literatura na temu brendiranja gradova pocela se razvijati tijekom 1990-ih., a svoje
polaziste ima u teorijskim postavkama brendiranja proizvoda i usluga. Poput korporativnih
brendova, gradovi zadovoljavaju funkcionalne, simbolicke 1 emocionalne potrebe, a atributi

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

Gledano sa stajaliSta brendiranja, identitet nekog grada sastoji se od vrijednosti,
oc¢ekivanja, kulturnog nasljeda, prirodnih ljepota, odnosno €ini ga sve ono po ¢emu je odredeni
grad prepoznatljiv i jedinstven. S druge strane, imidz grada predstavlja ukupnost dojmova koje
je javnost stekla, te posljedica je dozivljene, a ne stvarne kvalitete nekog grada. Zapravo,
brendiranje je zamisljeno kao oblik komunikacije u kojem identiteti brenda posreduju izmedu
aktivnosti vlasnika brenda i percepcije potrosaca, dok bi brendom trebalo upravljati i

komunicirati s obzirom na razlicite vizije razli¢itih recipijenta.

Rebrendiranje se usvaja kada gradovi nisu zadovoljni trenutnom situacijom te Zele
ostvariti novo ime, pojam, simbol, dizajn ili njithove kombinacije za ve¢ postojecu marku s
namjerom da se razvije diferencirani (novi) polozaj u umu dionika i konkurenata. Asocijacije
koje proizlaze iz umjetnosti, povijesti i medija isticu Cinjenicu da je brendiranje mjesta
prvenstveno vjezba rebrendiranja koja Zeli ojacati, promijeniti ili povecati slike koje su se
organsko razvile, kao Sto 1 grad Lepoglava pokuSava odmaknuti se od negativne percepcije
kaznionice Lepoglava i okrenuti se prema novim turistickim atrakcijama baziranim na lokalnoj
kulturi poput ¢ipke. Pritom, pocetni koraci u rebrandingu grada Lepoglave mogu se uzeti

aktivnosti predvidene Razvojnom strategijom grada Lepoglave 2014-2020.

Misljenja i stavovi stanovnistva kao nositelja identiteta o posebnostima i vrijednostima
grada predstavljaju uporista gradskog identiteta. Medijska analiza pokazala je da se vecina
medijskog izvjeStavanja o Lepoglavi odnosi na kaznionicu. Unato€ neutralnoj slici grada prema
vanjskoj javnosti, gradani Lepoglave nemaju toliko pozitivnih stavova i misljenja o gradu.
Imajuéi u vidu gore navedeno, moze se zakljuciti da aktivnosti koje je Grad poduzeo kako bi
rebrendirao 1 implementirao Zeljenu sliku nisu dovoljne te bi prvi korak trebao biti promjena

negativne percepcije koju lokalno stanovni$tvo ima o gradu.

Kljuéne rije¢i: rebrendiranje, brend, identitet, imidz, Lepoglava



SUMMARY

City branding literature 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 attributes that 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, in summary it is made up of everything that makes a certain
city recognizable and unique. On 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 communication 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 not satisfied 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 competitors. Associations arising from art, history and the media point to the fact that city
branding is 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 lace. For the initial steps in the rebranding of the city of Lepoglava can be

taken activities envisaged by the Development Strategy of the city of Lepoglava 2014-2020.

Opinions and attitudes of the population as bearers of identity about the peculiarities and
values of the city represent the strongholds of the city identity. Media analysis has shown that
most media coverage of Lepoglava is related to the penitentiary. Despite the neutral city 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
undertaken 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 diplomskog rada je rebrendiranje grada — analiza identiteta, prepoznatljivosti
1 imidZa grada Lepoglave. Teorijski dio rada temeljiti ¢e se na znanstvenoj 1 stru¢noj literaturi
te ostalim sekundarnim izvorima podataka. U empirijskom dijelu rada koristit ¢e se statisticke
metode koje ¢e obuhvacati prikupljanje, analizu, obradu i prezentaciju prikupljenih podataka.

Prikupljanje primarnih podataka obaviti ¢e se anketiranjem putem drustvenih mreza i web-a.

Ovaj diplomski rad sastoji se od osam poglavlja: uvod, brendiranje mjesta — grad kao
brend, istrazivanje, rezultati istrazivanja, rasprava, zakljucak, literatura i prilozi. Nakon
brendiranja mjesta i razjaSnjavanja osnovnih pojmova klju¢nih za ovaj rad, u dodatnim
zasebnim potpoglavljima teorijski dio rada bavit ¢e se detaljnije problematikom identiteta,
imidZza, procesa brendiranja gradova te rebrendiranjem gradova. Pritom, unutar potpoglavlja o
procesu brendiranja gradova bit ¢e istaknuta uloga lokalne kulture kao klju¢ne varijable razvoja

brenda grada te komunikacijska komponenta brendiranja gradova.

Poglavlje s empirijskim djelom, odnosno istrazivanjem sadrzat ¢e potpoglavlja u kojima
bit ¢e rije¢ o problematici i cilju rada, hipotezama, te metodologiji istrazivanja. Na kraju
empirijskog djela nalazit ¢e se obrada podataka, odnosno rezultati istrazivanja i rasprava.

Diplomski rad zavrsit ¢e zaklju¢kom, popisom koriStene literature te prilozima.



2. BRENDIRANJE MJESTA — GRAD KAO BREND

Tijekom godina, ovisno o perspektivi iz koje je percipiran brend je definiran i definira se
na vise razlic¢itih nacina, $to Cesto ovisi o akademskoj pozadini autora ili zacetnika razli¢itih
definicija (Heding, et.al., 2009:9). Na samim pocecima 1950-ih, brendiranje se odnosilo
prvenstveno na proizvode. Medutim, tijekom 70-ih godina proSloga stolje¢a na podrucju
brendiranja dolazi do promjena koje su se odnosile na: ravnotezu od proizvodaca prema
maloprodaji, razvoj marketinga, pojavu novih medija, uvodenje poboljSanih brendova i
uspostavljanje novih obrazaca ponaSanja uslijed rasta bogatstva razvijenih zemalja. Dok,
krajem 20. stolje¢a zapocinje brendiranje korporacija, a neSto malo kasnije i usluga (Markovi¢,
2018:28). Stovise, danas postoji veliki broj literature o upravljanju brendom koji daje izuzetno
Siroke definicije, koje imaju za cilj obuhvatiti sve razli¢ite aspekte i svojstva brenda i kako se

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

Teritorijalne cjeline poput gradova, regija i drzava danas se brendiraju na isti nacin kao
organizacije i proizvodi, a na sli¢an nacin brendiranje mjesta je postalo klju¢no za stvaranje
vrijednosti u odnosima izmedu teritorijalnih cjelina i pojedinaca (Van Ham, 2010:149).
Znanstvena literatura o brendiranju gradova i gradskom marketingu pocela se razvijati tijekom
1990-ih. Literatura na temu brendiranja gradova svoje polaziste ima u teorijskim postavkama
brendiranja proizvoda i usluga, a danas je priliéno Siroka i multidisciplinarna, ukljuéujuci
doprinose iz urbanih studija 1 planiranja, kao i iz menadZerskih, poslovnih 1 turistickih studija

(Ermann and Hermanik ed., 2018:57).

U klasi¢nim definicijama brend je povezan s identifikacijom proizvoda i razlikovanjem
od konkurencije, koriStenjem odredenog imena, logotipa, dizajna ili drugih vizualnih znakova
i simbola, dok ostale novije definicije brendiranja ukljucuju i interne i organizacijske procese
(Heding, et.al.,, 2009:9). Prema Kurti¢u (2016:573) brendom ili markom naziva se efekt
razlikovanja 1 davanja pocetne prednosti izboru na osnovu refleksne asocijacije objekta izbora
s pamtljivim imenom, znakom i sloganom, dok proces oznafavanja naziva se brendiranje.
Gledano s aspekta gradova, regije ili drzave, brand predstavlja svojevrsno oznacavanje grada,
odnosno skup svih ocekivanja, misli, razmisljanja, saznanja, osjecaja i asocijacija koje mi
“nosimo”’ u nasim glavama o nekoj drzavi, gradu ili regiji (Paliaga, 2007:9). U Sirem smislu,
1zraz gradsko brendiranje odnosi se na heterogeno polje politika ¢iji je cilj poboljSanje polozaja
i konkurentnosti grada na trziStu, posebno "ciljanjem" specificnih publika (Ermann and

Hermanik ed., 2018:57). Zapravo, poznati grad, regija ili drzava, poput poznatih organizacija,



lakSe pronalazi kanale za prodaju vlastitih proizvoda ili usluga, lakSe dolazi do najbolje radne
snage, do veceg broja posjetitelja, turista, investicija i dogadaja te uz to povecava svoju

vidljivost na nacionalnoj i globalnoj razini (Paliaga, 2007:9-10).

Sli¢no ciljevima brendiranja proizvoda ili usluga, krajnji cilj brendiranja gradova je
stvoriti prednost i odanost gradu medu razli¢itim segmentima kojima gradovi sluze (Insch,
2011:9). S jedne strane, zapravo je cilj brendiranja mjesta formiranje jedinstvene prodajne
pozicije koja ¢e osigurati vidljivost izvana, dok je s druge strane ojacati "lokalni identitet"
iznutra (Colomb and Kalandides 2010:175). Odnosno, kao i kod robnih marki proizvoda i
usluga, u potonji ono je vodeno ekonomskim dimenzijama, pritom bitno je napomenuti da
procese ukljucene u stratesko brendiranje gradova karakterizira slozenost i ograni¢ava politicka

dimenzija (Parkerson and Saunders, 2006:243).

Pojavom globalizacije, ljudi i organizacije kre¢u se preko granica u velikim razmjerima,
pritom se gradovi nalaze u situaciji koja iziskuje od njih sve veéu kompetitivnost za pristranost
posjetitelja, stanovnika, ulagaca i organizacija (Wackerlin et.al., 2020:80). U najboljem svijetlu,
gradsko brendiranje je na¢in osnazivanja zajednice 1 postavljanja zahtjeva za glas zajednice u
globaliziranom svijetu (Anttiroiko, 2014:66). Domena brendiranja mjesta usmjerna je prema
dugorocnoj strateskoj aktivnosti koji cilja na pozicioniranje gradova, regija i zemalja medu
njihove susjede, Sto je usko povezano s konceptom brenda mjesta (Wéckerlin et.al., 2020:80).
Dalje pojednostavljeno, brendiranje gradova u osnovi je proces upravljanja, proizvodnje,
promicanja i1 oblikovanja imaginarnih i emocionalnih elemenata kako bi se privukli zeljeni

globalni tokovi (Ermann and Hermanik ed., 2018:53).

Poput korporativnih brendova, gradovi zadovoljavaju funkcionalne, simbolicke i
emocionalne potrebe, a atributi koji udovoljavaju tim potrebama trebaju se uskladiti u
jedinstvenu gradsku ponudu (Kavaratzis, 2004:68). Paralele izmedu brendiranja gradova i
korporativnog brendiranja povukli su razni znanstvenici koji su primijetili da brendiranje
gradova i korporacija dijeli slicnosti u pogledu njihove slozenosti i Sirokog spektra dionika
(Dinnie, 2011:4). Korporativni i gradski brendovi imaju multidisciplinarne korijene, oboje se
obracaju viSe skupinama dionika, oba imaju visoku razinu nematerijalnosti i sloZenosti, oba
moraju uzeti u obzir drustvenu odgovornost te se oba bave visestrukim identitetima (Kavaratzis,
2004:68). Premda, suprotno od brendiranja proizvoda i usluga koje pokrecu trziSne snage,
brendiranje gradova i marketing mjesta vodeni su potrebom diverzifikacije lokalnih

gospodarstava suocenih s industrijskim padom, privlacenja turizma i unutarnjih ulaganja,



privlacenja znacajnih dogadaja i konvencija i osvajanja ekonomskih nagrada (Parkerson and

Saunders, 2006: 242-243).

Neke od najistaknutijih prednosti brendiranja gradova su: privlacenje dolaznih investicija,
privlacenje dolaznog turizma, vjerodostojnost 1 povjerenje investitora, povecanje politickog
utjecaja iznutra (nacionalno) i izvana (multinacionalno), bolja i produktivnija globalna
partnerstva s drugim gradovima, javnim ili privatnim istrazivac¢kim i sveucili$nim institucijama
1 organizacijama privatnog sektora, ,,grad porijekla“ utjee na proizvodi ili usluge, gradanski

ponos: sposobnost usredotoc¢enja na lokalni sklad, samopouzdanje i odlu¢nost (Insch, 2011:16).

2.1 ldentitet grada

Pitanje ,,Tko sam ja?*“ je od najranije povijesti polazna tocka istrazivanja ljudskog
identiteta, takoder ono nastavlja biti glavna filozofska briga danasnjice (Coulmas, 2019:37).
Gledano sa organizacijskog aspekta, prvotno je pojam identiteta podrazumijevao vizualnu
ekspresiju organizacije u koju se ubraja logotip, znak, boje arhitektura i slicno. Dok suvremenija
shvacanja su neSto kompleksnija od prvobitnog, prema njima identitet se o€ituje u presjeku
sveukupnih postupaka koje organizacija odabere kako bi se identificirala svojoj javnosti
(Kurti¢, 2016:417).

Identitet mjesta (grada, regije ili nacije-drzave) sli¢no kao i organizacijski, o€ituje se
kroz njegovo djelovanje, komunikaciju i simbole. Prema tome, i sama vizualna dimenzija
identiteta trzi$no postavljenoga grada trazi medijsko rjesenje koje podrazumijeva jednostavnost
oblika koja obuhvacéa ukupnost sadrzaja, odnosa i procesa koji odreduju ono Sto grad jest.
Vaznost vizualne dimenzije leZi u nac¢inu na koji rekapitulira sve ono Sto se ubraja u pojam

identiteta 1 tako smanjuje sloZenost komunikacije (Markovi¢, 2018:11).

Gledano sa stajaliSta brendiranja, identitet nekog grada sastoji se od vrijednosti,
ocekivanja, kulturnog nasljeda, prirodnih ljepota, odnosno ¢ini ga sve ono po ¢emu je odredeni
grad prepoznatljiv i jedinstven. Zapravo to mogu biti u pozitivnom ili negativnom smislu
razlicitosti u odnosu na konkurente. Bez obzira na to je li zapoceo ili nije s procesom izgradnje

vlastitog branda, svaki grad ima svoj identitet (Paliaga, 2007:76).

Nositelji mjesnoga identiteta su rezidenti grada. Njihova stajalista i poglede o tome Sto
grad zaista jest, Sto im predstavlja te koji elementi utjelovljuju simbolicke predstavnike

gradskoga identiteta, potrebno je utvrditi kod konstrukcije brenda (Insch, 2011:8). Mjesno



stanovniStvo u komunikacijskoj sferi prve faze brendiranja predstavlja javnost inputa. Kako bi
se utvrdila percepcija i stavovi gradana o trenutnim drustvenim i ekonomskim prilikama,
potrebna je provedba istrazivanja na reprezentativnu uzorku gradske (lokalne) populacije. Bitno
je spomenut da utvrdene percepcije i stavovi utjeu na stupanj kvalitete zivota u gradu te na
misljenje stanovniStva o posebnostima i vrijednostima elemenata koji predstavljaju uporista
gradskoga identiteta (Primorac, 2018:403). Odnosno, stanovnici sa svojim stavovima,
preporukama i zalbama vezanim za grad u kojem zive i1 rade mogu znacajno utjecati na
percepciju turista i posjetitelja. Takoder vjeStine, talenti i poduzetni¢ki nagon stanovnika
doprinose rastu i prosperitetu grada i regije. Na ove i druge nacine stanovnici mogu dodati

vrijednost brend kapitalu grada u kojem zive (Insch, 2011:8).

Gradenje gradskoga brenda oznacava ,,proces stvaranja znacenja izmedu stanovnika i
mjesta, Stoga gradani utjelovijuju sustvaratelje i potrosace gradskoga identiteta. Mjesni
identitet svoje izvore nalazi u kognitivnim interpretacijama gradskih elementa poput kulture te
prirodnih i arhitektonskih posebnosti“ (Primorac, 2018:403). Za stvaranje jedinstvenog brenda
nuzno je razumijevanje zajednickih identitetskih vrijednosti mjesnoga stanovnistva kao i oblika
njihove manifestacije u svakodnevnome Zivotu. Bitno je spomenuti da tesko ¢e naiéi na
odobravanje 1 aktivnu potporu gradana, ona strategija koja se ne temelji na uporistima mjesnoga
identiteta (Primorac, op.cit). Pritom, nerealno za ocekivati da je moguce udovoljiti zahtjevima
i zeljama svih stanovnika, ipak oni su klju¢ni u izgradnji gradskog brenda, jer ‘zive i disu’

identitet gradskog brenda (Insch, 2011:8).

Identitet brenda grada je ,jedinstveni set razlicitih asocijacija i vrijednosti koje nas
vezu uz neki grad i koje rukovodstvo nekoga grada, Gradsko poglavarstvo ili vijece zZeli kreirati
i zadrzati “(Paliaga, 2007:76-77). U pravilu prije izgradnje marke grada identitet marke grada i
postojeci identitet grada su razliciti. Postojeé¢i identitet u identitetu marke grada pronalazi
nadogradnju i unapredenje ili svoje usmjeravanje k zeljenom budué¢em, prepoznatljivom novom
identitetu. On mozZe biti 1 prepoznatljiv 1 formuliran na temelju novih o€ekivanja ciljnih grupa,
na temelju provedenih istrazivanja ili pak na osnovi nove ili izmijenjene urbane marketing

politike nekog mjesta (Paliaga, 2007:77).

Kao sadrzaj identitet se komunicira formalno i neformalno. Kavaratzisov (2004) model
ukljuCuje krajolik, infrastrukturu, vladinu strukturu i ponaSanje unutarnjih dionika kao
doprinositelje primarnoj komunikaciji. Ove se karakteristike odnose na iskustva koje
stakeholder dozivljava iz prve ruke s mjestom (ili organizacijama). Sekundarna ili formalna
komunikacija ukljucuje odnose s javnos¢u, sustave vizualnog identiteta te promociju i
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oglasavanju. Konac¢no, tercijarna komunikacija ukljuuje usmenu komunikaciju (izmedu
internih i internih dionika i internih vanjskih dionika), komunikaciju s medijima i konkurentima
(Kerr and Oliver, 2015:65). Pritom, bitno je da ono §to se oglasava je prihvaceno kao istina,
odnosno poruka mora biti uskladena s identitetom. Nadalje, idealna je situacija kada se uspije
uskladiti primarnu, sekundarnu i tercijarnu komunikaciju, imajuci u vidu da stanovnici posebno
doprinose 1 ispunjavaju brend obecanje. Ako su poruke dosljedne i potencijalni stakeholderi
prihvate ih kao istinite, veca je mogucnost da ih brend mjesta privuce. Brend obecanje koje je
utemeljeno na laskavom identitetu nije samo vjerodostojnije, ve¢ ima potencijal pregaziti ili

cak ukinuti neke negativne identitete (Kerr and Oliver, 2015:70).

Konstrukcija identiteta grada je slozen i dugotrajan posao, a ukljucuje povlacenje
velikog broja pomno planiranih poteza. Posljedice mogu biti viSestruke, poput bolje
konkurentnosti, unaprjedenja poslovanja raznih subjekata, stvaranju novih radnih mjesta i
sli¢no, sve to ako je rezultat stvaranja identiteta uspjeSan. Pritom, bitno je selektirati sredstva
koja mogu imati taj proces konstruktivan ili prikladan utjecaj da bi se konac¢no postigli $to bolji
ucinci. Odnosi s javnoSéu jedno su od tih sredstva, a svojim razliitim aktivnostima,
prijedlozima, bithom ulogom u razvoju odnosa s medijima te kompetentno$¢u organiziranja
razli¢itih dogadanja, predstavljaju komunikacijsku funkciju koja pomaze u uspostavljanju,
uskladivanju i odrzavanju suradnje i razumijevanja izmedu razli¢itih subjekata i razlicitih
javnosti. Stovise, odnosi s javno$éu pokugavaju pridonijeti stvaranju klime u kojoj ée se zacrtani
ciljevi moc¢i Sto efikasnije realizirati 1 koja ¢e pridonijeti ugledu, a time i konkurentnosti grada

(Mati¢ i Blagus, 2016:1-2).

2.2 ImidzZ grada

Prvi pisani radovi o imidzu grada datiraju u SAD-u od 1959. godine, a temelje se na
zemljopisnoj analizi 1 vizualnim realnim obiljeZjima grada. Sedamdesetih godina proSlog
stoljeca se imidz grada postao je vazan element planiranja gradova, a osim realnih slika, uzimao
je u obzir datosti gradova i individualno unutarnje duhovno percipirane prosudbe glavnih
vrijednosti odabranih gradskih obiljezja. Prema tome, imidz grada predstavlja ukupnost
dojmova koje je javnost stekla, a posljedica je doZivljene, a ne stvarne kvalitete nekog grada
(Franji¢ i Paliaga, 2006:143). Zapravo, imidZ predstavljaja pojednostavljenje velikog broja
asocijacija 1 informacija povezanih s odredenim mjestom ili gradom (Gertner and Kotler,

2004:50).



Kada je uspostavljen, imidz grada, a konacno i1 imidZz marke grada, u javnosti emitira
njegovu sliku koju percipiraju njegovi stanovnici i za grad vazni nositelji aktivnosti u realizaciji
planova i zadataka nekog grada, od gospodarstva do stranih investitora pa sve do lokalnih,

zupanijskih i drzavnih politicara (Franji¢ i Paliaga, 2006:142).

Grubo gledano, imidz se odnosi na nacin razmisljanja, emocije potrosaca, koje potakne
razmisljanje o nekoj odredenoj marki ili brendu. Odnosno, moguée je ustanoviti da je imidz
reproducirana visedimenzionalna slika svih predodzbi koje covjeka, odnosno grupu ljudi
povezuje s nekim predmetom o kojem se razmiSlja (Franji¢ i Paliaga, 2006:142). Odnosno,
ovisno o razli¢itim potrebama, namjenama te iskustvima razli€itih potrosaca, poput posjetitelja,
stanovnika, poslodavaca ili potencijalnih ulagata moze se razlikovati i njihova percepcija
mjesta (Stachow and Hart, 2010:146).

Prema tome, imidz gradova nije nista drugo nego skup misli i osjecaja koji odredeni
stakeholderi (potencijalni investitori, politicari, bankari, turisti, stanovnici) imaju o svom ili
nekom drugom gradu (Franji¢ i Paliaga, 2006:142). Medu specifi¢nim ¢imbenicima koji se
kombiniraju izgradnji profila grada su razmjeri, osobnost, povijest, vrijednosti, stambeni sastav
i urbana imovina. Na taj je nacin svaki grad multipleksni sustav i njegove se komponente
medusobno prodiru i preklapaju i odraZzavaju se u imidZzu tog mjesta. Gradovi moraju
identificirati ove komponente ili znacajke i nacin na koji su medusobno povezani i strukturirani
kako bi sacuvali svoju jedinstvenost i prenijeli ih novim i postoje¢im stanovnicima, kao i
mnostvu ostalih stakeholdera (Insch, 2011:14). Bitno je istaknuti da imidz gradova, ima utjecaj
1 na konstrukciju imidza Zupanija, drzave, ali i obrnuto, imidz drzave i Zupanije istodobno ima

aktivan utjecaj na imidz svojih gradova (Franji¢ 1 Paliaga, 2006:142).

Zatim, Graham (2002) istice razliku izmedu dva paralelna grada koja postoje u isto
vrijeme (Kavaratzis, 2004:62). Prvi je "vanjski grad", "koji se, barem povr$no, moze ugraditi
u jednu ili dvije zgrade s potpisima ili znamenitosti”. Drugi paralelni grad je "unutarnji grad",
odnosno grad uma koji se bavi socijalnom ukljuc¢enoséu i isklju¢enoséu, zivotnim stilom,
raznoliko§¢u 1 multikulturalizmom. Unutarnji grad je mjesto sloZenih, preklapajuéih i
dvosmislenih poruka. Stovie, moguée je opisati "unutarnji grad" kao subjektivno spajanje ovih
dvosmislenih poruka, kako ih um prima prema iskustvima i prioritetima svakog pojedinca. Dva
paralelna grada postoje istovremeno, preklapaju se 1 medusobno djeluju. Klju¢na tocka za
upravljanje i marketing grada je ta to¢ka interakcije. Ona je percepcija grada, koju formira

svaki pojedinac koji dode u susret s gradom, to je imidz grada. Odnosno, imidz grada najbolje



se opisuje kao poveznica izmedu stvarnog, objektivnog prostora i njegove percepcije

(Kavaratzis, 2004:62-63).

Dakle, konstrukcija imidZa je povezana sa subjektivnim stavovima gradana |
posjetitelja, kao i ostalih interesnih grupa, prema obiljeZjima, vizualnim elementima,
prepoznatljivosti i aktivnostima grada na svim podrucjima djelovanja od gospodarskog,
kulturnog, pa sve do politickog djelovanja (Franji¢ i Paliaga, 2006:143). Pritom je najvaznije
da vizija svakog mjesta, kao i razvojni ciljevi i strategije, ovise o njegovim lokalnim
karakteristikama i posebnostima (Deffner and Metaxas, 2010:52). Stovise, imidZ grada je
povezan i sa svim prosudbama zbroja meduljudskih odnosa u gradu koji nastaju u svakodnevnoj
razmjeni dobara, iskustava, osje¢aja i razmisljanja u najSirem smislu. S druge strane, u okviru
izgradnje marke grada moze govoriti o vlastitom imidzu grada prema njegovim stanovnicima,
1 vanjskom imidZzu koji nose i posjeduju vanjski subjekti prema odredenom gradu ili lokalnoj

zajednici (Franji¢ 1 Paliaga, 2006:143).

Prema Paliagi (2007:79) imidZ marke grada cCine isklju¢ivo percepcije i asocijacije o
marki koje su sadrzane i stvorene u svijesti kupaca (gradskih ciljnih grupa), nakon lansiranja
branda. Prema tome, imidz marke odredenog grada, mora u javnosti reproducirati njegovu sliku
koju percipiraju svi njegovi stanovnici i za grad vazni nositelji aktivnosti, od gospodarstva do
stranih investitora pa sve do lokalnih, Zupanijskih i1 drzavnih politi¢ara. Zapravo imidz grada
predstavlja sveukupne dojmove koje je javnost stekla, pritom posljedica je dozivljene, a ne
stvarne kvalitete odredenog grada (Paliaga, 2007:110). Prema Kavaratzisu (2004:61) imidz je
rezultat razlicitih i ¢esto sukobljenih poruka koje je grad poslao, a formira se zasebno u umu

svakog pojedinog primatelja tih poruka.

Presudnu ulogu u gradskom marketinskom miksu ima formulacija imidZza i
komunikacija imidZza (Kavaratzis, 2004:61). Stvaranje imidZa mjesta je pomoc¢no sredstvo
kako bi se osigurale dvije stvari. Prva je snazni identitet grada i njegova sposobnost da ostane
jak i prepoznatljiv u kontinuiranom procesu. Druga obuhvaca priliku da slabi identitet postane
jak 1 konkurentan kroz stvaranje ucinkovitih imidza za gradove (Deffner and Metaxas,
2010:66). Kavaratzis (2004:61) objaSnjava da s jedne strane, vaznost koja se pripisuje imidzu
izrazava se isklju¢ivo kao fokus na proces promocije, u drugim sluc¢ajevima kao naglasak na
konvencionalnim promotivnim mjerama, dok ima 1 slucajeva gdje se izrazava kao rasprava o
mogucénosti gradske promocije kroz umjetnost, festivale i kulturne atrakcije. Sve u svemu,

brendiranje pruza dobru polaznu tocku za gradski marketing i solidan okvir za upravljanje



imidZzom grada. Imidz grada treba planirati, njime upravljati i plasirati ga na trziSte, a

brendiranje grada je pravi teorijski i prakticni pristup (Kavaratzis, 2004:68).

2.3 Proces brendiranja gradova

Brendiranje mjesta obuhvaca viSe pozicija, strategija, segmenata i publike, $to ga Cini
tezim za kontrolranje, sloZenijim i1 viSedimenzionalnijim od brendiranja proizvoda (Huertas
Roig, et.al.,, 2010:117). Od stvarnog fizickog prema emocionalnom i psiholoskom, brend
omogucava oznacavanje nekog grada na viSe razina (Paliaga, 2007:9). Jedna od glavnih
poteskoca za gradske marketinske strucnjake je ta Sto su suoceni s mnostvom ciljne publike i
skupina dionika (Kavaratzis, 2004:66). Prema najranijoj literaturi o marketingu i brendiranju
mjesta tri su glavne ciljne skupine kod brendiranja gradova: stanovnici, tvrtke i posjetitelji
(Braun, et.al. 2013:18). Pritom, bitno je istaknuti da drzave i gradovi ¢esto imaju mnogo vise
publike i strateskih ciljeva od onih mjesta koja su vezana za turizam (Moilanen and Rainisto,
2009:147).

Glede ciljanih skupina, brendiranje grada je sloZenije od brendiranja proizvoda ili usluga,
javnom i privatnom sektoru — i svaka od tih skupina trazi za sebe razli€ite koristi. S gledista
potroSaca, mjesto (drzava, grad ili turisticko odmaraliSte) ¢ini jedan entitet (Moilanen and
Rainisto, 2009:17). Racionalni elementi grada ne sjede samo unutar jedne tvrtke, ve¢ unutar
mreze mnogih organizacija i pojedinaca, svatko od njih moze imati svoju jedinstvenu viziju,
misiju, vrijednosti, korporativnu kulturu, naslijede, funkcionalne sposobnosti, politike, usluge
i osobnost. Oni mogu raditi u partnerstvu jedni s drugima, mogu biti konkurenti ili mozda ne
znaju da drugi postoji. Svi ¢e na neki nacin i u razli¢itom stupnju informirati potroSace o
gradskoj marki i potrosac ¢e to shvatiti kao cjelinu (Parkerson and Saunders, 2006:244-245).
Bitno je istaknuti da ako grad pusti da se njegov brend razvija odvojeno za svaku skupinu, gubi
mnogo, ako ne 1 ve¢inu vrijednosti aktivnog brendiranja (Dinnie, ed. 2011:4). Tajna uspjeSnog
brendiranja najpoznatijih gradova lezi u sinergiji koju uspijevaju posti¢i u izgradnji
emocionalne veze izmedu sebe i svojih ciljnih skupina. Zapravo, brend grada definira njegovu
organizacijsku kulturu i gradsku razvojnu predodredenost te usmjerava sve daljnje marketinske

korake i investicije (Paliaga, 2007:10).

Teorijski okviri stavljaju naglasak na stanovnistvo i ¢injenicu da se sve aktivnosti (bilo

da se ti¢u ekonomskog, kulturnog, socijalnog, turistickog i sl.) obavljaju u ime stanovnika grada
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I njihov je krajnji cilj poboljsati kvalitetu njihova Zivota, ali to ne znaci da su druge ciljne

publike manje vazne u procesu stvaranja gradskog brenda (Kavaratzis, 2004:66).

Postojeca literatura brendiranja gradova ukazuje na vaZnost sudjelovanja stanovnika u
ulozi sukreatora gradske marke jer su oni glavni agenti koji generiraju autenti¢nost grada i
manifestiraju identitet mjesta, nain zivota 1 komunikaciju s vanjskim dionicima (Insch, ed.
2011:9). Strategija ukljudivanja stanovnika u kojoj su stanovnici sukreatori i supotrosaci
gradskog brenda, razvija kohezijsku zajednicu oko grada koja podrzava aktivnosti gradskog
brenda i komunikaciju s vanjskim dionicima (Casais and Monteiro, 2019:231).) Kao glavni
ocjenjivaci gradskog brenda, stanovnici imaju tendenciju da ga ocijene pozitivno kada su
pridonjeli procesu njegovog stvaranja, a to konac¢no dovodi do toga da stanovnici postaju
ambasadori gradske marke (Casais and Monteiro, 2019:231). Odnosno, zajednica procjenjuje
svoju zajedni¢ku imovinu, pozeljne atribute i tako dalje i selektivno naglasava aspekte identiteta
mjesta u gradu, dok mehanizmi i okruzenje moraju biti pogodni za poticanje sudjelovanja
zajednice 1 potpore strategiji brenda (Insch, ed. 2011:9). S druge strane, ako nisu ukljuceni,
stanovnici se mogu odupirati aktivnostima gradskog brendiranja, dok otudeni stanovnici mogu
predstavljati gubitak dijela identiteta mjesta 1 njegove drustvene bastine (Casais and Monteiro,

2019:231-232).

Gradska marka treba biti ukorijenjena na stvarnosti, a ne zabludama, dok ¢e se iznoSenje
neto¢nih tvrdnji negativno reflektirati za grad kada ciljana publika shvati da je prevarena. Stoga
gradovi moraju posjedovati materijalne dokaze koji podupiru njihove proklamirane snage
(Dinnie, ed. 2011:95). Paliaga (2007:9-10) istice da brend grada obuhvacéa tvrde i meke
komponente. Tvrde komponente su opée poznati elementi (na primjer: lokalni posebni porezni
propisi, pogodnosti 1 olakSice za potencijalne investitore, dostupna, razvijena i moderna
infrastruktura i sl.). Meke komponente brenda grada danas postaju sve vaznije jer odrazavaju
kvalitetu zivota nekog grada, a odnose se na mentalitet gradana, tolerantnost, vanjske
investitore i turiste, lokalnu umjetnost, lokalnu kulturu, prirodna obiljeZja, rekreaciju, shopping

te kvalitetu lokalne zdravstvene zastite.

Povezanost brenda s procesima razvoja gradskoga identiteta odredena je razinom
kvalitativna utjecaja brendiranja na Cetiri dimenzije. Prva je funkcionalna dimenzija, a odnosi
se na kvalitetu infrastrukture, funkcionalnost ponude, cijene i sli¢éno. Druga je socijalna
dimenzija koja se odnosi na opciju identifikacije brenda sa zajednicom. Mentalna je treca

dimenzija, a tiCe se atmosfere i emocija koje potrosaca vezu za brend. Posljednja, Cetvrta je
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duhovna dimenzija, odnosi se na utjecaj brenda na svakodnevni zivot, kvalitetu zivljenja i

mentalnu potporu pojedincu (Primorac, 2018:401).

Jaki gradski brand zasnovan je na tvrdim i mekim komponentama. Prema tome, od
prepoznavanja i razvoja vlastitih bitnih esencijalnih vrijednosti i stvaranja polazi ukupan efekt
brandinga nekog grada. Odnosno, od stimuliranja razvoja vlastitog identiteta i identiteta brenda
do realiziranja efekata koji se manifestiraju kao jaanje odnosa s vlastitim stanovni§tvom,
povecanje vlastite zaposlenosti, jaCanjem vlastitih povijesnih i kulturnih veza te gradskim
gospodarskim napretkom (Paliaga, 2007:9-10). Unato¢ pozitivnim uc¢incima uklju¢ivanja
stanovniStva u proces brendiranja gradova, Cesto osobe koje njima upravljaju iskljucuju
sudjelovanje stanovnika u procesu stvaranja brenda jer vide gradski brend samo kao
komunikacijsku komponentu gradskog marketinga (Casais and Monteiro, 2019:231-232).

Javna politika utjeCe na Sirok raspon elemenata brenda, od umjetnosti, kulture i
obrazovanja do sigurnijih ulica i sl., to su sve potencijalni izvori trziSne vrijednosti brenda
(Parkerson and Saunders, 2006:261). Gradske vlasti i uprave ne mogu same brendirati mjesta,
s jedne strane nedostaju im resursi za razvoj cjelokupnog brenda i komunikacije, dok s druge
marka mjesta ne ovisi samo o postupcima i komunikaciji onih koji imaju vlast nad mjestom,
ve¢ i o postupcima i komunikaciji drugih dionika poput privatnih i civilnih organizacija,
stanovnika 1 posjetitelja (Brauna, et.al 2017:1). Odnosno, visestruke vizije grada i svi moguci
sukobi medu dionicima zahtijevaju usmjereno i strateSko upravljanje marketingom. Proces
zajednickog stvaranja gradskog brenda trebao bi biti u stanju predstavljati razlicite vizije vise
dionika i autenti€nost mjesta, kako angaziranih internih tako i eksternih koji traze tu

autenti¢nost (Casais and Monteiro, 2019:232).

Segmentiranje gradske ponude na elemente brenda moZe rezultirati boljim
razumijevanjem njegovih jedinstvenih karakteristika. Elementi gradskih marki mogu se dalje
segmentirati u materijalne (opipljive) i nematerijalne(neopipljive) (Parkerson and Saunders,
2006:247). Zatim, kako bi razvili snazan brend, kreatori politika trebaju identificirati jasan skup
atributa marke koje grad posjeduje i koje mogu biti osnova za stvaranje pozitivne percepcije
grada kod razli¢itih dionika (Dinnie, ed. 2011:5). Zapravo kada pomislimo na gradove o kojima
imamo malo informacija, posebno ako uzmemo u obzir njihovu vaznost s ciljem posjecivanja,
kupnje usluga koje proizvode ili pak preseljenja tamo, orijentiramo se prema gradu na temelju
nekoliko svojstava, ukupne reputacije, vizualne asocijacije ili price, a sve to znacajno utjece na

nasu odluku (Anttiroiko, 2014:61). To su atributi na koje bi gradska marka zeljela izazvati kada

11



se relevantnim ciljnim skupinama postavi pitanje: ,,Sto vam prvo padne na pamet kad pomislite
na ovaj grad?“ (Dinnie, ed. 2011:5).

Atributi marke ¢ine skup klju¢nih simboli¢kih tokena koji su apstrahirani od identiteta
grada 1 karakteristi¢nih obiljezja, sistematizirani u vodstvu odabrane gradske vizije 1 strategije
brenda i povezani s komunikacijom marke, sinkronizacijom oglaSavanja, odnosima s javnos$¢u
i drugim oblicima marketinske komunikacije (Anttiroiko, 2014:77). Proces identificiranja i
dogovaranja relevantnog niza atributa gradske marke zahtijeva angazman dionika, a ne prisilu
od vrha prema dolje, dok su masta i otvoren um takoder dobrodosli u identificiranju i odabiru
odgovarajuc¢ih atributa marke koji snazno izrazavaju jedinstveni karakter grada (Dinnie, ed.

2011:5).

Vodenje robne marke i upravljanje roonom markom nadopunjuju se u smislu da
vodstvo robne marke zauzima dugorocni pogled, a upravljanje robnom markom kratkoro¢ni
pogled na brendiranje (Anttiroiko, 2014:81). Pritom je brendiranje odgovornost i problem
najviSeg menadzmenta u marketingu mjesta, kao Sto bi to trebalo biti 1 u korporativnom
marketingu (Moilanen and Rainisto, 2009:25). Modeli upravljanja robnom markom razlikuju
se ovisno o njihovoj terminologiji i naglascima. Kao proces, brendiranje grada zapocinje od
analize, nastavlja se dizajnom i zavrSava provedbom i pra¢enjem (Anttiroiko, 2014:66). Kljucna
toCka u brendiranju mjesta je izgradnja identiteta mjesta, koja je aktivni dio upravljanja u tom

procesu (Moilanen and Rainisto, 2009:25).

Dvojakost primjena definiranja temelja mjesnih identiteta lezi na primjeni komparativne
analize identiteta i bogatstva brenda, bazirano na informacijama o tome kako vidimo sami sebe
(pogled iznutra) i kako drugi poimaju grad (pogled izvana). Provedbom istrazivanja ugleda i
percepcije u segmentiranim skupinama moguce je definirati vanjski imidz. Identitetski model
temelji se na postavci komplementarnosti, odnosno da se sadrzaj brenda stvara na uporistima i
vrijednostima identiteta, koje kao najvaznije za grad smatraju upravo njegovi stanovnici. Zatim,
kada su odredeni klju¢ni elementi gradskoga identiteta oko kojih je vezan najvec¢i konsenzus
stanovnistva (lokalne zajednice), slijedi objektivna analiza identiteta i ugleda grada koja

iziskuje izdvajanje postojecega imidza (Primorac, 2018:403).

Strateski marketing u poc€etku ukljucuje strateSku analizu, koja je zada¢a menadzmenta.
Odnosno, jedna od kljucnih duznosti menadzmenta je odluciti na kojem ¢e se mjestu trzista
htjeti natjecati i na kojim pod-trzistima. Odluka ¢e ga zatim usmjeriti na potrebne strategije i

programe provedbe. Takoder, u ocjenjivanju uspjeha u marketingu na mijestu, ciljevi

12



menadzmenta su kontekst u kojem se gledaju postignuc¢a. Organizacijski kapacitet presudan je
za uspjeh marketinga mjesta. To znaci da uprava mjesta mora uspostaviti potrebne financijske
i ljudske resurse. To dovodi do pitanja politi¢kog jedinstva i dosljednosti, $to postavlja visoke
izazove za upravljanje mjestom (Moilanen and Rainisto, 2009:25). Proces brendiranja grada
provodi se dugorofno, a osim konacne ocjene izvedbe strategijskih ciljeva, evaluacija
utemeljena na analizi izvedenih aktivnosti izvodi se kroz sve faze brendiranja da bi se
vrednovanjem povratnih informacija pravodobno napravile nuzne prenamjene na taktickoj
razini programa (Primorac, 2018:411). Upravljanje robnom markom podrazumijeva da se
brendovi razvijaju s vremenom i ponekad ih treba mijenjati kako bi ih se nadogradilo da bi
odgovaralili unutarnjim i vanjskim aspektima stvarnosti (Anttiroiko, 2014:81). Stoga je nuzna
sveobuhvatna analiza ucinka evaluacije vrijednosti primjene brendiranja gradova i to na

ekonomskoj, drustvenoj i kulturnoj razini (Primorac, 2018:411).

Arhitektura i uskladenost brenda igraju veliku ulogu u brend menadZmentu
(Anttiroiko, 2014:75). Organizacijski koncept arhitekture brenda primijenili su na brendiranje
mjesta Dooley i Bowie (2005.) i Dinnie (2008.), koji ispituju nacine na koje marka mjesta moze
organizirati svoje brojne 'podbrendove' na sli¢an nacin kao onaj u kojem korporacije upravljaju
svojim portfeljem robnih marki proizvoda ili usluga (Dinnie, 2011:5). Klju¢ni izazov za
gradsku marku vrti se oko pitanja kako razviti snaznu 'krovnu' marku koja je koherentna u
¢itavom nizu razliCitih podru¢ja djelovanja s razli¢itim ciljnim grupama, istovremeno
omogucujuci stvaranje komunikacija o robnim markama specificnim za sektor. Takoder, ¢esto
postoji vazan odnos izmedu gradske marke i1 nacionalne marke drzave u kojoj se grad nalazi.
(Moilanen and Rainisto, 2009:25). Rije¢ je o polozaju marke u Sirem kontekstu sustava lokalne
samouprave, ali se takoder odnosi na unutarnju strukturu krovne marke i podbrendova, s
unutarnjim i vanjskim, kao i simbolickim 1 fizickim dimenzijama (Anttiroiko, 2014:75). Na
primjer, mjestima srednje veli¢ine kojima treba viSe ,kriticne mase* da bi bila privlacna,
strateSki savezi s drugim lokacijama mogu presudno povecati zajedni¢ku vrijednost svih
partnera i tako bi svi mogli osjetiti pozitivne udinke partnerstva. Stovise, poznato ime sredi$njeg
grada moze djelovati kao ‘krovna marka’, a izgradnja ‘regije’ s okolnim gradovima ili op¢inama

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

,Luccareli (2012) kategorizira identitet/imidz grada, drustveno-politicke i ekonomske
aspekte kao tri reprezentativna podrucja na koje gradsko brendiranje ima ucinaka *“ (Primorac,
op.cit). Pritom, mjerenje ucinaka brendiranja na sve tri razine podrazumijeva uporabu

kvantitativnih, kvalitativnih i mjeSovitih metoda istrazivanja. Na razini identiteta/imidza
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grada evaluacija se odnosi na utvrdivanje stavova mjesnoga stanovniStva o vrijednostima
brenda i analizu percepcije imidza grada, te na analizu procesa konstrukcije identiteta brenda i
popratnih promotivnih materijala. Skupina drustveno-politickoga utjecaja odnosi se na
evaluaciju socijalnih, politickih i kulturnih promjena koje su vezane s brendiranjem. Skupina
ekonomskih utjecaja brendiranja analizira unutar grada pokazatelje turistiCke potraznje,
ulaganja i generalnih ekonomskih prilika. Stoga, piramidalni model evaluacije predstavlja
komplementaran konceptualni okvir za ocjenu komunikacijske komponente programa jer ga je
moguce koristi za evaluaciju razli¢itih kategorija u fazama brendiranja (Primorac, 2018:411 -

12).

2.3.1 Lokalna kultura kao klju¢na varijabla razvoja brenda grada

Lokalnom znanju, kulturi i povijesti treba dati presudnu ulogu u procesu brendiranja
(Anttiroiko, 2014:62). Premda je malo poznato zaSto su neke gradske marke uspjesnije od
drugih, iz perspektive urbanog turizma, kao klju¢ne ¢imbenike uspjeha, istrazivanja ukazuju na
bogatu i uvjerljivu povijest i zanimljive kulturne ponude (Parkerson and Saunders, 2006:247).
Gledano s marketinske strane, brendiranje se direktnije odnosi na lokalni identitet i lokalne
karakteristike, ukljucuju¢i bastinu (Deffner and Metaxas, 2010:53). Kultura informira i
doprinosi brendiranju mjesta ne samo s nekoliko pozitivnih konotacija i mogué¢im efektima
prelijevanja, ve¢ 1 pruzanjem prirodne veze s klju¢nom publikom stanovnika i1 ostalim
upuc¢enima koji sudjeluju u kulturi mjesta (Kavaratzis and Ashworth, 2015:156). Kultura u
smislu umjetni¢ke produkcije ili pak kao karakteristika na€ina Zivota postaje izraz lokalnog
identiteta, bilo da nesvjesno dodjeljuje kvalitetu jedinstvenosti mjestu i njegovim stanovnicima
ili namjerno kao promovirani atribut prema kojem se odredeno mjesto razlikuje od njegovih
konkurenata (Ashworth and Kavaratzis, 2015:121). Prema Ashworthu i Kavaratzisu (2014)
kultura koristi u brendiranju jer: pruza potroS$na (i prodajna) iskustva; djeluje kao resurs za
gospodarske aktivnosti; 'kreativnu klasu'; privlac¢i turiste te izraZzava lokalitet (Kavaratzis and

Ashworth, 2015:156).

Stoga mjesna kultura kao klju¢na varijabla stvaranja brenda iziskuje shvacanje kulture u
Sirem smislu kao poveznice izmedu identiteta, iskustva i imidza grada. Pritom, uvazavajuci na
prvenstveno vrijednosti, socijalne interakcije i potrebe lokalnih zajednica, kulturne inicijative
postaju sredstvo za obogacivanje imidza (Primorac, 2018:409). Univerzalna UNESCOV -a

deklaracija o kulturnoj raznolikosti navodi da ,kultura predstavija specificni set duhovnih,
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intelektualnih i emocionalnih kKarakteristika drustva ili drustvene grupe, te da pored umjetnosti
i knjizevnosti, obuhvaca i Zivotni stil, nacine zajednickog Zivljenja, vrijednosne sustave,

tradicije i vjerovanja“ (Primorac, 2018.409-10).

Strateskim sredstvom materijalna bastina postaje kada se pojaca zZivom kulturom grada, i
tako zajedno sluze jacanju identifikacije mjesne zajednice, obogacéivanju destinacijskog imidza
1 urbanoj revitalizaciji. Dodatnu vrijednost imidzu brenda pridodaju kulturne manifestacije i
dogadaji. One predstavljaju u percepciji iskustva posjetitelja sadrzaje koji definiraju osobnost
grada i u¢inkovito prenose duh mjesne zajednice, dok istodobno predstavljaju okvir za iskustvo
grada i njegova brenda. Splet kulturne ekspresije nude javni prostori i ljudske interakcije i
pritom formiraju kontekst za stvaranje dojmova o gradskoj arhitekturi, povijesnoj bastini i
drustvenoj stvarnosti. U brendiranju grada integrirano upravljanje kulturnim politikama
gradana tijekom definiranja tematskih cjelina programa, odabira prostora i provedbe dogadaja
trazi aktivno sudjelovanje pripadnika mjesne uprave, kulturnoga i turistiCkoga sektora.
Preduvjeti za dugotrajnu odrzivost programa stvaraju se ulaganjem u dogadaje 1 kulturnu
infrastrukturu grada, dok plasti¢no iskustvo kulture maknute iz svoga konteksta moze biti

rezultat fragmentiranog pristupa (Primorac, 2018.410).

2.3.2 Komunikacijska komponenta brendiranja

Prema Therkelsen (2015:163) tijekom posljednjih desetlje¢a komunikacija koja je
opc¢enito vezana uz bredove prelazi iz monologa organizacije do medusobno izgradene
komunikacije izmedu organizacije i potrosaca, dok je kod brendiranja mjesta, sve veéi naglasak
na tome da se Cuju glasovi potencijalnih i postojec¢ih potrosaca mjesta, posebno na web

mjestima.

Temeljni cilj brendiranja mjesta je razviti i komunicirati sliku mjesta za potrosace, na
temelju njegovih pozitivnih vrijednosti i percepcija, odnosno drugim rije¢ima brend mjesta
komunicira percepcijom potrosaca tj. imidzom (Stachow and Hart, 2010:146). Komunikacija
robne marke vise ne prenosi poruku pasivnoj publici i porukama se ne moze upravljati. Mora
se razmotriti nacin na koji se moze do¢i do odabrane publike i pozvati se da sudjeluje u dijalogu
o gradu i njegovoj ponudi. Uz tradicionalne medijske kanale postoji sve veca upotreba
interaktivnih drustvenih medija za izgradnju gradskog brenda (Insch, 2011:13) Pritom je
tijekom posljednjeg desetljeca sredisnja strategija komunikacije brendova mjesta dijalog s

potrosac¢ima putem drustvenih medija poput Facebooka i Twittera (Therkelsen, 2015:163).
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Teorija i praksa brendiranja mjesta dio je Sireg diskursa koji takoder ukljucuje strateske
komunikacije, upravljanje ugledom i odnose s javno$¢u (Van Ham, 2010:154). Brendiranje je
zami$ljeno kao oblik komunikacije u kojem identiteti brenda posreduju izmedu aktivnosti
vlasnika brenda i percepcije potroSaca (Mabey and Freeman, 2013:33). Prema Deffneru and
Metaxasu (2010:67) brendiranje je Sirok proces koji ne zamjenjuje marketinski postupak, ali
daje poseban fokus na komunikativni aspekt svih marketinskih mjera. Aktivnosti u svim fazama
brendiranja grada podupiru se strateSkom komunikacijom. Pritom, djelotvorno uskladivanje
procesa iziskuje sistematizaciju komunikacije s ciljem spajanja nejednakih sustava unutar grada
povodom planiranja i provedbe programa. Stovise, potrebna je uporaba suvremenih programa
upravljanja odnosima s javnoS¢u kod integriranja planirane komunikacije u funkcije

organizacijskoga upravljanja brendom (Primorac, 2018:419).

Gradske brendove trebalo bi stvarati na temelju principa marketin§ke orijentacije s
perspektivom usmjerenom na potraznju. Zatim, njima bi trebalo upravljati i komunicirati s
obzirom na razlicite vizije razli€itih recipijenta (Casais and Monteiro, 2019:231-232). ,, Model
upravljanja odnosima s javnoséu prema Cutlipu, Centeru i Broomu ima sljedeca Cetiri koraka:
definiranje problema (ili mogucnosti), planiranje i stvaranje programa, poduzimanje akcije i
komuniciranje te procjena programa‘ (Primorac, 2018:419). U prvoj fazi, definiranju
problema, sabiru se znacajne informacije o interesnim skupinama na koje utjecu politike i
postupci organizacije, a ticu se trenutacne situacije i predstavljaju polaziste za korake koji
sljede. Druga faza je planiranje i stvaranje programa, a unutar nje se rezultati prikupljeni iz
prijasnje faze ukljucuju u politiku i programe organizacije, a faza ukljucuje i odluke o ciljanim
javnostima, komunikacijskim strategijama, taktikama, op¢im 1 specificnim ciljevima. Treca
faza ili poduzimanje akcija i komuniciranje odnosi se na koordinaciju akcije s
komunikacijom pri ostvarenju specifi¢nih ciljeva za svaku javnost kao preduvjet za ostvarivost
generalnog cilja programa, tijekom koraka definira se niz komunikacije programskih aktivnosti,
te nacini i kanali komunikacije. Zadnjom fazom, procjenom programa evaluiraju se ishodi
svake od proSlih faza jer se tako dobivene informacije mogu pravodobno upotrijebiti za

adaptaciju programa (Primorac, 2018:419-20).

Uocljiva razlika izmedu marketinga mjesta i marketinga proizvoda i usluga je niska razina
kontrole, to jest kod organizacija sve su aktivnosti koordinirane te postoji klju¢na osoba koja
ima mo¢ i pravo donoSenja odluka, dok pri brendiranju mjesta isti stru¢njaci imaju malo ili

nemaju utjecaja na elemente marketin§kog mixa, osim marketinske komunikacije. Naposljetku,
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radi poteskoca u kontroli mnoga mjesta dodu u situaciju da razli¢ite organizacije prodaju isto

myjesto, ali s razli¢itim ili Cak suprotnim argumentima (Moilanen and Rainisto, 2009:20).

2.4 Rebrendiranje grada

U korporativnoj literaturi rebranding se definira kao ,,Stvaranje novog imena, pojma,
simbola, dizajna ili njihove kombinacije za ve¢ postojecu marku s namjerom da se razvije
diferencirani (novi) polozaj u umu dionika i konkurenata (Cvitkovi¢ and Kline, 2017:37)“ Od
devedesetih godina proslog stolje¢a, nekoliko je gradova se okuSalo u rebrendiranju kako bi
promijenili negativnu postindustrijsku percepciju i privukli turiste (Khirfan and Momani,
2013:53). Repozicioniranje ukljucuje promjenu psiholoskih aspekata marke te stvaranje i
postavljanje Zeljene marke u svijest ciljanih kupaca, to jest negativne slike zamjenjuju se kako
bi se stvorio novi dinami¢ni identitet mjesta (Cvitkovi¢ and Kline, 2017:37). Rebranding se
obicno usvaja kada postoji osjecaj da postoje¢i imidz mjesta ne odraZava trenutne trendove;
prilikom uvodenja nepoznatog mjesta; kada mjesto zahtijeva bolje ciljanje kako bi doseglo
odgovarajucu publiku; kada su atributi njegove postoje¢eg imidza neispravni ili nekorisni; ili

kada njegov imidZ treba istaknuti pozeljne atribute mjesta (Khirfan and Momani, 2013:53).

Asocijacije koje proizlaze iz umjetnosti, povijesti 1 medija isti¢u c¢injenicu da je
brendiranje mjesta prvenstveno vjezba rebrendiranja koja Zeli ojacati, promijeniti ili povecati
slike koje su se organsko razvile (Hankinson, 2010:30). Rebranding grada ukljucuje strateske i
takticke poduhvate koji su usredotoceni na percepciju i osmisljeni imidz grada. Strateski
rebranding ukljucuje izgradnju i razvoj nove marke te vizualnu sliku iste marke, putem
promotivnih kampanja i elemenata identiteta (na primjer logotipa) koji docaravaju odredena
znacenja 1 percepcije (Khirfan and Momani, 2013:53). Mozda su neki od najboljih primjera
repozicioniranja postindustrijski gradovi, koji su uspjesno izmislili svoje slike kombinacijom
kreativne marketinske komunikacije potpomognute novim ulaganjima (Hankinson, 2010:30).
Medutim, takticki je novi brend operativno privrzen mjestu proizvodu, bilo putem intervencija
na fizickom dizajnu ili organizacijom dogadaja i aktivnosti. Dok pojedini uvode razliCite
aktivnosti na gradskoj sceni, drugi pak poboljSavaju fizic¢ki urbani krajolik davanjem prednosti
njegovim rubnim sredinama, cetvrtima, znamenitostima, stazama i ¢vorovima. Takoder, na
primjer, gradovi mogu stvoriti nove znamenitosti ili poboljsati postojece; obnoviti povijesne
cetvrti ili izgraditi nove; upravljati svojom kulturnom bastinom ili staviti naglasak na suvremeni

razvoj. Sve u svemu, strateski pristup podcrtava konotativna znacenja grada, dok se takticki
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pristup bavi fizickim svojstvima grada i aktivnostima njegovih korisnika (Khirfan and Momani,
2013:53).

U proces brendiranja mjesta ukljueni su mnogi pokretni dijelovi, ukljucujuéi
uspostavljenu povijesnu i kulturnu osnovu koja se ¢esto ne moze zanemariti ili jednostavno
rebrendirati, kao i koordinaciju dionika sa ponekad konkurentnim interesima (Zavattaro,
2014:13-14). Jedan od najcesc¢ih izazova i napetosti kod brendiranja gradova je da ¢e se neke
zainteresirane strane biti neugodne, a mozda ogorcene na mogucnost rebrandinga. Opcenito
neprijateljstvo prema pojmu brending proizlazi iz kombinacije gradanskog ponosa, straha od
promjena i iz razumljivog otpora prema percepcijama vanjskih ljudi, tj. kritika mjesta kojeg
zovu domom. U nekim slu¢ajevima postoji racionalniji razlog za odbijanje robne marke, na
primjer, ako je strategija zasnovana na privlacenju novih vrsta ulaganja ili grupa posjetitelja
koje mozda nece koristiti nekim postoje¢im poduzecima. Bez obzira na uzrok, obi¢no je slucaj
da ¢e neki dionici vidjeti malo prednosti, pa ¢ak i prijetnju u brendiranju gradova. To se posebno
odnosi na podrucja koja su kritizirana i iznudena u Salama; mjesta kojima je najpotrebnija
pomo¢ u rebrendiranju, ali su i najotpornija jer to podrazumijeva daljnje kritike (Houghton and
Stevens, 2011:50).
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3. ISTRAZIVANJE

Empirijski dio odnosi se na istrazivanje temeljeno na prikupljanju primarnih i sekudarnih
podataka. Slijede potpoglavlja koja se odnose na odredivanje problema istrazivanja,

metodologiju istraZivanja te obradu rezultata istrazivanja i rasprava.

3.1. ODREPENJE PROBLEMA ISTRAZIVANJA

Kako je spomenuto u teorijskom dijelu, rebranding se obi¢no usvaja kada postoji osjecaj
da postojeci imidZ mjesta ne odrazava trenutne trendove; prilikom uvodenja nepoznatog mjesta;
kada mjesto zahtijeva bolje ciljanje kako bi doseglo odgovaraju¢u publiku; kada su atributi
njegove postojeceg imidza neispravni ili nekorisni; ili kada njegov imidz treba istaknuti
pozeljne atribute mjesta (Khirfan and Momani, 2013:53); kao Sto i grad Lepoglava pokusava
odmaknuti se od negativne percepcije kaznionice Lepoglava i okrenuti se prema novim
turistickim atrakcijama baziranim na lokalnoj kulturi poput ¢ipke. Pritom, kao pocetni koraci u
rebrandingu grada Lepoglave mogu se uzeti aktivnosti predvidene Razvojnom strategijom
grada Lepoglave 2014-2020.

Cilj istrazivanja je utvrditi identitet (koji su elementi identiteta grada Lepoglave),
kakav stav i misljenja imaju o gradu njegovi stanovnici i posjetitelj (drugi) te koji je medijski
imidz grada Lepoglave.

U odnosu na cilj istrazivanja, proizlaze pitanja o tome kako je Lepoglava percipirana od
strane lokalnog stanovnistva, vanjskog stanovnistva te medija. Odnosno, po ¢emu je grad
prepoznatljiv, podudaraju li se elementi identiteta iz Razvojne strategije sa stavovima i
misljenjima gradana, $to je poZeljni imidz, $to stanovnici misle da je imidz grada i podudara li
se s pozeljnim.

Kao polazna tocka istrazivanja uzima se pretpostavka da ¢e sudionici istrazivanja imati

slijedece stavove:

H1: Gradani grada Lepoglave nisu zadovoljni postoje¢im stanjem sastavnica identiteta grada.

i jedinstvenim obiljezjima grada Lepoglave.

H3: Sira javnosti Hrvatske ima doZivljaj Lepoglave kao grada kaznionice.
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3.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Za potrebe pisanja diplomskog rada provedeno je istrazivanje pomoc¢u anketnih upitnika i
medijska analiza odabranih medijskih portala. Sljede potpoglavlja o nacinu provodenja

israzivanja, uzorku i koriStenim postupcima 1 instrumentima.

3.2.1. Nacin provodenja istrazivanja

Podaci su prikupljeni anketnim upitnicima, a ispitivalo se misljenje i stavovi ispitanika na
temu Rebrendiranje grada — analiza identiteta, prepoznatljivosti i imidza Grada Lepoglave.
Anketni upitnici provedeni su online na dru$tvenim mreZama Facebook i Reddit u periodu od
15. lipnja 2021. do 31. srpnja 2021. godine. Dobiveni rezultati su interpretirani te je iz istih
izveden zaklju¢ak. Metoda anketog upitnika pomocu online platforme Google Docs, provodila
se na uzorku slucajnog odabira. Za potrebe medijske analize retrospektivno su promatrane
medijske objave portala Jutarnjeg lista, Vecernjeg lista, 24 sata, Dnevnika.hr i Indexa.hr iz
razdoblja od 1.sijecnja 2014. do 1.8.2021. Medijske objave prikupljene su pomocu kljuc¢ne

rije¢i Lepoglava pomoc¢u web trazilica koje se nalaze u sklopu promatranih medijskih portala.

3.2.2. Uzorak

Veli¢ina uzorka prvog anketnog upitnika je 50, odnosno istrazivanje je provedeno na 50
slu¢ajno odabranih ispitanika lokalnog stanovnistva. Potom, veli¢ina uzorka drugog anketnog
upitnika je 101, odnosno istrazivanje je provedeno na 101 ispitaniku Sire javnosti takoder
slu¢ajno odabranih. Ispitanici u oba upitnika su razli¢itih socio-demografskih karakteristika,

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

3.2.3. Postupci i instrumenti

Nakon prikupljanja podataka pristupilo se analizi i interpretaciji rezultata istrazivanja.
Instrument istrazivanja je kombinacija strukturiranog i nestrukturiranog anketnog upitnika. Prvi
anketni upitnik sadrzi ukupno 18 pitanja te je proveden na uzorku od 50 ispitanika loklne
zajednice, razlicite dobne i spolne strukture. Prvi dio ankete odnosio se na socio — demografske
podatke, odnosno prikupljeni su podaci o starosnoj dobi, spolu, razini obrazovanja te podrucju
iz kojeg ispitanici dolaze. U drugom dijelu ankete istrazivali su se stavovi ispitanika o

identitetskim odrednicama grada te zadovoljstvu zivota u Lepoglavi. Koristene su identitetske
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odrednice definirane u Razvojnoj strategiji, a to su: geografski smjestaj i prirodna obiljezja;

povijest, kultura i1 kulturna bastina; gospodarstvo; drustvene djelatnosti i turizam.

Drugi anketni upitnik sadrzi ukupno 16 pitanja te je proveden na uzorku od 101 ispitanika
Sire javnosti, takoder razli¢ite dobne i spolne strukture. Prvi dio ankete odnosio se na socio —
demografske podatke, odnosno prikupljeni su podaci o starosnoj dobi, spolu, razini obrazovanja
te podrucju iz kojeg ispitanici dolaze, dok u drugom dijelu ankete istrazivala se percepcija i

stavovi Sire javnosti o gradu Lepoglavi.

Podaci koji su prikupljeni pomoc¢u anketnih upitnika obradeni su kvantitativno i
kvalitativno, odnosno kod pitanja otvorenog tipa pri obradi odgovora koristio se deskriptivan

pristup koji je radi lakSeg razumjevanja omogucio grupiranje podataka.

Cjelovitu sliku pruza i komponenta komunikacije te zbog toga je provedena analiza
medijskog imidza. Za pracenje medijskih objava (Skoko, 2006) formirana je matrica analize
sadrzaja koja sadrzi kvantitativnu i kvalitativnu analizu. Kvantitativnom se analizom odredio
broj objava 1 datum izdanja objave, dok je kvalitativna analiza ukljucivala detaljan pregled 1
Citanje svih ¢lanaka te potom njihovu vrijednosnu ocjenu (pozitivna, neutralna ili negativna),

definiranje i sistematiziranje tema objava te registriranje rubrika u kojima su se objave pojavile.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Rezultati istrazivanja dobiveni su na temelju prikupljanja primarnih i sekundarnih
podataka. Pomoc¢u Razvojne strategije grada Lepoglave odredene su identitetske odrednice
grada Lepoglave te poZeljni imidZz grada, dok se metodom anketnih upitnika i analizom

medijskih portala doslo do stvarnog imidza grada Lepoglave, odnosno percipiranog.

4.1. Utvrdivanje identiteta grada Lepoglave

Kako je ve¢ spomenuto u radu, najvaznije je da vizija svakog mjesta, kao i razvojni ciljevi
I strategije, ovise 0 njegovim lokalnim karakteristikama i posebnostima. Prema tome, kao
pocetni koraci u rebrendingu grada Lepoglave mogu se uzeti aktivnosti predvidene Razvojnom
strategijom. Odnosno, moze se konstatirati da identitet grada Lepoglave uklju¢uje spomenute
atribute koji obuhvacaju sljedece dimenzije identiteta grada: geografski smjestaj 1 prirodna

obiljezja; povijest, kultura i kulturna bastina; gospodarstvo, drustvene djelatnosti i turizam.

4.1.1 Identitet grada iz perspektive razvojne strategije

Sljede potpoglavlja sa pregledom dimenzija identiteta grada Lepoglave prema razvojnoj
strategiji. Zbog zastarjelosti nekih podataka koji se nalaze u strategiji, dimenzije su
nadopunjene podacima prikupljenim iz sluzbenih web stranica Grada Lepoglave (Grad
Lepoglava, Turisticka zajednica Grada Lepoglave, Turisti¢ko-kulturni informativni centar) te
publikacija pod pokroviteljstvom Grada Lepoglave ili uz Grad vezanih udruga i/ili organizacija.
Dakle, identitet grada Cine sljedec¢e dimenzije: geografski smjestaj i prirodna obiljeZja; povijest,

kultura i kulturna bastina; gospodarstvo; druStvene djelatnosti i turizam.

5.1.1.1 Geografski smjestaj 1 prirodna obiljezja

Podrucje se morfoloski moze podijeliti na planinsko podrucje, prigorje i nizinu. Dio
planinskog podrucja obuhvacaju sjeverozapadne padine Ivansc¢ice 1 podrucje Ravne gore, dok
blagi brezuljci ¢ine sredisnji dio. Dolinu rijeke Bednje, koja se nalazi izmedu Ravne gore i

Ivanscice, karakterizira nisko i mjestimi¢no mocvarno podrucje s pritocima.
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Za povoljan prometni poloZaj Lepoglave zasluzna je izgradnje zeljeznicke pruge u
pravcu Stari Golubovec — Varazdin krajem 19. stoljeca te smjestaj na trasi drzavne ceste koja
spaja Krapinu i Varazdin. Danas je karakterizira povoljan geografski poloZaj zbog blizine
dviju trasa autocesta Zagreb — Maribor — Graz i Zagreb — Budimpesta, ali i bitnih gradskih
sredista ovoga dijela Europe — Zagreba, Varazdina, Maribora (Slika 3.) (Gorenak i Peharda,
2014:12).
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Izvor: Grad Lepoglva, 2021.

Osim povoljnog geoprometnog polozaja, te mikrolokacijskih karakteristika (pruga
Varazdin — Golubovec, komunalno opremljena poduzetni¢ka zona te poticajne mjere
poduzetnistva) lepoglavski kraj karakterizira bogati Zivotinjski i biljni svijet ivaneckoga gorja
te podruc¢ja Ravne Gore, kulturno-povijesna bastina te bogata gastronomska ponuda §to

otvaraju brojne mogucnosti za razvoj selektivnih oblika turizma (Gorenak 1 Peharda, 2014:12).

Klima Sireg lepoglavskog podrucja je umjereno topla — kisna klima. Karakteriziraju je
topla ljeta sa prosje¢nom srednjom temperaturom od 22 °C. Najvece koli¢ine oborina
karakteristi¢ne su za lipanj, dok je drugi mjesec koji obiljezava najviSe oborina studeni.
Prosjecna godisnja koli¢ina padalina iznosi oko 900 mm, dok je srednja mjesec¢na vrijednost
relativne vlage zraka nesto visa od 70%, a dostize maksimum u studenom i prosincu (Grad

Lepoglava, 2021).

Ravna gora je najsjevernija planina Hrvatskoga zagorja s njaviSom tockom od 686
metara, pruza Se U smjeru jugozapad-sjeveroistok. Izmedu ostalog, zbog blagog uspona planina
je pozeljno odrediste za izletnike i palninare-rekreativce. Na vrh Ravne Gore vodi nekoliko

planinarskih staza (iz smjera Visnjice, Kamenice, Cvetlina i Trako$¢ana). Vrh nudi poglede
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prema Hrvatskom Zagorju, Lepoglavi i naseljima, vinogradima, poljima i dvorcu TrakoS¢anu.
Zbog uredenih makadamskih cesta i Sumskih staza, vrh je svojevrsan izazov za brdske
bicikliste, dok veliki broj okomitih stjena prival¢i ljubitelje slobodnog penjanja. Pritom, vrh
Ravne gore s juzne i sjeverne strane ima dva poletiSta za palaglajdere. Takoder, na vrhu se
nalaze dva planinarska doma — Filicev dom i Pusti duh koji nude smjestaj od stotinjak lezajeva.
Na putu izmedu dva planinarska doma nalazi se ranobarokna kapelica Sv. Tri kralja koju je
1619. godine dao izgraditi grof Ivan II. Draskovi¢ (Gorenak i Peharda, 2014:146-149).

Kao Sesti geoloSki spomenik prirode u Hrvatskoj, podruc¢je Gaveznica-Kameni vrh je
zakonski zaSti¢eno od 18. ozujka 1998. godine. Ono je nalaziste poludragog kamena ahata i
ujedno predstavlja prvo nalazste ahata u Hrvatskoj. Stovise, to je jedini saduvani fosilni vulkan
u Hrvatskoj nastao prije oko 22 milijuna godina. Brezuljak Kameni vrh danas je ogromna rupa
napustenog kamenoloma Gaveznica koji izgledom podsjeca na grotlo vulkana. Tu su
lepoglavski zatvorenici vadili vulkansku stijenu hiperstenski andezit koja je vrlo Cvrsta i
pogodna za cestovnu podlogu. Gaveznica — Kameni vrh takoder je arheolosko nalaziste koje je
1936. godine obisao i opisao arheolog Stjepan Vukovi¢. Na samom vrhu nekadasnjeg brda
pronadeni su ostaci pretpovijesnog naselja kasnobroncanog doba. Danas podrucje Gaveznica-
Kameni vrh predstavlja znanstvenu, obrazovnu i turistiCku znamenitost (Turisticka zajednica

grada Lepoglave, 2021.).

Vjeruje se da uz pavline u srednjem vijeku, ahat je poznavao 1 pracovijek iz kamenog doba
jer su u okolinim Spiljama (Vindija, Velika peéina i ostale Spilje na Ravnoj Gori) pronadeni
kameni noZevi, strugala, sjekire i drugi alati. Cinjenici da je mineralogija odavno povezana s
Lepoglavom, svjedo¢i nalaziste i Belostenéev rje¢nik koji uz 270 termina koji pripadaju
mineralogiji kao prvi termin spominje upravo Achates, to jest Akat kamen. Danas ahat osim za
izradu suvenira, nakita i ukrasa, sluzi alternativnim metodama lje¢enja (Gorenak i Peharda,

2014:92).

5.1.1.2 Povijest i kulturna bastina

To¢na godina osnutka Lepoglave nije poznata, medutim prvi put se spominje u
dokumentu iz 1399. godine kada je dodijeljena grofovima Celjskim (Gorenak i Peharda,
2014:6). Medutim, kao doba njenog procvata navodi se razdoblje od pocéetka 16. stoljeca do
polovice 18. stolje¢a. U tome se razdoblju gradi pavlinski samostan, a pavlini ostavljaju traga

u baroknom slikarstvu i kiparstvu, jezikoslovlju i leksikografiji. Lepoglava je centar
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ranonovovjekovne znanosti i prosvjete potkraj 16. i tijekom prve polovice 17. stolje¢a. U duhu
prosvijecenog apsolutizma na kraju 18. stolje¢a, dolazi do raspustanja pavlinskog reda.
Cazmanski kaptol u Varazdinu dobio je napusteni lepoglavski samostan, a za potrebe drzavne
kaznionice ustupljen je vlastima Habsbur§ske Monarhije sredinom 19. stoljeca. Izgled gradevine
se mijenjao nekoliko puta, zatvorski kapaciteti se povecavaju Sirenjem na okolne parcele i
dogradnjom novih zgrada tako da sredinom 20. stolje¢a ova hibridna gradevina dominira

vedutom Lepoglave (Dronji¢ i Kurtin, 2016:6).

Pocetkom Skolstva u Hrvatskoj se smatra otvaranje prve gimnazije 1503. godine za
$to su zasluzni pavlini. Stovise, pavlinima je dodijeljena organizacija $kolstva koja se odnosila
na cijelu hrvatsku i ugarsku provinciju, Sto ilustrira polozaj Lepoglave u tadasnjoj Kraljevini
Ugarskoj te kasnije u HabsburS§koj Monarhiji. Bitno je za spomenuti da je gimnazijski nastavni
program bio slican ostalim europskim te da se odrzavao na latinskom jeziku, dok je dio nastave
poucavan i1 na hrvatskom. Do 1526. godine djeluje prva gimnazija, a 1582. s radom zapocinje
prva javna gimnazija u Hrvatskoj, a ustrajno djeluje do 1637. Studij filozofije po¢inje radom
1656., a nesto kasnije i teoloski, dok 1674.godine pavlini dobivaju dozvolu od cara Leopolda L.
i pape Klementa X. za dodjelu doktorata iz podrucja filozofije i teologije. Konaéno, 1786.
godine car Josip Il. u duhu prosvijetiteljstva ukida pavlinski red, a pavlini zauvijek napustaju
Lepoglavu (Gorenak i Peharda, 2014:0p.cit). Nakon odlaska pavlina, samostan dobiva
Cazmanski kaptol i nesto kasnije Drzavni erar., te se objekt prenamjenjuje u kaznionicu koja je

s radom zapocela 1854. kao muski zatvor (Grad Lepoglava, 2021.).

Krajem 19. stolje¢a Lepoglava se zahvaljujuc¢i kaznionici polako razvija u urbanu sredinu.
Zajedno sa obiteljima, doseljava Upravljacki kadar 1 ostali visokoobrazovani sluzbenici, a
njihovi suvremenici, suradnici i bliski prijatelji prvi poCinju prepoznavati vaznost onoga $to se
danas naziva etnografska bastina. Dodatan izvor prihoda prosje¢noj obitelji, uz rad u sluzbi,
bilo je moguée ostvariti izradom i prodajom predmeta u kuénim radinostima ili tzv. kuénim
industrijama. Lokalno stanovnistvo Lepoglave se od druge polovice 19. i to sve do pocetka
sedamdesetih godina proslog stoljeca bavilo proizvodnjom cipke na batice, tradicijskim

pletarstvom, lon¢arstvom i drvodjelstvom (Dronji¢ i Kurtin, 2016:6-8).

Nova zgrada kaznionice izgradena je neposredno prije I. svjetskog rata 1914. godine.
Konstruirana je u obliku zvijezde uz sjeveroisto¢ni dio samostana prema tada najmodernijem,
irskom modelu te je rani primjer nastojanja humaniziranja izdrzavanja kazni. Plan za izgradnju
nove zatvorske zgrade postojao je za vrijeme Austro-Ugarske monarhije, ali je s propaséu
Monarhije 1918. godine i nastupanjem starojugoslavenskog rezima, Lepoglava pretvorena u
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zloglasni logor za politi¢ke protivnike. U Lepoglavi usred dva rata su robovale mnoge poznate
politi¢ke li¢nosti, a najistaknutije su Josip Broz, Mosa Pijade, Rodoljub Colakovi¢ i dr. Godine
1941. godine, predajom Kraljevine Jugoslavije kaznionica je pala u ruke Nezavisne drzave
Hrvatske, dok je 1943. godine preuzeta od strane ustasa koji je preinacuju u logor. Medutim,
do oste¢enja zatvorske zgrade i samostanskog zdanja doslo je iste godine kada partizani
oslobadaju logorasSe. Tijekom sukoba je zapaljena stara i nova kaznionica, pri ¢emu je izgorjela

i arhiva zatvora (Grad Lepoglava, 2021.).

Tijekom eksplozije velike koliCine streljiva i eksploziva 1945. godine, kod povlacenja
njemacke vojske bivsi pavlinski sklop u najve¢oj mjeri je oStecen. Cijelo zapadno krilo tada je
sruseno, a konstrukcija stare crkve poljuljana je zracnim napadom. Ve¢ 1946. godine, poCinje
obnova cijelog sklopa i konzervatorsko-restauratorski radovi. |1 nakon Il. svjetskog rata
Lepoglava ostaje kaznionica za politicke neistomisljenike. Lepoglava ostaje kaznionica za
politi¢ke neistomisljenike i nakon Il. svjetskog rata. Potkraj 1946. godine, nakon montiranog
sudskog procesa u Lepoglavu na izdrzavanje Sesnaestogodi$nje kazne dolazi zagrebacki
nadbiskup Alojzije Stepinac. Sve do kraja 1951. godine ostaje u Lepoglavi kada je premjesten
u kuéni pritvor u rodni Krasi¢. Mnogi istaknuti ¢lanovi Hrvatskog prolje¢a su robijali
sedamdesetih godina prosloga stoljeéa u Lepoglavi, a medu njima bili su Sime Podan, Drazen

Budisa, Hrvoje Sosi¢, Marko Veselica i Franjo Tudman (Grad Lepoglava, 2021.).

Znacaj Kaznionice za lokalnu zajednicu je velik, a pocetkom 20. stoljeca tek je mali broj
stanovnika ovog pretezno siromasnog ruralnog podruc¢ja imao prilike biti u sluzbi, Sto je tada
rijetkim obiteljima ublazavalo grubu egzistencijalnu realnost ekonomike bazirane prvenstveno

na poljoprivredi (Dronji¢ 1 Kurtin, 2016:6).

Danas, Kaznionica u Lepoglavi je ustrojbena jedinica Uprave za zatvorski sustav
Ministarstva pravosuda, koja obavlja poslove od opcéeg interesa za Republiku Hrvatsku. U
Kaznionici u Lepoglavi izvrSavaju se kazne zatvora izreCene osudenim punoljetnim
muskarcima. Prema stupnju sigurnosti Kaznionica u Lepoglavi svoju djelatnost obavlja u
sjedistu u Lepoglavi kao kaznionica zatvorenog tipa, dok na cetiri ostale lokacije djeluje kao

kaznionica poluotvorenog tipa (Kaznionica u Lepoglavi, 2021.).

Zbog nedostatka prihoda od zemlje unutar njihovih gospodarstva, da bi si olaksale Zivot
brojne seoske obitelji Lepoglave 1 njene okolice tijekom povijesti bavile su se razlic¢itim
zanatima 1 rukotvorinama. Pojavu razli¢itih ku¢nih obrta na najSirem lepoglavskom podrucju

uvjetovale su prirodne znalajke kraja i sklonosti samoukih i/ili izuCenih majstora izradi
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predmeta od prirodnih sirovina potrebnih u gospodarstvu i seoskim domacinstvima. Na primjer,
guste Sume planine Ivanscice i Ravne gore, opskrbljivale su stanovnistvo drvec¢em i Sibama koje
su koristili za izradu raznih alata i namjestaja, dok je sastav tla uvjetovao pojavu loncarske
radinosti. Medutim, veliki broj muskog stanovnistva da bi izaSao iz neimastine je radio u
obliznjem kamenolomu Ocuri, gdje su njihovi zivoti bili izlozeni mukotrpnom radu i po Zivot
opasnim uvjetima. Tkalacka proizvodnja u tekstilnom rukotvorstvu, primjer je isklju¢ivo muske
djelatnosti, dok je placa za tkaninu najc¢esce bila u hrani i novcu. Kao izvor zarade u zenskom

tekstilnom rukotvorstvu, najvise se istice ¢ipkarstvo (Petrovié, ur. 1998:8).

Cipka se radila pomocu dvije razli¢ite tehnike, a one su odredivale i njenu krajnju
primjenu. S jedne strane, Cipka se radila pomocu niti i igle na osnovi domaceg platna i njegove
dekoracije. Tradicijom je odredena ujednacenost njezine primjene na domace tkanom platnu.
U vidu obruba ili aplicirane dekoracije javlja se kao ukras muske i zenske narodne nosSnje. S
druge strane je vrlo slozena tehnika klepanja niti pomocu bati¢a. Ona se nije nalazila na
narodnom tekstilu lepoglavskog kraja, a ni krasila interijer seljackih domacinstva. Premda je
njezina izrada tradicionalno vezana uz Lepoglavu i njezinu uzu okolicu ona je bila dostupna
samo imuénijim slojevima druStva, a njezina se primjena mogla na¢i samo u plemickim,

crkvenim i gradskim sredinama.

Podrijetlo izrade Cipke na bati¢e u ovom kraju najéesce se veze za pavline i godinu
njihovog dolaska u Lepoglavu. Odnosno, najveca je vjerojatnost da su stanovnici preuzeli
vjestinu klepanja &ipke od pavlina koji su je koristili za izradu crkvenog ruha. Cipkarice za
izradu Cipke na batice koriste i naziv ¢eska Cipka. Usmena predaja objasnjava kako je to tehnika
preuzeta od Zena Ceskih rudara koji su se doselili u lepoglavski kraj u potrazi za boljim Zivotom.
Uz prethodne nazive koriste se i nazivi briselsk te Breleri¢ina ¢ipka prema voditeljici Cipkarske
Skole u Lepoglavi (Petrovié, 1998:8-9).

Zene su se izradom ¢ipke bavile neovisno o dobi Zivota i u svakom trenutku dana bilo
tijekom odmora ili u vrijeme provedeno sa stokom na pasi. Tradicija se njegovala, prijenosom
umijeca klepanja Cipke s koljena na koljeno. Prilikom izrade koristi se jednostavan pribor kao
Sto su dedek ili ded (jastuk valjkastog oblika), bateke (drvena vretenca), mustru (predlozak
¢ipke), gumbasnica ili pribadace te heknadlin (igla na kukicu). Primarni princip izrade proizlazi
1z ispreplitanja niti pomocu bati¢a u vidu osnove i potke koje se unutar sebe preplitaju najcesce
bez prekida niti. Razli¢ite kombinacije jednostavnih i sloZenijih motiva, uvjetuju morfologiju
¢ipke, pritom struktura ¢ipke moze biti gusca ili rjeda, a da bi Cipkarice u potpunosti savladale
tehniku klepanja trebale su biti strpljive i spretne (Petrovi¢, ur. 1998:9-11).
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Jednostavni uzorci Cipke pout caklinek i stazica, uglavhom s geometrijskim ili
geometriziranim ornamentima, prisutni su kod starijih oblika Cipke radenih debljom niti,
pretezito domacom predom. Djelovanjem Zlate Sufflay krajem 19. stolje¢a, motivi Gipke
obogacuju se narodnom ornamentikom. Kvaliteta ¢ipke dosize svoj vrhunac tridesetih godina
proslog stolje¢a i to djelovanjem gospodice Danice Brossler. Lepoglavska ¢ipka dobiva najvecu
estetsku raskos, primjenom veoma tankog konca koji je €ini prozra¢nijom i profinjenijom;
usvajanjem motiva iz najpoznatijih zapadnoeuropskih ¢ipkarskih sredista; 1 unoSenjem izvornih
narodnih i baroknih cvjetnih motiva. U okviru ¢ipkarske Skole Danice Brossler, ¢ipkarice osim
misnog ruha, posteljine i zenskog rublja, izradivale su stolnjake, zavjese, podstolnjeke,
podloske, Cipku na metre te ukrase za Zenske haljine zajedno sa Citavim haljinama (Petrovic,
ur. 1998:12). Cipka postaje stalni izvor dodatnih prihoda s obzirom da se kao rukotvorina
uspjesno prodavala na sajmovima i izlozbama, Zagrebackom zboru (danas Zagrebacki
Velesajam), no i Sirom zapadne Europe. Tijekom Drugoga svjetskog rata skola na neko vrijeme
prestaje s radom. U novije vrijeme, u obliku jedinstvenog hrvatskog proizvoda, ¢ipkarstvo se
ponovno gospodarski osmisljava, organizira 1 nudi. Nakon viSe od 70. godina, na inicijativu

Grada Lepoglave ponovno je otvorena Srednja ¢ipkarska Skola (Dronji¢ i Kurtin, 2016:74).

Lepoglavska ¢ipka je uvr§tena na UNESCO-vu listu nematerijalne kulturne baStine
svijeta 2009. godine. Posebno znacenje u promociji lepoglavske Cipke imaju medunarodni
festivali ¢ipke koji se redovito odrzavaju u rujnu od 1997. godine (Turisticka zajednica grada
Lepoglave, 2021). Organiziranim ¢ipkarstvom u dana$nje vrijeme bave se dvije zadruge i dvije
udruge gradana. Uc¢enicka grupa «Dubravkay formalno je osnovana 1996. godine, no ima svoje
korijene u ranim osamdesetim godinama. Unutar obnovljene $kolske zadruge «Stezica» OS
«Ante Starcevit» u Lepoglavi, «Dubravka» djeluje od 2000. godine. Nadalje, 1998. godine na
inicijativu Grada i Turisti¢ke zajednice osniva se ¢ipkarsko druStvo «Danica Brossler», a 2003.
godine Cipkarice 1 polaznici Cipkarske Skole organiziraju se u Zadrugu lepoglavske cipke.
Udruga Ekomuzej Lepoglava osnovana je 2011. godine, a glavni cilj djelovanja udruge se
proSiruje s Cipkarstva na vrednovanje, istraZivanje, cuvanje i prenoSenje te interpretiranje i
prezentiranje ukupne lokalne kulturne bastine. Lepoglavska Cipka i Cipkarstvo, posljednjih
dvadesetak godina isti¢u se kao vazno sredstvo u procesu brendiranja grada, a iz svega re¢enog
proizlazi predvidanje kako ¢e ih buduc¢e kulturne politike valorizirati kao klju¢an element

bastinskog kapitala (Dronji¢ i Kurtin, 2016:29-30).

Do danasnjih dana nisu opstali svi oblici tradicijskih obrta lepoglavskog kraja, ali zato ih

je lokalno stanovniS$tvo jasno zabiljezilo u sje¢anju. Sitni predmeti od drveta za potrebe
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domacinstva poput maslenki, kuhaca, tanjura, sita, koSeva za sijeno i travu proizvodili su se u
Kameni¢kom Podgorju. Socioekonomske promjene koje su nastupile u godinama nakon 2.
svijetskog rata koje postepeno uzrokuju smanjenje interesa trziSta za asortiman lokalnih
drvodjelja. Pritom, moguce je tvrditi kako se tradicija drvopreradivacke djelatnosti nacelno
nastavlja u moderniziranom obliku jer stanovni$tvo se sve viSe zapos$ljava u lepoglavskoj

tvornici drvenog namjestaja (Dronji¢ 1 Kurtin, 2016:36).

Stanovnici sela Jerovec, Bedenec i Dubraveca, odnosno loncari Kkoristili su identicne
trgovacke metode kao ve¢ spomenuti stanovnici Kamenice i Visnjice. U razdoblju izmedu dva
rata, loncarstvo na ovim lokalitetima doZivljava svoj vrhunac kada djeluju pojedinci koji
svojom vjestinom zasjenjuju industrijsku proizvodnju, a njihovi se proizvodi mogu s pravom
smatrati vrhuncem loncarskog obrta s umjetnickim predznakom. Premda spomenuta sela
administrativno spadaju u susjedni ivanecki kraj, njihov kulturoloski znacaj uvelike prelazi
spomenute odrednice. Loncarstvo se ne moze smatrati elementom nematerijalne bastine
lepoglavskog kraja u uzem smislu bez obzira na djelomi¢nu upletenost u loncarsku proizvodnju
(najamni radnici, braéne veze i sl.) stanovnika obliznje Kamenice i Zarovnice. Medutim,
produkt rada loncara svakako je zastupljen u tradicijskoj svakodnevici lepoglavskog kraja kao

neizostavan dio ku¢nog inventara (Dronji¢ i Kurtin, 2016:33).

Stovise, lokalna zajednica jo§ uvijek prakticira neke elemente tradicijskih obrazaca
vezanih za obiCaje godiSnjeg ciklusa ili su oni duboko usadeni u druStveno sje¢anje, naravno
uz uopcene formalne radnje vezane za velike katolicke blagdane. Kalendarski gledano od
jesenje berbe prema kraju godine na prvom su mjestu Sesvete, odnosno blagdan Svih svetih
(Dronji¢ i Kurtin, 2016:41-42). Potom sljede tradicije vezane za blagdane bozi¢nog i
novogodiSnjeg ciklusa, ali ve¢ina Zivi samo u drustvenom sje¢anju (Dronji¢ i Kurtin, 2016:42).
Paljenje vuzemnica ili vuzelnica (krijesova) u no¢i s Velike subote na Uskrs, najistaknutije je
od obicaja Velikog tjedna. Pritom, na lepoglavskom podrucju postoje dvije vrste, tj. dva tipa
vuzemnice. Visoke konstrukcije od dugackih cjepanica na €iji se vrh postavlja zimzeleno drvo
grade se u Kamenici, Zarovnici te susjednom Jerovcu s okolnim selima. U samoj Lepoglavi i
uzoj okolici vuzemnice se ne konstruiraju na poseban nacin, ve¢ se odrezane grane vinove loze
bacaju na kupove i potom pale. Na vidljivim mjestima vuzemnice se nalaze u oba slucaja, a
obicaj je da svako selo pali svoju u specificno vrijeme. Mahom su mladi muskarci ukljuc¢eni u
planiranje, izradu i ¢uvanje vuzemnice (veliko je suparnistvo izmedu razlicitih zaselaka pa ju
je potrebno danono¢no Cuvati kako ju netko od suparnika ne bi zapalio ranije), ipak u ve€ernjim

se satima na zabavama oko njih okuplja ¢itava zajednica (Dronji¢ i Kurtin, 2016:43-44).
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Na Sirem podrucju grada Lepoglave, prema registru kulturnih dobara Republike Hrvatske
zastic¢eno je ukupno 11 kulturnih dobara. Od njih dvoje pripada u nematerijalnu bastinu, jedno
u materijalnu arheoloSku te ostatak u nepokretnu pojedina¢nu materijalnu bastinu. Na podrucju
Lepoglave nalazi se najviSe zaStiCene baStine materijalne bastine koja je nepokretne
pojedinacne vrste i u potpunosti je sakralnoga tipa. Sveukupna zaSti¢ena bastina ima pravni
status Zasti¢enog kulturnog dobra, dok dva lokaliteta nose i pravni status Kulturnog dobra

nacionalnog znac¢enja (Web Registar kulturnih dobara Republike Hrvatske, 2021.).

5.1.1.3 Gospodarstvo

Prema vrijednosti indeksa razvijenosti i pokazatelja za izracun indeksa razvijenosti
prema novom modelu izratuna na lokalnoj razini (razdoblje 2014.-2016.), Lepoglava s
indeksom razvijenosti od 99,33% pripada u IV. skupinu jedinica lokalne samouprave koje se
prema vrijednosti indeksa nalaze u prvoj ¢etvrtini ispodprosjecno rangiranih jedinica lokalne

samouprave (Ministarstvo regionalnoga razvoja i fondova Europske unije, 2021.).

Na lepoglavskom podrucju gospodarstvo je razvijeno uz glavne prometnice i u samom
gradu Lepoglavi, dok je slabije razvijen i povezan s centrom zapadni pograni¢ni prostor. Prema
podacima iz 2011. godine od ukupnog stanovnistva na podrucju Grada Lepoglave bilo je 1.375
zaposlenih, 1 to najveci udio odnosio se na preradivacku industriju, nesto manje od polovice
zaposlenih, to jest 42,5%. Nakon preradivacke industrije, slijedi veliki udio zaposlenih u javnoj
upravi i obrani, poduzetnici u privatnom vlasnistvu te poduzetnici u gradevinskim djelatnostima
i struénim, znanstvenim i tehni¢kim djelatnostima. Sto se ti¢e obrta najvise je zastupljeno
usluznih obrta, slijede trgovacki i proizvodni, dok je najmanji broj poljoprivrednih (Grad

Lepoglava, 2021.).

Poduzetnicka zona Lepoglava je povrsine 53,50 ha. Nalazi se uz frekventne prometne
pravce (Zagreb - Varazdin - Budimpesta te Zagreb - Krapina — Maribor — Graz) na podrucju
koje je sa sjeverne strane omedeno ZzeljezniCkom prugom (Varazdin — Golubovec), sa
jugoistoéne strane Zupanijskom cestom ZC 2102. Poduzetni¢ku zonu presijeca drzavna cesta D
35 Varazdin — Svaljkovec koja ujedno odvaja proizvodnu od poslovne djelatnosti. Cestovna
udaljenost do medunarodnog prijelaza Macelj je 20 km. Unutar poduzetnicke zone djeluje deset

poduzetnistva (Grad Lepoglava, 2021.).
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Temelj poljoprivrede u Lepoglavi su ograniCeni resursi koje karakterizira manjak tla
visoke kvalitete, Sto iziskuje racionalno gospodarenje, zaStitu od degradacije, oneciS¢enja i
nepotrebne te nekontrolirane prenamjene. U stalnom je padu broj seljackih ¢isto
poljoprivrednih gospodarstva, dok se povecava broj mjeSovitih poljoprivrednih gospodarstva
uz starosnu dob pojednih ¢lanova tih gospodarstva. Ve¢inom poljoprivredna proizvodnja sluzi
vlastitim potrebama gospodarstva, pri ¢emu je bitno spomenuti da se intenzivnom
poljoprivredom za vlastite potrebe bavi Kaznionica Lepoglava. Biljna proizvodnja usmjerena
je uglavnom na ratarsko-stocarsku proizvodnju. Brzinu razvitka obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstva ograni¢avaju ¢imbenici poput usitnjenosti i rasparceliranosti posjeda, nedovoljna
specijalizacija proizvodnje 1 poznavanja trZiSta te manjak vlastitog, inicijalnog kapitala. Grad
Lepoglava raspolaze sa 1,12 ha poljoprivrednog zemljista koje je u vlasnistvu Drzave, a 78,6
ha poljoprivrednog zemljista u vlasnistvu Drzave koristi Kaznionica Lepoglava. Kaznionica
sve aktivnosti bazira na osnovi radne terapijske okupacije zatvorenika, a dobit ostvaruje kod

prodaje proizvoda tre¢im licima (Grad Lepoglava, 2021.).

Biljna proizvodnja Grada Lepoglave je ekstenzivna, bez trzisnih viSkova. Najveéi udio
biljne proizvodnje pripada Zitaricama, od kojih se najviSe uzgaja kukuruz. Od ostalih Zitarica
uzgaja se jeGam, pSenica, zob i druge. Podrucje grada Lepoglave ima idealne predispozicije za
ekolosku proizvodnju povréa i cvije¢a na malim povrSinama zapustenih oranica, koje se vise
godina nisu obradivale i s time nisu koristeni nikakvi pesticidi niti umjetna gnojiva. Od ratarskih
kultura najzastupljenije su kukuruz, pSenica i krumpir, a slijedi ih u manjim udjelima jeam,
zob, grah 1 razno povrée. Njihovi prihodi su ispod drzavnog prosjeka, a uz prirodne uvjete

glavni razlog tome su male parcele ne dopustaju suvremeni nacin proizvodnje.

Vinogradarstvo i1 proizvodnja vina, ve¢inski je usmjereno na vlastite potrebe, a uglavnom
su ti vinogradi zapusteni. Klimatski uvjeti vinogorja pogodni su za uzgoj sorta koje se nalaze u
Pravilniku o nacionalnoj listi priznatih kultivara vinove loze (NN 159/04) za podregiju Zagorje
— Medimurje, vinogorje Varazdin. Sto se ti¢e voéarstva, na podruéju Lepoglave uglavnom sluzi
vlastitim potrebama. Prevladavaju nasadi jabuka, §ljiva, kruSaka i tresanja. Uzgoju bobicastog

voca (jagoda, kupina, malina) pogoduju klimatski 1 pedoloski uvjeti.

Stocarska proizvodnja na podrucju Lepoglave je gotovo napustena. Uglavnom prevladava
stajski uzgoj stoke, koji osim na produktivnost proizvodnje ima nepovoljan utjecaj i na
zdravstveno stanje te zivotni vijek zivotinja. Uzgaja se uglavnom perad, svinje, kunici, govedo,
koze i ovce. Bitno je spomenuti drastiCan pad uzgoja goveda koje oduvijek dominiralo
lepoglavskim krajem, a glavni uzroci pada su neprimjerena poticajna politika drzave, ukidanja
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velikog broja sabirnih mjesta za mlijeko od strane mljekarske industrije $to je zbog njihove
udaljenosti dovelo do prestanka noSenja mlijeka, a time i prestanak uzgoja krava, pritom,
nosioci proizvodnje su netom staracka domacinstva te smanjen interes stanovnika (Gradska

razvojna strategija, 2021.).

4.1.1.4 Drustvene djelatnosti

Na podrucju grada Lepoglave, sustav odgoja i obrazovanja obuhvaca predskolski odgoj
1 osnovno obrazovanje, dok unato¢ bitnoj potrebi trzista rada u Lepoglavi ne postoje
srednjoskolske, visokoskolske ustanove ni sustav cjelozivotnog ucenja. Pritom, na podrucju

Lepoglave nalaze se tri osnovne skole sa skolskim dvoranama i knjiznicama te tri djecja vrtica.

Lepoglava ima Dom zdravlja u kojemu se nalaze privatne i sektorske ambulante, dok u
podzemlju djeluje ambulanta fizikalne terapije. Potrebe stanovnika pokriva pet ambulanti opce
prakse i tri stomatoloske, dok je hitna medicinska pomo¢ stacionirana u susjednom gradu
Ivancu. Ljekarni¢ka djelatnost osigurana je ljekarnom u Lepoglavi koja se nalazi u sklopu

zgrade Doma zdravlja.

Nadalje, na podruc¢ju Lepoglave ne postoje domovi za umirovljenike 1 domovi za djecu
bez odgovarajuce skrbi, nego te djelatnosti preuzimaju domovi u okolnim mjestima. Pritom,
postoje programi sufinancirani od strane Grada kojima se omogucava pomoc¢ za osiguranje
osnovnih zivotnih potreba socijalno ugrozenih i nemoc¢nih te drugih osoba. Pomo¢ Grada
ostvaruje se u vidu sufinanciranja prehrane novorodencadi, bozi¢nih darova, naknada
rodiljama, prijevoza i prehrane ucenika. Unato¢ tome, radi poveéanja potreba za primanjem
socijalne pomo¢i iz godine u godinu zbog nedostatka sredstava sve viSe osoba se obraca u
Centar za socijalni rad u Ivancu. Sto se ti¢e osoba koje se duze vrijeme nalaze na burzi rada u
statusu nezaposlenih, a s ciljem poveéanja zaposlenosti uz potporu Grada i Zavoda za

zaposljavanje provodi se mjera ,,Program javnih radova®.

Sportsko-rekreacijskim objektima Grada Lepoglave upravlja i odrzava Zajednica
$portskih udruga. Skolski sportski tereni i $kolska sportska dvorana u funkciji su odrzavanja
tjelesno-zdravstvene kulture, dok u ostalo vrijeme daju se u najam sportskim udrugama

(Gradska razvojna strategija, 2021.).
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4.1.1.5 Turizam

Grad Lepoglava svoju turisti¢ku ponudu bazira na kulturnoj i prirodnoj bastini. Zbog
velikog broja zaSti¢ene sakralne basnine, bitno je spomnuti da kroz lepoglavski kraj prolazi dio
Marijanskog hodoc¢asnickog puta. Osim kao grad kulture 1 ¢ipkarsta, Lepoglava se profilira kao

odreiste za izletnike, planinare, zaljubljenike u brdsko tréanje, biciklizam i slobodno penjanje.

Znacajnan objekt kulturno-turisti¢ke infrastrukture na podrucju Lepoglave je TKIC
— Turisticko kulturno informativni centar. Unutar njega nalaze se dvije koncertne dvorane, od
kojih manja je za komorne sastave i kulturna dogadanja, dok je veca za organizaciju kongresa
1 konferencija; prostorije za rad organizacija civinog drustva s podrucja grada; Euro-Info tocka;
ured Turisticke zajednice Grada Lepoglve, Gradska knjiznica 1 Citaonica te niz manjih sadrzaja

ovjedinjenih u Turisticko kulturnom inforamativhom centru (Grad Lepoglava, 2021.).

Marijanski hodo¢asni¢ki put povezuje slovenska i hrvatska Marijina svetista medu
kojima su najpoznatija hodocasnicka svetista Ptujska Gora i Svete gore nad Bistricom ob Sotli
u Sloveniji te Marija Bistrica u Hrvatskoj. Put je dio istoimenog medunarodnog hodoc¢asnickog
puta koji u Hrvatskoj iznosi 393 km, a namijenjen je hodoc¢asnicima, planinarima, ljubiteljima
prirode 1 kulturne bastine, kao 1 svima onima koji Zele upoznati neotkrivene, zanimljive krajeve.
U Sloveniji se Marijanski hodocasnicki put dijeli na zapadni i isto¢ni smjer, te hodoCasnicima
odnosno putnicima nudi ukupno cetiri varijante puta. Oba smjera nastavljaju se kroz Hrvatsku

(dio vodi kroz lepoglavski kraj) do Marije Bistrice.

0Od 1997. godine, Lepoglavéani tradicionalno u rujnu organiziraju Medunarodni festival
¢ipke kojim uspjeSno promoviraju vrijednost cipke kao svojeg etnografskog blaga.
Posjetiteljima su uvijek posebno zanimljivi domaci radovi iz hrvatskih izvornih ¢ipkarskih
sredista, uz samu Lepoglavu tu su jos i Pag, Sv. Marija i Hvar. Uz izlagace iz Hrvatske na
Festivalu mogu se pogledati i bogati ¢ipkarski radovi iz raznih europskih zemalja. Tako su
prethodnih godina predstavljene ¢ipke iz ¢ak 16 zemalja iz cijelog svijeta. U sklopu festivala
se odrzavaju 1 radionice za izradu Cipke te sajam tradicijskog rukotvorstva i starih zanata.
Festival Cipke nositelj je oznake “Remarkable festival” za 2017/2018 Europske Asocijacije
Festivala (EFA) ¢ija oznaka u zaglavlju Festivala jam¢i kvalitetu sadrzaja i produkcije. Time je
festival postao dio zajednice festivala koji se isti¢u po umjetnickoj kvaliteti 1 imaju znacajan
utjecaj na lokalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini (Turisticka zajednica grada Lepoglave,
2021.).
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Ukupna turisticka ponuda grada ne zadovoljava zahtjeve turistiCkog trziSta, izmedu
ostalog zbog nedostatka adekvatnih smjestajnih kapaciteta Lepoglava nije atraktivna za duzi

boravaka turista (Turisticka zajednica grada Lepoglave, 2021.).

4.1.1.6 SWOT analiza

SWOT analizom, odnosno identificiranjem snaga i slabosti te prilika i prijetnji grada
omogucuje se uvid u stvarno stanje grada. Istom analizom dolazi se do njegovih prednosti koje
mogu biti potencijalni alat za izgradnju grada brenda, ali i nedostatak koji moze naskoditi
njegovom imidzu. Zbog preglednosti SWOT analiza je podjeljena u dvije tablice. Tablica 1.
odnosi se na snage i slabosti Lepoglave, dok Tablica 2. sadrzi prilike i prijetnje Lepoglave.

Tablica 1. SWOT analiza i slabosti Lepoglave

SNAGE SLABOSTI
- neuredeno korito rijeke Bednje
- povoljan geoprometni polozaj - nedostatna kontrola kvalitete tla
- blizina granice Slovenijom - nepostojanje definirane strategije
- povoljni klimatski i geologki uvjeti gospodarenja mineralnim resursima
- bogatstvo mineralnih sirovina, vodenih resursai |- nedovoljna iskoriStenost i odrzavanje Suma
duma - klizista tla
- reljefna i biolodka raznolikost - divlja i nekontrolirana odlagalista smeca
- bogata kulturna i oéuvana prirodna bastina - loSa kvaliteta cestovne infrastrukture
- zadovoljavajuéa infrastruktura pograni¢nog podrucja
- Poticaji i subvencije poljoprivredne proizvodnje i | -~ 05a povezanost centra i pojedinih podrucja
poduzetnistva Grada javnim prijevozom
- formirana i potpuno opremljena poduzetnicka - neiskoristen potencijal javnog prijevoza
zona - gospodarstvo razvijeno uz glavne prometnice
- suradnja sa susjednim Zupanijama i - manjak investitora u poduzetni¢koj zoni
inozemstvom - nedovoljna educiranost gospodarstvenika
- povoljni geografski preduvjeti za diverzificiranu | -  Zapustenost poljoprivrednih povrsina
poljoprivrednu proizvodniju - smanjenje poljoprivrednih gospodarstava
- pokrivenost podrugja mrezom primarnih odgojno [ - nedovoljna specijalizacija proizvodnje
— obrazovanih institucija - iseljavanje mladih i obrazovanih
- potpore socijalno osjetljivim skupinama - opadanje broja stanovnika prigradskih naselja
- oduvanost i briga o lokalnoj nematerijalnoj - nepovoljna obrazovna struktura stanovnistva
kulturnoj bastini - nedovoljno iskoristeni turisti¢ki potencijal
- zaSticena kulturna i prirodna bastina - nedostatak smjestajnih kapaciteta
- disperzija aktivnosti udruga
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- zadovoljavaju¢a sportsko rekreativna - nedostatak financijskih sredstva za rad udruga

infrastruktura, programi i sadrzaji - nedostatak pomoci u upravljanju razvojem
- provedba projekata sufinanciranih iz EU fondova| - nedostatak ljudskih potencijala te nedostatna
i iskustvo u pripremi upravljacka znanja i vjestine udruga

- nedovoljna suradnja s klju&nim institucijama za
razvoj

- nedovoljno oznacavanje problematike

Izvor: izrada autorice (prema: Strategiji razvoja grada Lepoglave 2014-2020, 2021.)

Vecina snaga grada Lepoglave proizlazi iz njezinih prirodnih resursa i okoliSa, dok
slabosti iz nedovoljne brige o istima. Gospodarske snage uglavnom se odnose na mogucénosti
razvoja poljoprivrede, odnosno na pogodnim geografskim preduvjetima za njezinu
diverzifikaciju. Brojne su slabosti gospodarstva Lepoglave te se nadovezuju na druge probleme
1 slabosti kojima je suoCeno stanovniStvo, poput starenja stanovniStva, zapuStenih i
rascjepkanosti zemljiSta ili nedostatka stru¢nog kadra. Snage na podru¢ju druStvenih
djelatnosti i ljudskih resursa te upravljanja razvojem uglavnom se odnose na koriStenje
potpora i projekta EU, dok se slabosti na istom podru¢ju krecu od migracija obrazovanog
mladeg stanovnistva do nepostojanja adekvatnih ustanova za skrb nezbrinute djece te starijih i

nemo¢nih (Tablica 1.).

Tablica 2. SWOT analiza - prilike i prijetnje Lepoglavi

PRILIKE PRIJETNJE
- izrada katastarskog rudnog blaga i - nedostatak financijskih sredstava za
strategije gospodarenja mineralnim provodenje projekata za poboljSanje
resursima kvalitete Zivota
- koridtenje prirodnih resursa u turisticke - aktivacija klizista zbog konfiguracije
svrhe sastava tla
- programi revitalizacije naselja s nacionalne | - devastacija prirodnih resursa uslijed
razine i EU razine promjene klimatskih uvjeta te prekomjerne
- uvodenje dodatnih autobusnih i Zeljeznickih eksploatacije mineralnih sirovina
linija te sustava integriranog prijevoza - povecanje kolicina padalina
- koristenje obnovljivih izvora energije - trend iseljavnja stanovnistva, veliki broj
- programi poticanja koristenja obnovljivih starog stanovniStva i niski natalitet
izvora energije kroz subvencije s - zagadenje prirodnih resursa uslijed
nacionalne razine i EU fondova nekontroliranog ispustanja otpadnih voda i
- poticaji energetski ucinkovite stanogradnje divijih odlagalista smeca
s nacionalne razine - energetska kriza
- poticanje poduzetnigkih aktivnosti - daljnji utjecaj gospodarske krize
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- koristenje EU fondova za gospodarski - nedostatak visoko obrazovanog kadra
razvoj - jaCanje poduzetnickih zona susjednih
- privladenje i sprijeCavanje odlaska mladih i gradova
visokoobrazovanih ljudi - zakonodavstvo
- Sirenje postojecih tvrtki na strana trzista - razvoj poljoprivrede na Sirem podrucju te
- razvoj selektivnih oblika turizma-poticanje povecanje konkurencije
seoskog turizma - zatvaranje odgojno — obrazovnih institucija
- razvoj ekoloSke poljoprivredne proizvodnije kao posljedica starenja stanovnistva |
- Razvoj ekoturizma depopulacija
- otvaranje srednjoskolske ustanove na - nezainteresiranost trziSta za ponudu
podrucju grada lepoglavskog kraja
- izgradnja nove kaznionice - konkurencija drugih destinacija (gradova)
- izgradnja novih smjestajnih kapaciteta za - otezan razvoj aktivnost udruga zbog
duZi boravak turista smanijenih financijskih mogucnosti
- izgradnja doma za djecu i umirovljenike - trend deruralizacije i depopulacije
- programi na nacionalnoj razini i iz EU - neprovodenje politike regionalnog razvoja
fondova za poticanje aktivnosti udruga - nedostupna sredstva gradskog prora¢una
- potpore za projekte civilnog drustva kroz za provodenje razvojnih programa
nacionalne izvore financiranja i EU fondove | - nedostatna sredstva drzavnog proraéuna
- provedba zakona i strategije regionalnog za financiranje razvoja manijih sredina
razvoja RH
- moguc¢nost primjene dobre prakse
upravljanja razvojem susjednih drzava
¢lanica EU
- financiranje razvojnih programa kroz
nacionalne | EU fondove
- poboljSanje sposobnosti, viestina i znanja
lokalne zajednice za upravljanje razvojem

Izvor: izrada autorice (prema: (prema: Strategiji razvoja grada Lepoglave 2014-2020, 2021.)

Zatim, kod prilika lepoglavskoga kraja isticu se moguénosti odrzivog gospodarenja
prirodnim resursima, dok u isto vrijeme bitnu prijetnju predstavlja njihova devastacija i
prirodne nepogode. Gospodarske prilike kre¢u se od poticaja za koriStenje obnovljivih izvora
energije do koriStenje EU fondova za gospodarski razvoj, dok gospodarske prijetnje uglavnom
odnose se na manjak investicija i nisku educiranost gospodarstvenika. Na podrucju drustvenih
djelatnosti, ljudskih resursa i upravljanja razvojem prilike se kre¢u od koristenja EU fondova i
izgradnje potrebnih domova za djecu, starije i nemo¢ne do poboljSanja sposobnosti, vjestina i
znanja lokalne zajednice za upravljanje razvojem. Isto podrucje je obiljeZeno prijetnjama poput
trenda deruralizacije i depopulacije ili pak nedostatka sredstava za financiranje razvoja manjih
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sredina. Takoder, bitno je spomenuti da kod prilika ist¢e se moguénost razvijanja selektnivnih

oblika turizma, ali veliki problem pretstavlja nedostatak smjestajne infrasturkture (Tablica 2.).

4.1.2. Identitet grada iz perspektive lokalnih stanovnika

Kako je ve¢ spomenuto u teorijskom dijelu rada rezidenti grada, to jest lokalno
stanovnisStvo, nositelji su mjesnoga identiteta, a pri stvaranju brenda potrebno je utvrditi njihova
stajalista i poglede o tome Sto grad zaista jest, Sto im predstavlja te koji elementi utjelovljuju

simbolicke predstavnike gradskoga identiteta (Primorac, 2018:403).

Ispitanicima je na pocetku upitnika ponudeno pet pitanja koja su obuhvacala socio-
demografske podatke, odnosno spol, dob, razinu obrazovanja, radni status te mjesto stanovanja.
Uzorak od ukupno 50 ispitanika je koncipiran tako da uvazava spolnu (48% muskih ispitanika
1 52% zenskih), dobnu (38% od 40 do 59 godina, 30% ispitanika od 25 do 39 godina, 24%
ispitanika od 18 do 24 godine, te 8% ispitanika dobne skupine od 60 1 viSe godina) i uz
odstupanja obrazovnu strukturu (54% ispitanika sa srednjoskolskom razinom obrazovanja, 20%
ispitanika sa zavrSenim diplomskim studijem, 18% ispitanika s preddiplomskom razinom
obrazovanja, 4% ispitanika s poslijediplomskom razinom obrazovanja i 4% ispitanika koji su
nekvalificirani radnici). Zastupljenost ispitanika prema radnom statusu odnosi se na 68%
zaposlenih, 14% studenata, po 8% nezaposlenih i umirovljenika te 2% ucenika. Potom,
zastupljenost ispitanika prema mjestu stanovanja je 46% dolazi iz grada Lepoglave, 24% iz
Zarovnice, 6% Crkovca, po 4% iz Kamenice, Kamenickog Podgorja i VuliSinca te 12% iz

ostalih naselja.

Graf 1. Lepoglava kao osoba

Zaostala IS 5
Zapustena IS 5
Stara IS 5
Uspavana IS o
Lijepa I 11
0 2 4 6 8 10 12

m Kako biste u 5 rijeci opisali Lepoglavu kao osobu?
Izvor: izrada autorice
Zatim, od ispitanika trazilo se da u pitanju otvorenog tipa opisSu Lepoglavu kao osobu u

pet rijeci. Odgovori su bili rasprSeni i vecinski heterogeni zbog ¢ega ih je bilo potrebno kodirati
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pa su kao takvi predstavljeni u Grafu 1. gdje je prikazano pet najces¢e ponavljanih rijeci.
Analiza je pokazala da najéesce ponavljana rije¢ je lijepa, odnosno najvise je ispitanika (11)
opisalo Lepoglavu kao lijepu osobu. Slijedi rije¢ uspavana koju je 6 ispitanika koristilo da opise
Lepoglavu, dok je jednaki broj ispitanika opisao Lepoglavu kao staru (5), zapustenu (5) i
zaostalu (5) osobu. Zatim, ispitanici su imali priliku da u pitanju otvorenog tipa sto Lepoglavu
¢ini prepoznatljivom. Graf 2. donosi prikaz rijeci koje su se najcesce ponavljane u odgovorima

ispitanika.

Graf 2. Sto ¢ini Lepoglavu prepoznatljivom u 5 pojmova?

Ahat I 13
Crkva i samostan NN 16

Pavlini NN 18
Cipka i ¢ipkarstvo I 39
Zatvor/Kaznionica . 41

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

m Sto ¢&ini Lepoglavu prepoznatljivom

Izvor: izrada autorice

Najvise ispitanika (41) smatra da zatvor ili kaznionica ¢ini Lepoglavu prepoznatljivu.
Zatim, 39 puta spomenute je ¢ipka i Cipkarstvo, slijede pavlini s 18, crkva i samostan sa 16 te
ahat s 13 ponavljanja. Potom, ispitanici su imali priliku da od ponudenih pojmova izaberu
glavni simbol Lepoglave, a ponudena je bila Lepoglavska ¢ipka, kaznionica, pavlini, samostan
i drugo, odnosno opcija da ispitanici sami upisu odgovor. Kako je vidljivo na Grafu 3., najveéi
postotak ispitanika smatra da je Kaznionica glavni simbol Lepoglave, odnosno 62% ispitanika.
Imajuéi vidu da vedina ispitanika smatra da kaznionica ¢ini Lepoglavu prepoznatljivu ne ¢udi

izbor zatvora kao glavnog simbola grada Lepoglave.

Graf 3. Glavni simbol Lepoglave

2% _

1% =7 e@
= L epoglavska Cipka
= Kaznionica

Pavlini

2%

= Samostan

= Drugo

Izvor: izrada autorice
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Nastavno na to, ispitanici su opcionalno imali priliku obrazloziti svoje odgovore. 1z
odgovora ukupnog broja ispitanika moze se naslutiti kako su stanovnici Lepoglave u vecini
svjesni da grad Lepoglava unato¢ pokusajima rebrediranja joS uvijek primarno prepoznatljiva
kao grad s kaznionicom. Tablica 3. donosi izjave ispitanika koji smatraju da je kaznionica i

lepoglavska ¢ipka glavni simbol grada Lepoglve.

Tablica 3. Izjave ispitanika — glavni simbol Lepoglave
IZJAVE—- KAZNIONICA

Ispitanik 1: »,NaZalost kaznionica je prva stvar koja pada ljudima na pamet kada raspravijaju o
gradu Lepoglavi.*”
Ispitanik 2: ,O zatvoru se najviSe pri€a u svim krugovima...od drZave..ljudi koji su boravili tu, jo§

od bivse Jugoslavije zna se o strogom zatvoru...“

Ispitanik 3: ~Skoro svi gradani RH kada se spomene Lepoglava u medijima pomisle na najstrozu
kaznionicu u drZavi zato jer tiskovine i tv ku¢e u naslovu ¢lanka ili reportaZze ne

napisu dogodilo se KZ Lepoglava nego u Lepoglavi.”

Ispitanik 4: ,Kad kaZem da sam iz Lepoglave, prva asocifjacija ljudima je zatvor.“

Ispitanik 5: ,Cipka i proizvodi s éipkom i motivom &ipke nemaju potrebnu promociju tokom cijele
godine osim Festivala Cipke koji se pretvorio u seosko proséenje pa je Zatvor jo$
uvifek br. jedan koji ljude asocira kad se spomene Lepoglava.”

IZJAVE - LEPOGLAVSKA CIPKA

Ispitanik 6: »,Moj odgovor je Cipka jer se nalazi na UNESCO-voj Reprezentativnoj listi
nematerijalne bastine covjecanstva.
Ispitanik 7: slako je Grad Lepoglava u Republici Hrvatskoj poznat po najveéem i najstrozem

zatvoru, osobito u medijima i popularnoj kulturi, smatram da je protekom vremena
Grad krenuo u pozitivnijem smjeru i prepoznat je kao Grad Cipkarstva, stoga ipak
Cipku smatram glavnim i primjerenijim simbolom Grada.”

Ispitanik 8: ,Cipka na batiée je nadaleko poznata u svijetu.”

Izvor: izrada autorice

Nadalje, od ispitanika se trazilo da rangiraju prema vaznosti za grad Lepoglavu sljedece
aktivnosti preuzete iz Rrazvojne strategije, a to su: odrzivi razvoj gospodarstva, ocuvanje
okolisa, razvoj kulture, razvoj turizma, razvoj drustvenih djelatnosti, pri ¢emu na prvo mjesto
pod rednim brojem 1 trebali su navesti onu aktivnost koja je najznacCajnija za grad, a pod
sljede¢im rednim brojevima aktivnosti koje su manje znacajne, odnosno pod rednim brojem 5
najmanje znacajnu aktivnost od navedenih. Kako je vidljivo u Grafu 4. ispitanici smatraju da je
odrzivi razvoj gospodarstva najvaznija aktivnost za Lepoglavu, to jest najviSe ispitanika je
spomenutu aktivnost stavilo na prvo mjesto. Drugo mjesto zauzima razvoj druStvenih
djelatnosti, potom slijedi ocuvanje okolisa, razvoj kulture te na petom, odnosno posljednjem

mjestu je razvoj turizma.
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Graf 4. Aktivnosti od vaznosti za grad Lepoglavu

25
20
15
10
5 —_—
\
0
1 2 3 4 5
== Qdrzivi razvoj gospodarstva = OCuvanje okolisa

Razvoj kulture Razvoj turizma

e Razvoj drustvenih djelatnosti,

Izvor: izrada autorice
Kod otvorenog pitanja 0 najvecoj vrijednosti Lepoglave koja bi se trebala isticati u
promotivne svrhe 35% (16) ispitanika smatra da je to Lepoglavska ¢ipka, 22% (10) ispitanika
fokusiralo se na prirodna obiljezja kraja, te 13% (6) ispitanika isticalo je kulturno-povjesnu
bastinu kraja. U neSto manjem broju u odgovorima pojavljivao se zatvor, pavlinska kultura te

sakralna bastina.

4.2. Imidz grada

U okviru izgradnje brenda grada moze se govoriti o vlastitom imidzu grada prema
njegovim stanovnicima, i vanjskom imidzu koji nose i posjeduju vanjski subjekti prema
odredenom gradu ili lokalnoj zajednici (Franji¢ i Paliaga, 2006:143). Slijede potpoglavlja s

imidZzom grada Lepoglave iz perspektive njezinih stanovnika, vanjskog stanovnistva i medija.

4.2.1 Imidz grada iz perspektive lokalnog stanovniStva

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

~~~~~
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Graf 5. Pozitivni pojmovi povezani s Lepoglavom

Ahat I 7
Crkva i samostan NN 8
Priroda, krajolik, reljef I 17
Kulturno-povijesna bastina NG 19
Cipka NN 18

| Pozitivni pojmovi povezani sa Lepoglavom
Izvor: izrada autorice

Kako je vidljivo u Grafu 5., naj¢esc¢e su ponavljani pojmovi koji se odnose na kulturno-
povijesnu bastinu (19), a slijede je redom cipka (18), pojmovi vezani uz prirodu i ljepote
krajolika (17), crkva i samostan (8) te ahat (7). S druge strane, u otvorenom tipu pitanja od
ispitanika se trazilo da navedu po pet pojmova koje smatraju negativnima, a povezuju ih s
gradom Lepoglavom i okolnim naseljima. Kako su i ovi odgovori bili raznoliki, radi

razumijevanja su sazeti i prikazani kao pet najées¢ih pojmova u Grafu 7.

Graf 6. Negativni pojmovi povezani s Lepoglavom

Nedovoljno radnih mjesta NG 4
Nedovoljno sadrzaja za mlade IS 5
Nerazvijenost I 9
Lokalna vlast I 12
Kaznionica/zatvor I ——— 15

0 2 4 6 8 10 12 14 16

® Kaznionica/zatvor m | okalna vlast = Nerazvijenost
m Nedovoljno sadrzaja za mlade ® Nedovoljno radnih mjesta

lzvor: izrada autorice

Pojam kaznionice ili zatvora najéece se negativno povezuje s Lepoglavom (15), zatim
slijede pojmovi povezani s lokalnom vla$¢u koji se javljaju 12 puta. Nerazvijenost spominje se

9 puta, nedostatak sadrzaja za mlade 5 puta, a manjak radnih mjesta 4 puta.

U daljnjem ispitivanju percepcije stanovnika Lepoglave o prednostima i nedostacima
grada, ispitanicima je bilo ponudeno 15 tvrdnji preuzetih iz SWOT analize grada. Od ispitanika
se trazilo da ocjenom od 1 do 7 ocijene ponudene tvrdnje o uvjetima Zivota u Lepoglavi i
lepoglavskom kraju, a ocjene su imale sljedeca znacenja: (1) u potpunosti se ne slazem, (2) ne

slazem se, (3) donekle se ne slazem, (4) niti se ne slazem, niti se slazem, (5) donekle se slazem,
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(6) slazem se, (7) u potpunosti se slazem. Prosjecne ocjene tvrdnja o uvjetima zivota prikazane

su u Tablici 7.

Tablica 4. Srednja vrijednost - zadovoljstvo gradana uvjetima Zivota

TVRDNJA PROSJECNA OCJENA
1. | Postoji dobra prometna povezanost. 2,8
2. | Lepoglava ima povoljne geoloSke i klimatske uvjete. 4,5
3. | Vodi se briga o o€uvanju okolisa. 2,8
4 Vodovodna, telekomunikacijska i energetska infrastruktura je 39
" | zadovoljavajuca. '
5 Prevladavaju povoljni uvjeti za razvoj poduzetnistva i 59
" | gospodarstva. '
6 Postoje moguénosti za razvoj ekoloske poljoprivredne 38
" | proizvodnje. '
7 Postoje mogucnosti za razvoj selektivnih oblika turizma-poticanje 41
" | seoskog turizma. '
Postoje moguénosti za privlaCenje i sprieavanje odlaska mladih i
8. . o 3,4
visokoobrazovanih ljudi.
9. | Postoji dovoljno radnih mjesta. 2,2
10. | Postoji dovoljno visoko obrazovanog kadra. 2,6
11. | Sustav socijalne skrbi i zdravstva kvalitetno je ureden. 25
12. | Dobra je pokrivenost primarnih odgojno obrazovnih institucija. 3,3
13 Sportsko rekreativna infrastruktura, programi i sadrzaji su 3
" | zadovoljavajuéi.
14. | Stanje kulturno-povijesne bastine je zadovoljavajuce. 3,2
15. | Postoji dovoljno kulturnih i zabavnih sadrzaja. 2,6

Izvor: izrada autorice

Vecina ispitanika smatra da Lepoglava ima povoljne geoloske i klimatske uvjete (4,5),
dok su nasljabije ocjenjena radna mjesta (2,2). Prema ukupinim odgovorima stanovnistva
Lepoglave prosjecna ocjena zadvoljstva uvjetima zivota je 3,13, iz koje se moze pretpostaviti
da gradani Lepoglave nisu zadovoljni uvjetima zivota u Lepoglavi te da bi isti mogli biti nesto
bolji.

Kod otvorenog pitanja o potencijalnim promjenama u Lepoglavi ispitanici su se najc¢esce
fokusirali na promjene izgleda centra, uvodenje dodatnih linija javnog prijevoza unutar i izvan
grada, poboljsanje prometne infrastrukture, brigu o okolisu, ulagalnja i poticaje razvoj
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gospodarstva, te na nezadovoljstvo upravom grada. Neke od ostalih izjava ispitanika prikazani

su u Tablici 5.

Tablica 5. Potencionalne promjene u Lepoglavi — izjave

ISPITANIK

IZJAVA

Ispitanik 1:

»1rebalo bi uvesti knjizaru, veci broj ducana i slicno...to je ljudima svakodnevno
potrebno.*”

Ispitanik 2:

,Obnoviti samostan. Otvoriti ga za hodocéasnike, turiste, seminare, duhovne
obnove...”

7

Ispitanik 3:

,Preselio kaznionicu iz centra grada na njihovo zemljiste u Cretu kako je bilo
planirano krajem 80-ih godina pro$log stolje¢a da se grad moZe normalno
razvijati. Obnoviti samostan u cijelosti i staviti ga u funkciju. Izgraditi srednju
Skolu...”

Ispitanik 4:

»Prije svega treba poboljsati infrastrukturu potrebnu za bolji standard Zivota (od
prometne povezanosti - javnog prijevoza pogotovo - pa sve do poboljsanja u
smislu plinofikacije, dostupnosti interneta...)“

Ispitanik 5:

,Uvela bih vise sportskih sadrZaja, npr. $kolu tenisa, koSarkaski klub, rukomet,
Skolu plesa, besplatnu teretanu, boks, badminton, bilo §to novo jer za sad imamo
samo nogomet, teretanu, a za odbojku i karate nisam viSe sigurna. Otvorila bih
klub za mlade i barem jednu slasti¢arnicu. Apolo na Prcu je propao, a bio je
predobar klub, kao i ogromno predivno kino. To dvoje bih takoder obnovila.*”

Ispitanik 6:

~,Nacin na koji se brine o okoliSu, odnosno ne brine, takoder veliki dio kulturne
bastine je zapusten i propada.”

lzvor: izrada autorice

Potom, u kontekstu zadovoljstva zivotom u gradu, ispitanici su se trebali izjasniti vide li

se u Lepoglavi za deset godina. Iako postoje znacajne promjene koje ispitanici navode kao

potrebne, jednak je omjer onih koje se vide (34%), ne znaju (36%) ili se ne vide (30%) u

Lepoglavi kroz narednih 10 godina. Takvo promisljanje moze objasniti 0cjena moguénosti

preporuke grada Lepoglave drugim osobama, u smisli potencijalnog mjesta preseljenja; to jest

rezultati pokazali su da vecina ispitanika (41%) nije sigurna bi li preporucila grad Lepoglavu,

dok njih 19% nikako to ne smatra dobrim.

Graf 7. Sto od navedenog vas najvise asocira na Lepoglavu?

= Grad tradicije 5%

2%
= Grad kulture

Zeleni grad
= Grad oCuvane prirode
= Grad sporta

= Grad kaznionice

lzvor: izrada autorice
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Konacno, ispitanicima su ponudene sljedece asocijacije: grad tradicije, grad kulture,
zeleni grad 1 grad oCuvane prirode, pri ¢emu se od ispitanika trazilo da izaberu onu koja ih
najviSe asocira na Lepoglavu. Takoder, ispitanici su imali priliku sami upisati asocijaciju.
Ponudeni pojmovi su preuzeti iz vizije grada navedene u Razvojnoj strategiji. Kako je vidljivo
u Grafu 7., od ponudenih pojmova 45%, odnosno najvise ispitanika na Lepoglavu asocira grad

tradicije, dok je 9% ispitanika upisalo kaznionicu ili grad kaznionice.

4.2.2 Imidz grada iz perspektive ostalog stanovnistva

Takoder, u drugom anketnom upitniku Koji je namijenjen ostatku stanovniStva
ispitanicima je na pocetku upitnika bilo ponudeno pet pitanja koja su obuhvacala socio-
demografske podatke, odnosno spol, dob, razinu obrazovanja, radni status te mjesto stanovanja.
Uzorak od ukupno 101 ispitanika je koncipiran tako da uvazava spolnu (45% muskih, 51%
zenskih 1 4% drugih ispitanika), dobnu (43% od 18 do 24 godina, 43% ispitanika od 25 do 39
godina, 11% ispitanika od 40 do 59 godina, te 3% ispitanika dobne skupine od 60 i viSe godina)
1 uz odstupanja obrazovnu strukturu (36% ispitanika sa zavrSenim diplomskim studijem, 33%
ispitanika s preddiplomskom razinom obrazovanja, 28% ispitanika sa srednjoskolskom razinom
obrazovanja, 2% ispitanika koji su nekvalificirani radnici te po 1% ispitanika s
poslijediplomskim i doktorskim studijem). Zastupljenost ispitanika prema radnom statusu
odnosi se na 44% studenata, 38% zaposlenih, po 8% nezaposlenih, 9% samozaposlenih, 4%
nezaposlenih, 3% ucenika i 2% umirovljenika. Konacno, zastupljenost ispitanika prema mjestu
stanovanja je 35% dolazi iz Zagrebacke zupanije i grada Zagreba, 17% Osjecko-baranjske, 15%
Varazdinske, 6% Istarske, 4% Zadarske, po 3% iz Brodsko-posavske i Primorsko-goranske, po
2% Vukovarsko-srijemske, Medimurske, Bjelovarsko-bilogorske, Koprivni¢ko-krizevacke,
Krapinsko-zagorske i inozemstva te po 1% ispitanika dolazi iz Viroviticko-podravske,

Sibensko-kninske i Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Nadalje, u pitanju otvorenog tipa od ispitanika se trazilo da u pet rije¢i napisu §to je prvo
Sto im prvo padne na pamet kad se spomene Lepoglava. Odgovori su prikazani u Tablici 6.,
zelenom bojom oznaceno je pet rije¢i koje su se najcesce ponavljale, a to su redom zatvor ili

kaznionica, ¢ipka, samostan, zagorje i pavlini (Tablica 6.).
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Tablica 6. Sto Vam prvo padne na pamet kad se spomene Lepoglava?

RIJEC BROJ PONALJANJA
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Izvor: izrada autorice
Potom, ispitanicima su ponudene sljedeée asocijacije: grad tradicije, grad kulture, zeleni
grad i grad oCuvane prirode, pri ¢emu se od ispitanika trazilo da izaberu onu koja ih najvise
asocira na Lepoglavu. Ponudeni pojmovi su preuzeti iz vizije grada koja je navedena u

Razvojnoj strategiji.

Graf 8. Asocijacije na Lepoglavu — vizija grada

= Grad tradicije ® Grad kulture = Zeleni grad = Grad ocuvane prirode = Nije primjenjivo

Izvor: izrada autorice
Kako je vidljivo u Grafu 8. najveci broj ispitanika ne povezuje ni jedan od ponudenih

pojmova s Lepoglavom, 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%
(15), grad kulture 11% (11) te grad ocuvane prirode 6% (6).

U daljnjem ispitivanju percepcije vanjskog stanovniStva o upoznatosti pojmovima
vezanim uz Lepoglavu, od ispitanika se trazilo da ocjene ocjenama 1 do 7 (1 — nikad ¢uo/la, 2
— nisam upoznat/a, 3-¢uo/la, sam 4- nisam siguran/a, 5 — donekle poznajem, 6- upoznat/a sam,
7 — poznajem odli¢no) slijede¢e pojmove: Festival ¢ipke, Gaveznica — Kamen Vrh, Ivan
Belostenec, Kaznionica u Lepoglavi, Lepoglavska cipka, pavlinska kultura i pavlinski

kompleks, Ravna gora i Prva javna gimnazija.

Graf 9.Upoznatost pojmovima vezanim uz Lepoglavu
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Izvor: izrada autorice
Graf 9. donosi prosjeéne ocjene upoznatosti vanjskog stanovnistva s pojmovima vezanim
uz Lepoglavu, pritom najvisu prosje¢nu vrijednost ima Kaznionica u Lepoglavi (5,8), a najnizu
Prva javna gimnazija (2,3). Nakon toga, ispitanicima bilo je ponudeno da iste pojmove oznace

kao negativne, pozitivne, ni negativne, ni pozitivne ili pak da nisu primjenjivi.

Graf 10. Smatrate li sljede¢e pojmove vezane uz Lepoglavu i lepoglavski kraj, negativnima ili

pozitivhima?
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lzvor: izrada autorice
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Kako je vidljivo u Grafu 10. prema odgovorima ispitanika Kaznionica u Lepoglavi je
najnegativniji pojam od ponudenih (36), dok je Lepoglavska ¢ipka najpozitivniji (88). Takoder,
od svih ponudenih pojmova najvise ispitanika smatra da Kaznionica u Lepoglavi nije ni
negativan ni pozitivan pojam (42).

Graf 11. Uvjeti zivota u Lepoglavi
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Izvor: izrada autorice
Glede kvalitete zZivota u Lepoglavi u usporedbi s onim u vlastitom prebivalistu,
prevladavajuéi je udio ispitanika koji smatraju da su zivotni uvjeti u Lepoglavi podjednaki kao
i u njihovom mjestu stanovanja 35%, dok je samo 2% ispitanika misljenja da su uvjeti zivota u

Lepoglavi puno bolji nego u njihovom mjestu stanovanja (Graf 11.).

Na poslijetku upitnik se podijelio na dva dijela, to jest slijedila su pitanja za one koji su
boravili ili posjetili Lepoglavu i one koji nikad nisu posjetili ni boravili u Lepoglavi. S jedne
strane od ispitanika koji su boravili u Lepoglavi trazio se razlog posjete ili boravka te bi li je
preporucili, dok s druge strane od ispitanika koji nikad nisu bili u Lepoglavi trazilo se da se
izjasne planiraju li u buducnosti posjetiti ili boraviti u Lepoglavi i da obrazloze ukratko svoj

odgovor na pitanje.

Graf 12. Jeste li ikad posjetili Lepoglavu ili boravili u njoj?

./

= Da, posjetio/la sam je = Boravio/la sam duze od jednog dana

Nisam nikad bio/la u Lepoglavi

lzvor: izrada autorice
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Kako je vidljivo u Grafu 12., od ukupnog uzorka 54% (55), to jest vise od polovice je
posjetilo Lepoglavu. Pritom, od ispitanika koji su posjetili ili boravili u Lepoglavi, 38% (18) je
to Cinilo iz turisti¢kih razloga, 27% (10) ispitanika posjetilo je Lepoglavu u tranzitu, 22% (8)
ispitanika ima obiteljske, rodbinske i prijateljske veze u Lepoglavi pa je stoga boravilo ili
posjetilo Lepoglavu te 13% (5) ispitanika je duze vrijeme prebivalo u Lepoglavi. Nastavno na
to, 41% (19) ispitanika koji su boravili ili posjetili Lepoglavi svakako bi preporucilo je drugima,
a tek jedan od ispitanika ni u kojem slucaju ne bi je preporuc¢io drugima. S druge strane, od
ukupnog broja ispitanika koji nisu posjetili Lepoglavu 44% (24) u buduénosti ne planira je
posjetiti, 34% (19) ispitanika ima u planu jednog je dana posjetiti, dok 22% (12) nije sigurno
hoce li ikada posjetiti ili boraviti u Lepoglavi. Uglavnom velika vecina ispitanika navodi kako

nema razloga zasto bi boravili ili posjetili Lepoglavu.

4.2.3 Pozeljni imidZ iz razvojne strategije

Paliaga (2005) objasnjava da je vizija usmjerena na opisivanje organizacije ili u ovom
slucaju grada kakav bi trebao biti u nekom narednom razdoblju, dok dobra vizija odredenog

grada uz sve ostalo treba obuhvacati osnovne vrijednosti koje se nastoje promovirati.

Prema Strategiji razvoja grada Lepoglave 2014./2020. vizija razvoja grada Lepoglave
glasi: ,,Lepoglava — zeleni grad, grad kulture, tradicije i oCuvane prirode. Razvojni koncept
grada Lepoglave obuhvaca nekoliko klju¢nih stavki koje su dovele do definiranja dva strateska
cilja. Prvi se odnosi na odrzivi razvoj gospodarstva i Cuvanje okolisa, a drugi na razvoj kulture,
turizma 1 drustvenih djelatnosti. Prema tome, elementi ili atributi poZeljnog imidza grada
Lepoglave prema njenoj viziji razvoja su: zeleni grad, grad kulture, grad tradicije, o¢uvana

priroda 1 odrzvivi razvoj.

4.2.4 Medijski imidz

Slijedi medijska analiza promatranih medijskih objava internet portala dnevnih hrvatskih
novina Jutarnjeg lista, VeCernjeg Lista, 24 sata te Internet medijskih portala Indeks.hr i
Dnevnik.hr. Medijske objave iz razdoblja od 1. sije¢nja 2014. do 1. kolovoza 2021. pratile su

se po kljucnoj rije¢i Lepoglava tijekom kolovoza 2021.

Od 275 analiziranih medijskih objava najveci postotak dolazi s portala Vecernji list,

odnosno 35% (98). Nakon toga, slijedi 31% (86) medijskih objava s portala 24 sata, 20% (54)
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Indeks, 10% (27) Dnevnik.hr te 4% (10) Jutarnji list. Pritom, od 275 ¢lanaka vecina je bila u
rubrici vijesti (89%), a zamjetno manje u rubrikama Showbuzz, Magazin, Kultura, Sport,

Biznis, Enciklopedija, Lifestyle, Zagreb, Fun i Show

Graf 13. Tematske odrednice medijskih objava
3%
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= PROMETNE NESRECE

VREMENSKE NEPRILIKE
= POLITIKA
= CIPKA

= NESTALE OSOBE

Izvor: izrada autorice

Potom, kvalitativnom analizom medijskih objava pracene su tematske odrednice
promatranih medijskih objava o gradu Lepoglavi, a rezultati analize prikazani su u Grafu 29.
Kao §to se moze primijetiti na Grafu 29., najces¢e teme promatranih medijskih objava o
Lepoglavi odnosile su se na kaznionicu (67%). Ostale najcesce prisutne teme su politika (9%),

prometne nesrece (8%), vremenski uvjeti (7%), ¢ipka (6%) te nestale osobe (3%).

Graf 14. Ton — medijskih objava

/\ 1%

= Pozitivan = Negativan Neutralan

Izvor: izrada autorice

U Grafu 14. prikazan je ton promatranih objava, najviSe objava je neutralnog tona,

odnosno 94%. Potom, 5% je objava koje su pozitivnog i 1% negativnog tona.

49



5. RASPRAVA

U nastavku slijedi rasprava o potvrdivanju ili odbacivanju hipoteza na temelju

provedenoga istraZivanja.

H1: Gradani grada Lepoglave nisu zadovoljni postojec¢im stanjem sastavnica identiteta

grada te je za njih imidz grada negativan.

Kako je ve¢ spomenuto, miSljenja i stavovi stanovniStva kao nositelja identiteta o
posebnostima 1 vrijednostima grada predstavljaju uporista gradskoga identiteta. Najcesce rijeci
kojima se opisuje Lepoglava negativne — odnosno zaostala, zapuStena, stara, ali postoji i
pozitivnih odgovora — poput lijepa te neutralnih koji ipak obeéavaju poput uspavana — §to moze
znaciti da ima potencijala samo ga treba usmjeriti. Kaznionica u Lepoglavi je izri¢ito pojam
koje gradani vezu uz grad, dok u isto vrijeme vecina ispitanika smatra da je kaznionica ono $to
¢ini Lepoglavu prepoznatljivom 1 njezin je glavni simbol. Ipak, glede prepoznatljivosti i
glavnog simbola Lepoglave drugi odgovor koji je vrlo blizu veéini je Lepoglavska ¢ipka —
prema ¢emu se moze pretpostaviti da je Lepoglava na putu prema pozeljnoj slici iz njezine

Razvojne strategije — gradu kulture i gradu tradicije.

Tablica 7. donosi usporedbu ocekivanja iz Razvojne strategije i misljenja 1 stavova
gradana Lepoglave, to jest lokalnog stanovniStva. Glede identitetskih odrednica navedenih u
Razvodnoj strategiji, lokalno stanovniStvo pokazalo je neslaganja veinom u pogledu s
njihovim trenutnim stanjem i ulaganjima u razvoj istih. Uglavnom, neslaganja idu u smjeru
nezadovoljstva s uvjetima zivota — poput infrastrukture, nerazvijenosti gospodarstva, brige o
okoliSu, manjka radnih mjesta i slicno. S druge strane, slaganja gradana i ocekivanja iz
Razvojne strategije idu smjeru mogucnosti i prilika koje grad ima s obzirom na svoje klimatske

i geoloske uvijete te bogate prirodne i kulturne bastine — poput razvoja poljoprivrede i turizma.

Tablica 7. Dimenzije iz Razvojne strategije — mi$ljenja i stavovi lokalnog stanovnistva

DIMENZIJE IDENTITETA RAZVOJNA STRATEGIJA LOKALNO STANOVNISTVO
Lepoglava ima povoljan geoprometni | Ispitanici su zadovoljni
polozaj, povoljne klimatske i poloZajem Lepoglave, a
geoloske uvjete, oCuvanu prirodnu klimatski i geoloski uvjeti su
Geografski smjesta;j i bastinu, loSu povezanost centra i zadovoljavajudi.

prirodna obiljeZja pojedinih podrucja grada javnim Takoder, lokalno stanovnistvo u
prijevozom, neiskoridten potencijal pozitivnom smislu povezuje uz
javnog prijevoza te postoji Lepoglavu pojmove poput —
mogucénost koristenja prirodnih krajolika, prirode, reljefa.

resursa u turisticke svrhe.
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Povijest, kultura i kulturna

Lepoglava ima bogatu kulturnu
bastinu koja je oCuvana te se brine o
oCuvanju lokalne nematerijalne

Ispitanici istiCu bogatu povijest i
kulturu lepoglavskog kao
pozitivne odrednice Lepoglave,

poljoprivrednih povrSina smanjenje
poljoprivrednih gospodarstava,
nedovoljna specijalizacija
proizvodnje...), ali postoje povoljni
geografski preduvjeti za
diverzificiranu poljoprivrednu
proizvodnju te moguénost razvoja
ekolo8ke poljoprivredne proizvodnje.

bastina kulturne bastine. ali smatraju da se samo ulaze u
promociju €ipke, dok je ostala
bastina zanemarena.

Lepoglava ima slabo razvijeno Vecina ispitanika smatra da je
gospodarstvo (gospodarstvo odrZivi razvoj gospodarstva
razvijeno uz glavne prometnice, najbitnija aktivnost za grad
manjak investitora, nedovoljna Lepoglavu, ipak prema
educiranost gospodarstvenika misljenju gradana ulaganja u
iseljavanje mladih, obrazovanih...). razvoj istog ne postoje ili su
Poljoprivreda u Lepoglavi nije krivo usmjerena.
Gospodarstvo razvijena (zapustenost Takoder, ispitanici smatraju da

je nedovoljno radnih mjesta.

Drustvene djelatnosti

Postoji dobra pokrivenost
lepoglavskog podrucja mrezom
primarnih odgojno — obrazovanih
institucija, u isto vrijeme postoji
nedostatak srednjoskolskih i visoko
Skolskih ustanova i zatvaranje
odgojno — obrazovnih institucija kao
posljedica starenja stanovniStva |
depopulacija.

Ispitanici smatraju da nedostaju
srednjoSkolske ustanove i zale
se na loSe stanje sportsko
rekreacijskih ustanova.
Takoder, gradani smatraju da
ne postoji dovoljno sadrzaja za
mlade.

Turizam

Lepoglava ima prilike za razvoj
selektivnih oblika turizma-poticanje
seoskog turizma i razvoj ekoturizma.

Stanovnistvo se slaze da
postoje moguénosti za razvoj
turizma. Ipak, smatraju da je
razvoj turizma najmanje bitna
aktivnost za grad Lepoglavu.

Izvor: izrada autorice

Kako je ve¢ spomenuto u teorijskom dijelu rada, za stvaranje jedinstvenog brenda
neophodno je razumijevanje zajednickih identitetskih vrijednosti mjesnoga stanovnistva kao i
oblika njihove manifestacije u svakodnevnome zivotu. Iz odgovora ukupnog broja ispitanika
moze se naslutiti kako su stanovnici Lepoglave u vecini svjesni da grad Lepoglava unato¢
pokusajima rebrendiranja jos uvijek primarno prepoznat kao grad s kaznionicom. Sto u slu¢aju
Lepoglave ukazuje na potrebu poboljsanja dijaloga izmedu onih koji upravljaju brendom i

lokalne zajednice, odnosno potrebno je dodatno istraziti misljenja i stavove gradana te ukljuciti
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nositelje identiteta u rebrendiranje grada Lepoglave. Pritom, nuzno je napomenuti da je
nerealno ocekivati potpuno slaganje izmedu nositelja identiteta i donositelja odluka, jer ipak je

mjesno stanovniStvo ono koje lokalni identitet svakodnevno Zivi 1 odrzava na Zivotu.

Imaju¢i u vidu sve navedeno, moze se zakljuciti da lokalno stanovni§tvo Lepoglave
obuhvaceno istraZzivanjem nije zadovoljno trenutnim stanjem 1 promocijom odredenih
identitetskih odrednica Lepoglave te ima negativnu sliku grada. Stoga, hipoteza se moze

potvrditi.

H2: Medu gradanima i posjetiteljima grada Lepoglave postoji konsenzus o0

Velika vecina posjetitelja (i ostalih) prepoznaje grad Lepoglavu po njezinoj Kaznionici.
S jedne strane, prisutna su slaganja izmedu posjetitelja 1 gradana u smislu pozitivnih odrednica
grada — poput kulturno-povijesne bastine i prirodnih obiljezja, dok s druge strane vidljiva su
neslaganja kod percepcije Kaznionice — za posjetitelje Lepoglave kaznionica nema ni pozitivno
ni negativno znacenje, dok je gradani prepoznaju kao izri¢ito negativan pojam vezan za njihov
grad. Spomenuta neslaganja mogu se objasniti razli¢itim potrebama, namjenama te iskustvima
razlicitih ciljanih grupa $to je u ovome slucaju razli¢ita percepcija Kaznionice od strane

posjetitelja i stanovnika.

Zatim, prevladavajuci postotak stanovnistva koji je posjetio Lepoglavu ¢inio je to usputno
ili iz turistickih motiva, §to moZe objasniti relativno dobru upoznatost posjetitelja s kulturnom
1 prirodnom bastinom Lepoglave. U prilog viziji i1 strategiji grada iz Razvojne strategije,
odnosno Lepoglavi kao gradu gdje je razvijen turizam ne idu rezultati koji su pokazali da veéina
ispitanika koja nije bila u Lepoglavi ne planira je posjetiti jer smatra da ne zna Sto bi tamo.
Slijedom toga, moze se zakljuciti da postoji mogucnost da pozeljna slika grada Lepoglave

izmedu ostalog kao grada razvijenog turizma nije dovoljno ili na pravilan nacin komunicirana.

Kako je navedeno u teorijskom dijelu rada, stanovnici sa svojim stavovima, preporukama
1 zalbama vezanim za grad u kojem Zive i rade mogu znacajno utjecati na percepciju turista i
posjetitelja. Glede percipirane kvalitete zivota u Lepoglavi od strane posjetitelja (i ostalih)
jednaki je omjer onih koji smatraju da je ona podjednaka te malo loSija nego u njthovom mjestu.
Sto ne ¢udi zbog stavova i misljenja ispitanika Gije su ocjene uvjeta te kvalitete Zivota u
Lepoglavi vrlo niske. Tome ide u prilog i ¢injenica da dio ispitanika ima u Lepoglavi
obiteljskih, rodbinskih ili prijateljskih veza putem kojih je mogao dobiti negativne predodzbe

zivota u Lepoglavi.
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Prema rezultatima istrazivanja te njihovoj usporedbi, hipoteza se moze potvrditi.
Odnosno, medu gradanima i posjetiteljima (nerezidentima) grada Lepoglave postoji konsenzus

potvrditi.
H3: Sira javnost Hrvatske ima dozivijaj Lepoglave kao grada kaznionice.

Kako je ve¢ spomenuto, glavni cilj brendiranja mjesta je stvoriti i komunicirati sliku
mjesta za ciljane skupine, na temelju njegovih pozitivnih i na stvarnosti utemeljenih vrijednosti
I percepcija, a rebrendiranja zamijeniti negativne ili nepozeljne slike pozeljnima. lako, mali dio
Clanaka iz medijske analize ima tematske odrednice koje su u slaganju s dimenzijom iz
Razvojne strategije (Povijest i kulturna bastina — ipka, tradicija, kultura) oni se mogu smatrati

kao mali, ali vidljivi pokus$aji rebrendiranja grada Lepoglave.

Vanjska (Sira) javnost ima percepciju Lepoglave kao grada kaznionice. Odnosno, rezultati
istrazivanja pokazali su da iako pojam kaznionice zvuci negativno i prema misljenju lokalnog
stanovniStva je negativan, vecina vanjske javnosti ne smatra ga niti pozitivnim, niti negativnim
pojmom, dok je medijska analiza pokazala da je ve¢ina medijskih objava vezanih uz Lepoglavu
povezana s kaznionicom. Ton promatranih ¢lanaka medijskih portala (Jutarnji list, VeCernji list,
24 sata, Dnevnik.hr i Indeks.hr) je neutralan, stoga se pojam kaznionice ne moze smatrati
negativnim za imidZ Lepoglave. Odnosno, medijska analiza je pokazala sukladno o¢ekivanjima
da su novinari pristupili neutralno prikazivanju teme, posebice jer je veéina Clanaka objavljena
u rubrici vijesti. Ali unato¢ tomu, glavni fokus izvjestavanja je bila Kaznionica u Lepoglavi

Stoga se hipoteza moze prihvatiti, odnosno potvrditi.

Sve u svemu, moze se zakljuciti da grad Lepoglava laganim koracima ide prema
pozeljnom imidzu iz Razvojne strategije. Imajuci to u vidu, i kako se moze i8¢itati iz teorijskog
dijela rada, jasno je da brendiranje ili rebrendiranje grada je strateski dugotrajan proces koji se
ne postize preko no¢i i da je ispred grada Lepoglave jos veliki broj koraka koje mora poduzeti
da bi stigla do ocekivane vizije grada — kao zelenog grada, grada kulture, grada tradicije,

ocuvane prirode 1 odrzivog razvoja.
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6. ZAKLJUCAK

Teritorijalne cjeline poput gradova, regija i drzava danas se brendiraju na isti na¢in kao
organizacije i proizvodi. Brendom ili markom naziva se efekt razlikovanja i davanja pocetne
prednosti izboru na osnovu refleksne asocijacije objekta izbora s pamtljivim imenom, znakom
i sloganom, dok proces oznaCavanja naziva se brendiranje. ldentitet grada sastoji se od
vrijednosti, o¢ekivanja, kulturnog nasljeda, prirodnih ljepota, odnosno ¢ini ga sve ono po ¢emu
je odredeni grad prepoznatljiv i jedinstven. S druge strane, imidz grada predstavlja ukupnost

dojmova koje je javnost stekla, a posljedica je doZivljene, a ne stvarne kvalitete nekog grada.

Rebranding se obi¢no usvaja kada postoji osjecaj da postoje¢i imidz mjesta ne odrazava
trenutne trendove i potrebno je postavljanje Zeljene marke u svijest ciljanih kupaca, to jest
negativne slike zamjenjuju se kako bi se stvorio novi dinamicni identitet mjesta. Zapravo je
brendiranje mjesta vjezba rebrendiranja jer asocijacije koje proizlaze iz umjetnosti, povijesti i
medija Zele se ojacati, te promijeniti ili povecati slike koje su se organski razvile. Na isti se
nacin i grad Lepoglava pokusava odmaknuti od negativne percepcije kaznionice Lepoglava i

okrenuti se prema novim turisti¢kim atrakcijama baziranim na lokalnoj kulturi poput ¢ipke.

Misljenja i stavovi stanovniStva kao nositelja identiteta o posebnostima i vrijednostima
grada predstavljaju uporista gradskoga identiteta. Lokalno stanovniStvo Lepoglave pokazuje
nezadovoljstvo identitetskim odrednicama grada te imaju negativnu sliku grada. Vanjska
javnost ima percepciju Lepoglave kao grada kaznionice, ali ve¢ina pojam ne povezuje niti u
pozitivnom, niti negativnom smislu, dok je medijska analiza pokazala da je ve¢ina medijskih
objava vezanih uz Lepoglavu povezano s kaznionicom te je neutranog tona. Unato¢ neutralnom
imidzu prema vanjskoj javnosti, gradani Lepoglave nemaju toliko pozitivne stavove i misljenja
0 gradu. Imajuci u vidu sve navedeno, moze se zakljuciti da aktivnosti koje je Grad poduzeo
kako bi rebrendirao i implementirao Zeljenu sliku nisu dovoljne te bi prvi korak trebao biti

promjena negativne percepcije koju lokalno stanovnistvo ima o gradu.
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