Brendiranje sjevernog Zagorja kao turisticke
destinacije: sluc¢aj Lobora

Kostanjevecki, Nikol

Master's thesis / Diplomski rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, The Faculty of Political Science / SveuciliSte u Zagrebu, Fakultet politickih znanosti

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:301363

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

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-09

Repository / Repozitorij:

FPSZG repository - master's thesis of students of
e u Zagrebu political science and journalism / postgraduate
specialist studies / disertations

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:301363
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fpzg:2050
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/fpzg:2050
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fpzg:2050

Sveuciliste u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti

Diplomski studij novinarstva

Nikol Kostanjevecki

BRENDIRANIJE SJEVERNOG ZAGORJA KAO
TURISTICKE DESTINACIJE: SLUCAJ LOBORA

DIPLOMSKI RAD

Zagreb, 2023.



Sveuciliste u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti

Diplomski studij novinarstva

Nikol Kostanjevecki

BRENDIRANIJE SJEVERNOG ZAGORJA KAO
TURISTICKE DESTINACIJE: SLUCAJ LOBORA

DIPLOMSKI RAD

Mentor: prof. dr. sc. Bozo Skoko
Studentica: Nikol Kostanjevecki

Zagreb
rujan, 2023.



Izjavljujem da sam diplomski rad ,,Brendiranje sjevernog Zagorja kao turisticke destinacije:
slu¢aj Lobora“, koji sam predala na ocjenu mentoru prof. dr. sc. Bozi Skoki, napisala
samostalno i da je u potpunosti rije¢ o mojem autorskom radu. Takoder, izjavljujem da doti¢ni
rad nije objavljen ni koristen u svrhe ispunjenja nastavnih obaveza na ovom ili nekom drugom

ucilistu te da na temelju njega nisam stekla ECTS bodove.

Nadalje, izjavljujem da sam u radu postivala eticka pravila znanstvenog i akademskog rada, a

posebno clanke 16-19. Etickoga kodeksa Sveucilista u Zagrebu.

Nikol Kostanjevecki



ZAHVALA

Nigdje tako lijepo ne zvoni zvono kao ono nase,

nigdje ne izlazi i ne zalazi Sunce kao ono nase,

a ni mjesec i zvijezde nisu tako pitomih Sara kao kod nas.

Ljubim stoga sve koji se radaju pod onom tamo nasom zvijezdom.

- Franjo Horvat Kis, ,,Zenici*

Najvecu zahvalnost dugujem svojim najmilijima — Mami, Tati i Sestri — zbog Vas je sve
ovo bilo moguce. Hvala Vam sto ste od prvog dana bili moja bezuvjetna podrska i vjetar u leda.
Od srca zahvaljujem mentoru prof. dr. sc. BozZi Skoki na prihvacanju teme, strpljenju,
konstruktivnim savjetima i motivaciji. Upravo sam zbog Vas mogla napisati rad posvecen silno
voljenoj rodnoj grudi. Sve ove godine ne bi imale nikakvog smisla bez mojih prijatelja koji su
uvijek bili tu kad je trebalo slaviti, ali i kad je trebalo utjesiti. Hvala Vam, moji Loborci, moja
ekipo na Savi i moje cure s posla. Veliko hvala upucujem svim sudionicima anketa, a posebice
ispitanicima dubinskih intervjua koji su bezrezervno prihvatili poziv za sudjelovanjem te svojim

znanjem, iskustvom i idejama uvelike doprinijeli kvaliteti ovog rada.

Za zagorske brege, za rodnu grudu, za Lobor.



SADRZAJ

Lo UVOD ettt ettt ettt et b et ettt et nae e 1
2. TEORIJSKI OKVIR BRENDIRANJA ......c.coiitiitiiiiteteeterte ettt 3
2.1, TNttt 1 TMIAZ.c..eiuviiiieiieieeeee ettt ettt sttt sbe e 3
2.2 BICNA .ttt ettt sttt et nbe e 5
2.3. Brendiranje deStNACIJA ......ecuvieruierieeiieeieeriieeteesteeeteesieesteesaeeesbeesstesseesssesnseessnesseessseans 7
2.3.1 Storytelling Kao alat ..........c.cooeieiiiiiieiiieieeie ettt reesaaeebaeeaae e 12

3. TRENDOVI U SUVREMENOM TURIZMU .......cccoiiiiiiniiiiiiiiienieeeseieeee e 14
3.1, TuriStiCKi MOtIVI 1 POITEDE ...eevviieeiiieeiiie ettt et e e e ree e e b e e eereeeeenas 14
3.2, MOAEINT TUTISEE c.eeiteeniieeiie ettt ettt ettt et ettt e st e et e s it e e bt e sseeeabeesaaeenbeesneeeseesaneens 15
3.3. Specificni ObliCT tUTIZMA.......couiiiiiiiiieiiee ettt ens 17
4. HRVATSKO ZAGORJE KAO TURISTICKA DESTINACIJA .....c.ooovvoeeeeeeeeeesnn. 22
4.1. TuriStiCKa PONUAA .....cccviiiiiieiciie ettt e ettt e e sab e e e raeeseaeeesaeeeaseeeenns 23
4.2, TUTIStICKE ZAJEANICE ... .eeueieiieeiiieiie ettt ettt ettt et e st e st ebeeseeeeneeas 25
4.3, TUTIStICKE AtTAKCIE ..eeuveeeiiieiieeiieiiie ettt ettt ettt ettt e st eebeeseaeeneeas 25
5. LOBOR KAO BREND — IDENTITET, POSEBNOSTI I POTENCIJALI RAZVOJA KAO
TURISTICKE DESTINACIIE ..ottt 28
5.1. Ustro] Opeine LODOT ......coueiiiriiiiiiiiiiiiteent ettt 29
5. 1.1 STUZDENT D ittt 29
5.1.2. Vizija Opeine LODOT........coiiiiiiiiiiiiiiiieenteeeeeee et 30

5.2. Teritorijalna ObIlJEZJA .....eeoueieiieiiieiieee e ettt 30
5.3. Prirodne znamenitosti 1 UEVIA@. ......ccueeriiiiiiiiiieiieeie et 31
5.3.1. GOTa IVANSCICA ...ttt sttt ettt et ens 31

IR I -1 o T a2 T O 1 2 (USSR 32
5.3.3. PUSHE LODOT ..t 32
5.3.4. DvOrac LoDOTr @rad .......cccueieiiiiiiiieeiiie ettt s 32
5.3.5. ZAZIAJC. ettt sttt et e ne et teeneens 33
5.3.6. KIvavi ZAENCEC.....ccuuiiiiiiiiiiieeieee ettt et ettt s 33
5.3.7. SPeleoloSKi ODJEKLI.....eeiiiiieiiieeiie ettt e 34

5.4, SaKralna DaStING ......cc.eeiiuiiiiiiie e e 34
5.4.1. ZUPNA CTKVA SVELE ANC.......voeeeeeeeeeeeeeeeeee e en e 35

5.4.2. Kapela svetoga Antuna Padovanskoga ...........ccccveeviieeciiiieiiiescieecieeee e 35



5.4.3. Kapela SVeto@a Petra........cccciiieiiieeiieciee ettt s 35

5.4.4. SvetiSte Majke B0Zje GOTSKE........ccccviieiiiieiiieciieeieeee e 36

5.5. Manifestacije 1 dOgadaji........cceeeciiieiieieiie e 38
5.5.1. Znacajne loborske manifestacije........ccerureeriieeiiieeiiieeiie e 39

6. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANIA ......oovmivimieeeeeeeeeeee e 41
6.1. Analiza anketnog istrazivanja provedenog medu stanovnicima Lobora........................ 42
6.2. Analiza anketnog istrazivanja provedenog medu stanovnicima Zagreba ..................... 62
7. PREPORUKE ZA MOGUCNOST BRENDIRANJA LOBORA ........c.coovvvieieererinnens 69
7.1. Potencijal razvoja specifi¢nih oblika turizma na podrucju Lobora .............cccceeiennee. 74
8. ZAKLIUCAK ..ottt ittt sttt 77

9. LITERATURA ...ttt ettt sttt 79



Popis ilustracija

Tablica 1. "AIDA" MOAEL......cccuiiieiieiiee ettt ettt eee e nneeneas 9
Tablica 2. Alati PENCILS........oooiiiieeeeeeee ettt e st e sneenseeneas 9
Tablica 3. Sest ,,A (komponente deStiNACT]A) .....cccveeerveeeriieeiieeeieeeieeereeereeeereeesreeesereees 10
Tablica 4. Transformacija PriStUPA.......cc.eecuerieriierierienierie ettt sttt st ene s 17
Tablica 5. Vrste specificnih oblika turizma............cccceveeriiiiiniiiiiieneiee e 18
Tablica 6. Vrste ruralNOg tUIIZIMA. ........cceeiiirieniieiieiereeie ettt 20
Slika 1. Polozaj KZZ na karti Republike HIVASKE ............c..ccovveurerreereeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 22
Slika 2. Interaktivni SUStAV TZ KZZ ........c.coovieeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeesesee s 27
Slika 3. Grb OPEINe LODOT .....ccviiiiiiiieiieciieieece ettt ettt saeeseeeeseens 29
Slika 4. Polozaj opéine Lobor na karti Krapinsko-zagorske zupanije ...........ccccoeeveeveenieennnnns 31
Graf 1. Dob ispitanika LobOTa..........cocuiiiiiiiiiiieiiee et 42
Graf 2. Zanimanje stanovnika LoboTa.........ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiniececeeeeee e 43
Graf 3. Najveéi dosegnuti stupanj obrazovanja stanovnika Lobora...........ccccceeevveviieieennnennen. 44
Graf 4. Naselja iz kojih dolaze stanovnici LobOra...........cccueeevieriieiiieniieiiecieeeeeee e 45
Graf 5. Stupanj zadovoljstva Zivotom U LODOTU ........ccueieiiiieiiiieiieee e 46
Graf 6. Stupanj zadovoljstva prometnom infrastrukturom u Loboru..........ccccceeveivenciieennnens 47
Graf 7. Svakodnevne potrebe izvan Lobora.........ccocveeiiiiiiiiiiiiiiiiiee et 48
Graf 8. Mane Zivota U LODOTU ......cc.eiiiiiiiiiiieiecieee ettt 50
Graf 9. Prednosti Zivota U LODOTU ........ooiiiiiiieiiiciiee et 51
Graf 10. Zadovoljstvo koli¢inom kulturnog sadrZaja u LObOTU.......ccceeveriiniiniiniiiiicniiicneee 52
Graf 11. Zadovoljstvo turistickom ponudom Lobora...........ccccveeeriieeiiieiiiecieceieeeeeeeee e 52
Graf 12. Najpopularnije 1oborske Udruge...........ooovieeiiiiiiiiieiiieeiecee e 53
Graf 13. Stupanj prepoznavanja loborskih udruga............cccoeviieeiiiiiiiiiiie e 54
Graf 14. Najznacajnije loborske manifestacije ........ccoovierviieriieeriieeiie e 55
Graf 15. Zadovoljstvo eno 1 gastro PONUAOM...........cecuiieiiieeriieeriieeriieeeeeeereeeeieeeereeeeaeeenes 57
Graf 16. Najznacajnija poznata osoba podrijetlom iz Lobora..........cccceoervieviiniiniiinieneniiennne 58
Graf 17. Metode poboljSanja prepoznatljivosti LobOra ...........ccccueeviieriieciieniieiienieeieeeee e 60
Graf 18. Najvaznija turisticka deStinacija ..........cccueerieriiiiriieiierie ettt 61
Graf 19. Dob stanovnika Zagreba ..........cc.eeouieruiieiieniieeiieeie ettt et see b eeeas 62
Graf 20. Spol stanovnika Zagreba...........cccuiiiuiieiiiieeiiieecieeeiee et erreeeeeeetreeeieeeebeeesaee e 62
Graf 21. Zanimanje stanovnika Zagreba .........cveeevuiriiiiieiiieeiiieerieeesree e e eeeeesaee e veeeeaee e 63
Graf 22. Stupanj obrazovanja stanovnika Zagreba ...........ccceccveeeriieeiiieeiiee e 64
Graf 23. Prva asocijacija kod spomena rijei "Lobor" .........ccoviieiiiieiiieeiie e 65
Graf 24. Posjet svetiStu zbog povijesnih razloga ..........cceeeeeeiieriiiiieniieieeeeeee e 66
Graf 25. Prepoznate manifestacije kod stanovnika Zagreba ...........ccceveviiiniineniiniencnnienene 67

Graf 26. Stupanj prepoznavanja poznatih 0soba iz Lobora .........c.ccceceeverviniiniiiinicnciicnee 68



1. UVOD

Zeleni bregi, netaknuta priroda, pjev ptica i pokoji slucajni prolaznik splet je koji
opisuje formulu za bijeg od svakodnevne vreve, brige 1 obaveza s kojima se gotovo svi
suocavaju. Turizam se, barem u Hrvatskoj, najc¢es¢e dozivljava kao odmor na Jadranskoj obali
te uzivanje u blagodatima mora, no, iako sve vise ljudi prepoznaje atrakcije koje nudi
kontinentalni dio Lijepe NaSe, statistika o dolascima i nocenjima turista za 2022. godinu
pokazuje kako je ipak potrebno puno vise rada na brendiranju spomenutog geografskog
podrucja. Naime, statistika pokazuje kako je u Krapinsko-zagorskoj Zupaniji u 2022. godini
ostvareno 383 672 nocenja §to je 0.43 posto od ukupno ostvarenih no¢enja (Drzavni zavod za
statistiku, 2023), no ostvaren je blagi pad s obzirom na to da je u 2021. godini postotak od
ukupno ostvarenih nocenja iznosio 0.45 posto (Drzavni zavod za statistiku, 2022). Vec
spomenuto brendiranje proces je koji je dugotrajan, iziskuje znacajan broj ljudi i, da bi bilo
kvalitetno, vrlo su ¢esto potrebna i dodatna financijska sredstva, no produkt ispravnih strategija
i planiranja svakako se viSestruko isplati. Brendovi su svugdje oko nas, gotovo nikad ne prolaze
nezapazeno i izazivaju reakciju kod mase. Od proizvoda preko pojedinaca pa sve do destinacija
brendiranje pruza bezbroj moguénosti koje otvaraju vrata. NaSa je obala brendirana kao
destinacija za provesti godiSnji odmor, no potrebno je kreirati strategiju za brendiranje
kontinentalnog dijela Hrvatske, to¢nije Hrvatskog zagorja s posebnim naglaskom na mjesto
Lobor.

Povijesno bogatstvo, kulturne vrednote, ocuvana i blagonaklona priroda te gostoljubivi
zitelji samo su neki od aduta koje skriva spomenuto pitoreskno zagorsko mjesto. Zagorje nudi
mogucnost istinskog povezivanja ¢ovjeka s prirodom, a Lobor upravo to pruza kroz brojne
prirodne izvore vode, vidikovce, planinarske kuce, nezaobilazne zagorske kleti, arheoloSko
nalaziSte na lokalitetu SvetiSta Majke Bozje Gorske i brojnih drugih prednosti koje ¢emo
spomenuti kroz rad. Naravno, Lobor je i srediSte razli¢itih kulturnih manifestacija zahvaljujuci
21 aktivnoj udruzi na svom podrucju. Op¢ina Lobor prepoznatljiva je prema svetiStu Majke
Bozje Gorske 1 arheoloSkom nalaziStu smjeStenom na spomenutom lokalitetu te po dvorcu
Loborgrad koji takoder odiSe bogatom povijes¢u. Ovo je Carobno mjesto prije punih 115 godina
opisao velikan hrvatske knjizevnosti, Antun Gustav Matos, a neprocjenjivu je vrednotu iza sebe
ostavio 1 Josip Kotarski, loborski zupnik koji je napisao najznacajnije djelo o Loboru. Poznato
je ovo mjesto 1 po specificnom govornom podrucju, autohtonom naglasku i1 na¢inu izgovoru,
ali 1 po vrijednom i prkosnom stanovniStvu koje odbija, iako gramaticki tocnije, bivati

Loborscani 1 Loborscanke, ve¢ ponosno isticu kako su oni Loborci i Loborke. Iako Op¢ina duzi



niz godina radi na brendiranju Lobora i vidljiv je napredak, istovremeno je uocljivo
neiskoriStavanje potencijala i nedovoljno posvecivanje razvoju turizma. Turiste privlace
odredista za koja imaju dojam da im daju najbolju vrijednost za novac ili su te destinacije toliko
jedinstvene da ih nije mogucée nadomjestiti alternativom (Skoko, 2014: 180), stoga je potrebno
koristiti inovativne i privlatne promotivne ideje koje ¢e rezultirati maksimalnom medijskom
pokrivenos¢u, a samim time i maksimalnom pozornoscu ciljane javnosti (Morgan i Pritchard,
2003: 275, cit. prema Skoko, 2014: 180). S obzirom na to, potrebno je kreirati ispravnu
strategiju 1 predstaviti Lobor kao jedinstvenu destinaciju koja na dlanu nudi izuzetno bogatu
povijest, atraktivne prirodne lokacije, kulturno bogatstvo te autohtonu zagorsku kuhinju.
Hrvatsko je zagorje smjesteno na sjeverozapadu Hrvatske, a sami se Lobor smjestio na
sjeveroistoku Krapinsko-zagorske zupanije. Rad je podijeljen na i okvir i istrazivanje, a slijedi
strukturu identitet Lobora do prijedloga moguénosti unaprjedenja. Medutim, koncepcijski je
rad podijeljen na Sest glavnih dijelova. U prvome dijelu definiraju se temeljni pojmovi vazni za
razumijevanje procesa brendiranja pa ¢e tako biti opisani imidz, identitet, stereotip i percepcija.
Nadalje, u drugom dijelu opisuje se Hrvatsko zagorje kao turisticka destinacija dok se u treCem
dijelu definiraju trendovi u suvremenom turizmu te koje su turisticke potrebe, ali i1 razlika
izmedu putnika, posjetitelja, turista te izletnika. U Cetvrtom, odnosno istraZivackom dijelu
metodom online ankete ispituju se stavovi 1 vrijednosti zitelja Opcine Lobor te stanovnika
glavnog grada Zagreba. Strukturirani anketni upitnik odgovorit ¢e na pitanje koliko je razvijena
svijest medu Ziteljima Lobora o njthovom mjestu kao turisti¢ckoj destinaciji, ali i koje su kljucne
atrakcije koje mogu privuci posjetitelje. Takoder, u svrhu boljeg razumijevanja kljuénih motiva
dolaska u Lobor provest ¢e se dubinski intervjui s pet osoba koje su relevantne za razvoj turizma
u Opéini Lobor, a to su nadelnica Op¢ine Lobor Ljubica Jembrih, Zupnik Zupe svete Ane u
Loboru vi¢. Tomica Bozicek, sveucilisni profesor prof. dr. sc. Danijel Labas, sveuciliSni
profesor i voditelj istrazivanja u svetiStu Majke BozZje Gorske KreSimir Filipec te predsjednik
Uprave JANAF-a mr. sc. Stjepan Adani¢. Peti dio rada donosi SWOT analizu kreiranu na
temelju rezultata dobivenih iz provedenog anketnog istrazivanja, a u finalnom dijelu rada
predlozeno je nekoliko preporuka i smjernica za brendiranje Op¢ine Lobor. Cilj je ovog rada
utvrditi moze li se mala zagorska op¢ina kreiranjem ispravne strategije brendiranja pozicionirati
na kartu turistickih destinacija te do¢i do podataka koji u buduénosti mogu posluziti kao

polazis$ne tocke pri definiranju 1 izradi strategije.



2. TEORIJSKI OKVIR BRENDIRANJA

Da bismo mogli zakoraciti u svijet brendiranja, vazno je teorijski se upoznati s pojmom
1 djelom odnosa s javnos¢u. Naime, procjenjuje se da je danas u literaturi moguce naici na vise
od 600 razlicitih definicija odnosa s javnosc¢u (Tomi¢, 2008, cit. prema Jakovljevi¢, 2011: 124),
no jedna od njih tvrdi da oni podrazumijevanju razlicite programe izradene kako bi promovirali
i/ ili zastitili imidz tvrtke ili njenih pojedinacnih proizvoda (Kotler, 2001, cit. prema
Jakovljevi¢, 2011: 124). Nadalje, odnosi s javnos¢u oznacavaju svjesnu, smisljenu i planiranu
aktivnost, a ne misljenja koja bi se u javnosti mogla stvoriti stihijski ili pod utjecajem nekih
drugih prilika 1 okolnosti na trzistu (Seneci¢ 1 Vukonié¢, 1997, cit. prema Jakovljevi¢, 2011:
124). Osnovi cilj brendiranja jest osmisljavanje price koja stoji iza nekog brenda, pozicionirati
ju u svijest potrosaca te s njima stvoriti zeljeni odnos (Krajinovi¢ i dr., 2013, cit. prema BasSi¢ 1
dr., 2015: 95). No, ako se brendiranje smatra samo ,,kozmetikom*, odnosno novim imenom ili
logotipom te novom kampanjom, vrlo ¢e vjerojatno imati samo povrsni u€inak. Brendiranje
treba zapoceti jasnim stajaliStem o tome $to bi organizacija ili proizvod koji se brendira trebala
biti 1 kako ¢e ostvariti, odnosno pruziti odrzivu konkurentsku prednost. Tad se radi o
organiziranju svih proizvoda, usluga i korporativnih operacija kako bi se to postiglo, a vizualni
bi elementi trebali signalizirati tu razliku, usaditi je u umove ljudi i zakonom zastititi znak.

Vazno je zapamtiti kako je reputacija ipak zakaSnjela realnost (Clifton 1 Simons, 2004: 6).

2.1. Identitet 1 imidz

Identitas, odnosno istovjetnost, rije€ je od koje dolazi identitet, a zbog ¢ijeg se znaCenja
podrazumijeva da se radi o odnosu u kojem je neki subjekt jednak sam sebi Petrovi¢, 2006:
211). Drugim rije¢ima, identitet je proces stvaranja smisla na temelju kulturnog atributa ili
srodnog niza kulturnih atributa kojima je dana prednost u odnosu prema drugim izvorima smisla
(Castells, 2002: 16, cit. prema Skoko, 2009: 8). Skoko tvrdi da, dok identitet odgovara na
pitanje ,,tko smo mi?*, imidz, s druge strane, odgovara na pitanje ,,tko, odnosno kakvi su oni?*
(2009: 15). Identitet predstavlja ono §to je vidljivo na proizvodu, odnosno vizualan segment
(Anholt, 2009: 5), stoga mozemo zakljuciti da identitet sluzi u svrhu izdvajanja iz mase.
Primjerice, Cokolada Toblerone ima jedinstven i prepoznatljiv izgled. Brend posjeduje opipljive
1 neopipljive znacajke vlastitog identiteta putem kojih komunicira s potroSacem, privlaci ga i
olaksava mu donoSenje odluke prilikom odabira proizvoda ili usluge (Lijovi¢, 2012). Vizualni
se identitet sastoji od grafickih komponenti koje zajedno tvore sustav za identifikaciju i

predstavljanje brenda, a neki od temeljnih elemenata vizualnog identiteta mogu biti logotipovi,
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simboli, boje ili vrste slova. Primjerice, IBM dosljedno reproducira svoje ime u logotipu dok
BMW ima jasan, atraktivan i lako prepoznatljiv vizualni izraz koji je Cesto citiran primjer
visokog standarda Osim vizualnog identiteta, vazno je obratiti pozornost na verbalni identitet
koji ukljucuje ime, sustav imenovanja brendova i koristenje prica, a kombinacija vizualnog i
verbalnog pruza sredstva za stvaranje robnih marki koje funkcioniraju (Clifton 1 Simons, 2004:
113-115). Definiranje identiteta, izmedu ostalog, u obzir uzima i kako mijenjati stil
komunikacije, a da brend ostane vjeran svojim jedinstvenim i trajnim propozicijama. Vazno je
u obzir uzeti pozicioniranje brenda ¢iji proces polazi od ¢injenica da potrosa¢ donosi odluke o
izboru na temelju usporedbe te ¢e proizvod biti razmatran kroz proces selekcije. Pozicioniranje
daje odgovor na pitanja kojoj kategoriji proizvod ili usluga pripada i koja je temeljna razlika u
usporedbi s ostalima, no ne govori nam nista o stilu komuniciranja. S druge strane, identitet
proizvodu ili usluzi daje ,,dar govora® koji danas moze biti u slikama, zvukovima, bojama i sl.
(Lijovi¢, 2002). U skladu s tim, identitet predstavlja jedinstven skup asocijacija koji predstavlja
ono $to usluga ili proizvod zastupa i obecava, a sastoji se od 12 dimenzija organiziranih unutar
Cetiri perspektive:

e brend kao proizvod (doseg, osobine, kvaliteta, korisnici, zemlja podrijetla)

e brend kao organizacija (organizacijske osobine, lokalno nasuprot globalnom)

e brend kao osoba (osobnost, odnos brend/ potrosac)

e brend kao simbol (vizualni izgled/ metafore, nasljede) (Aaker, 2002, cit. prema

Lijovi¢, 2012)

Dok se identitet veze uz fizicki izgled, imidz je nacin na koji se proizvod ili usluga
dozivljava. Znacajan poput gradevnog elementa u razvoju brenda, imidz definiramo kao skup
uvjerenja koja potrosaci imaju o odredenom brendu (Jensen and Korneliussen, 2002, cit. prema
Kozak i Tasci, 2006). Imidz brenda treba neprestano izgradivati jer tako sjeCe jak trzi$ni
identitet Sto ga ¢ini pozeljnim u ocima potroSacke javnosti (Tomié¢, 2008: 207). Izgradnja
imidZa svodi se na identificiranje najrelevantnijih asocijacija i jacanje njihovih veza s markom
(Cai, 2002, cit. prema Kozak i Tasci, 2006). Odnosi se na nacin na koji potrosaci dekodiraju
signale koje Salje brend u procesu komuniciranja s potroSacem, a on se u procesu komunikacije
nalazi na strani primatelja kao rezultat dekodiranja poruka, dozivljavanja znacenja brendova te
interpretiranja znakova. S druge se, poSiljateljeve, strane nalazi identitet koji projcira znacenje
brenda, ciljeve i1 Zeljeni imidz. Drugim rijecima, identitet kao kombinacija elemenata poput
imena, vizualnih simbola, slogana, jingleova i dr. upuen je potroSaima, a njihova

interpretacija, tj. percepcija u svijesti potrosaca predstavlja imidz (Lijovi¢, 2012). MoZemo ga



definirati kao dojmove, sliku, predodzbu, kompleksnu dozivljajnu strukturu stajalista,
misljenja, uvjerenja, predrasuda i ranijih iskustava koju o odredenom proizvodu, poduzecu,
covjeku ili drzavi ima neka javnost (Skoko, 2004: 24). Dakako, imidz brenda klju¢na je
odrednica kapitala, skupa imovine i1 obveza, a predstavlja skupinu atributa i asocijacija koje
potrosaci povezuju s imenom brenda (Kozak i Tasci, 2006). Temelj imidza nalazi se u
trenutnom dojmu pa cak i stereotipima, a identitet je ,,opipljiv*, odnosno trajan i predstavlja
nesto Sto doista jest. Prema nekim autorima imidz se u velikoj mjeri razlikuje od brendiranja
(Pritchard 1 Morgan, 2001, cit. prema Kozak i1 Tasci, 2006), no, ako u obzir uzmemo brend

destinacije, brend ima tendenciju biti odrZiviji od imidza te je za njegovo stvaranje i uniStavanje

potrebno vrijeme (Kozak, 2003, cit. prema Kozak i Tasci, 2006).

2.2. Brend

Brend nije iskljucivo logo ili ime nekog proizvoda ili usluge, ve¢ je, prema Pavleku,
brend ono $to o tom imenu misle, govore, osjeéaju i kako ga dozivljavaju potrosaci, okruzenje,
zaposlenici u tvrtci, posloni parneri i investitori (2008: 10). Brend je sam po sebi upecatljiv, a
njegova je uloga stvoriti neizbrisiv dojam. Vizualna posebnost robne marke moZe biti
kombinacija imena, slova, simbola, potpisa, boja, slogana i sl., no ime je najvazniji element
zato $to njegova upotreba pruza univerzalnu referentnu tocku. Svi su elementi promjenjivi, no
preporuka je da ime ostane isto. No, jedan od razloga promjene imena mozZe biti Sirenje brenda
na nova trzista gdje originalni naziv nije optimalan §to je, primjerice, u€inila kompanija Mars
kad je u Velikoj Britaniji promijenila naziv slatkiSa Marathon u Snickers kako bi naziv
proizvoda bio u skladu s ostatkom svijeta, no do promjene moze do¢i i zbog promjene funkcije
ili vlasniStva tvrtke, ali 1 zbog funkcionalnosti poput tvrtke Minnesota Mining and
Manufacturing koja je zbog prakti¢nih razloga postala 3M (Clifton 1 Simons, 2004: 15-16).
Uoceno je kako brend pocinje nadomjestati neke tradicionalne vrijednosti te nam samim time
pomaze ispuniti praznine zato Sto kod odabira odredenog brenda odgovaramo na pitanje tko
smo. Drugim rije¢ima, brendovi su neSto cemu vjerujemo 1 s ¢ime se mozemo poistovjetiti, ali
1 nesto Sto artikulira nase vrijednosti i kreira kontekst zivota (Pavlek, 2008: 10).

Brendovi potrosacu omogucéuju kupnju s povjerenjem i predstavljaju kartu kroz
zbunjujucu raznolikost izbora. Ako uzmemo primjer mobilnih telekomunikacija, korisnik ne
mora biti stru¢njak kako bi odlucio koji ¢e brend odabrati. Potrebno mu je ime brenda, tariga i
nacin plac¢anja, no s obzirom na to da se vrlo ¢esto radi o sli¢nim cijenama, potrosaceva procjena

privlacnosti utjecat ¢e na odluku o kupnji, a upravo su se brendovi sa snaznim kapitalom duboko



usadili u srca i umove potrosaca (Clifton 1 Simons, 2004: 18). Brendiranje obuhvaca Sirenje
demokracije i transparentnosti, dostupnost informacija, znacajniju gospodarsku povezanost te
rastucu potraznju (Anholt, 2009: 19). Ne samo da se brend moze razviti za prozvode, ve¢ se on
moze razviti 1 za sve za ¢im na trziStu postoji ponuda i potraznja (Vranesevi¢, 2007: 3, cit.
prema Skoko, 2014: 173). Gledaju¢i iz perspektive ulaganja, brend pruza pouzdaniji i stabilniji
pokazatelj buduéeg zdravlja poslovanja zato Sto ¢e provjera vrijednosti robne marke, mjera
kapitala i odnosa s publikom dati potpuniju i realnije osnovu za temeljnu vrijednost od
kratkoro¢nih financijskih rezultata (Clifton 1 Simons, 2004: 3). Svojevrsno je brendiranje
zapazeno 1 u dalekoj povijesti pa su tako proizvodaéi u anticCkom dobu oznacivali svoje
proizvode poput cigle i posuda, a vikinski su brodograditelji, kako bi postigli razliku od drugih,
oznacivali brodove i dijelove brodova (Vranesevi¢, 2016: 10). Rijec brend svoje porijeklo vuce
iz staronordijske rijeci brandr §to u prijevodu znaci spaliti, a upravo su ranije civilizacije
zigosanjem stoke upisivale vlasni§tvo Sto je zbog razvoja trgovine dovelo do zigova kao
sredstva razlikovanja stoke jednog farmera od drugog. Posljedi¢no, zbog ,brendiranja“,
odnosno u ovom kontekstu zigosanja, stoke doslo je do razvoja reputacije pa su zivotinje koje
su se smatrale dobrom markom bile vrlo trazene, a marke farmera s manjim ugledom trebalo je
izbjegavati ¢ime je uspostavljena korisnost brendova kao vodica za izbor te je ta uloga i danas
nepromijenjena (Clifton 1 Simons, 2004: 14).

Brendiranje proizvoda najprije polazi od interesnih skupina i interesa (Therkelsen i
Halkier: 2004, cit. prema Skoko, 2014: 179) ukljucujuéi nacionalne, regionalne i lokalne vlasti
te poslovne organizacije, stoga doZivljaj brenda neke destinacije u velikoj mjeri ovisi o
politickoj strukturi mjesta ili regije te svim segmentima javnosti (Skoko, 2014: 179). Isticanje
originalnosti 1 autenti¢nosti putokaz su za uspjesno brendiranje, a identitet nekog proizvoda ne
moze se nametnuti, ve¢ treba zazivjeti u svijesti ljudi (Buri¢ i Carev, 2017: 323), a isto smatra
1 Morgan koji tvrdi da mnoStvo destinacija danas nudi ljepotu krajolika i ljubaznost te je upravo
zato potrebno stvoriti svoj jedinstveni identitet (2004: 60). Najprije je potrebno vidjeti koje su
komparativne prednosti proizvoda koji Zelimo brendirati, odnosno usporediti ih sa svjetskim
trendovima te uvidjeti postoji li negativna percepcija (Buri¢ i Carev, 2017: 323). Takoder, Buri¢
1 Carev dodaju kako je pocetak brendiranja osmisljavanje price koja oslikava identitet jednog
proizvoda (2017: 323). Medutim, osim o€itih drustvenih koristi brenda, postoje manje poznati
ucinci. Naime, vecina najvrjednijih svjetskih brendova postoji vise od 50 godina, a upravo su
vrendovi najodrzivija imovina u poslovanju koja zivi dugo nakon odlaska menadzerskih timova
ili tehnoloskih otkri¢a. Kako bi se osiguralo takvo odrzivo bogatstvo njime je potrebno pravilno

upravljati Sto posljedi¢no znaci pouzdaniji prihod te pouzdaniju zaradu. Sve to dovodi do vece
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sigurnosti i stabilnosti zaposlenja (Clifton i Simons, 2004: 3-4). Uz sve navedeno, brendiranje
kroz sedam ,,drustvenih pobjeda“ predstavlja jednu od najmoc¢nijih sila koje su nam na
raspolaganju za pozitivne druStvene promjene:
e brendovi poticu vjernost kupaca $to dovodi do pouzdanije zarade tvrtke i samim
time do odrzivijih razina zaposljavanje
e brendovi potiCu inovacije osiguravajuc¢i tvrtkama moguénost ostvarenja
odgovarajuceg povrata od ulaganja u poboljSane proizvode i1 usluge
e brendovi pruzaju pouzdan mehanizam za zasStitu proizvodaca
e brendovi stvaraju pritisak za drustvenu odgovornost poduzeca
e brendovi pruzaju platformu za korporativno drustveno vodstvo
e brendovi igraju progresivnu drustvenu ulogu kroz prilike koje stvaraju za
neprofitni sektor
e brendovi promicu drustvenu koheziju omoguéavajuéi zajednicko sudjelovanje u

aspirativnim i demokratskim narativima (Clifton i Simons, 2004: 48)

2.3. Brendiranje destinacija

Prije ulaska u pricu o brendiranju destinacija, vazno je pojmovno ju odrediti. Naime, za
turisticku se destinaciju pojednostavljeno moze kazati da se radi o potencijalnom odrediStu u
koje dolaze gosti, no, uz prostorno odredenje, destinacija je i mjesto gdje turist provede barem
jedno nocenje (WTO, 2007, cit. prema Jakovljevi¢, 2011: 121). Destinacija danas predstavlja
sinonim za turistiCku odrediSte neovisno o njegovoj veli€ini te administrativnoj 1 politickoj
granici. U skladu s tim, destinacija viSe nije samo podrucje, ve¢ je kompleksan skup koji se
sastoji od brojnih komercijalnih turisti¢kih usluga poput smjestaja, prehrane, prometa, zabave
te elemenata bitnih za turistickih razvoj, primjerice krajobraz (Laws, 1995, cit. prema
Jakovljevi¢, 2011: 122). Sukladno tome, da bi se neka prostorna jedinica karakterizirala kao
turisticka destinacija nije presudna njena veli¢ina ni geopolitiCke granice, ve¢ sposobnost
privlacenja turista i cjelovitog zadovoljenja kompleksne turisticke potrebe (Krizman Pavlovi¢ i
Zivoli¢, 2008: 100).

Pojam destinacije vrlo se Cesto razli€ito shvaca, no, osim §to izraz dolazi od latinske
rijeCi destinatio $to oznacava odrediste (Ani¢ i Goldstein, 1999: 285, cit. prema Krizman
Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008: 100), razli¢ito razumijevanje dolazi prvenstveno iz viSestrukih
aspekata njegovog promatranja, odnosno geografskog, ekonomskog, socioloskog,

marketin§kog i menadzerskog (Cerato i Manente, 1999: 3 cit. prema Krizman Pavlovi¢ i



Zivoli¢, 2008: 100), te iz razliitog percipiranja od strane pojedinih dionika turisticke
destinacije (Krizman Pavlovié¢ i Zivoli¢, 2008: 100). Medunarodna turistitka organizacija
(UNWTO) turisticku destinaciju definira kao znacajno mjesto i srz realizacije putovanja, no s
aspekta kretanja i boravka razlikuje tri vrste turistickih destinacije. Prva je udaljena destinacija,
odnosno najudaljenija od domicila. Slijedi glavna destinacija na kojoj turist provodi najvise
vremena te motiviraju¢a, odnosno primarno odrediste putovanja (Grzini¢, 2019: 80).

S obzirom na to da se destinacija ne moze prodati poput nekog proizvoda, kod
brendiranja destinacija radi se o vrsti filozofije upravljanja identitetom i imidzem te destinacije
u globalnoj javnosti (Anholt, 2007: 75, cit. prema Skoko, 2014: 179). Kako bi se na destinaciju
privukli gosti, od neposrednog je znacenja dobro ih informirati i na $to bolji nacin iskoristiti
brojne marketinske i promocijske oblike koji ¢e ih usmjeriti upravo u onu ,,nasu‘ (Jakovljevic,
2011: 120). Zabiljezeno je da turisti mentalno kategoriziraju destinacije u tri skupa, odnosno
consideration ili razmatranje unutar koje se nalaze sva odredista kojih je turist svjestan u koja
¢e vjerojatno posjetiti. Druga je kategorija inert ili intertna i ona predstavlja sve destinacije
kojih je turist svjestan, ali ih nema namjeru posjetiti unutar kra¢eg roka. Posljedi¢no, treca je
kategorija inept, odnosno skup ,,nesposobnih® destinacija koje turist nema namjeru posjetiti.
Od turista se, naime, o¢ekuje da izabere destinaciju iz skupa ,,razmatranja“, a upravo se
destinacije natjeCu za mjesto unutar tog skupa, tj. ciljanog trziSta (Kozak i Tasci, 2006).
Brendiranje turisticke destinacije vrlo je aktualna tema u turisticCkom, odnosno destinacijskom
marketingu, a interes za nju kontinuirano se razvija te okuplja akademsku zajednicu i prakticare
iz svih dijelova svijeta (Corak, 2011, cit. prema Bagi¢ i dr., 2015: 95). Rezultat brendiranja nije
samo jacanje brenda i povecanje broja turista, ve¢ su benefiti raznoliki 1 dugoro¢ni (Skoko,
2014: 179), a postizu se ciljevi poput klime u kojoj se inovativnost prakticira 1 nagraduje,
ucinkovitije se promoviraju turisticka i poslovna putovanja, bolji je i opsezniji profil u
medunarodnim medijima te produktivniji kulturni odnosi s drugim drzavama i regijama
(Anholt, 2007: 29, cit. prema Skoko, 2014: 179). Brendiranje predstavlja trajan, ali i dugoro¢an
proces zato Sto se preferencije turista brzo mijenjaju, a turisti¢ki trendovi u velikoj mjeri ovise
o imidzu 1 percepciji pojedine destinacije i drZzave u kojoj se nalazi (Skoko, 2014: 180).

Kod stvaranja brenda destinacije prvi korak predstavlja identificiranje izvornih
vrijednosti destinacije koje moraju podupirati 1 prozimati cjelokupnu ponudu i promotivne
aktivnosti destinacije. Osim toga, odredenim komunikacijskim alatima mora se stvoriti
emocionalna povezanost s potencijalnim posjetiteljima (Skoko, 2014: 180). UspjeSna se
emocionalna povezanost postize kad je brend pouzdan, dostupan, razli¢it od drugih, ujedinjuje

snazne ideje, oduSevljava poslovne partnere te se poistovjecuje sa svojim krajnjim korisnicima
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(Morgan i Pritchard, 2003: 281, cit. prema: Skoko, 2014: 180). Brend destinacije moze se
smatrati podudaranjem izmedu imidZa destinacije i turistove slike o sebi, odnosno podudaranje
izmedu brenda i potrosaca gdje se podudaraju potrebe potrosaca, simbolicke vrijednosti i
funkcionalni atributi (Hankinson, 2004, cit. prema Kozak i Tasci, 2006).

Naravno, cilj je svake turisticke destinacije privuci sto veci broj potencijalnih gostiju,
odnosno uspjesno prodati svoj turisticki proizvod, stoga nastoji graditi prepoznatljive
proizvode, ponudu i imidz kako bi privukla paznju i pobudila zelju za obilazak, odnosno
potaknula potrosacevu akciju (Jakovljevi¢, 2011), a skrac¢eno se Cetiri cilja zovu ,,AIDA* model

(Tablica 1.) (Borani¢ i Weber, 2000, cit. prema Jakovljevi¢, 2011: 122).

Tablica 1. "AIDA" model

Attract zainteresirati, privu¢i paznju
Interest potaknuti zanimanje
Desire izazvati zelju

Action potaknuti akciju

Izvor: autorska tablica na temelju Borani¢ i Weber, 2000, cit. prema Jakovljevi¢, 2011: 122

Pod pojmom odnosa s javnoS¢u u turizmu valja razumijevati sve aktivnosti kojima
nositelji turisticke ponude nastoje u javnosti stvoriti $to povoljnije misljenje o cjelokupnoj
svojoj aktivnosti, o svom radu, svojim uslugama i ciljevima rada (Seneci¢ 1 Vukoni¢, 1997, cit.
prema Jakovljevi¢, 2011: 124). U odnosima s javnoS¢u u turizmu postoje odnosi s javnoscéu koji
djeluju u korist marketinga, a ta se vrsta aktivnosti oznacava kao Marketing Public Relations
(MPR) (Jakovljevi¢, 2011: 125). MPR se sastoji od niza alata koje mozemo klasificirati
engleskim akronimom PENCILS (Kotler, 2005, cit. prema Jakovljevi¢, 2011: 125).

Tablica 2. Alati PENCILS

P publication publikacije

E events dogadanja

N news vijesti

C community involvement activities | ukljuCivanje zajednice

I identity media identitet

L lobbying activity lobiranje

S social responsibility activities drustveno odgovorne aktivnosti

Izvor: autorska tablica na temelju Kotler, 2005, cit. prema Jakovljevi¢, 2011: 125



Odnosi s javno$¢u, u upravljanju marketingom 1 promocijom u destinacijskim
menadZzment organizacijama u Hrvatskoj, imaju vode¢u ulogu za odabir destinacije turistickog
putovanja kod gostiju 1 najznacajniji su ¢initelj kreiranja imidza destinacije. Takoder, odnosi s
javnoscu imaju izravan utjecaj na kontinuirani uzlazni trend dolazaka i broja no¢enja gostiju.
To se posebno odnosi na primarne odnose s javnosc¢u, tj. odnose s medijima i stranim
novinarima u stvaranju pozitivnog publiciteta zemlje kao cjeline i regionalnih turisti¢kih
destinacija (Jakovljevi¢, 2011: 135). Nakon definiranja destinacije i odnosa s javnosc¢u, a ranije
1 brendiranja, u Tablici 3. mozemo vidjeti od kojih se komponenti sastoji vecina turistickih
destinacija, a radi se o takozvanih Sest A (Cooper, Fletcher, Gilbert i dr., 1998: 103, Buhalis,
2000: 98, cit. prema Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008: 100).

Tablica 3. Sest ,,A“ (komponente destinacija)

Attractions atrakcije prirodne i drustvene atraktivnosti
receptivni | smjestajne i ugostiteljske objekte, trgovinu, zabavne

Amenities sadrzaji sadrzaje te ostale usluge

razvoj 1 odrZavanje efikasnih prometnih veza s emitivnim
Accessibility pristup trziStima
Available
packages aranzmani | unaprijed pripremljene paket-aranZmani

sve dostupne aktivnosti u destinaciji i ono ¢ime ¢e se
Activities aktivnosti | potrosac baviti tijekom boravka
Ancillary pomoc¢ne | marketinSke, razvojne 1 koordinacijske aktivnosti za
services) usluge potrebe potroSaca i industrije

Izvor: autorska tablica na temelju Cooper, Fletcher, Gilbert i1 dr., 1998: 103, Buhalis, 2000:
98, cit. prema Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008: 100

Kako bi sve prednosti bile upakirane u jedinstvenu turisticku ponudu samo brendiranje
nije dovoljno. Potrebno je osmisliti 1 provesti cjelokupno upravljanje marketingom destinacije,
odnosno potrebno je provesti proces komuniciranja s potencijalnim posjetiteljima kako bi se
utjecao na njihovu sklonost prema destinaciji, na namjeru o putovanju i na njihovu odluku o
putovanju (Skoko, 2014: 181). Dakako, brendiranje destinacije povecava iskoriStenost
smjeStajnih kapaciteta, odnosno doprinosi produljenju turisticke sezone, ali 1 prosjecnu
potro$nju turista (MaruSi¢ 1 Prebezac, 2004, cit. prema Basi¢, 2015: 96). Gnothov model
brendiranja turistickih destinacija definira tri moguénosti:

e funkcionalno — naglasavanje sposobnosti destinacije za rjeSavanje problema

(pristupacnost i pouzdanost)
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e simbolicko — naglaSavanje atributa destinacije koji jacaju ego (obitelj,
povezanost sa slavnim osobama)
e iskustveno — naglaSavanje kognitivne ili afektivne atribute destinacije

(opustanje, ucenje) (2002, cit. prema Kozak 1 Tasci, 2006)

Posljedicno, kao ucinkoviti marketinski alat namece se klju¢ni dokument upravljanja
turizmom, odnosno master plan koji ujedinjuje pojedine turisticke destinacije u ve¢u prostornu
cjelinu 1 pritom ostvaruje visestruke koristi poput sustavnog upravljanja brendom destinacije
(Kerimoglu 1 dr., 2013; Lisjak, 2007, cit. prema Basi¢, 2015: 96). Kako bi provodenje master
plana u turizmu bilo ucinkovito, potrebno je kreirati Destination Management Organisation
(DMC) koji bi se zasnivao na sljede¢im principima i aktivnostima (Morgan, 2012; Pearce i

Schanzel, 2013, cit. prema Basi¢, 2015: 97):

e usmjerenost prema ciljnim trziSnim grupama

e obuhvacenost svih nositelja ponude doti¢ne destinacije

e izgradnja informacijskog sustava koji ¢e povezati sve lokalne turisticke
organizacije doti¢ne destinacije

e izgradnja i odrZavanje srediSnje banke podataka

e usmjerenost prodaji

e (¢vrsta koordinacija s lokalnim turisti¢kim zajednicama

Turisticke politike u turizmu zasnivaju se na strukturi i sadrzaju. Strukturu ¢ine metode,
tehnike 1 pristupi koji grade sadrzaj (osiguranje fondova za razvoj, rjeSenje socijalnih problema,
problema sezonalnosti, zapoSljivosti, koordinacije razvoja, razvoja lokalnih atrakcija 1 svijesti
o istima, opterefenosti resursa, izgradnja imidZa zemlje i razvoj trZiSta, strategije razvoja
buduénosti sublimiranjem utjecaja i trendova). Time se potie razvoj destinacija 1 turistickih
objekata ponude uvazavaju¢i makroekonomsko okruzenje 1 organizacijske moguénosti mikro

razine. Destinacije je potrebno razvijati tako da se redom:

e definiraju ciljevi (Sto ¢emo 1 kako dalje?)

e prikupe podaci (kvalitativna i kvantitativna istraZivanja)
e analiziraju podaci

e pokrene planiranje

e unaprijedi i formira plan

e prati realizacija i koordinacija
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e cvaluira i unaprijedi proces (Grzini¢, 2019: 126)

Brend je usmjeren na stvaranje komunikacije s potroSacem, stoga se ocekuje dosljednost
1 stjecanje povjerenja potrosaca. Komunikacija ,,0od usta do usta“ vrlo je vazna za usluznu
industriju zato $to usmena preporuka ima znacajan utjecaj na faze odabira odrediSta putnika.
Nalazi prethodnih istrazivanja pokazuju da vecina turista informacija o putovanjima dobiva od
prijatelja 1 rodbine dok samo manjina iste dobiva iz medija. Lojalnost destinacijskom brendu
odnosi se na sposobnost destinacije da posjetiteljima pruzi iskustvo koje odgovara njihovim

potrebama i odgovara imidzu koji imaju o samoj destinaciji (Kozak i Tasci, 2006).

2.3.1 Storytelling kao alat

Kao $to je ve¢ spomenuto, jedan od kljuc¢eva brendiranja destinacije jest identifikacija i
uvodenje u jedinstvenu i dosad neispri¢anu pric¢u koja ¢e posjetitelja, odnosno turista inspirirati
da dode na odredenu destinaciju. TrZiste je pretrpano proizvodima i uslugama, stoga je potrebno
istaknuti se u masu. Postoji pregrst nacina za uspjeSno pripovijedanje, no jedan se alat sve cesce
koristi. Naime, tehnika storytellinga, odnosno pripovijedanja, izaziva osjecaj koji dovodi do
povecana interesa, odanosti 1, posljedi¢no, transakcije ako se stvori sadrzaj koji emocionalno
rezonira s putnicima, odnosno turistima (Ceéura 1dr., 2022: 30). Medutim, ne treba to olako
shvatiti zato $to za kreiranje uspjeSnog i atraktivnog turistickog proizvoda pri¢a mora biti
ispri¢ana na lokalitetu, odnosno na licu mjesta, mora sadrzavati svoj zaplet, emocionalni naboj
1 dramu (Krajnovi¢ i sur., 2019, cit. prema Cetura i dr., 2022: 30).

Storytelling mozemo definirati kao umijece pri¢anja prica, a upravo su price 1 legende
oduvijek bile dio turistickog doZivljaja. Turisticki su vodici, ali 1 marketinski mediji poput
prospekata u tradicionalnome marketingu, upucivali turiste u povijest destinacije, znamenite
liénosti, price 1 legende, a njih uvijek zanima otkrivanje autohtonih vrijednosti odredene
destinacije upoznajuéi se s tradicijskom i kulturnom bastinom specifi¢nog podru¢ja (Celura i
dr., 2022: 32). Cilj pric¢e priblizavanje je posjetiteljima, odnosno povecanje broja motiva za
posjet destinaciji. Iz tog razloga storytelling ima utjecaj na ponaSanje turista i utje¢e na njihovu
namjeru povratka, ali 1 davanja preporuke za posjetu ako destinacija ima pricu koja je
edukativna u smislu drustva, kulture i povijesti i koja stimulira ljudske osjec¢aje (Ceéura i dr.,
2022: 32), a pri¢a samim time postaje specifi¢na nematerijalna turisti¢ka atrakcija (Krajnovic i
sur., 2019, cit. prema Cedura i dr., 2022: 30).

Jensen smatra da je storytelling doveo do potpunog strateSkog zaokreta u turizmu i

pristupu upravljanja turistickom destinacijom, a radi se o strategiji ,,plavog oceana* (engl. Blue
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Ocean Strategy) gdje snaga price (engl. Story Power) nudi klju¢ni potencijal u turizmu (2007,
cit. prema Ceéura i dr., 2022: 30). Da bi pri¢a bila uspjesna potrebno je pridrzavati se Cetiri
osnovna elementa storytellinga, odnosno poruka, sukob, likova i radnja (Fog i sur, 2005, cit.
prema Ceéura i dr., 2022: 30). Na kraju pri¢e poruka se nameée kao zaklju¢ak, stoga ona mora
biti jasna i pomno osmisljena. Poruka predstavlja sredi$nji dio price pa svi ostali elementi
moraju biti u sluzbi, Sto uvjerljivije i dojmljivije prezentacije, te poruke. Spomenuti sukob
pozitivno utjece na uspjesnost zbog sklonosti ljudi na uzivanje u neizvjesnom kraju, stoga
pomno prate radnju i njeno razvijanje dok istovremeno iScekuju razrjeSenje sukoba (Fog i sur,
2005, cit. prema Cecura i dr., 2022: 30).

Spretni pripovjedaci predstavljaju poruku publici koja ostaje u svijesti publike koja je
pozorno pratila pricu i bila donekle emocionalno uklju¢ena u nju. Slusatelji se poistovjecuju i
suosjecaju s likovima, a protagonist se najéeS¢e manifestira u obliku heroja. Storytelling leZi na
autenti¢nosti 1 jedinstvenosti, a svaka destinacija krije svoju autenti¢nu pricu koju je potrebno
pronaci 1 ispricati. Pronalazak price, provjera izvora, konzultacija lokalnog stanovnistva i
pretraga arhiva koraci su u kreiranju autenti¢ne turisticke price privlacne turistima, a prilikom
kreiranja vazno je nikoga ne uvrijediti te uvjeriti lokalne zajednice u vaznost sudjelovanja

(Cecura i dr., 2022: 32-33).
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3. TRENDOVI U SUVREMENOM TURIZMU

Turizam, izuzev oblikovanja, uvjetuje suvremeni druStveni razvoj. On opstaje i
organizira se koriste¢i okruzenje i informacije u skladu s okruzenjem (Marvel, 1991, cit. prema
Grzini¢, 2019: 17). Slobodno se vrijeme najeS¢e veze uz turistiCka putovanja koja
podrazumijevaju pokretljivost iz jednog do drugog mjesta ukljucujuéi i mjesto tranzita koje
predstavlja mjesto odvijanja putovanja koje danas moze biti vrlo popularno poput, primjerice,
zrakoplovnih luka (Leiper, 1990, cit. prema Grzini¢, 2019: 17). Turisticka se pokretljivost
postize kad su zadovoljena dva preduvjeta, odnosno slobodno vrijeme i financijska sredstva
dok je objektivni pokreta¢ radna, odnosno zivotna sredina. Financijska sredstva predstavljaju
diskrecioni dohodak, odnosno onaj koji ostaje na raspolaganju pojedincu ili ku¢anstvu nakon
podmirenja osnovnih zivotnih potreba i on predstavlja plateznu sposobnost korisnika turisti¢kih
usluga 1 proizvoda kojima isti osigurava pokretljivost zbog viSka raspolozivih financijskih

sredstva (Grzini¢, 2019: 17).

3.1. Turisticki motivi i potrebe

Za ispravno razumijevanje turizma potrebno je razlikovno poznavati pojmove putnik,
posjetitelj, turist 1 izletnik. Posebno je vazno znati da putnik moze biti osoba koja ostvaruje
prihode u drugoj zemlji, odnosno putuje zbog ekonomskih razloga pa samim time putnik nije
turist. Posjetitelji jesu turisti koji borave duZe od 24 sata na destinaciji, a izletnici na nekoj
destinaciji provedu do 24 sata (UNWTO: Svjetska turisticka organizacija, cit. prema GrZini¢,
2019: 19). Jedinstvenost turizma nalazi se upotrebi obuhvata prostora i vremena odvijanja,
udaljenosti 1 namjere putovanja. Turizam, prema obiljezju prostora, moze biti obalni,
kontinentalni, urbani te ruralni dok se udaljenost manifestira kao polozaj kroz dvosmjerni
kriterij kao uvjet pokretljivosti (Grzini¢, 2019: 19). Turizam, turisti, turistiCke potrebe i
turisticka putovanja u uzrocno su posljedicnom odnosu, drugim rije¢ima, potreba inicira
turisticku pokretljivost te obrnuto. Turisticke potrebe vezujemo uz turistiCku motivaciju Sto
posljedicno izaziva turisticku aktivnost pod utjecajem individualnih i vanjskih ¢imbenika
utjecaja (Holloway, 1994, cit. prema Grzini¢, 2019: 20). Tako pod individualne ¢imbenike
utjecaja svrstavamo prihode, vrijeme, dob, fizicku kondiciju te psiholoske ¢imbenike, odnosno
hobije, nacin zivota, edukaciju i obitel;.

S druge strane imamo vanjske ¢imbenike, a to su grupna, familijarna i socijalna
atmosfera te cjelokupni razvoj industrije. Percepcija destinacije od strane posjetitelja utjeCe na

motivaciju za posjetom, njenu atraktivnost i zelju za ponovnim dolaskom. Shodno tome,
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posjetitelj stvara mozaik dojmova u procesu prije, tijekom i nakon putovanja. Vazno je
prepoznati spektar turistiCkih potreba, a to su potreba za odmorom, rekreacijom, upoznavanjem
drugih kultura, naroda, obicaja, potreba za zabavom, upoznavanjem gastronomije, potreba za
,konzumacijom* specijaliziranog hotelskog smjestaja te potreba za obilaskom destinacija zbog
atraktivnosti prijevoza (Grzini¢, 2019: 20-21). S druge strane, motivi putovanja mogu se
razvrstati u tri skupine. Prva je kategorija odmor 1 rekreacija koji ukljucuju praznike, sportski i
kulturni turizam, ali i posjete rodbini i prijateljima. Slijede poslovna i profesionalna putovanja
unutar kojih se nalaze sastanci, konferencije, poticajna putovanja i poslovni turizam te,
posljedi¢no, druge turisticke svrhe, odnosno studij u inozemstvu, zdravstveni turizam itd.

(UNWTO klasifikacija; 2005/2007, cit. prema Grzini¢, 2019: 21).

3.2. Moderni turisti

Citajuéi suvremene autore mozemo doéi do zaklju¢ka kako $iroki pojam ,,odmor vise
ne predstavlja samo odlazak na odredenu destinaciju i bijeg od svakodnevnog Zivota, veé
pojedinci traZe nesto vise od toga, nesto Sto je konkretnije, personalizirano i moderno. Potreban
im je Citav spektar razli¢itih moguénosti za provedbu slobodnog vremena ili godiSnjeg odmora.
U skladu s time, Buri¢ 1 Carev tvrde kako u novije vrijeme ponuda prirodnih ljepota nije
dostatna kako bi privukla turiste u odredeno mjesto (2017: 319), stoga je potrebno razmisljati
izvan okvira i turistima ponuditi jedinstveni paket. Promjene na trZiStu turizma ocituju se u sve
veéem broju posjeta novim i neistrazenim destinacijama poput, primjerice, Vijetnama i Sri
Lanke, tvrdi Grzini¢ nakon provedenog istrazivanja (2019: 54). Takoder, raste interes za
oCuvanim destinacijama, odnosno gdje turizam moZe pomoc¢i smanjenju stope siromastva,
stoga je ono $to se do nedavno smatralo neupotrebljivim u turizmu zahvaljuju¢i globalizaciji
postalo je javno i dobilo na vrijednosti (Grzini¢, 2019: 54). Prisutni su novi potrosacki trendovi,
ali 1 nova tehnologija, fragmentacija trzista, globalizacija i ostale brojne pojave koje utjecu i na
turisticki sektor, stoga se mijenja i sastav turisticke populacije (Basi¢, 2015, cit. prema Burusic¢
Bar¢an idr., 2019).

Povecao se udio starijih osoba u turistiCkim kretanjima, naglasak je na individualnim
godisnjim odmorima, ali 1 na edukativnim 1 aktivnim odmorima za pojedinca. Burusi¢ Bar¢an
idr. tvrde ,,raste i svijest o potrebi o¢uvanja okolisa te oCuvanju turistickih resursa koji su krhki
1 ogranieni pa se javlja i potreba za turistickim planiranjem, odnosno za ekoloskim,
dugoro¢nim, pristupom planiranja turizma®, stoga je, dodaju, nuzno prilagoditi se raznolikoj

potraznji. Suvremeni turist zeli osjetiti neSto novo, nesvakidasnje i razli¢ito od svakodnevnog
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okruzenja. S obzirom na sve zahtjevnije turiste, koji imaju viSe informacija, koji se zele
,povezati“ s prirodom, brinu o ekologiji i Zele raznovrsniju ponudu i individualni turizam,
formira se i turisticka ponuda koju je potrebno diversificirati: od usluga, smjestaja, aktivnosti,
novih atrakcija i sli¢noga (2019). Do izrazaja ne dolaze iskljucivo fiksni ¢imbenici destinacije,
odnosno akcije, dojmovi 1 dozivljaji, nego 1 oni varijabilni. Drugim rijeCima, ponuda si
postavlja pitanje ,,imam li dovoljno raspolozivih resursa i rada kojima ¢u uspjeti povezati sve
robe i plasirati ih putem usluga na trziste?, a u sluc¢aju da ne uspije dolazi do slabljenja
destinacije 1 negativnih trendova. Slabljenje interesa za destinaciju ne znac¢i nuzno propadanje,
no moze signalizirati problem. U skladu s tim autorica predstavlja razvojna pitanja koja se

postavljaju destinacijama (Grzini¢, 2019: 90):

e Koja je uloga i znacaj resursa u planiranje razvoja turizma destinacije?

® Jesu li obalne i kontinentalne destinacije u jednakoj mjeri ukljucene u razvoj

turizma?

® Na koji nacin destinacija razvija turistiCke proizvode i je li to u skladu s

ekonomskom, ekoloSkom i socio-kulturnom odrzivosti?
e Razvijaju li se proizvodi u skladu s ,,novim turistickim motivima*?

e Koji je optimalni model razvoja turizma buduénosti?

Novi su turisti¢ki motivi podrzavaju¢i €imbenik razvoja turizma zato Sto poti¢u
aktivnosti turisticke ponude kreiranjem autohtonih turisti¢kih proizvoda (GrZzini¢, 2019: 91).
Turisticka se ponuda sve vise okrece k pojedincu $to rezultira novim oblicima turizma koji su
personalizirani, odnosno prilagodeni svakom pojedinacnom putniku.

To je inovativna ponuda koja nudi neobi¢na iskustva i iznenadenja, a turistu se
omogucuje dodatna emocionalna korist u obliku ambijenta, doZivljava, avanture i sl. (Vukovi¢,
2006, cit. prema Burus$i¢ Barcan i dr., 2019). Uslijed takvih promjena nekadasnji 3S pristup
transformirao je u 6E, a prema najnovijim zahtjevima poti¢e se promjena paradigme u 4M,

vidjeti Tablicu 4. (Burusi¢ Bar¢an i dr., 2019).
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Tablica 4. Transformacija pristupa

3S 6E 4M
sand | pijesak escape bijeg moderate growth umjereni rast
sea more education edukacija | multidiversification | multidiverzifikacija
sun Sunce ecology ekologija multitasking multitasking
entertainment zabava mobile mobilnost
excitement uzbudenje
experience iskustvo

Izvor: autorska tablica na temelju Burusi¢ Barcan i dr., 2019

Vazno je naglasiti da se potencijal znacajnog povecanja konkurentnosti turisticke
ponude nalazi u inovacijama i tehnoloSkim rjeSenjima, a onima koji ih ignoriraju prijete
posljedice poput smanjenja potraznje, nestanka s turistickog trzista ili velikih troskova

poslovanja (Kusen, 2013, cit. prema Burus$i¢ Bar¢an i dr., 2019).

3.3. Specifi¢ni oblici turizma

TuristiCko trziSte djeluje interakcijom ponude i potraznje na odredenom prostoru u
odredeno vrijeme, a trziSta razlikuju resursi, sezonska obiljezja i1 motivi potraznje. S jedne
strane imamo turisticku potraznju, odnosno odredenu koli¢inu robe i usluge koje su kupci
spremni kupiti u odredenom vremenu pod odredenim uvjetima, a s druge se strane nalazi
turisticka ponuda koju definiramo kao dio turistickoga trziSta na kojem se turistima nude 1
prodaju robe i usluge (Enciklopedija.hr, 2021). Postoje mnogobrojne vrste turizma, a samo neke
od podjela jesu prema trajanju boravka turista, dobnoj strukturi, trziStu na kojem se odvija
organizacija putovanja, prostornom obuhvatu, prostoru na kojem se odvija turisticko putovanje
itd., no najcesce se vrlo jednostavno dijeli na masovni turizam koji ukljucuje veliki broj turista,
organizirano putovanje, paket-aranzmane i niske cijene te alternativni, odnosno odrZivi turizam
koji karakteriziraju motivi turista koji su u fokusu. No, kad se u planiranju i razvoju turizma
destinacija fokus prebaci s dosad jednostavnog i jeftinog proizvoda na motive koji pokrecu
ljude na turisticka putovanja, dolazi se do specifi¢nih oblika turizma gdje je turisti¢ka ponuda
svojim sadrzajima, proizvodima i cijenom prilagodena ostvarenju specificnog interesa turista
(Enciklopedija.hr, 2021), a neke vrste specificnih oblika turizma nalaze se u tablici 5. Vrste
specifi¢nih oblika turizma koje su izvedive 1 primjenjive na podrucju Lobora detaljnije ¢emo

obraditi u petom poglavlju.
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Tablica 5. Vrste specificnih oblika turizma

Specifi¢ni oblici turizma zasnovani Specifi¢ni oblici turizma zasnovani
na prirodnim resursima na druStvenim resursima
zdravstveni kongresni
sportski kulturni
nauticki gastronomski
ekoturizam enoturizam
seoski turizam dogadaja
lovni 1 ribolovni vjerski
robinzonski dentalni

Izvor: autorska tablica na temelju Enciklopedija.hr, 2021

Turizam kao takav nije nepoznat pojam na podrucju Lobora, a da Op¢ina planira raditi
na tom aspektu dokazuje Strategija razvoja turizma Opcéine Lobor za razdoblje od 2022. do
2030. godine, a na koju ¢emo se osvrnuti u poglavljima koja slijede. Lobor je, barem sudeci
prema svim dosad navedenim karakteristikama, druStvenim i povijesnim obiljezjima te
prirodnim bogatstvima, uistinu plodno tlo za razvoj turizma. Kroz godinu nudi razli¢iti sadrzaj,
najces¢e kroz manifestacije, no nema gotov turisticki proizvod koji bi svakodnevno mogao
privuci turiste iz razlicitih krajeva, a naposljetku ih zadrZzati ili potaknuti da se ponovno vrate.
Koriste¢i ciljani marketing mogucée je pronaci turiste koji su zainteresirani za odredenu
turisticku ponudu, a ciljane marketinSke aktivnosti ostvaruju ustede na oglaSavanju uz
maksimalan ucinak i1 daju rezultate koje mjerimo odazivom gostiju 1 brojem rezervacija
(Cimerfraj.hr, 2022). Na temelju druStvenog, geografskog i povijesnog aspekta, Lobor moZemo
svrstati u viSe kategorija turizma od kojih su neke uz manji napor ostvarive ve¢ u sadaS$njim
uvjetima, a za razvitak nekih potrebno je viSe vremena i zalaganja. U nastavku ¢emo definirati
koji su specifi¢ni oblici turizma moguc¢i u Loboru, dok ¢emo nakon provedenih istrazivanja
objasniti zasto.

Kao odgovor na monotoni ritam svakodnevice nastao je aktivni turizam ¢iji je glavni
motiv za putovanje rekreacija, a aktivni turisti konzumiraju razli¢ite aktivnosti u destinaciji.
Osim toga, on u Sirem smislu sadrzi intelektualnu komponentu, stoga moze ukljucivati i
razliCite proizvode kulturnog turizma (Cimerfraj, 2022). U globalne se trendove mogu ubrojiti
briga o zdravlju i blagostanju, stoga se ljudi sve viSe bave nekim oblikom redovite sportske
prakse ¢emu svjedoci rast trziSta vezanih uz sportski sektor. Jedan je od tih trzi$nih trendova
aktivni turizam koji se odnosi na prakticiranje tjelesnih aktivnosti u prirodnim okruzenjima

unutar turisticke destinacije. U tom kontekstu ljudi putuju na odredena mjesta, obi¢no s
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prijateljima ili u parovima, kako bi se bavili sportskim aktivnostima veceg ili manjeg
intenziteta. To im omogucuje da se odvoje od svoje dnevne rutine i pruza im sve pozitivne
zdravstvene ishode koji su povezani s vjezbanjem. Obi¢no se odvija u ne previse napuc¢enim
podruc¢jima s ograni¢enim razinama modifikacija koje je napravio covjek, Sto mu daje karakter
Cisto¢e 1 mira (Araujo i dr., 2020). Aktivni turizam obuhvaca sve vrste turistickih aktivnosti u
prirodi koje podrazumijevaju prakticiranje odredenog fizickog napora, a prema Antar-Ecotono
rijeC je i o koriStenju prirodnih resursa bez njihovog degradiranja (2004, cit. prema Aratjo i dr.,
2020).

Nadalje, u domeni kulturnog turizma koji je sastavnica aktivnog, Lobor moze ponuditi
brojne ve¢ spomenute manifestacije. Kulturni turizam podrazumijeva interes za povijest,
umjetnost, nasljede ili stil zivota lokaliteta, regije, grupe ili institucije. Tu uvrStavamo opipljivu
kulturu poput muzeja, galerija, koncerata, spomenika i povijesnih lokaliteta, ali i neopipljivu
kulturu poput obicaja i tradicije (Ministarstvo turizma, 2003). S druge strane imamo podvrstu
seoskog turizma, agroturizam, koji obuhvaca turisticke aktivnosti na seoskom gospodarstvu
prilikom Cega turisti imaju moguénost iz prve ruke dozivjeti ozra¢je Zivota na selu, ali i kusati
domacu hranu (Cimerfraj, 2022), drugim rije¢ima, radi se o obiteljskim 1 poljoprivrednim
gospodarstvima koja nude ugostiteljsko-turisticke usluge (Dobrota, 2018a). Razgranicenje
izmedu seoskog 1 ruralnog turizma moze se Ciniti nejasnim, stoga je Nilsson seoski turizam
definirao kao podvrstu ruralnog (2002, cit. prema Fleischer 1 Tchetchik, 2005) koji
podrazumijeva poljoprivredu, obuhvaca kuSaonice, izletiSta, ruralne objekte za smjeStaj,
etnosela, etno zbirke te manifestacije na selu (Cimerfraj, 2022).

Upravo on omogucuje plasman vlastitih proizvoda s dodanom vrijednoS¢u 1 tako
direktno utjece na povecanje prihoda u ruralnom prostoru. Osim toga, izravno potice stabilan
gospodarski rast, utjee na stvaranje novih radnih mjesta i sprjecava iseljavanje stanovnika
ruralnog podrucja (Dobrota, 2018a) zato Sto ako poljoprivrednik ne ostvaruje znatnu korist na
strani potraznje, ona se moze ostvariti kroz ponudu. Drugim rijecima, poljoprivrednici koji se
bave turizmom 1 poljoprivrednom proizvodnjom mogu se vise posvetiti turizmu 1 tako imati
poticaj za nastavak gospodarstvene djelatnosti (Fleischer 1 Tchetchik, 2005). Ruralni turizam
obuhvaca viSe vrsti turizma, a koje su navedene u Tablici 6. Temelji se na ruralnom okruzenju
opcenito, a seoski na farmi i poljoprivredi pa je tako uze povezan s poljoprivredom nego ostale

djelatnosti ruralnog turizma (Nilsson, 2002 cit. prema Fleischer 1 Tchetchik, 2005).
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Tablica 6. Vrste ruralnog turizma

RURALNI TURIZAM
agroturizam

adrenalinski

cikloturizam
ekoloski

gastro

lovni

kulturni

planinski

ribolovni

seoski

ribolovni

vinski

zdravstveni

Izvor: autorska tablica prema Dobrota, 2015

Odgovorno putovanje u prirodna podrucja, visoki stupanj zaStite okoliSa, pozitivan
utjecaj na dobrobit lokalnog stanovni$tva te razumijevanje 1 obrazovanje turista odrednice su
ekoloskog turizma koji se temelji na prirodnim resursima destinacije. Povrh toga, ulaganje u
takozvani zeleni turizam isplativo je zbog investiranja u energetsku u¢inkovitost koja u kratkom
roku donosi povrat ulaganja, smanjuje troskove energije, vode i zbrinjavanja otpada, a
istovremeno povecava bioloSku raznolikost te ¢uva kulturnu baStinu (Dobrota, 2018b).
Medutim, sezonalnost turizma i popularne turisticke destinacije ¢esto se podudaraju s ekoloski
osjetljivim podrucjima §to je rezultiralo neodrzivim razvojem turizma i degradacijom brojnih
ekosustava. No, ipak se radi o odrzivom obliku turizma koji se temelji na prirodnim resursima
1 primarno je usmjeren na dozivljavanje i ucenje o prirodi, a trebao bi doprinijeti ocuvanju
takvih podrucja (Ceballos-Lascurain, 1991, cit prema Sankaravelu 1 Sathis Kumar, 2010).
Prema istrazivanju Booking.com zabiljezen je uzastopan rast broja eko turista kojima je sve
vaznija spoznaja da su uStedevinu potrosili na nesto $to je druStveno i ekoloski korisno, a pritom
su se zabavili. Ekoloski je turizam sinergija enogastroloske, odrzive, edukativne, avanturisticke,
sportske 1 ciklo komponente. Odrzivi smjestaj podrazumijeva ekoloske proizvode za ¢iS¢enje,
domacu 1 organsku hranu, koriStenje kisnice, Stedne Zarulje, obnovljive izvore energije, zelenu
gradnju te recikliranje (Dobrota, 2018b). Veliki zamah postizu inkluzivne destinacije sa
smjeStajem 1 infrastrukturom prilagodenom osobama s invaliditetom popularne su i trazene, a

inkluzivni turizam karakteriziraju 1 razliite aktivnosti, izlozbe i atrakcije bez prepreka
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(Cimerfraj, 2022). Nedostatak prilagodenih smjesStajnih kapaciteta, posebice u cjenovno
pristupacnijem obiteljskom smjesStaju, jedan je od kardinalnih problema u Hrvatskoj, a
apartman za osobe s invaliditetom mora zadovoljiti tehnicke pojedinosti u toaletu, kupaonici,
kuhinji, spavacoj sobi, elektricnim instalacijama 1 samom prilazu. Iako se radi o brojnim
tehnickim zahtjevima, rije¢ je o manjim preinakama i montazi namjestaja kako bi koristenje

apartmana bilo olaksano (Dobrota, 2017).
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4. HRVATSKO ZAGORJE KAO TURISTICKA DESTINACIJA

Brjegovito, pitomo i plodno podrucje Hrvatskog zagorja obuhvaca i teritorij izvan
granica Krapinsko-zagorske Zupanije, a gotovo su se svi autori slozili da objedinjuje prostor
izmedu Sutle, Ivanscice, Medvednice 1 Save. Sukladno tome, sjeverna je granica Zagorja
Maceljsko gorje, a zapadna rijeka Sutla. Kroz Kalnik prolazi istocna granica, a navedene su
mede uskladene s granicama op¢ina. Enciklopedijska definicija podrazumijeva ¢itavo podrucje
Krapinsko-zagorske Zupanije. Sto se ti¢e Varazdinske Zupanije, spadaju op¢ine Bednja,
Breznica, Breznicki Hum, Donja Voca, Klenovnik, Ljubes¢ica, Marusevec, Vinica i Visoko te
gradovi Ivanec, Lepoglava, Novi Marof i Varazdinske toplice. Zaklju¢no, op¢ine iz Zagrebacke
zupanije koje pripadaju Zagorju jesu Bistra, Brdovec, Dubravica, Jakovlje, Luka, Marija Gorica
1 Pus¢a te grad Zapresi¢ (Klemenci¢, 2017: 21-29). Danasnje je poimanje Hrvatskog zagorja po
teritorijalnog opsegu jednako podrucju Krapinsko-zagorske Zupanije, no ako se drzimo samo
zupanijskih granica, Zagorje ostaje prikraceno za mnoge simbole kojima se ponosi poput
dvorca Trakos$¢ana, MarusSevca, Klenovnika, bez povjesnicara i politiara Ivana Kukuljevi¢a
Sakcinskog i mnogih drugih znamenitosti i znamenitih osoba (Klemenci¢, 2017: 30). Medutim,
za potrebe ovog rada primarni ¢e fokus biti na podru¢ju koje obuhvacéa Krapinsko-zagorska

zupanija koja je administrativno podijeljena na sedam gradova i 25 op¢ina.

Slika 1. Polozaj KZZ na karti Republike Hrvatske

A

Izvor: Wikipedia (https://hr.wikipedia.org/wiki/Datoteka:Krapinsko-

zagorska postoC5postoBEupanija_in_Croatia.svg)
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Zagorje je odavno prepoznato kao oaza mira, gastronomije i kvalitetne vinske kapljice,
a suradnja Krapinsko-zagorske Zupanije, Turisti¢ke zajednice KZZ te Hrvatske gospodarske
godine 2010. godine urodila je stvaranjem brenda Zagorje — bajka na dlanu koji je i danas
slogan koji objedinjuje turizam na podru¢ju Zupanije. Tad je predstavljena prva brosura koja
obuhvaca sve relevantne povijesne i turistike Ginjenice o spomenutom kraju, a Zupanija je
izdala prvu agroturisticku brosuru u kojoj su navedena sva relevantna seoska gospodarstva i
eno-gastronomski objekti (Laslavi¢, 2010). Kao jedina regija u Europi koja ima zastien
kompletan meni, Zagorje ima Cetiri zaStiCena autohtona proizvoda, a to je purica kao glavno
jelo, mlinci kao prilog, Strukli kao desert te zagorski bagremov med (Zagorje.com, 2022).
Spomenici su prirode Gupdeva lipa, stara tisa na Supljaku te stara tisa kraj Horvatovih stuba
(Brezinscak Bagola i dr., 2017: 579). Osim spomenutih gastronomskih i prirodnih spomenika,
Zagorje ima 14 zaSti¢enih nematerijalnih kulturnih dobara, a taj se pojam odnosi na prakse,
predstave, izraze, znanje, vjestine, instrumente, predmete, rukotvorine 1 kulturne prostore koji
su povezani s tim, a koje zajednice, skupine i pojedinci prihvacaju kao dio svoje kulturne
bastine (Tzp-sredisnja-podravina.hr, 2023). Na podrucju Krapinsko-zagorske Zupanije
zaSti¢eni su Umijece izrade tradicijskog boZi¢nog nakita kinca, Umijece izrade tradicijskog
nakita bozi¢nog lustera, Jurjevski obic¢aji, Govor Huma na Sutli, Priprema tradicijskog jela
zagorski domaci Strukli, Umijece izrade tradicijskih bozi¢nih jaslica, Obicaj uskrsnog pucanja
streljanja iz pistola u Kostelu, Umijece izrade i sviranja cimbala u Podravini, Medimurju 1
Hrvatskome zagorju, Predaja o Veroniki Desini¢koj, Tradicija esperanta u Hrvatskoj, Hrvatske
tradicije slavljenja svetog Martina biskupa, Zlatna formula hrvatskoga jezika ca-kaj-Sto te
Tradicije hrvatskog lovstva. Pod UNESCO-vom su zastitom Medi€arski obrti na podrucju
sjeverne Hrvatske te Umijece izrade tradicijskih djecjih igraaka s podruc¢ja Hrvatskog zagorja

(Ministarstvo kulture 1 medija, 2023).

4.1. Turisti¢ka ponuda

Prema Visit Zagorje iz 2022. godine Zagorje predstavlja zelena vrata Hrvatske zato $to
je oaza saCuvane prirode, Cistog zraka, zelenila i zdravljem bogatih ljekovitih termalnih voda.
Osim toga, Zagorje je najveca hrvatska termalna rivijera jer upravo na tom podrucju postoji
najviSe termalnih izvora (Visitzagorje.hr, 2023a). Jedno od najcvr$¢ih uporiSta na podrucju
Zagorja nosi upravo zdravstveni turizam koji je prepoznat kao cjelogodisnji izvozni proizvod
visoke dodatne vrijednosti, a educirani i stru¢ni zdravstveni djelatnici pruzaju usluge na visokoj

razini Sto predstavlja veliki potencijal za razvitak cjelogodi$njeg turizma (Zdravlje.gov.hr,
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2023). Na podrucju Zagorja djeluju Cetiri poliklinike, a to su Poliklinika Boi¢, Intradent d.o.o.,
Pajurin Dental te Optana22 te prepoznate zdravstvene ustanove Specijalna bolnica za
medicinsku rehabilitaciju Krapinske Toplice, Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju
Stubicke Toplice, Specijalna bolnica za ortopediju 1 traumatologiju Akromion, Klinika za
kardiovaskularne bolesti Magdalena, Specijalna bolnica Sveta Katarina, Opc¢a bolnica Zabok te
Apiterapija ,,Medeni raj“ i Apiinhalacije ,,Medeni kutak* zahvaljuju¢i cemu posjetitelji tijekom
cijele godine posjecuju Krapinsko-zagorsku zupaniju, a prilikom cega imaju moguénost
razgledavanja. Ve¢ spomenuti termalni izvori polucili su Terme Tuhelj, Terme JezerCica,
Vodeni park Aquae Vivae, Terme Stubaki, Hotel Villa Magdalena te vanjski bazen u sklopu
Specijalne bolnice za medicinsku rehabilitaciju Stubicke Toplice (Visitzagorje.com, 2023a).
Da su terme izrazito popularne govore nam podaci za 2021. godinu prema kojima je u
spomenutoj godini terme posjetilo 630 987 posjetitelja (Visitzagorje.com, 2023b).

U Hrvatskoj se nalazi oko 80 marijanskih svetiSta, a gotovo 30 njih smjeSteno je u
Zagorju od kojih se posebno isti¢e Nacionalno svetiste u Mariji Bistrici, a znacajna su i loborsko
svetiSte, svetiSte Marije Snjezne u Belcu te Majke Bozje Jeruzalemske na TrSkome Vrhu
(BrezinScak Bagolaidr., 2017: 304). Uz zdravstveni, vjerski 1 wellness turizam, Zagorje obiluje
povijesnom 1 kulturnom bastinom ¢emu svjedoc¢e brojni dvorci, muzeji i galerije. Pedesetak
dvoraca, njih najviSe iz razdoblja baroka, krasi brezuljke i podsjecaju na visoku razinu
kulturnog zivljenja 1 graditeljskog umijeca proteklih stolje¢a. Neki od najpoznatijih su Dvorac
Orsi¢ u Gornjoj Bistri, Dvor Veliki Tabor u Desini¢u, Dvorac Mali Tabor u Humu na Sutli,
Dvorac Sérbinec u Zlataru koji se prvi put spominje 1450. godine i jedan je od najstarijih
dvoraca u Zagorju. Nadalje, Dvorac Gjalski u Zaboku Dvorac Sveti Kriz Zacretje, Dvorac
Hellenbach u Mariji Bistrici i mnogi drugi (Kulturni-turizam.com, 2023). U najpoznatije spada
1 TrakoS¢an koji je prepoznat kao vazno turisti¢ko srediste (Brezin§¢ak Bagola i dr., 2017: 180).
Kao slozena bastinska ustanova ustrojena od pet specijaliziranih muzeja koji nemaju samostalni
pravni status djeluje ustanova Muzeji Hrvatskoj zagorja u sklopu koje se nalaze Galerija Antuna
Augustinci¢a u Klanjcu, Dvor Veliki Tabor u Desini¢u, Muzej krapinskih neandertalaca u
Krapini, Muzej "Staro selo" Kumrovec i Muzej seljackih buna u Gornjoj Stubici (Hvm.mdc.hr,
2023). Osim spomenutih, moguce je posjetiti Muzej Oldtimera Presecki u Krapini, Muzej
Radboa u Radoboju, Muzej Ljudevita Gaja u Krapini, Muzej grada Pregrade, Muzej Zitnica u
Svetom Krizu Zacretju, Muzej-galeriju Ulama u Kumrovcu, Galeriju Antuna Augustinci¢a u
Klanjcu, Galeriju grada Krapine, Galeriju izvorne umjetnosti u Zlataru te Galeriju-atelijer
Popija¢ u Kumrovcu. Dakako, tu su i znamenitosti poput Zivog arhiva Gupéeve lipe, Etno

zbirka licitarskog obrta, Hras¢inski meteorit, Spomen park Rudolfu PereSinu i mnogi drugi

24



(Visitzagorje.hr, 2023d). Jedan od Sire prepoznatih i u narodu prepoznatih zastitnih znakova
zagorskog podrucja svakako su i licitarska srca. Najvazniji su to proizvodi medicara, a

prepoznatljivi su po najc¢eS¢em motivu srca crvene boje (Brezins¢ak Bagola i dr., 2017: 576).

4.2. Turisticke zajednice

Radi promicanja i razvoja turizma osnivaju se turisticke zajednice koje djeluju po nacelu
destinacijskog menadzmenta. Takoder, turisticke zajednice promicu gospodarske interese
pravnih i fizickih osoba koje pruzaju ugostiteljske usluge i usluge u turizmu ili obavljaju drugu
djelatnost neposredno povezanu s turizmom (Htz.hr, 2023). U skladu s tim, na podrucju
Krapinsko-zagorske Zupanije djeluje devet turistickih zajednica koje objedinjuju 23 grada i
op¢ine te Centar za posjetitelje Marija Bistrica 1 Turisticko informativni centar Klanjec. Djeluju
tako Turisticka zajednica podrucja Kumrovec, Desini¢ i Zagorska Sela, Turisti¢ka zajednica
»orce Zagorja“ podrucja Krapinske Toplice, Pregrada, Zabok, Sveti Kriz Zacretje i
Bedekovc¢ina, Turisticka zajednica ,,Gupcev kraj* podruc¢ja Donja Stubica i Gornja Stubica,
Turisticka zajednica grada Krapine, Turisticka zajednica op¢ine Stubicke Toplice, Turisticka
zajednica grada Oroslavja, Turisticka zajednica ,,Biser Zagorja“ podru¢ja Tuhelj, Klanjec 1
Veliko Trgovisce, TuristiCka zajednica op¢ine Marija Bistrica te TuristiCka zajednica ,,Zlatni
istok Zagorja* podrucja Zlatar, Konj$¢ina, Mace, Zlatar Bistrica, Hras¢ina 1 Budins¢ina
(Visitzagorje.hr, 2023e).

Svi zagorski gradovi ukljuceni su ili imaju vlastitu turisti¢ku zajednicu, a od op¢ina
svega njih devet nije pristupilo ili osnovalo vlastitu. Svaka od turistickih zajednica ima vlastitu
web stranicu na kojoj je moguce pronac¢i informacije o mjestu i atrakcijama koje nudi. Da
turizam na podrucju Zagorja nije nepoznanica dokazuje i ¢injenica da, osim brojnih turistickih
zajednica, muzeja, galerija 1 manifestacija, postoji sveukupno 294 smjeStajnih kapaciteta
razli¢itih kategorija. Naime, od toga su dva kampa, Sest hostela, Sest pansiona, 10 hotela, 17

seoskih smjestaja, 124 obiteljska smjestaja te 129 kuca za odmor (Visitzagorje.hr, 2023c¢).

4.3. Turisticke atrakcije

Najaktualniji podaci pokazuju da je tijekom 2022. godine u Krapinsko-zagorskoj
zupaniji ostvareno 175 869 dolazaka i 368 886 nocenja turista od Cega je udio domacih turista
u dolascima 52.69 posto dok je u no¢enjima udio 51.41 posto. Zanimljiv je podatak da kod
domacih gostiju najvise nocenja ostvaruju gosti iz Zagreba te Primorsko-goranske Zupanije, a

od stranih su gostiju na prvom mjestu Slovenci koje slijede Nijemci, Cesi te Nizozemci i Danci.
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Kod nizozemskih je gostiju zabiljezen porast od 201 posto u no¢enjima, a kod danskih 352
posto, stoga je vidljivo kako se radi o trziStima koja su Zagorje prepoznala kao destinaciju, no
oni uz hotele najviSe traze smjestaj u ku¢ama za odmor koje nude dodatne sadrzaje. Turisticka
zajednica koja objedinjuje podru¢je Tuhlja, Klanjca i Velikog Trgovis¢a ostvarila je najvise
dolazaka 1 noc¢enja, no to ne iznenaduje s obzirom na to obuhvaca Terme Tuhelj koje su
zabiljezile 160 tisu¢a nocenja (Visitzagorje.com, 2023f). Podaci pokazuju kako su Terme
Tuhelj apsolutni hit na doma¢em i inozemnom trzistu, no, sudeci po rezultatima, turizam u
Mariji Bistrici na uzlaznoj je putanji barem prema podacima koji pokazuju povecanje od 20
posto u odnosi na 2021. godinu. Naime, kroz 2022. godinu Mariju Bistricu posjetilo je 676
tisuca posjetitelja te je ostvareno 16 835 nocenja od kojih su od stranih turista na prvom mjestu
Poljaci koje slijede Izraelci s 542 nocenja (Zagorje-international, 2023). Ako ¢emo se oslanjati
na Google recenzije, odnosno ocjene, najpopularnije atrakcije u Zagorju, osim spomenutih,
svakako su Orhidejska staza na Strahinj¢ici na kojoj je dosad zabiljeZeno preko tisucu biljnih
vrsti 1 podvrsti, a na stazi duzine 13.7 kilometara staniSte je vise od 30 vrsti orhideja
(Visitzagorje.hr, 2023a), Muzeji Hrvatskog zagorja i Husnjakovo brdo s ocjenom 4.9, a s
ocjenom 4.8 slijede Medvednica, Muzej ,,Staro selo® Kumrovec te Planinarsko drustvo
Kunagora koje organizira planinarske izlete. Prema zadnje dostupnim podacima za 2021.
godinu Muzej krapinskih neandertalaca ugostio je 56 441 posjetitelja, slijedi Dvor Veliki Tabor
s 37 275 posjetitelja, zatim Muzej Staro selo s 27 733 posjetitelja dok ih s 13 706 posjetitelja
prati Muzej seljackih buna. Ukupno je spomenute godine muzeje posjetilo 149 387 posjetitelja
(Visitzagorje.com, 2023b), no s obzirom na to da se radi o pandemijskoj godini pretpostavka je
da podaci za 2022. godinu pokazuju osjetni porast broja posjetitelja.

Prema portalu Putni kofer, nezaobilazna stanica u Zagorju jest i Gornja Stubica koja
snazno ¢uva pricu o ustanku seljaka protiv plemi¢a 1573. godine, a rije¢ je dakako o Matiji
Gupcu, a na podrucju mjesta mozete posjetiti zivog svjedoka Seljacke bune, a to je GupcCeva
lipa. SmjesSten na sjeciStu najvaznijih cestovnih 1 Zeljeznickih trasa ovog dijela Zagorja, Zabok
svojom kulturnom bastinom 1 tradicijom predstavlja destinaciju koju vrijedi posjetiti zato Sto,
osim dvorca Bracka koji je najpametnija i energetski najucinkovitija zgrada u Hrvatskoj, turisti
mogu boraviti u dvorcu Gjalski, jednom od najljepsih hrvatskih dvoraca (2021). Kako turisti ne
bi propustili najvaZnije turisticke atrakcije, Turisticka zajednica Krapinsko-zagorske Zupanije
osmislila je preporuke §to posjetiti ako u Zagorju na raspolaganju imate samo jedan ili vise
dana. Osim toga, interaktivnim sustavom zainteresirani turist moZe izabrati Zeljenu vrstu
smjestaja, lokaciju, kategoriju te dodatne pogodnosti poput parkinga, bazena, Interneta te pet

friendly lokacija, odnosno lokacija na koje smije dovesti kuénog ljubimca.
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Slika 2. Interaktivni sustav TZ KZZ,

Vrsta smjestaja ~  Lokacije ~  Kategorija v

O Parking O kuéni ljubimci PRETRAGA
O Bazen O Internet

Izvor: Turisti¢ka zajednica KZZ (https://visitzagorje.hr/)

Plan puta za prvi dan predlaze posjet Muzeju krapinskih neandertalaca nakon cega se
turist moze zaputiti prema Dvoru Veliki Tabor. Potom slijedi posjet Muzeju ,,Staro selo*
Kumrovec 1 na kraju Dvorac OrSi¢. Sljedeci se dan turist moZe uputiti prema Galeriji Antuna
Augustinc¢ic¢a u Klanjcu, potom krapinski Muzej Oldtimera Presecki, slijedi Muzej Radboa i na
kraju dana Nacionalno Svetiste Majke Bozje Bistricke. Trec¢i dan predlaze se posjet baroknoj
crkvi Majke BoZje SnjeZzne u Belcu, a potom avanturisti¢cki poduhvat quad safari koji pruza
priliku za upoznavanje Zagorja na specifi¢an nacin kroz prirodne predjele i podloge koje nisu
asfaltne ceste, ve¢ zemljani 1 §ljuncani tereni. Izleti su namijenjeni svim generacijama, a
organizirani uz pratnju vodi¢a. Moguce je birati izmedu dva izleta od kojih jedan vodi po
Gupcevom kraju, a drugi kroz obronke Svetog Kriza ZacCretja (Zagorje-adventure.com, 2023).
Nakon avanturistiCkog razgledavanja Zagorja turist se moZe zaputiti prema Muzeju grada
Pregrade, a nakon toga spomeniku hrvatskoj himni u Kumrovcu na kojem je uzidana spomen
plo¢a s prvim stihovima himne koju je Antun Mihanovi¢ prema predajama napisao o€aran
ljepotom Zelenjaka. Zagorje dokazano nije bezrazlozno prozvano bajkom na dlanu, a dolaskom
proljeca u Zagorju pocinje sezona letenja balonima na vruéi zrak. Upravo je to prilika da Balon
klub Zagreb u suradnji s Turistickom zajednicom Zupanije te Zupanijom $arenim letjelicama

oboji nebo iznad zagorskih brega u ¢emu turisti mogu uzivati (Visitzagorje.hr, 2023a).
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5. LOBOR KAO BREND - IDENTITET, POSEBNOSTI I POTENCIJALI
RAZVOJA KAO TURISTICKE DESTINACIJE

Pitomo i toplo, okruzeno naoko netaknutim brezuljcima, bogato izvorima vode i
plodnim tlo, malo je zagorsko mjesto smjesteno pored blagih obronaka gore Ivancice. Poznato
po specificnom zagorskom govornom podrucju, Lobor je kod svojih zitelja vrlo Cesto izgovoren
kao Luobor ili Luobar. Povijest Lobora seze u daleko 13. stolje¢e. Naime, Lobor se spominje
1244. godine kao posjed, a 1259. godine kao utvrda koja postoji na posjedu (Matejas, 2007:
130). Postoji nekoliko verzija nastanka rijec¢i Lobor, a prema nekadasnjem loborskom Zupniku
Josipu Kotarskom porijeklo jest latinska rije¢ /abor koja bi u prijevodu znacila rad, odnosno
laboratorium §to znaci radionica (Matejas, 2007: 128), a pretpostavlja se da su na tom podrucju
Rimljani imali svoje radionice i kamenolome ¢emu svjedoce pronadeni nadgrobni spomenici
od kojih se jedan, cecellija superiana, iskopan 1857. godine ¢uva u ArheoloSkom muzeju u
Zagrebu (Lobor.hr, 2018). Medutim, arheolog Kresimir Filipec smatra da je rije¢ Lobor nastala
od latinske rije¢i alba §to znaci bijelo, a razlog su tome bijele stijene koje se nalaze u Zazidju
podno SvetiSta Majke BoZje Gorske (Matejas, 2007: 128-129).

Dakako, ako pitate lokalno stanovniStvo, Lobor je poznat, osim po vrsnim glazbenicima,
po arheoloskom nalaziStu, ali, prije svega, po vrijednim ljudima koji ostaju na svojoj rodnoj
grudi 1 tamo zive skladan 1 miran Zivot ne toliko daleko od metropole, ali 1 nekoliko gradova.
Medutim, dok je na teritoriju Op¢ine 2011. godine Zivjelo 3188 stanovnika (Popis stanovni$tva
2011., cit. prema Op¢ina Lobor, 2021: 8), prema Popisu stanovniStva iz 2021. godine Lobor
trenutno broji 2703 stanovnika (Dzs.gov.hr, 2021). StanovniStvo se smatra nositeljem razvoja
prostora, a upravo je negativna demografska slika glavni ograni¢avajuci izazov buduceg razvoja
Op¢ine, stoga se javlja potreba za demografskim oporavkom (Op¢ina Lobor, 2021: 10). Na
svom podru¢ju Lobor nudi osnovnoskolsko, ali i rani Skolski odgoj, odnosno djecji vrtic,
glazbenu skolu, nekoliko zborova i1 aktivnosti kojima se mogu baviti 1 djeca 1 odrasli, a o Cemu
¢emo pisati u sljede¢im poglavljima. Takoder, prema podacima iz Registra udruga u Loboru
trenutno postoji 21 registrirana udruga €iji smo stupanj prepoznavanja istrazili u anketnom
obrascu namijenjenom lokalnom stanovniStvu. Nadalje, broj aktivnih obrta registriranih na
podrucju Op¢ine 2021. godine iznosio je 45, a postoje 1 32 registrirana poslovna subjekta
(Op¢ina Lobor, 2021: 12).

Medutim, vidljiv je kontinuiran pad ucenika osnovne $kole. Naime, u Skolskoj godini
2017./2018. Osnovna Skola Lobor imala je 143 ucenika, iduce Skolske godine 131, zatim 122,

a prema zadnjim podacima za $kolsku godinu 2021./2022. u Skoli se nalazi 116 uéenika
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(Dzs.gov.hr, 2021). Doista se radi o mjestu koje na malom podrucju sadrzi sve §to je potrebno
za svakodnevni zivot, ali postavljaju se pitanja nudi li dovoljno sadrzaja koji bi mogli privuéi
turiste, ali 1 koliko su stanovnici Lobora zadovoljni s trenuta¢nim nadinom Zivota u svom

mjestu?

5.1. Ustroj Op¢ine Lobor

Sve do 1. sije¢nja 1892. godine nije postojala op¢ina Lobor, a tog je datuma pocela
uredovati Upravna opc¢ina Lobor koja se sastojala od pet poreznih opc€ina, a to su bile Purga,
Vojnovec, Petrova Gora, Persaves i Ostrc (Matejas, 2007: 68). Nakon Drugog svjetskog rata
ukinuta je veéina opcina pa tako i loborska, no uslijed razli¢itih povijesnih okolnosti od 1.
svibnja 1993. godine Lobor ponovno ima status op¢ine (Matejas, 2007: 69-71). Danas Op¢ina
Lobor u svom samoupravnom djelokrugu obavlja poslove lokalnog znacaja koji nisu Ustavom
ili zakonom dodijeljeni drzavnim tijelima, a kojima se neposredno ostvaruju prava gradana.

Sastoji se od Op¢inskog vijeca i Opc¢inske nacelnice (Opéina Lobor, 2021: 3-4).

5.1.1. SluZbeni grb

Sluzbeni grb Op¢ine prihvacen je 2006. godine. U sredini grba nalazi se jeruzalemski,
odnosno templarski kriz koji je pronaden na kustodiji iskopanoj prilikom arheoloskih
istrazivanja kod svetiSta Majke Bozje Gorske. Bijela boja simbolizira bijele stijene u Zazidju,
a grb je u obliku kapljice zato Sto je voda jedna od zaStitnih znakova Lobora (Matejas, 2007:

71).

Slika 3. Grb Op¢ine Lobor

Izvor: Wikipedia, autor: Zeljko Heimer

(https://hr.wikipedia.org/wiki/Datoteka:Lobor (grb).gif)
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5.1.2. Vizija Op¢ine Lobor

Op¢ina koja zajednickim radom, znanjem i iskustvom gradi i razvija bolji, ljepsi i za
zivot ugodniji Lobor, ozivljava tradiciju, razvija selektivne oblike turizma, ekolosku
poljoprivredu i izgradnju infrastrukture koriste¢i svoje prirodne i gospodarske resurse te
kulturna i1 povijesna bogatstva u svrhu povecanja gospodarske aktivnosti, standarda i kvalitete

zivota (Op¢ina Lobor, 2021: 6).

5.2. Teritorijalna obiljezja

Op¢ina Lobor smjestila se u Krapinsko-zagorskoj zupaniji podno Ivanscice. Podrucje
Op¢ine obuhvaca teren sastavljen od niza brezuljaka koji se pruzaju iz Ivanscice prema jugu.
Na sjeveru Opc¢ina grani¢i s Varazdinskom zupanijom, na sjeverozapadu s opéinama Novi
Golubovec i Mihovljan, na jugu s opinom Mace te na zapadu s Gradom Zlatarom. Cestovnim
pravcima Lobor je povezan prema jugu sa Zagrebom, prema sjeveru s Varazdinom te prema
sjeverozapadu s grani¢nim prijelazom Macelj (Opéina Lobor, 2021: 7). Opéina se prostire na
44.20 km?, a administrativno je podijeljena na 10 naselja: Cebovec, Lobor, Markusbrijeg,
Petrova Gora, Stari Golubovec, Sipki, Velika Petrovgorska, Vinipotok, Vojnovec Loborski i
Zavr§je Loborsko. Podrucje Opcine Lobor pretezno je brezuljkasto s mnogobrojnim dolinama
kojima protjecu potoci. Op¢€ina leZi na juznim padinama Ivanscice na 262 m/nm. Geoloska
podloga 1 klima uvjetovali su da na juZnim poboc¢jima Ivan$¢ice ima mnostvo krskih pojava
poput oskudice vode na veéim visinama ili jaki izvori na nizim. Sume zauzimaju 2.235 ha
povrsine (Opéina Lobor, 2021: 7). U doba antike i cijelo je Hrvatsko zagorje bilo dio rimske
provincije Panonija Savija, ¢iji je glavni grad bio Sisak, a Lobor je smjeSten upravo na najkracoj
mogucoj prometnici koja spaja dva velika grada rimske provincije Panonije Savije, Ptuj 1 Sisak.
Lobor 1 gradina na kojoj je podignuta prostenjarska crkva Majke BoZzje Gorske nalaze se na
kraju plodnog zlatarskog polja uz koje su registrirani brojni prapovijesni i anticki lokaliteti
(Filipec, 2008: 13). Trasa koja spaja Poetoviju (Ptuj) i Sisciju (Sisak) preko Ivanscice i
Medvednice trazi se ve¢ dvadeset godina, a postoje pretpostavke kako bi upravo prometnica
koja ide preko Ivanscice iSla prema Loboru. Prometnica nije ubicirana jer ne postoje ostatci, no
Lobor nije slijepo crijevo kako se danas Cesto smatra, ve¢ je vazan zbog svog poloZaja na

antickoj trasi (Filipec, 2023).
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Slika 4. PoloZaj op¢ine Lobor na karti Krapinsko-zagorske Zupanije
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Izvor: Krapinsko-zagorska Zupanija (https://kzz.hr/karta-gradovi-opcine)

5.3. Prirodne znamenitosti i utvrde

Od prirodnih ljepota pa sve do kulturnih i vjerskih znamenitosti, Lobor na dlanu nudi
spektar razli¢itth mogucénosti koje mogu biti vrlo atraktivne potencijalnim turistima. Neke od
njih svakako su SvetiSte Majke Bozje Gorske, planina Ivansc€ica i1 njeni brezuljci, Antuonec,

Poucna staza i bezbroj Sumskih staza i puteva.

5.3.1. Gora Ivanscica

Zagorje bi, da nema gore Ivanscice koja mu svojom bujnoscu i impozantnoscu podaje
odobito lice, bilo jednoli¢no sa strane sjevera (Hirc, 1905, cit. prema Beti, 2018). Ivanscica,
rado zvana krov Hrvatskog zagorja, planina je na koju se godiSnje popne oko 60 tisuca ljudi
(Beti, 2018). Najvisa zagorska gora visoka je 1061 metar, bogata je kamenim ugljenom,
lignitom 1 drugim rudama, a oblikovali su je jaki tektonski pokreti oko planine (Szabo, 1974,

cit. prema Matejas, 2007: 22). Iako se na avanturu planinarenja na Ivanscici moze krenuti iz
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visSe mjesta, Lobor takoder nudi nekoliko polaznih toCaka preko Ostrgrada, Pustog Lobora

(Perkov, 2020) ili pak iz samog centra Lobora ili Zavrsja Loborskog.

5.3.2. Stari grad Ostrc

Ostaci utvrde Ostrc nalaze se na neSto manje od dva kilometra sjeveroisto¢no od Lobora,
na vrhu strmog brda na 746 metara visine. Izgledom naj$picastiji vrh Ivans¢ice upravo je onaj
na kojem stoji Ostrc, stoga svima koji s podnozja planine pogledaju prema njemu bit ¢e jasno
kako je dobio ime (Bednjanec, 2015). Utvrdi je moguce pristupiti samo sa sjeverozapadne
strane. Podijeljena je na unutras$nju i vanjsku utvrdu. U sjevernom se dijelu unutrasnje utvrde
nalaze ostaci kruzne, a u juznom dijelu ostaci kvadratne brani¢-kule. Od vanjske je utvrde
najbolje ocuvana ulazna pravokutna kula s nekoliko strijelnica te sjeverozapadni obrambeni zid
(Matejag, 2007: 140). Uz Zidovinu, Ostrc je jedini burg na Ivaniéici koji ima pravu branié-kulu
(Bednjanec, 2015). Ostre su, prema legendi, u 12. ili 13. stoljeu sagradili templari koji su s
polja dovozili hranu 1 pruzali utociste putnicima. Medutim, s obzirom na to da se kruzne kule u
kontinentalnoj Hrvatskoj javljaju u 15. stoljecu, ova kula sigurno nije starija od tog doba

(Bednjanec, 2015).

5.3.3. Pusti Lobor

Lobor se kao posjed spominje 1244. godine, a kao utvrda 1259. godine koju je hrvatsko-
ugarska kraljica Marija oduzela plemi¢u Puchu i poklonila varazdinskom zupanu Mihajlu radi
zasluga u borbi s Tatarima. Pocetkom 14. stoljeca kao vlasnik se spominje Thomas Niger,
odnosno Crni Tomo Loborski (Zagorka.net, 2020). Godine 1399. Lobor dobiva obitelj Celjski,
a nakon njih se kao vlasnici izmjenjuju razli¢ite osobe 1 obitelji, pa tako i Ivani§ Korvin, da bi
utvrda na kraju 1525. godine pripala obitelji Keglevi¢ u ¢ijem je vlasniStvu bio do 1905. godine
(Zagorka.net, 2020). Pusti Lobor bio je najmanji od svih zagorskih burgova, a svom je

poloZajem Stitio kolni prijelaz kroz zapadni dio Ivanscice (Matejas, 2007: 142).

5.3.4. Dvorac Lobor grad

Dvorac je gradila plemicka obitelj Keglevi¢ u ¢ijem vlasnistvu ostaje do 1905. godine
od kada se ubrzano izmjenjuju vlasnici, a onda biva napusSten i devastiran da bi nakon Drugog
svjetskog rata u njemu bio smjesten dom za stare i nemoc¢ne osobe. Svojim arhitektonskim

osobinama dvorac u Loboru danas predstavlja svjedoCanstvo o razvoju i realizaciji baroknih
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ideja u okviru viSekrilne ladanjske izgradnje, istovremeno prezentiraju¢i nacin i1 kulturu
zivljenja hrvatskog plemstva tijekom 17., 18. i 19. stolje¢a na ovim prostorima (Ministarstvo
kulture 1 medija, 2020).

Cetverokrilna gradevina sa zatvorenim unutarnjim dvori§tem ima tlocrt blago izduZenog
pravokutnika. Tri krila dvorca su dvokatna, a isto¢no spojno krilo je jednokatno. S vanjske
strane mu je prigradena dvorska kapela koja svojim volumenom poligonalna zakljucka izlazi iz
osnovne linije njegova gabarita. Zapadno krilo je neznatno uvuceno pa zavrsetci sjevernog i
juznog krila koji ga obrubljuju tvore njegove rubne rizalitne istake. Sva krovista su dvostresna.
Iz srediSnjeg dijela krovista isto¢nog krila, pred kapelom, izdiZze se drveni toranj sa satom,
zakljucen Siljatom kapom (Ministarstvo kulture i medija, 2020).

Pred juznim ulaznim krilom dvorca pocetkom 19. stolje¢a bio je ureden manji perivoj
geometrijske organizacije s visokim raslinjem i dvije oranZerije, postavljene obostrano uz juzno
procelje. Ova je zona preuredena pocetkom 20. stoljeca pri ¢emu su uklonjene oranZerije, a
ortogonalna kompozicija zamijenjena je uvodenjem dijagonalnih staza koje povezuju dvorac s
novoizgradenim pomo¢nim sadrzajima. Gradevinsko stanje je relativno dobro jer je dvorac
kontinuirano u funkciji te se redovito odrzava. Nedavno je popravljen krov, zamijenjen je dio
prozorske stolarije na vanjskim proceljima. Dvorska kapela, narocito zidni oslici, imaju

oStecenja uslijed prisutnosti kapilarne vlage (Ministarstvo kulture i medija, 2020).

5.3.5. Zazidje

Nalazi se u neposrednoj blizini samog centra Lobora, ispod SvetiSta Majke BoZzje
Gorske, a spomenuto SvetiSte povezuje strmim kriznim putem pored kapele sv. Antuna. Rijec¢
je o golemoj bijeloj stijeni koja fascinira svojim izgledom. U proslosti su se na ovo mjesto
dovodile krave na pasu, a netaknuta je priroda oduvijek bila magnet za zaljubljene, ali i za Zeljne

prirode i tiSine (Matejas, 2007: 26).

5.3.6. Krvavi zdencec

Nalazi se s desne strane ceste koja iz Lobora vodi prema Starom Golubovcu, a voda je
poslije obilnih kiSa nerijetko bila crvenkaste boje te mlacna. Hodocasnici su znali navratiti do
Krvavog zdenceca, tociti vodu u boce i kod kuc¢e se umivati njome jer se vjerovalo da se radi o
ljekovitoj vodi. Nazalost, danas je zdenac devastiran, odnosno radi se o betonski zatvorenom

Sahtu iz kojeg Zagorski vodovod crpi vodu (Matejas, 2007: 29).
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5.3.7. Speleoloski objekti

Dosad istrazeni speleoloski objekti na podrucju opéine Lobor jesu $pilja Pavlova hiza,
$pilja Sv. Lucija, $pilja Cincilator, $pilja Poklon, Spilja iznad vodovoda, $pilja Cukov¢ica te
Vilinska jama. Dok je u povijesti ulazak u podzemlje bio vezan uz tezak posao rudara u Starom
Golubovcu, jednom od loborskih naselja, danas je vezan uz prirodne speleoloske objekte koji
su nastali korozijom vode te uruSavanjem stijena na okrSenom terenu. Najokrseniji dio Lobora
su strme i stjenovite padine juznog dijela Ivanscice, uz potok Reku te sjeverni dio Lobora koji
je izgraden od karbonatnih stijena. Sukladno Zakonu o zastiti prirode speleoloski objekti su od
posebnog interesa za Republiku Hrvatsku i1 uZivaju njihovu osobitu zastitu (Zagorje.com,
2018).

Prva speleoloska istrazivanja na podru¢ju Lobora radilo je Hrvatsko biospeleolosko
drustvo iz Zagreba, a unazad 10 godina istrazivanja provode ¢lanovi Speleoloske udruge
»Krasevski zviri“ iz Ivanca u suradnji s Hrvatskim planinarskim drustvom ,,Pusti Lobor* iz
Lobora. Vecina istrazenih speleoloskih objekata na podru¢ju Op¢ine Lobor ¢ine $pilje, dok su
jame manje prisutne. Sam rezultat speleoloskog istrazivanja ¢ini speleoloski nacrt tog objekta
koji se u konacnici pridruzuje katastru speleoloskih objekata Republike Hrvatske kojeg je
uspostavila Hrvatska agencija za okoli§ 1 prirodu u suradnji sa speleoloskim udrugama i
ustanovama. Pristup do vecine speleoloSkih objekata na podrucju Lobora je stjenovit i strm te
su za neke potrebna znanja i vjesStine za kretanje po uzetu, a upravo zbog otezanog pristupa one

nisu oneciS¢ene otpadom (Zagorje.com, 2018).

5.4. Sakralna bastina

Ono §to loborski kraj ¢ini posebnim upravo je spoj bogate prirodne i kulturne bastine.
Zupa Lobor prvi se puta spominje 1334. godine u statutu Jtem ecclesia de Lobor gorickog
arhidakona Ivana (Matejas, 2007: 30. U samom srediStu mjesta dominira kasnobarokna Zupna
crkva sv. Ane, u Petrovoj gori romanicka kapela sv. Petra koja je, prema popisu Zupa
zagrebacke biskupije iz 1334. godine, bila Zupna crkva, a rije€ je o jednobrodnoj gradevini s
polukruznim apsidom. Takoder, na podru¢ju Lobora nalazi se 1 kapela sv. Antuna (Filipec,
2008: 10-12). No, ono $to plijeni najvecu pozornost i hodoc€asnika i zaljubljenika u povijest,
pociva na jednom od brezuljaka i na dlanu nudi izuzetno vazno mjesto za daljnja arheoloska
istrazivanja.

Rijec je o svetistu Majke Bozje Gorske na ¢ijem su lokalitetu pronadeni anticki poganski

hram iz 3. stoljeca, starokrS¢anska bazilika s krstionicom iz 5. stoljeca, starohrvatska drvena
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crkva iz 8.1 9. stoljeca, predromanicka koja datira iz kraja 9. stoljeca te kasnoromanicka iz 13.
stoljeca na €ijim je temeljima u 14. stolje¢u sagradena i danasnja goticka crkva barokizirana u
17. stolje¢u (Zupa-lobor.hr, 2023), a o ¢emu ¢emo vise pisati u poglavljima koja slijede. Naime,
zupa Lobor teritorijalno se proteze van geografskih granica mjesta Lobor, a rijetka mjesta na
tako malom podrucju broje toliko crkava. Naime, Zupa sada broji petnaest sela, a to su Cebovec,
Delkovec, Stari Golubovec, Lobor, Markusbrijeg, Martins¢ina, PerSaves, Petrova Gora, Repno,
Sipki, Velika, Vinipotok, Vojnovec, Vukanci i Zavr§je Loborsko. Za potrebe ovog rada i u
svrhu brendiranja Lobora kao turisticke destinacije kratko ¢emo opisati kapele 1 crkve koje se
nalaze na teritoriju op¢ine Lobor, a to su Zupna crkva svete Ane, svetiSte Majke BoZje Gorske,

kapela svetoga Antuna Padovanskoga te kapela svetog Petra.

5.4.1. Zupna crkva svete Ane

Zupna se crkva spominje veé 1334. godine, no za ondasnju se staru, koja danas ne
postoji, ne zna koje je godine bila sagradena. Sadasnja je crkva, koja krasi centar Lobora, unato¢
razli¢itim neprilikama dogradena 1830. godine, a danas se veliko prostenje odrzava samo na

spomendan svete Ane, zaStitnice Zupe, krajem srpnja (Matejas, 2007: 45-51).

5.4.2. Kapela svetoga Antuna Padovanskoga

Kod zitelja Lobora rado zvana Antuonec, ova se kapelica nalazi sjeverno od centra
Lobora, u Zazidju, podno svetiSta Majke BoZje Gorske, a dao ju je 1703. godine izraditi grof
Petar Keglevi¢ VII. Zanimljivo je da se u neposrednoj blizini Antuonca nalazi otvor iz kojeg
izlazi toplina, a upravo se zbog toga zakljucuje kako pod zemljom najvjerojatnije tece topla
voda §to potvrduje €injenica da po zimi na tom mjestu nikad nema snijega, ve¢ je vidljivo

zelenilo (Matejas, 2007: 52).

5.4.3. Kapela svetoga Petra

Smjestena na teSko pristupa¢nom brijegu u loborskom naselju Petrova Gora, ova se
goticka kapela spominje 1334. godine u statutu Zupa Ivana arhidakona gori¢kog (Butorac, 1984,
cit. prema Matejas, 2007: 54). Zagrebacki Kaptol 1243. godine spominje jednu kapelu svetog
Petra, stoga postoji naznaka da bi se moglo raditi upravo o ovoj loborskoj. Kad bi se potvrdila
ispravnost tog podatka, to bi znacilo da je upravo kapela sv. Petra u Petrovoj Gori najranije

spomenuta kapela u Hrvatskom zagorju (Matejas, 2007: 54).
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5.4.4. Svetiste Majke Bozje Gorske

Loborski biser koji u moderno vrijeme postaje sve ¢eS¢a destinacija velikog broja
hodocasnika koji dolaze u Lobor iz svih krajeva Hrvatske. Svoje je ime ova crkva dobila po
brezuljku na kojem se nalazi, a upravo se zbog svoje okoline i vidikovaca smatra jednim od
najljepsih mjesta Hrvatskog zagorja (Matejas, 2007: 23). Medutim, povijest ovog svetiSta seze
u daleku povijest i, zahvaljujuéi arheoloskim nalazima, ispri¢ana je posve nova prica o Loboru.
Kod skolskog igraliSta u samom centru Lobora 1857. godine sluc¢ajno je naden nadgrobni
spomenik, a tridesetih godina 20. stolje¢a u crkvi Majke Bozje Gorske Zeljko Jirousek i Artur
Schneider otkrili su goticke freske. Potaknut tim otkri¢em, Konzervatorski zavod u Zagrebu
vr§io je od 1946. do 1948. radove na otkrivanju 1 konzerviranju zidnih slika u okvirima
sveobuhvatne obnove crkve. U sklopu tih radova Tihomil Stahuljak prepoznao je u kuci
nedaleko od crkve ulomak kamene grede oltarne pregrade ukrasen kukama i dvoprutom
pletenicom s natpisom +SVMME. To je otkriée ponovno skrenulo pozornost arheoloske
znanosti na crkvu Majke Bozje Gorske u Loboru (Filipec, 2008: 29).

Tijekom radova na obnovi crkve, koji nikada nisu dovrSeni, nadeno je jo§ kamenih
ulomaka ukraSenih pleternom ornamentikom. Sedamdesetih godina Marcel Gorenc obilazi
¢itavo mjesto i ispod gradine na njivama Cernesevina ustanovljuje anticke i srednjovjekovne
nalaze. JuZno od cinkture, prigodom iskopa temelja za novu kucu, ustanovio je anticki sloj
debeo tri metra (Filipec, 2008: 30). Nakon manjih zahvata 1 intervencija na lokalitetu se
arheoloSka istrazivanja provode u kontinuitetu od 2002. godine. Voditelj je svih arheoloSkih
istrazivanja KreSimir Filipec. Ona se provode u sklopu sveobuhvatne sanacije i obnove
postojece goticke crkve, oko crkve, unutar barokne cinkture i na pojedinim mjestima uz vanjski
zid cinkture (Filipec, 2008: 30). Arheoloska istrazivanja pokazala su da je postojeca podignuta
iznad romanicke crkve, koja je pak podignuta iznad predromanicke i starokrS¢anske. U svetiSte
su uklopljeni 1 zidovi predromanickog svetiSta, zbog ¢ega dolazi do prilicnog odstupanja od
pravilnog tlocrta poligonalne apside, ali i cijelog broda. Ana Deanovi¢ smatra da su freske
oslikali hospitalci (ivanovci), koji su po Ivans¢ici imali posjede 1 slikarske Skole €iji se utjecaj
osjeca po gotickim gradevinama s juzne strane Ivans$cice. Pucka tradicija spominje pavline i
templare, a povijesni izvori ne spominju ni jedan crkveni red. Predromanicku 1 stariju drvenu
crkvu sigurno su sagradili benediktinci. Upravo su benediktinci oni koji pocinju s
pokrstavanjem Slavena i Hrvata (Filipec, 2008: 31-32).

Arheoloska su istrazivanja pokazala da se radi o vrlo slojevitom lokalitetu koji je gotovo

u kontinuitetu naseljen sve od prapovijesti pa do danas. Najstariji otkriveni slojevi potjecu iz
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ranog broncanog doba (1600. — 800. prije Krista), a najstariji otkriveni predmeti jesu i
ranobron¢anodobni ulomci keramickih posuda. Veca gradevinska aktivnost zamijecena je u
kasnom bron¢anom dobu u vrijeme Kulture polja sa zarama. U to se doba grade prvi bedemi, a
cijela je gradina dobila svoj konacni oblik upravo tada (Filipec, 2008: 58). Sto se kasne antike
tice, mirno je vrijeme nastupilo nakon dolaska Rimljana, no u 2. su stoljecu barbari poceli
ugrozavati Carstvo. Slucajni nalazi govore o podizanju stambenih gradevina, vjerojatno
drvenih, ali i radionica u kojima su se obradivali koStani predmeti. U isto se vrijeme podizu i
sakralne gradevine. Prvo je sagraden poganski hram u kojem se vjerojatno Stovala bozica Dijana
ili Velika majka (Filipec, 2008: 59-60). Najvaznija je gradevina iz tog razdoblja starokr§¢anska
bazilika koja datira iz 5. ili 6. stolje¢a s odvojenom zgradom krstionice, a nije iskljuceno da je
tu boravio ptujski biskup (Filipec, 2006, cit. prema Matejas, 2007: 43).

Od arheoloskog materijala dobro je zastupljena rimska provincijalna keramika iz 3. 1 4.
stolje¢a. Nadeni novci datiraju od 3. do 5. stolje¢a. StarokrS¢ansko razdoblje u sjevernoj
Hrvatskoj slabo je poznato. Crkve s krstionicom nisu ceste, a otkrice starokrS¢anske crkve s
krstionicom u sjevernoj Hrvatskoj od izuzetne je vaznosti. Ona pokazuje da se na tome podrucju
moze ocekivati jo§ slicnih gradevina, a njeno je otkriCe prekretnica u proucavanju
starokrS¢anskog razdoblja na ovome podrucju (Filipec, 2008: 65-66). Utvrdu su razorili Avari
1 Slaveni najkasnije poCetkom 7. st. Tada je zapaljena i crkva, a starosjedioci su otjerani. Prvi
misionari, vrlo vjerojatno s akvilejskog podrucja, dosli su na ovo podrucje ve¢ pocetkom 9. st.
U prvo je vrijeme za potrebe prve krS¢anske zajednice pored ruSevina starokrS¢anske crkve
podignuta drvena crkva. Da je ona podignuta prije sredine 9. stoljeca, svjedo¢i nam grob
velikodostojnice koji je otkriven u apsidi. Oko drvene crkve zapocinje se ubrzo s pokapanjem
(Filipec, 2008: 66). Pocetkom 9. stolje¢a utvrda je ponovno obnovljena. Juzno od postojece
crkve, pored ruSevina starokrS¢anske, koja prema dostupnim podacima nije obnavljana,
sagradena je drvena crkva. Predromanicka je crkva (9. — 10. stoljeée) sagradena iznad
starokr$¢anske 1 ve€im dijelom porusSena gradnjom romanicke (Filipec, 2008: 67-68). Postojeca
goticka crkva lezi na temeljima romanicke crkve (Filipec, 2008: 74). Na podrucju svetista u
Loboru u neprekinutom nizu postoje crkve od pocetka 9. stolje¢a do danas. Drvena crkva u
Loboru najstarija je ranosrednjovjekovna crkva u sjevernoj Hrvatskoj koju su sagradili
misionari koji su poceli pokrstavati Slavene. Predromanicka crkva u Loboru za sada je jedina
predromanicka crkva otkrivena u sjevernoj Hrvatskoj. Bogatstvo njezina interijera uvrstava je
medu najljepSe 1 najraskos$nije ranosrednjovijekovne crkve, a upravo je Lobor bio jedan od
najvaznijih misionarskih punktova za vrijeme pokrStavanja sjeverne Hrvatske (Filipec, 2008:

75-76).
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No, Gora, kako ovo svetiSte rado zovu lokalci, nije samo u novije vrijeme drago
odrediste hodoc¢asnicima. Ne zna se kad su tocno hodocasc¢a pocela, no utvrdeno je da su se
prostenja odrzavala ve¢ od 1809. godine. U danasnje se vrijeme prosStenja tradicionalno
odrzavaju druge nedjelje nakon Uskrsa, vikendom nakon Petrova, vikend prije Velike Gospe
ako sami blagdan ne pada u subotu ili nedjelju, u nedjelju prije blagdana Male Gospe i na samu
Malu Gospu, a zavrSetak takvih misnih slavlja na Gori uvijek je zakazan za takozvanu
Zahvalnicu, odnosno zadnje nedjelje u listopadu (Matejas, 2007: 34). Medutim, loborska je
zupa vrlo aktivna i okuplja sve veci broj vjernika pa tako i hodocasnika, stoga ¢e tijekom 2023.

godine u SvetiStu biti odrzano ¢ak 18 hodocas¢a (Zupa-lobor.hr, 2023).

5.5. Manifestacije 1 dogadaji

Rije¢ ,,manifestacija” dolazi od latinskog izraza manifestatio, a podrazumijeva javno
ocitovanje, izrazavanje odobravanja ili neodobravanja. Pivcevié¢, 2016: 7, cit. prema Rubesa,
2017: 12). Manifestacije predstavljaju iznimno znacajan segment turisticke ponude, a samim
time i motiv dolaska turista na turisticku destinaciju. Tek su u novije vrijeme prepoznate u
znanstvenom smislu kao zanimljiv fenomen, stoga su joS uvijek nedovoljno istraZeni stvarni
ucinci manifestacija na odrZivi razvoj turisticke destinacije, ali i sam proces njihovim
upravljanjem. Putem njih kao specificnog dogadaja obiljezava se jedinstveni trenutak u
vremenu s ceremonijom, a da bi se zadovoljile posebne potrebe (Trost Lesi¢, 2016). Cesto
uvrijezeno misljenje da je manifestacijski turizam nova grana turizma neispravno je, a kaze se
da su manifestacije stare koliko je i samo ¢ovjeCanstvo. Novo je doba dovelo do nastanka
razliitih vrsta, oblika 1 obujma manifestacija (Pivcevi¢, 2016: 7, cit. prema Rubesa, 2017: 3).

Jedna od podjela manifestacija jest na sam sadrzaj, stoga imamo umjetnicke, kulturne,
sportske i rekreacijske, turisticke, poslovne, vjerske, ekoloSke te obrazovne i znanstvene
manifestacije. Nadalje, organizator moZe biti privatni, neprofitne organizacije, drZavne
agencije, ali 1 javno-privatno partnerstvo. Naposljetku, mozemo ih podijeliti 1 prema velicini,
odnosno razmjeru u¢inaka, stoga imamo lokalne, velike, znacajne te mega manifestacije. One
su kratkotrajne, jedinstvene, fleksibilne, slozene i neizvjesne (Trost Lesi¢, 2016), no svakako
prosiruju turisticko trziste destinacije (Priporas, 2005, cit. prema Trost Lesi¢, 2016). Osim toga,
upravo manifestacije valoriziraju lokalnu kulturu, tradiciju 1 obi¢aje (Hong, 2010 cit. prema
Trost Lesi¢, 2016), osiguravaju zabavu i rekreaciju sudionika (Faulkner 1 Fredline, 2000 cit.
prema Trost Lesi¢, 2016), no svoj danak ostave i na kulturnom i drustvenom napretku (Derrett,

2000 cit. prema Trost Lesi¢, 2016). Takoder, manifestacije s jedne strane povecéaju prihode
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mjesta domacina, privlace veliki broj posjetitelja te donose publicitet i medijsku izloZenost, no,
s druge strane, veliki su troskovi organizacije, dolazi do zagadivanja okolisa, a posljedi¢no i

rastu cijene proizvoda i usluga (Kesar, 2013, cit. prema Rubesa, 2017: 18).

5.5.1. Znacajne loborske manifestacije

Ve¢ spomenuta hodocaséa, kojih je iz godine u godinu sve vise, svakako su vrlo vazan
dio slagalice loborskog turizma. Dakako, vjerski turizam moZemo definirati kao oblik
turistickih kretanja kojima turisti nastoje zadovoljiti potrebe religijskog 1 duhovnog karaktera,
a vrlo se Cesto taj oblik naziva i hodoc¢asnicki turizam (Hegedus i Koséak, 2014). Slijedivsi gore
navedenu podjelu manifestacija na umjetnicke, kulturne, sportske i rekreacijske, poslovne,
vjerske, obrazovne i znanstvene, pokuSat ¢emo na temelju njihovog sadrzaja kategorizirati
loborske manifestacije. Dakle, hodocas¢a u svetiSte Majke Bozje Gorske, ali 1 Janinsko
proscenje koje se u crkvi sv. Ane u samom centru Lobora odrzava povodom spomendana
zaStitnice zupe 26. srpnja, mozemo svrstati u vjerske manifestacije. No¢ muzeja koja mijenja
lokaciju odrzavanja moze se svrstati u kulturne manifestacije, bas kao i smotre poput Smotre
tamburaskih orkestara i tamburaSkih sastava Krapinsko-zagorske Zupanije koja se unazad
gotovo jednog desetljeca tradicionalno odrzava u Loboru i tako okuplja zaljubljenike u tambure.
Nadalje, manifestacija Vuzem v Loboru unutar koje se odrzavaju i razliciti koncerti, primjerice
tamburaski orkestar Crni Tomasi tradicionalni odrzavaju uskrsni koncert, a Vitesko drustvo
Svetoga Kriza puca iz kubure dok su u crkvi prisutni Cuvari Kristovog groba. Dakako, u
kulturne manifestacije mozemo svrstati i Advent u Loboru u ¢ijem se sklopu takoder odrzavaju
razliiti boziéni koncerti, ali 1 novogodi$nji koncert puhackog orkestra Dobrovoljnog
vatrogasnog drustva Lobor. Takoder, tu je 1 nezaobilazni bozi¢ni sejem. KnjiZevna poslastica
za sve ljubitelje poezije 1 putopisa odrzava se u listopadu unutar okvira manifestacije Dani
Franje Horvata Kisa.

Sportske manifestacije svakako su razli¢iti nogometni turniri koji se odrzavaju kroz
godinu, konkretno tijekom trajanja manifestacije Janine, a u tu kategoriju svakako spada i
ribolovni turnir. Sto se ti¢e turisti¢kih manifestacija, kao krunu takvih zbivanja mozemo navesti
upravo Janine koje nema samo zabavni karakter, ve¢ se radi o manifestaciji unutar koje je,
najcesce kroz tjedan dana, svaki dan ispunjen razli¢itim aktivnostima od predavanja, zabavnih
aktivnosti za djecu i mlade, koncerata, svecanih sjednica i skupstina, sportskih turnira, vjerskih
sadrzaja te ostalih brojnih sadrzaja koji okupljaju sve generacije poput Veceri folklora KUD-a

Lobor, koncerta zbora mladih Vedrina i sl. U turisticke manifestacije svakako moZzemo svrstati
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Loborski fasinjek koji svojom stoljetnom tradicijom okuplja zitelje Lobora, ali istovremeno
vapi za rebrendiranjem. Takoder, Lobor odrzava i tradiciju off road utrki koje okupljaju
zaljubljenike u buggy vozila i motocross, spomendan Bartola, Bartolovo, uz podizanje
klopoteca. Dio loborskog identiteta svakako je gastronomska manifestacija Loborska devenica
koja okuplja majstore izrade krvavica koje potom degustira strucni ziri koji dodjeljuje nagradu
za najuspjesniju verziju. Medunarodni festival tradicijske glazbe podalpskog podneblja, a koji
se takoder odrzava u Janinskom tjednu, Loborfest, manifestacija je koja ne samo da okuplja
domace zaljubljenike u oberkrainer glazbu, ve¢ i sudionike 1 posjetitelje iz Slovenije, Austrije
1 Njemacke. Uz brojne dosadaSnje manifestacije udruge aktivno rade na stvaranju novih, stoga
je prosle godine po prvi put odrzana manifestacija Dan heligonke koja uz bogatu gastronomsku
ponudu nudi glazbenu poslasticu. Osim toga, Kulturno-umjetni¢ko drustvo samostalno
organizira manifestacije poput Bozicnog koncerta, Veceri folklora, Svjetskog dana kazalista za

djecu i mlade te od ove godine Ivanjske krijesove.
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6. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

Kao jedna od mogucih objektivnih metoda provedbe istrazivanja nad lokalnim
stanovniStvom svakako se namece strukturirani anketni upitnik. Upravo je u tu svrhu kreiran
Google obrazac, odnosno anketa, koja ispitanicima nudi mogu¢nost anonimnog sudjelovanja u
istrazivanju. Anketni je upitnik kreiran 13. veljace 2023. godine, a zatvoren je 19. veljace.
Upitnik je podijeljen na osobnom Facebook profilu autorice te u Facebook grupi ,,Lobor i
okolica-stare slike (ljudi iz loborskog kraja)“. Kreiranje ankete vodilo se sljede¢im
istrazivackim pitanjima:

1. Koliko je razvijena svijest medu stanovnicima Lobora o Loboru kao turisti¢koj

destinaciji?

2. Prepoznaju li stanovnici Lobora potencijale i mogucénosti Lobora kao turisticke

destinacije te kako vide buduénost svoga kraja u kontekstu razvoja turizma?

3. U kojoj su myjeri stanovnici Lobora zadovoljni s trenutaénim nac¢inom Zivota,

infrastrukturom te kulturnom i drugom ponudom u svome mjestu?

4. Koji su klju¢ni motivi dolaska u Lobor, odnosno koje su klju¢ne atrakcije koje mogu

privucéi posjetitelje?

Redoslijed pitanja formiran je tako da slijede strukturu samog rada, odnosno pitanja
pocinju od identiteta 1 zavrSavaju kod moguénosti unaprjedenja turisticke ponude. Iz tog su
razloga formulirana pitanja poput kljuénih elemenata identiteta Lobora, kljucne kulturne 1
turisticke atrakcije, najpoznatije slavne osobe i koje su manifestacije s najve¢im potencijalom
Sire prepoznatljivosti. Drugim rije¢ima, pitanja slijede formu identitet — aktualna ponuda —
prijedlozi. Anketa je provedena na uzorku od 195 stanovnika i1 stanovnica Lobora. Osim
lokalnog stanovniStva u istrazivanju su sudjelovali i1 stanovnici Zagreba, odnosno kreiran je
anketni upitnik namijenjen isklju¢ivo stanovnicima glavnog grada. Anketni je upitnik kreiran
23. veljace 2023. godine, a zatvoren je 5. oZzujka s uzorkom od 170 ispitanika. Upitnik je
podijeljen na osobnom Facebook profilu autorice te u Facebook grupi ,,Studentski dom Stjepan

Radi¢*. Kreiranje ankete vodilo se sljede¢im istrazivackim pitanjima:
1. Koliko je razvijena svijest medu stanovnicima Zagreba o Loboru kao turistickoj
destinaciji?
2. Prepoznaju li stanovnici Zagreba potencijale i mogucénosti Lobora kao turisticke

destinacije?
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3. Koji su klju¢ni motivi dolaska u Lobor, odnosno koje su kljucne atrakcije koje mogu

privucéi posjetitelje?

Provedena c¢e istrazivanja pomoc¢i u razumijevanju vrijednosti i stavova stanovnika
Lobora, ali i stanovnika Zagreba. Uzorak za obje ankete jest neprobabilistic¢ki 1 dobrovoljan, no
uz obavezne uvjete stanovnik Lobora ili stanovnik Zagreba. Ovakvo je istrazivanje jednostavno

za primjenu, niski su tro§kovi realizacije, no nije ga moguce poopéiti na Citavu populaciju.

6.1. Analiza anketnog istrazivanja provedenog medu stanovnicima Lobora

S obzirom na to da su nam godine vazna odrednica kod istraZivackih pitanja, prvo je
anketno pitanje vezano upravo za dob. Donja granica za dob ispitanika postavljena je na 15
godina, dok je gornja granica sve iznad 65 godina. Tako je ljestvica postavljena od 15 do 24
godine, sljedeca je skupina 25 do 34 godine, nadalje od 35 do 44 godine, zatim od 45 do 54,
slijedi skupina od 55 do 64 godine te, posljedi¢no, skupina od 65 ili vise godina.

Naime, od 195 ispitanika najveci broj, odnosno njih 60 (30.8posto), pripada u skupinu
od 25 do 34 godine. S gotovo 25 posto ispitanika slijedi dobna skupina od 15 do 24 godine, a

na tre€em mjestu po brojnosti nalazi se dobna skupina od 35 do 44 godine.

" 15-24
25-34
35-44
45 -54

=55-64
17,9 30.8

= viSe od 65 godina

Graf 1. Dob ispitanika Lobora

Nakon pitanja o dobi ispitanika slijedi drugo pitanje u kojem se identificira spol. Jedna
se osoba nije htjela izjasniti, a gotovo 70 posto ispitanika, odnosno 67.7 posto, pripada zenskom
spolu, dok su preostalih 31.8 posto ispitanika pripadnici muskog spola. Kako bismo dobili uvid
u zanimanje ispitanika, u treem smo pitanju naveli kategorije ucenici, studenti, zaposleni,

nezaposleni, domacice, umirovljenici ili navodenje po vlastitom nahodenju pri ¢emu su
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nadodane kategorije obrt 1 privatno poduzetni$tvo. Od 195 ispitanika, njih 134, odnosno 69.2
posto pripada u kategoriju zaposlen/a (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme), a
sljedeci najveci postotak pripada u kategoriju ucenik/ica ili student/ica te iznosi 17.9 posto.
Slijede umirovljenici kojih je ispunilo 12, odnosno 6.2 posto, isti postotak dijele kategorije
kucanica/ domacica 1 nezaposlen/a, odnosno pojedinacno 3.1 posto te jedan ispitanik u dodanoj

kategoriji obrt.

69,2

= Ucenik/ca ili student/ica

= Zaposlen/a (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
Kuéanica/ domacica
Nezaposlen/a

= Umirovljenik/ca

= Obrtnik/ca

Graf 2. Zanimanje stanovnika Lobora

Sto se tice najveéeg dosegnutog stupnja obrazovanja, najveéi broj ispitanika, odnosno
37.4 posto, ima zavrSenu CetverogodiSnju srednju skolu (SSS), a s gotovo 34 posto slijedi
kategorija zavr$ena vi$a §kola ili fakultet (VSS ili VSS). Nadalje, kategorije zavrena osnovna
Skola (8 godina) i zavrSena dvogodiSnja ili trogodiSnja srednja Skola (KV ili VKV) dijele jednak
broj ispitanika, odnosno njih 18 u svakoj kategoriji. ZavrSen magisterij ima 8.2 posto ispitanika,
2.1 posto ispitanika odgovorilo je da nemaju zavrSenu osnovnu $kolu, a ni jedan ispitanik nema

zavrSen doktorat.
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33,8

37,4

= NezavrSena osnovna skola (8 godina)

= ZavrSena osnovna §kola (8 godina)
ZavrSena dvogodisnja ili trogodisnja srednja Skola (KV ili VKV)
ZavrSena Cetverogodisnja srednja Skola (SSS)

= Zavr$ena visa $kola/ fakultet (VSS ili VSS)

= ZavrSen magisterij

Graf 3. Najveci dosegnuti stupanj obrazovanja stanovnika Lobora

Op¢ina Lobor na svojoj se povrsini dijeli na 10 naselja, a to su Cebovec, Lobor,
Markugbrijeg, Petrova Gora, Stari Golubovec, Sipki, Velika Petrovagorska, Vinipotok,
Vojnovec Loborski te ZavrSje Loborsko. Nakon pitanja o dobi, spolu, zanimanju i stupnju
obrazovanja kre¢emo prema identitetskim pitanjima, a upravo je 5. pitanje posve¢eno odabiru
naselja u kojem ispitanik Zivi. Najveci broj stanovnika, odnosno njih 60, stanuje u samom
Loboru. Nadalje, jednaki broj ispitanika dolazi iz Vojnovca Loborskog te iz Zavrsja Loborskog,
odnosno njih 30 iz svakog naselja. Sljedeéi po brojnosti jesu stanovnici Vinipotoka kojih je 27
sudjelovalo u istrazivanju, nadalje 17 stanovnika Petrove gore, potom Stari Golubovec s devet
ispitanika te Markusbrijeg s osam. U naselju Sipki Zivi sedam ispitanika, u Velikoj

Petrovagorskoj njih pet, a dva stanovnika dolaze iz Cebovca.
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30,8
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4,1
13,8
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= Cebovec = Lobor = MarkusSbrijeg Petrova Gora
= Stari Golubovec = Sipki = Velika Petrovagorska = Vinipotok
= Vojnovec Loborski = ZavrSje Loborsko

Graf 4. Naselja iz kojih dolaze stanovnici Lobora

Ono §to nas posebno zanima jest jesi li nasi ispitanici cijelo svoj Zivotni vijek proveli u
Loboru ili su doselili iz drugog mjesta. Naime, vise od 70 posto ispitanika, odnosno njih 139,
cijeli zivot zivi u Loboru. Zanimljiv je podatak da je 15 ispitanika iselilo iz Lobora, no vratili
su se. Takoder, 41 je ispitanik iz drugog mjesta doselio u Lobor. Na pitanju iz kojeg su razloga
doselili, 40 je ispitanika odgovorilo zbog obiteljskih razloga, a jedan je ispitanik doselio zbog
posla. Sljedeca tri pitanja postavljena su tako da ispitanici na skali izaberu vrijednost koja
najviSe odgovara njihovom stupnju zadovoljstva. Takva je procjena bila moguca kroz
vrednovanje medu stupnjevima na skali od jako sam zadovoljan/na do jako sam
nezadovoljan/na. Tako je na pitanje o zadovoljstvu zivotom u svom naselju, a kad se u obzir
uzmu sve okolnosti Zivota u Loboru, 100 ispitanika, odnosno natpolovi¢na veéina, odgovorilo
kako je prili¢no zadovoljno. Nadalje, 55 ispitanika smatra kako niti jesu zadovoljni, niti nisu
nezadovoljni Zivotom u svom naselju. Gotovo 14 posto ispitanika, njih 27, jako je zadovoljno
zivotom u svom naselju, njih devet prilicno je nezadovoljno, a cCetiri su ispitanika jako

nezadovoljna.

45



4,6 2,1 13,8

= Jako sam zadovoljan/na = Prili¢no sam zadovoljan/na
= Niti sam zadovoljan/na, niti samnezadovoljan/na Priliéno sam nezadovoljan/na

= Jako sam nezadovoljan/na

Graf 5. Stupanj zadovoljstva Zivotom u Loboru

Medutim, ispitanici su na sljede¢em pitanju trebali procijeniti stupanj zadovoljstva ili
nezadovoljstva prometnom infrastrukturom, odnosno prometnom povezano$éu s okolnim
mjestima Belcem, Macem, Zlatarom i Martin§¢inom. Naime, 32.8 posto ispitanika prilicno je
zadovoljno, no svega je 4.6 posto ispitanika jako zadovoljno. Zanimljivo je da stupnjevi
prilicnog nezadovoljstva i niti sam zadovoljan/na, niti sam nezadovoljan/na dijele svega jedan

posto razlike. Jako je nezadovoljno 15.4 posto ispitanika.
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Graf 6. Stupanj zadovoljstva prometnom infrastrukturom u Loboru

Nadalje, od ispitanika je traZzeno oc¢itovanje o zadovoljstvu ulaganja Lobora kao jedinice
lokalne samouprave u razvoj i poboljSanje prometne infrastrukture. Vazno je napomenuti kako
se pitanje odnosilo isklju¢ivo na ulaganje u lokalne puteve, odnosno sporedne ceste, a vise od
polovice ispitanika, njih 100, smatra da se nedovoljno ulaze u spomenutu prometnu
infrastrukturu. Da se u dovoljnoj mjeri ulaze u razvoj 1 poboljSanje lokalne prometne
infrastrukture smatra 28.7 posto ispitanika, njih 19.5 posto nije sigurno, a jedan se ispitanik
izjasnio da ga ne zanima ulaganje.

Kako bismo mogli utvrditi §to Lobor ima, odnosno $to mu nedostaje, sljedeca su dva
pitanja koncipirana tako da se ispitanici izjasne mogu li udovoljiti svakodnevnim potrebama,
primjerice odlazak u trgovinu, lije¢niku, u poljoapoteku, ljekarna itd., unutar Lobora ili moraju
obavljati navedene svakodnevne poslove u susjednim op¢inama ili gradovima. Gotovo polovica
ispitanika, odnosno njih 46.7 posto, odredene poslove odraduje u Loboru, a ostale u susjednim
op¢inama ili gradovima. Medutim, 60 ispitanika sve poslove obavlja u Loboru, dok 44
ispitanika tvrdi kako su prisiljeni i¢i u susjedne op¢ine ili gradove.

S obzirom na to da je prethodno pitanje bilo koncipirano tako da se ispitanici izjasne
oko obavljanja poslova, sljedece je pitanje bilo neobavezno, odnosno namijenjeno ispitanicima
koji su odgovorili da su prisiljeni i¢i u susjedne op¢ine ili gradove te onima koji su odgovorili

da odredene poslove odraduju u Loboru, a ostale izvan, stoga je na ovo pitanje odgovorilo 135

47



ispitanika. Pitanje nudi moguénost odabira vise odgovora ili nadopunu, odnosno ispitanici su
imali moguénost dopisati koje svakodnevne poslove obavljaju izvan Lobora.

Ponudeni su odgovori bili lijecnik, ljekarna, trgovina mjesSovite robe te poljoapoteka.
Naime, viSe od polovice ispitanika, njih 59.6 posto, trgovinu mjesovite robe obavlja izvan
Lobora iako Lobor u samom centru ima dvije takve trgovine. Nadalje, 46.7 posto ispitanika
svoj lijecnicki karton ima u okolnim mjestima, a usluge ljekarne izvan Lobora koristi 14.1 posto
ispitanika. Takoder, poljoapoteku izvan Lobora posjecuje 12.6 posto ispitanika, a zanimljivo je
da su sve Cetiri ponudene kategorije dostupne u Loboru. Medutim, jedan od ispitanika dodao je
da sve od navedenog obavlja u Zlataru, gradu teritorijalno smjesStenom pored Lobora, zato $to
je pristupacnije, odnosno duze je radno vrijeme ljekarne, poljoapoteke u Zlataru imaju veci
izbor proizvoda te su cijene pristupacnije. Gotovo 9 posto ispitanika dodalo je kako izvan
Lobora obavljaju bankarske usluge $to je potpuno logi¢no s obzirom na to da u Loboru ne
postoji. Takoder, 5.2 posto ispitanika odlazi izvan Lobora zbog kupovine mesa, odnosno u
mesnicu. Nadalje, ispitanici su dopisali kako u susjedne opéine i gradove odlaze zbog
administrativnih poslova, odnosno usluga drzavnih sluzbi, zbog vecih kupovina, drogerija, ali
1 knjiznice, vocarne, kioska Tiska, veterinara, restorana te servisa i trgovine elektroni¢kih
uredaja. 1z prikaza je iskljuceno 11.9 posto neispravnih odgovora, odnosno ispitanici koji su,

izmedu ostalog, oznacili 1 opciju ,,0stalo* bez da su dopisali vlastiti odgovor.
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Graf 7. Svakodnevne potrebe izvan Lobora

Zivot u bilo kojem mjestu sa sobom povla¢i prednosti i mane. S obzirom na to da se

radi o vrlo individualnom pojmu, odlucili smo sa stanovnicima Lobora provjeriti koja je za njih
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najveca mana zivota u Loboru. Pitanje je otvorenog tipa, odnosno ispitanici su samostalno pisali
bez ogranicenja ili ponudenih odgovora. Medutim, analiza je pokazala da odgovore mozemo
organizirati u nekoliko odvojenih kategorija (graf 8). Glavna cesta koja spaja Zlatar i Lobor
raskopana je gotovo dvije godine kao i brojne sporedne ceste, no stanovnike Lobora vise od
cesti smeta nedostatak turisticke ponude. U tu su se kategoriju ubraja deficit sportskog,
edukativnog ili zabavnog sadrzaja za mlade, sadrzaja za pripadnike tree Zivotne generacije, ali
1 nepostojanje drustvenog zivota zbog nedostatka mjesta za druZenje poput slasticarne,
knjiznice s igraonicom za djecu i sl. Medutim, u 20 posto koliko iznosi ukupna zastupljenost
ove kategorije medu ostalima, polovica se odnosi na odgovore koji kritiziraju neulaganje
Op¢ine u Turizam $to se takoder moze dodati u kategoriju koja kao najve¢u manu zivota u
Loboru podrazumijeva aktualnu politicku vlast.

Iako se prema postotku dobivenih odgovora aktualna politi¢ka vlast nasla na 5. mjestu,
iz viSe se kategorija da iS¢itati kako brojni ispitanici za nemali broj nedostataka okrivljavaju
upravo donositelje odluke i njihovu pasivnost. Naime, na drugo s mjestu najvec¢ih mana zivota
u Loboru ispitanici smjestili aktualno stanje na cestama, a neki od njih krive Opcéinu za
pasivnost 1 nesanaciju. Nadalje, veliki je problem nepostojeci javni prijevoz, a brojni ispitanici
kao manu spominju nemogucénost odlaska na bilo koje mjesto ako ne posjedujes vlastiti auto te
loSu prometnu povezanost s okolnim mjestima. Nedostatak radnih mjesta 4. je najve¢a mana
zivota u Loboru, a slijedi ve¢ spomenuta aktualna politicka vlast. U toj se kategoriji nalaze i
primjedbe da Op¢ina ne ulaZe dovoljno u razvitak poljoprivrede, premalo je moguénosti za
mlade osim ako su uc¢lanjeni u politi¢ku stranku, vidljivo je nezalaganje za mlade obitelji, a iste
te obitelji nemaju mogucénosti rjeSavanja stambenog pitanja. Nadalje, ispitanici su u viSe navrata
kao manu spomenuli loSu, odnosno nepostojecu komunikaciju izmedu nositelja vlasti 1 gradana.

Na samoj se sredini ljestvice nasla kategorija ,,Ljudi®, a unutar nje nalaze se odgovori
poput zagorski jal, svi sve poznaju i svi sve znaju, a velika je mana i izostanak gastro objekta.
Stanovnistvo je malobrojno, a javlja se i problem iseljavanja zbog, tvrde ispitanici, premalo
mogucnosti za mlade. Osim toga, trenutno ne postoji stalnozaposleni lije¢nik, stoga zdravstvena
ambulanta ne radi puno radno vrijeme, ve¢ pola radnog vremena s viSe lije¢nika koji se
izmjenjuju. Mana je i nedostatak ustanova i njihovo nepovoljno radno vrijeme, primjerice Posta
koja radi skra¢eno. Sto se ti¢e strukture drustva, ispitanici su primijetili da vlada zatvorenost
drustva 1 izuzetno radikalna konzervativnost, drustvo je podijeljeno, a progresivni stavovi nisu

dobro prihvaceni.
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Graf 8. Mane zivota u Loboru

S druge strane, zivot u Loboru sa sobom nosi brojne prednosti, a gotovo polovica
ispitanika kao najvecu izdvaja prirodne ljepote. Kao i na prethodnom pitanju, ispitanici su
svojim rijeCima morali opisati najve¢u prednost Zivota u Loboru, a analizom su odgovori
kategorizirani u 10 individualnih kategorija. Tako u prvu kategoriju spadaju uredene livade,
gora Ivanscica, netaknuta priroda i Sume. Bijeg od gradske vreve, miran nacin zivota i tiSina
nasli su se na drugom mjestu, a zanimljiv je podatak da se kategorija ,,Ljudi* pronasla i na
popisu mana i na popisu prednosti. Naime, ispitanici izdvajaju kako je velika prednost
povezanost sugradana, gostoljubivost lokalnog stanovnistva, solidarnost kad netko treba pomo¢
1 osjecaj pripadnosti. Slijedi svjezi zrak kojeg u stopu prate udruge i aktivnosti. Veliki dio
ispitanika spomenuo je dovoljan broj sadrzaja za sve generacije, manifestacije tijekom cijele
godine te udruge koje provode razlicite aktivnosti. Kao prednost zivota u Loboru ispitanici
navode 1 dostupnost sadrzaja, odnosno sve §to je svakodnevno potrebno, primjerice trgovina,
ljekarna, lije¢nik, nalazi se na jednom mjestu, a sigurnost Zivota u Loboru takoder je velika
prednost. Nadalje, Lobor vrvi izvorima vode §to je prepoznato kao velika prednost, a takoder
polozaj mjesta pogodan je zbog blizine Varazdina i Zagreba. Jednaki je postotak ispitanika
prepoznao vaznost izvorske vode, poloZaja i povijesnih znamenitosti na lokalitetu Majke Bozje
Gorske. Takoder, ispitanici tvrde da je prednost zZivota u Loboru briga za stanovnike, odnosno

pogodne su cijene stambenih prostora, u centru se nalazi novoizgradeni vrti¢, osnovnoskolci
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imaju sufinanciranu Skolsku kuhinju, sufinanciraju se ucenicki i studentski domovi te se

dodjeljuje ucenicka i studentska stipendija.

Prednosti zivota u Loboru

Povijesne znamenitosti M. 36
Polozaj mjesta W 36
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Graf 9. Prednosti Zivota u Loboru

Da Lobor nudi dovoljno kulturnog sadrzaja poput koncerata, priredbi, manifestacija,
izlozbi, predstavi itd., a prilagodenog za sve generacije djelomi¢no se slaze 39 posto ispitanika.
S druge strane, s tom se tvrdnjom uopée ne slaze 7.2 posto ispitanika. Pozitivan je trend uocljiv
kod 25.6 posto ispitanika koji se u potpunosti slazu s tvrdnjom da Lobor nudi dovoljno
kulturnog sadrZaja, no s tim se djelomi¢no ne slaze 13.3 posto ispitanika. Zanimljivo je da je
gotovo 15 posto ispitanika bilo neodlu¢no. Medutim, kad u obzir uzmemo prve dvije kategorije
koje su ispitanici mogli odabrati, odnosno potpuno ili djelomic¢no slaganje s tvrdnjom, zakljuc¢ak
je da gotovo 62 posto ispitanika smatra da Lobor nudi dovoljno kulturnog sadrzaja prilagodenog

za sve generacije $to je u ovom kontekstu izuzetno pozitivan pokazatelj.
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Graf 10. Zadovoljstvo koli¢inom kulturnog sadrzaja u Loboru

S druge strane, ako u obzir uzmemo spomenuti kulturni sadrzaj i povezemo ga s
uredenim krajolikom 1, primjerice, utrkama, svega 7.2 posto ispitanika smatra da Lobor nudi
zadovoljavajucu koli¢inu turisticke ponude koja bi mogla privuéi brojne turiste. Da Loborci i
Loborke nisu optimisti¢ni oko dolaska turiste dokazuje ¢injenica da se njih 21 posto uopce ne
slaze s gore navedenom tvrdnjom, a 20 posto ispitanika djelomi¢no se ne slaze. S druge strane,
neodlu¢no je 20 posto ispitanika, a njih 31.8 posto djelomi¢no se slaze da Lobor nudi
zadovoljavajucu koli¢inu turisti¢ke ponude koja bi mogla privuéi brojne turiste. Zanimljivo je
primijetiti da se gotovo 62 posto ispitanika na prethodnom pitanju izjasnilo da Lobor nudi
dovoljno kulturnog sadrzaja prilagodenog za sve generacije, no 41 posto ispitanika ipak smatra

da su spomenuti sadrzaji nedovoljni za dolazak, odnosno privlacenje turista.
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Graf 11. Zadovoljstvo turistickom ponudom Lobora
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U Loboru trenutno aktivno djeluje 21 udruga, a 94 ispitanika, odnosno gotovo 50 posto,
prati njihov rad. S druge strane, rad udruga ne prati 28.2 posto ispitanika, a 23.6 posto ispitanika
uclanjeno je u jednu ili vise udruga. U prethodnom je pitanju 46 ispitanika, odnosno 23.6 posto,
oznacilo da su ¢lanovi jedne ili viSe loborskih udruga. Kako bismo znali koje loborske udruge
prikupljaju najveci broj ¢lanova, ispitanici su trebali napisati koje udruge, odnosno kojih su
udruga clanovi. Najve¢i broj ispitanika ¢lanovi su Kulturno-umjetnickog drustva ,,Lobor*,
Dobrovoljnog vatrogasnog drustva Lobor te HPD ,,Pusti Lobor*. Svi rezultati vidljivi su na

grafikonu 12.
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Graf 12. Najpopularnije loborske udruge

Lobor je po svim odrednicama malo mjesto i gotovo je nemoguce ne znati da nesto
postoji. Upravo je iz tog razloga kreirano sljedece pitanje na kojem su ispitanici trebali jednu
ili viSe udruga s ¢ijim su djelom i1 radom upoznati. Kao §to je ve¢ spomenuto, Lobor broji 21
udrugu, a abecednim redom to su: Auto moto klub Off road Lobor, Dobrovoljno vatrogasno
drustvo Lobor, Crni tomasi, Etnoflora, HPD "Pusti Lobor", Udruga kuéna pomo¢, Kulturno-
umjetni¢ko drustvo "Lobor", Loborfest, Loborske mazoretkinje, Loborsko ekolosko drustvo,

Lovacko drustvo "Ostrc" Lobor, Nogometni klub "Lobor", Udruga Sveta Ana, Sportsko drustvo
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"Vihor" Vinipotok, Sportsko ribolovno druitvo "Pastrva" Lobor, Udruga za kulturno
stvaralastvo Franjo Horvat Kis, Udruga pcelara "Pletara", Udruga vinara i vinogradara "Kliet",
Udruga Zagorje moje, Udruga Zena Lobor te Vitesko drustvo svetog kriza. Udruge kao takve
osnivaju se 1 djeluju u svrhu promicanja vrijednosti koje njeguju. Nakon §to su se ispitanici
izjasnili jesu li upoznati s loborskim udrugama te kojih su udruga ¢lanova, zanima nas koje su
loborske udruge neprepoznatljivije medu lokalnim stanovnistvom. Takoder, ovo je pitanje
usmjereno prema prepoznatljivosti rada i svrhe udruge u mjestu jer, ako udruga nije poznata
medu relativno malim stanovniStvom, to je pokazatelj da vodstvo udruge 1/ ili ¢lanovi trebali

poraditi na vidljivosti.
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Graf 13. Stupanj prepoznavanja loborskih udruga

Velik broj loborskih udruga organizira vlastite manifestacije, a brojne organizira Op¢ina

Lobor. Manifestacije su to koje okupljaju stanovnistvo Lobora, a neke od njih i Siru populaciju
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poput Janinoga kao srediSnje loborske manifestacije ili Loborfesta koji je prepoznat diljem
Slovenije i Austrije kao manifestacije oberkrainer glazbe natjecateljskog karaktera. Ispitanici
su morali izabrati koje su manifestacije najznacajnije prema njihovom misljenju, a upravo je
Janine manifestacija koja je s 86.2 posto prepoznata kao od najveceg znacaja. Na drugom je
mjestu s 48.2 posto Loborfest, a s 24.6 posto slijedi tradicionalni loborski fasinjek. Preostale su
manifestacije vidljive na grafu, a vazno je naglasiti kako je 1.5 posto ispitanika navelo kako ni
jedna manifestacija nema znacaj, jednak je postotak naveo da su sve manifestacije jednako

vazne, a 1 posto ispitanika istaknuo je Koncert glazbene skole u Loboru.

Loborska devenica

Vecer folklora KUD-a Lobor

Dani Franje Horvata Kisa

Advent u Loboru

Novogodisnji koncert Puhackog orkestra DVD-a Lobor
Ljeto u Loboru

Fasinjek

Loborfest

Janine

=]
[\)
S
N
(=
D
(=]
(e
(=]

100

Graf 14. Najznacajnije loborske manifestacije

Nadalje, 21 loborska udruga doista okuplja znacajan broj ljudi razlicitih polja interesa,
a njeguju razlicite vrijednosti od onih tradicijskih, maZoret plesa, oberkreiner glazbe pa sve do
kuéne pomoci. Medutim, upravo bi pravilnim oglaSavanjem 1 Sirenjem informacija sve udruge
mogle Siriti pozitivan glas o svom mjestu. Da loborske udruge imaju utjecaj na brendiranje i
pozicioniranje Lobora na mapu turistickih destinacija smatra vise od 70 posto ispitanika. S
druge strane, svega 6.7 posto ispitanika smatra da udruge nemaju utjecaj, a 23.1 posto ispitanika
nije sigurno, odnosno ne zna imaju li udruge utjecaj na brendiranje i pozicioniranje Lobora. S
obzirom na to da veliki broj ispitanika smatra da su loborske udruge utjecajne i mogu biti od
koristi za brendiranje 1 pozicioniranje Lobora kao turisticke destinacije, svakako je potrebno

usmjeriti dio rada udruga upravo prema tome.
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Vjerski je turizam jaka karika loborskog podruc¢ja zahvaljuju¢i spomenutom SvetiStu
Majke Bozje Gorske koje je poznato arheolosko nalaziste, ali i zbog Zupne crkve Svete Ane u
srediStu Lobora te Cetiri kapele koje se nalaze u neposrednoj blizini Lobora, odnosno kapela
Svetog Antuna koja je od centra Lobora udaljena svega pet minuta hoda, kapela Svetog Martina
u Martins¢ini, kapela Svetog Petra u Petrovoj Gori te kapela Svete Margarete u PerSavesi.
Kapele Svetog Martina i Svete Margarete teritorijalno ne spadaju u podrucje Lobora, no dio su
loborske zupe. Povijesna i kulturna bastina, pristupacan geografski teren i jedinstven prirodni
krajolik pored svake spomenute crkve i kapelice vrhunska je odskocna daska za razvitak
vjerskog turizma. Da se stvari ipak pokrecu i da sve viSe ljudi dolazi u Lobor zbog vjerskih
potreba smatra 66.1 posto ispitanika od kojih se njih 25.1 posto u potpunosti slaze s tvrdnjom
da Lobor ima razvijen vjerski turizam. Nadalje, neodlu¢no je 14.4 posto ispitanika, no 19.5
posto smatra da Lobor nema razvijen vjerski turizam, a ta nam ¢injenica daje uvid u prostor za
napredak. Medutim, s tvrdnjom da bi Lobor trebao vise ulagati u razvoj vjerskog turizma u
potpunosti se slaze 40.5 posto ispitanika, a slaze se njih 36.4 posto. S druge strane, 9.8 posto
ispitanika smatra da Lobor ne treba vise ulagati u razvoj vjerskog turizma.

Kao i na prethodnom, na sljede¢em se pitanju od ispitanika trazilo da procijene stupanj
slaganja s tvrdnjom. Tvrdnja koja je podosta zbunila ispitanika jest ona koja nalaze da su
loborske crkve prepoznatljive zbog zalaganja Zupe Lobor, a ne Opéine Lobor. Naime, 43.1
posto ispitanika nije moglo odluciti o ¢ijem se zalaganju radi, no viSe od polovice ispitanika
ipak smatra da se radi o zalaganju Zupe Lobor. Potpuno isti postotak ispitanika, njih 23.6 posto
po odgovoru, u potpunosti se slaze, odnosno slaze se s inicijalnom tvrdnjom. Da se ipak radi o
zalaganju Opc¢ine Lobor smatra 9.7 posto ispitanika. Lobor duzi niz godina ne nudi gastro
ponudu, odnosno ne postoji objekt koji priprema i prodaje hranu. Takoder, u trenutku kreiranja
i analiziranja ankete u Loboru postoje dva kafi¢a, odnosno lokala. Sljedece je pitanje pokazalo
kako je 80 posto ispitanika lokalnog stanovni$tva nezadovoljno eno i gastro ponudom u Loboru,
dok se svega 6.1 posto ispitanika slaze s inicijalnom tvrdnjom. Neodlu¢no je 13.3. posto

ispitanika.
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Ne slazem se = U potpunosti se ne slazem

Graf 15. Zadovoljstvo eno 1 gastro ponudom

Loborsko je stanovniStvo na viSe primjera pokazalo kako prepoznaje potencijal koji
Lobor ima, a kojeg treba razvijati. Gotovo 90 posto ispitanika slaze se s tvrdnjom da Lobor ima
potencijal za razvoj turizma 1 potrebni su smjestajni kapaciteti, 6.2 posto ispitanika smatra da
smjestajni kapaciteti nisu potrebni, a jednak postotak ne moze odluciti. Na putu brendiranja
Lobora kao turisticke destinacije potrebno je koristiti sve resurse koje Lobor nudi, no osim toga,
od osobite je koristi naglasiti 1 koje su osobe podrijetlom iz Lobora, a poznate su §iroj javnosti,
odnosno Sirem stanovniStvo Republike Hrvatske. Na sljede¢em su pitanju ispitanici mogli
izabrati samo jednu od ponudenih poznatih osoba podrijetlom iz Lobora, a smatraju ju
najznacajnijom, ili dopisati osobu koju smatraju najznacajnijom. Od ponudenih poznatih osoba
najviSe je ispitanika, gotovo polovica, izabralo pjesnika Franju Horvata KiSa. Jednaki je
postotak ispitanika, odnosno 22.1 pojedinacno, izabralo Franju Gregurica, bivSeg predsjednika
Vlade Republike Hrvatske, te Mladena Bodalca, pjevaca zagrebaCkog glazbenog sastava
Prljavo kazaliSte. Takoder, ponudeni je odgovor bio i Stjepan Adani¢, Casnik, politicar i
predsjednik Uprave JANAF-a, a njega je 2.6 posto ispitanika. Da je najpoznatija poznata osoba
podrijetlom iz Lobora znanstvenik Karlo Bezak smatra 0.5 posto ispitanika, a jedan posto
smatra kako je to pjevacica Tatjana Mateja$ Taj¢i. Takoder, dva posto odgovora spadaju u
nevazece zbog vlastitih unosa ispitanika. Primjerice, ispitanici su pisali odgovore poput ,,svi
uspjesni Loborci®, ,,Sraf*, , svi navedeni®, a na pitanju se izri¢ito trazio odabir jedne ponudene

osobe ili vlastiti unos jedne osobe.
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= Franjo Horvat Kis, pjesnik

= Franjo Greguri¢, bivsi predsjednik Vlade Republike Hrvatske
Stjepan Adani¢, ¢asnik, politi¢ar, predsjednik Uprave JANAF-a
Tatjana Matejas Tajci

= Mladen Bodalec, pjevac

= Karlo Bezak, znanstvenik

Graf 16. Najznacajnija poznata osoba podrijetlom iz Lobora

Loborsko je stanovniStvo vrlo ozbiljno doskocilo pitanju na kojem su trebali napisati
Sto bi dodali svom mjestu, primjerice sadrzaj, institucije, eno i gastro ponudu. Da Loboru
nedostaje gastro objekt dokazuje Cinjenica da je 63.6 posto ispitanika na pitanje Sto bi dodali
odgovorilo gastro objekt, odnosno varijacije na temu bile su restoran, bistro, objekt brze hrane
ili etno kuéa s tradicionalnim jelima. Nadalje, 17 posto ispitanika smatra da su Loboru potrebni
smjesStajni kapaciteti. Medutim, u Loboru smjestajni kapaciteti postoje, no nisu dovoljno
poznati 1 stanovnici ni ne znaju da postoje, stoga je to pokazatelj da bi se najmodavci trebali
ozbiljnije zabaviti s promocijom svog smjestajnog objekta. Loborsko je stanovnistvo pokazalo
zavidnu razinu poznavanja razliCitih vrsta turizma, stoga smo kao odgovor na pitanje dobili
uvid u to da Loborci i Loborke smatraju da Lobor ima potencijal i nedostaje mu razvijeniji
lovni, vjerski, konjicki, planinarski, etno, ruralni i ribolovni turizam.

Nadalje, stanovnicima Lobora nedostaje sadrzaj za razlicite generacije pa smo tako
dobili prijedloge za razliCite radionice za djecu, ali 1 one edukativne o bogatoj povijesti Lobora.
Predlazu tako sportske aktivnosti koje nisu usko vezane za udruge, povratak svjetskog
motocross prvenstva te osnivanje novog nogometnog turnira. Jedan od prijedloga jest da u
ljetno razdoblje u Loboru ¢eS¢e budu organizirani susreti kulturno-umjetnickih drustava te
susreti mazoretkinja, ali 1 igre za djecu dok bi u zimskim mjesecima u Loboru mogli biti

organizirani koncerti, nastupi stand up komicara, filmske veceri te, ponovno, radionice.
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No, saznali smo i da stanovnici smatraju da Loboru nedostaju i biciklisticke 1 pjesacke
staze te rekreacijski park. Dio ispitanika smatra da Loboru nedostaje muzej koji bi objedinio
sve povijesne znamenitosti pronadene u mjestu. Predlazu tako pregled povijesti te 3D scan
navedenih znamenitosti. Neki ispitanici smatraju da Loboru nedostaje turisticka zajednica, a od
djelatnosti nedostaju nam banka, mesnica, slasticarna te stambene zgrade za mlade obitelji.
Zanimljiv je podatak da nekoliko ispitanika smatra da je adrenalinski park ono $to nedostaje u
Loboru. Naime, na prostoru Lobora, unutar Suma, smjestili bi zip line, paintball te staze za
quadove. Kroz ideje autohtonog stanovnisStva vidljiv je entuzijazam i, prije svega, Zelja za
razvojem vlastitog mjesta. Velika je vec¢ina ideja izvediva, odnosno nedostataka nadomjestiva.
Primjerice, radionice i sadrzaji za razliite generacije mogu se odrzavati u kulturnom centru u
sredi$tu Lobora ili u drustvenim domovima u mjesnim odborima. Nakon $to su nam stanovnici
Lobora uvelike pomogli na putu brendiranja Lobora 1 dali uvid u to §to Loboru doista nedostaje,
pitali smo ih kako bi oni poboljsali prepoznatljivost Lobora medu Sirim stanovniStvom.
Ponudeno je sedam strategija te postoji mogucnost vlastitog dodavanja metode $to je u¢inio 6.5
posto ispitanika koji tvrde kako bi vidljivost Lobora povecao digitalni marketing, promocija na
druStvenim mrezama, promocija u medijima, ponuda smjeStaja na e-stranicama poput
Bookinga, izrada turisticke razvojne strategije te, zbog poznate glazbene reputacije koja zbog
brojnih glazbenika prati Lobor, organizacija tjednih glazbenih manifestacija. Medutim,
ispitanici su na ovom pitanju mogli izabrati viSe opcija, a gotovo polovica smatra kako je
promocija na druStvenim mrezama najispravniji nacin za poboljSanje vidljivosti Lobora.
Zanimljivo, slijede otvoreni dani lokalnih OPG-ova za koje 45.1 posto ispitanika smatra da je
dobar izbor. Nadalje, ulazak u turisticku zajednicu najizglednija je opcija za 37.4 posto

ispitanika, dok gotovo 10 posto manje ispitanika smatra da je bolja opcija pokrenuti vlastitu.
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Graf 17. Metode poboljSanja prepoznatljivosti Lobora

U procesu brendiranja Lobora kao turisticke destinacije od izuzetne je vaznosti
prepoznati koju loborsku lokaciju ili lokalitet lokalno stanovniStvo prepoznaje kao
najvazniju pritom misle¢i kao lokaciju koja je najkonkretnija turisticka destinacija koja
najviSe moze ponuditi turistu. U ovom su pitanju ispitanici mogli birati samo jednu od
ponudenih opcija ili napisati jednu vlastitu. Ponudene su opcije SvetiSte Majke BoZje
Gorske, Zazidje, Stari Lobor, Majer, Pouc¢na staza te centar mjesta, odnosno crkva sv. Ane.
Kao najvaznija turisticka destinacija prepoznato je SvetiSte Majke Bozje Gorske sa 77.4
posto odgovora. Nadalje, planinarski i Sumski putevi odabir su 9.7 posto ispitanika, a svega
3.6 posto smatra da je centar Lobora najvaznija turisticka destinacija. Planinarska kuca 1
lokalitet Majer odabir je 1.5 posto ispitanika, a po 1.1 posto po kategoriji dobili su Zazidje i
rusevine Starog Lobora. Svi odgovori koji su dopisani od ispitanika, odnosno 5.1 posto,
nevazeci su zato Sto ni jedan odgovor ne sadrzi jednu destinaciju kao §to je traZzeno, ve¢ su

dopisani odgovori ,,sve navedeno je jednako vazno®.
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= Poucna staza

Graf 18. Najvaznija turisticka destinacija

Lobor nudi manifestacije razli¢itih tematika 1 karaktera, no 54.4 posto ispitanika
smatra da dogadaji i manifestacije nisu dovoljno medijski popraceni, a svega 18.5 posto
ispitanika smatra da jesu. Ovo nam pitanje takoder otvara nova vrata i prostor za napredak
jer stavlja naglasak na vaznost suradnje s lokalnim i regionalnim medijima. lako lokalni i
regionalni mediji poput portala Sjever.hr i Zagorje-international.hr te tjednika Zagorski list
najave gotovo sve dogadaje, u masi ostalih vijesti koje prenose vidljivost loborskih dogadaja
ne dolazi do izrazaja. Na samom kraju ankete ispitanicima smo dali zadatak procjene stupnja
vjerojatnosti preporuke posjeta Loboru vlastitim poznanicima ili potpunim strancima. Vise
od 80 posto ispitanika preporucilo bi posjet, odnosno 49.7 posto ispitanika sigurno bi
preporucilo, a 34.4 posto vrlo vjerojatno bi preporucilo dolazak, a svega 4.6 posto ispitanika
ne bi preporucilo dolazak u Lobor.

Na podruc¢ju Lobora aktivno je 49 obrta koji se bave razli¢itim djelatnostima te 222
OPG-ova. Radi se o usluznim djelatnostima od kojih mnogi proizvode fizicke proizvode
namijenjene prodaji, a da bi njihova prodaja mogla krenuti uzlaznom putanjom govori nam
¢injenica da bi 90.7 posto Loborki i Loboraca na manifestacijama ili dogadajima u Loboru
kupili proizvode lokalnih obrtnika ili OPG-ovaca dok 3.6 posto ispitanika ne bi ili sigurno

ne bi kupili proizvode.
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6.2. Analiza anketnog istrazivanja provedenog medu stanovnicima Zagreba

S obzirom na to da je anketa namijenjena isklju¢ivo stanovnicima Zagreba, ispitanici su
na trebali izabrati ,,da“ ili ,,ne” moguénost na pitanju jesu li stanovnici Zagreba, a kako bismo
odmah mogli eliminirati odgovore ispitanika koji nisu. Svi su ispitanici stanovnici Zagreba, a

uklonjeno je 12 odgovora ispitanika koji su na prvo pitanje odgovorili ,,ne*.

40,6
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Graf 19. Dob stanovnika Zagreba

Na sljede¢em smo pitanju saznali da je 22.9 posto ispitanika muskog spola, 75.9 posto

jesu ispitanice zenskog spola, a 1.2 posto ispitanika ne Zeli se izjasniti.

1,2

22,9

75,9
= Zena = Muskarac = Ne Zelim se izjasniti

Graf 20. Spol stanovnika Zagreba
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Polovica ispitanika zaposlena je, odnosno u stalnom radnom odnosu ili na odredeno
vrijeme, dok 45.9 posto ispitanika ima status ucenika ili studenta. Slijede nezaposlene osobe s

3.5 posto te 0.6 posto ispitanika jesu umirovljenici.

3506

= Ucenik/ca ili student/ica
= Zaposlen/a (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
= Nezaposlen/a

Umirovljenik/ca

Graf 21. Zanimanje stanovnika Zagreba

Sto se ti¢e najveéeg dosegnutog stupnja obrazovanja, vise od polovice ispitanika
zavrsilo je visu skolu ili fakultet, a 27.1 posto ispitanika ima zavrSenu ¢etverogodis$nju srednju
Skolu. ZavrSen magisterij ima 13.5 posto ispitanika, a zanimljivo je da veci postotak ispitanika,

njih 2.4, ima zavrsen doktorat nego zavrSenu dvogodiSnju ili trogodi$nju srednju Skolu.
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Graf 22. Stupanj obrazovanja stanovnika Zagreba

Za Op¢inu Lobor ¢ulo je 60.6 posto ispitanika $to je brojka koja obe¢ava i upucuje na
to da Lobor nije nepoznato mjesto, ve¢ potencijalna oaza mira na svega sat i pol voznje od
Zagreba. Neovisno o tome jesu li ¢uli za Lobor ili ne, zanima nas koja je prva asocijacija
ispitanika pri spomenu Lobora. Pojedina¢ni su se odgovori grupirali u nekoliko kategorija, a na
grafikonu je vidljivo 10 najzastupljenijih. Takoder, u daljnjoj ¢emo se analizi osvrnuti na
jedinstvene odgovore, odnosno odgovore koji se nisu ponavljali. Najveci postotak odgovora
spada u kategoriju izostavljenu iz grafikona, a u kojoj se nalaze nevaze¢i odgovori. U nevaZzece
odgovore spadaju odgovori u kojima je ispitanik stavio samo povlaku, oni u kojima je ispitanik
napisao ,,ne znam* te odgovori ,,nista“. Hipoteza da je najveci postotak nevazecih odgovora
dobiven od strane ispitanika koji su u prethodnom pitanju oznacili da nisu ¢uli za Lobor
potvrdena je analizom. Naime, 87.1 posto nevaze¢ih odgovora podnijeli su ispitanici koji nikad
nisu ¢uli za Lobor. Zagorje je naj¢esSc¢a asocijacija kod pomisli na Lobor, slijedi Svetiste Majke
Bozje Gorske te privatno odredene asocijacije. Naime, kategorija grupira odgovore poput
»poznanik®, , profesor koji se preziva Lobor*, ,,susjed je iz Lobora®, ,,sestri¢na“ te ,,kolegica®.
Takoder, zanimljiva je kategorija ,,nisam cuo/la“ zato Sto nam ukazuje na potrebu za

brendiranjem Lobora kako bi svi kad ¢uju naziv Lobor pomislili na nesto odredeno.
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Asocijacije ,,logor®, ,lavor“ i ,,lovor* takoder se nalaze na grafikonu, a njth moZemo
svrstati u posebnu, etimolosku kategoriju. Rije€ je o vjerojatno najzanimljivijoj kategoriji koja
bi nastala grupiranjem asocijacija temeljenih po sli¢nosti rijeci, a u tu bi kategoriju spadale
asocijacije ,,logor* koju ima 4.1 posto ispitanika, ,,lavor* 1 ,lovor* s 1.8 posto ispitanika po
kategoriji, ali 1 ,,bor* te ,labor* (engl.) s 0.6 posto ispitanika po kategoriji. Od ostalih
pojedinacnih asocijacija izdvajaju se one na Franju Horvata KiSa, manifestacije Loborfest i
Janine, a spomenuta je ¢ak i izlozba ,,Lobor - ranosrednjovjekovno srediSte moc¢i: 20 godina

arheoloskih istrazivanja“.

Lovor Hmmmmmw 1,8
Lavor Hmmmaw 1.8
Gdje se nalazi I 29
Logor N 4,1
Oko Lobora N 4.1
Mjesto N 59
Priroda I 6,5
Dvorac Loborgrad I 7.1
Nisam ¢uo/la I 7,6
Privatno odredene asocijacije NI 8,2
Svetiste Majke Bozje Gorske I 11,2
Zagorje N 12,4
0 2 4 6 8 10 12 14

Graf 23. Prva asocijacija kod spomena rijec¢i "Lobor"

Odrediste brojnih hodoc¢asnika, Svetiste Majke Bozje Gorske, arheolosko je nalaziste te
najstarije marijansko svetiste u sjevernoj Hrvatskoj, a upravo su na tom lokalitetu pronadeni
brojni povijesni ostaci poput antickog poganskog hrama (3. st.), starokrS¢anske bazilike s
krstionicom (5. st.), starohrvatske drvene crkve (8. 1 9. st.) te starohrvatskog pletera, a 38.2
posto ispitanika u potpunosti se slaze s tvrdnjom da Zeli posjetiti SvetiSte dok se 22.4 posto
ispitanika djelomicno slaze. Svetiste ne Zeli posjetiti 14.1 posto ispitanika, a 4.7 posto vec je

posijetilo.
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Razloge zbog kojih ispitanici zele posjetiti svetiste podijelili smo u dva dijela, odnosno
zbog zelje za posjetom arheoloskom nalaziStu bez vjerskih potreba te zbog vjerskih potreba, ali
bez zelje za posjetom arheoloskom nalaziStu. Naime, 42.4 posto ispitanika uopce se ne slaze s
tvrdnjom ,,SvetisSte Majke Bozje Gorske zelim posjetiti zbog vjerskih potreba, arheolosko me
nalaziite ne zanima®“, dok se gotovo 22 posto ispitanika slaze s tvrdnjom. ,,Zelim posjetiti
arheolosko nalaziste na lokalitetu SvetisSte M.B.G. i ¢uti viSe o povijesti, a ne zbog vjerskih
potreba“ tvrdnja je, s druge strane, s kojom se djelomi¢no slaze gotovo 35 posto, a uopée se ne

slaze 14.7. posto. Vise postotaka vidljivo je na grafu 24.

11,2
14,1
34,7
= U potpunosti se slazem = Djelomicno se slazem
Niti se slazem, niti se ne slazem Djelomicno se ne slazem

= Uopce se ne slazem

Graf 24. Posjet svetiStu zbog povijesnih razloga

Op¢ina Lobor u suradnji s udrugama organizira brojne manifestacije poput Janinoga,
Veceri folklora, Loborske devenice, Loborfest itd., a svega je 19.4 posto ispitanika ¢ulo za neke
od manifestacija koje su bile navedene. Kako bismo dobili dojam koja je manifestacija
najpoznatija medu ispitanicima od njih smo trazili da napiSu za koju su manifestaciju culi.
Naime, Loborfest je najpoznatija manifestacija medu ispitanicima stanovnicima Zagreba i za

nju je ¢ulo 30.2 posto ispitanika. Slijedi Janine s 24.1 posto te Advent u Loboru 15.2 posto.
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Prepoznate manifestacije

Loborska devenica [N 6,1
Vecer folklora [N 6,1
Loborski faginjek [N 6,1
Dani Franje Horvata Kisa [ 6,1
Novogodisnji koncert puhackog orkestra DVD-a Lobor [N 6,1

Advent u Loboru [N 15,2

Janine I 24,1
Loborfest I, 30,2
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Graf 25. Prepoznate manifestacije kod stanovnika Zagreba

Na idu¢em su pitanju ispitanici morali odgovoriti jesu li posjetili koju loborsku
manifestaciju, a jedan od putokaza za ispravno brendiranje Lobora Cinjenica je da je svega 6.5
posto ispitanika posjetilo neku od loborskih manifestacija. Od manifestacija koje su posjetili,
njih 45.5 posto bilo je na Janinom, 27.3. na Loborfestu, 18.2 posto na Adventu, a 9.1 posto na
NovogodiSnjem koncertu DVD-a Lobor. Zanimljivo je da su svi ispitanici koji su posjetili
manifestaciju odgovorili da su im dojmovi odli¢ni te se planiraju vratiti. Da Lobor doista ima
turisticki potencijal potvrduje cCinjenica da 68.8 posto ispitanika zeli posjetiti neku od
manifestacija i pritom se upoznati s mjestom. Takoder, 93.6 posto ispitanika prilikom posjeta
Loboru Zeli isprobati domace specijalitete, a svega 1.8 ne Zeli. Potpuno slaganje s tvrdnjom da
bi rado posjetili Lobor i upoznali se s prirodnim ljepotama koje nudi izrazilo je 55.3 posto
ispitanika dok se slaze 35.3 posto ispitanika. Dakle, 90 posto ispitanika zeli upoznati Lobor, a
svega 1.8 posto ispitanika nije izrazilo Zelju. Svega 6.5 posto ispitanika ne zeli boraviti nekoliko
dana u Loboru i pritom se upoznati s prirodnim ljepotama, Sumskim stazama i arheoloSkim
nalaziStem. S druge strane, jedna Cetvrtina ispitanika nije sigurna Zeli li takav pothvat. Ovo je
pitanje takoder naiSlo na ogromno odobravanje kod ispitanika tako da 68.2 posto ispitanika Zeli
boraviti u Loboru. Proizvode lokalnih loborskih obrtnika, odnosno OPG-ovaca zeli kupiti 74.7

posto ispitanika tako da su upravo oni jedan od neizbjeznih faktora na putu brendiranja Lobora.
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Za vrijeme kreiranja ovog anketnog upitnika u zagrebackom je Arheoloskom muzeju
bila postavljena izlozba Lobor - ranosrednjovjekovno srediste moci: 20 godina arheoloskih
istrazivanja. Dok je 18.2 posto ispitanika posjetilo izlozbu, njih 28.2 posto nije, no brojke su
podlozne promjeni s obzirom na to da 53.5 posto ispitanika nije bilo sigurno hoce li posjetiti.
Kao jedan od indikatora prepoznatljivosti Lobora svakako su poznate osobe koje su podrijetlom
iz Lobora. Na grafu je oznacen stupanj prepoznatljivosti za ponudene osobe, a ni jedan ispitanik

nije dopisao neku drugu osobu.

Molim oznadite ili dopiSite poznate osobe podrijetlom iz Lobora za koje
ste culi.

Stjepan Adani¢, Casnik, politicar, predsjednik T RE
Uprave JANAF-a ’

Nisam ¢uo/la ni za jednu od navedenih osoba [N 253
Franjo Horvat Ki§, pjesnik [N 259
Franjo Greguri¢, bivsi predsjednik Vlade RH I 424
Mladen Bodalec, pjeva¢ e o0
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Graf 26. Stupanj prepoznavanja poznatih osoba iz Lobora

Na temelju rezultata istrazivanja mozemo zakljuciti kako je destinacija poput Lobora
uistinu puna potencijala, a isto su potvrdili i ispitanici iz Zagreba. Lokalno je stanovni$tvo
svjesno kapaciteta koji Lobor nudi, no istovremeno vide da se po tom pitanju ne poduzimaju
konkretni koraci, odnosno nisu svjesni radi se li po pitanju razvijanja turizma u njihovom mjestu
ili ne. Za pocetak bi Lobor trebao dobiti gastronomski objekt koji bi svakodnevno nudio brza i
domaca jela, a koja bi zasigurno konzumirali stanovnici te posjetitelji. Loborske su
manifestacije priznate i popularne, stoga je vazno brendirati ih kao loborski proizvod koji nudi
ponesto za pripadnike svih generacija. Kao prvi korak potrebno je u vecoj mjeri koristiti sve
benefite koje nude drustvene mreZe, promovirati se na viSe takvih mreZa te u ve¢oj mjeri
koristiti medije. Eventualni ulazak u turisticku zajednicu takoder moze blagotvorno djelovati

na promociju mjesta kao turisticke destinacije.
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7. PREPORUKE ZA MOGUCNOST BRENDIRANJA LOBORA

S ciljem prepoznavanja osobnih stavova, osjecaja, vrijednosti i ideja, proveden je
dubinski intervju s Ljubicom Jembrih, nacelnica Op¢ine Lobor, vI¢. Tomicom Bozicekom,
zupnik Zupe Lobor, prof. dr. sc. Danijelom Labasom, profesor na Fakultetu hrvatskih studija,
prof. dr. sc. KreSimirom Filipcem, profesor na zagrebackom Filotofskom fakultetu te voditel;
arheoloskih istrazivanja unutar svetista Majke Bozje Gorske, te mr. sc. Stjepanom Adanic¢em,
predsjednik uprave Jadranskog naftovoda. Dubinski je intervju odabran zbog svoje
intenzivnosti, odnosno zato $to se uz unaprijed definirana pitanja postavljaju i brojna dodatna
pitanja s kojima se ispituje pozadina misljenja i stavova. Takoder, intervju je formiran kao
polustrukturirani, odnosno pitanja su relativno slobodna i ne mora se svako pitanje postaviti
svim sudionicima, no voditelj se mora pridrzavati odredenih tema, tj. unaprijed predvidenog
sadrzaja razgovora (Lamza Posavec, 2004: 70).

Neupitno najcvrsée uporiste u Loboru zauzima vjerski turizam. Spomenuto svetiSte
Majke Bozje Gorske, takozvana Gora, najstarije je marijansko svetiS§te na podrucju
sjeverozapadne Hrvatske te jedno od najdrazih odredista hodoc¢asnika koji u Lobor dolaze iz
mjesta diljem Lijepe nase. Svetiste je to koje je, smatra vI¢. Tomica BoZicek, loborski Zupnik,
najveci kulturni spomenik 1 povijesna atrakcija Lobora, a o kojem se previSe ne govori, ne
plasira se u tzv. vanjski svijet u kojem bi Sira javnost mogla viSe €uti 1 doZivjeti svetiSte te
starokr§¢ansku krstionicu (2023). Opéina i Zupa, kazuje, imaju dobru suradnju. Upravo je
Bozic¢ek na pocetku 2022. godine poslao plakate o SvetiStu diljem cijele Hrvatske i Bosne 1
Hercegovine, a u Lobor su stigli hodocasnici iz Istre, Dalmacije, Slavonije, Medimurja,
Podravine 1, naravno, blizih krajeva (2023). Izuzev vjerskog turizma, u Loboru je zabiljeZen
edukacijski turizam koji, prema American Council For International Studies, daje Zivot
lekcijama u uéionici, prosiruje vidike i daje Zelju za dodatnim usavrsavanjem (Skoro, 2019: 11-
12). Arheoloska su istrazivanja unutar SvetiSta zapocela 2002. godine kad je na teren stigao
prof. dr. sc. KreSimir Filipec, voditelj istrazivanja, a nastala su iz potrebe za zaStitom prostora
od mogucih devastacija. Zastitna su istrazivanja stala 2019. godine, ali na lokalitetu se jo$
uvijek radi zato §to je 2011. godine pokrenuta edukacija koja se provodi. Naime, ove se godine
na podrucju SvetiSta provodi 13. medunarodna ljetna Arheoloska i bioarheoloska Skola u
Loboru koja je nastala u suradnji istrazivaca i ameri¢kog Institute for Field Research. Rijec je
1 0 suradnji s institucijama iz Kanade, Australije 1 Europe, a u to vrijeme u Lobor dolaze studenti

iz cijelog svijeta.
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,Od 18.6. do 15.7. opet cete cuti engleski jezik po Loboru, a ove godine ¢emo pozvati
da nam se prikljuce i mladi i treca dob, a dobra je stvar Sto djeca gore mogu govoriti
engleski s izvornim govornicima. Radi se o edukacijskom turizmu, a studenti to sve
prenose preko Facebooka po cijelom svijetu. Taj Lobor je oglasen na gotovo svim
sveucilistima preko oceana, nekih 40, 50 institucija. Edukacijska vidljivost, to je strasna

reklama, a nitko ne koristi*“ (Filipec, 2023).

Lobor bi, dakle, trebao iskoristiti ne samo svoj potencijal, ve¢ i uistinu snazan potencijal
druStvenih mreZa koje ne smijemo zanemarivati, ve¢ shvatiti da se radi o ¢vrstom alatu koji
moze donijeti velike promjene po pitanju vidljivosti i zanimanja za mjesto. Edukacijski turizam
pociva na ¢vrstim temeljima u Loboru, no osim spomenutih studenata koji borave na podrucju
Svetista, u fazi zavrSetka nova je poucna staza koja pocinje od Antonca, spusta se prema
zupanijskoj cesti 1 po Sumi ide do nogometnog igraliSta Cukovec (Jembrih, 2023). Dakle, sad
postoje dvije trase, spomenuta nova, te stara koja se rekonstruira, a otvorena je 2003. godine
zahvaljujuéi idejnom zacetniku dr. sc. Karlu Bezaku i Osnovnoj $koli u Loboru sa svrhom
obogacivanja znanja ljubitelja prirode (Matejas, 2007). Na novoj stazi postoji pet aktivnosti,
odnosno bambi staza, hotel za kukce, hotel za ptice, djecje igraliSte kod izvora vode te uredena
sportska kuc¢a u Cukovcu koja ¢e sluZziti na korist stazi, odnosno prostorija u kojoj ¢e svi moci
zapisati ono $to su naucili (Jembrih, 2023). Naime, nacelnica Jembrih dodaje kako su u planu i
u fazi dogovora jednodnevni izleti, odnosno ,,Skola u prirodi®, ali bez smjeStaja. Drugim
rije¢ima, djeca bi dosSla u Lobor na izlet i usput naucila nesto novo, a isto imaju priliku zapisati
u prostorijama ,,zelene uciteljice®, odnosno Cukovca (Jembrih, 2023). Namece se zakljucak
kako Lobor na temelju svojih manifestacija koje ostvaruju zadovoljavaju¢u posjecenost,
hodocaS¢a koja okupljaju vjernike iz cCitave drzave te edukacijskog turizma koji okuplja
studente iz Citavog svijeta, a uskoro i u€enike diljem Hrvatske, ima donekle razvijen turizam,
odnosno nije potpuno nepoznat, ve¢ se 0 njemu prica, osim unutar granica naSe drzave, diljem
cijelog svijeta.

Jedna od znacajnih loborskih manifestacija svakako je Loborska devenica ¢iju vaznost
prepoznaje Adani¢ i dodaje kako bi se dosadasnji format spomenute manifestacije iz Lovackog
doma mogao premjestiti na sredi$nji loborski trg, postave se kucice i da cijeli dogadaj bude
prodajnog smisla, odnosno da posjetitelji mogu kupiti devenice, tj. krvavice. Takoder, Adani¢
dodaje kako bi Op¢ina, zahvaljuju¢i manifestacijama i udrugama koje ima, trebao oformiti
turisticku zajednicu koja bi objedinila gastro i eno ponudu i osvjestila vrednote te znamenitosi

koje Lobor nudi. Smatra da bi takav format donio uspjeh jer nedostaje upravo taj dio koji bi
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loborske vrednote ponudio ,,Sirokim narodnim masama“, no, osim toga, Loboru nedostaje i
smjestajni kapacitet (2023). Sto se tie turisti¢ke zajednice, prosle su godine susjedne opéine
osnovale zajednicku turisticku zajednicu ,,Zlatni istok Zagorja“, a Lobor je odbio pristupiti
zajednici, tvrdi Jembrih, iz dva razloga. Prvi je razlog rad na turisticko-komunalnoj
infrastrukturi, $to nije izvedivo kroz zajednicu jer to svaka op¢ina odraduje samostalno, a drugi

je razlog trenutna politi¢ko-ekonomska situacija, odnosno aktualan trend poskupljenja.

., Registracijom turisticke zajednice mjestani bi osjetili novi financijski namet Sto
Op¢ina zeli izbjegnuti. Jembrih dodaje da su trenutni prioriteti Opcine brendiranje
manifestacija i same opcine te uredenje infrastrukture, a Opcina ¢e kad bude spremna
donijeti odluku hoce li se povezati s nekom turistickom zajednicom ili pokrenuti novu sa
susjednim opcinama koje takoder nisu pristupile spomenutoj zajednici. Sto se tice
viastite turisticke zajednice, novim Zakonom o osnivanju turisticke zajednice Lobor
nema kapaciteta za osnivanje samostalne, odnosno geografski, po broju stanovnika i po
broju otvorenih poslovnih prostora izracun ne zadovoljava uvjete za otvaranje
samostalne turisticke zajednice. S druge strane u Loboru se nalazi novootvoreni
Kulturni centar cija je iskljuciva funkcija promicanje turizma, a prostor se koristi za

odrzavanje kulturnih sadrzaja* (Jembrih, 2023).

Kardinalni se problem nalazi u nedostatku smjeStajnih kapaciteta te gastronomske
ponude. Lobor, smatra Adani¢, ima cjelogodisnju ponudu, no nema smjestajni kapacitet 1 to je
nesto na ¢emu je potrebno poraditi jer ima mnoStvo praznih kuc¢a u dobrom stanju, a koje bi se

mogle, dodaje, obnoviti pomocu sredstava drzave ili Europske unije.

,,Obnova kuca, ponuda turistickog proizvoda poput seoskog ili vjerskog turizma
privukla bi mnostvo ljudi Zeljnih mira, svjeZeg zraka, prirodne okoline koja nam je

Bogom dana“* (Adani¢, 2023).

Velecasni pak, s druge strane, smatra kako smjeStajni kapaciteti nisu nuzni za
hodocasnike, no turisti ili planinari vrlo vjerojatno bi prespavali. Dodaje kako nije potreban
elitni smjestaj, ve¢ kuce koje imaju spavacu sobu 1 sanitarni ¢vor kako bi ljudi mogli do¢i,
razgledati, prespavati i sljede¢i dan viSe pro¢i (2023). Medutim, iako postoji uvrijeZzeno
misljenje da u Loboru ne postoji objekt koji nudi smjestaj, registrirano je 12 lezajeva u Cetiri
razlicita smjeStajna kapaciteta, a vlasnici su u zavrsnoj fazi uredenja (Jembrih, 2023). Postavlja

se pitanje zasto lokalno stanovni$tvo nije upoznato s ¢injenicom da u Loboru postoje smjestajni
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kapaciteti, a to dokazuju i rezultati provedene ankete, te zasto ne postoji vidljivost na
drustvenim mrezama i ostalim kanalima. Postoje, dakle, objekti u koje mozemo smjestiti
nekolicinu turista koji ¢e sti¢i u Lobor, no i dalje ne postoji gastronomska ponuda koja je, a to
dokazuju i rezultati istrazivanja, prijeko potrebna. Ako zelimo zadrzati ljude i1 zainteresirati ih
za posjet Loboru i svemu $to on sadrzi, ali i da bismo ih motivirali za povratak, smatra vI¢.
Bozicek, vazna je i1 gastronomska ponuda jer ona je osnovan preduvjet za odusevljenje turista
koji bi rekli ,,ovdje smo imali $to za vidjeti, Sto za cCuti, ali i §to za fino pojesti 1 popiti®.
Nedostaje, tvrdi, ugostiteljska ponuda, restorani ili OPG-ovi koji bi ugostili turiste, ali i
hodocasnike, jer nakon tri ili viSe sati putovanja oni imaju potrebu za odmorom i okrijepom, ali
i zabavom u obliku glazbene ponude. Naime, smatra vI¢. Bozicek, na taj ¢e se nacin Siriti glas
o Loboru jer ¢e ti ljudi svoje iskustvo spomenuti drugima koji su potencijalni turisti, a on jos
nije sreo osobu koja nije odusevljena Svetistem. Stovise, posjetitelji i hodo¢asnici ostanu u &udu
zaSto se viSe ne zna, ne govori i ne cuje o Majci Bozjoj Gorskoj (2023).

Da svatko tko ide na izlet ocekuje da ¢e na kraju dana moci negdje sjesti, odmoriti i
nesto pojesti smatra i Danijel Labas, sveuciliSni profesor. Dodaje kako to moze biti od
najjednostavnijih jela pa do ne€eg malo zahtjevnijeg, no smatra kako bi puno vise ljudi doslo u
posjet 1 Loboru i SvetiStu kad bi znali da nakon posjeta ili Setnje mogu pojesti nesto fino 1
domace (2023). Arheolozi su viSe od 20 godina u intenzivnoj potrazi za trasom koja preko
planine Ivansc¢ice 1 Medvednice spaja Petoviju 1 Sisciju. Lokalitet je to koji prema svemu sudeci
,»puca‘ na Lobor i to bi bila prometnica preko Ivanscice, no jos nije ubicirana jer nema ostataka,

tvrdi Filipec.

,,Lobor je do 12. stoljeca bio na magistrali koja nije pronadena, ali pretpostavlja se da
je blizu crkve te da ide povise loborskog groblja. Postoje dvije ili tri alternativne trase koje se
propituju, a pretpostavka je da idu preko Starog Golubovca do vrha Ivanscice. To je put koji
bi se mogao brendirati kad bi se pretvorilo u pjesacku ili biciklisticku stazu koja bi bila uredena,
prihvatljiva za sve generacije, blaga i, naravno, da sadrzava ogradu, table, putokaze. Kljucno

je covjeka dovesti na takav put, izgladniti ga, napojiti i pospremiti na spavanje ““ (Filipec, 2023).

Drugim rijecima, posjetitelj cijeli dan provede vani, hoda, sam bira aktivnosti jer Lobor
nudi viSe atrakcija, a nakon toga moze nesto potrositi i oti¢i na pocinak (2023). Dakle, Lobor
ima potencijal i ¢vrste temelje za ozbiljniji razvoj turizma, radi se na uredenju turisticko-
komunalne infrastrukture, ima smjestajne kapacitete, no potreban je gastronomski objekt te
poduzimanje konkretnih koraka. Vidljiv je ogroman potencijal za razvoj seoskog turizma,
kuSaonica 1 sl. formata na podrucju Lobora unutar kojih bi turist u potpunosti mogao uZzivati
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seoski 1 poljoprivredni nacin zivota Op¢ina Lobor donijela je Strategiju razvoja turizma
(Jembrih, 2023), a Labas u skladu s tim smatra kako bi se unutar okvira Op¢ine trebao izraditi

komunikacijsko-strateski plan koji bi bio vezan uz turizam.

., Trebalo bi okupiti nekoliko ljudi iz Lobora koji tamo Zive i vezani su uz njega koji bi
mogli osmisliti konkretan plan, a prije svega pobrojali bi $to u Loboru postoji povijesno,
kulturno i vjerski vazno zato Sto su to tri tezista na kojima se moze graditi turisticka
ponuda. Zatim slijedi kreiranje komunikacijskog plana, letaka, prospekata i sadrzaja
na drustvenim mrezama. Kad bi se kreirao popis povijesnih, vjerskih i kulturnih
dogadaja, lokacija i osoba, a uz njih pruzili informacije o okolnim mjestima, na toj bi
mikrorazini bilo moguce ciljano organizirati turisticko putovanje u Lobor koje bi
ukljucivalo posjet i susjednim mjestima. Kreira se nekoliko itinerara,, a potrebno je

prvenstveno okupiti ljude oko zajednickih ideja “ (Labas, 2023).

Sto se ti¢e organiziranih izleta i posjeta, vI¢. Bozi¢ek na raspolaganju je za ugosc¢ivanje
posjetitelja unutar Svetista u bilo kojem terminu uz prethodnu najavu, a smatra i da bi bio veliki
odaziv na dodani sadrzaj hodocasnicima poput rute obilaska Lobora. ,,Ljudi nisu dosli vidjeti
samo jedno mjesto nego bi htjeli puno viSe znati, dosli su ovdje nesto vidjeti, ali i pojesti‘,
smatra BoZicek i1 dodaje da hodocasnici ¢esto imaju na raspolaganju cijeli dan, a takav bi
obilazak bio izvediv i zapravo je prijeko potreban, no tu bi se, tvrdi, trebala ukljuiti 1 Op¢ina
(2023). Unutar postojecih manifestacija dodati sadrzaja, posebice za djecu. Janine je, tvrdi
Labas, zahtjevna manifestacija upravo zbog razli€itosti sadrZzaja, a potrebno je da se u samo
organizaciju ukljuci Sto vise ljudi (2023). Lobor, smatra Filipec, ima i potencijal i potrebu za
otvaranjem muzeja, no on sam po sebi ne moze funkcionirati. On kos$ta 1 mora se financirati,
izmedu ostalog, s posjetama ljudi koji ¢e jesti, piti 1 spavati u Loboru, koji ¢e imati volje hodati
1 neSto vidjeti, a kasnije 1 malo koncentracije za posjet muzeju (Filipec, 2023). Kamen koji se
nalazi unutar iskopina izgleda ¢vrsto, no nije i iz tog razloga mora biti pod kontroliranom
temperaturom. Pronadeni su predmeti od srebra, zlata i bakra, ali 1 izuzetne stvari poput
relikvijara koji je najstariji na sjeveru Hrvatske, tvrdi Filipec koji ipak ne zagovara muzej u
sklopu svetista s obzirom na to da postoji potreba za osobom koja bi se konstantno brinula oko
pronadenih predmeta. Prvotni je plan bio uredenje verzije muzeja unutar same grobnice,
odnosno da jedan dio bude smjesten tamo, a da se sakristija postojece crkve pretvori u dio u
kojem bi se drzalo srebro 1 zlato. Napravile bi se, dodaje Filipec, vitrine pod zastitom crkve,
podigla bi se oltarna pregrada tako da se sve moze pogledati unutar malog prostora, a to bi
predstavljalo krug — ulazite u svetiSte, vidite slike i1 panele, izmedu njih postavili bi se
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monumentalni anticki spomenici, spustili biste se ispod crkve, nakon toga proveli bismo vas po
lokalitetu da vidite bedem, napravili biste puni krug, slijedi ulazak u crkvu gdje vidite Majku
Bozju Gorsku iz 1500. godine i, naposljetku, ulazite u sakristiju gdje biste vidjeli zlato i srebro
Lobor, a nakon toga van na jelo. Plan je to koji stoji od 2008. godine i svakako ima potencijala

(Filipec, 2023).

7.1. Potencijal razvoja specifi¢nih oblika turizma na podrucju Lobora

Bicikliranje po teze pristupacnim terenima, zip line, padobranstvo i planinarenje samo
su neke od aktivnosti koje spadaju u takozvani adrenalinski turizam, a koje se mogu svrstati i
pod aktivni turizam. Upravo je Ivans¢ica omiljeno odrediste mnogih planinara, stoga kroz
Lobor prolaze avanturisti zeljni planinarenja. Takoder, Lobor je odrediste i1 biciklista jer, osim
brdsko-planinskih terena, oni mogu, ba§ kao 1 ljubitelji motocrossa, koristiti uredenu stazu
Gliniste koja se nalazi u neposrednoj blizini loborskih Bajera koji bi ulaganjem u uredenje
jezera mogli postati prava atrakcija za ribolovni turizam. Biciklisticki bi turizam mogao u
Loboru dobiti veliki zamah kad bi se uredile biciklisticke staze, no potrebno je opremiti smjestaj
sa spremistima za bicikle, alatnicima i ostalim sadrZajima potrebnima biciklistima (Cimerfraj,
2022). Zip line avanturisticka je ideja koju je uz velike novcane izdatke, ali 1 upitnu pravno-
imovinsku situaciju, moguce zamisliti na ve¢ spomenutoj Ivanscici, a koja bi zasigurno privukla
mnogobrojne posjetitelje zeljne adrenalina. Vinski ili enoturizam posvecen je strastvenim i
povremenim konzumentima vina, a podrazumijeva posjet vinarijama te kusSanje i kupovinu
vina. Lobor kao plodno tlo za vinovu lozu ima golem potencijal za ovu vrstu turizma, a to
dokazuje i podatak da je na podrucju Opcine s poc¢etkom 2019. godine bilo 249 poljoprivrednih
gospodarstava, a 2022. godine za plemenitu vinovu lozu potporu su trazila 142 poljoprivredna
gospodarstva (Lobor.hr, 2022). Dakle, postoji veliki broj ljudi koji se na podruc¢ju Lobora bavi
vinovom lozom i vinogradarstvom, stoga mogucnost uredenja kleti ili slicnih objekata stoji kao
vrlo izgledna 1 ostvariva opcija koja bi mogla privu¢i brojne zaljubljenike u domacu kapljicu.
Takoder, enoturizam u loborskom kraju ne mora nuzno nuditi samo konzumiranje vina i uredeni
objekt, ve¢ zbog podneblja u kojem se nalazi i vidikovaca koji se nalaze na gotovo svakom
koraku, a koji pruzaju panoramski pogled na brijege, turistu je moguce ponuditi gotov proizvod
1 dozivljaj. Gore spomenuti cikloturizam potrebno je dodatno potaknuti uredenijim stazama, na
podrucju Ivans¢ice ogroman je potencijal za robinzonski smjestaj koji bi se u potpunosti
uklopio u okvire ekoloskog turizma. Nadalje, gotovo svako loborsko kuéanstvo danas odrzava

vlastiti vrt i vinograd, stoga je moguce ostvariti enogastrolosku komponentu. Zagorska purica
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z mlinci, bucnica, zlevanka i1 neizostavni domaci suhomesnati proizvodi samo su neki od
specijaliteta koje Lobor moze ponuditi. Brojne loborske manifestacije, ali i neprocjenjivo
povijesno nasljede ¢ine vrsnu tvorevinu za razvoj kulturnog turizma na podruc¢ju mjesta, a u
prilog tome ide i Cinjenica da je posjet kulturnim manifestacijama 1 festivalima drugi
najpopularniji oblik kulturnih aktivnosti domacih turista tijekom jednodnevnih putovanja
(Ministarstvo turizma, 2003).

Na podru¢ju Lobora djeluje Udruga Sveta Ana posvecena osobama s teSko¢ama u
razvoju, stoga je vidljivo da Lobor duzi niz godina provodi razli¢ite projekte i radionice za
osobe s invaliditetom 1 teSko¢ama u razvoju, ima golem potencijal zahvaljujuci i djelatnicima
koji su obrazovani i opremljeni za rad. Izgradnjom prilagodene infrastrukture i smjestanih
kapaciteta, Lobor bi mogao postati vrlo zanimljivo odrediste za osobe s invaliditetom i njihovu
pratnju, odnosno ima ogroman potencijal za razvoj inkluzivnog turizma. Kao nadogradnja,
odnosno dodatni sadrzaj u sklopu inkluzivnog turizma, moguce je dodati razli¢ite radionice i
edukacije s naglaskom na kreativno stvaralastvo, odnosno razviti poseban oblik ponude
kulturnog turizma koji nazivamo kreativni turizam. Cilj je takvog turizma upoznavanje kulture
1 ljudi, stjecanje novih vjestina, a nerijetko je povezan s interesima turista zbog ¢ega se naziva
1 hobi turizam (Cimerfraj, 2022). Dakle, dodavanjem novog sadrzaja moguce je stvoriti
kombinaciju viSe razli¢itih specificnih oblika turizma i tako dobiti jedinstvenu turisticku
ponudu. Smjestaj za sve generacije 1 uzraste s naglaskom na inkluzivni u ruralnom podrucju s
kuSaonicama 1 atraktivnim dodatnim sadrzajem garancija je za uspjeSan turisti¢ki proizvod.
Gore navedeni storytelling u velikoj bi mjeri mogao biti utjecajan i potaknuti razvoj turizma u
Loboru. Za podetak bi se moglo krenuti od legende o Crnom Tomi Loborskom i konstruirati
pricu koja bi imala pocetak 1 kraj. Primjerice, u pri¢u objediniti sva strateSka mjesta koja Lobor
nudi i kroz pri€u turista provesti po svim lokalitetima.

Zbog svoje infrastrukture, zelenih povrsina i ve¢ spomenute planine Ivanscice koja je
odrediste brojnih planinara, Lobor ima veliki potencijal za razvijanje kampiranja kao aktivnosti
na otvorenom. Osim toga, kao dom Franje Horvata KiSa, poznatog hrvatskog pjesnika 1
putopisca, u Loboru se krije potencijal za literarni turizam posvecen zaljubljenicima u pisanu
rije¢ koji posjecuju mjesta u kojima su rodeni, zivjeli ili stradali knjiZzevnici (Cimerfraj, 2022).
Ovaj posve drugaciji i specifi¢ni oblik turizma zahvaljujuéi Kisu, ali i Antunu Gustavu Matosu,
plodnom hrvatskom knjizevniku koji je u svom djelu opisao Lobor, moze izgraditi snazne
temelje kroz, primjerice, putokaze ,,MatoSevog puta® po Loboru, plo¢e na kojima bi pisali
ulomci iz slavnog putopisa, Setnja po ,,Stazi Franje Horvata KiSa“ ili kroz dodavanje novog

kulturno-literarnog sadrzaja u obliku, primjerice, festivala knjizevnika, festivala putopisa ili sl.,
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a moze biti u sklopu ve¢ postoje¢e manifestacije posvecene Franji Horvatu Kisu ili kao novi
sadrzaj koji bi u Lobor privukao zaljubljenike u knjizevnost. Kao putokaz za brendiranje Lobora
svakako se namece i dosad neiskoriSteni potencijal, a to su poznate osobe koje su podrijetlom
upravo s podrucja op¢ine. Iako na malom podrucju postoji znacajan broj osoba koje su svojim
radom, zalaganjem, znanjem 1 trudom zaduzile Lobor i poznate su upravo po svemu
navedenom, na popisu poznatih osoba svakako se istice ve¢ spomenuti Franjo Horvat Kis.
Loborec je i prvi premijer Vlade nacionalnog jedinstva dr. Franjo Gregurié, ali i pjevac slavne
grupe Prljavo kazaliste Mladen Bodalec. Nadalje, Casnik, politicar 1 predsjednik Uprave
JANAF-a Stjepan Adani¢ takoder je loborske gore list, a svoje korijene iz Lobora vuku 1 slavna
pjevadica Tatjana Matejas Taj¢i te novinar i voditel] HRT-ove emisije Nedjeljom u 2
Aleksandar Stankovi¢. Takoder, Adani¢, spomenuti Casnik i predsjednik Uprave JANAF-a
smatra da je Lobor mjesto koje vrvi razli¢itim talentima koji su dokazani u cijeloj Hrvatskoj, a
oni zbog svoje inteligencije, radiSnosti 1 postenog rada promoviraju Lobor diljem naSe drzave i
Sire (2023). U tom je kontekstu za brendiranje Lobora kao turisticke destinacije vazno
prepoznati znacajne loborske osobe i koristiti ih za brendiranje kako bi §iroj javnosti postali

bliza i zanimljivija destinacija zato $to se moZe povezati s nekim tko je prepoznat i uspjesan.
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8. ZAKLJUCAK

Komunikacija se u velikoj mjeri vjesto prebacila na razliCite online platforme i
drustvene mreze. Svakim danom svjedoimo brojnim promjenama kojima se moramo
prilagoditi 1 nauciti zivjeti u skladom s vremenom. Sjedilacki je nacin Zivota isprepleten
uzurbanim svakodnevnim ritmom, a da je svakoj osobi potreban odmor, ali i mir, zakljucak je
koji se namece sam po sebi. Unato¢ ustaljenom misljenju da odmor podrazumijeva obalu,
kontinentalni je turizam dozivio svoj procvat i sve ¢eS¢e postaje zeljena destinacija brojnih
turista Zeljnih istinitog bijega od stvarnosti, odnosno vreve i buke. Hrvatsko je zagorje
prepoznato kao atraktivna destinacija koja pruza mjesto za odmor, razli¢ite sportske sadrzaje,
aktivnosti za sve generacije te bogatu kulturnu i povijesnu bastinu. Na podru¢ju Krapinsko-
zagorske Zupanije djeluje devet turistickih zajednica koje objedinjuju 23 grada i op¢ina §to je
mjerljivi pokazatelj razvijenosti spomenutog podru¢ja. Od hotela 1 kampova pa sve do
obiteljskih smjestaja, planinarenja, razgledavanja, wellnessa, quadova, brojnih muzeja,
atraktivnih dvoraca i vrhunskih gastronomskih objekata, Zagorje je dokazano prava bajka na
dlanu koja posjetitelju nudi gotovo sve aktivnosti i sadrzaje koje pozeli.

Ovim se radom nastojalo provjeriti mozZe li malo mjesto poput Lobora zbog svojih
prirodnih, povijesnih i kulturnih bogatstava u o€ima svojih stanovnika te stanovnika hrvatske
metropole biti pozeljna turisticka destinacija. Takoder, osim zanimanja za razvijanje svijesti o
Loboru kao turistickoj destinaciji, Zelja je bila provjeriti koje klju¢ne atrakcije mogu privuci
turiste. Rezultati pokazuju svjesnost Zitelja o potencijalu Lobora, no ipak je dokazano da iako
smatraju da ima dovoljno kulturnog sadrzaja prilagodenog svim generacijama, Lobor ne nudi
zadovoljavajucu koli¢inu turistiCke ponuda koja bi mogla privuéi turiste. Kvalitativnom
analizom dubinskih intervjua tezilo se konstruirati putokaz za razvijanje turizma, odnosno
kreirati konkretne smjernice temeljene na onome $to Lobor ima u ovom trenutku te onome §to
moze posti¢i u realnom roku. Rezultati upucuju na to da treba iskoristiti ,,mo¢* udruga, odnosno
koristiti ih za pozicioniranje Lobora na mapu turistickih destinacija kroz ispravno promoviranje
njihove djelatnosti iako Lobor trenutno nije dio turisticke zajednice niti ima vlastitu. Postoji
mogucénost da Lobor upravo nedostatak takve potpore sputava na putu snaznog razvoja turizma,
no vidljiv je zamah i postavljanje cvrstih temelja za turizam u buduénosti. Naime, na sluzbenoj
stranici Turisticke zajednice KZZ Lobor, naravno, nije naveden, stoga turisti koji se za dolazak
u Zagorje informaciju putem sluzbenih stranica TZ nece dobiti nikakve informacije o
spomenutom mjestu i samim time vrlo ¢e ga vjerojatno zaobi¢i. Upravo iz tog razloga vazno je

posvetiti se druStvenim mrezama i promociji, a Op¢ina tome moze doskociti kroz edukaciju
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svojih djelatnika koji bi se bavili i time ili zaposlenjem osobe koja bi uistinu radila na
poboljsanju vidljivosti Lobora. Osim udruga koje provode brojne manifestacije na kojima se
redovito okupi nemali broj sudionika, na podru¢ju Lobora aktivni su poljoprivrednici, vlasnici
OPG-ova te obrta koji su svojim znanjem, iskustvom i1 autohtonim domaéim proizvodima
jedinstveni svojevrsni brendovi koji predstavljaju odskocnu dasku za svijet jedinstvenih
destinacija, ali i samima im je potrebna jednaka odsko¢na daska za ulazak na Sira trziSta i samim
time vecu vidljivost i profit. Nadalje, od osobite je vaznosti komunicirati s gradanima i pitati ih
za njihovo misljenje zato Sto je anketa polucila konkretne smjernice i iskrena misljenja zitelja
koji su najbolje upoznati sa svojim mjestom, svjesni su mana i prednosti Zivota u manjoj sredini
i znaju §to je potrebno dodati kako bi Zivot postao kvalitetniji. Takoder, Lobor zahvaljujuc¢i
edukacijskom turizmu koji se provodi unutar SvetiSta ima besplatan prekooceanski publicitet
koji se nazalost ne iskoriStava, stoga jedan od pocetnih koraka kod brendiranja svakako treba
biti naglaSavanje Cinjenice da se naziv mjesta spominje diljem gotovo cijelog svijeta, a
inozemni studenti proucavaju svetiSte za koje ¢ak ni brojni Hrvati gotovo zasigurno nisu culi.
Kako bi se turisti¢ka pri¢a ozbiljnije zakotrljala, od osobite vaznosti jest suradnja Opéine, Zupe
1 mjesStana kako bi svetiSte Majke Bozje Gorske postalo joS§ atraktivnije s obzirom na povijesno
1 vjersko znacenje samog lokaliteta. Kad bi spomenuta tri dionika udruZila snagu, produkt bi
bila jedinstvena turisticka destinacija koja na jednom mjestu nudi vjerske sadrzaje, arheolosko

nalazi$te 1 gastronomsku ponudu od ¢ega bi posljedicno svi imali koristi.

78



9. LITERATURA

Knjige:

Brezins¢ak Bagola, Bozidar i dr. (2017) Enciklopedija Hrvatskog =zagorja. Zagreb:

Leksikografski zavod Miroslava Krleze.

Filipec, KreSimir (2008) Arheolosko — povijesni vodi¢ po svetistu Majke BoZje Gorske u
Loboru. Zagreb: GIPA.

Morgan, Nigel, Pritchard Annette i Pride, Roger (2004) Destination Branding: Creating the

Unique Destination Proposition. Burlington: Elsevier Butterworth-Heinemann
Pavlek, Zvonimir (2008) Branding — kako izgraditi najbolju marku. Zagreb: M.E.P. Consult.
Skoko, Bozo (2004) Hrvatska, identitet, image, promocija. Zagreb: Skolska knjiga.

Skoko, Bozo (2009) Drzava kao brend - Upravijanje nacionalnim identitetom. Zagreb: Matica

Hrvatska.

VraneSevi¢, Tihomir (2016) Upravijanje markama. Zagreb: Accent.

Znanstveni radovi:

Aragjo 1 dr. (2020) Health and Sport. Economic and Social Impact of Active Tourism.
European Journal of Investigation in Health, Psychology and Education 10(1): 70-81.
https://doi.org/10.3390/ejihpe10010007/ Pristupljeno 2.7.2023.

Buri¢, B i Carev, D (2017). Odnosi s javnoScu turistickog mjesta Drvenik. Zbornik sveuciliSta

Libertas 1-2(1-2): 319-334. https://hrcak.srce.hr/191323/ Pristupljeno 2.4.2023.
Clifton, Rita i Simons, John (ur) (2004) Brands and Branding. Portland: Bloomberg Press.

Cecura i dr. (2022) Moguénosti brendiranja turisticke destinacije na principima storytellinga.
South Eastern European Journal of Communication 4(2): 29-39. https://hrcak.srce.hr/295746/
Pristupljeno 2.4.2023.

79


https://hrcak.srce.hr/191323

Fleischer, Aliza i Tchetchik, Anat (2005) Does rural tourism benefit from agriculture? Tourism
Management 26(4): 493-501. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2003.10.003/ Pristupljeno
3.7.2023.

Hegedus, Ivan i Kos¢ak, Ivana (2014) Vjerski turizam u Republici Hrvatskoj. Zbornik radova
Medimurskog veleucilista u Cakoveu 5(2): 17-23.

Kozak, Metin i Tasci, Asli Deniz Asiye (2006) Destination brands vs destination images: Do
we know what we mean? Journal of Vacation Marketing 12(4): 299-317.
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1356766706067603/ Pristupljeno 1.7.2023.

Krizman Pavlovi¢, D. i Zivoli¢, S. (2008). Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije:
stanje 1 perspektive u Republici Hrvatskoj. Ekonomska istrazivanja 21 (2), 99-113.
https://hrcak.srce.hr/38173/ Pristupljeno 3.4.2023.

Jakovljevi¢, Marinko (2011) Odnosi s javnos¢u — vodeca taktika u promociji turisti¢kih regija.

Acta Turistica Nova. 5(1): 119-137. https://hrcak.srce.hr/107028/ Pristupljeno 5.4.2023.

Lamza Posavec, Vesna (2004) Metode druStvenih istraZivanja — Skripta. Institut druStvenih
znanosti Ivo Pilar. https://pdfslide.tips/documents/metode-drustvenih-

istrazivanjavlposavec.html/ Pristupljeno 11.7.2023.

Lijovi¢, Branislav (2012) Identitet marke proizvoda — ¢imbenik uspje$nog trziSnog poloZaja
marke proizvoda. Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship, Business,

and Economic Issues 25(2): 357-361. https://hrcak.srce.hr/94879/ Pristupljeno 2.7.2023.

Rubesa, Deni (2017) Utjecaj poslovnih i zabavnih manifestacija na turisticku ponudu Grada
Splita.https://core.ac.uk/display/270095195?7utm_source=pdf&utm_ medium=banner&utm ca
mpaign=pdf-decoration-v1/ Pristupljeno 28.5.2023.

Sankaravelu, Ramaswamy i Sathis Kumar, Ganasen (2010) Tourism and Environment: Pave
the Way for Sustainable Eco-Tourism. SSRN.com 8. oZujka.
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract _id=1565366/ Pristupljeno 3.7.2023.

Skoro, Ivana (2019) Edukativni turizam. https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipuposto3A5235/
Pristupljeno 4.6.2023.

80


https://hrcak.srce.hr/38173

Trost Lesi¢, Klara (2016) Manifestacija: vrste lokacija i dozivljaji. https://www.istra-

istria.hr/fileadmin/dokumenti/novosti/2016/160229 1 osnove.pdf/ Pristupljeno 28.5.2023.
Internetski izvori:

Acj-aims.hr (2022) SWOT analiza — S§to je, primjeri i predlozak. https://www.acj-

aims.hr/blog/kako-nam-swot-analiza-pomaze-u-strateskom-planiranju/ Pristupljeno 6.7.2023.

Bednjanec, Linda (2015) Burg Ostrc na Ivanscici.
https://darkoantolkovic.wordpress.com/2015/05/26/burg-ostrc-na-ivanscici-2/ Pristupljeno 23.
svibnja 2023.

Beti, Ivica (2018) IVANSCICA Vilinska planina na kojoj gosta &uvaju vitezovi.
https://varazdinski.net.hr/vijesti/drustvo/3212525/ivanscica-vilinska-planina-na-kojoj-gosta-

cuvaju-vitezovi/ Pristupljeno 23. svibnja 2023.

Dobrota, Antonia (2015) Buduénost ruralnog turizma u Hrvatskoj.

https://www.cimerfraj.hr/aktualno/ruralni-turizam/ Pristupljeno 1. lipnja 2023.

Dobrota, Antonia (2018a) Sto je seoski turizam i kako spojiti poljoprivredu s turizmom u
Hrvatskoj? https://www.cimerfraj.hr/aktualno/seoski-turizam-hrvatska/ Pristupljeno 1. lipnja

2023.

Dobrota, Antonia (2018b) Ekoloski turizam u Hrvatskoj: 7 zelenih koraka prema eco-friendly
smjesStaju. https://www.cimerfraj.hr/ideje/eko-turizam-hrvatska/ Pristupljeno 5.6.2023.

Enciklopedija.hr (2021) Turizam. https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1d=62763#top/
Pristupljeno 1.6.2023.

Htz.hr (2023) Turisticke zajednice. https://www.htz.hr/hr-HR/opce-informacije/turisticke-
zajednice/ Pristupljeno 5.7.2023.

Hvm.mdc.hr (2023) Muzeji Hrvatskog zagorja. https://hvm.mdc.hr/muzeji-hrvatskog-
zagorja,500.2:GSB/hr/info/ Pristupljeno 5.7.2023.

Kulturni-turizam.com (2023) Dvorci Zagorja. http://www kulturni-

turizam.com/hrv/sadrzaj/dvorcizagorja/ Pristupljeno 5.7.2023.

81



Laslavi¢, Zelijka (2010) Zavr$eno brendiranje Zagorja. Lidermedia.hr 30. lipnja.
https://lidermedia.hr/arhiva/zavrseno-brendiranje-zagorja-89998/ Pristupljeno 3.7.2023.

Lobor.hr (2018) Povijest. http://lobor.hr/povijest/ Pristupljeno 24.5.2023

Ministarstvo kulture i medija (2020) Dvorci - reprezentativna arhitektura kontinentalne
Hrvatske. https://min-kulture.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/Bastina/Dvorci/Krapinsko-
zagorska/06 Lobor.pdf/ Pristupljeno 23. svibnja 2023.

Ministarstvo  kulture 1 medija  (2023) Registar  kulturnih  dobara  RH.
https://registar kulturnadobra.hr/#/ Pristupljeno 5.7.2023.

Ministarstvo turizma (2003) Strategija razvoja kulturnog turizma: od turizma i kulture do
kulturnog turizma. http://arhiva.rera.hr/Portals/0/docs/eu-turizam/Strategij-Razvoja-

Kulturnog-Turizma.pdf/ Pristupljeno 3.7.2023.

Op¢ina Lobor (2021) Provedbeni program Opéine Lobor za razdoblje 2022. — 2025.
http://lobor.hr/wp-content/uploads/2021/12/Provedbeni-program-OppostoC4posto87ine-
Lobor.pdf/ Pristupljeno 14. svibnja 2023.

Putnikofer.hr (2021) Zeleno srce Hrvatske: 6 mjesta u Zagorju koja biste trebali posjetiti ove

jeseni. https://putnikofer.hr/mjesta/mjesta-u-hrvatskom-zagorju/ Pristupljeno 11.7.2023.
Visitzagorje.hr (2023a) Atrakcije. https://visitzagorje.hr/atrakcije/ Pristupljeno 5.7.2023.
Visitzagorje.hr (2023b) Statistika. https://visitzagorje.hr/statistika/ Pristupljeno 5.7.2023.
Visitzagorje.hr (2023¢) Smjestaji. https://visitzagorje.hr/smjestaj/ Pristupljeno 5.7.2023.
Visitzagorje.hr (2023d) Kultura. https://visitzagorje.hr/kultura/ Pristupljeno 5.7.2023.

Visitzagorje.hr ~ (2023e)  Turisticke  informacije.  https://visitzagorje.hr/turisticke-
informacije/#putnicke-agencije/ Pristupljeno 5.7.2023.

Visitzagorje.hr (2023f) Predstavljeni turisticki rezultati na podru¢ju Krapinsko-zagorske
zupanije u 2022. godini. https://visitzagorje.hr/predstavljeni-turisticki-rezultati-na-podrucju-

krapinsko-zagorske-zupanije-u-2022-godini/ Pristupljeno 11.7.2023.

Zagorje-adventure.com (2023) Rute. https://zagorje-adventure.weebly.com/ Pristupljeno
11.7.2023.

82



Zagorje-international (2023) U 2022. Mariju Bistricu posjetilo 676.000 turista, a zabiljezeno je
69 posto vise dolazaka te 61 posto viSe nocenja. https://www.zagorje-
international.hr/2023/01/12/u-2022-mariju-bistricu-posjetilo-676-000-turista-a-zabiljezeno-je-
69-posto-vise-dolazaka-te-61-posto-vise-nocenja/ Pristupljeno 11.7.2023.

Zagorje.com (2018) Pavlova hiza, $pilja sv. Lucija, Cukov¢ica ili Vilinska jama samo je dio
istrazenih speleoloskih podrucja u loborskom kraju.
https://www.zagorje.com/clanak/lobor/pavlova-hiza-spilja-sv-lucija-cukovcica-ili-vilinska-

jama-samo-je-dio-istrazenih-speleolos/ Pristupljeno 23. svibnja 2023.

Zagorje.com  (2022) Hrvatska ima 34  zaSticena proizvoda, KZZ  Getiri.
https://www.zagorje.com/clanak/vijesti/hrvatska-ima-34-zasticena-proizvoda-kzz-cetiri/

Pristupljeno 5.7.2023.

Zagorka.net (2020) Pusti Lobor. http://zagorka.net/pusti-lobor/ Pristupljeno 23. svibnja 2023.

Zdravlje.gov.hr (2023) Zdravstveni turizam. https://zdravlje.gov.hr/zdravstveni-turizam-

5532/5532/ Pristupljeno 5.7.2023.

Zupa-Lobor.hr (2023) SvetiSte Majke Bozje Gorske. https://zupa-lobor.hr/svetiste-majke-
bozje-gorske/ Pristupljeno 24.5.2023.

Ostalo:

Adani¢, Stjepan (2023) Osobni intervju. Zagreb: Provedeno 27.1.2023.
Bozi¢ek, Tomica (2023) Osobni intervju. Lobor: Provedeno 1.2.2023.
Filipec, KreSimir (2023) Osobni intervju. Zagreb: Provedeno 9.2.2023.
Jembrih, Ljubica (2023) Osobni intervju. Lobor: Provedeno 13.2.2023.

Labas, Danijel (2023) Osobni intervju. Zagreb: Provedeno 23.1.2023.
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Prilozi

Pitanja upucéena stanovnicima Lobora

1. Dob
o 15-24
o 25-34
e 35-44
o 45-54
e 55-64

e vise od 65 godina

2. Spol:
e Zena
e Muskarac

e Ne Zelim se izjasniti

3. Zanimanje:
e ucenik/ica ili student/ica
e zaposlen/a (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
e kucanica/ domacica
e nezaposlen/a
e umirovljenik/ca

e nesto drugo (molim navesti §to)

4. Najveci dosegnuti stupanj obrazovanja:
e nezavrSena osnovna Skola (8 godina)
e zavrsena osnovna Skola (8 godina)
e zavrSena dvogodisnja ili trogodiS$nja srednja Skola (KV ili VKV)
e zavrsSena Cetverogodis$nja srednja Skola (SSS)
e zavriena vi$a §kola/ fakultet (VSS ili VSS)
e zavrSen magisterij

e zavrSen doktorat
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5. Naselje u kojem zivite:
e Cebovec
e Lobor
e Markusbrijeg
e Petrova Gora
e Stari Golubovec
o Sipki
e Velika Petrovagorska
e Vinipotok
e Vojnovec Loborski

e Zavrsje Loborsko

6. Jeste li cijeli svoj zivotni vijek proveli u Loboru ili ste doselili?
e Cijeli sam zivot ovdje
e Iselio/la sam iz Lobora, ali sam se vratio/la

e Iz drugog sam mjesta doselio/la u Lobor

7. Ako ste iz drugog mjesta doselili u Lobor, zbog kojeg razloga?
e Rad
e Obiteljski razlozi
e Skolovanje

e Drugo

8. Kad u obzir uzmete sve okolnosti Zivota u Loboru, jeste li zadovoljni Zivotom u svom
naselju?

e Jako sam zadovoljan/na

e Prilicno sam zadovoljan/na

e Niti sam zadovoljan/na, niti sam nezadovoljan/na

e Prilicno sam nezadovoljan/na

e Jako sam nezadovoljan/na

9. Kad u obzir uzmete prometnu infrastrukturu, jeste li zadovoljni prometnom povezanoscu s

okolnim mjestima (Belec, Mace, Zlatar, Martin§¢ina)?
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e Jako sam zadovoljan/na

e Prili¢no sam zadovoljan/na

e Niti sam zadovoljan/na, niti sam nezadovoljan/na
e Prili¢no sam nezadovoljan/na

e Jako sam nezadovoljan/na

10. Smatrate li da Lobor kao jedinica lokalne samouprave dovoljno ulaze u razvoj i poboljSanje
prometne infrastrukture (isklju¢ivo u lokalne puteve, odnosno sporedne ceste)?

e U dovoljnoj se mjeri ulaze u prometnu infrastrukturu

e Nedovoljno se ulaze u prometnu infrastrukturu

e Nisam siguran/a

e Ne zanima me

11. Mozete li udovoljiti svakodnevnim potrebama (odlazak u trgovinu, lije¢niku, u
poljoapoteku, ljekarna itd.) unutar Lobora ili morate obavljati navedene svakodnevne poslove
u susjednim op¢inama ili gradovima?

e a)sve mogu obaviti u Loboru

e b) prisiljen/a sam i¢i u susjedne op¢ine ili gradove

e ¢) odredene poslove odradujem u Loboru, a ostale u susjednim op¢inama ili gradovima

12. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili koriste¢i odgovor b) ili odgovor c), molim Vas da
navedete koje usluge, odnosno svakodnevne poslove morate obaviti izvan Lobora.

e 2a)ljjecnik

e b) ljekarna

e () trgovina mjeSovite robe

e d) poljoapoteka

e ¢) Drugo

13. Navedite koja je, prema VaSem misljenju, najveca mana Zivota u Loboru.

14. Navedite koja je, prema Vasem misljenju, najveca prednost zivota u Loboru.
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15. Lobor nudi zadovoljavajucu koli¢inu turisticke ponude koja bi mogla privuc¢i brojne turiste

(izlozbe, manifestacije, uredeni krajolik, utrke, koncerti itd.).

U potpunosti se slazem
Djelomic¢no se slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Djelomicno se ne slazem

Uopce se ne slazem

16. Lobor nudi dovoljno kulturnog sadrzaja prilagodenog za sve generacije (koncerti, priredbe,

manifestacije, izlozbe, predstave itd.).

U potpunosti se slazem
Djelomicno se slazem

Niti se slaZzem, niti se ne slazem
Djelomic¢no se ne slazem

Uopce se ne slazem

17. Jeste li upoznati s radom i djelovanjem loborskih udruga?

Da, pratim ih
Ne, ne pratim ih

Clan/ica sam udruge ili vise njih

18. Ako ste u prethodnom pitanju naveli da ste ¢lan/ica jedne ili vise loborskih udruga, molim

Vas navedite koje.

19. Oznacite udruge s ¢ijim ste djelom i radom upoznati.

Auto moto klub Off road Lobor
Dobrovoljno vatrogasno drustvo Lobor
Crni tomasi

Etnoflora

HPD "Pusti Lobor"

Udruga kuéna pomo¢
Kulturno-umjetnicko drustvo "Lobor"

Loborfest
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Loborske mazoretkinje

Loborsko ekolosko drustvo

Lovacko drustvo "Ostrc" Lobor

Nogometni klub "Lobor"

Udruga Sveta Ana

Sportsko drustvo "Vihor" Vinipotok
Sportsko ribolovno druitvo "Pastrva" Lobor
Udruga za kulturno stvaralastvo Franjo Horvat Ki$
Udruga pcelara "Pletara"

Udruga vinara i vinogradara "Kliet"

Udruga Zagorje moje

Udruga zena Lobor

Vitesko drustvo svetog kriZza

20. Loborske udruge, zajedno s Op¢inom Lobor, organiziraju brojne manifestacije. Neke od

njih su Loborska devenica, Dani Franje Horvata Kisa, Vecer folklora, Novogodis$nji koncert

puhackog orkestra DVD-a Lobor itd. Koja je manifestacija za Vas najznacajnija?

Ljeto u Loboru

Vecer folklora KUD-a Lobor

Dani Franje Horvata Kisa

FaSinjek

Loborska devenica

Novogodisnji koncert Puhackog orkestra DVD-a Lobor
Advent u Loboru

Janine

Loborfest

Drugo

21. Imaju li loborske udruge utjecaj na brendiranje 1 pozicioniranje Lobora na mapu turistickih

destinacija?

Imaju
Nemaju
Ne znam
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e Nisam siguran/a

22. Lobor se moze diciti sa svoje Cetiri kapele (Sv. Antuna, Sv. Margarete, Sv. Martina, Sv.
Petra), zupnom crkvom Sv. Ane te SvetiStem Majke Bozje Gorske. Lobor ima razvijen vjerski
turizam.

e U potpunosti se slazem

e Slazem se

e Ne mogu odluciti

e Neslazem se

e U potpunosti se ne slazem

23. Lobor bi trebao vise ulagati u razvoj vjerskog turizma.
e U potpunosti se slazem
e Slazem se
e Ne mogu odluciti
e NeslaZzem se

e U potpunosti se ne slazem

24. Loborske su crkve prepoznatljive zbog zalaganja Zupe, a ne Opéine Lobor.
e U potpunosti se slazem
e SlaZem se
e Ne mogu odluciti
e NeslaZzem se

e U potpunosti se ne slazem

25. Lobor nudi zadovoljavajucu eno i gastro ponudu.
e U potpunosti se slazem
e Slazem se
e Ne mogu odluciti
e Neslazem se

e U potpunosti se ne slazem

26. Lobor ima potencijal za razvoj turizma i potrebni su smjestajni kapaciteti.
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e U potpunosti se slazem
e Slazem se

e Ne mogu odluciti

e Ne slazem se

e U potpunosti se ne slazem

27. Najznacajnija poznata osoba podrijetlom iz Lobora
e Franjo Horvat Kis, pjesnik
e Franjo Greguri¢, bivsi predsjednik Vlade Republike Hrvatske
e Stjepan Adanié, ¢asnik, politi¢ar, predsjednik Uprave JANAF-a
e Miladen Bodalec, pjevac
e Drugo

28. Sto biste dodali Loboru (sadrzaj, institucije, eno i gastro ponuda...)?

29. Kako biste poboljsali prepoznatljivost Lobora medu Sirim stanovniStvom? Kojim
metodama?

e dodavanje novog kulturnog sadrZaja (npr. izlozbe)

e osnivanje vlastite turisti¢ke zajednice

e ulazak u turisti¢ku zajednicu

e promoviranje na druStvenim mrezZama

e zaposlenje osobe koja bi se bavila isklju¢ivo promocijom Lobora

e osnivanje vlastitog dnevnog/ tjednog/ mjesecnog lista

e otvoreni dani lokalnih OPG-ova

30. Najvaznija turisticka destinacija:
e SvetiSte Majke Bozje Gorske
e Zazidje
e Stari Lobor
e Majer
e Poucna staza
e (Centar Lobora (crkva sv. Ane)

e Planinarski i Sumski putevi
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e Drugo

31. Jesu li dogadaji i manifestacije u Loboru dovoljno medijski popraceni?
e Da
e Ne

e Nisam siguran/a

32. Preporucio/la bih svojim poznanicima ili potpunim strancima posjet Loboru.
e U potpunosti se slazem
e Slazem se
e Ne mogu odluciti
e Neslazem se

e U potpunosti se ne slazem

33. Rado bih na manifestacijama/ dogadajima u Loboru kupio/la proizvode lokalnih obrtnika
ili OPG-ovaca.

e U potpunosti se slazem

e SlaZem se

e Ne mogu odluciti

e NeslaZzem se

e U potpunosti se ne slazem
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Pitanja upucéena stanovnicima grada Zagreba

1. Jeste li stanovnik Zagreba, odnosno imate li prijavljeno boraviste?

e Da

e Ne

2. Dob
o 15-24
o 25-34
o 35-44
o 45-54
e 55-64

e vise od 65 godina

3. Spol:
e Zena
e Muskarac

e Ne Zelim se izjasniti

4. Zanimanje:
e ucenik/ica ili student/ica
e zaposlen/a (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
e kucanica/ domacica
e nezaposlen/a
e umirovljenik/ca

e nesto drugo (molim navesti §to)

5. Najve¢i dosegnuti stupanj obrazovanja:
e nezavrSena osnovna Skola (8 godina)
e zavrsena osnovna Skola (8 godina)
e zavrSena dvogodisnja ili trogodis$nja srednja Skola (KV ili VKV)
e zavrSena CetverogodiSnja srednja Skola (SSS)

e zavriena vi$a $kola/ fakultet (VSS ili VSS)
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e zavrSen magisterij

e zavrSen doktorat

6. Jeste li ¢uli za Opc¢inu Lobor?
e Da
e Ne

7. Koja vam je prva asocijacija kod pomisli na Lobor?

8. Odrediste brojnih hodocasnika, Svetiste Majke Bozje Gorske, arheolosko je nalaziste te
najstarije marijansko svetiste u sjevernoj Hrvatskoj, a upravo su na tom lokalitetu pronadeni

brojni povijesni ostaci poput:

- antickog poganskog hrama (3. st.)
- starokr$¢anske bazilike s krstionicom (5. st.)
- starohrvatske drvene crkve (8.1 9. st.)

- starohrvatskog pletera (Cesta pletena ornamentika u Dalmaciji)

Zelim posjetiti Svetiste Majke Bozje Gorske.
e U potpunosti se slazem
e Djelomicno se slazem
e Niti se slazem, niti se ne slazem
e Djelomicno se ne slazem
e Uopce se ne slazem

e Ved sam posjetio/la

9. Svetiste Majke Bozje Gorske zelim posjetiti zbog vjerskih potreba, arheolosko me nalaziste
ne zanima.

e U potpunosti se slazem

e Djelomicno se slazem

e Niti se slazem, niti se ne slazem

e Djelomicno se ne slazem

e Uopce se ne slazem
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10. Zelim posjetiti arheolosko nalaziite na lokalitetu Svetiste M.B.G. i ¢uti vie o povijesti, a
ne zbog vjerskih potreba.

e U potpunosti se slazem

e Djelomicno se slazem

e Niti se slazem, niti se ne slazem

e Djelomicno se ne slazem

e Uopce se ne slazem

11. Loborske udruge, zajedno s Op¢inom Lobor, organiziraju brojne manifestacije.

Neke od njih jesu:

Loborska devenica,

Dani Franje Horvata Kisa,

Vecer folklora,

Novogodisnji koncert puhackog orkestra DVD-a Lobor,
Janine,

Advent u Loboru,

Loborfest,

Loborski faSinjek

Jeste li ¢uli za neku od navedenih manifestacija?
e Cuo/la sam

e Nisam ¢uo/la
12. Molim Vas navedite za koju ste manifestaciju culi.
13. Jeste li posjetili koju loborsku manifestaciju?

e Da

e Ne

14. Ako je na prethodno pitanje odgovorili "da", molim Vas navedite na kojoj ste manifestaciji
bili.

15. Kakvi su Vasi dojmovi s manifestacije koju ste posjetili? Biste li ponovno dosli?
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16. Biste li htjeli posjetiti neku od loborskih manifestacija i pritom se upoznati s mjestom?

Nisam siguran/a

17. Lobor trenutno ne nudi gastro ponudu, no prilikom posjeta zelio/la bih probati domace

specijalitete.

U potpunosti se slazem
Slazem se

Ne mogu odluditi

Ne slazem se

U potpunosti se ne slazem

18. Izuzev vjerskog turizma i manifestacija, Lobor nudi uredeni krajolik, Sumske staze i puteve,

izvore vode.

Rado bih posjetio/la Lobor i upoznao/la se s prirodnim ljepotama koje nudi.

U potpunosti se slazem
Slazem se

Ne mogu odluditi

Ne slazem se

U potpunosti se ne slazem

Ve¢ sam posjetio/la Lobor

19. Rado bih boravio/la nekoliko dana u Loboru kako bi se upoznao/la s prirodnim ljepotama,

Sumskim stazama, arheoloskim nalaziStem 1 krajem.

U potpunosti se slazem
Slazem se

Ne mogu odluciti

Ne slazem se

U potpunosti se ne slazem

20. Zainteresiran/a sam za odmor u prirodi, daleko od gradske vreve.

U potpunosti se slazem
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Slazem se
Ne mogu odluciti
Ne slazem se

U potpunosti se ne slazem

21. Prilikom posjeta Loboru rado bih kupio/la proizvode lokalnih obrtnika i/ ili OPG-ovaca.

U potpunosti se slazem
Slazem se

Ne mogu odluditi

Ne slazem se

U potpunosti se ne slazem

22. U zagrebackom ArheoloSkom muzeju aktualna je izlozba Lobor - ranosrednjovjekovno

srediSte mo¢i: 20 godina arheoloskih istrazivanja. Posjetit ¢u izlozbu.

Da
Ne
Nisam siguran/a

23. Molim oznacite ili dopiSite poznate osobe podrijetlom iz Lobora za koje ste Culi.

Franjo Horvat Ki$, pjesnik

Franjo Greguri¢, bivsi predsjednik Vlade Republike Hrvatske
Stjepan Adani¢, Casnik, politi¢ar, predsjednik Uprave JANAF-a
Mladen Bodalec, pjevac

Nisam ¢uo/la ni za jednu od navedenih osoba

Drugo
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Sazetak 1 klju¢ne rijeci

Provedbom dvije online ankete te pet dubinskih intervjua ovim se radom nastojalo dokazati
moze li se kreiranjem ispravne strategije malo mjesto poput Lobora brendirati 1 pozicionirati na
kartu turistickih destinacija Hrvatske. Cilj ovog rada bio je provjeriti u kojoj je mjeri razvijen
stupanj prepoznavanja Lobora kao turisticke destinacije kod lokalnog stanovnistva te kako vide
buduénost svoga kraja u kontekstu turizma. Krajnja je namjera provjeriti aktualnu situaciju te
uvidjeti §to je potrebno zadrzati, a §to dodati kako bi ovo mjesto postalo atraktivna i odrziva
destinacija koja nudi razli¢ite aktivnosti prilagodene svim generacijama. Istrazivacki dio donosi
dokaze da Lobor ima razvijene segmente vjerskog i edukacijskog turizma te snazne
manifestacije od kojih jedna ima inozemni karakter. Takoder, uocen je Cvrsti potencijal za
daljnji razvoj turizma uz dodavanje novog sadrzaja, gastronomske ponude te postizanje bolje
vidljivosti koriste¢i druStvene mreze 1 medije. U radu su definirani pojmovi vezani za
brendiranje i1 suvremene turiste te su predstavljene specificnosti Lobora, stoga je, u skladu s
tim, vazno imati na umu da suvremeni potrosaci zahtijevaju autenti¢no iskustvo. Na kulturnoj,
arheoloskoj 1 drustvenoj bastini Lobora leze ¢vrsti temelji za razvoj turizma, no potrebna su

dodatna ulaganja u turisti¢ku ponudu i edukaciju djelatnika.

Kljucne rijeci: brendiranje, Hrvatsko zagorje, Lobor, Majka BoZja Gorska, turisticka destinacija
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Summary and keywords

By conducting two online surveys and five in-depth interviews, this paper tried to prove
whether a small place like Lobor can be branded and positioned on the map of tourist
destinations in Croatia by creating the right strategy. The aim of this work was to check to what
extent the local population recognizes Lobor as a tourist destination and how they see the future
of their region in the context of tourism. The ultimate goal is to check the current situation and
see what needs to be kept and what needs to be added in order to make this place an attractive
and sustainable destination that offers different activities suitable for all generations. The
research part provides evidence that Lobor has developed segments of religious and educational
tourism and solid events, one of which has an international character. Also, a strong potential
for further development of tourism was observed with the addition of new content, gastronomic
offer and achieving better visibility using social networks and media. In the paper, terms related
to branding and contemporary tourists are defined and the specifics of Lobor are presented,
therefore, it is important to keep in mind that modern consumers demand an authentic
experience. The cultural, archaeological and social heritage of Lobor lays a solid foundation for
the development of tourism, but additional investments are needed in the tourist offer and the

education of employees.

Keywords: branding, Hrvatsko zagorje, Lobor, Majka Bozja Gorska, tourist destination
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