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1. UvVOD

Banovina je pitoreskno podrucje poznato po prirodnim ljepotama i bogatoj kulturnoj
bastini. Sa svojim valovitim brezuljcima, bujnim Sumama i pjenusavim jezerima, regija je
potencijalno odrediSte za turiste koji zele dozivjeti ljepotu netaknute prirode. Unato¢
potencijalu destinacije, Banovina se u kontekstu turisticke destinacije tek treba poceti razvijati
te se ostvariti kao brend na temelju svojih posebnosti. Ovaj rad ima za cilj analizirati turisticki
potencijal ove regije 1 istraziti mogucnosti brendiranja iste kako bi se privuklo vise posjetitelja

i potaknulo lokalno gospodarstvo.

Regionalni turizam odnosi se na razvoj i promicanje odredenog geografskog podrucja kao
turistiCke destinacije. Moze igrati vitalnu ulogu u gospodarskom razvoju regije stvaranjem
radnih mjesta i generiranjem prihoda kroz poduzeca povezana s turizmom. Prema Svjetskom
vije¢u za putovanja i turizam (WTTC, 2018: 3), putovanja i turizam su jedan od najbrze rastu¢ih
gospodarskih sektora u svijetu, s potencijalom za otvaranje radnih mjesta i poticanje

gospodarskog rasta.

Nadalje, turizam takoder moZe imati pozitivne druStvene i kulturne u¢inke. Moze pridonijeti
ocuvanju kulturne bastine i tradicijskih zanata, a takoder 1 promicati razumijevanje i medusobno
postovanje medu razli¢itim kulturama. Prema studiji Svjetske turisticke organizacije
Ujedinjenih naroda (UNWTO, 2018: 14), turizam moze potaknuti druStvenu i Kkulturnu
razmjenu, pridonijeti obrazovanju i medusobnom razumijevanju te pomoc¢i u ocuvanju kulturne

bastine i tradicionalnih zanata.

Poznato je kako su turisticke zajednice stupovi lokalnog turizma te da im je glavna uloga
razvoj ili, u najmanju ruku, doprinos razvoju odredene destinacije. Sukladno tome metoda
intervjua sluzi kao glavni alat u ispitivanju lokalnog turistickog djelovanja veéih zajednica na
Banovini. Dobiveni odgovori analiziraju se kvalitativnom metodom. Misljenje lokalnog

stanovni$tva o turistickim potencijalima ove regije ispituje se metodom ankete.

Teorijski dio rada obuhvaca definicije klju¢nih pojmova bez kojih je nemoguce razumjeti
proces brendiranja turisticke destinacije te kratki pregled svega onoga §to Cini turisticki
potencijal u kontekstu Banovine. Takoder se govori i 0 vaZnosti regionalnog turizma koji igra
veliku ulogu u stvaranju potencijala za odrZivi razvoj u perifernim i udaljenim podru¢jima neke

zemlje, posebice u zemljama u razvoju (Ateljevi¢ et Page, 2009: 46).



2. TEORIJSKI OKVIR DEFINIRANJA TURISTICKE DESTINACIJE

Latinska rije¢ destinatio, osim $to je usla u hrvatski jezik, usla je i u mnoge druge. Ona
u prijevodu znaci odrediste, a kada ju spojimo s rije¢ju turizam koja korijene vuce iz latinskog

tornare Sto znaci ,,ukljuciti se u tok*, dobijemo pojam turisticke destinacije.

Turisticka destinacija moze se definirati kao spoj fiksnih i varijabilnih ¢imbenika u

kontekstu turistickog djelovanja u skladu s potrebama trzista (Magas, 1997: 18).

Turisticka destinacija kao konkurentski entitet predstavlja kontekst koji turisti odabiru
kao cilj svog putovanja 1 boravka. Unutar same destinacije postoje razli€iti elementi koji ¢ine
lanac vrijednosti, ali kona¢ni uspjeh lezi u sposobnosti zadovoljenja svih zahtjeva klijenata
putem cjelovite ponude, ¢ak i kroz suradnju s drugim destinacijama (Pechlaner et Jager, 1999:

1).

Za razliku od pojma turistickog mjesta, pojam turistiCke destinacije obuhvaca Siri
koncept koji nije ogranien vidljivim granicama u prostoru 1 rijetko ima jedinstveni model koji

bi pruzio univerzalno rjeSenje za prostornu razgranicenost (Vitasovic, 2012: 25).

2.1. ldentitet i imidz turisti¢ke destinacije

Skoko (2004: 42) navodi kako je identitet destinacije jedinstven skup karakteristika koje
je razlikuju od drugih destinacija i doprinose ukupnom imidzu brenda. Takoder napominje da
identitet destinacije mogu oblikovati razni Cimbenici, poput njezine povijesti, kulture,
geografije, ljudi 1 prirodnih resursa. Ovi ¢imbenici pridonose ukupnoj "esenciji" destinacije ili
emocionalnim i iskustvenim kvalitetama koje posjetitelji povezuju s mjestom. Na primjer,
identitet obalnog grada moze biti oblikovan njegovom prirodnom ljepotom, lokalnom morskom
kuhinjom 1 opuStenim nacinom Zzivota, dok povijesni grad moZze biti definiran svojom
arhitekturom, muzejima i kulturnim dogadanjima. U konacnici, identitet destinacije slozen je 1
dinamican koncept koji odrazava jedinstvene kvalitete 1 vrijednosti mjesta te igra klju¢nu ulogu

u privlacenju i zadrZavanju posjetitelja.

Prema Rje¢niku marketinga identitet je liCnost, karakter, individualnost, skup
karakteristika pomocu kojih se osoba ili stvar mogu prepoznati ili znati. Rje¢nik, izmedu
ostalog, navodi kako postoji kauzalna veza izmedu imidza i identiteta; identitet djeluje na

formiranje imidza, ali osoba, stvar ili organizacija bez imidza nema ni svog identiteta (Skoko,
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2004: 33). Nacionalni, odnosno regionalni identitet je u tom sluc¢aju skup karakteristika kojima
se drzava, odnosno regija predstavlja, odnosno ono Sto ju ¢ini posebnom i drugaijom od
ostalih. U tom kontekstu se obuhvac¢a mnogo elemenata kao $to su vizualni, moralni, fizicki,

kulturoloski i drugi elementi (Skoko, 2021: 564).

Skoko (2021: 562), komentiraju¢i brendiranje nacionalnog identiteta koje se moze
primijeniti i na manje jedinice kao $to je regija, navodi da je nacionalni identitet polaziste,
odnosno temelje suvremenog brendiranja drZzava. Imidz se pritom analizira kao refleksija tog
identiteta u medunarodnoj javnosti. Primjecuje da pomoc¢u odnosa identiteta (ono §to jesmo i
po C¢emu smo posebni) i imidza (kako nas drugi vide) postoji mogucénost za uocavanjem

moguceg raskoraka i definiranjem potreba za jaCanjem imidza gdje brend ¢ini srediste tog puta.

Pojam imidz generalno podrazumijeva odredenu sliku, asocijaciju ili osjecaj koji se
stvara u ljudskoj svijesti tijekom videnja ili spomena nekog subjekta. Definicije ¢esto spominju
1 imitiranje stvarnosti, odnosno fabrikaciju, Sto daje mogucénost manipuliranja tom slikom.
Sirina znaGenja imidZa stvara problem pronalaska odgovarajuée hrvatske rije¢i koja bi
zamijenila ovaj ve¢ naSiroko rasprostranjen pojam (Skoko, 2004: 24). Kako tvrdi Skoko (2021:
104), termini imidz i reputacija ¢esto se upotrebljavaju kao sinonimi, iako imaju razlicita
znaCenja. Opcenito se smatra da 1 imidZ i reputacija proizlaze iz percepcije javnosti, ali
reputacija, odnosno ugled se razlikuje od imidZa jer se temelji na osobnom iskustvu, dok se

imidz moZe umjetno stvarati.

Da bismo stvorili imidz subjekta, bilo pojedinca, organizacije ili drzave, moramo imati
odredenu razinu znanja o njima. To je zato Sto imidZ zapravo odrazava subjektovu osobnost, ili
identitet, u naSoj svijesti. Razvoj medija poput tiska, fotografije, Casopisa, filma, radija i
televizije uvelike je utjecao na Sirenje 1 razvoj pojma imidz. Slike koje nas okruzuju postale su
presudne u oblikovanju nase svijesti i ponasanja. Ljudi ¢esto oponasaju standarde i ideale koje
vide, bilo da se radi o nametnutim idealima ili zadanim idejama. Korporacije i politicari
iskoristili su ovaj fenomen namjerno stvaraju¢i umjetne slike ili ideje o sebi i plasirajuci ih
javnosti kako bi se predstavili boljima nego S§to zapravo jesu. Jednostavno receno, imidz se
odnosi javnu sliku nekog subjekta, koja je hamjerno dizajnirana i plasirana javnosti (Skoko,
2004: 25). Skoko (2021: 104) takoder dodaje da planiranje komunikacijskih strategija za
oblikovanje imidza pocinje istrazivanjem percepcije ciljnih skupina. Tek nakon toga se
postavljaju konkretni ciljevi i strateske aktivnosti, uklju¢ujué¢i odabir poruka i kanala
komunikacije. Takoder se naglasava vaznost uskladivanja svih tih aktivnosti s identitetom, kao

i s politi¢kim 1 gospodarskim interesima.



Simon Anholt (2007: 25) je predlozio Sest prirodnih kanala potrebnih za stvaranje
nacionalnog imidza, a mogu se uspje$no primijeniti i na regionalni imidz. Spomenuti kanali
ukljucuju izvoz, upravljanje, ljude, kulturu i1 bastinu, turizam te ulaganja i imigraciju. Anholt
tvrdi da se imidz zemlje moZe poboljsati aktivnim bavljenjem ovim podrucjima te da je
kombinacija svih tih napora ono §to pridonosi snaznom i odrzivom nacionalnom imidzu. Na
primjer, promicanje jedinstvene kulture i nasljeda zemlje moze stvoriti pozitivnu sliku zemlje
kao destinacije za turiste, dok postojanje snaznog sustava upravljanja moze poboljsati sliku
zemlje kao mjesta za poslovanje. Njegova klasifikacija naglasava potrebu za holisti¢kim i
strateSkim pristupom brendiranju nacije, koji uzima u obzir niz ¢imbenika koji oblikuju imidz

zemlje u o€ima svijeta.

1. Izvoz: Odnosi se na proizvode i usluge koje zemlja proizvodi i prodaje drugim
zemljama. Promicanje uspjesnog i visokokvalitetnog izvoza zemlje moze pomoci u
stvaranju pozitivne slike o zemlji kao pouzdanom i inovativnom trgovinskom partneru.
2. Upravljanje: Odnosi se na ucinkovitost i transparentnost politiCkog sustava i
institucija zemlje. Drzava s jakim i stabilnim sustavom upravljanja smatra se pouzdanim
1 sigurnim mjestom za poslovanje, §to moze poboljsati njezinu cjelokupnu sliku.

3. Ljudi: Odnosi se na sliku gradana zemlje 1 njihovo ponaSanje u zemlji i inozemstvu.
Zemlja s prijateljskim, gostoljubivim i punim postovanja ljudima moZe stvoriti
pozitivnu sliku o sebi kao o gostoljubivom 1 uklju¢ivom drustvu.

4, Kultura 1 bastina: Odnosi se na jedinstvenu kulturnu 1 povijesnu tradiciju zemlje, kao
1 njezina umjetnicka postignuca. Promicanje bogate kulturne bastine i bogatstva zemlje
moze stvoriti pozitivnu sliku zemlje kao turistickog odredista te kao zivog i kreativnog
drustva.

5. Turizam: Odnosi se na privla¢nost zemlje kao turisticke destinacije, ukljucujuci
njezinu prirodnu ljepotu, znamenitosti i infrastrukturu. Promicanje turisticke industrije
neke zemlje moze stvoriti pozitivnu sliku zemlje kao mjesta koje treba posjetiti i uzivati,
Sto takoder moze imati pozitivan u¢inak na gospodarstvo.

6. Ulaganje 1 imigracija: Ovo se odnosi na lako¢u poslovanja u zemlji i1 privla¢nost
zemlje kao odredista za ulagace i1 imigrante. Zemlja s povoljnom klimom za ulaganje i
useljavanje moZze stvoriti pozitivnu sliku o sebi kao dinami¢nom i otvorenom drustvu

koje pozdravlja medunarodna ulaganja.



Kreiranje imidza nacije moze biti posebno vazno za zemlje u razvoju ili siromasne zemlje,
jer moze pomo¢i u stvaranju pozitivnog imidza i privlacenju ulaganja, turizma i pomo¢i. Kako
primjecuje Skoko (2009: 122), "narodi koji pate od nepovoljnog imidza skloni su
marginalizaciji i teze grade pozitivne odnose s drugim narodima". U takvim slucajevima, jak
nacionalni imidZz moze se koristiti za prevladavanje negativnih stereotipa i percepcija te za
prikazivanje jedinstvenih prednosti i prednosti zemlje ili regije. Dodaje kako stvaranje imidza
nacije takoder moze pomociu promicanju osjecaja nacionalnog identiteta i ponosa te pridonijeti
drustvenom 1 gospodarskom razvoju. Medutim, vazno je napomenuti da napori u kontekstu
nacionalnog imidZza moraju biti autenti¢ni 1 temeljeni na stvarnim postignu¢ima i dobrima,
umjesto da se oslanjaju isklju¢ivo na marketinske tehnike. Drugim rije¢ima, nacionalna slika
zemlje ili regije mora biti utemeljena na stvarnosti i odraZavati njezin pravi identitet, a ne samo

predstavljati idealiziranu ili povrsnu sliku svijetu.

2.2. Stereotipi

Brendiranje destinacije sloZen je proces koji ukljucuje stvaranje jedinstvene i pozitivne
slike mjesta za privlaenje posjetitelja 1 ulaganja. Medutim, jedan od klju¢nih izazova u
brendiranju destinacije je pitanje stereotipa. Stereotipi su "fiksne, previSe pojednostavljene i
cesto netocne slike ili uvjerenja koja ljudi imaju o odredenom mjestu, kulturi ili skupini" (Kotler
et al., 2002: 311). Stereotipi se mogu temeljiti na razli¢itim ¢imbenicima, kao §to su medijske
reprezentacije, povijesni dogadaji ili osobna iskustva, i mogu imati snaZan utjecaj na percepciju
i ponasanje ljudi. Suprotno predrasudama koje su isklju¢ivo negativne, stereotipi mogu biti i
pozitivni te ¢esto u sebi nose barem odredenu dozu istine. (Skoko, 2021: 144, cit. prema
Lippmann, 1922: 66). Na primjer, odrediSte koje se stercotipno smatra egzoti¢nim ili
pustolovnim moze privuci posjetitelje koji traze konkretno ovakva iskustva, ali takoder moze
imati problema s privlac¢enjem vecine turista ili ulaganja. S druge strane, odrediste koje se
stereotipno smatra sigurnim ili pogodnim za obitelj moze imati Siru privlacnost, ali takoder

moZe propustiti prilike za promicanje viSe niSnih ili jedinstvenih ponuda.

Primjer negativnog stereotipa relevantnog za temu ovog rada je stereotip Balkana. Kako
stoji u istrazivanju Laure Sakaje (2001: 30-33) o stereotipima mladih Zagrep&ana, pojam
Balkan u regiji nosi negativnu konotaciju. Naziv Balkan poceo je oznacavati simbol plemenske,
zaostale i1 primitivne kulture od kraja 19. stolje¢a. Termin se takoder transformirao u
kulturoloski, a Cesto se koristi kao sinonim za rije¢i kao Sto su nepristojan, neobrazovan,
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nepismen, neetiCan, netolerantan i pokvaren. Vjera se takoder Cesto spominje kao razlog
udaljenosti izmedu Balkana i ostatka Europe. Ova negativna percepcija je toliko duboko
ukorijenjena da je rije¢ Balkan postala stereotip koji je sam po sebi razumljiv i ne zahtijeva
daljnju elaboraciju. Ispitanici u anketi ¢e$¢e su koristili pojam Europa, ali kada se koristio u
kontekstu Balkanskog poluotoka, uvijek je imao negativno znacenje. Takvi stereotipi imaju

negativan u¢inak na imidz i brendiranje balkanske regije u industriji turizma.

Proteklo stoljece je Cesto donosilo stereotipe i predrasude prema Hrvatskoj i ovom dijelu
Europe zbog njihove slabe poznatosti u svijetu. Cesto je lak3e prihvatiti ustaljeni na¢in
razmiSljanja, prihvatiti postojece stereotipe 1 dostupne informacije, ¢ak 1 ako su pogresne, nego
ulagati trud u istrazivanje Cinjenica 1 upoznavanje novih kultura. Takoder, treba naglasiti da je
Hrvatska devedesetih godina postala meta Sirenja negativnih stereotipa i1 predrasuda u
medunarodnoj javnosti, §to je zahtijevalo znacajne napore u dekonstrukciji tih predrasuda i
borbi za istinu. U tim aktivnostima su snazno pomogli neki svjetski intelektualci koji su
devedesetih godina kroz svoje argumentirane radove razbijali ustaljene mitove, neznanje i
stereotipno razmisljanje, Sire¢i istinu o Hrvatskoj i pruzaju¢i podrsku pisanjem kako bi pomogli

Hrvatskoj ostvariti svoja prava na slobodu i neovisnost (Skoko, 2021: 147).

Mnogi autori Cesto isti¢u blisku povezanost izmedu stereotipa 1 imidza, tvrdec¢i da se
imidz drzave uvelike gradi na temelju stereotipa o toj drzavi. Postoje tvrdnje da ve¢ina imidza
zemalja zapravo predstavlja stereotipe - pojednostavljene prikaze stvarnosti koji nisu nuzno
toCni. Ovi stereotipi mogu biti zastarjeli, temeljiti se na iznimkama umjesto na uobicajenim
praksama i ¢esto su proizvod dojma umjesto Cinjenica, ali ipak imaju velik utjecaj. Istice se da
je mnogo lakse stvarati nove pozitivne asocijacije nego se rijesiti starih stereotipa, ukoliko zelite

poboljsati imidZ neke zemlje (Skoko, 2021: 146-147, cit. prema Kotler et Gertner, 2005: 42).

2.3. Brend

Brend se u hrvatskom jeziku jo§ naziva i marka. Ovaj anglizam dolazi od staronordijske
rijecibrandr $to znaci gorjeti. Kontekstualno je povezana sa zigosanjem Zivotinja pomocu vatre
koje je u stara vremena bilo rasireno Europom. Ovaj pojam moze se definirati kao skup
opipljivih i nematerijalnih atributa koji su dizajnirani za kreiranje identiteta i svijesti, kao i za
izgradnju ugleda robe, usluge, proizvoda, organizacije ili mjesta. Dugoro¢na strategija

brendiranja obuhvaéa Sirok skup aktivnosti koje se kreéu od inovacije proizvoda do



marketinskih komunikacija (Sammut-Bonnici, 2015: 2) Svaku marku ¢ine 3 klju¢na elementa:
znak, ime i slogan (Jakovljevi¢, 2000: 26). Americka marketinska asocijacija (AMA) definira
brend, odnosno marku kao ime, termin, znak, simbol, dizajn, ili spoj svega navedenog usmjeren
na identifikaciju proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili grupe proizvodaca i njihovo

razlikovanje od proizvoda ili usluga (ama.org, 2015).

Brendiranje se prije smatralo neéim §to je moderno i luksuzno, ali dolaskom
globalizacije koja je danas jaCa nego ikad stvorila se prijeka potreba za brendiranjem. Tim se
procesom destinacije mogu brze i efektivnije izboriti za konkurentnost i privuci veci broj turista.
U 50-ak Hrvatskih turistickih destinacija ostvaruje se oko 80 posto ukupnoga turistickog
prometa, a ¢injenica da ni pola njih nema izradene marketinske i strateSke planove predstavlja
veliki izazov za brendiranje tih destinacija, Sto bi im u konacnici, kao 1 drugim mjestima, moglo

donijeti vecu turisticku konkurentnost i zaradu (Bolfek et al., 2012: 365).

Stvaranje brenda destinacije koji je respektabilan i moderan, odnosno kreiranje
turisticke marke pomocu afirmacije i1 evolucije njezinog identiteta na trziStu i vanjske
reputacije, predstavlja alat strateSskog upravljanja destinacijom. Cilj brendiranja turisti¢ke
destinacije je, ponajprije daljnji dinami¢ni razvoj te ekonomski napredak i razvoj (Bolfek et al.,

2012: 366).

Brendiranje ima dugu i sloZzenu povijest koja se proteze kroz mnoga stoljeca. Jedan od
najranijih primjera brendiranja potjecCe iz starog Egipta, gdje su robe oznacavane hijeroglifima
kako bi se oznacilo njihovo podrijetlo i1 kvaliteta. Koncept brendiranja razvijao se tijekom
vremena, a u 19. stolje¢u postao je kljuéni element modernog marketinga. Prema Davidu
Aakeru, pojam "brendiranje" pojavio se u kasnom 19. stolje¢u kada su tvrtke pocele koristiti
robne marke i logotipe kako bi razlikovale svoje proizvode od proizvoda svojih konkurenata
(Aaker, 2014: 34).

Jedan od najranijih pionira modernog brendiranja bio je proizvoda¢ sapuna, Procter &
Gamble, koji je predstavio koncept upravljanja brendom u kasnim 1800-ima. P&G je stvorio
karakteristicna pakiranja i reklame za svoje proizvode, kao §to su Ivory Soap 1 Crisco, $to je
pomoglo u izgradnji prepoznatljivosti robne marke i lojalnosti medu potrosac¢ima (Kotler et
Keller, 2016: 18).

Tijekom 20. stoljeca brendiranje je postalo sve vazniji dio poslovne strategije, a tvrtke
su mnogo ulagale u izgradnju svojih brendova. U 1980-ima i 1990-ima brendiranje je dozivjelo

znacajnu transformaciju, jer su se tvrtke pocele fokusirati na stvaranje emocionalnih veza sa
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svojim kupcima. Kevin Keller (2013: 49), istaknuti struénjak za brendiranje, tvrdi da je

"brendiranje stvaranje odnosa s kupcima".

Danas je brendiranje vaznije nego ikad, buducéi da se tvrtke natjecu na globalnom trzistu
s zestokom konkurencijom. U digitalnom dobu brendiranje se prosirilo izvan tradicionalnog
oglasavanja i pakiranja kako bi ukljuéilo drustvene medije, sadrzajni marketing i druge oblike
digitalnog marketinga. Povijest brendiranja je zanimljiva pric¢a koja se stolje¢ima postupno
razvijala unutar razli¢itih podrucja pa je tako danas regionalno brendiranje doSlo na red da
potencijalno igra klju¢nu ulogu kada je u pitanju turizam. Brendiranje pomaze destinacijama
da se razlikuju, izgrade lojalnost brendu i1 povezu se s turistima. Kako se svijet nastavlja

razvijati, vaznost brendiranja ¢e vjerojatno samo rasti.



3. BRENDIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE

Brendiranje turisticke destinacije klju¢no je za njezino razlikovanje od drugih
destinacija i za privlacenje posjetitelja. Prema Pikeu (2015: 35), marka destinacije je ""zbroj svih
iskustava, dojmova 1 izrazaja koji karakteriziraju destinaciju". Drugim rije¢ima, brend
destinacije kombinacija je materijalnih i nematerijalnih elemenata koji stvaraju jedinstvenu
sliku i identitet destinacije. Za uspjesno brendiranje turisticke destinacije potrebno je

identificirati i iskoristiti prednosti i jedinstvene karakteristike destinacije.

Jedan od nacina da se to ucini je kroz storytelling, kao $§to predlaze Pike (2015: 38).
Storytelling je ucinkovit alat za prenoSenje vrijednosti, kulture i1 povijesti destinacije
potencijalnim posjetiteljima. Stvaranjem uvjerljivih pria, destinacije mogu stvoriti

emocionalne veze s posjetiteljima i razlikovati se od konkurencije.

Jo§ jedan vaZan €imbenik u brendiranju turistiCke destinacije je ukljucenost dionika,
kako isti¢u Morrison i Anderson (2002: 185). Uklju¢ivanje dionika kao Sto su lokalne zajednice,
turistiCki operateri 1 vladine agencije kljuno je za razvoj zajednicke vizije i identiteta
destinacije. Ova suradnja takoder moze pomo¢i u osiguravanju odrzivog razvoja destinacije,

Sto je klju¢no za odrzavanje imidza brenda tijekom vremena.

Neophodno je napomenuti da se imidz brenda destinacije ne temelji samo na
marketinskim naporima, vec¢ i na stvarnim iskustvima posjetitelja. Kao $to su primijetili Baloglu
i McCleary (1999: 868), "turisticko iskustvo je sastavni dio procesa formiranja imidza

n

destinacije." Stoga bi destinacijski menadzeri trebali teZiti pruzanju visokokvalitetnih i

autenti¢nih iskustava posjetiteljima kako bi ojacali 1 unaprijedili imidz brenda destinacije.

Brendiranje turisticke destinacije slozen je proces koji zahtijeva prepoznavanje
jedinstvenih karakteristika destinacije, koriStenje pri¢anja prica, uklju¢ivanje dionika i pruzanje
visokokvalitetnih iskustava posjetiteljima. Slijede¢i ova nacela, destinacije mogu stvoriti

snazan 1 osebujan imidz brenda koji privlaci posjetitelje i podupire odrZivi razvoj turizma.

3.1. Upravljanje turistickom destinacijom

Kako bi racionalizirao konceptualizaciju turistickog sustava i destinacijskog marketinga

i upravljanja, Leiper (1995:68) je upotrijebio tri elementa za opisivanje turistickog sustava:



1. Geografski elementi, koji ukljucuju: (i) regiju koja stvara putnike; (ii) regija
turistickog odredista; i (iii) regija tranzitne rute. Regija koja stvara putnike (ili matic¢na regija)
odnosi se na mjesto odakle dolaze turisti. To je generirajuce trziSte koje poti¢e i motivira
putovanja. Regija tranzitne rute ukljucuje i kratko razdoblje putovanja od mati¢ne regije turista
do odredista i druga mjesta na putu koja turisti mogu zaustaviti kako bi posjetili. Regija
turisticke destinacije jedan je od najvaznijih elemenata u cjelokupnom turistickom sustavu.
Naglasava $to dobavlja¢i mogu uciniti za turiste. Naravno, to ne ukljucuje samo fizicku opremu
koja je kljucna za privlacenje turista, ve¢ 1 menadZzment i uslugu koji pomazu u poboljSanju

imidZa i motiviranju posjeta.

2. Turisti: turizam je cjelovit 1 sveobuhvatan sustav u kojem turisti imaju vaznu ulogu.
Jednom rijecju, bez turista ne bi bilo ni turizma. Ovisno o motivaciji 1 aktivnostima u kojima
su ukljuceni, turisti/putnici mogu se klasificirati u razli¢ite vrste, kao §to su putnici u slobodno
vrijeme, poslovni putnici i putnici zajednickog interesa. Turizam se ¢esto odnosi na putovanja

ili boravke na odrediStima najmanje 24 sata.

3. Turisti¢ka industrija: turisticka industrija odnosi se na poduzeca i organizacije koje
pomazu u promicanju turistickog proizvoda. Primarnu turistiCku industriju ¢ine putovanja,
promet, smjestaj i ugostiteljstvo, kao i ugostiteljski objekti i turistiCke atrakcije, itd. Razliciti
sektori ili tvrtke pruzaju ove proizvode 1 usluge prema svim financijskim moguénostima i

ukusima (Wang et Pizam, 2011: 2).

Kako su zakljucili Vukman i Drpi¢ (2014: 143) uloga upravljanja nekom turistickom
destinacijom sastoji se od ispunjavanja marketinskih, promocijskih i1 prodajnih aspekata
turizma, kao i koordiniranju dugoro¢nog planiranja destinacije te upravljanju percepcijom
buducéih potroSaca te stvaranju odrediSta kao temeljnog turistickog proizvoda. Ako sagledamo
1 drustveno odgovornu stranu, uloga destinacijskog menadZmenta je mnogo slozenija te
zahtjeva pronalaZenje balansa izmedu konkurencijskih i1 drustveno odgovornih ciljeva prema
okolisu, drustvu i ekonomiji (Klimek, 2013: 30). U procesu brendiranja i stvaranja
prepoznatljivost odredene destinacije znac¢ajnu ulogu ima destinacijski menadZment odnosno

destinacijski marketing na razini DMO-a (Destinacijskih menadzment organizacija).

Kada se govori o problematici upravljanja turistiCkom destinacijom, nekoliko
¢imbenika je neophodno za uspjesnu provedbu tog procesa. Oliva i Paliaga (2021: 64) navode
kako je definiranjem identiteta koji ¢e se komunicirati te stvaranjem zamiSljenog imidza,

odnosno kreiranjem 1 postupnom izgradnjom marke regije, dio procesa ve¢ zavrsen. Ipak, za
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marketinske stru¢njake dio procesa i dalje ostaje u svojoj trajnoj dinamici. Navodi se da se ,,u
toj trajnoj dinamici pojavljuju pitanja kako se prilagoditi stalnim promjenama na trzistu, kako
efikasno i brzo djelovati, kako odgovoriti na nove izazove, kako ostati prepoznatljiv i
jedinstven, kako ojac¢ati svoju pozicCiju te ostaje problematika upravljanja markom i regijom za

koju je uspostavljena marka“.

Cilj upravljanja destinacijom je kontinuirano uvodenje inovacija kako bi se
prilagodavao turisticki proizvod prema interesima 1 Zeljama trZiSta te moguénostima
destinacije. Zadaca je povezati sve sudionike u stvaranju kvalitetnog turistickog proizvoda na
razini odredene destinacije (Vukman i Drpi¢, 2014: 145). U eri snaznih gospodarskih,
drustvenih i kulturoloskih promjena za upravljanje turistickom destinacijom potrebno je
prepoznavanje adekvatnog modela koji je provediv u praksi, metodologije te vodeceg autoriteta

i organizacijskog sustava za provedbu planiranih projekata (Bolfek et al., 2012: 364).

3.2. Konkurentnost turisticke destinacije

Konkurentnost turistiCke destinacije kljucni je element uspjeha u industriji turizma.
Prema Anholtu (2007: 30), konkurentnost je sposobnost destinacije da privuce i zadrzi
posjetitelje, ulaganja i talente na globalnom trzistu. Konkurentna destinacija je ona koja ima
jaku reputaciju, nudi jedinstvena i uvjerljiva iskustva te pruza visoku razinu infrastrukture i
usluga posjetiteljima. Pike (2015: 55) takoder naglaSava vaznost konkurentnosti u marketingu
destinacije, navode¢i da sposobnost destinacije da se uéinkovito natjeCe ovisi o njezinoj

sposobnosti da se razlikuje od konkurenata 1 stvori snazan imidz marke.

Kako bi se povecala konkurentnost turisticke destinacije, njeni upravitelji se moraju
usredotoditi na nekoliko klju¢nih ¢imbenika. Prvo, vazno je razumjeti potrebe i preferencije
ciljnih trziSta 1 razviti proizvode i usluge koji zadovoljavaju te potrebe. To zahtijeva
kontinuirano istrazivanje trzista i prac¢enje trendova u industriji (Anholt, 2007: 38). Drugo,
odrediSte mora imati jasan i uvjerljiv imidz robne marke koji potencijalnim posjetiteljima
prenosi svoje jedinstvene atribute 1 ponudu vrijednosti. Brendiranje odrediSta kljucni je element
u stvaranju snazne konkurentske pozicije na trzistu (Pike, 2015: 22). Trece, destinacija mora
ulagati u infrastrukturu i usluge koje ispunjavaju ili premasuju oc¢ekivanja posjetitelja, kao $to
su prijevoz, smjestaj 1 atrakcije. To zahtijeva suradnju izmedu javnog i privatnog sektora, kao i

predanost stalnom pobolj$anju i inovacijama (Anholt, 2007: 39).
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Osim ovih ¢imbenika, takoder se mora uzeti u obzir dugoro¢na odrzivost neke
destinacije. To ukljuuje minimiziranje negativnih utjecaja na okoli§ i lokalne zajednice te
osiguravanje da je razvoj turizma kompatibilan s druStvenim i kulturnim vrijednostima
destinacije (Pike, 2015: 24). Prakse odrzivog turizma mogu poboljsati konkurentnost
destinacije poboljsanjem njezine slike i privlacenjem posjetitelja koji su sve svjesniji ekoloskih

i drustvenih utjecaja svojih izbora putovanja (Anholt, 2007: 41).

Kljuéne komponente Anholtovog Sesterokuta konkurentnog identiteta obuhvacaju
turizam, izvozne proizvode, politicke odluke drzavnih vlada, privlacenje ulaznih ulaganja 1
prisutnost stranih tvrtki, kulturnu razmjenu 1 kulturne aktivnosti te percepciju drzavljana
odredene zemlje (Gluvacevi¢ et Skoko, 2016: 80, cit. prema Anholt, 2009: 24-25). Od Sest
kanala konkurentnog identiteta, turisticka promocija 1 osobna iskustva ljudi koji su posjetili
odredenu zemlju iz razli¢itih razloga, bilo turistickih, poslovnih ili drugih, izdvajaju se kao
posebno vazni. Ti kanali predstavljaju "glasove" koji najjace utjecu na jacanje imidza drzave,
buduc¢i da turisticke zajednice raspolazu znacajnim prora¢unima i stru¢njacima koji znaju kako
iskoristiti turizam kao komunikacijski kanal. Dok javnost ¢esto odbacuje izravnu komunikaciju
koja dolazi od vlade ili njezinih agencija, ista javnost dozivljava komunikacijske aktivnosti
turisti¢kih zajednica kao legitimne na globalnoj razini (Gluvacevi¢ et Skoko, 2016: 80, cit.
prema Anholt, 2009: 84). Zemlje teze brendiranju s tri glavna cilja: privlacenje turista,
privlacenje investicija i poticanje izvoza (Gluvacevi¢ et Skoko, 2016: 81, cit. prema Dinnie,
2008: 17).

Opipljivi i neopipljivi elementi turistickog dozivljaja predstavljaju jednako vazne
komponente konkurentske pozicije turisticke destinacije. Nac¢in komuniciranja njihovih
karakteristika 1 medusobnih odnosa prema trzistu odreduje kreativni prostor za oblikovanje
trziSno atraktivnog portfelja turistickih proizvoda, odnosno jedinstvenih turistickih dozivljaja.
Destinacijska konkurentnost, stoga, uglavnom proizlazi iz privlacnosti ponudenog portfelja
proizvoda. Drugim rije¢ima, klju¢ni ¢imbenik dugoro¢no odrzive konkurentnosti bilo koje
turistiCke destinacije je njezina sposobnost ucinkovitog diferenciranja od potencijalno
konkurentnih destinacija putem pruzanja emocionalno nabijenih turisti¢kih dozivljaja (Kunst,
2009: 132, cit. prema Pine et Gilmore, 1999) koji su tesko ili nemoguce imitirati. U skladu s
tim, zbog Cinjenice da suvremenu turisticku potraznju sve viSe obiljezava sklonost manje
poznatim udaljenim "egzoticnim" destinacijama koje obi¢no nisu ekonomski razvijene,
posebno medu iskusnim i sofisticiranim putnicima, sve veci broj potencijalnih turistickih

potrosaca sve vise tezi autenticnom turistickom dozivljaju, dok istovremeno osjecaju otpor
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prema umjetnom i standardiziranom (Kunst, 2009: 132, cit. prema European Travel

Commission, 2005).

Razumijevanjem potreba i preferenci ciljanih trzista, razvojem snaznog imidza marke,
ulaganjem u infrastrukturu i usluge te prakticiranjem odrzivog turizma, destinacija poboljSava

svoju konkurentsku poziciju na globalnom trzistu i privlaci vise posjetitelja.

4. BANOVINA KAO BREND

4.1. Povijest regije i najvaznija turisticka uporista

Banovina je pokrajina, odnosno podrucje smjesteno u srediSnjoj Hrvatskoj, preciznije
Sisacko-moslavackoj zupaniji. Prostire se izmedu tokova rijeka Kupe, Save, Une i1 Gline, a s
juzne strane grani¢i s Bosnom i1 Hercegovinom. Vazno je spomenuti kako je ovo podrucje
naseljeno jo$ od bakrenog doba. Tijekom srednjeg vijeka Banovina je bila sjediSte poznate
velikaSke obitelji Zrinski, koja je ime dobila po mjestu Zrin gdje je bila njihova utvrda. Kasnije
je cijela ova regija postala Vojna Krajina s mnostvom utvrda te je sluzila kao obrambeni pojas
protiv napada Osmanlija. Podrucja koja su u bijegu od Osmanlija bila napustena, naselili su
stanovnici pograni¢nih regija koje su Turci ve¢ bili osvojili. S obzirom na to da je dio tog
stanovniStva bio pravoslavne vjeroispovijesti, etnicki sastav Banovine poceo se mijenjati. U
osamnaestom stolje¢u Banska Krajina stavljena je pod upravu bana, odnosno Kraljevine
Hrvatske, a pocetkom devetnaestog pada u ruke Napoleona i njegovih Ilirskih provincija.
Krajem tog istog stolje¢a ponovno je ujedinjena s Hrvatskom, a tijekom Kraljevine Jugoslavije
1 Banovine Hrvatske spada pod Savsku banovinu. U proslom stolje¢u Banovina je postala
zariStem mnogih oruzanih borbi i stradanja (Lonc¢ar, 2014: 165-166). Na podru¢ju Banovine,
tijekom 1941. godine, razvijen je jak antifaSisticki pokret s organiziranom podrSkom srpskog
stanovniStva zbog protusrpskih progona. Trece zasjedanje ZAVNOH-a odrZano je u Topuskom
u svibnju 1944. godine. U vrijeme raspada Jugoslavije i stvaranja Republike Hrvatske, u ljeto
1991. godine, jedinice JNA i naoruZani dio lokalnog srpskog stanovnistva preuzeli su kontrolu
nad ve¢im dijelom Banovine i protjerali ve¢i dio hrvatskog stanovnistva. Integracija Banovine
u sastav Republike Hrvatske dogodila se vojno-redarstvenom akcijom "Oluja" u kolovozu
1995. godine, kada je veci dio srpskog stanovniStva napustio to podrucje (enciklopedija.hr). U
danasnje vrijeme, Banovina se ubraja medu najnerazvijenije regije Hrvatske koja je jos uvijek

u fazi poslijeratnog oporavka (Loncar, 2014: 166). To je podru¢je gdje su ekonomski i
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gospodarski razvoj na prilicno niskoj razini, unato¢ svom potencijalu, a etnicki odnosi jo$

uvijek Cine temelj javne rasprave.

S obzirom da je Banovina relativno malo podruc¢je, ne postoji mnogo turistickih
uporista. Glavno gradsko i gospodarsko srediSte je grad Petrinja, ali uz Petrinju tu su i Glina,
Hrvatska Kostajnica, Dvor i Topusko. Svako od spomenutih naselja nudi razli¢itu turistiCku
ponudu i posebnosti. Zapravo je turisticki u ovom trenutku najrelevantnije Topusko koje se

moze pohvaliti ljeciliSnim turizmom 1 geotermalnim izvorima.

Smatra se da je turizam u petrinjskom kraju zapoceo posjetom Ljudevita Farkasa
Vukotinovica 1890. godine. Vukotinovi¢, istaknuti istraziva¢, prirodoslovac, hrvatski
knjizevnik, politi¢ar 1 gospodarstvenik, proveo je Cetiri dana u tom kraju, a svoja zapazanja
dokumentirao je u ¢lanku objavljenom u Narodnim novinama. novine. Zabiljezio je floru,
geologiju, gospodarstvo, kulturu, etnologiju i povijest Petrinje i okolice, a posebno ga se
dojmilo obilje ruza u blizini tvrdave Klinac-grad. Vukotinovi¢ je rekao da bi Petrinjska
banovina bila zanimljiva turisticka destinacija zbog pitomog krajolika i povijesne bastine. Neke
od znamenitosti ovog kraja, poput samostana u Cuntiéu i tvrdave Klinac, prikazane su na
Milenijskoj izlozbi u Budimpesti 1896. godine kako bi se prikazala ljepota Hrvatske. Hrvatski
automobilisticki klub u Zagrebu izdao je 1908. godine i knjizicu koja je sadrzavala
automobilsko-turisti¢ku rutu ovim krajem (Frani¢ et al., 2015: 1). U radu objavljenom za
Zbornik o regionalnom parku prirode Zrinska gora (2010: 114) navodi se da ,,Banovina,
posebice predjeli Zrinske gore mogu ponuditi jedinstveni turisticki dozivljaj, posebice U
specificnim 1 inovativnim oblicima turizma kao §to su primjerice, prirodoznanstveni i
znanstveni turizam, astroturizam (turizam tamnoga neba), pcelarski turizam (apiturizam) 1 sl.
Kako je Banovina, posebno u svojim zabafenim zaseocima, jo§ uvijek nalik na neku vrstu
vremenske kapsule, takoder su zanimljivi povijesni, etnografski i opcenito kulturni turizam.
Obrambene utvrde nekadasnje banske granice nedovoljno su istrazene i1 valorizirane, a
predstavljaju veliki potencijal za razvoj kulturnoga turizma odnosno ostalih vrsta selektivnih

oblika turizma“‘.

4.2. Utjecaj razornog potresa na turizam

Potresom pogodeno podrucje Sisacko-moslavacke Zupanije krasi prirodna i kulturno-
povijesna baStina od medunarodnog, nacionalnog, regionalnog i lokalnog znacaja. Dom je

ocuvanih prirodnih podrucja visoke bioloSke raznolikosti i brojnih strogo zasti¢enih vrsta.
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Nadalje, podru¢je ima kulturno-povijesne urbane i ruralne cjeline, pojedinacne povijesne
gradevine 1 lokalitete te brojne izriaje i prakse nematerijalne kulture vrijedne paznje. Unato¢
velikoj vrijednosti i raznolikosti, bastina ovog kraja ostaje neprepoznata, zanemarena i
ugrozena. Potres koji je pogodio regiju u prosincu 2020. dodatno je zakomplicirao okolnosti
ocuvanja i koristenja ove bastine. U to su vrijeme povijesne gradske jezgre i brojne povijesne
gradevine pretrpjele velika oSteéenja. Stovise, zbog znacajnih promjena u Zivotnom okruZenju
i okolnostima, ustanove, udruge i1 zajednice vazne za ocuvanje materijalne i nematerijalne

bastine nisu mogle obavljati svoje aktivnosti (Cavrak, 2022: 155).

U literaturi se posjete turista mjestima koja su povezana sa smréu, tragedijom, ratom,
genocidom 1 drugim slicnim dogadajima nazivaju raznim terminima kao §to su ,,turizam crnih

nn

toCaka®, ,tanatoturizam®, ,,morbidni turizam®, ,turizam zalovanja, " "mracni turizam" i "horor
turizam." Ta mjesta mogu ukljucivati bojna polja, groblja, grobnice, bivSe zatvore, ratne
spomenike 1 muzeje koji se fokusiraju na takve teme. Ove se destinacije na prvi pogled mozda
1 ne ¢ine tipicnom atrakcijom jer naglaSavaju morbidnost i neobicnost, a ne standardni turisticki
sadrzaj. No, vazno je prepoznati da znacajan dio turista nije motiviran samo opustanjem i
zabavom, ve¢ 1 zeljom za otkrivanjem novog, skrivenog i nepoznatog. Ovi "novi turisti" zele

nauciti, istraziti i dozivjeti nesto Sto je izvan pukog uzivanja (Raboti¢, 2013: 223).

Potresni turizam najnovija je kovanica nastala uslijed razornog potresa koji je 29.
prosinca 2020. godine zadesio podrucje Banovine. lako joS uvijek nema stru¢nih radova o temi,
postoje intervjui s nadleznim osobama unutar regije. Ivanka Drzaj, direktorica Turisticke
zajednice grada Petrinje, otkrila je za Portal Novosti da su osmislili nekoliko kulturno-
turistiCkih tura oko bogate povijesti, legendi i1 pri¢a vezanih za Petrinju. Drzaj je spomenula
razgovor s gradonacelnicom Magdalenom Komes o vodenju turista po gradu, to¢nije u blizini
kulturno-povijesnog kompleksa koji je u potresu najvise stradao. Priznala je da unato¢ teku¢im
potresima u regiji posjetitelji iz drugih podrucja nastavljaju posjecivati i1 istrazivati grad,
fotografirajuci ruSevine. Drzaj i Komes slazu se da turiste treba upoznati s istinom o onome $to
se dogodilo nakon potresa te o povijesnom znacaju ruSevina i znamenitih ljudi koji su tamo
zivjeli. Medutim, zbog postojeceg stanja gradske infrastrukture, kojoj je hitno potrebna obnova
i regeneracija, upitna je isplativost razvoja ovakve turisticke ponude. Sociolog Mauro Dujmovi¢
dodao je kako Petrinja ima ograni¢enu postojecu turisti¢ku infrastrukturu, a pozitivan utjecaj
na razvoj lokalne zajednice je zanemariv. Stoga bi sigurnost gradana i turista trebala biti glavni

prioritet prije nego §to se uspostave znacajniji obilasci grada (portalnovosti.com).
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5. TURISTICKA PONUDA BANOVINE

5.1. Kulturno — prirodna bastina

Oporavak zajednica i obnova prostora uvelike ovise o kulturi i bastini. Bastina igra
vitalnu ulogu u ocuvanju identiteta i djeluje kao resurs na kojem se moze temeljiti ekonomska,
drustvena i simboli¢ka izgradnja zajednica. To podrazumijeva oCuvanje prostornog identiteta
obnavljanjem 1 izgradnjom materijalnog okoliSa, promicanjem kohezije i ponovnom
izgradnjom zajednica. BaStina je prepoznata kao vazan Cimbenik u ostvarivanju pozitivnih
transformacija 1 pruzanju potpore ljudima u prilagodbi novim okolnostima, posebice u
situacijama u kojima se urusavaju postojeci sustavi, slabe ili nestaju drustvene veze 1 zajednice
te postoji osjecaj gubitka identiteta. Kako bi se to postiglo, naglasak je na koristenju lokalnih
prirodnih i kulturnih resursa, (re)valorizaciji i obnovi planiranja te ulaganju u materijalne i
nematerijalne vrijednosti prostora i zajednica. O¢uvanje povijesne arhitekture i prilagodba
novogradnje regionalnim 1 lokalnim karakteristikama 1 potrebama kljuéni su aspekti
rekonstrukcije, regeneracije i obnove u postkriznim situacijama. Brojni su primjeri oporavka i
izgradnje nakon katastrofa diljem svijeta koji pokazuju kako takvi dogadaji mogu biti
odlucuju¢i u (ponovnom) vrednovanju i ozivljavanju zanemarene bastine, tradicionalnog

lokalnog znanja i drugih vrijednih resursa (Cavrak, 2022: 158).

Podruéje Banovine omeduju tri velike rijeke - Kupa na sjeveru, Una na jugu i Sava na
istoku. Ovo podrucje karakteriziraju prostrane rijecne doline i brezuljkast teren, odnosno
Petrova, Zrinska, Hrastovacka i Trgovska gora, obrasle gustim listopadnim Sumama i o¢uvanim
dolinama potoka. Prirodne znacajke i resursi regije, ukljucujuéi izvore vode, Sume, bogata
nalaziSta ruda te endemske, ugrozene i zaSti¢ene biljne 1 zivotinjske vrste, omogucili su
naseljavanje. Ljudsko djelovanje kroz stoljea, u kombinaciji sa specifiénim povijesnim
okolnostima, pridonijelo je formiranju prostornih cjelina s prepoznatljivim i vrijednim
prirodnim i kulturno-povijesnim obiljezjima. Znacajni krajolici poput Odranskog polja, Kotar-
Starog gaja, Petrove gore s Biljegom, Strossmayerovog SetaliSta u Petrinji i park-Sume na brdu
Djed zasti¢eni su dijelovi te pripadaju ekoloSkoj mrezi Natura 2000. Nekoliko podrucja
predlozeno je za zaStitu u prostornim planovima op¢ina i gradova, medu kojima je i Dolina
Une, koja se u Prostornom planu Sisacko-moslavacke Zupanije namjerava odrediti kao

regionalni park. Zrinska gora takoder je u postupku zastite kao regionalni park. Prirodne
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vrijednosti ove regije od internacionalne su vaznosti i kao takve su dio europske prirodne

bastine.

Na razvoj malih povijesnih gradova poput Petrinje, Gline i Hrvatske Kostajnice, kao i
manjih urbaniziranih naselja poput Topuskog, Dvora i Hrvatske Dubice, utjecao je njihov
strateSki polozaj. Znacajnu ulogu u njihovom danasSnjem izgledu odigralo je i arhitektonsko
oblikovanje tijekom 18., 19. i 20. stolje¢a. Ova gradska naselja su povijesne, urbanisticke,
arhitektonske i ambijentalne vrijednosti i zaSticena su kao kulturno-povijesne cjeline, upisana
u Registar kulturnih dobara Republike Hrvatske. Podrucje je takoder poznato po ofuvanim
ruralnim krajolicima, koje karakterizira mreza povijesnih ruralnih naselja s tradicionalnom
arhitekturom, brojnim dolinama potoka, pasnjacima, obradivim povrSinama 1 Sumskim
povr§inama. Povijesna naselja diCe se vrijednom arhitektonskom bastinom, ukljucujuci
srednjovjekovne utvrde, sakralne i svjetovne gradevine s baroknim, historicisti¢kim i modernim
obiljezjima. U proSlosti su ove gradevine sluZile za nadzor cesta, prolaza i bogatih nalazista

rude.

Stovise, gradska i ruralna naselja imaju brojne povijesne gradevine iz 18. i 19. stolje¢a
koje su u VVojnoj krajini imale stambenu, vojnu, upravnu i obrazovnu funkciju (npr. Stari Grad
Zrin, Kuc¢a Peles u Glini, Srednja Skola Petrinja). Na podru¢ju Banovine velika je koncentracija
vrijedne tradicijske drvene arhitekture, koja je regionalna i nacionalna posebnost.
Karakteristike tradicijskog graditeljstva i seoskih naselja oblikovane su specifi¢nim prirodnim
obiljezjima, posebice reljefom, geoloskim sastavom, klimatskim uvjetima i bogatstvom drva,
kao 1 naCinom Zivota stanovniStva. Kao gradevinski materijal koristeni su lokalni prirodni
resursi poput hrastovog i kestenovog drveta, kamena i drugih prirodnih materijala poput blata,

zemlje i gline pomijesane s plievom ili usitnjenom slamom (Cavrak, 2022: 171-180).

Cijela regija bogata je raznolikim praksama i izri¢ajima nematerijalne kulturne bastine.
Te tradicije ukljuuju obicaje, obrede i ceremonije, kao i folklorno stvaralastvo kao §to su
glazba, plesovi i1 oblici usmene knjizevnosti. Banovina je dom Sirokog spektra znanja i vjestina
koje su se prenosile generacijama, odrazavajuci jedinstvenu povijest i kulturni identitet regije.
Jedan od najistaknutijih oblika nematerijalne kulturne baStine na ovom podrucju su brojni
obicaji vezani uz liturgijsku ili crkvenu godinu, koja prati godiSnji ciklus krS¢anskih razdoblja,
svetkovina, blagdana i spomendana. Ti se obiaji Cesto slave s velikim entuzijazmom 1i
ukljucuju sloZene rituale, glazbu i ples. Osim kr$¢anskih tradicija, regija je takoder dom raznih

islamskih praznika koje slavi lokalno muslimansko stanovnistvo.
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Veliku ulogu u nematerijalnoj kulturnoj bastini ovog podrucja igra glazba. Mnoge
tradicionalne pjesme i melodije sacuvane su tijekom godina i izvode se i danas. Te su pjesme
Cesto bile vezane uz svakodnevne poljoprivredne poslove, kao §to su zetva, berba grozda i
kosidba. Bili su i dio proslava te obiteljskih i lokalnih dogadanja. Jedan od najistaknutijih
glazbenih sastava na ovom podrucju su tamburaski sastavi koji su zastupljeni u mnogim selima
i gradovima. Osim toga, jo§ uvijek su prisutni stariji oblici pjevanja poput ojkanja, koje
podrazumijeva pjevanje u uskim intervalima, iako je njihov opstanak kao zive tradicije danas
ugrozen. Banovina je, izmedu ostalog, dom raznih znanja, vjeStina i zanata vezanih uz izradu
predmeta, alata i posuda. Ove vjeStine se prenose generacijama i odrazavaju jedinstveni
identitet regije. Primjeri ukljucuju pletene koSare ili koSare, glazbene instrumente, koSnice,
drvene ¢amce, tekstilne predmete i jo§ mnogo toga. Ovi zanati ¢esto su povezani sa seoskim
nac¢inom zivota i odrazavaju povijest 1 kulturnu bastinu regije. Od nematerijalne kulturne
bastine samo je nekoliko dobara formalno zasticeno (Tradicijski obi¢aj Petrinjski betlemasi,
Umijeée sokolarenja, Umijec¢e izrade fotografija tehnikama povijesnih fotografskih procesa,
Umijece izrade veza pukan'ce) (Cavrak, 2022: 178-181).

5.2. Manifestacije

Hrvatska Kostajnica je Sarmantni gradi¢ smjeSten na obalama slikovite rijeke Une,
okruzen bujnom Sumom kestena po kojoj je i dobio ime. Svakog listopada mjestani su domacini
poznate Kestenijade koja privla¢i posjetitelje iz raznih dijelova Hrvatske i susjednih zemalja.
Tijekom manifestacije za posjetitelje je organizirano mnostvo aktivnosti, poput branja kestena
1 degustacije delicija od kestena, odlaska na koncerte, gledanja viteSkih igara u povijesnom
Starom gradu Zrinskih te sudjelovanja u programima osmisljenim posebno za djecu. Standovi
s hranom na kojima se prodaju razne poslastice od kestena, poput pecenih kestena, kolaca od
kestena i okruglica od kestena, postavljeni su uz slikovitu rijeku Unu, u blizini hotela Central
te restorana i izletista Djed. Osim toga, postoji vlak Kesten-cug koji prometuje iz Zagreba sa
zaustavljanjima u Buzinu, Velikoj Gorici, Lekeniku, Sisku i Sunji, prije dolaska u Hrvatsku

Kostajnicu (hrvatska-kostajnica.hr).

U Petrinji je najve¢a manifestacija Lovrencevo koja se sastoji od raznovrsnih kulturnih,
sportskih, vjerskih, glazbenih i zabavnih programa te gastronomske ponude koja prikazuje
bogatu nacionalnu bastinu i kulturno stvaralastvo grada. Manifestacija traje desetak dana, a

srediSnja proslava pocinje na blagdan sv. Lovre, u prelijepom srediS$njem gradskom parku na
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Strossmayerovom Setalistu. Lovrencevo nudi priliku za zabavu i upoznavanje kulturne tradicije
Petrinje. Jedna od takvih tradicija je gradski ponos i dika, lon¢arstvo. Ovaj zanat u Petrinji se
njeguje jos od 18. stoljeca, a obitelj Mateja Stane$i¢a njeguje lonCarsko-keramicarski zanat kroz
pet generacija. U sklopu manifestacije Matej StaneSi¢ znatizeljnim posjetiteljima na

Strossmayerovom SetaliStu objasnjava §to je stucka - simbol Petrinje (petrinjaturizam.hr).

Ljeto u Petrinji spoj je kulturnih dogadanja, zabavnog, sportskog, glazbenog i scenskog
programa koji se ve¢inom odrzavaju na petrinjskom kupaliStu. Popis dogadanja svake godine
se Siri (Biciklijada Bike express Zagreb-Sisak-Petrinja, Hrvatska kajakaska liga, 4. utrka
Republike Hrvatske, Biciklijada Giro de Banovina, 17. Antunovski susreti u Hrvatskom
Cuntiéu, Mali festival Petrinja, Koncert GLG Petrinja povodom svjetskog dana glazbe, Festival
drvenih kapela, Latino vecer, Biciklijada Putovima bana Jelaci¢a, Proslava sv. Jakova —

Moscenica, FLIK — Festival lon¢arstva i keramike) (petrinjaturizam.hr, 2022).

Zrin festival je multimedijalna manifestacija koja se odrzava u rodnom mjestu
glasovitog junaka Nikole Subiéa Zrinskog, nedaleko Dvora na Uni, gdje je obitelj Zrinski
stolovala viSe od dvjesto godina. Primarni cilj festivala je prikazati zadivljuju¢e lokacije
nekadasnjih utvrda, dvoraca i posjeda obitelji Zrinski, isticuci brojne mogucnosti koje kulturna
bastina i netaknuta prirodna ljepota ovog podrucja nude za op¢i razvoj, posebice Banovine i

Pounja (zrin-festival.com, 2022.).

Kraljica jezera je spoj urbane kulture i tradicijskih obicaja koje Top Terme Topusko
organiziraju u istaknutu i vrlo posje¢enu manifestaciju kontinentalnog turizma. Ovo turisticko
iskustvo spaja svehrvatsku pri¢u o renomiranom termalnom ljeciliStu i omiljenom izletistu.
Dvodnevni program naglasava povezanost hrvatskog i europskog drustvenog Zzivota i rada,
sklad proSlosti i sadasnjosti, prirode, prostora i ljudi. Banovina Gastro Fest Topusko 2022.
zavrSna je manifestacija proslave Kraljice jezera koja okuplja obrtnike iz cijele Hrvatske

(topterme.hr, 2022).

Banovina nudi jedinstveno kulturno iskustvo sa svojim raznim manifestacijama i
festivalima. Osim nabrojanih koji zaista okupljaju velik broj ljudi, tu su i brojna lokalna
gastronomska dogadanja koja prikazuju raznovrsnu kuhinju regije, od degustacija vina do

sajmova hrane kao to je Pitijada u Petrinji ili Saranijada u Dvoru.

19



5.3. Gastronomija

Gastronomski turizam svake godine od svojih pocetaka biljezi nevjerojatan rast, Sto
pokazuju razli¢ita istrazivanja. Pocetni porast interesa potaknut je porastom emisija o
kulinarskim putovanjima na televiziji, $to je privuklo viSe potrosa¢a ovom obliku turizma.
Tijekom posljednjih nekoliko godina Agencija za informacijsku i komunikacijsku tehnologiju
(ICTA) primijetila je znacajan porast broja destinacija koje su sve vise upoznaju s kulinarskim
turizmom. Hrvatska ima tri razli¢ite regije - panonsku, dinarsku i jadransku - svaka sa svojom
jedinstvenom kuhinjom 1 obi¢ajima. Prehrana je sloZen kulturni fenomen koji obuhvac¢a odabir
hrane, pripremu, konzumaciju i obi¢aje koji proizlaze iz prehrambene tradicije, a sve to varira
unutar 1 izmedu regija. Rast gastronomije u odredenoj destinaciji pridonosi razvoju cjelokupne
turistiCke djelatnosti na tom podru¢ju. Gastroturisti posje¢uju odredena mjesta prvenstveno
kako bi kuSali domacu hranu 1 pi¢e. Prema istrazivanju ,,Tomas ljeto* iz 2010. godine, strane
posjetitelje u Hrvatskoj najvise motivira odmor irelaksacija (75%), zatim zabava, nova iskustva
1 gastronomija (22%). Ovo istrazivanje pokazuje da je gastronomija znacajan motivator pri
odabiru odrediSta putovanja te da je bitnija za cjelokupni doZivljaj od prirodnih ljepota

destinacije (22%) (Drpi¢ et Vukman, 2014: 64-65).

U Banovini obitelji, lokalne zajednice i OPG-ovi posjeduju bogata znanja i vjestine kada
je rije¢ o tradicionalnoj proizvodnji 1 pripremi hrane i pica, a koji su usko vezani uz primarne
oblike gospodarske djelatnosti, uklju¢ujuci poljoprivredu, ratarstvo, stocarstvo (krave, ovce,
svinje), pcelarstvo i1 vocarstvo. Znacajni proizvodi su mlijeko i mlije¢ni proizvodi (kao Sto su
sir 1 vrhnje), svjeze povrée, mesni specijaliteti (kao Sto su janjetina, odojci i jela od divljaci),
suhomesnati proizvodi (kao $to su kobasice, slanina, kobasice i1 Sunka), rakija, likeri (poput
oraha i viSanja), vino, med i proizvodi od meda, jela od pSeni¢nog i kukuruznog brasna (poput
Zganaca, pite 1 domacih kolaca), dzemovi (poput Sljiva i dunja), kompoti (poput kruska
viljamovka 1 breskva Seftelija), 1 viSe. Postoji i mnoSstvo specificnih jela (poput banijske cicvare,
banijskih bijelih Zganaca, banijske sarme, zemljanih kuglica) koja se pripremaju za odredene
blagdane ili obi¢aje vezane uz sezonsku pripremu jela 1 pi¢a, posebice koljevina i pecenje rakije

(Cavrak, 2022: 183).
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5.4. LjeciliSni turizam

Medicinski i1 zdravstveni turizam imaju klju¢nu ulogu u zadovoljavanju sve vece
globalne potraznje za specijaliziranim medicinskim uslugama i tretmanima. Postali su sve
vazniji zbog potencijala da poboljSaju dostupnost zdravstvene skrbi, ponude napredne tretmane
i pruze ekonomki isplative alternative. Kako je istaknuo autor A. Milstein, zdravstveni turizam
je postao nacin da pacijenti dobiju pristup tretmanima koji mozda nisu dostupni ili su preveliki
za plac¢anje u njihovim zemljama (Milstein, 2018: 45). Nadalje, C. Lee isti¢e ekonomske koristi
zdravstvenog turizma navode¢i da takva vrsta turizma znacajno doprinijeti lokalnom
gospodarstvu privlace¢i medunarodne pacijente, stvaraju¢i radna mjesta i1 generirajuci prihode

za pruzatelje zdravstvenih usluga" (Lee, 2020: 102).

Europska unija vidi Hrvatsku kao potencijalnu destinaciju zdravstvenog turizma.
Ocekuje se da ¢e zdravstveni turizam postati sve znacajniji zbog europskog trziSnog potencijala
1 EU direktive o pravima pacijenata koja omogucuje pristup uslugama zdravstvenog turizma
bilo gdje u EU. Potrebna je nova strategija razvoja zdravstvenog turizma u Hrvatskoj, uzimajuci
U obzir njezinu bogatu prirodnu i kulturnu bastinu, globalne trendove zdravstvenog turizma
(osobito wellnessa) 1 medunarodne standarde kvalitete. Za produljenje turisticke sezone i
postizanje boljih poslovnih rezultata bitna je i usporedba i natjecanje s drugim inozemnim

destinacijama poput Slovenije, Austrije 1 Italije (Mrda, 2010: 21).

Topusko je epicentar lje¢iliSnog turizma na Banovini. Nalazi se na strateSkom polozaju
izmedu Petrove i Zrinjske Gore na nadmorskoj visini od 130 metara. Grad okruzuju glasovite
Sume Petrove gore i Orlova Suma, a ostatak regije €ini plodna zemlja uz rijeku Glinu 1 njezine
pritoke Pernu, Cemernicu i Glinicu. Ovo podruéje je od davnina naseljeno zbog postojanja
brojnih termalnih izvora. Posebno se istic¢u kupke od gline i treseta, poznate kao "blatne kupke”,
koje se izvan Topuskog mogu pronaéi jo§ samo u Ceskoj. Termalna voda u Topuskom po

kvaliteti je tre¢a u Europi (topusko.hr, 2014).

Top - Terme d.o.o. osnovana je 1. svibnja 2003. godine kao podruZnica LjeciliSta
Topuski. U sklopu tvrtke nalazi se hotel Toplica koji raspolaze s 232 lezaja u ukupno 58
jednokrevetnih i 88 dvokrevetnih soba. Hotel raspolaze s dva restorana, pansionskim ia la carte
restoranom. Sadrzi i rekreacijski centar, unutarnje i vanjske bazene, saune, sportsku dvoranu,
teretanu, terapiju i wellness, stolni tenis, bicikle i1 Cetverostaznu automatsku kuglanu. Osim
toga, u sklopu hotela nalaze se dvije poslovnice banaka, suvenirnice, dva aperitiv bara i vanjska
terasa (topusko.hr, 2014).
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U blizini hotela nalazi se niz vanjskih bazena koji ukljucuje pet bazena razli¢itih
veli¢ina, dubina i temperatura, teren za odbojku na pijesku, tri teniska terena, kuglanu, mini
golf i vanjski restoran. Svi bazeni, bilo unutarnji ili vanjski, napunjeni su termalnom vodom
vulkanskog podrijetla. Temperatura vode na izvoru je od 68 do 72°C, dok se temperatura vode
u bazenu krec¢e od 27 do 34°C (ljeciliste-topusko.hr, 2016).

Godine 1826. profesor Michael Kunnits napisao je pismo austrijskom caru Franji 1. u
kojemu je detaljno opisao terme Topusko. Sljedece godine objavio je "Povijesno-topografski
opis mineralne kupke Topusko". U sljede¢ih 100 godina Topusko se razvilo u popularno
okupljaliste plemstva. Bogati gosti iz Francuske, Italije, Velike Britanije 1 Njemacke,
ukljucujuéi lordove, generale i biskupe, posje¢ivali su toplice kako bi uzivali u ljekovitim
vodama i svjezem zraku. Primarni fokus LjeciliSta Topusko je lijeCenje 1 rehabilitacija stanja 1

ozljeda misi¢no-kostanog, zivéanog i misi¢énog sustava (ljeciliste-topusko.hr, 2016).
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6. ISTRAZIVANJE BANOVINE KAO TURISTICKE DESTINACIJE

6.1. Metodologija istraZivanja

Provedeno istrazivanje imalo je za cilj dublje razumijevanje misljenja stanovnika
Banovine o njihovom podruéju te moguc¢nostima brendiranja. Putem online anketnog upitnika
prikupljena su stajaliSta lokalnih stanovnika, dok je dodatna analiza obuhvatila
polustrukturirane intervjue s predstavnicima razli¢itih institucija na podru¢ju Banovine. Ovaj
sveobuhvatni pristup omogucio je $iri uvid u identitet Banovine i potencijalne smjernice za

uspjesno brendiranje kao turisticke destinacije.

Kao $to isti€e autor D. Brown, "Brendiranje destinacija nije samo o kreiranju privlaénog
logotipa 1 marketinskih slogana, ve¢ se temelji na autenticnom identitetu i dozivljaju koji
destinacija pruza posjetiteljima" (Brown, 2017: 56). Ova izjava naglaSava vaznost
prepoznavanja i promoviranja autenticnosti Banovine kao klju€nog elementa uspjeSnog
brendiranja. Dodatno, autor P. Kotler naglasava da "uspjesno brendiranje destinacija ukljucuje
suradnju sa svim dionicima, ukljucujuci lokalne stanovnike, turisticke organizacije i privatni
sektor" (Kotler, 2019: 82). Stoga, za stvaranje autenti¢nog i prepoznatljivog brenda Banovine,
vazno je ukljuciti lokalnu zajednicu u proces donoSenja odluka, suradivati s turistiCkim

dionicima i potaknuti aktivno sudjelovanje svih relevantnih aktera.

Ukratko, provedeno istrazivanje stavlja naglasak na vaznost autenti¢nosti, suradnje i
aktivnog uklju¢ivanja svih sudionika u proces brendiranja Banovine. Stvaranje diferenciraju¢eg
identiteta, uzimajuciu obzir prirodne i kulturne vrijednosti te interese lokalne zajednice, klju¢no

je za uspjesno pozicioniranje bilo kojeg podrucja kao atraktivne turistiCke destinacije.

Prije zapocinjanja istrazivackog procesa, formulirana je jedna glavna hipoteza i Cetiri
pothipoteze. Svrha praktiénog dijela istrazivanja bila je potvrditi ili opovrgnuti postavljene
hipoteze. Kroz analizu prikupljenih podataka, istrazivanje je imalo za cilj donijeti zakljucke o

valjanosti i pouzdanosti postavljenih hipoteza.

Glavna hipoteza: Turisticki potencijali Banovine nedovoljno i neadekvatno se koriste u

promociji destinacije.
Pothipoteza 1: Ne postoji jasan konsenzus oko jedinstvenog identiteta Banovine.

Pothipoteza 2: Banovina nedovoljno koristi prirodnu bastinu u turistickoj promociji.
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Pothipoteza 3: Promocija kulturnih i povijesnih dobara nije dovoljno naglasena u promociji

Banovine kao turisticke destinacije.

Pothipoteza 4: Banovina pri promotivnoj komunikaciji nedovoljno koristi nove tehnologije te

prati ne nove trendove.

Primarna istrazivatka metoda koriStena u ovom istrazivanju je online anketno ispitivanje na
uzorku stanovni$tva podrucja Banovine. Online anketiranje je najucestalija metoda istrazivanja
javnog mnijenja u svijetu. Po definiciji je anketiranje "takav nacin prikupljanja podataka u
kojem pomoc¢u unaprijed sastavljene upitnice dobivamo obavjestenja o obiljezjima statistickog

skupa u obliku odgovora na postavljena pitanja u upitnici" (Serdar et Sogi¢, 1989: 6).

Prednosti upotrebe online anketa proizlaze iz ¢injenice da ovi metodi popunjavanja
ankete omogucuju integraciju procesa prikupljanja, unosa, kontrole i ispravljanja podataka.
Kada se istrazivanje provodi putem ankete na internetu, postupak postaje jednostavniji, Sto
rezultira racionalizacijom, smanjenjem troskova i poboljSanjem kvalitete obrade podataka te
izracuna kona¢nih rezultata. Medutim, s statisticke perspektive, jedan od klju¢nih nedostataka
online anketa lezi u nemogucnosti dobivanja sveobuhvatnog i azurnog okvira za odabir
ispitanika. Nedostatak takvog okvira dovodi do nemogucénosti izraCunavanja vjerojatnosti
odabira jedinica koje Cine uzorak, ¢ime se gubi kontrola nad reprezentativnos¢u tog uzorka.
Takoder, online ankete mogu dosegnuti samo korisnike interneta, no ¢ak ni kontaktiranje takvih
ispitanika nije u potpunosti pod nadzorom. Sve ove ¢injenice rezultiraju nereprezentativnim
uzorcima, onemogucavaju izraCunavanje uzorkovne pogreSke 1 ograni¢avaju mogucénost
generalizacije rezultata dobivenih za taj uzorak. Iz svega toga proizlazi i problem vanjske

valjanosti i primjenjivosti ankete rezultata (Dumi¢i¢ et Zmuk, 2009: 116).

U istrazivanju su koriStena pitanja koja su bila otvorenog i zatvorenog tipa. Otvorena
pitanja omogucila su ispitanicima da odgovore svojim rije¢ima, dok su zatvorena pitanja pruzila
mogucnost viSestrukog izbora medu ponudenim opcijama. Za potrebe istrazivanja, anketni
upitnik je izraden pomocu platforme Google Forms, koja se istice svojom prakticnoScu,
anonimnosc¢u i brzinom. Koristenje ove platforme olaksalo je deskriptivnu obradu prikupljenih
podataka. Pitanja su pazljivo sastavljena kako bi se izbjegla dvosmislenost i sugeriranje
odgovora. Anketiranje je zapocCelo 1. lipnja 2020. godine, a zaustavljeno je 14. lipnja. Upitnik
je distribuiran medu stanovnicima Banovine putem drustvenih mreza, odnosno Facebooka i
regionalnih grupa na toj platformi. Tijekom provedbe istrazivanja, poStovana su temeljna nacela

istrazivacke etike, ukljucujuci postivanje ljudskih prava i dostojanstva ispitanika, anonimnost i
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dobrovoljni pristanak. Ispitanicima je takoder pruzena mogucnost da u bilo kojem trenutku

prekinu ili odbiju sudjelovanje u anketnom istrazivanju.

Nakon analiziranja i obrade prikupljenih podataka putem ankete, provedeno je
sekundarno istrazivanje koriste¢i metodu polustrukturiranog intervjua. Intervju se definira kao
posebna vrsta komunikacije, obi¢no verbalne, izmedu dviju ili viSe osoba, s odredenom svrhom.
Intervjui se mogu koristiti kao nastavak istrazivanja za odredene sudionike nakon ankete kako
bi se dalje istrazili njihovi odgovori (Stani¢, 2005: 1). Polustrukturirani intervju se karakterizira
time da nema strogo unaprijed definiranih pitanja, ve¢ se pitanja postavljaju kao teme za
razgovor. On omogucuje generiranje novih ideja i pitanja na temelju odgovora sugovornika,
pruzajuci bogate opisne podatke o osobnim iskustvima sudionika (Stani¢, 2005: 33). Obavljena
su dva kratka intervjua s 8 pitanja, a sugovornici su bili direktorica Turisticke zajednice
Sisacko-moslavacke zupanije lvana Plavec te direktorica TuristiCke zajednice Petrinje Kristina

Suppe.

Uzorak u anketnom istrazivanju predstavlja odabranu grupu sudionika iz populacije. On
je vazan jer omogucuje generaliziranje rezultata na cijelu populaciju na temelju podataka
dobivenih od manjeg uzorka. Pravilan odabir uzorka osigurava reprezentativnost i pouzdanost
rezultata. Takoder, uzorak omogucuje ucinkovito prikupljanje podataka, smanjuje troSkove i
vrijeme te omogucuje analizu i zaklju¢ivanje o populaciji (Fraenkel, Wallen et Hyun, 2012:
392). Postoje dvije vrste uzoraka, a to su slu¢ajni namjerni. U ovom istrazivanju koristio se
namjerni uzorak u kojem istrazivaC namjerno odabire sudionike na temelju specificnih
karakteristika ili kriterija koji su relevantni za istraZivanje (David, Bolsec et Safari¢, 2014: 219).
Pretpostavka za rjeSavanje upitnika bila je pismenost te pripadnost regiji koju se istrazuje.
Nakon dva tjedna istrazivanja, ukupan broj ispitanika bio je 91, pri ¢emu se 76,9% ispitanika

identificiralo kao zene, dok su 23,1% ispitanika ¢inili muskarci.

Kada se uzme u obzir faktor dobi, malo manje od 42% ispitanika spada u dobnu skupinu
od 25 do 40 godina, malo vise od 36% cine ispitanici u kategoriji izmedu 41 1 60 godina, dok
najmladu i najstariju skupinu, odnosno onu od 18 do 24 godine te stariju od 60 ¢ini otprilike

10% i 12% ispitanika.
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Grafikon 1: Podjela ispitanika prema dobi

Prema ostvarenom stupnju obrazovanja, malo manje od 60% ispitanika ima fakultetsko
obrazovanje, skoro 40% srednjoskolsko, a samo neznatno vise od 3% ima specijalisticki
poslijediplomski studij ili doktorat znanosti. Medu ispitanicima nema onih ¢iji je trenutni

steceni stupanj obrazovanja osnovna skola.

. Osnovna Skola
g
39.6% . Srednja 3kola
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57.1% fakultet
Specijalistic¢ki
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3.3% studij ili doktorat

Grafikon 2: Podjela ispitanika prema stupnju obrazovanja

U kategoriji radnog statusa Cak su skoro tri Cetvrtine, odnosno malo vise od 70%
zaposleni. Oko 13% ispitanika se trenutno Skoluje, a 7.7% je umirovljeno. Samo 6.6% je

trenutno nezaposleno.
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Grafikon 3: Podjela ispitanika prema radnom statusu

S obzirom na to da je istrazivanje provedeno unutar Banovine koja sadrzi tri grada i
dvije op¢ine, odnosno Petrinju, Glinu i Hrvatsku Kostajnicu te Topusko i Dvor, bio neophodno
ispitati iz kojeg naselja dolaze ispitanici. Petrinja je uvjerljivo najveéi grad regije, stoga nije
iznenadujuée da odande dolazi najveéi broj ispitanika, ¢ak 79,1%. Iz Gline i Topuskog dolazi
jednak broj ispitanika, odnosno 6.6%, slijedi Hrvatska Kostajnica s 5.5.%, a najmanji broj
ispitanika dolazi 1z op¢ine Dvor, samo 2.2%. Brojevi su vecinski u skladu s o¢ekivanjima s

obzirom na broj stanovnika svake op¢ine 1/ili grada.
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Grafikon 4: Podjela ispitanika prema mjestu iz kojeg dolaze

6.2. Rezultati istrazivanja

Upitnik je zapoceo s tri pitanja otvorenog tipa. Na pitanje ,,Navedite do tri asocijacije
na spomen Banovine* odgovora je bilo mnogo, no odredeni motivi su se ponavljali. Cak je 28
odgovora sadrzavalo rije¢ ,,potres“, a 16 odgovora ,rat“. Od negativnih motiva koji se
viSestruko spominju, tu su i ,,neimastina‘“ te ,,zapustenost®. S druge strane, preko 50% odgovora
se referira na prirodne ljepote, rijeke, Sume 1 ostale prirodne znafajke ovog kraja. Ostali
odgovori vec¢inom su sadrzavali znacajke naselja iz kojeg ispitanik/ica dolazi. Direktorica
Turisticke zajednice Petrinje Kristina Suppe navodi da ljudi iz Hrvatske nemaju konkretnu

predodZbu o Banovini, 0dnosno smatraju da se nalazi negdje daleko ili je svrstavaju u Slavoniju.
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Dodaje da je potres ljudima glavna asocijacija na Banovinu jer je tada velik broj ljudi i ¢uo za
tu regiju. Smatra da je ,,mistifikacija“ Banovine proizasla jo§ iz vremena nakon Domovinskog
rata nakon kojeg je cijeli kraj bio zanemarivan, a prometna povezanost sa metropolom izuzetno
losa. Naglasava kako se tada ugasila pruga, mnogobrojne industrije su propale neuspjeSnom
privatizacijom, ljudi su ostajali bez posla pa je krenula i depopulacija, a od drzavnog vrha nije
bilo nikakvih poticaja za povratkom ljudi na Banovinu, za gospodarskim, turistickim,
demografskim razvojem, poticajem i napretkom. Na sljedeée pitanje ,Navedite do tri
najprepoznatljivije stvari na kojima bi Banovina trebala graditi svoj identitet“ oko 70%
ispitanika odgovorilo je s motivima vezanima uz prirodu ili samom rije¢ju ,,priroda®. Jedan od
najces¢ih odgovora je 1 ruralni turizam koji je u odgovorima najéeSe povezan 1 s
gastronomijom, a nakon slijedi lje¢iliSni turizam vezan uz geotermalne izvore. Zamjetan broj
ispitanika takoder je u svoj odgovor uvrstio i kulturno-povijesni turizam te naglasilo vaznost
poljoprivrede u kontekstu identiteta ove regije. Direktorica Turisticke zajednice Petrinje ima
sli¢cno misljenje kao i lokalno stanovni$tvo te komentira kako bi Banovina trebala graditi svoj
identitet na sljede¢im temeljnim elementima: bogatoj, ¢istoj i netaknutoj prirodnoj bastini koja
obuhvaca prostranstva Suma pitomog kestena, izvore pitke vode te bogatu povijesnu bastinu;
mogucnostima aktivnog turizma poput pjeSacenja, planinarenja, biciklizma te voznje brodom
po prekrasnim rijekama, sve to u neposrednoj blizini Zagreba; te gastronomskom dozivljaju 1
ponudi lokalnih OPG-ova koji se isti¢u proizvodima poput meda, voca, likera, rakija, kobasica
i sireva. Iz turisticke zajednice Sisacko-moslavacke Zzupanije dodaju da su kroz dosadasnje
kontakte i razgovore s osobama koje nemaju boraviste ili prebivaliSte na podru¢ju Sisacko-
moslavacke zupanije doznali kako su reakcije na podrucje Banovine uglavnom pozitivne te
vec¢ina kontakata kao prednost Banovine isti¢e ve¢ spomenutu kulturno-povijesnu i prirodnu
bastinu. Na treée u nizu otvorenih pitanja ,,Sto biste naveli kao glavni turisti¢ki potencijal i
prednost Banovine u odnosu na druge turisti¢ke destinacije u okruzenju?* skoro 80% ispitanika
navelo je prirodna bogatstva ovog podrucja (rijeke, Sume, gore, sveukupnu prirodu). Kao i u
prethodnom odgovoru, geotermalni izvori u Topuskom te kulturno-povijesno znacajne lokacije
nasle su se u velikom broju odgovora, a ¢ak 11% odgovora spominje blizinu glavnog grada

Zagreba.

Od ispitanika se u nizu pitanja ¢iji ¢e se odgovori obraditi u nastavku ocekivalo da
izjavne reCenice oznace s brojkom od 1 do 5, gdje 1 oznacava potpuno neslaganje, a 5 potpuno
slaganje. Prvo u tom nizu pitanja glasilo je ,,Od 1 do 5 ocijenite u kolikoj mjeri smatrate da

Banovina koristi nove tehnologije pri turistiCkoj promociji destinacije®.
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Grafikon 5: Misljenje o razini koristenja novih tehnologija pri turistickoj promociji destinacije

Na temelju prikazanog grafa, ve¢ina ispitanika smatra da se nove tehnologije u
promociji Banovine koriste malo ili ¢ak jako malo. Niti jedan ispitanik se u potpunosti ne slaze
da Banovina koristi nove tehnologije u velikoj mjeri, dok samo troje ispitanika izrazava
pozitivno miSljenje. Ispitanicima je bilo zatraZzeno da objasne svoje odgovore, a jedan od njih
navodi da je teSko pronaci informacije o dogadanjima te da, iako zivi u Petrinji, nije upoznat s
bogatim ljetnim programom jer o tome nema nikakve informacije. Drugi komentar isti¢e da mu
nije privlacno posjeCivati web stranicu Gline zbog njene nepreglednosti, a na drustvenim
mrezama nema azuriranih informacija. Jedan ispitanik primjecuje nedostatak interaktivnosti i
inovativnih digitalnih alata te naglasava potrebu za ve¢im ulaganjem u promociju, posebno
prilagodenu mladima i kanalima koje oni koriste. Istaknuto je i da lokalni stanovnici dobivaju
informacije jer zive na tom podrucju, ali da je teSko za one koji nisu iz regije da saznaju bilo
Sto. Takoder se navodi da se informacije o znamenitostima mogu pronac¢i samo na sluzbenim
stranicama grada, a o lokalnim dogadajima u novinama tek nakon $to su se ve¢ dogodili. Jedan
ispitanik izrazava mi$ljenje da se solidni napori ulazu u nove tehnologije, iako uvijek ima
prostora za poboljSanje. Navodi da je online prisutnost znatno porasla nakon potresa i da se
proces modernizacije ve¢ zapoc¢eo. Jedan od ispitanika istice da prije potresa vecéina ljudi nije
bila svjesna ni da neki od gradova na Banovini postoje na karti te da to ukazuje na nedovoljno
ulaganje u nove tehnologije i promociju. Kristina Suppe nije se sloZila s ve¢inskim stajaliStem
ispitanika, barem u kontekstu najveceg grada regije, te je ustvrdila da Turisticka zajednica
Grada Petrinje svakodnevno objavljuje na web stranici, Facebook stranici i Instagramu
informacije o dogadanjima u gradu. Spominje kako za sve manifestacije, osim internetskih
oglasavanja, tiskaju jumbo i plakate B2 formata i letke te da suraduju s medijima, kako na
lokalnoj, tako i na nacionalnoj razini, a od ove godine u promotivni sadrzaj ubrajaju i bloggere

te influencere. Direktorica Turisticke zajednice Sisacko-moslavacke Zzupanije, Ivana Plavec
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smatra kako se suvremene tehnologije koriste, ali da je ipak potrebno pojacati vidljivost na
drustvenim mrezama poput Facebooka, Instagrama i Twittera, ali i ostalim manje poznatim
mrezama. Navodi kako Turisticke zajednice osnovane su s ciljem upravljanja destinacijom po

principu destinacijskog menadzmenta, a jedan od poslova je i promocija destinacije.

Sljedece pitanje glasilo je ,,Od 1 do 5 ocijenite u kolikoj mjeri smatrate da Banovina prati
nove trendove pri promotivnoj komunikaciji u turizmu®, a preko 80% posto ispitanika
odgovorilo je negativno. Niti jedan ispitanik nije odgovorio s najve¢om ocjenom, a tek ih je
Cetvero odgovorilo s 4. Oko 15% ispitanika bilo je neodlu¢no. Ivana Plavec komentira kako
svaka destinacija svoju turisticku ponudu razvija na temelju i u skladu sa strategijama jedinica
lokalne i regionalne samouprave, Republike Hrvatske te Europske unije. Spominje da je
turistiCka ponuda uvijek u skladu s posebnostima svake regije pojedinacno, a da turisti u skladu

sa svojim potrebama odabiru destinacije za odmor i boravak.
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Grafikon 6: Misijenje o pracenju najnovijih trendova pri promotivnoj komunikaciji u turizmu

Kada je u pitanju potencijal podru¢ja Banovine, odgovori su vecinski zavrSili na
pozitivnom kraju grafa. Oko 35% ispitanika se slaze s moguéno$éu postizanja turistiCkog
potencijala Banovine, dok malo viSe od 25% ispitanika potpuno podrzava tu ideju. Veliki broj
ispitanika, oko 23%, nije bio siguran u svoj odgovor, dok je oko 15% ispitanika izrazilo

negativan stav o turistickom potencijalu Banovine.
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Grafikon 7. Misljenje ispitanika o potencijalu Banovine kao uspjesne turisticke destinacije tijekom sljedecih 10 godina

Ispitanici su imali priliku obrazloziti svoje stavove. Jedan od stavova je da Banovina ima
veliki potencijal zbog svoje blizine glavnog grada, ali da nedostaje dugoro¢no ulaganje u
turizam kako bi se ostvarili odrzivi prihodi. Drugi komentar naglaSava da Banovina posjeduje
veliko Sumsko 1 vodeno bogatstvo koje moze biti iskoriSteno za sportski, rekreacijski i
relaksacijski turizam, te da postoji neiskoriSten potencijal u tom smislu. Takoder je istaknuto
da bi spoj ekoturizma 1 obiteljskih izleta u prirodu, posebno za populaciju iz Zagreba koja trazi
bijeg iz grada, bio iznimno privlaCan i potencijalan za razvoj Banovine kao turisticke
destinacije. Jedan ispitanik naglaSava da Banovina ima veliki turisti¢ki potencijal, ali da su
potrebna znacajna 1 ciljana ulaganja. Navodi se da je vazno istraziti potencijal toplih izvora,
obnoviti Zeljeznicku povezanost, produziti autocestu, organizirati otkup poljoprivrednih
proizvoda, unaprijediti poljoprivrednu proizvodnju, zastititi Pounje od poplava te izgraditi 1
staviti u funkciju rekreacijske i turisticke objekte na Uni. Ovaj ispitanik naglasava potrebu za
integriranom vizijom razvoja Banovine kao turisti¢ke destinacije. Jo$ jedan komentar isti¢e da
Banovina ima mnogo neiskoriStenog potencijala te da bi ulaganje u nju i ostvarivanje svih
njezinih ljepota omogucilo da postane jedna od prekrasnih kulturnih, povijesnih, sportskih i
gastronomskih destinacija. Ipak, postoje i skepticni glasovi koji naglaSavaju da ¢e proces
obnove Banovine nakon potresa i drugih dogadaja potrajati i da preporod nece biti brz. 1z
Turisticke zajednice Petrinje tvrde da Banovina jo§ uvijek nema Svu potrebnu turisticku
infrastrukturu, ali naglasavaju sve veci broj smjestajnih kapaciteta i OPG-ova. Smatraju da je
potrebno povezivanje, umrezavanje, bolja, jaca, tj. Sira promocija.

Ispitanici su svoje misljenje morali dati i na temu industrije koja bi bila najbolja za podrucje
koje se istrazuje, odnosno ispitivalo se smatraju li uopée da je turizam najbolja industrija za

promociju i prosperitet Banovine. Najve¢i broj ispitanika, odnosno oko 37% sloZilo se s

tvrdnjom da je turizam u ovom kontekstu najbolja industrija, oko 20% se u potpunosti slozilo,
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dok je cak skoro 21% ispitanika neodlu¢no. Preko 20% dalo je negativan odgovor te prednost

prepustilo drugim industrijama.
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34 (37,4 %
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18 (19,8 %) 19 (20,9 %) 18 (19,8 %)
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Grafikon 8: Misljenje ispitanika o turizmu kao najboljoj industriji za promociju i prosperitet Banovine

Kada je rije¢ o potencijalnim industrijama 1 djelatnostima koje bi mogle doprinijeti
prosperitetu i promociji Banovine osim turizma, postoji preko nekoliko prijedloga i
razmiS$ljanja iznesenih od strane ispitanika. Jedan od prijedloga je povratak selu, poljoprivredi
1 stoCarstvu kao prvom izvoru prihoda. Poticanje malih obiteljskih gospodarstava,
automatizacija procesa te olakSavanje zivota na tim imanjima bili bi klju¢ni faktori. Turizam bi
tu bio nadogradnja, omogucavaju¢i plasman domacih proizvoda na trziStu i povezivanje s
turistickom ponudom. Drugi prijedlog istice drvnu industriju kao potencijalno vazan sektor
zbog velikog broja Suma na Banovini. IskoriStavanje drvnih resursa u skladu s odrzivim
nacelima mozZe stvoriti nova radna mjesta i potaknuti gospodarski rast. Takoder se spominje
obnova Zeljeznickog prometa kao doprinos razvoju drvne industrije i turizma. Obnavljanje
zeljezniCke mreze moze omoguciti atraktivne izlete vlakom kroz prirodu, posebno za Skolske
izlete. Ekoloska proizvodnja takoder se navodi kao moguca industrija koja moze pridonijeti
razvoju Banovine. Fokus na odrzivom i ekoloSkom pristupu u poljoprivredi i proizvodnji moze
privuci potrosace i otvoriti nove trzisne moguénosti. Prehrambena industrija S moguénostima
suradnje s lokalnim stanovni$tvom takoder se isti¢e. Poticanje malih obrta i pruzanje povoljnijih
uvjeta za poduzetnike mogu doprinijeti razvoju prehrambene industrije i promociji lokalnih
proizvoda. Nadalje, proizvodnja specijalnih proizvoda temeljenih na specifiénim znanjima
lokalnog stanovnistva, kao §to su ratarske kulture, stocarstvo, metalska industrija za razvoj
novih materijala, drvna industrija, kemijska industrija i obnovljivi izvori energije, takoder se

spominje kao potencijalna industrija s naglaskom na finalne proizvode.

Kombiniraju¢i ove prijedloge 1 strategije, Banovina moZe diversificirati svoju ekonomiju,

stvaraju¢i nova radna mjesta, privlaceci ulaganja i promoviraju¢i svoje specificne resurse i
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znanja. Integracija ovih industrija s turizmom moze stvoriti odrziv i prosperitetan razvoj regije
Banovine. Kristina Suppe kao glavni razlog zasto Banovina jo$ uvijek nije snazan brend
spominje velike katastrofe koje su zadesile regiju, od Domovinskog rata do potresa. Tvrdi kako
je tesko razvijati turizam i gospodarstvo nakon takvih tragedija koje pojedine regije u Hrvatskoj
nikada nisu dozivjele, nego su se razvijale u svakom pogledu. Suppe smatra da Petrinja ima
potencijal iskoristiti postpotresnu pri¢u kao dio svog identiteta te predlaze da se u gradu razvije

Muzej potresa koji bi prikazao svjedocanstva stanovnika i pri¢e o pomoci koju su primili.

U nizu pitanja koji je uslijedio u upitniku ispitanici su morali ocijeniti od 1 do 5 koliko su
odredeni resursi snazni potencijali za promociju destinacije, ocjena 1 oznacava jako slab
potencijal dok ocjena 5 oznacava jako snazan potencijal. Prirodne ljepote su s preko 90%
pozitivnih odgovora zauzele vodecu poziciju u kontekstu snage potencijala za promociju ove

destinacije. Tek 5.5% ispitanika nema dobro misljenje o ovom resursu.

Priroda i prirodne ljepote
91 odgovor

80

60

61 (67 %)

40

20 22 (24,2 %)
3(3.3%) 2(2,2 %)

Grafikon 9: Misijenje ispitanika o snazi potencijala prirodnih ljepota

Kulturno-povijesna bastina takoder je uvjerljiv adut Banovine prema ispitanicima s ¢ak
malo viSe od 80% pozitivnih odgovora, od kojih 44% smatra ovo jako velikim potencijalom.
Niti jedan ispitanik ne misli da je potencijal kulturno-povijesne bastine izrazito slab. S
ispitanicima se sloZila i direktorica Turisti¢ke zajednice Petrinje koja je naglasila da odnedavno
postoje i kulturne rute po Banovini poput Tematskih staza po Hrastovackoj gori ili Camino
Banovina, hodoc¢asnicka ruta Put sv. Jakova. Dodaje da je Banovina podrucje izuzetno bogate

1 turbulentne povijesti koju svakako treba koristiti za privlacenje gostiju. Ivana Plavec takoder
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je istaknula Camino Banovina kao turisti¢ki proizvod koji moZe razviti i vjerski turizam na

ovom podrudju.

Kulturno-povijesna bastina
91 odgovor
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Grafikon 10: : Misljenje ispitanika o snazi potencijala kulturno-povijesne bastine

Gastronomija kao resurs u o¢ima ispitanika takoder zauzima visoku poziciju. Preko 35%
ispitanika smatra ovo jako snaznim potencijalom, a skoro jednak broj ga smatra jakim
potencijalom. Oko 20% ispitanika je neodlu¢no, a tek ih oko 9% smatra gastronomiju slabim

ili jako slabim potencijalom.

Gastronomija
91 odgovor
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33 (36,3 %)
31 (34,1 %)

19 (20,9 %)
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Grafikon 11: Misljenje ispitanika o snazi potencijala gastronomije

Sport je u Zivotu Banijaca vrlo bitan §to potvrduju i ispitanici. Oko 40% njih smatra da
sport ima snazan potencijal, a skoro 20% ga vide kao jako snazan potencijal. Dakle, ukupno
oko 60% ispitanika ima pozitivan stav. Cak je 30% ispitanika neodlu¢no po pitanju sporta, a

11% smatra ovo slabim ili jako slabim potencijalom.
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Sport
91 odgovor
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Grafikon 12: Misljenje ispitanika o snazi potencijala sport

Nacin 1 kvaliteta zivota su bile zadnje stavke za ocijeniti po pitanju potencijala.
Odgovori su za obje stavke bili vrlo sli¢ni, no razlike su ipak postojale. U oba slu¢aja malo vise
od 30% ispitanika je neodlu¢no oko svog odgovora, a iako u kontekstu na¢ina Zivota ipak ima
vise onih s pozitivnim stavom (oko 40%), jako je velik broj i onih s negativnim (oko 25%). S
druge strane, kada je kvaliteta postala klju¢na rijec, velik broj ispitanika premjestio se na
negativnu stranu grafa (otprilike 35%), a na pozitivnoj strani ostalo je 34%.

Nacin Zivota
91 odgovor

30
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Grafikon 13: Misljenje ispitanika o snazi potencijala nacina Zivota
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Kvaliteta zivota
91 odgovor
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Grafikon 14: Misljenje ispitanika o snazi potencijala kvalitete Zivota

Cilj ovog istrazivanja bio je saznati stavove lokalnih stanovnika podrucja Banovine o
tome kako se njithovo podru¢je moze istaknuti kao atraktivna turisticka destinacija. U
istrazivanju je sudjelovala 91 osoba s navedenog podrucja, tocnije iz jednog od 5 mogucih
naselja; Petrinje, Gline, Hrvatske Kostajnice, Topuskog i Dvora te njihove okolice. Za potrebe
istrazivanja odgovore je bilo nuzno generalizirati kako bi zakljucak o brendiranju Banovine kao

turistiCke destinacije mogao biti Sto obuhvatniji 1 opéenitiji.

Glavna hipoteza koja je tvrdila da se turisti¢ki potencijali Banovine nedovoljno i
neadekvatno koriste u promociji destinacije pokazala se potpuno istinitom. Ispitanici su
navodili prirodne ljepote, kulturnu bastinu, gastronomsku ponudu i geotermalne izvore kao
najvece turisticke potencijale Banovine. Medutim, istaknuli su nedostatak promocije ovih
aspekata destinacije. Takoder su sugerirali da bi trebalo poboljsati vidljivost Banovine na
nacionalnoj i medunarodnoj razini, kroz jacu prisutnost na internetskim stranicama, drustvenim
medijima 1 turistickim sajmovima.

Prva pothipoteza koja tvrdi da ne postoji jasan konsenzus oko jedinstvenog identiteta
Banovine opovrgnuta je. Prema velini ispitanika, Banovina se percipira kao regija s
netaknutom prirodom, bogatom povijescu i kulturom te odli¢nom gastronomijom. S obzirom
na te karakteristike koje su ispitanici prepoznali, moZe se zakljuciti da zapravo postoji snazan
konsenzus o jedinstvenom identitetu Banovine. Ispitanici generalno smatraju da je spoj
prirodnog bogatstva, povijesti, termalnih izvora i blizine Zagreba dovoljan za turisti¢ki uspjeh

ove regije.
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Druga pothipoteza tvrdi da Banovina nedovoljno koristi prirodnu bastinu u turisti¢koj
promociji. Veéina ispitanika izrazilo je da Banovina posjeduje izuzetnu prirodnu bastinu,
ukljucujuéi netaknute krajolike, planine, Sume, rijeke i jezera. Medutim, istaknuli su da ta
prirodna bogatstva nisu dovoljno iskoristena ili dovoljno promovirana kako bi privukla veci
broj turista. Ispitanici su ukazali na nekoliko moguéih nedostataka u promociji prirodne bastine
Banovine. Neki su istaknuli nedostatak kvalitetnih marketinskih napora. Takoder su primijetili
nedostatak informacija o prirodnim atrakcijama, stazama za planinarenje, biciklizam ili drugim

aktivnostima na otvorenom sto dokazuje da je ova hipoteza to¢na.

Treca pothipoteza glasi ,,Promocija kulturnih i povijesnih dobara nije dovoljno
naglaSena u promicanju Banovine kao turisticke destinacije.” Ovo je takoder u potpunosti
potvrdeno prilikom istrazivanja. Ispitanici najve¢im dijelom smatraju da se Banovina skoro
uopce ne promice kao turisticka destinacija, a mahom navode bogatu povijest 1 kulturnu bastinu
kao velik potencijal u okviru turizma. Nedostatak ulaganja u marketinske aktivnosti, nedovoljna
informiranost ljudi o kulturnim dogadajima 1 loSa prisutnost na druStvenim mreZama mogu biti

klju¢ni faktori koji doprinose ovom rezultatu.

Posljednja pothipoteza odnosi se na pretpostavku da se nove tehnologije i trendovi u
oglasavanju turizma nedovoljno koriste u komunikaciji s javnosc¢u. Ta je hipoteza beziznimno
potvrdena, kao S§to se moze vidjeti u Grafu 5. Stanovni$tvo smatra kako je veoma tesko i1
komplicirano do¢i do relevantnih informacija vezanih za lokalne dogadaje 1 manifestacije, neki
navode zastarjelost i nepreglednost web stranica, a odredeni spominju kako su drustvene mreze

potpuno zapostavljene od strane turistickih zajednica 1 vlasti.

Sve od navedenih hipoteza potvrduju grafovi prikazani u ovom poglavlju. Zaklju¢ak
provedenog anketnog istrazivanja o stavovima stanovniStva Banovine o njezinom potencijalu
kao turisticke destinacije ukazuje na nekoliko vaznih ¢injenica. Prvo, rezultati istrazivanja su
pokazali da postoji znacajan interes medu stanovnicima Banovine za razvoj turizma u njthovom
podrucju. Veéina ispitanika prepoznaje prirodne ljepote, kulturno nasljede i druge resurse
Banovine kao potencijalne privlacnosti za turiste. Drugo, prepoznaje se vaznost ulaganja u
infrastrukturu, promociju i marketinske aktivnosti kako bi se ostvario turisticki potencijal
Banovine. Ispitanici su istaknuli potrebu za unapredenjem putne povezanosti, izgradnjom
kvalitetnih smjeStajnih kapaciteta te promoviranjem lokalnih atrakcija i dogadanja. Trece,
vazno je istaknuti da su stanovnici Banovine svjesni vrijednosti ocuvanja prirodnog okolisa 1
kulturne bastine. Postoji opcenita podrska odrzivom turizmu koji poStuje prirodne resurse i
tradiciju lokalne zajednice. Rezultati ove ankete naglasavaju potrebu za daljnjim istraZivanjem
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irazradom konkretnih strategija za razvoj turizma na Banovini. Uklju¢ivanje lokalne zajednice,
relevantnih investitora i stru¢njaka bit ¢e kljucno za uspjesno ostvarenje turistickog potencijala

ovog podrugja.

7. SWOT ANALIZA

Prema autoru Gonanu Boscu (2008: 20), strateski ¢imbenici za buduénost poduzeca su
vanjski 1 unutarnji ¢imbenici koji se analiziraju u SWOT analizi. Vanjsko okruzenje obuhvaca
prilike i prijetnje izvan poduzeca, dok se unutarnje okruzenje odnosi na snage i slabosti
poduzeca. Identifikacija ovih ¢imbenika omogucava poduzecu da razvije strategiju koja koristi

resurse, jedinstvene kompetencije i iskoriStava prilike za rast 1 uspjeh.

»,SWOT analiza moze biti izvrsni i brzi alat za istraZzivanje mogucnosti i razvoj novih
strategija. Analizom gradovi ili op¢ine mogu kroz sistematski pristup pozitivnih i1 negativnih
dogadaja, trendova u njithovoj okolini a u odnosu na njihovo unutrasnje stanje donositi i
provoditi adekvatne politike, programe i odluke. Bitno za sve gradove, bez obzira gdje se nalaze
1 koliko su razvijeni, je da znaju i da budu svjesni ve¢ine dogadaja koji za njih mogu
predstavljati vece snage, manje snage, vece ili manje slabosti, neutralni utjecaj, povoljne prilike

i vece ili manje rizike.* (Paliaga, 2003: 7)

Polazno Negativno
Unutarnje Snage Slabosti
Vanjsko Prilike Prijetnje

Tablica 1: Shema SWOT analize prema Gonanu Boscu (2008:22)

7.1. Swot analiza Banovine

U tablici ispod, koja predstavlja analizu SWOT faktora za podrucje Banovine temeljenu
na dobivenim istraziva¢kim rezultatima, otkrivene su brojne iznimne prilike za razvoj i1

brendiranje ovog podruc¢ja u buduénosti. Banovina ima potencijal postati jedna od
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koji je ¢ine jedinstvenom.

Tablica 2: SWOT analiza Banovine prema rezultatima anketnog istrazivanja

SNAGE

SLABOSTI

Prirodna ljepota regije, ukljucujuéi
blizinu prekrasnih rijeka, jezera i
prirodnih parkova

Raznolika gastronomska ponuda koja
prikazuje autenti¢ne lokalne
specijalitete

Termalni izvori i wellness centri u
Topuskom, koji pruzaju moguénosti za
opustanje 1 ljekovite tretmane

Kulturni dogadaji i manifestacije koji
promoviraju lokalnu kulturu

Bogata kulturna bastina s povijesnim
spomenicima i tradicijom u svakom od
gradova regije

Odli¢na geografska pozicija u blizini
glavnih prometnica i autoceste te
Zagreba

Povoljni uvjeti za lovni turizam s

bogatom divljaci

Nedovoljno ukljuc¢ivanje mladih
generacija u proces planiranja i
organizacije aktivnosti kulturnih
ustanova

Ostecenje infrastrukture uslijed
nedavnih prirodnih katastrofa
Nedovoljna razvijenost turisticke
infrastrukture, posebno u
smjestajnim kapacitetima
Nedostatak marketinSkih aktivnosti
za promociju turistickih potencijala
regije

Nedostatak povezanosti ruralnih
podrucja s glavnim prometnim
rutama

Neiskoristavanje kulturnih resursa i
potencijala za razvitak razlicitih
oblika turizma

Nedostatak sredstava za ulaganje u
turisticki razvoj
NeodrZavanje kulturne bastine

PRILIKE

PRIJETNJE

Pravilna mobilizacija financijskih
sredstava iz EU fondova radi poticanja

razvoja

Vizualno primjetni dokazi proslih
ratnih i nedavnih potresnih

dogadaja
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e Prisutnost na sajmovima turizma e Spora obnova uslijed potresa

e Ulaganje u turisti¢ku infrastrukturu i e Nepredvidive prirodne nepogode
razvoj smjestajnih kapaciteta poput potresa ili poplava

e Povecanje promocije i vidljivosti e Negativni medijski utjecaj ili losa
regije na drustvenim mrezama reputacija regije

e Suradnja lokalnih turistickih zajednica e Depopulacija
na podruc¢ju Banovine e (Ogranicena podrSka lokalnih vlasti

e Poticanje ulaganja u obnowu i i nedostatak turisticke strategije

ocuvanje kulturne bastine
e Razvoj kulturnih dogadanja i festivala
privlacnih Sirokom spektru posjetitelja
e Povecanje dostupnosti svih dijelova
regije putem poboljSanja prometnih
veza

e Mogucnosti za razli¢ite aktivnosti na
otvorenom, poput planinarenja,
biciklizma i ribolova

Banovina ima nekoliko slabosti u turistickom razvoju, poput nedovoljnog uklju¢ivanja
mladih, oStecene infrastrukture, nedostatka turisticke infrastrukture, nedostatka marketinSkih
aktivnosti, nedovoljne povezanosti ruralnih podrucja, neiskoriStavanja kulturnih resursa,
nedostatka sredstava i neodrzavanja kulturne bastine. Medutim, kroz pravilno upravljanje te
slabosti mogu se pretvoriti u prilike, a prilike u snage. Uklju¢ivanje mladih i poticanje njihovog
sudjelovanja u donoSenju odluka te organizaciji, obnova infrastrukture, razvoj turisticke
infrastrukture, povezanost ruralnih podrucja i asfaltiranje cesti, povecana online prisutnost,
koriStenje kulturnih resursa, traZzenje financijske podrske od drzave i EU fondova te o¢uvanje
kulturne bastine s vremenom bi transformirale ovu regiju te postale jake snage Banovine, a
turizam bi vjerojatno doSao do zavidne razine. Sveobuhvatnim pristupom i suradnjom svih

dionika, Banovina moze posti¢i odrziv i uspjesan turisticki razvoj.
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8. ZAKLJUCAK

U ovom diplomskom radu proucavan je potencijal Banovine za brendiranje kao
turisticke destinacije. Istrazivanje je imalo za cilj razumijevanje stavova lokalnog stanovnistva
i identificiranje prepreka s kojima se regija suocava. Analiza rezultata otkriva da Banovina
posjeduje bogatu kulturno-povijesnu bastinu, prekrasnu prirodu te resurse poput gastronomije
i termalnih izvora koji imaju potencijal privuéi posjetitelje. Medutim, regija se suocCava s
izazovima kao §to su nedovoljna prometna povezanost ruralnih podrucja, spor oporavak nakon
razornog potresa te nedostatak istrazivanja o potrebama turista. Takoder, nedovoljno
iskoriStavanje EU fondova i depopulacija predstavljaju dodatne izazove. Klju¢ni koraci za
daljnji razvoj turizma u Banovini uklju¢uju ulaganje u manifestacije koje privlace Siru publiku,
posebno mlade koji najviSe odlaze, poticanje seoskog turizma i lokalnih OPG-ova te razvitak
jasne turisticke strategije. Takoder, brza obnova, ulaganje u marketing, stvaranje vizualnog
identiteta temeljenog na istrazivanjima te poboljSanje povezanosti ruralnih podru¢ja su od
iznimne vaznosti. Ovaj rad pruza teorijski okvir brendiranja destinacija, identiteta 1 imidza,
analizira turistiCku ponudu Banovine te donosi uvid u stavove lokalnog stanovniStva putem
provedenih anketa i intervjuima s relevantnim osobama na vlasti. SWOT analiza daje uvid u

prednosti i nedostatke regije, Sto moze posluziti kao smjernica za daljnji razvoj.

U danasnjem kontekstu, brendiranje Banovine ima iznimnu vaznost za ostvarivanje
njezinog turistickog potencijala i poticanje gospodarskog razvoja regije. Kroz uspjesno
brendiranje, ovo malo podrucje u srednjoj Hrvatskoj ima priliku istaknuti svoje kvalitete
stvaraju¢i tako prepoznatljiv identitet i imidZz koji ¢e privuci posjetitelje i investitore.
Brendiranje omogucuje regiji da se izdvoji medu konkurencijom na turistickom trziStu te
privuce paznju i privrzenost ciljne publike. Kroz razvoj turisticke ponude temeljene na
kulturno-povijesnom nasljedu, prirodnim ljepotama, gastronomiji i termalnim izvorima,

Banovina moze ponuditi vrlo autenti¢na iskustva.

Brendiranje takoder pruza priliku za ekonomski razvoj regije kroz investicije u
infrastrukturu, stvaranje novih radnih mjesta i poslovnih prilika za lokalno stanovnistvo. Snazan
brend omogucuje dugorocnu odrzivost turizma, povecanje broja posjetitelja, produljenje
boravka turista i poticanje lokalnog gospodarskog razvoja. Osim toga, poti¢e ponos i
identifikaciju lokalnog stanovniStva te potiCe suradnju izmedu javnog sektora, privatnog
sektora i lokalne zajednice u cilju zajednickog razvoja regije. Zakljucno, stvaranje brenda je
klju¢ni alat za promociju regije, privlacenje turista i investitora te ostvarivanje prosperiteta

Banovine kao turisticke destinacije.
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SAZETAK

Banovina je stolje¢ima imala veliku vojnu vaznost zbog svog geografskog poloZaja,
posebno u obrani od Osmanlija. Unato¢ bogatoj povijesti, o¢uvanoj tradiciji i prekrasnoj
prirodi, ova regija jo$ uvijek nije uspjela izgraditi prepoznatljiv identitet koji bi privukao
posjetitelje i investitore. Svrha ovog diplomskog rada bila je prouciti na koje se nacine
Banovina moze kvalitetno brendirati. U radu se pruza teorijski okvir brendiranja destinacija,
identiteta 1 imidza, analizira se turisticka ponuda Banovine, provodi empirijsko istraZivanje
medu lokalnim stanovniStvom, intervjuira relevantne osobe na vlasti te se izraduje SWOT

analiza.

Kljucne rije¢i: Banovina, brendiranje destinacije, identitet, turizam.

ABSTRACT

Banovina has had significant military importance for centuries due to its geographical position,
especially in defense against the Ottomans. Despite its rich history, preserved traditions, and
beautiful nature, this region has yet to establish a recognizable identity that would attract
visitors and investors. The purpose of this master's thesis was to examine effective strategies
for branding Banovina. The thesis provides a theoretical framework for destination branding,
identity, and image, analyzes the tourism offerings of Banovina, conducts empirical research

among the local population, interviews relevant authorities, and includes a SWOT analysis.

Keywords: Banovina, destination branding, identity, tourism.
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