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1. UVOD

Proces brendiranja pojavio se davno te je prvenstveno oznacavao obiljezavanje stoke
kako bi ju se lakse prepoznalo te kupci identificirali koja je kvalitetna (Skoko, 2021).
Brendiranjem se danas ostvaruje globalni doseg, bilo da se radi o proizvodu ili usluzi. Novije
definicije ovog procesa karakteriziraju ga kao nacin jaCanja identiteta i poboljSanja imidza,
stvaranje i ispunjavanje danog obecanja, kreiranje emocionalnih reakcija i isticanje medu
konkurencijom (Skoko, 2021). Skoko (2021: 418) istice da danas ,,brendovi sluze poput
svjetionika u moru ponude®. Potrosaci zele kupiti kvalitetni proizvod, ali nemaju vremena za

istrazivanje pa se oslanjaju na ono $to im se €ini poznatim (Skoko, 2021).

Brendiranje destinacija je sve ¢e$¢e u globaliziranom i povezanom svijetu jer je sada
omoguceno natjecanje izmedu konkurencija (Madzar i Santi¢, 2021). Cilj destinacije je kroz
brendiranje privuéi turiste na dolazak, koristenje usluga, posjecivanje atrakcija, poveéanje
ulaganja, izvoza i sli¢no (Madzar i Santi¢, 2021). Destinacija ¢ije brendiranje se proucava u
ovom radu jest Medimurska Zupanija. Posebne i jedinstvene karakteristike nisu nepoznat pojam
u Medimurju te ih ima na svakom koraku. To je najsjevernija zupanija i 2022. godine je

proglaSena najboljom destinacijom odrzivog turizma u Republici Hrvatskoj.

Kroz ovaj se rad nastoji prikazati vaznost brendiranja za bolji razvitak i prepoznatljivost
turisticke destinacije. Ovakvo istrazivanje moze doprinijeti razvoju brendiranja medimurskog

kraja te pomo¢i odrediti smjer u kojem strategija treba ici.

Rad zapocinje objasnjavanjem kljuénih pojmova vezanih uz turizam 1 turistiCku
destinaciju u svrhu lakSeg razumijevanja teme. Zatim se pojasnjava proces globalizacije u
kontekstu turizma. Nadalje, u idu¢em poglavlju definiraju se pojmovi poput ,,brend®,
,brendiranje destinacije®, ,,zivotni ciklus destinacije kako bi se prikazala vrijednost ovog
procesa. Slijedi poglavlje koje istice osnovne karakteristike Medimurske Zupanije te spominje
1 poblize opisuje turisticke uspjehe i ponudu te destinacije. Zatim slijedi SWOT analiza
Medimurske zupanije. U SWOT analizu su ukljuceni postoje¢i dokumenti koje su objavile za
to specijalizirane ustanove i organizacije: Lokalna razvojna strategija (2014), Plan razvoja
Medimurske Zupanije do 2027. godine (2022), Strategija razvoja grada Cakovca (2016) i
Masterplan razvoja turizma u Medimurskoj zZupaniji do 2020. godine (2016). Iduce poglavlje
govori o provedenom istrazivanju u sklopu ovog diplomskog rada pod nazivom ,,IstraZivanje

prepoznatljivosti Medimurske Zupanije u ostalim Zupanijama Republike Hrvatske®“. U svrhu

1



izrade istrazivanja provedena je kratka anketa. Predmet istrazivanja je prouciti koje
karakteristike 1 posebnosti sudionici isticu kao prepoznatljive u Medimurskoj zupaniji.
Istrazuje se i1 koliko sudionika je posjetilo Zupaniju, razlozi za to i njihova razmisljanja i
stavovi. Rad zavrSava zakljuckom u kojem se donosi konac¢na prosudba i razmisljanja vezana

uz mogucénosti brendiranja medimurskog kraja kao turisticke destinacije.



2. TURIZAM I TURISTICKA DESTINACIJA

Turizam je jedna od najbrze rastu¢ih gospodarskih grana te je ogroman izvor prihoda i
zaposljava veliki broj ljudi. Rije¢ turizam prvi put se pojavila u Sporting Magazinu kako bi se
opisala sportska manifestacija odrzana u Londonu pocetkom devetnaestog stoljeca (Vlahovi¢,
2005). Postoji mnogo definicija pojma ,,turizam®, a jedna od najkompletnijih definicija jest:
,»lurizam je skup gospodarskih djelatnosti s obiljezjima slozenosti strukture, sezonalnosti
poslovanja, neproizvodnosti rada te specifi¢nosti trziSta u teznji ostvarenja (realizacije)
turistickog dozivljaja stvaraju¢i pritom brojne direktne i indirektne, primarne i sekundarne
utjecaje” (Grzini¢, 2019: 19). Petri¢ (2007: 19) definira turizam kao ,,skup raznolikih
individualnih iskustava o odnosima koji nastaju povodom zadovoljavanja ¢ovjekovih potreba,

koje uobicavamo zvati turistickim®.

Turizam na temelju prostora moze biti obalni, kontinentalni, urbani i ruralni. Prema
obiljezju dobne strukture on se dijeli na turizam zrelih, mladih, obiteljski, djecji. Moze se
podijeliti 1 na temelju godiSnjeg doba te prema optereéenosti kapaciteta na predsezonski,
sezonski, postsezonski i izvansezonski turizam (Grzini¢, 2019). Postoje tri osnovne vrste
turizma: domaci, ulazni i izlazni. Domac¢i turizam karakterizira kra¢i odmor u vlastitoj drzavi.
Ulazni turizam odnosi se na medunarodni turizam kad stanovnici jedne drzave odlaze u drugu
drzavu. Izlazni turizam odnosi se na odlazak iz vlastite drzave u neku drugu zbog odmora ili

posla (Rowe i sur., 2002).

Nadalje, turist je osoba koja je izvan svog mjesta stanovanja odredeni period do jedne
godine, sudjeluje u aktivnostima koje su povezane s opustanjem 1 turizmom, posjecuje neko
mjesto na kratki period, nebitno da li je to poslovno ili privatno (Rowe i sur., 2002). Petri¢
(2007) razlikuje osnovne motive putovanja turista te kao glavne istice odmor, zabavu i
rekreaciju, lijeCenje, posjet obitelji/prijateljima, religijski motivi te raznorazne konferencije,

seminari 1 Skolovanja.

Turisticka mjesta su naselja koja turisti intenzivno posjecuju tijekom sezone te u tom
periodu Cine znacajan dio stanovniStva tog mjesta (Peri¢, 2007). Ovakva mjesta mogu se

podijeliti na primorska, klimatska, jezerska, kulturno-povijesna i slicno (Peri¢, 2007).

Pojam ,,destinacija® svoje korijene vuce iz latinskog, a oznaCava ciljno odrediSte
(Gregori¢ i Skendrovi¢, 2012). Destinacija oznacava turisticki lokalitet, zonu, regiju, skup

zemalja, a moze oznacavati i kontinent (Maga$ i sur., 2018). Turisti¢ka destinacija nema



odredene administrativne granice kao Sto je to slu€aj s turistiCkim mjestom (Magas i sur.,
2018). Turisticka destinacija ¢ini prostornu cjelinu turisticke ponude, mora imati dovoljno
Siroku ponudu i fokusirati se na turiste te se njome mora upravljati (Magas i sur., 2018). ,,1z
navedenih obiljezja proizlazi Cinjenica da destinacija ima i proizvodnu funkciju ponude
odmora, koja kombinacijom elemenata ponude 'proizvodi’ destinacijski proizvod. Kao takva
destinacija je konkurentna jedinica u receptivnom turizmu odnosno turisticka destinacija je

proizvod, dok izraz odrediste predstavlja cilj* (Magas i sur., 2018: 11).

Ono §to svaka turisti¢ka destinacija mora sadrzavati jesu hoteli, objekti za sport i zabavu,
kulturni sadrzaji, restorani, turisticki uredi, znamenitosti i sli¢no (Magas i sur., 2018). Takvi
sadrzaji su potrebni kako bi turisti u potpunosti dozivjeli turistiCku destinaciju (Magas i sur.,
2018). Prema Magas i sur. (2018) turisti¢ku destinaciju je potrebno analizirati na temelju Sest
elemenata: atrakcije (prirodne, umjetne, izgradene, kulturna bastina i sli¢no), pristupacnost
(infrastruktura), sadrzaji (smjestaj 1 ugostiteljski objekti, trgovine), dostupni paketi (turisticki
paketi), aktivnosti i pomoc¢ne usluge (banke, bolnice i sli¢no).Destinacije se na temelju
atrakcija mogu podijeliti na primarne i sekundarne. Primarne oznacavaju destinacije koje imaju
atrakcije koje su globalno poznate i turisti se zadrZzavaju duze vremena, dok su sekundarne
manje privlaéne i turisti ih posjecuju tijekom putovanja prema primarnoj destinaciji i

zadrZavaju se kratko (Magas i sur., 2018).

3. ULOGA GLOBALIZACIE U TURIZMU

Pojam globalizacije naSiroko je poznat u podrucjima poput trgovine 1 industrije, no on
se moze koristiti i u kontekstu turizma (Pavli¢, 2004). Ljudi sve vise putuju i sudjeluju na
turistickom trziStu te ta pojava poprima obiljezja globalizacije (Pavli¢, 2004). Prema Skoko
(2021) globalizacija je dovela do razvoja globalnog trZiSta na kojem se natjeCu drZave
medusobno, ali i gradovi, regije i korporacije s ciljem ostvarivanja Sto veceg profita neovisno
0 tome gdje se nalaze. ,,Danas, svijet je jedno trziSte. Brzi napredak globalizacije znaci da svaka
zemlja, svaki grad i svaka regija moraju konkurirati jedni drugima za svoj udio u svjetskim
potroSacima, turistima, investitorima, studentima, poduzetnicima, medunarodnim sportskim i
kulturnim dogadajima te za paznju i postovanje medunarodnih medija, drugih vlada i ljudi iz

drugih zemalja*“ (Anholt, 2007: 1).

Globalizacija oznacava proces ,,uspostavljanja takvog gospodarskog sustava u kojem

organizacija proizvodnje i usluga, tehnologija i financijski kapital bez znacajnijih prepreka



prelaze granice nacionalne ekonomije* (Peri¢, 2007: 204). Britanski sociolog Anthony Giddens
globalizaciju definira kao ,,jaanje svjetskih drustvenih odnosa koji povezuju udaljena mjesta
na takav nalin da lokalna dogadanja bivaju oblikovana dogadajima koji se odvijaju

kilometrima daleko i obrnuto “ (cit. prema Skoko, 2021: 14).

Kako je i turizam globalna pojava, tako i globalizacija ima veliki utjecaj na turizam i
turiste. Osobama koje putuju omogucena je mobilnost, dobra infrastruktura i transportna
sredstva, a cijene paket aranzmana su sve jeftinije (Peri¢, 2007). ,,Globalizacija medunarodnog
turizma se odvija slicno kao i globalizacija ukupnog svjetskog gospodarstva, tj. ponajprije
unutar regionalnih skupina razvijenih zemalja, ali se u globalizacijske procese sve vise

ukljucuju i zemlje u razvoju kao i tranzicijske zemlje* (Peri¢, 2007: 207).

Pod utjecajem globalizacije pojavili su se razli¢iti oblici integriranja kako bi se
zadovoljila turisticka potraznja i ostvario jednostavniji nadzor (Pavli¢, 2004). Neki od oblika
okrupnjavanja pojavili su se u hotelijerstvu i turoperatorskome poslovanju (Peri¢, 2007).
Integracija je dovela do jacanja konkurentskih sposobnosti na trzistu i veéeg udjela na trzistu
(Pavli¢, 2004). Dakle, poduzeéa se povezuju i dolazi do smanjenja prostora za manje

gospodarske subjekte (Peri¢, 2007).

Nadalje, promjene koje su dosle s pojavom globalizacije su rast potraznje, rast razine
obrazovanja §to ima utjecaja na potrebe i stavove prema putovanju, povecano koriStenje
interneta za rezervacije i informacije, smanjuje se potreba za grupnim aranZmanima, rast
interesa za kulturne sadrZaje te dolazi do raznovrsnije podjele turistickog trzista (Peri¢, 2007).
Prednosti koje Pavli¢ (2004) istice, a proizasle su iz globalizacijskih procesa odnose se na
uklanjanje drzavnih barijera razvijenih destinacija. Zemlje koje se jo$ razvijaju moraju najprije
zadovoljiti sve uvjete koje je postavila globalizacija kako bi dobili Sansu na turistickom trzistu

(Pavli¢, 2004).

Pavli¢ (2004) navodi nekoliko ucinaka koje globalizacija ima na turizam: nagli porast
turisticke potraZznje, jacanje konkurentnosti medu destinacijama, mala i srednja poduzeca gube
svoj utjecaj 1 bore se za svakog kupca, povecavanje inovativnosti i specijalizacije, potreba za

novim investicijama, problemi s dobavljacima.

4. BREND | BRENDIRANJE

Americka marketinska asocijacija daje definiciju marke ili brenda te istie da je to ime,

termin, znak, simbol, dizajn ili kombinacija navedenog koja sluZzi za identificiranje proizvoda



ili usluga i omogucuje njihovo razlikovanje u odnosu na konkurenciju (Paliaga, 2007). Novije
definicije brenda i brendiranja fokus stavljaju na jac¢anje prepoznatljivosti identiteta i imidza,
izgradnja buduceg identiteta, davanje obecanja koja se namjerava ispuniti, stvaranje dodatne
vrijednosti, ulazak u svijest potrosaca i slicno (Skoko, 2021). ,,Brend je, u sustini, obecanje o
tome tko ste i koje prednosti pruzate, a to se pojacava svaki put kada ljudi dolaze u kontakt s
bilo koji aspektom vas ili vaSeg poslovanja“ (Chiaravalle i Schenck, 2007: 21). Anholt (2007:
4) definira brend kao ,,proizvod, usluga ili organizacija koja se uzima u obzir u kombinaciji s
njenim imenom, identitetom i reputacijom® . Anholt (2007: 5) proces brendiranja definira kao
»proces oblikovanja, planiranja i komunikacije imena 1 identiteta s ciljem izgradnje ili

upravljanja reputacijom®.

Brendovi su ti koji kreiraju odredenu sliku u umu potrosaca te stvaraju povjerenje i
emocionalne veze (Chiaravalle i Schenck, 2007). ,.Zelimo li neki proizvod uéiniti brendom,
moramo Kreirati i istaknuti njegovu jedinstvenost kroz razlikovanje od konkurencije, stvoriti
jedinstvene emocionalne asocijacije i zadobiti relevantnost u svijesti potrosaca, a to ¢e pak
potaknuti potraznju, dugovjecnost brenda i osigurati visu financijsku vrijednost* (Skoko, 2020:

417).

Proces brendiranja je neprekinuti kruzni proces koji ukljucuje Sest koraka (Chiaravalle i
Schenck, 2007). Najprije je potrebno definirati proizvod koji ¢e se brendirati, a to moze biti
proizvod, usluga, poslovni subjekt, ljudi ili osobnosti (Chiaravalle i Schenck, 2007). Idu¢i
korak je pozicioniranje brenda na trziStu i u svijesti potroSaca, a zatim je potrebno ispuniti dano
obeéanje kao tre¢i korak (Chiaravalle i Schenck, 2007). Cetvrti korak se odnosi na prezentaciju
brenda kako bi se zainteresiralo potrosace i dala kredibilnost proizvodu, a tome uvelike pomaze
logo, slogan i ime brenda (Chiaravalle i Schenck, 2007). Iduci korak jest upornost i dosljednost
te je na kraju potrebno analizirati percepciju potrosaca o brendu (Chiaravalle i Schenck, 2007).
»Na temelju rezultata analize percepcije, vlasnici brenda ponovno zapocinju svoj ciklus oko
brendiranja, ovaj put prilagodavajuc¢i svoje proizvode, usavrSavaju¢i izjave pozicioniranja,
jacajuéi svoja obecanja, azuriraju¢i svoje prezentacije, preuredujuci pravila upravljanja
brendom i ponovno prate¢i percepcije kako bi vodili daljnje uskladivanje i osvjeZavanje

brenda“ (Chiaravalle i Schenck, 2007: 16).

Paliaga (2007) spominje pojam upravljanja trziSnom markom tj. brand menadzment koji

oznacava kreiranje, planiranje, upravljanje i komuniciranje bitnih razlika.



Ako se promatra iz perspektive gradova, regije ili drzave, brend predstavlja skup
ocekivanja, misljenja, spoznaja, osjecaja i1 asocijacija koje se stvaraju u umu osobe o nekoj

drzavi, gradu ili regiji (Paliaga, 2007).

4.1. BRENDIRANJE GRADOVA

Gradovi se brendiraju sve viSe i to je postala prepoznatljiva urbanisticka politika (Al-
Hinkawi i Zedan, 2021). Brendiranje gradova je pozeljno kako bi oni bili kvalitetno
pozicionirani te privlaéili turiste, studente, ali i kupce svojim proizvodima (Mihevc, 2015). Kad
jednom grad postane marka stvaraju se slike u svijesti potencijalnih investitora, turista, gradana
1 slicno Sto pomaze u donosenju poslovnih odluka, povecava vjerojatnost posjeta i ostalo
(Paliaga, 2007). Prilikom brendiranja gradova treba uzeti u obzir ove ciljeve: poboljsanje
konkurentnosti, poticanje gospodarskog rasta, definiranje osobnosti mjesta, promoviranje
unutarnjih ulaganja gradova te postizanje komunikacije i promocije (Al-Hinkawi i Zedan,
2021). Al-Hinkawi i Zedan (2021: 3) definiraju brend grada kao ,,strateski proces koji se koristi
za razvoj odrzive dugoro¢ne vizije grada, postizanje uskladenosti izmedu identiteta brenda i

njegove slike tijekom vremena te utjecanje na pozitivnu percepciju mjesta. ...

Kako bi se grad brendirao potrebno je napraviti strategiju, viziju, cilj, plan i
implementaciju (Mihevc, 2015). Fokus treba biti na jasnoj ideji o buduénosti, resursima koji
se mogu koristiti, kapitalu i percepciji (Mihevc, 2015). U obzir je potrebno uzeti sve moguce
¢imbenike poput prometne infrastrukture, komunalne infrastrukture, okoli§, kulturu, sportske 1
rekreacijske sadrzaje i slicno (Mihevc, 2015). Kao 1 kod procesa brendiranja destinacije, i u
proces brendiranja grada trebaju biti ukljucene sve interesne skupine, a najbitniji su stanovnici
mjesta. Prilikom komuniciranja brenda sa svijetom jako je bitno iznositi stvarne ¢injenice jer

sve ostalo moZe dovesti do negativne percepcije.

Mihevc (2015) isti¢e slogan kao jako bitan dio u ukupnom brendiranju jer utjece na
kreiranje percepcije i oblikuje misljenje. Nadalje, Mihevc (2015) navodi da je dobar slogan
najlaksi i najucinkovitiji na€in za prenoSenje poruke brenda. Slogan mora sazeti kljucne
poruke, vizije i misije te osobine i posebnosti brenda (Mihevc, 2015). Tako su na primjer
globalno poznati neki od slogana koji opisuju gradove u Sjedinjenima Ameri¢kim Drzavama:
What Happens Here Stays Here za Las Vegas, The City That Never Sleeps za New York,
Windy City za Chicago i sli¢no. MoZe se zakljuciti da su americ¢ki gradovi jako dobro

brendirani i stoga poznati diljem cijelog svijeta bas po tim sloganima.



Anholt (2007) uvodi pojam indeks brendova gradova u obliku heksagona koji se koristi
za procjenu 1 usporedbu reputacije i percepcije razlicitih gradova. On se dakle sastoji od Sest
kljuénih dimenzija koje utjeu na brend gradova: prisutnost (medunarodni status i reputacija
grada), mjesto (istrazuju se percepcije ljudi o gradu, klimi, uredenju i sli¢no), potencijal
(ekonomske 1 obrazovne mogucénosti), puls (privlacnost gradskog nacina Zivota, aktivnosti i
mogucnosti), ljudi (kakvi su stanovnici, kako bi se drugi uklopili), preduvjeti (kako ljudi

dozivljavaju kvalitetu grada, javne sadrzaje i slicno) (Anholt, 2007).

Ako je grad uspjeSan u procesu brendiranja on ¢e privuci viSe investitora, turista,
povecati kulturnu ponudu, dobit ¢e nove stanovnike i mladi ¢e ostajati, ulagat ¢e se vise u
obrazovanje te ¢e se poboljsati i zivotni standard (Mihevc, 2015). Takve pozitivne ishode ima

1 dobro odradeno brendiranje destinacije.

4.1.1. PRIMJER: BRENDIRANJE GRADA BAGDADA

Autori studije slucaja brendiranja grada Bagdada su Al-Hinkawi i Zedan (2021). U
nastavku je predstavljena njihova vizija brendiranja ovog grada. Bagdad je glavni grad Iraka te
se smatra povijesnim gradom. Smatra se da je izgraden oko 762. godine, no zapisi dokazuju
njegovo postojanje u doba Babilona. 1z toga proizlazi da je Bagdad bogat kulturno-povijesnom
bastinom, umjetnoscu, religijom te ga to ¢ini globalnom turistickom destinacijom. Grad je
prepun povijesnih zgrada nevjerojatne vrijednosti te autori smatraju da se strategija brendiranja
treba usredotoCiti upravo na tu ¢injenicu. No, iduce bitne Cinjenice su da je to prepoznatljiv i
utjecajan grad, ima medunarodni politicki znacaj, to je grad kulture i znanosti, Stovanja i
svetita 1 ima jaku ekonomiju. Za razradu strategije brendiranja autori su ponudili nekoliko
bitnih rjeSenja: investiranje u velike kulturne dogadaje kroz koje ¢e se promovirati povijest 1
kulturna bastina, ozivljavanje izgubljenih povijesnih lokaliteta, poticanje turizma na kulturnim
mjestima te stvaranje konkretne strategije koja odasilje pozitivne emocije (Al-Hinkawi i Zedan,
2021).

4.2. BRENDIRANJE DESTINACIE

Bolfek i sur. (2012: 363) isti¢u ,,brendiranje u turizmu proces je koji izdvaja odredenu
destinaciju po njezinim karakteristikama, stvarajuéi identitet destinacije*. Proces brendiranja
destinacije oznac¢ava kombinaciju raznih proizvoda i usluga koje su dostupne na odredenom
prostoru (Benci¢, 2016). Ovaj postupak zazivio je nakon globalizacije jer je ona donijela brze

i uinkovitije borbe za prevlast izmedu destinacija (Bolfek i sur, 2012). Brend mora oziviti
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kako bi proces brendiranja bio uspjeSan. Potrebno je uloziti puno vise pri predstavljanju
iskustava 1 dozivljaja koji postoje u destinaciji od pukog razvijanja imena 1 loga ili slogana
(Gregori¢ 1 Skendrovi¢, 2012). Konkretan uspjeh brendiranja destinacije najviSe ovisi o

jedinstvenom identitetu mjesta i razlikovanju od konkurencije (Gregori¢ i Skendrovi¢, 2012).

Gavranovi¢ (2015) navodi da se treba usredotocCiti prvenstveno na vrijednosti, ljude,
proizvode, prirodne potencijale, ambicije i kulturu, ali i kombinaciju sveg navedenog. Ti
faktori su bitan ¢imbenik u promociji destinacije i uspjesnosti na trziStu. ,,Danas mnoge
destinacije temelje strategiju upravljanja vlastitim identitetom 1 imidZzem na kulturnim,
socijalnim ili duhovnim kvalitetama koje im pomazu ostati izdvojenima od ostalih, jednostavno

biti drugaciji® (Gavranovi¢, 2015: 69).

Chiaravalle i Schenck (2007) definiraju tri osnovne faze procesa brendiranja destinacije.
Prva faza se naziva razvijanje strategije i pozicioniranje koja ukljuCuje istrazivanje trzista,
istrazivanje identiteta brenda (Chiaravalle i Schenck, 2007). Druga faza jest stvaranje
elemenata identiteta brenda, a tu je potrebno ukljuciti stru¢njake 1 stvoriti logo, materijale za
trziSta, smiSljanje imena 1 sli€no (Chiaravalle 1 Schenck, 2007). Zadnja od triju faza jest
implementacija strategija, a strategija brenda postaje kljutna za marketin§ku strategiju i

poslovni plan (Chiaravalle i Schenck, 2007).

Gregorovi¢ 1 Skendrovi¢ (2012) navode da proces brendiranja destinacije treba uzeti u
obzir nekoliko faktora. Dakle, treba odrediti koje posebnosti razlikuju odredenu destinaciju od
konkurencije. Nadalje, potencijalnim posjetiteljima potrebno je pribliziti pozitivan stav
zajednice i prioritete te izraditi positioning statement gdje se mjesto opisuje i odvaja od

konkurencije. Istice se i faktor izrade kreativnog loga koji se slaze s ciljem pozicioniranja.

Kako bi proces brendiranja odredene destinacije donio rezultate, potrebno je ukljuditi 1
gradane 1 kod njih stvoriti osjec¢aj ponosa i svrhovitosti (Gavranovi¢, 2015). Gradane se tako
potice na suradnju u kreiranju brenda. No, prvo im je potrebno objasniti kakva je vizija turizma
1 ciljevi te ih tako motivirati na sudjelovanje (Gavranovi¢, 2015). Bitna je ¢injenica da su
upravo ljudi odgovorni za razvoj brenda jer su oni ti koji pruzaju gostoprimstvo, dobrodoslicu
I stvaraju pozitivne i ugodne emocije kod posjetitelja (Gregorovi¢ i Skendrovié, 2012).
,Brendiranje pojedinih destinacija ili samih mjesta obuhvaa mnogo interesnih skupina i

pojedinac¢nih interesa: nacionalne, regionalne i lokalne vlasti 1 poslovne organizacije, sve do

1 positioning statement su vrijednosti koje se koriste u marketinskoj komunikaciji te pojasnjavaju ciljanu
publiku, proizvod, korist i razlikuju taj odredeni proizvode od alternative koju nudi konkurencija (Gospe, 2011).
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zainteresiranih pojedinaca. Krajnji je cilj ujediniti te objektivno razli¢ite interese u zajednicki
proces brendiranja i promicanja jedinstvenog imidza‘“ (Gavranovi¢, 2015: 70). Kao cilj i svrhu
brendiranja, Krizman-Pavlovi¢ (2008) navodi otkrivanje i isticanje posebnosti turisticke
destinacije kako bi ju se ucinilo jedinstvenom i prepoznatljivom, a tako se ujedno doprinosi i

povecanju turista i inozemnih ulaganja, ¢uva se identitet i jaca imidz.

Zakljucno, kako bi se destinacija uspjeSno brendirala moraju biti poznati nositelji
turisticke ponude i njihova uloga, atrakcije u destinaciji i njezine razlike u odnosu na neke
druge destinacije (Gregorovi¢ i Skendrovi¢, 2012). U procesu brendiranja moraju sudjelovati
nositelji ponude, te oni moraju raditi na razvoju, promociji i kvalitetnoj i jedinstvenoj usluzi

(Gregorovi¢ i Skendrovi¢, 2012).

4.2.1 PRIMJER : BRENDIRANJE PODRAVINE

Bac¢ac i Demonja (2012) u radu ,Turisticko brendiranje destinacije na primjeru
Podravine® isticu da za uspjeSno brendiranje Podravine je potrebno odrediti kljuc¢ne
karakteristike poput kulture i tradicije, ruralni nacin zivota, atrakcije, iskustva i dostupnost.
Autori smatraju da je tako lako istaknuti Podravinu kao atraktivnu i konkurentnu destinaciju.
Bacac i Demonja (2012) koriste dvije metode prilikom kreiranja strategije brendiranja, a to su
tocke jednakosti i tocke razliitosti. Tocke jednakosti posjeduju i druge destinacije 1 utjecu na
motivaciju turista, a na primjeru Podravine je to kulturna etnoloSka bastina poput folklora,
povijesnih mjesta, gastronomske ponude i slicno. Tocke razli¢itosti temelje se na jedinstvenosti
i ekskluzivnosti te iste ne postoje drugdije, a u Podravini su to Podravska naiva (vrsta likovne
umjetnosti samoukih ljudi iz naroda), snimanje serije Gruntov¢ani, Legenda o Picokima i
sliéno. U zakljucku rada autori isti¢u nekoliko klju¢nih stavki kako bi se Podravina dobro
brendirala: razlikovanje od drugih destinacija, povecanje svijesti i prepoznavanje od strane
potencijalnih turista, kreiranje pozitivne slike i stvaranje jakog identiteta. Ovakav rad daje
konkretnu ideju kako brendirati podrucje poput Podravine koje je u svojoj osnovi dosta sli¢na
Medimurskoj Zupaniji te stoga ovaj rad moZe imati veliki doprinos u brendiranju druge
Zupanije.

4.3. ULOGA IMIDZA I IDENTITETA U BRENDIRANJU

DESTINACIJE

Pojam imidza u brendiranju destinacije odnosi se na trenutno stanje koje se istrazuje na

temelju percepcije potrosaca, dok se identitet referira na buduénosti i brending kao aktivni
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odnos prema stvaranju marke (Benci¢, 2016). ,,Imidz je spoj kojeg publika prihvaca, kao
rezultat signala marke, imena, vizualnih simbola, proizvoda i komunikacijskih aktivnosti.
Identitet je ono Sto marka predstavlja i to je ono §to je ¢ini jedinstvenom, iza toga stoji i gradi

se godinama“ (Benci¢, 2012: 37, u Pavlek, 2008: 153).

Imidz turisticke destinacije konkretno reflektira vjerovanja, ideje i dojmove ljudi o
nekom mjestu ili destinaciji (Benci¢, 2012). Odnosi se na asocijacije koje ljudi povezuju s tim
mjestom, informacije o lokalitetima koje pamte, a ujedno i utjeCe na ponaSanje turista. Iz toga
proizlazi da turisti prilikom biranja destinacije za odmor traZze informacije o mjestu i ¢eSce
biraju one koje imaju jac¢i imidz (Benci¢, 2012). ImidZz predstavlja sliku destinacije koju
percipiraju stanovnici i bitne interesne skupine te je posljedica dozivljene, a ne stvarne kvalitete
mjesta (Paliaga, 2007). Imidz destinacije ima znacéajniju ulogu u $irenju turistickog prometa,

duljem trajanju sezone i povecanju potro$nje turista (Bolfek i sur., 2012).

ImidZ prema Krizman-Pavlovi¢ (2008) treba biti jednostavan i graficki dobro ureden,
usredotocen na proslost i tradiciju, ali 1 sadasnjost, lako razumljiv, nezaboravan ,zna¢ajan i
istinit. Prilikom stvaranja imidza potrebno je razmiSljati da je on prikazan realno i
vjerodostojno, bez lazi i pretjerivanja jer one mogu negativno utjecati. Postoje tri sastavnice
imidza: kognitivna, afektivna i konativna (Krizman-Pavlovi¢, 2018). Kognitivna je sacinjena
od vjerovanja i znanja o destinaciji, afektivna se temelji na osjecajima i ocjenjivanju, a

konativna je povezana s ponasanjem turista (Krizman-Pavlovi¢, 2018)

Prema Krizman-Pavlovi¢ (2008) imidZ destinacije se mijenja i potrebno ga je mjeriti.
Definirane su tri evolutivne faze formiranja imidza: organska, inducirana i kompleksna.
Organski postoji prije saznanja i informiranja te dolaska u destinaciju, a inducirani se stvara u
trenutku kad se pocinje istrazivati i traze se informacije i postoji zelja za putovanjem. Zadnja

faza je kompleksna, a ona reflektira iskustvo turista u destinaciji (Krizman-Pavlovi¢, 2008).

Nadalje, Krizman-Pavlovi¢ (2008) navodi tri metode mjerenja imidza koje se najcesce
koriste, a to su: metoda familijarnost-favoriziranost, semanticki diferencijal i eventualni
zemljovid. Prva metoda temelji se na stupnju upoznatosti ciljane publike s odredenom
destinacijom i mjeri u kojoj ju favoriziraju. Semanticki diferencijal pak stavlja fokus na sadrzaj
imidZza destinacije, a eventualni zemljovid ukljucuje vizualni pristup mjerenju imidza
(Krizman-Pavlovi¢, 2008). Mjerenje imidza bitno je prilikom donoSenja strateskih odluka za

upravljanje imidzom turisti¢ke destinacije (Benci¢, 2016).
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Faktori koji utjeCu na kreiranje imidza turisticke destinacije su identitet tj. nacin
prezentacije destinacije u javnosti, osobni ¢imbenici, to¢nije iskustvo i o¢ekivanja te vanjski
¢imbenici, to¢nije oni koji iz okruzenja mogu utjecati na imidz (Benci¢, 2012 ,,Identitet brenda
prikazuje ¢emu brend i destinacija teze i on kao takav ima puno uloga. Prvenstveno predstavlja
skup asocijacija koje se nastoje kreirati i odrzavati. Identitet takoder predstavlja viziju kako bi
odredeni brend trebao biti percipiran od strane ciljnog trziSta, identitet bi isto tako, preko svoje
projekcije trebao pomo¢i u utvrdivanju veze izmedu odredenog brenda i klijenta“ (Bencic,

2012: 42).

Identitet i upravljanje njime je klju¢ uspjeha u brendiranju, a on predstavlja ime marke,
logotip, slogan, simbole, ponasanje, osobnost, zvukove i sve ostalo §to se razvija prilikom
stvaranja brenda (Paliaga, 2007). Tako i svaka drzava, regija i grad imaju svoj logotip, boje,
znakove, slogane i stvaraju vlastiti identitet (Paliaga, 2007). Turisticki identitet destinacije
proizlazi iz duhovnog, kulturnog, povijesnog, gospodarskog i politickog razvoja (Vlahovi¢,
2005). Naime, identitet turistiCke destinacije mora sadrzavati elemente koji stvaraju pozitivnu

energiju i posebnost (Vlahovié, 2005).

Simon Anholt uvodi pojam konkurentni identitet kako bi objasnio spoj upravljanja
brendom s javnom diplomacijom, trgovinom, ulaganjem, turizmom i promocijom izvozne robe
(cit. prema Skoko, 2021). Dakle, ovaj pojam se koristi u nacionalnom kontekstu, ali i u
kontekstu drzava, gradova i regija neovisno o ekonomskoj situaciji (Skoko,2021). Kako bi se
procijenio konkurentski identitet Anholt uvodi Sest tocaka: kreativnost, karakteristicnost,
izo$trenost, poticajnost, relevantnost i jednostavnost. Ove tocke sluze kako bi se potaknulo
stanovnike nekog mjesta i buduca trziSta da proSire svoje vidike i doZive mjesto na novi nacin

(Skoko, 2021).

Imidz uvelike utjece na stvaranje identiteta, no imidz predstavlja odraz identiteta. Iz toga

proizlazi da ¢e imidZ biti pozitivan ako je i identitet pozitivan i obrnuto (Benci¢, 2016).

4.4. ZIVOTNI CIKLUS DESTINACIJE

Svaka turisticka destinacija prolazi kroz odredeni Zivotni ciklus. Rijec je o sedam faza:
istrazivanje, angaziranje, razvojna faza, faza konsolidacije, stagnacija, propadanje i
pomladivanje (Peri¢, 2007).

Ona mjesta koja imaju netaknutu prirodu i mali broj turista dolaze u prvu fazu,
istrazivanje (Peri¢, 2007). Kroz fazu angaziranja razvijaju se inicijative za projekte koji bi
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stvorili ponudu za potencijalne posjetitelje i promovirali destinaciju te poboljsali infrastrukturu
(Peri¢, 2007). U razvojnoj fazi dolazi do priljeva poveceg broja turista, ali uz to dolazi i
iskoristavanje prirodnih bogatstava i smanjuje se kvaliteta samih usluga. U ovoj fazi bitno je
posvetiti paznju planiranju i kontroliranju razvoja destinacije (Peri¢, 2007). U fazi
konsolidacije broj dolazaka se smanjuje, ali je joS uvijek velik, dok tijekom stagnacije odredena
destinacija vise nije pozeljna zbog problema koji su nastali u razvojnoj fazi (Peri¢, 2007). Iduca
faza naziva se propadanje i tijekom ove faze nekadasnji turisticki objekti se prenamijenjenu,
turisti visSe uopée ne dolaze i destinacija propada (Peri¢, 2007). RjeSenje dolazi u fazi
pomladivanja kada se stvaraju nove aktivnosti, uvode se alternativni oblici turizma, fokus se

stavlja na odrzivi turizam (Peri¢, 2007).

5. MEBDIMURSKA ZUPANIJA I TURIZAM

Medimurska Zupanija najsjevernija je Zupanija u Republici Hrvatskoj te granici s
Republikom Madarskom 1 Slovenijom. Unutar Republike Hrvatske ova Zupanija susjedna je
zupanija Koprivnicko-krizevackoj i Varazdinskoj. Nadalje, nalazi se izmedu rijeke Mure i
Drave, a takoder je i najmanja, ali najguSce naseljena zupanija (Medjimuska-zupanija.hr,
2023). Prema popisu stanovniStva iz 2021. godine Medimurska zupanija ima 105.863
stanovnika §to je manje za 7% u odnosu na popis iz 2011. godine. Medimurje obuhvaca 1,29%
teritorija Hrvatske, tj. 730km2 (REDEA, 2022). Medimurska Zupanija sastoji se od tri grada i
22 opéine, a grad Cakovec je upravno, kulturno i gospodarsko srediste (Breslauer i sur., 2015).
Na tom podrucju izgradena je dobra prometna infrastruktura prema Zagrebu, Be¢u, Budimpesti

i Ljubljani (Breslauer i sur., 2015).

U Medimurskoj Zupaniji postoje tri grada, Cakovec, Mursko Sredi$ée i Prelog. Cakovec
je nadaleko najpoznatiji te je glavno srediSte zupanije. Grad Mursko SrediS¢e nalazi se na
sjeveru Zupanije i srediSte je gornjeg Medimurje, a ujedno je i najsjeverniji grad Republike
Hrvatske. Grad Prelog je srediSte donjeg dijela Medimurske Zzupanije (Medjimurska-
zupanija.hr, 2023).

Medimurje je kroz povijest obiljeZila epoha Zrinskih koji su ostavili 1 duboki trag. Doba
Zrinskih zapocelo je u vrijeme Sirenja Osmanskog carstva (Medjimuska-zupanija.hr, 2023).
Nikola Subi¢ Zrinski podrugje Medimurske Zupanije dobio je kad je proglasen hrvatskim
banom 1542. godine, a pet godina kasnije postao je zakoniti gospodar tog podrucja (HerSak 1

Simunko, 1990). Nikola Subi¢ Zrinski i njegovi potomci nadaleko su poznati po borbama

13



protiv Turaka (Her$ak i Simunko, 1990). Petar Zrinski takoder je jedan od bitnih osoba u
povijesti Zupanije, a povezuje ga se sa Zrinsko-Frankopanskom urotom (Her$ak i Simunko,
1990). On je bio optuzen za veleizadnju i smaknut zbog svojih sukoba s austrijskom politikom
(Visitmedimurje.com, 2022). Odredeno vrijeme nakon propasti Zrinskih vlast nad
Medimurjem su imali Madari, sve do ponovnog priklju¢ivanja za koje je zasluzan ban Jelaci¢
(Her3ak i Simunko, 1990). Nakon pada apsolutizma u Medimurju se provodila madarizacija
(Her$ak i Simunko, 1990). No, taj proces, usprkos madarskoj upornosti, nije bio uspjesan.
Medimurje je sluzbeno postalo dio Hrvatske krajem 1918. godine, a to se jedino promijenilo

za vrijeme drugog svjetskog rada i ponovnog pokusaja madarizacije (Her$ak i Simunko, 1990).

Godina 2022. u kontekstu turizma je za Medimursku Zupaniju bila odli¢na, bolja od
2019. godine, prije pojave koronavirusa. Sluzbeni podatci s mrezne stranice Medimurske
Zupanije pokazuju da je tijekom 2022. godine zabiljeZeno 208 871 nocenja, Sto je otprilike
osam tisuca nocenja vise nego 2019. godine. Medimursku Zupaniju najvise su 2022. godine
posjecivali turisti iz Hrvatske, Slovenije, Poljske, Njemacke i Austrije, a boravili su prosje¢no

2,37 dana. Dakle, radi se prvenstveno o stanovnicima susjednih zemalja.

Medimurska zupanija znatno je napredovala u podrucju turizma pa je tako i prosle godine
osvojila priznanje za najuspje$niju destinaciju odrzivog turizma te je Muzej nematerijalne
bastine- Riznica Medimurja proglasena najboljom stalnom muzejskom postavom u Republici
Hrvatskoj. Uz to, projekt ,,Med dvemi vodami* osvojio je drugu nagradu u kategoriji koja se
temelji na doprinosu lokalnoj i regionalnoj zajednici na izboru za najbolji Zupanijski EU
projekt. ,,U proteklih deset godina Medimurje postupno gradi poziciju privlacne i atraktivne
turisticke destinacije s ponudom raznolikih turistickih segmenata i iskustava, od izleta
motiviranih gastronomijom i vinom do izuzetno slozenih turisti¢kih proizvoda vezanih uz

zdravlje 1 rekreaciju® (Breslauer i sur., 2015: 100).

5.1. KULTURNA BASTINA MEDPIMURSKE ZUPANIJE

Nadleznost nad kulturnom bastinom Medimurske Zupanije ima Ministarstvo kulture,
Uprava za zastitu kulturne bastine i Konzervatorski odjel u Varazdinu (Slunjski, 2019). Prema
sluzbenom registru krajem 2017. godine u Medimurskoj Zupaniji postoji 67 materijalnih dobra,
a od toga je 54 zasti¢eno (Slunjski, 2019). U nastavku je navedeno samo nekoliko materijalnih

dobara kulturne bastine na podru¢ju Medimurja.

e MATULOV GRUNT
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AN Y9

Matulov grunt ili stara ,,hiza* u malom mjestu u srcu gornjeg Medimurja, Frkanovcu,
izgradena je prije vise od stoljeca. Danas ova kuca sluzi kao primjer tradicije medimurskog
kraja i seoske arhitekture. Prije nekoliko godina ova ,hiza“ je preuredena, kao i pripadajuci
objekti, te je pretvorena u edukacijsko-istrazivacki centar posveéen leptirima i stanistima
biljnih i Zivotinjskih vrsta tog podru¢ja (Med-dvemi-vodami.info, 2023). Dana$nji naziv
,Matulov grunt* dolazi od starih kajkavskih rijeci, dakle, ,,matul* koristi se za leptir, a rije¢

,»grunt“ oznacava parcelu.
e MUZEJ MEDIMURJA

U Starom gradu u Cakovcu je 1954. godine osnovan Muzej Medimurja (Hranjec i sur.,
2006). To je zavic¢ajni muzej koji se sastoji od nekoliko odjela 1 zbirki koji prate Medimursku
zupaniju kroz povijest (Hranjec i sur., 2006). Muzejska zbirka posjeduje predmete koji su od

povijesnog, arheoloSkog, etnoloskog, tehnickog, prirodoslovnog i umjetnickog znacaja.
e SPOMEN DOM RUDARSTVA CIMPER

Spomen dom rudarstva nalazi se u Murskom Sredi$¢u, a napravljen je kao znak zahvale
rudarima. Rudarstvo je bila glavna djelatnost na tom podru¢ju Medimurja, a grad Mursko
Sredisc¢e brendirao se kao ,,grad rudara“. Ovaj spomen dom nalazi se u nekadasnjoj zgradi

separatora ugljena (hvm.mdc.hr, 2023).
e STARI GRAD CAKOVEC

Podrudje Starog grada u Cakovcu navodi se kao najvrjedniji kulturno-povijesni
spomenik u Medimurskoj zupaniji. Dokazi o njegovom postojanju sezu do 13. stoljeca i obitelji
Cak po kojoj je grad kasnije dobio i ime. U toj utvrdi povremeno je obitavala obitelj grofova
Celjskih te i1 kralj Sigismund Luksemburgovac za do¢ek Nove 1408. godine (Hranjec i sur.,
2006). Nakon $to je Nikola Subié¢ Zrinski dobio Medimurje i napada Osmanskog carstva,
utvrda je pretvorena u renesansnu tvrdavu 1 izgradeno je dvoriste unutar zidina. Nakon propasti
Zrinskih, ¢eski grofovi Althan su obnovili tvrdavu nakon straSnog potresa 1 dodali barokna
obiljezja (Hranjec i sur., 2006). Posljednji feudalni gospodari Medimurja bili su grofovi
Festeti¢ od Tolne (Hranjec i sur., 2006). Tijekom okupacije Madara ovo podrucje je sluZilo kao
smjestaj represivnim organima i logor, a u vlasnistvu je Muzeja Medimurja Cakovec od 1954.
godine. Danas ovo podrudje ¢ini srediste grada Cakovca i njegovo je znadajno obiljezje te se

vodi kao sredi$nji memorijalni prostor Medimurja.

e MEDIMURSKA VINSKA CESTA
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Povijest vina u Medimurskoj Zupaniji seze jo§ u doba Rimljana. Danas na podrucju
Medimurske vinske ceste postoji vise od trideset vinskih podruma 1 kuSaonica, a u ponudi su
pretezito bijela vina poput pusipela, sauvignona, chardonnaya, zutog muskata te nekoliko crnih
vina. Kroz putove vinske ceste nalaze se restorani, vidikovci, Setnice i biciklisticke staze
(Strigova.info, 2023). Zanimljiva jest i ¢injenica da je Medimurska vinska cesta 2007. godine
proglasena najboljim turistickim proizvodom kontinentalne Hrvatske, a i danas moze opravdati
tu titulu.

e CRKVA SV.JERONIMA U STRIGOVI

U proslosti, prije 15. stolje¢a, na mjestu danasnje crkve u Strigovi nalazila se druga crkva
koju su unistili Turci u napadu na Be¢ te je ona najvjerojatnije bila drvena. Nakon uniStenja
prve crkve, grofovi Celjski izgradili su novu za koju se pretpostavlja da je stradala u potresu.
Danasnja Crkva sv. Jeronima u Strigovi izgradena je izmedu 1738. i 1749. godine. U isto
vrijeme gradio se i Pavlinski samostan. Crkva je dogradivana sa zvonicima i pjevackim
dijelom/korom (Strigova.info, 2023). Crkva ¢uva izvorni inventar i originalne freske Ivana
Rangera, hrvatskog baroknog majstora freske (Hranjec i sur, 2006). Ova crkva dobila je ime
po sv. Jeronimu za kojeg se smatralo da je Zivio na tom podrucju, a papa Nikola V. crkvi je
izdao posebnu poslanicu u kojoj je obecao oprost grijeha hodocasnicima (Hranjec i sur, 2006).
Ova crkva posebna je po svoja dva zvonika koja se obi¢no grade na katedralama, a tlocrt je

jako sli¢an bazilici sv. Petra u Rimu (Strigova.info, 2023)
e CRKVA SV.NIKOLE U CAKOVCU I FRANJEVACKI SAMOSTAN

Franjevacki samostan izgraden je 1702. godine na mjestu gdje je nekad stajao drveni
samostan koji je dao izgraditi grof Nikola Zrinski (Hranjec i sur., 2006). Izgradnja crkve sv.

Nikole pocela je davne 1707. godine, a istoimena zZupa osnovana je 1789. godine (Hranjec 1

sur., 2006).
5.2. PRIRODNA BASTINA MEPIMURSKE ZUPANIJE
Medimurska Zupanija ispunjena je prirodnom bastinom, od vidikovca s kojeg se pruza

pogled na ljepotu tog, ali i susjednog kraja, do mlinova, farmi 1 sli¢no. U nastavku je izdvojeno

nekoliko primjera prirodne bastine u Medimurju.

e BEDEKOVICEVE GRABE
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Bedekoviceve grabe nalaze se na podru¢ju Op¢ine Sveti Juraj na Bregu, a 2002. godine
to podrucje je proglaSeno spomenikom prirode. RijeC je o dolini potoka Pleskovec, a to je i
podru¢je na kojem obitavaju brojne ugroZene i zastiéene biljne i Zivotinjske vrste. Cak 80
biljnih vrsta i oko 60 vrsta leptira stanuje u Bedekovi¢evim grabama (Medjimurska-
priroda.info, 2023)

e CENTAR ZA POSJETITELJE MED DVEMI VODAMI

Centar za posjetitelje Med dvemi vodami nalazi se u malom naselju nedaleko od
Murskog Sredis¢a, Krizovcu. Ovaj centar posvecen je prirodnoj bastini i njezinom o¢uvanju
na podrucju Medimurske Zupanije. Med dvemi vodami se sastoji od dvije galerije 1 suvenirnice

(Med-dvemi-vodami.info, 2023)
e FARMA JELENA | MUFLONA OPG PERHOC

Farma jelena i muflona nalazi se na prostoru od oko 10 ha livade i Sume nedaleko od
toplica Sveti Martin. To podrucje osim jelena i muflona nastanjuju i jeleni loptari i divlje svinje,

a radi se o njihovom prirodnom stanistu koje imaju i u prirodi (Opg-perhoc.com, 2023).
e MADERKIN BREG

Maderkin breg poznat je simbol Medimurske Zzupanije, a samo je par metara nizi od
najvise tocke zupanije. Prema legendi, davne 1940. godine Emilija Krauthaker, madarska
balerina, doselila se na to podruéje zbog ljubavi i muza. Zahtijevala je da je se oslovljava s
,Maderka“. Nakon §to joj je muz umro, uzgajala je kokosi i zivjela skromno 1 u skladu s
prirodom. Kasnije su taj brijeg kupile vinogradarske obitelji Cmre¢njak i Stampar. Danas je to
mjesto gdje se nalazi vinski salon na otvorenom, a posluZzuju se zalogaji i odrzavaju lezerne
zabave (Vinarija-stampar.hr, 2023). Na Maderkinom bregu nedavno je otvoren i predivan i
jedinstven vidikovac. Vidikovac Maderkin breg visok je otprilike 27 metara, a pogled se pruza
na Cetiri drzave: Austriju, Sloveniju, Madarsku 1 Slovacku. Izgraden je sredstvima iz

Europskog fonda za regionalni razvoj (Vidikovac.eu, 2023).
e MARINA PRELOG

Marina Prelog, to¢nije jezero HE Dubrava, pod upravom je tvrtke Marina Prelog d.o.0.
zbog efikasnijeg upravljanje prostorom. To podrucje danas ima uredenu Setnicu i parkove te
ugostiteljske objekte. Na preloskoj Marini vrijeme provode rekreativci, trkaci, biciklisti,

nauticari 1 oni koji Zele provesti vrijeme u mirnoj prirodi (prelog.smart-tourist.hr, 2023)

17



e MARINA KURSANEC

Marina u Gornjem KurSancu je jezero hidroelektrane Cakovec, a rije¢ je o isto tako
uredenom prostoru pretezito za ribolov i sportsko-rekreacijske aktivnosti. Uz jezero se nalazi i

restoran.
e MLIN NA MURI

U povijesti, mlinovi uz rijeku Muru i mlinarenje bilo je izrazito razvijeno pocetkom 20.
stoljeéa. Mlin na Muri nalazi se u malom mjestu Zabnik u Opéini Sveti Martin na Muri.
Danasnji mlin je replika, ali se nalazi na mjestu gdje je nekad stajao originalni. U tom podrucju
napravljena je i eko-turisticka poucna pjesacka i biciklisti¢ka staza Svetomartinska Mura koja
je odli¢no uredena. Uz stazu se nalaze edukativne table i poucavaju o povijesti rijeke Mure,
bioraznolikosti, skelarstvu i slicno. Na tom podru¢ju mogucée se voziti rijecnom skelom

(visit.svetimartin.hr, 2023)

5.3. NEMATERIJALNA BASTINA MEDIMURSKE ZUPANIJE

Medimurska zupanija je kroz povijest njegovala svoju tradiciju kroz Medimursku
popevku, umijeée izrade tradicijskih djecjih igracaka i medicarski obrt. To su tri najvaznija
nematerijalna dobra koja se ujedno i nalaze na UNESCO-voj Reprezentativnoj listi
nematerijalne kulturne bastine (Riznica.hr, 2023) Najpoznatija je Medimurska popevka koja je
visoko rangirana od strane etnomuzikologa, a obiljezio ju je medimurski akademik dr. sc.
Vinko Zganec (Hranjec i sur., 2006). On je ostavio snaZan trag i utjecaj te svoje popijevke
zabiljezio u Zbirci Hrvatskih puckih popijevaka iz Medimurja objavljenoj 1916. godine
(Hranjec 1 sur., 2006). Medimurska popevka njeguje se i danas kroz pjevace i zborove s

podrucja Zupanije.

5.4. MANIFESTACIJE U MEPIMURSKOJ ZUPANIJI

Izdvojene su neke od vecih i posjecenijih manifestacija u Medimurskoj Zupaniji.
e VINCEKOVO I VINCEKOV POHOD

Vincekov pohod odrzava se krajem prvog mjeseca povodom dana svetog Vinka, 22.
sijecnja, zaStitnika vinogradara. To je organizirana Setnja kroz brezuljke gornjeg dijela
Medimurja, a popraceno je glazbenim programom 1 tradicijskom gastronomskom ponudom.

Pjesacenje zapocinje kod toplica Sveti Martin, a zavrSava u Murskom SrediS¢u, a duljina je
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otprilike 18km (Bundek.hr, 2023). Osim ovog Vincekovog pohoda koji organizira Planinarsko

drustvo Bundek iz Murskog Sredi$¢a, postoji i drugi koji je u organizaciji Opéine Strigova.
e SAJAM CVIJECA U PRELOGU

U Prelogu se zadnji vikend u travnju odrzava sajam cvijeca koji obi¢no traje tri dana

(Hranjec 1 sur., 2006). Sajam organizira Turisticka zajednica grada Preloga.
e DANI SIBE I RIBE U KOTORIBI

U donjem dijelu Medimurja, u Kotoribi, se sredinom svibnja odrzavaju Dani Sibe i ribe
(Hranjec 1 sur., 2006). Medimurje je poznato po tradicijskom obrtu pletenja Sibe 1
gastronomskoj ponudi rijecne ribe te je ova manifestacija posveéena upravo tome (Hranjec i

sur., 2006).
e DANI VINA URBANOVO

Dani vina- Urbanovo traju tri dana. U ponudi tijekom tih dana mogu se isprobati
tradicionalna vina s tog podru¢ja na jednom mjestu, u Strigovi. Posebno je poznat Festival
Pusipela u sklopu ove manifestacije koji je ujedno 1 autohtona sorta vina Medimurja. Uz to,
tijekom trajanja Urbanovog odrzava se manifestacija Otvoreni podrumi gdje ljubitelji vina

prolaze kroz razne vinarije i kuSaonice te imaju priliku isprobati odli¢na vina. (Strigova.info,
2023)

e DAN GRADA MURSKO SREDISCE I LJETO UZ MURU

Dan grada Murskog Sredi$¢a obiljezava se 27. lipnja. No, proslava dan grada zapoc€inje
vec tjedan ranije 1 traje do sredine srpnja. Ova manifestacija obiljeZena je odli¢nim glazbenim
programom, a tijekom trajanja odrZavaju se i brojna sportska, kulturna i gastronomska
dogadanja. Program je popracen i velikim brojem sadrzaja za djecu (Visitmedimurje.com,
2023).

e PORCIJUNKULOVO

Kulturno-turisticka manifestacija Porcijunkulovo traje od 1964. godine. Zapocinje
krajem srpnja i zavriava po¢etkom kolovoza u organizaciji Turisticke zajednici grada Cakovca.
Manifestacija je posvecena crkvenom blagdanu Gospe od andela, no tijekom trajanja odrzava

se i Sajam tradicijskih zanata. Program se sastoji od brojnih programa za djecu i mlade,
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promovira se kultura i tradicija zupanije te se ulaze puno u glazbeni program (Medimurje.info,
2015).

e FORESTLAND

Forestland je relativno nov festival u turistickoj ponudi Medimurske Zupanije nastao
2013. godine. Rijec je o koncertima elektronske glazbe na otvorenom koji svake godine privlaci
sve vise 1 visSe mladih. Na festivalu sudjeluju najbolji izvodaci elektronske glazbe iz Hrvatske
i regije. Forestland nudi mogucnost kampiranja tijekom trajanja i svu potrebnu infrastrukturu

za taj vikend u malom mjestu Brezje (Forestland.hr, 2023).

6. SWOT ANALIZA

SWOT analiza koristi se kako bi se definirao strateski plan i identificirali vanjski i
unutarnji ¢imbenici koji mogu imati utjecaj na razvoj organizacije ili u ovom sluc¢aju destinacije
(Namugenyi 1 sur., 2019). Sama rije€ SWOT oznacava engleske pojmove koji u prijevodu na
hrvatskih oznacavaju snage (strenghts), slabosti (weaknesses), prilike (opportunities) i prijetnje
(threats) (Namugenyi i sur., 2019). Snage i slabosti odnose se na unutarnje faktore, a prilike i

prijetnje na vanjske faktore (Namugenyi i sur., 2019).

U nastavku je prikazana SWOT analiza koja se temelji na vise strateskih dokumenata koji se
odnose na budu¢i razvoj Medimurske zupanije. Koristeni dokumenti su: Lokalna razvojna
strategija (2013), Plan razvoja Medimurske Zupanije do 2027. godine (2022), Strategija razvoja
grada Cakovca (2020) te Masterplan razvoja turizma Medimurske Zupanije do 2020. godine

(2016). 1z ovih strategija prikazat ¢e se samo dio SWOT analize koja se odnosi na turizam.

SNAGE:

e znacajan broj kulturnih i povijesnih spomenika
e raznolikost krajolika

e kvalitetna postojeca turisti¢ka ponuda

e potencijali seoskog turizma

e proaktivnost institucija u kulturi i sportu

e Dbrojnost i odrzavanje tradicije manifestacija

e Siroka gastronomska ponuda

e Grad Zrinski-povijesno nasljede

e regionalni park Mura-Drava
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e kvalitetna vinska cesta

e visoka koncentracija i blizina sadrzaja

SLABOSTI:

e nepostojanje funkcionalnog javnog prijevoza

e nedostatak financijskih sredstava za odrzavanje kulturne, povijesne i prirodne bastine

e naruSavanje krajolika zbog ilegalne gradnje uz rijeku Dravu

e nedovoljna ciljana promocija kraja kao turisti¢ke destinacije

e nedostatak odgovarajucih stru¢nih kadrova u turizmu

e nedostatak smjestajnih kapaciteta

¢ nedovoljno iskoristen potencijal povijesne i1 kulturne bastine

e nepostojanje jasno prepoznatljivog kulturnog identiteta

e nepostojanje znacajnih kulturno-umjetni¢kih manifestacija privlaénih za publiku iz
Hrvatske i regije

¢ nedovoljno iskoriSteno povijesno nasljede Zrinskih

e nemogucnost pristupa Muzeju Medimurja odredenim danima

e nedostatak kamping ponude

e nedovoljno razumijevanje suvremenih trendova u turizmu

PRILIKE:

e trend porasta potraznje za turistickim sadrzajima

e razvoj 1 dostupnost tehnologije za interaktivnu prezentaciju bastine

e mogucénost koriStenja EU fondova u svrhu oc¢uvanja bastine i razvoj kontinentalnog
turizma

e povecani broj turista iz EU

e tranzitni turizam

e poticanje selektivnih oblika turizma od strane EU

e integriranje u medunarodnu turisti¢ku ponudu

e brendiranje turistickih proizvoda i usluga na nacionalnoj razini

e preferencija ,,novih* turista za okoliSno ocuvanim 1 autenti¢nim destinacijama

e potraga za ,,novim* iskustvima

e rast interesa za zdravstveni turizam

e destinacijsko brendiranje
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PRIJETNJE:

e proracunska ogranicenja stavljaju po strani financiranje velikih programa s podrucja
kulturno-povijesne i prirodne bastine

e onecis¢enja okolisa

e nedovoljno iskoriStavanje turistickog potencijala

e konkurencija kontinentalnog turizma susjednih regija

e Vvisoki zahtjevi stranih gostiju

e slaba zakonska i administrativna potpora turizmu

e otezani procesi i odugovlacenje s potporama EU

e nedovoljna financijska, kadrovska i organizacijska snaga jedinica lokalne samouprave
za pokretanje turistifikacije resursa

e nerijeSeno vlasnistvo nad objektima/zemljom

e nepovoljna investicijska klima u Hrvatskoj

e ogranic¢avajuci prostorni planovi

¢ niska prepoznatljivost Zupanije izvan nacionalnog okvira

7. ISTRAZIVANJE PREPOZNATLIIVOSTI MEDIMURSKE
ZUPANIJE U OSTALIM ZUPANIJAMA REPUBLIKE
HRVATSKE

7.1. UVOD

U ovom dijelu diplomskog rada predstavljeni su rezultati istrazivanja koje je provedeno
nad stanovnicima Republike Hrvatske koji ne zive u Medimurskoj Zupaniji. Cilj istrazivanja
jest istraziti prepoznatljivost Medimurske Zupanije 1 njezine turisticke ponude na temelju

stanovnika drugih Zupanija u Hrvatskoj. Takvo istraZivanje doprinosi brendiranju Zupanije.

Kako bi se zupanija uspjeSno brendirala nuzno je definirati klju¢ne prednosti koje ima
naspram konkurencije. Tako TeliSan 1 sur. (2016) u Masterplanu razvoja turizma Medimurske
zupanije do 2020. godine isticu tri karakteristike. Naime, rije¢ je o tzv. otoku izmedu rijeke
Mure i Drave, Insula intra Dravum et Muram, kako se povijesno nazivalo Medimurje. Ova
karakteristika posebna je u Hrvatskoj i to je obavezna sastavnica svakog brendiranja ovog
mjesta. Nadalje, Medimurci su dozivljeni kao vrijedni i marljivi pa je potrebno istaknuti

poduzetnost kao bitnu prednost. No, Medimurje puno ulaZze i u sportsku i zdravstveno-
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turisticku infrastrukturu, stoga postoje brojne biciklistiCke 1 pjeSacke staze, ribnjaci,
gimnasti¢ki klubovi i sli¢no (TeliSan i sur., 2016). No, to nisu sva bogatstva Medimurske
zupanije. Bitno je napomenuti postojanje brojne materijalne i nematerijalne kulturne bastine,
lijepu 1 uredenu prirodu i prirodnu bastinu te veliki broj manifestacija koje se odrzavaju kroz
cijelu godinu. Medimurska zupanija nudi brojne sadrzaje za svaku vrstu turista i posjetitelja, a
ovo istrazivanje nastoji prikazati jesu li oni prepoznati i posjeceni. Istrazivanje je provedeno
metodom online ankete kroz platformu Google Forms na uzorku od 140 ispitanika u razdoblju
od 5. lipnja do 25. lipnja 2023. godine.

7.2. PREDMET ISTRAZIVANIJA

Medimurje predstavlja samo jedan mali dio Republike Hrvatske, ali svakako znacajan
dio. To je Zupanija gdje se nalazi najsjevernija tocka drzave, u naselju Zabnik. Nadalje, prva
hrvatska zeljeznicka pruga prolazila je upravo kroz Medimursku Zupaniju, a to je i mjesto gdje
je prvi put nadena nafta. No, Medimurje je 1 bogato turistickom ponudom koja se u ovo vrijeme

globalizacije odli¢no predstavlja.

Predmet ovog istrazivanja jest uociti koje prepoznatljive karakteristike 1 posebnosti
Medimurske Zupanije su zapazili oni koji Zive u drugim dijelovima Hrvatske. Uz to, ispitat ¢e
se 1 osnovna upoznatost sa zupanijom i koliko ispitanika je uopée posjetilo Zupaniju. Sudionici

ovog istrazivanja nisu bili stanovnici Medimurske Zupanije, nego ostatka Hrvatske.

7.3. CILJ ISTRAZIVANJA

Kako bi se medimurski kraj uspjeSno brendirao nuzno je uociti koji aspekti turisticke
ponude su nadaleko prepoznatljivi, a na ¢ijem brendiranju je jo§ potrebno raditi. Stoga je cilj
ovog istrazivanja utvrditi koje dijelove Zupanije turisti najée$c¢e posjecuju kako bi se
posljedi¢no moglo poraditi na poboljSanju ostatka ponude. Ovo istrazivanje moze posluziti

prilikom izrade strategije brendiranja Medimurske Zupanije kao turisticke destinacije.

7.4. ISTRAZIVACKO PITANJE I HIPOTEZE
Medimurska Zupanija nalazi se na sjeveru Hrvatske te je tako na neki nacin izolirana od
ostalih Zupanija koje joj nisu susjedne. Ova Zupanija nema izlaz na more pa nije najprivlacnija

turistima iz ostatka drzave koji putuju prvenstveno radi odmora.
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S obzirom na cilj istrazivanja, potrebno je definirati pitanja na koja se ovim anketnim
upitnikom nastoji odgovoriti. Ona se odnose na posjec¢enost Medimurske Zupanije od strane
stanovnika ostalih Zupanija, njihove dojmove i percepcije zupanije i turistickih sadrzaja te

stavova i miSljenja o0 mogucoj buduc¢nosti Medimurske Zupanije kao brenda i destinacije.
Istrazivacko pitanje postavljeno u ovom radu je:

Predstavlja li se Medimurska Zupanija u ostatku Hrvatske kao pozeljna i razvijena turisticka

destinacija?
Ako ne, kako bolje brendirati zupaniju i privuéi vise posjetitelja?

Kao polazisna tocka istrazivanja postavljene su sljedece hipoteze:
H1: Ispitanici koji su posjetili Medimursku Zzupaniju imaju pozitivne stavove i razmisljanja o
toj destinaciji.
PH1.1: Ispitanici smatraju da je Medimurska zupanija medu bogatijim i razvijenijim
Zupanijama u Hrvatskoj.
PH1.2: Ispitanici smatraju da Medimurska Zzupanija nudi dobre uvjete za buduénost mladih
obitelji.
PH1.3: Ispitanici percipiraju stanovnike Medimurja kao gostoljubive.

PH1.4: Ispitanici smatraju kako postoji prostor za napredak u pogledu razvoja turisti¢ke ponude

Medimurske Zupanije.
H2: Ispitanici koji su posjetili Medimurje preteZito posjecuju manifestacije.
PH2.2. Porcijunkulovo se istice kao najposjecenija manifestacija medu ispitanicima.

PH2.3. Ispitanici su slabije upoznati s prirodnom i kulturnom bastinom Zupanije.

7.5. METODOLOGIA

Metoda istrazivanja moze biti kvalitativna ili kvantitativna. Kvalitativna se temelje na
interpretaciji svijeta, pojava u drusStvu te doprinosi boljem shvacanju ispitanih aspekata (Pavié¢
i Sundalié¢, 2021). No, u ovom istraZivanju je koristena kvantitativna metoda istrazivanja, a nju
karakterizira ,,brojcani opis istraZivane pojave pomocu statisticke analize i sazimanja izvornih

podataka“ (Pavié¢ i Sundali¢, 2021: 73).
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Jedna od kvantitativnin metoda jest anketa. To je oblik postavljanja unaprijed
pripremljenih pitanja ispitanicima u formi upitnika na standardiziran na¢in (Pavié¢ i Sundalié,
2021). Metoda anketiranja moze biti pouzdana, ali to ovisi o informacijama koje su prikupljene,
ali moguénosti ove metode svakako su ograni¢ene (Zelenika, 2000). Razlozi ograni¢enosti
metode anketiranja su obi¢no nepotpuni, subjektivni i neto¢ni odgovori. No, ova metoda ima i
svoje prednosti, a Zelenika (2000) istice neke od njih: mogu se saznati podatci i1 informacije o
dozivljaju, proslosti, sadasnjosti i budu¢nosti te je ekonomicna jer omogucava veci broj
ispitanika i niske troskove. Ovaj anketni upitnik je u online obliku, a Evans i Mathur (2005)
isticu neke prednosti 1 nedostatke ovakvog oblika anketiranja. Prednosti koje navode odnose
se na veci doseg, fleksibilnost, brzina i pravovremenost, laksa statistiCka analiza i sli¢no.
Nedostatci koje su naveli istiu slabu informaticku obrazovanost stanovniStva, nejasni

odgovori, tehnicki problemi te moguci slab odaziv (Evans i Mathur, 2005).

Anketni upitnik koriSten u ovom istrazivanju je u online obliku napravljen putem
platforme Google Forms. Poveznica na ovu online anketu podijeljena je virtualno putem
razli¢itih Facebook grupa. Uklju¢ene su grupe koje sadrze veci broj ¢lanova poput studentskih
grupa, grupa koje nude poslove, nadalje one ¢iji sadrzaj se ti€e putovanja i razmjene iskustva,
ali 1 drugih vrsta grupa poput onih s edukacijskom, obrazovnom i sliénom svrhom. Razlog
objave ankete u grupe razli¢itih tematika jest dobivanje $to raznovrsnijih odgovora na pitanja
kako bi rezultati bili pouzdaniji. Podatci su prikupljani u periodu od 5. lipnja do 25. lipnja 2023.

godine.

Upitnik sadrzi 29 pitanja, a vrijeme potrebno za ispunjavanje je oko deset minuta. Anketa
je anonimna, a sudionici su morali biti stanovnici Republike Hrvatske, ali izvan Medimurske
Zupanije. Anketa je strukturirana, no sadrzi nekoliko otvorenih pitanja kako bi ispitanici mogli
lakse izraziti svoje misljenje i stavove. U anketnom upitniku prvih nekoliko pitanja odnosi se
na demografske karakteristike (spol, dob, zavrSena razina obrazovanja i zupanija u kojoj
stanuju). U nastavku su se ispitivale navike putovanja sudionika ankete te njihova upoznatost
s razvijenoS¢u 1 znacajem Medimurske zupanije. Drugi dio ankete ispunjavali su samo
sudionici koji su u proslosti posjetili Medimursku Zupaniju i njihovi stavovi i iskustva prilikom
posjeta. Postavljena pitanja odnosila su se na kulturnu, prirodnu i nematerijalnu bastinu te
manifestacije, a ispitanici su trebali oznaciti ono $to su posjetili ili za Sto su ¢uli. Pri kraju
ankete postavljaju se pitanja o njihovim dojmovima o Zupaniji i njezinim stanovnicima te

njihov sveukupni dojam.
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7.6. UZORAK

Uzorak u ovom istrazivanju je neprobabilisticki, tj. temelji se na pojedincima koji su
anketni upitnik vidjeli u virtualnom okruzenju i dobrovoljno sudjelovali u ispunjavanju.

Ovakav nacin biranja uzoraka je jednostavan i ne donosi znacajne ekonomske troskove.

U istrazivanju je sudjelovalo 140 ispitanika koji ne zive na prostoru Medimurske
Zupanije, ali zive unutar granica Republike Hrvatske. Od 140 sudionika, 120 je Zenskog, a 20
muskog spola. Dobna struktura ispitanika je raznolika, a najveéi postotak ¢ine osobe u dobi od
18 do 24 godina. Druga najbrojnija skupina su ispitanici u dobi od 25 do 34 godine. Konkretni

postoci prikazani su na Grafikonu 1: Dobna struktura ispitanika.

Grafikon 1: Dobna struktura ispitanika

® do 18 godina

® od 18 do 24 godine
od 25 do 34 godine

@ od 35 do 44 godine

@ od 45 do 54 godine

@ od 55 do 64 godine

@ vise od 65 godina

Idu¢e demografsko pitanje u anketnom upitniku 0dnosi se na odabir zavrSene razine
obrazovanja ispitanika, a rezultati su prikazani u Grafikonu 2: ZavrSena razina obrazovanja
ispitanika. Najveci broj ispitanika, 44,3 posto, tj. njih 62 zavrsilo je diplomski studij. Nesto
manji postotak ispitanika zavr$io je preddiplomski studij (30,7 %) te srednjoSkolsko

obrazovanje (15 %).
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Grafikon 2: ZavrSena razina obrazovanja ispitanika

@ nezavrsena osnovna skola

@ osnovnoskolsko obrazovanje
srednjoskolsko obrazovanje

@ preddiplomski studij

@ diplomski studij

@ integrirani studij

@ poslijediplomski studij

Zadnje demografsko pitanje trazi da se navede Zupanija u kojoj ispitanik zivi. Najvise
ispitanika prema odgovorima Zivi u Gradu Zagrebu (42 ispitanika, 30 %), zatim u Splitsko-
dalmatinskoj zupaniji (15 ispitanika, 10,7 %) te u Varazdinskoj zupaniji (14 ispitanika, 10 %).
Ostatak odgovora na pitanja iz anketnog upitnika prikazat ¢e se u rezultatima istrazivanja u

1idu¢em odlomku.

7.7. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Rezultati istrazivanja provedenog medu stanovnicima Republike Hrvatske koji ujedno 1

nisu stanovnici Medimurske Zupanije prikazani su u nastavku.

Prvih nekoliko pitanja ispituje navike putovanja ispitanika pa se tako ispituje jesu li ikad
putovali izvan drzave te ako jesu, iz kojih razloga. Moguce je oznaciti viSe razloga putovanja

s obzirom na to da su mozda posjetili neku drzavu vise puta, ali ne uvijek iz istog razloga.

Postotak od 97,8 % ispitanika je putovalo izvan drzave, §to je u brojkama 136. Razlozi
putovanja su pretezito turisticki, taj odgovor je naveden 134 puta. Ostali odgovori poput
poslovnih razloga (47), obiteljskih (52) i posjeti prijateljima (61) su odabrani znatno manje

puta.

Sljedece pitanje odnosi se na putovanje izvan Zupanije. Cak 99,3 % (139 ispitanika)
ispitanika je putovalo izvan Zupanije u kojoj Zive, a naj¢es¢i razlozi su turisticki, obiteljski,
posjeti prijateljima 1 poslovni. Iz turistickih razloga ispitanici su putovali 135 puta, iz

obiteljskih 103, kao i zbog posjeta prijateljima, a iz poslovnih 89 puta.
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Iduce pitanje odnosi se na stavove o razvijenosti Medimurske Zupanije, a rezultati su

prikazani u Grafikonu 3: Procjena razvijenosti Medimurske Zupanije.

Grafikon 3: Procjena razvijenosti Medimurske Zupanije

® Da
® Ne

Ne mogu procijeniti

Iz grafikona se moze zakljuciti da vise od polovice ispitanika (52,9 %) smatra da je
Medimurska Zupanija razvijena, no veliki postotak (36,4 %) ne moze procijeniti razvijenost.

Samo 10,7 % ispitanika smatra da Medimurje nije razvijeno.

Idu¢ih nekoliko pitanja bilo je u obliku ljestvice, a ispitanici su morali ocijeniti svoja
razmiS$ljanja o tvrdnji u pet stupnjeva pri ¢emu ocjena jedan oznacava ,,u potpunosti se ne
slazem®, a ocjena pet ,,u potpunosti se slazem*. Prva tvrdnja je da se stanovnici Medimurja
pretezito bave poljoprivredom. Skoro polovica odgovora, njih 68 (48,9 %) jest neutralno, dakle
niti se ispitanici slazu s tvrdnjom niti se ne slazu. Ostali veéi broj odgovora jest pod brojem
cetiri (43, tj. 30,9 %), dakle ispitanici se slazu s tvrdnjom. Druga tvrdnja je da je Medimurska
Zzupanija medu najsiroma$nijim Zupanijama u Hrvatskoj, a prevladavaju odgovori ,u
potpunosti se ne slazem* (59, tj.42,1 %) i idu¢i po redu, dakle ,,ne slazem se* (40, tj. 28,6 %).
Treca tvrdnja istice da u Medimurju nema posla i buducnosti za mlade obitelji, a odgovori su
rasprostranjeni od jedan do tri, no najve¢i dio ispitanika se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom
(49, tj. 35 %), a dio se ne slaze (42, tj. 30 %). Broj neutralnih ispitanika po ovom pitanju je 33,
to¢nije 23,6 %. Zadnja tvrdnja u obliku ljestvice jest da je Medimurje nesigurno za zivot, a
ispitanici se uvjerljivo u potpunosti ne slazu s ovom tvrdnjom, ¢ak njih 79 $to je viSe od
polovice, tocnije 56,4 %.

je vise od polovice ispitanika, 65,7 posto istaknulo da su ucili o ovoj Zupaniji, dok se ostatak

ne sjeca (27,1 %) 1li tvrde da nisu ucili (7,1 %). Ispitanici navode da su o ovoj Zupaniji ucili
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najvise na geografiji (94,7 %) te na povijesti (51,1 %). Nadalje, veéina ispitanika smatra da

Medimurje ima povijesni ili geografski znacaj za Hrvatsku (82,1 %).

Iduce pitanje pita ispitanike jesu li ikad posjetili Medimursku Zupaniju i iz kojih razloga.
Od 140 ispitanika, njih 93 (66,4 %) je posjetilo zupaniju, dok ostalih 47 (33,6 %) nije.
Definirano je pet osnovnih razloga, ali je i ostavljena moguénost upisivanja vlastitog odgovora
koji mozda nije uzet u obzir. Razlozi putovanja u zupaniju prikazani su u Grafikonu 4: Razlozi

posjeta Medimurskoj Zupaniji.

Grafikon 4: Razlozi posjeta Medimurskoj Zupaniji

turistiCkih
poslovnih
zdravstvenih
obiteljskih
posijeti prijateljima
Studiranje

Studiram u Medimurskoj Zup...
Skolovanje fi—
Proputovanje
Sportskih [
Sportska natjecanja
Skolski izlet
Prolazak prema sjeveruft—1 (1,1 %

64 (69,6 %)

—20 (21,7 %)

21 (22,8 %)
28 (30,4 %)

(1,
(1,
(1,
(1,
10,
(1,
(1,
(

Iz prethodnog grafikona moze se i¢itati da su ispitanici Medimursku Zupaniju posjetili
iz turistickih razloga (64). Iduéi Cesti razlozi su posjeti prijateljima (28), obiteljski (21) i
poslovni (20).

Sljedeca dva pitanja su samo za ispitanike koji su posjetili Zupaniju i otvorenog su tipa.
Ispituje ih se Sto im se najviSe, a $to najmanje svidjelo. Kao ono sto ih se najvise dojmilo
najcesce se isticu odgovori poput ,,predivna priroda i krajolik* (34,1 %), ,,uredenost okoliSa*
(15,8 %), ,,gostoljubivost domicilnog stanovnistva“ (11 %) te ,,Grad Cakovec* (7 %). Kao ono
Sto se ispitanicima nije svidjelo najcesce navode veliku prisutnost romskog stanovnistva (34,3

%) te nedostatak sadrzaja (17,1 %).

Ispitanici koji jo§ nisu posjetili Medimursku Zupaniju, na pitanje planiraju li to u
buducénosti, njih 58,4 % je odgovorilo da planira, 34,8 % mozda posjeti, a 6,7 % ne planira

uopce.

Na ostatak pitanja u anketi odgovarali su samo ispitanici koji su ve¢ posjetili

Medimursku zupaniju kako bi se istrazili njihovi stavovi i percepcije o destinaciji. Prvo pitanje
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u drugom dijelu anketnog upitnika odnosilo se na duzinu boravka u Medimurskoj Zupaniji.
Potrebno je bilo odabrati broj dana trajanja najduzeg posjeta ako je osoba bila u Medimurju
viSe puta. Grafikon 5: Trajanje najduzeg boravka u Medimurskoj zupaniji ispod prikazuje

odgovore ispitanika u postotcima.

Grafikon 5: Trajanje najduzeg boravka u Medimurskoj zupaniji
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Najvecéi broj ispitanika je u Medimurskoj Zupaniji proveo 2-3 dana (46,1 %), no samo
nesto manji broj njih (41,6 %) se zadrzao samo jedan dan. Mali udio od 9 % je u zupaniji

proveo od 4-6 dana, a jo§ manje njih se zadrzalo duze.

Sljede¢ih nekoliko pitanja odnosi se na osobe koje su u Medimurju provele vise dana te
imali noc¢enje. Prvo pitanje odnosi se na mjesto u kojem su boravili te je ispitanicima koji su
bili viSe puta u Medimurju ostavljena moguc¢nost vise odgovora. Ponudeni odgovori dobili su
sljedeéi postotak: Grad Cakovec (55,7 %), Grad Mursko Sredi$ée (5,7 %), Grad Prelog (5,7 %)
i izvan grada (57,1 %). Njih 37,3 % odsjelo je u hotelu, 29,9 % u privatnom smjestaju, a najveci
dio ispitanika odsjeo je kod prijatelja/poznanika/obitelji i sli¢no (49,3 %). Veliki postotak (95,7
%) ispitanika istice da je smjestaj u kojem su odsjeli tijekom boravka odgovarao njihovim

potrebama, a ostatak ispitanika nije siguran.

U idu¢em dijelu pitanja govori se o tome Sto su ispitanici posjetili tijekom svog boravka
i kako su saznali za navedene lokacije ili manifestacije. Prvo pitanje je opéenitog karaktera te
ispitanici mogu ponuditi viSe odgovora. Grafikon 6: Posjeceni sadrzaji tijekom boravka u

Medimurskoj Zupaniji prikazuje odgovore na navedeno pitanje.
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Grafikon 6: Posjeceni sadrzaji tijekom boravka u Medimurskoj Zupaniji
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Najposjecivaniji sadrzaji u Medimurju su prema prethodnom grafikonu ugostiteljski
objekti, a odmah iza njih su Setnice koje su poznate po uredenosti. Cak skoro duplo manje ljudi
navodi kulturna dogadanja, tj. sadrzaje i manifestacije kao nesto $to su posjetili tijekom

boravka.

Ispitanici su imali moguénost odabrati nekoliko odgovora kako bi objasnili na¢in na koji
su saznali za sadrZaje koje su posjetili. Na ovo pitanje je takoder bilo moguce oznacavanje vise
ponudenih odgovora. Naime, najveci broj ispitanika je za posjecene sadrzaje saznao od
prijatelja (53), zatim putem interneta (42) te kroz drustvene mreze (35). Manji broj ispitanika
je za sadrzaje saznao od obitelji (19), od poznanika (15), od poslovnih suradnika (14) i putem
televizije (8). Nekoliko ispitanika je ponudilo vlastite odgovore 1 oni se odnose na Skolske

izlete ili je posjet bio dio turistiCkog programa.

Iduca pitanja o konkretnim lokacijama i manifestacijama koje su ispitanici posjetili
takoder su bila viSestrukog odabira te je ostavljena moguénost dodavanja vlastitog odgovora.
Najprije se ispituje posjecenost lokacijama prirodne bastine. Odgovori su prikazani u

Grafikonu 7: Posjecenost lokacija prirodne bastine.
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Grafikon 7: Posjecenost lokacija prirodne bastine
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Iz prikazanog grafikona moze se is¢itati da navedene lokacije nisu prepoznate od strane
ispitanika jer je najces¢i odgovor ,,nista od navedenog®, ¢ak 34 odgovora od ukupnih 85, $to
¢ini 40 % od ukupnih odgovora. No, medu popularnijim lokacijama prirodne bastine je Mlin
na Muri (28) i Maderkin breg (28). Ispitanici su jo$ posjecivali Farmu jelena i muflona (14),
Bedekoviceve grabe (8) i Centar za posjetitelje Med dvemi vodami (7). Manje posjeéene su

lokacije u donjem dijelu Medimurja poput Marine Prelog (18) i Marine KurSanec (3).

Nadalje, pitanje o objektima i sadrzajima koji su vezani uz kulturnu bastinu Medimurja
je takoder dobilo veliki broj odgovora ,,niSta od navedenog®. Konkretni odgovori nalaze se u

Grafikonu 8: Posjecenost objektima i sadrzajima kulturne bastine.

Grafikon 8: Posjecenost objekata i sadrzaja kulturne bastine
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Isti postotak odgovora ,,niSta od navedenog® (40 %, 34 odgovora od 85 ukupnih) moZe

se i8¢itati i iz ovog grafikona kao i u prethodnom pitanju. No, zna¢ajan broj ispitanika je
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posjetio Stari Grad Zrinskih u Cakovcu (43) te crkvu sv. Nikole takoder u Cakovcu (23), ali i
Muzej Medimurja Cakovec (16). Ostale objekte posjetio je jako mali broj ispitanika.

Sljede¢i graficki prikaz odnosi se na posjecene manifestacije tijekom boravka u
Medimurskoj zupaniji. Ispitanicima je ponudeno nekoliko najpoznatijih manifestacija koje se
dogadaju od sijecnja do prosinca svake godine i pitanje je viSestrukog odabira. Omoguceno je
ponuditi vlastiti odgovor. Zanimljiva je ¢injenica da je jedan od ispitanika kao manifestaciju

naveo Spancirfest koji se odrzava u Varazdinskoj zupaniji.

Grafikon 9: Posjecenost manifestacija
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Ponovno se veliki broj ispitanika odlucio za odgovor ,nista od navedenog®. Od 85
ispitanika ovaj odgovor je odabralo njih 39, $to ¢ini 45,9 %. Ocekivano, kao najposjecenija
manifestacija istice se ljetni festival ,,Porcijunkulovo. Ovaj festival posjetilo je 27 anketiranih.
Iduce najposjecenije manifestacije su ,,Ljeto u gradu Zrinskih“ (10), ,,Advent u gradu Zrinskih*
(10), ,,Forestland* (7) i ,,Medimurski fasnik (7). Slabije posjecenije manifestacije su ,,Festival

vina-Urbanovo* (4), Sajam cvije¢a u Prelogu (3) i ,,Vincekov pohod* (2).

Kako je navedeno u teorijskom dijelu rada, tri kulturna dobra s podru¢ja Medimurske
zupanije upisana su na UNESCO-ovu listu nematerijalne kulturne bastine: Medimurska
popevka, umijeCe izrade tradicijskih djecjih igracaka i medicarski obrt. Anketirani su
odgovarali na pitanje jesu li upoznati s nekim od navedenih kulturnih dobra. Prema
odgovorima, najpoznatija je Medimurska popevka s kojom je upoznato 42 ispitanika. Za
umijece izrade tradicijskih djec¢jih igracaka culo je 23 ispitanika, a za medicarski obrt 15. NoO,

cak 34 ispitanika od njih 90 (37,8 %) nikad nije ¢ulo za ova kulturna dobra medimurskog kraja.
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U nastavku se ispituje miSljenje ispitanika o Medimurskoj Zupaniji kroz nekoliko pitanja.
Najprije ih se ispituje da li bi preporucili Medimursku Zupaniju nekom prijatelju, poznaniku,
¢lanu obitelji ili sli¢éno. Na ovo pitanje, 86,8 % ispitanih je odgovorilo potvrdno. Za odgovor
,hisam siguran/sigurna“ odlucilo se 8,8 % ispitanih, a 4,4 % nikako ne bi preporucilo posjet
Medimurju. Iduca pitanja su pitanja viSestrukog izbora. Oni koji su na prethodno pitanje
odgovorili potvrdno, odgovarali su na pitanje iz kojih razloga bi preporucili posjet. Kako bi se
olaksalo ispitanicima ponudeno je nekoliko razloga. Zbog ljepote krajolika ovog podrucja
posjet bi preporucilo 68 ispitanika, a zbog bogatstva prirodne bastine 54. NeSto manje
ispitanika, njih 41 bi preporucilo posjet zbog kulturne bastine, a njih 22 zbog manifestacija.
Najmanje ispitanika bi preporucilo posjet zbog kvalitete smjestaja, samo njih 15 od ukupno 79
osoba. Oni koji su na prethodno pitanje odgovorili s ,,ne*“ odgovarali su na pitanje iz kojeg
razloga ne bi preporucili posjet. Takoder je ponudeno nekoliko konkretnih odgovora kako bi
se olakSao odabir. Od 11 osoba koje su dale odgovor na ovo pitanje, osam puta je oznacen kao
razlog nedostatak sadrzaja, Cetiri puta slaba turisticka ponuda, tri puta nedostatak sadrzaja za

djecu i jednom slaba ponuda adekvatnog smjestaja.

Iduée pitanje nadovezuje se na prethodno te se ispituje zadovoljstvo Sveukupnom
turistickom ponudom medimurskog kraja. Na ovo pitanje dano je 93 odgovora, a skoro
polovica odgovora (49,5 %) je ,,da“, ali jako veliki postotak ispitanika ne moze procijeniti svoje
zadovoljstvo (44,1 %). Onih koji su nezadovoljni ponudom ima 6,5 %. No, nastavno na ovo
pitanje dolazi 1 pitanje o potencijalu za napredak i razvoj turizma na koje je ¢ak 92,5,%
ispitanika odgovorilo potvrdno. Ostatak ispitanika ne moze procijeniti postoji li potencijal za

daljnji razvoj Medimurske Zzupanije kao turisticke Zupanije (7,5 %).

Pri kraju anketnog upitnika cilj je istraziti kako su ispitanici dozivjeli Medimursku
Zupaniju i njezine stanovnike tijekom svog posjeta. Cak 89,8 % ispitanika su se svidjeli
stanovnici Medimurja s kojima su se susreli u danima koje su proveli na tom podrucju, a 6,8
% nije sigurno, dok se 3,4 % odlucilo za odgovor ,,ne“. Iduée pitanje bilo je visestrukog
odabira 1 ponudeno je nekoliko osobina ljudi. Cilj pitanja je istraZiti kojim od navedenih
pridjeva bi opisali stanovnike Medimurja. Takoder je omoguéeno upisati vlastiti odgovor kako
bi se omogucilo slobodno izrazavanje misljenja. Pozitivne osobine su prevladale u ovom
odgovoru, a tek nekoliko ispitanika smatra da su Medimurci neljubazni, rezervirani i slicno.
Grafikon 10. Pridjevi koji najbolje opisuju stanovnike Medimurske Zupanije prikazuje

konkretne opise za koje su se ispitanici odlucili.
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Grafikon 10: Pridjevi koji najbolje opisuju stanovnike Medimurske Zupanije
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Predzadnje pitanje sli¢no je pitanju iznad, no odnosi se na pridjeve koji najbolje opisuju
Medimursku zupaniju. Takoder je ponuden isti broj pozitivnih i negativnih opisnih pridjeva i
omogucen upis vlastitih odgovora. Detaljni opisi nalaze se u Grafikonu 11: Pridjevi Kkoji

najbolje opisuju Medimursku Zupaniju.

Grafikon 11: Pridjevi koji najbolje opisuju Medimursku zupaniju
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Medimursku zupaniju ispitanici su ocijenili kao ,,sigurna i gostoljubiva“ (53), ,,bogata
prirodnom bastinom* (48), ,,privlacna obiteljima* (40) i ,,bogata kulturnom bastinom* (39).

Nekolicina ispitanika smatra da je Medimurje ,,neprivlaéno mladima® (10) i ,,zaostalo* (3).

Za kraj, ispitanici su morali ocijeniti ukupni dojam o svom boravku u Medimurju
ocjenom od jedan do pet. Grafikon 12: Ukupni dojam o boravku u Medimurskoj zupaniji

prikazuje kakvu su ocjenu dali ispitanici.
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Grafikon 12: Ukupni dojam o boravku u Medimurskoj Zupaniji
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1z ovog grafikona moze se zakljuciti da je Medimurska zupanija ostavila iznadprosjecno
dobar dojam na osobe koje su sudjelovale u istrazivanju. Od 91 osobe koja je ispunila anketu,
njih 30 Zupaniju je ocijenilo s odlicnom ocjenom, njih 42 s vrlo dobrom, a 16 s dobrom. Samo

troje ispitanika dalo je dovoljnu, a nitko nije dao najnizu ocjenu.

7.8. RASPRAVA

Nakon prikaza rezultata ankete slijedi rasprava o rezultatima i postavljenim hipotezama.
Prva hipoteza: ispitanici koji su posjetili Medimursku Zupaniju imaju pozitivne stavove i
razmisljanja o toj destinaciji. Ova hipoteza je potvrdena s obzirom na prethodno predstavljene
rezultate. Ispitanici su istaknuli pozitivne strane Medimurske Zupanije te je definirali kao
mjesto predivnog krajolika, uredenu i1 gostoljubivu. NajviSe negativnih stavova upuceno je
nekulturnim pojedincima nacionalne manjine koja zivi u Medimurju. Ispitanici bi preporudili
putovanje na sjever Hrvatske zbog ljepote krajolika, kulturne i prirodne basStine te

manifestacija.

Prva podrZavajuca hipoteza pretpostavlja da ispitanici vide Medimursku Zupaniju kao
bogatiju i razvijeniju zupaniju. Kako je prikazano u rezultatima, veéina ispitanika smatra da je
medimurski kraj razvijen, a u pitanju koje se temelji na ljestvici pokazalo se da ispitanici misle
da je medu bogatijim Zupanijama. Druga podrZavajuca hipoteza isti¢e dobre Zivotne uvjete u
Zupaniji, a tako smatra i vecéina ispitanika. Treca podrzavajuca hipoteza govori da ispitanici
vide Medimurce kao gostoljubive osobe. Ova tvrdnja je takoder potvrdena kroz vise pitanja u
anketi. Ispitanici su istaknuli da imaju dobra iskustva u susretu s doma¢im stanovnistvom u
Zupaniji, a opisuju ih kao ,,gostoljubive”, ,mirne“, ,vesele*; ,marljive®, ,velikoduSne* i
,otvorene®. Pozitivna razmis$ljanja su iskazana i u pitanju o opisivanju zupanije, a isticu se

odgovori da je ona ,,sigurna i gostoljubiva®, ,bogata prirodnom bastinom*, ,,bogata kulturnom
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bastinom* 1 ,,privlacna obiteljima*. Zadnja podrzavajuca hipoteza prve glavne hipoteze jest
postojanje mjesta za napredak u brendiranju Medimurja te je ona takoder potvrdena. Ispitanici
su podijeljeni na pitanju o zadovoljstvu trenutnom ponudom pa tako polovica ispitanih istice
da su zadovoljni, a malo manje njih ne mogu procijeniti. Ovako velik broj ispitanika koji ne
mogu procijeniti ukazuje na prostor za daljnji razvoj. Uz to, preko 90% ispitanika je reklo da
postoji prostor za napredak u prezentaciji medimurskih turistickih potencijala ostatku

Hrvatske.

Druga glavna hipoteza ,,ispitanici koji su posjetili Medimurje pretezito posjecuju
manifestacije”. Ova hipoteza je odbacena jer na pitanje o posje¢enim manifestacijama vise od
45% ispitanika je odgovorilo da nisu posjetili ni jednu navedenu. Jo§ jedan od dokaza za

odgovor bio ugostiteljski objekti i Setnice.

Prva podrzavajuca hipoteza druge glavne hipoteze ,,Porcijunokulovo se isti¢e kao
najposjeCenija manifestacija medu ispitanicima™ je potvrdena na temelju 28 odgovora
ispitanika koji su posjetili upravo ovaj festival. Druga podrzavajuca hipoteza ,,ispitanici su
slabo upoznati s prirodnom i kulturnom bastinom Medimurske Zzupanije®. Ova hipoteza je
djelomicno prihvacena jer postoji vise od 35 % odgovora ,,nista od navedenog* na pitanja o
posjecenosti lokacija prirodne i kulturne bastine. No, lokacije prirodne bastine u gornjem dijelu
Medimurja, Maderkin breg i Mlin na Muri ipak su Cesto posjecene destinacije, dok je donje
Medimurje zanemareno. U kontekstu kulturne basStine polovica ispitanika koji su bili u
Medimurju posjetilo je Stari grad Zrinskih. Navedena hipoteza ne moze se kompletno prihvatiti

jer postoji odredena upoznatost s bastinom, ali ne dovoljna.

Odgovor na istrazivacko pitanje ,,Predstavlja li se Medimurska zupanija kao pozeljna i
razvijena turisticka destinacija u ostatku Hrvatske? zapravo je da. Veliki broj ispitanika koji
nisu posjetili Zupaniju jos, to planiraju ili nisu sigurni, a tek mali postotak ne planira uopée
posjet. Uz to, ispitanici koji su bili u najsjevernijoj zupaniji imaju pozitivno iskustvo, uz ovu
Zupaniju vezu pozitivne emocije 1 preporucili bi posjet nekom drugom. No, daljnje brendiranje
je potrebno kako bi ispitanici koji nisu sigurni ili ne planiraju posjetiti Medimurje, ipak u

nekom trenutku i odluéili doéi.

Lovrek (2020) u svom radu ,,Identitet Medimurske Zupanije 1 mogucnosti brendiranja
kao turisticke destinacije* istrazuje kako lokalno stanovniStvo percipira Medimursku zupaniju

te njihovo zadovoljstvo ponudom i zivotom. Ovo istrazivanje provedeno je na uzorku od 305
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ispitanika kroz anketu, a u nastavku su izdvojena pitanja korisna za usporedbu rezultata ovih

dvaju radova.

Lovrek (2020) ispituje asocijacije lokalnog stanovniStva na Medimurje te se takoder
isticu vinarije, lijep krajolik, marljivi ljudi, Zrinski i slicno kao pozitivne, a u nekoliko navrata
se istice prisutnost romske nacionalne manjine kao negativna asocijacija, $to je slucaj i u ovom
istrazivanju. Takoder, i u ovoj anketi postoji pitanje o onome $to se lokalnom stanovniStvu
najvise svida, a §to najmanje, a odgovori su isti kao i na prethodno pitanje. Nadalje, istrazivanje
koje je provela Lovrek (2020) isti¢e da je lokalno stanovnistvo zadovoljno kvalitetom zivota,
a tako Zupaniju percipira i ostatak Hrvatske. Lokalno stanovniStvo odli¢no je upoznato s
turistickim atrakcijama u Medimurju, pa tako Lovrek (2020) istiCe tri najbolje koje su ispitanici
istaknuli: Porcijunkolovo, Spa & Sport Resort Sveti Martin 1 Maderkin breg. Dvije od ovih tri

destinacije, prepoznali su i ispitanici u ovom istrazivanju.

Ispitanici istrazivanja kojeg je provela Lovrek (2020) prepoznaju nedostatak turistickih
sadrzaja 1 dogadanja, Sto je slucaj i u ovom istrazivanju, te takoder smatraju da Medimurska
Zupanija moze biti jo§ bolja turisticka destinacija. IstraZzivanje koje je provela Lovrek (2020)

donijelo je sli¢ne rezultate kao i istrazivanje provedeno u svrhu izrade ovog diplomskog rada.

Medimurska Zupanija je kontinentalna destinacija te samim time nije privla¢na strancima
jer se ne nalazi na Jadranu. No, iako nema izlaz na Jadran, Medimurje se moze brendirati kao
sekundarna destinacija, manje privlacna, ali je turisti posjecuju tijekom putovanja prema
primarnoj destinaciji i zadrZavaju se kraci period (Magas i dr., 2018). Ovo podrucje primarna
je destinacija prvenstveno domacim turistima, a treba se ulagati u ponudu kako bi se oni §to

duZe zadrZzali, $to postupno donosi ve¢u ekonomsku dobit i prepoznatljivost.

Medimurska Zupanija rusi iz godine u godinu svoje turisticke rezultate, Sto je naravno,
pozitivno. No, kako bi ona postala turisticka destinacija nuzno je uloziti puno vise u njezinu
promociju. Kako je navedeno u teorijskom dijelu rada, da bi destinacija postala brendirana kao
turisticka mora istaknuti svoje posebnosti 1 isticati se medu konkurencijom. U tom podrucju
ima puno prostora za napredak. Medimurje ima bogatu povijest, mnostvo spomenika kulturne
bastine i prirodne bastine izvan glavnog sredista, Cakovca, s kojom turisti nisu dovoljno
upoznati. Moze se zakljuéiti iz istrazivanja da se smatra da je Cakovec srediite turisticke
ponude 1 najveci dio turista tijekom svog posjeta vrijeme provodi upravo tamo. Nisu dovoljno

informirani o tome §to sve ruralni dio Zupanije moze ponuditi. lako, gornji dio Medimurja je
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posjeceniji nego donji dio te su ulaganja veca s obzirom na posjecenost Mlina na Muri i

Maderkinog brega i njegovog vidikovca.

Brend je u suStini obecanje, a brendiranje stvaranje slike koja ostaje u umovima
potrosaca 1 stvaranje identiteta destinacije (Chiaravalle i Schenck, 2007). Kako bi slika bila
pozitivna, proces brendiranja moze ukljucivati i stanovnike Medimurje i njih prvo motivirati
na suradnju i pomo¢ pri kreiranju brenda. Razlog za to isti¢u Gregorovi¢ i Skendrovi¢ (2012)
jer smatraju da su upravo gradani oni koji stvaraju pozitivne ili negativne emocije kod

posjetitelja.

Iz istrazivanja se moze zakljuciti da Medimurska Zzupanija ima pozitivan imidz kod
stanovnika ostalih zupanija. To se prvenstveno vidi u njihovom isticanju ljepote krajolika,
gostoprimstva, velikodusnosti ljudi 1 ostalih karakteristika koje se mogu iscCitati iz rezultata.
Negativne asocijacije se uglavnom veZzu za ponaSanje nacionalne manjine te nedostatak
sadrzaja, a na ovo drugo se moze utjecati i poboljsati. U kontekstu identiteta moze se zakljuciti
da Medimurje Zeli biti privla¢na destinacija, Zeli se prezentirati kao odrziva destinacija puna
kulture i tradicije te bogate povijesti. Imidz je pozitivan, pa je stoga i identitet pozitivan i
obrnuto (Benci¢, 2016).

Ovaj rad moze posluziti kao pocetak prve faze procesa brendiranja destinacije prema
Chiaravalle i Schenck (2007), dakle za razvijanje strategije i pozicioniranje. Istrazivanje moze
dati doprinos u istrazivanju trziSta i identiteta destinacije tj. brenda jer je cilj rada prouciti kakvu
percepciju i stavove imaju turisti koji su bili na ovom podrucju. Njihovo iskustvo moZze pomoc¢i
u stvaranju elemenata identiteta brenda jer isti¢u $to ih se najviSe dojmilo, a §to nije, §to su
posjetili 1 za §to nisu uopce Culi. Sve ovo prethodi tre¢oj 1 zadnjoj fazi, a §to je implementacija

strategije (Chiaravalle i Schenck, 2007).

8. ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme je sve na dohvat ruke i niSta nije nemoguce. Jedan klik i dolazi se do
informacije koja se trazi, putovanja koje se Zeli rezervirati ili smjestaja u mjestu koje se zeli
posjetiti. To je omogucila globalizacija i takve dobrobiti je nuzno iskoristiti kako bi se odredena
destinacija razvila. Svaka drzava, regija, destinacija, mjesto ili grad zeli biti bas ona u koju
turist Zeli do¢i. Kako bi do toga doslo, prolazi se kroz proces brendiranja. On pomaze pri
definiranju S§to se tocno zeli brendirati, radi na pozicioniranju proizvoda ili usluge, na

ispunjavanju danog obecanja te dobroj prezentaciji. U procesu brendiranja je nuzno biti
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dosljedan 1 uporan te koristiti povratne informacije kako bi destinacija bila Sto bolja 1
konkurentnija. Ono S§to svako dobro brendiranje donosi i jest cilj procesa su emotivna
povezanost, isticanje posebnosti, stvaranje vjerodostojnosti i povjerenja te preferencija medu

turistima.

Istrazivanje u ovom diplomskom radu temeljilo se na Medimurskoj zupaniji. Ona je
najsjevernija zupanija Republike Hrvatske s bogatom povijeséu, kulturom i tradicijom.
Medimurska Zupanija jedna je od najrazvijenijih Zupanija unutar Republike Hrvatske. Nalazi
se izmedu rijeke Mure i Drave te se nekad u povijesti zbog te karakteristike nazivala otokom.
Doba Zrinskih obiljezilo je povijest ove zupanije i vjerojatno su oni razlog zasto i neki stranci

znaju za Medimurje.

U svrhu istrazivanja je proveden kra¢a anonimna anketa koji je ispunilo 140 sudionika.
Od njih 140, 93 ispitanika je posjetilo Medimursku zupaniju. Njih 47 nije te stoga nisu
sudjelovali u drugom dijelu anketnog upitnika gdje se ispitivala posjecenost odredenim
objektima/sadrzajima i stavovi prema Medimurju. Istrazivanje je pokazalo da ispitanici imaju
pozitivne stavove prema ovoj Zupaniji, no Cesto ju povezuju s romskom nacionalnom
manjinom koja obitava na tom podru¢ju. Najvise odgovora u kontekstu pozitivnih strana
zupanije odnosi se na njezin krajolik i uredenost te gostoljubivost stanovnika. Uz to, ispitanici
smatraju da je medimurski kraj razvijen i pogodan za buduénost i Zivot mladih obitelji. Iz
ankete se moze zakljuciti da ispitanici smatraju da to podrucje jest razvijeno, no ima prostora
za napredak 1 poboljSanje u kontekstu turisticke ponude 1 sadrzaja, kojeg nedostaje. Nadalje,
grad Cakovec, koji je srediSte Zupanije, je najposjeéeniji od strane turista. Ono $to Cakovec
nudi, Stari grad Zrinski, Muzej Medimurja i crkva sv. Nikole su najposjeceniji sadrzaji unutar
zupanije. Dakle, slabije se posjecuju ostali dijelovi Zupanije, iako gornji dio biljezi veci
prepoznatljivost kod ispitanika. Festival Porcijunkulovo su ispitanici istaknuli kao
manifestaciju koju najvise posje¢uju $to je i logi¢no jer se odrzava u Cakovcu i najpoznatiji je
simbol zupanije. Ukupni dojam ispitanika koji su posjetili Medimurje, a zive u ostalim
Zupanijama Republike Hrvatske je pozitivan te je najveci broj ispitanika posjet i iskustvo

ocijenilo s ,,odlican* ili ,,vrlo dobar*.

Ovakvi rezultati istraZivanja nisu potpuno pouzdani jer je uzorak premalen kako bi se
donio konkretan zakljuc¢ak o prepoznatljivosti turisticke ponude medimurskoj kraja u ostatku
Hrvatske. Uz to, anketa cesto donosi neto¢ne rezultate jer ispitanici nisu u potpunosti iskreni,

subjektivni su, ali i veliki je broj onih koji aktivno odbijaju sudjelovanje u online anketama.
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Ono $to je uoceno kao pozitivna strana ovog istrazivanja jest laka distribucija ankete i niski
troSkovi. No, rezultati svakako mogu posluziti kao polazisna tocka prilikom izrade strategije

brendiranja zupanije kao turisticke destinacije.

Medimurska Zupanija puno ulaze u svoju turisticku ponudu $to se vidi i na rezultatima
koji su iz godine u godinu sve bolji. No, uvijek ima mjesta za napredak i veéu konkurentnost
na trziStu. Medimurski kraj je poseban, a to prepoznaju i stanovnici i turisti. Obiljezje tog kraja
su zelenilo, raznolikost, uredenost, bogata kulturna i prirodna bastina te miran nacin Zivota.
Brendiranje ove destinacije kao takve trebao bi biti cilj svake strategije jer je upravo to ono $to

ju ¢ini posebnom i drugacijom od ostalih Zupanija.
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10. PRILOZI

Anketni upitnik

1. Spol

a) Musko

b) Zensko

2. Dobna skupina

a) do 18 godina

b) od 18 do 24 godine
c) od 25 do 34 godine
d) od 35 do 44 godine
e) od 45 do 54 godine
f) od 55 do 64 godine
g) vise od 65 godina

3. Razina obrazovanja
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a) nezavrSena osnovna Skola

b) osnovnoskolsko obrazovanje
¢) srednjoskolsko obrazovanje
d) preddiplomski studij

e) diplomski studij

f) integrirani studij

g) poslijediplomski studij

4. Navedite Zupaniju u RH u kojoj Zivite.

5. Jeste li ikad putovali izvan drzave?

A) da

B) ne

AKo da, iz kojih razloga ste putovali izvan drzave?
a) turistickih

b) poslovnih

C) zdravstvenih

d) obiteljskih

e) posjet prijateljima

f) ostalo

6. Jeste li ikad putovali izvan zupanije?

A) da

B) ne

Ako da, iz kojih razloga ste putovali izvan Zupanije?

a) turistickih
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b) poslovnih

¢) zdravstvenih

d) obiteljskih

e) posjet prijateljima

f) ostalo

7. Smatrate li da je Medimurska Zupanija razvijena?
A) da

B) ne

8. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite koliko se slazete s nize navedenim tvrdnjama: (pritom ocjena 1

oznacava- ,,u potpunosti se ne slazem*, a ocjena 5 -,,u potpunosti se slazem*)
Stanovnici Medimurske Zupanije pretezito se bave poljoprivredom. 1-5
Medimurska Zupanija je medu siromasnijim Zupanijama Hrvatske. 1-5

U Medimurskoj zupaniji nema posla i buduénosti za mlade obitelji. 1-5
Medimurska Zupanija nije sigurna Zupanija za zivot. 1-5

9. Jeste li ucili o Medimurskoj Zupaniji u obrazovnim ustanovama koje ste pohadali?
A) da

B) ne

Ako da, u sklopu kojeg predmeta?

a) geografija

b) povijest

c) hrvatski jezik

d) engleski jezik

e) njemacki jezik

f) biologija

g) ostalo
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10. Smatrate li da Medimurska zupanija ima povijesni/geografski znacaj za RH?
A) da

B) ne

11. Jeste li ikad posjetili Medimursku Zupaniju?

A) da

B) ne

Ako da, iz kojih razloga ste posjetili Medimursku zupaniju?
a) turistickih

b) poslovnih

c) zdravstvenih

d) obiteljskih

e) posjet prijateljima

Ako da, $to vam se najvise svidjelo u Medimurskoj Zupaniji?

Ako da, §to vam se nije svidjelo u Medimurskoj Zupaniji?

12. Ako jos niste posjetili Medimursku Zupaniji, planirate li u buduénosti?
A) da
B) ne

Na ostatak pitanja odgovaraju samo sudionici ankete koji su ve¢ imali prilike posjetiti

Medimursku Zupaniju.
13. Koliko dugo je trajao vas najduzi posjet Medimurskoj zupaniji?
a) 1 dan

b) 2-3 dana
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c) 4-6 dana

d) 7-10 dana

e) vise od 10 dana

14. Jeste li odsjeli u nekom od gradova ili van grada?
A) grad- Cakovec

B) grad- Mursko Sredisce

C) grad- Prelog

d) van grada

15. Jeste li odsjeli u hotelu ili u privatnom smjestaju?
a) u hotelu

b) u privatnom smjestaju

c) ostalo

16. Da li vam se svidio vas smjestaj?

a) da

b) ne

17. Jeste li tijekom svog boravka posjetili neke od navedenih sadrzaja u Medimurskoj zupaniji?

a) kulturna dogadanja

b) manifestacije

C) ugostiteljske objekte

d) turisticke atrakcije

e) sadrzaje za djecu 1 mlade
f) Setnice

g) nista od navedenog

18. Ako jeste, kako ste saznali za navedene sadrzaje?
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a) druStvene mreze

b) Internet

c) tisak

d) radio

e) televizija

f) od prijatelja

g) od poznanika

h) od poslovnih suradnika

i) od obitelji

j) ostalo

19. Jeste li tijekom svog boravka posjetili neke od navedenih lokacija prirodne bastine?
a) Bedekoviceve grabe

b) Centar za posjetitelje Med dvemi vodami
c¢) Farma jelena i muflona- OPG Perho¢

d) Maderkin breg- vidikovac

e) Marina KurSanec

f) Marina Perlog

g) Mlinarov pou¢ni put/ Mlin na Muri

h) ostalo

i) nista od navedenog

20. Jeste li tijekom svog boravka posjetili neke od navedenih manifestacija?
a) Forestland

b) Porcijunkulovo

¢) Festival vina- Urbanovo
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d) Vincekov pohod

e) Dani $ibe i ribe u Kotoribi

f) Sajam cvije¢a u Prelogu

g) Dani grada Mursko Sredis¢e i Ljeto uz Muru
1) Ljeto u gradu Zrinski

J) nista od navedenog

k) ostalo

21. Jeste li tijekom svog boravka posjetili neke od objekata/sadrzaja vezanih uz kulturnu

bastinu Medimurske zZupanije?

a) Matulov grunt u Frkanovcu

b) Muzej Medimurja Cakovec

c¢) Spomen dom rudarstva u Murskom SrediS¢u
d) Stari Grad Zrinskih u Cakovcu

e) Crkva sv. Jeronima u Strigovi

f) Crkva sv. Nikole u Cakovcu

g) ostalo

h) nista od navedenog

22. Jeste li ikad Culi za neko od tri kulturna dobra s podru¢ja Medimurske zupanije koja su

upisana na UNESCO-ovu listu nematerijalne kulturne bastine?
a) Medimurska popevka

b) umijece izrade tradicijskih djec¢jih igracaka

c¢) medicarski obrt

d) nijedno od navedenog

23. Biste li preporucili prijatelju iz inozemstva i/ili ostalih dijelova Hrvatske da posjete

Medimurje?
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a) da
b) ne
) mozda

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili da, navedite razlog zasto biste preporucili posjet

Medimurskoj Zupaniji?

a) prirodna bastina

b) kulturna bastina

¢) manifestacije

d) ostalo (ljepota krajolika, smjestaj, gastronomska ponuda i sli¢no)

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili ne, navedite razlog zaSto ne biste preporucili posjet

Medimurskoj Zupaniji?

a) slaba turisticka ponuda

b) nerazvijeno podrucje

c) slaba ponuda adekvatnog smjestaja

d) nedostatak sadrzaja

e) ostalo

24. Jeste li zadovoljni turistickom ponudom koju Medimurje pruza?
a) da

b) ne

25. Smatrate li da Medimurska Zupanija ima potencijala za napredak u prezentaciji svojih

turisti¢kih potencijala ostatku Hrvatske?
a) da
b) ne

26. Da li su vam se svidjeli stanovnici Medimurja s kojima ste bili u kontaktu tijekom svog

boravka?
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a) da

b) ne

27. Prema vaSem misljenju, koji od ovih pridjeva najbolje opisuju Medimurce?
a) gostoljubivi

b) mirni

c) veseli

d) marljivi

e) velikodusni

f) otvoreni

g) neljubazni

h) rezervirani

i) ozbiljni

j) lijeni

k) pohlepni

I) licemjerni

28. Prema vasem misljenju, koji od ovih pridjeva najbolje opisuju Medimursku zupaniju?
a) sigurna i gostoljubiva

b) privla¢na mladima

¢) privlacna starijima

d) privla¢na obiteljima

e) bogata kulturnom bastinom
) neuredna

g) zaostala

h) neprivlac¢na
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29. Ocijenite svoj sveukupni dojam o0 Medimurskoj Zupaniji od 1-5 (1- uopée mi se ne svida;

5- jako mi se svida)

11. SAZETAK I KLJUCNE RIJECI

Turizam je globalna pojava i jedna od najbrze rastu¢ih svjetskih industrija. Brend
predstavlja ime, termin, znak ili slicno u svrhu identificiranja i razlikovanja proizvoda ili
usluga. Brendiranje je proces kojim se oblikuje, planira i komunicira ime i identitet kako bi se
izgradilo ili upravljalo reputacijom. Brendiranje postoji i u turizmu, a najcesce se pojavljuje u
obliku brendiranja drzava, destinacija ili gradova. Brendiranje destinacija oznacava izdvajanje
po karakteristikama i stvaranje vlastitog identiteta. Svrha ovog diplomskog rada je istrazivanje
prepoznatljivosti 1 moguénosti brendiranja Medimurske Zupanije, a s tim ciljem je proveden
kratki anketni upitnik. Medimurska zZupanija prepoznata je u ostatku Hrvatske, ali najviSe se
posjecuju manifestacije i sredite Zupanije, Cakovec. Sudionici istraZivanja isticu da je
Medimurska zupanija razvijena i ima odli¢ne uvjete za buducénost, no ulaganja u turisticke
proizvode su i dalje potrebna. Medimurje ima prostora za napredak i1 daljnja ulaganja u vidu

turizma kako bi se stvorila konkurentnost nad susjednim Zupanijama.

Kljucne rijeci: brendiranje, Medimurska Zzupanija, turizam, turisticka destinacija
SUMMARY

Tourism is a global phenomenon and one of the fastest-growing industries worldwide.
A brand represents a name, term, symbol, or similar element used to identify and differentiate
products or services. Branding is the process of shaping, planning, and communicating a name
and identity to build or manage reputation. Branding also exists in tourism, often in the form
of branding countries, destinations, or cities. Destination branding involves highlighting unique
characteristics and creating a distinct identity. The purpose of this thesis is to research the
recognition and possibilities of branding Medimurje County, for which a short questionnaire
was conducted. Medimurje County is recognized within Croatia, but it is mostly visited for its
events and the county center, Cakovec. The participants in the research emphasize that
Medimurje County is developed and has excellent prospects for the future, but further
investments in tourist products are still needed. There is room for progress and further

investments in tourism in Medimurje to gain competitiveness over neighboring counties.
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