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Sazetak

Struktura rada prikazana je kroz sedam poglavlja koji zajedno sa uvodom i zakljuckom
opisuju temeljni pojmovi stoyrtellinga i grada Krapine te njihove poveznice i konacan rezltat
buduceg zajednickog djelovanja. Definicija problematike rada te cilj objasnjen je u uvodnom

dijelu. Nadalje, svaki sljede¢i naslov poglavalja predstavlja o cemu ¢e se pricati.

U prvom poglavlju, pod nazivom turistiCke destinacija, objasnjena je definicija i koncept
turisticke destinacije, koji su njeni elementi, objasnjen je zivotni ciklus te na koji se nacin

njome upravlja.

Drugo poglavlje govori o brendiranju turisticke destinacije, predstavlja teoriju brenda i marke

te se usporeduje s mitovima ispri¢anima o raznim destinacijama.

Tre¢e se poglavlje nadovezuje na storytteling koji svojim sredstvima izgraduje brend

tursiticke destinacije te na koji se nacin koristi u brendiranju destinacije.

O gradu Krapini najvise se prica u petom poglavlju, predstavlja se njegova povijest, identitet

te turisticki razvo;j.

Predzadnje, Sesto poglavlje povezuje brending, storytelling te Krapinu kao turisticku
destinaciju. Povezuj¢i klju€ne pojmove prepri¢ava se na koji se nacin storytellingom moze

brendirati grad Krapina te koji su ve¢ poznati primjeri storytellinga u gradu Krapini.

Posljedenje poglavlje govori o budu¢im planovima za razvitak turistiCke destinacije grada

Krapine, koje su moguénosti na ve¢ razvijenim vrstama turizma, ali i novim moguénostima.

Na samom kraju zakljucujemo svrhu cijelog rada te se imenuje koristena literatura.

Kljuéne rijeci: turisticka destinacija, brendiranje, storytelling, Krapina
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Uvod

Turistika je destinacija vrlo Sirok pojam kojim se moze definirati jedno mjesto na kojem je
izgraden turizam ili koji nudi moguénosti da postane jedno od njih. Uspjeh destinacije mjeri
se kvalitetom Zivota koju ona pruza i moze pruziti budu¢im stanovnicima te privuci
posjetitelje. Osnovna je stavka turizam koji se na odredenoj destinaciji stvara i tretira kao
uspjesna. Potencijala je u turizmu mnogo, a kvalitetno organizirani menadzment destinacije
pospjesiti ¢e razvitak turistice destinacije. Marketing organizacija kao 1 trud oko
predstavljanja te ulaganje u destinaciju pomoci ¢e rastu posjecenosti, a samim time ostvariti

¢e se veci prihodi od turizma koji ¢e poboljsati stanje na ekonomskoj razini cijele drzave.

Destinacijski je menadzemnt klju¢ zadrZavanje turisticke destinacije kod samog vrha.
Dugorocno trajanje uspjeSne destinacije teSko je ostvariti, ali ne i nemoguce. Trud i ulaganja
pomocu kojih se ostvaruju rezultati ne mogu i ne smiju bit zanemarivi, a jedino tako do¢i ¢e

se do Zeljenih rezultata.

Da bi destinacija bila popularana mora ponudit neSto novo 1 drugacije, posebno 1 dosad
nevideno ili pak predstavljeno na drugaciji na¢in. Na putu do uspjeha nailazi se na dosta
prepreka, no one nas ne smiju zaustaviti. Suradnja lokalnog stanovnistva s turistickim i
menadzment sektorom vrlo je bitna kod ostvarivanja zajednickog cilja u pretvaranje
destinacije u popularnu. Zadovoljno stanovniStvo bitan je korak kod stavranje destinacije koja
¢e 1mati sretne goste. Pokretai su resursa potrebnih u turistickoj industriji, onih
ugostiteljskih, smjestajnih, kulturnih 1 ostalih. Na koji se sve nacin taj uspjeh moze detaljnije
je objasnjeno u nastavku rada. Iako je u ponudi turistickog proizvoda mnogo toga opipljivo,
za tursiticku destinaciju mozemo rec¢i da je neopipljivi dio turisti¢kog proizvoda — usluga koja

¢e ponuditi nezaboravan dozivljaj.

Sadrzaji 1 aktivnosti, odnosno turisticak ponuda moeze se ravrstaiti na viSe segmenta, a
destinacijski nam mendzament nam kroz brendiranje turisticke destinacije moZe donijet nove
prijedloge i iskustva koja se mogu prikazati na drugaciji nacin. U povijesti je sve zapocelo, a

do danas se nastavilo.

Krapina je najpoznatija po Muzeju krapinskih neanderatalaca, nalazaiStu krapisnog
pracovjeka na HuSnjakovom brdu na temelju ¢ijeg su istrazivanja ispri¢ane price o tadaSnjem
zivotu. Muzej zasigurno broji najveci prihod od turizma u gradu Krapini, jer je nesto zaista
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posebno, a interesantno svim uzrastima, domacima i strancima. Podatci o posjecenesti u
Krapini te ostvarenim nocenjima ne pokazuju toliko loSe rezultate, no razvitkom novih
smjestajnih kapaciteta na podrucju Krapine ostvarilo bi se puno vise. Posebno osimsljeni
programi koji bi povezivali posjetu Muzeju krapinskih neandertalca ucinili bi novi znacaj za

tamosnji turizam.

Grad Krapina turisticka je destinacija koja nudi toliko zanimljivosti na jednom podrucju da ih
je nemoguce sve nabrojati, no samo su neke od njih dovoljno uspjesne. Upravo zbog bogate
povijesti na podru¢ju Krapine postoji moguénost razvoja storytelling turisticke destinacije

koja ¢e se predstaviti §iroj publici posjetitelja.



1. Turisticka destinacija

Cijeli se rad zapravo se bazira na turistiCkoj destinaciji i njenom brendiranju kroz razne
primjere u turizmu. U ovome radu se baziramo na jedan poseban oblik brendiranja destinacije
— storytelling, te ¢e se temeljem tih dvaju glavnih pojmova detaljnije opisatituristicka

destinacija te njena povezanost sa storytellingom.
1.1. Pojam i koncept turisticke destinacije

Zadovoljstvo turista i posjetitelja ¢esto se povezuje s cijenom i kvalitetom apartmana ili
hotela, odnosno smjestaja, no jedan od bitnih ¢initelja savrSene atmosfere na putovanju je
upravo  podrucjeprepoznatljivo i specificno, ono koje se istice cijenom, kvalitetom i

izgledom, odnosno odredena turisticka destinacija u kojoj se nalaze.

Latinski izraz ,,destinatio” od kojeg naziv destinacije potjece, koriste postoje¢im oblicima
romanskih jezika te u anglosaksonskim zemljama. Sa koriStenjem ovog pojma zapoceli su

ranih sedamdesetih godina te se koristi 1 za oznacavanje cilja putovanja.

U osnovi, turisticka destinacija ima slicno znacenje kao 1 turisticko mjesto, dakle destinacija
koja privlaci veliki broj putnika 1 turista. Kako bi vidjeli povijesna mjesta, prirodna ¢uda ili
poznate gradevine, putnici se upucuju na turisticke destinacije. Neke turisticke atrakcije nude
razne aktivnosti, kao $to su voznje ili igre, ili pak neobi¢ni noviteti. Na takvim se odredistima
Cesto prodaju suveniri, a mnoga od tih atraktivnih podrué¢ja ovise upravo o prihodu od putnika
koji ih posjecuju. Lokalno stanovniStvo je upravo radi toga zapocelo s raznim domisljatim
dodatnim atrakcijama, odnosno aktivnostima, suvenirnicama i sli¢no. Turisticko mjesto
predstavlja prostor unutar, dok turisticka destinacija prostor unutar i izvan administrativnih

granica.

Povijesna se mjesta Cesto smatraju turistickim destinacijama. Spomenici i bojna polja,
prostori na kojima se dogodilo nesto od povijesnog znacaja za ljude moze se smatrati
turistickom atrakcijom — takve su destinacije vrlo Cesto glavni cilj putovanja. Nadalje,
podrucja s prekrasnim ili neobi¢nim prirodnim kreacijama takoder se ubrajaju u turisticke
destinacije, kao i1 zgrade ili gradevine neobi¢nih oblika ili visine. Jedan od glavnih pokretaca
odlaska u turisticku destinaciju, pogotovo ako imate djecu, je odlazak u velike i neobicne

zabavne parkove koji nude pregrst voznji u kojim se moze uzivati cijeli dan.



Turisticka je destinacija jedan od kljucnih pojmova institucionaliziranog turizma, za nju su
razni autori osmislili viSe definicija, no i dalje se ne mogu sloziti koja je najbolje opisuje.
Izgradnjom branda za cijelu destinaciju, konstruiraju se i lokalna geografska podruéja te se
promice suradnja medu poduzetnicima unutar regije, stoga je vrlo bitno razumjeti prirodu
turistickih destinacija. Prema nekim od ovih autora turistiCka destinacija predstavlja

geografsku cjelinu:

» Turisticka je destinacija mjesto koje posjeduje odredene motive za dolazak turista koji

ée u njemu boraviti nekoliko dana.!

» ,Svjetska turisti¢ka organizacija (WTO) definira destinaciju kao mjesto s odredenim
atrakcijama i time povezanom turistickom opremljeno$¢u i uslugama koje odabire
neki turist ili grupa, a s kojom na trziste istupaju proizvodaéi usluga.*?

» Turisticka destinacija moze biti kontinent, zemlja, otok, regija ili pokrajina, grad
odnosno naselje ili samostalni turisticki objekt. Uvjet je da osigurava prihvat i boravak
turista.®

» Turisticka destinacija je konkretna turisticka jedinica koja se nalazi izmedu trzista i
potreba gostiju, lokalnih ¢imbenika 1 turistickog gospodarstva. Nastaje kao posljedica
djelovanja ponude i potraznje na odredenom trziStu, unutar odredenog segmenta

gostiju, te na temelju zahtjevima turista prema kojima se oblikuje. *

U navedenim teorijama 1 znacenjima turisticke destinacije moZemo zakljuciti da je za
ostvarivanje zelja 1 potreba potroSaca potrebna raznolikost turisti¢kih destinacija koje si
medusobno konkuriraju na trzitu. Turista je mnogo, a zadovoljenje njihovih potreba cilj

je uspjesnog turistickog poslovanja. Biti Sto drugaciji i spremniji na nove izazove ono je

Sto je potrebno svakoj uspjesnoj destinaciji za razvitak i napredovanje u turizmu.

IKRIZMAN-PAVLOVIC, D.: Marketing turistickedestinacije, OET Mijo Mirkovié¢, Pula, Mikrorad d.o.o.,
2008., p. 59

2WTO, Sustainable Tourism Development, Guide for local Planers, Madrid, 1993, p. 52.
3SMARUSIC, M., PREBEZAC, D.: Istrazivanjeturisti¢kihtrzista, Adeco, Zagreb, 2004., p. 225

4PECHLANER (1998.),:MenadZmentturisti¢keorganizacijeidestinacije, Dragan Maro$, Ksenija Vodeb, Zrinka
Zadel, University of Rijeka, Faculty of Tourism and Hospitality Management, 2018., p. 48
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Razni autori imaju svoj kriterij podjele turisticke destinacije, a ovo su neki od njih:°

» Lue, Crompton, Fesenmeier (1993.) — su prema Kriteriju prostornog obuhvata
podijelili destinacije na one prema putovanjima u jednom smjeru, kruznim
putovanjima koji imaju jednu zariSnu destinaciju, osnovnu destinaciju koja sluzi za
posjete drugima, regionalno kruznom putovanju, te lanCanom putovanju s
posjetom nizu destinacija bez zariSnog odredista

» Vukoni¢ (1995.) — prema strukturi resursa destinacija se dijeli na homogene i
heterogene destinacije

» Sinclair i Stabler (1997.) — su prema percepciji turista destinacije podijelili na
komplementarne i zamjenske

> Keller (1998.) — je prema broju integriranih proizvoda destinacije podijelio na
tradicionalne i lokacijski utemeljene destinacije

» Kotler, Bowen, Makens (1999.) — prema kriteriju povrsine destinaciju dijele na
makro i mikro destinacije

» Buhalis ( 2000.) — prema osnovnoj atrakciji, odnosno vezi s geografskom
lokacijom, destinacije se dijele na urbane, primorske, planinske, ruralne,
autenti¢ne te jedinstvene/egzoti¢ne/ekskluzivne destinacije

> Bieger (2000.) — je prema kriteriju podru¢ja koje ovisi o strukturi resursa i
udaljenosti mjesta stanovanja destinacije podijelio na homogeno-udaljene,
homogeno-blisko udaljene, heterogene-udaljene te heterogeno-bliske.

Nadalje, prema autoru Lowesu turisticke se destinacije razvrstavaju ovim redoslijedom:®

» Glavni gradovi — raznovrsni razlozi za posjetu, turisti najviSe u pokretu.
Razgledavanje spomenika i zabavnih sadrzaja.

» Razvijeni tradicionalni centri — ugostiteljski objekti te ostali interesantni sadrzaji
nalaze se u sredistu turistickih centara.

» , Touring“ centri — dobra povezanost s mati¢nom zemljom posjetitelja i ostalim
zanimljivim sadrzajima u centru grada. Nude najviSe sekundarnih turistiCkih

sadrzaja.

SKONECKI, M.: Customer-Based Brand Equity for Tourism Destination: Conceptual Model and its Empirical
Verificarion, doctoral dissertation, Faculty of Economics Ljubljana, 2005., p.45

SKRIZMANIC-PAVLOVIC, D.: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., p. 61



» Svrhovito izgradeni turisti¢ki centri —centri koji u svojoj ponudi imaju sve §to bi
jednom turistu moglo zatrebati tijekom njegova boravka u destinaciji u kojoj se

nalaze.

Osim Lowesa koji je prikazao svoju tipologiju podjele, Lumdson je dodao i svoj prikaz

turisticke destinacije na primjeru modernih turistickih destinacija koje nude puno vise nego

$to je to bilo prijasnjih godina. Podjela je zamigljena na ovaj nacin: ’

>

Klasi¢ni turisti¢ki centri — Kkulturni i povijesni centri uz prirodne atrakcije koji
zadrzavaju turiste kako bi uzivali u njihovim ljepotama.

Turisti¢ki centri smjesteni u prirodnom okruzenju — prirodni rezervati biljaka, pitome i
divlje zivotinje rijetkih vrsta, turisticka u destinacija koja nudi toliko aktivnosti da
jedan dan zasigurno nece biti dovoljan kako bi se posjetilo sve §to se nudi.

Poslovne turisticke destinacije —osim turista koji zele uzivati, neki od njih su ipak
nekada vezani i poslom, za takva su posjetitelje osmisljene destinacije poput ovih. U
poslovnim turistickim destinacijama nudi se sve §to je jednom poslovnom partneru
potrebno kako se ne bi micao iz destinacije u kojoj se nalazi.
Medudestinacije/,,Stopover* — destinacije koje su zamisljene kako bi privukle turiste
na njihovom putovanju, na poslovici putovanja. Stvorene za sve one koji se vole
zaustaviti na pola puta, a nude zanimljiv sadrzaj zbog kojeg se posjtitelji odluce
zadrzati malo duze.

Destinacije kratkog zadrZzavanja — gradovi 1 ruralna podrucja koja nude dovoljno
zanimljive turisticke sadrzaje da bi ostvarili posjeCenost na razini turisticke
destinacije.

Dnevno posjecene destinacije —stvorene za dnevne posjetitelje koji se odlucuju za
kratki odmore te se ne zadrzavaju previse. Primjeri takvih destinacije su razni spa i

wellness objekti, toplice, zabavni parkovi.

Idealnu je turisticku destinaciju itekako teSko pronac¢i. Onu koja bi zadovoljila sve kriterije

jednog ili vise posjetitelja tesko je pronaci. Upravo radi toga postoji ova podjela, jer svaki je

turist ili posjetitelj drugaciji, ima drugacije zahtjeve 1 drugacije videnje savrSene turisticke

destinacije. Svi se autori ipak slazu u jednome — turisti¢ke destinacija je geografska cjelina

koja u svojoj ponudi ima barem jednu atrakciju koja ¢e biti zanimljiva vecini posjetitelja.

’KRIZMANIC-PAVLOVIC, D., op.. cit., str. 65



1.2. Elementi turistiCke destinacije

Posao je destinacijskog menadzmenta da upravlja destinacijom, odnosno destinacija mora
¢initi jednu prostornu cjelinu turisticke ponude. Raspolaze dodatnim elementima ponude,
motivirana dolascima turista te je orijentirana prema trziStu 1 neovisna o svojim
administrativnim granicama. Kako bismo povezali sve dijelove turisticke destinacije u jedno,
autor je Buhalis ® tablicu elemenata pod nazivom ,,8est A“ naveo je od kojih se komponenti

sastoji turisticka destinacija:

» Atrakcije (engl. Attractions) - koje su predmet motiviranosti za dolazak u turisticku
destinaciju, a nude prirodne i1 druStvene atrakcije koje poticu zainteresiranost

» Receptivni sadrzaji (engl. Amenities) — popratni sadrzaji koji se nude posjetiteljima
tijekom njihova boravka u destinaciji; poput shopping centara, ugostiteljskih i
smjeStajnih objekata, sportskih i ostalih zabavnih sadrzaja

» Pristupacnost (engl. Accessibility) — podrazumijeva dobru prometnu povezanost,
odrzavanje cestovnog prometa kako bi put za posjetitelje bio sto laksi i jednostavniji

» Dostupni paket-aranzmani (engl. Available packages) — za emitivno i receptivno
turisticko trziSte pripremljeni su gotovi paket-aranzmani koji u svojoj ponudi nude sve
sadrZaje odredene destinacije

» Aktivnosti (engl. Activities) — popratni zabavni sadrzaji koji zaokupljuju turiste u
turistickoj destinaciji u kojoj se nalaze

» Pomoc¢ne usluge (engl. Ancillary services) —marketinske i razvojne aktivnosti koje

provode organizacije kako bi se udovoljilo potrosacima i industrijama,

Ove komponente turistiCke destinacije svojim zajednickim djelovanjem cine jednu cjelinu
pomocu koje se stvara turisticka destinacija koja nudi pregrst sadrzaja koji ¢e zadovoljiti
vecinu posjetitelja, neovisno o dobi, zanimanju i financijskim moguénostima. Svaki od ovih
faktora nuzni su kako bi turisticka destinacija djelovala gotovo savrSeno, bez poteskoca i
vidljivih nedostataka. Svaki se nedostatak da nadograditi sitnim komponentama navedenih
prema Buhalisu koje nije tesko posti¢i ako je trud i zainteresiranost za turizam, za tu turisticku

destinaciju i zadovoljenje potreba turista dovoljno jaka i velika.

8BUHALLIS, D.: Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, vol. 21 (1), 2000.



1.3.  Zivotni ciklus destinacije

U danasnjem svijetu svaki novi proizvod koji izade na trziSte ima neki svoj zivotni tijek, jedan
prikaz pomocu kojeg mozemo saznati kako se proizvod krece na trzistu, koliko ¢e 1 hoce li
uopce biti uspjesan. Svakoga dana mozemo primijetiti kako se trziSte mijenja, mijenjaju se
potro$aci i njihove potrebe. Svakim napretkom u svijetu, svakim naprednim proizvodom koji
nam olakSavaju svakodnevni zivot potraznja postaje sve zahtjevnija. Upravo zbog toga
moramo se potruditi napraviti $to bolji proizvod koji ¢e uspjeti na trziStu. Jednako vrijedi i za
turisticku destinaciju - ona ima svoj zivotni ciklus prema kojem mozemo odrediti njeno

trenutno, prijasnje i buduce stanje na trzistu.

Turistickom je destinacijom nuzno upravljati kako bi se razvila u uspjesan proizvod, jer je

osjetljiva i zamjenjiva.

Profesor Richard W. Butler 1980. godine je pokrenuo raspravu o kapacitetima i odrzivosti
turizma. Razvio je model Zivotnog ciklusa turisticke destinacije koji je postao kljucan u
svakom opisu turisticke destinacije 1 koji se primjenjuje 1 danas. Turisticki je sektor ubrzan, i
mijenja se s vremenom §to zahtjeva prilagodljivost turisti¢koj potraznji. Butlerov je model
jednostavan graficki prikaz koji prikazuje kretanje turisticke destinacije i njen razvitak
tijekom odredenog vremena. Model se sastoji od Sest faza evolucije turistickog proizvoda, a

ovdje je i tablicni prikaz.
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R.W. Butler, 1980.
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VRIJEME

Slika 1. Zivotni ciklus destinacije

Izvor: Obrada autora prema BUTLER, R. W.: Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije prema Butleru, ABC Geografija, Portal za ljubitelje

geografije https://abcgeografija.com/teme/butler/ , (27.9.2022.)

Na slici 1. Prikazan je zivotni ciklus turisticke destinacije i Butlerovih Sest koraka:

» Prva faza: Faza istrazivanja — faza koja predstavlja pocetak turistiCkog planiranja,
upoznavanje novih i netaknutih prirodnih podrucja koja imaju potencijal za izgradnju i
razvoj turisticke destinacije. Podrazumijeva mali broj turista, ne postojanje
sekundarnih sadrzaja ve¢ samo onih osnovnih atrakcija koje se tamo ve¢ nalaze.
Turiste privlaci mir i nerazvikanost destinacije koja se tek razvila u netaknutoj prirodi,

no potrebna je bolja prometna povezanost.

» Druga faza: Faza ukljucivanja — turizam se pocinje razvijati, nude se mogucnosti za
otvaranje smjeStajnih i ugostiteljskih kapaciteta te kreze potraga za stranim
investitorima. Zapocinje cestovna i infrastrukturna izgradnja kako bi se privuklo vise
posjetitelja. Lokalno se stanovnistvo ukljucuje u turizam, pojavljuju se sekundarne
ponude te mogucnost razvitka turisticke sezone.

» Treca faza: Faza razvoja — zapocinje velika izgradnja, planiraju se veliki pothvati i

ostvarivanje pocetne ideje. Pojava novih turistickih atrakcija, otvara se vise


https://abcgeografija.com/teme/butler/

smjestajnih i ugostiteljskih objekata s posebnim ponudama. Ostvaruje se marketing i
promocija kroz publicitet putem raznih medija. Posjecenost raste te moze postati veca
od broja lokalnog stanovnistva koji se pocinje sve aktivnije ukljucivati u turizam,
destinacija se kontrolira izvan same destinacije. Zelja za izgradnjom novih atrakcija

koja se mozda nece svidjeti lokalnom stanovnistvu.

Cetvrta faza: Faza konsolidiranja — rast turizma pocinje usporavati. Dolazi do
globalizacije s kojom se stanovnistvo ne slaze, odredeni se turisticki proizvodi
pokusavaju zadrzati ekskluzivnima. Marketing je izrazito razvijen, turizam u

destinaciji postaje glavni izvor prihoda.

Peta faza: Faza stagnacija — ova faza predstavlja vrhunac, odnosno pocetak pada
turizma. Destinacija je premasila ocekivanja te nastaju ekoloski i ekonomski problemi.

Modernizacija se smanjuje te destinacija vise nije toliko poZeljna.

Sest faza: Faza potpunog pomladivanja/faza potpunog pada — zavrna faza Butlerovog
modela, sada je na granici izmedu ,,izdizanja iz mrtvih* ili propadanja. Daljnji ishodi
ovise o mogucnostima i Zeljama djelatnika da ucine destinaciju jednako ili viSe
uspjeSnom, da je odrZe na trZiStu. Neke se stvari moraju promijeniti, a te ¢e odluke
odluciti Sto ¢e se dogadati dalje s destinacijom. Sv ovisi o moguénostima koje se nude,
ima li destinacija mogucénosti za razvitak ili joj ne preostaje niSta osim propadanja.
Moguc¢ je pad turisticke potraznje i ponude, politic¢ke nestabilnosti i1 prirodne

katastrofe mogu uvelike utjecati na daljnji razvitak turisticke destinacija.

Vrlo se vazno osvrnuti na razne mogucnosti koje izgradnja turisti¢ke destinacije moze

donijeti. Potrebno je biti spreman sve faze koje ¢e docekati turistiCku destinaciju kroz

njeno razvijanje. Bitno je pronaci atraktivno podrucje s ve¢ zamiSljenim planovima za

njenu buduénost kao turisti¢ke destinacije kojoj turizam nece predstavljati probleme kroz

razne faze. PotroSaci su zahtjevni stoga je izuzetno vazno osmisliti nesto §to ¢e privlaciti

vecéinu. Za to su potrebna mnoga ulaganja i istrazivanja §to zadovoljava svakog turista kao

osnovicu, a ona popratne sadrzaje koji ¢e ih zadrzati $to je duZze moguce u destinaciji.

Idealno je osmisliti turizam za cijelu godinu kako destinacija ne bi stagnirala, to je

nazalost tesko, ali ne i nemoguce.
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1.4. Upravljanje turistiCkom destinacijom

Turistickom je destinacijom nuzno upravljati kao destinacijskim proizvodom u cjelini. Dakle,
planiranje, razvijanje i trziSno usmjeravanje glavni su aspekti za pokretanje uspjesne turisticke
destinacije. Naglo povecanje turista kojim se ne moze upravljati turisticku destinaciju moze
dovesti do ubrzane faze pada. Takvim se ponasanjem moze smanjiti kvaliteta destinacije te joj
ugrozava dalji razvitak. Detaljnim planiranjem i usredotoceno$¢u na razvitak destinacije
trebalo bi se pobrinuti da turisticka destinacija ne propadne, odnosno pracenjem stanja u
drzavi ii destinaciji opc¢enito, gospodarske strukture, ponasanje okoline, koje karakteristike
nudi sama destinacija, raspolozivosti lokalnih resursa, ali i mnogih drugih vanjskih i
unutarnjih ¢imbenika moze se osigurati pravilo praéenje i1 upravljanje turistickom

destinacijom.

Cinjenica da turisti¢ki razvoj mozZe utjecati na gospodarski ¢imbenik je turisticko razvitka.
Medusobnim djelovanjem lokalnog stanovniStva, odnosno domacina i posjetitelja postizu se
veliki ciljevi u socijalnim i kulturnim promjenama. Sama definicija upravljanja je da je ono
proces oblikovanja i odrzavanja okruZenja u kojem pojedinci zajedno u skupinama efikasno
ostvaruju svoje odabrane ciljeve.® Stoga je moguée upravljati socijalnom okolinom, to je ono

Sto svi oni koji vode turisti¢ku destinaciju moraju pratiti i uciniti.
Za upravljanje turistickom destinacijom navedene su sljedece funkcije:

» Funkcija planiranja i odlu¢ivanja
» Funkcija organiziranja
» Funkcija vodenja i kontrolinga

» Funkcija upravljanja ljudskim potencijalima.

Djelovanjem navedenih funkcija kao cjeline dobivaju se rezultati koji pokazuju najefikasnije
ucinke. Zasebnim djelovanjem ne ostvaruju se toliko dobri rezultati, no bitno je ostvariti te
bitne ciljeve. Komunikacijom i prenosenjem informacija koje pomazu razvitku destinacije te
grupnom organizacijom 1 poStivanjem tijekom suradnje postize se uspjeSno vodenje
marketinSke aktivnosti. Ponudom vlastitth proizvoda 1 usluga na trziStu postizu se
marketinske aktivnosti, neke od velikih Cetiri skupina su: individualna gospodarska poduzeca,

neprofitne organizacije, turisticke organizacije te drzave. Neovisno radi li se 0 primarnim il

SWEIHRICH, H., KOONTZ, H.: Management, McGrow-Hill, 1993., p. 12
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sekundarnim atrakcijama turisti¢ke destinacije koje obogacuju turistiCku ponudu destinacijski
menadzment mora bit izgraden u suradnji turistickih i ostalih pojedina¢nih u+subjekata

turisticke destinacije.

Postoje razli¢iti modeli koji upravljaju turistickim prostorima, a razvrstavaju se prema tome
tko, s kojim sredstvima i kako upravlja turistickom destinacijom, a to su javni sektor, privatne

kompanije te po modelu javno-privatnog partnerstva.

Javnim sektorom se upravlja na prostoru cijele Hrvatske u cjelini ili po pojedinim
destinacijama. To predstavlja upravljanje pojedinih organa turisticke organizacije poput:
lokalne (primjer Turisticke zajednice grada Krapine), regionalne (primjer Turisti¢ka zajednica
Krapinsko-zagorske Zupanije) i nacionalne turistiCke zajednice (primjer Hrvatska turisticka
zajednica). Osim navedenih subjekata bitno je i upravljanje drugim c¢imbenicima poput
kulturne bastine, prirodnog okruzenja, kvalitete zraka, uredenosti prostora i kulturna bastina

koji su izloZeni indirektnom utjecaju.

Upravljanje putem privatnih kompanija nije toliko zastupljeno u Hrvatskoj kao u svijetu, a
predstavlja upravljanje turistickom destinacijom pomocu koje privatne kompanije ostvaruju
svoje profite. Naplata Clanarina samo je jedan od primjera gdje privatne kompanije

istovremeno upravljaju i zaraduju na turisti¢koj destinaciji.

Model javno-privatnog partnerstva predstavlja se kao najbolji jer suradnjom privatne
kompanije 1 jedne od turistickih organizacija javno poduzece ostvaruje udjele zarade od

najmanje 51% turisticke destinacije.

Destinacijom se mora upravljati, neovisno kojim modelom i na¢inom, bitno je da svi oni koji
vode destinaciju znaju $to moraju uéiniti u odredenim trenutcima i kako poboljsati nesto §to
vise ne daje prihode kao na pocetku ili ih ne ostvaruje uopce. Zadovoljenje potreba novih ili
ve¢ postoje¢ih turista 1 posjetitelja najvazniji je pokreta¢é u upravljanju turistickom

destinacijom.
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2. Brendiranje turistiCke destinacije

Nakon §to smo objasnili sam pojam turistiCke destinacije, njenu podjelu, zivotni tijek te na
koji nacin njom upravljati vazno je i saznati na koju je nacin mozemo uciniti prepoznatljivom.
Menadzerski 1 marketinski postupak kojim se odredenoj usluzi ili proizvodu daje unikatan
identitet 1 imidz te ih pritom cine¢i drugacijim od konkurenata i karakteristicnim naziva se
brendiranje. Svaki proizvod koji postoji i koji se razvija potrebno je brandirati na, odnosno
proslaviti ga putem oglasavanja, uc€initi ga specifi¢nim i prikazati ga kao nesto inovativno i
posebno, Sto ¢e svatko pozeljeti. Jednako tako vrijedi i za turisticku destinaciju. Prisjecajuéi
se zivotnih faza jedne turisticke destinacije mozemo rec¢i kako brendiranje zapoc€inje u trecoj
fazi, fazi razvoja destinacije gdje zapocinje s dodavanjem viSe sadrzaja u samoj destinaciji i
gdje zapocinje oglasavanje putem medija. Potrebno je stvoriti imidZ destinacije, njeno ime,
ponekad i logo, slogan ako postoji neée bit na odmet — potrebno je stvoriti turistiCku
destinaciju na svjetskoj razini, koja ¢e svoj uspjeh mo¢i usporediti s najpoznatijim turistickim

destinacijama svijeta, kao $to se predstavio Dubai.

Upravo je pomocu novih tehnologija u danasnje vrijeme moguce stvoriti neSto dosad
nevideno. Moderne tehnologije pomicu granice u svemu Sto danas postoji, isto vrijedi 1 za
turisticku destinaciju jer se upravo svim dostupnim sredstvima Stvaraju prepoznatljivost
proizvoda ili usluge. Kao i svaki proizvod 1 turistiCka destinacija trazi svoje vjerne kupce,

potrosace kojima ¢e se prilagoditi 1 pokusSati zadovoljiti njihove Zelje i potrebe.
2.1. Teorijski apekt brenda i marke

Povezanost izmedu branda 1 marke pronalazimo u tome S§to oboje karakteriziraju oznaka 1 Zig,
ali ipak postoje razlike prema kojima mozemo razlikovati jedno od drugog. Glavna je razlika
u tome $to brend oznacava proizvode ili usluge, jednu ili viSe njih, samo jednog proizvodaca,
za razliku od marke koja ¢ini tek jedan manji dio brenda. Brend je zapravo ve¢ izgradena i

prepoznatljiva marka.

»Marka je sredstvo identificiranja za lakSe rukovanje, sredstvo pravne zastite jedinstvenih
obiljezja, te izvor prihoda.“ 1 Marka nije samo ono sto je vidljivo i opipljivo, veé¢ postignuta
razina komunikacije izmedu djelatnika koji je stvaraju kvalitetu kojom ¢e se plasirati na

trziste 1 posti¢i autenti¢nost o kojoj se prica. UspjesSnost marke postize se vrijednostima poput

PALIAGA, M., op.cit., p. 9
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ponude kvalitete koja prati ime, razine cijene, dizajna te ostalih bitnih faktora koji ¢e
potencijalnim kupcima ostvariti njihova zamisljena oc¢ekivanja. Komunikacija je klju¢ svega
— prac¢enje konkurenata na trziStu moze utjecati na daljnju izgradnju odredene marke stoga je
bitno pratiti $to se dogada oko nas kako bi znali u kojem trenu mozemo uiniti nesto bolje od

konkurenciji 1 privuéi nove klijente, mozda ih i oteti konkurenciji.

»Brend omogucuje diferencijaciju proizvoda u svijesti potrosaca, odnosno oznacava kakvu
percepciju o proizvodu potrosaé ima.“!!Brend potrosatima olakSava kupnju jer im daje
oznaku kvalitete u koju su sigurni i kojoj vjeruju. Nesto §to je prepoznatljivo, svima dostupno,
Sto ima dobre recenzije i stvorilo si je sliku o sebi kroz razli¢ite nacine oglasavanja — ima ime
koje nece tek tako izadi iz trzista i propasti. Prema Kotleru brend bi trebao sadrzavati sljedece

elemente:12

» Ime je brenda dio koji moze biti izrecen i jedino se po njemu pojedini proizvodi mogu
razlikovati jedan od drugog.

» Simbol ili dio proizvoda koji moZe bit prepoznatljiv, ali ga se ne moze izgovoriti
(simbol, dizajn, razlicita slova ili boje).

» Zastitni znak, dio brenda proizvoda koji zastiCuje prava proizvodaca u slucajevima

koriStenja brenda od strane drugih subjekata.

PotroSac¢ima je bitno da znaju Sto ¢e kupiti 1 Sto korist, u slu¢aju destinacije, hoce li posjetiti 1
provesti odmor u kvalitetnoj turistickoj destinaciji koja ¢e im ponuditi kvalitetnu uslugu 1
dodatne njima zanimljive sadrzaje ili ne. O tome hoce li gost biti zadovoljan uvelike ovisi
kako ¢e se odredena destinacija dalje prikazivati, kakav ¢e uspjeh postici te hoce 1i do¢i do
faze da postane brend. Svaka dobra kritika zna¢i mogucnost turisti€¢ke destinacije da postigne
titulu brenda. Plasiranje na druStvenim mrezama izuteno je bitno za uspjeh svakog proizvoda,
a tako i destinacije. Poznate su osobe danas klju¢ probitka na trzistu, mnogo se ljudi vodi
onom recenicom ,,ako on/ona to nosi/jede/pije/tamo putuje, sigurno je dobro.“Velika je
prednost same destinacije kao proizvoda, odnosno brenda, ako uspije privuéi poznate
nHinfluencere* koji ¢e je reklamirati na svojim drustvenim mrezama i time privuéi svoju
publiku da posjete destinaciju u kojoj se ,,influencer* nalazi. To je ipak jedna od starijih

metoda koja ima moderni nacin pokretanja prijenosa pozitivne informacije o sadrzaju,

1PALIAGA, M.: Branding ikonkurentnostgradova, MPS d.o.0., Pula, 2008., p. 7

2KOTLER, P.: Principles of Marketing, Prentice Hall, London, 1996., p.154
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proizvodu, destinaciji. Prijedlozi koji poznanici prenesu medusobno najbolji je nacin
ostvarivanja novih posjetitelja, nitko ne moze toliko dobro opisati, docarati i iskreno prenijeti
pozitivnu preporuku koji ¢e drugi vjerojatno poslusati i odluciti se na posjetu upravo zato jer
je siguran u poznanikove rijeci vise nego u reklamu. Stvaranje brenda tako je 1 pocinjalo, tako
se razvilo i zbog toga danas imamo toliko brendova i marki kojima je njihova klijentela

vjerna.
2.2. Stvaranje mitova o turistickim destinacijama

Mitovi mogu biti dio ustaljenih narativa turistickih destinacija. Nude perspektivu stvarnosti
koja je moZe promijeniti, ali je i ¢ine 1 samozatajnom isti¢u¢i njezine unutarnje proturje¢nosti
te dovode¢i u pitanje univerzalne vrijednosti na kojima se temelji. Mitovi proizlaze iz
povijesnih, kulturnih i druStvenih okolnosti te obi¢no oznacavaju tradicionalne pripovijesti
prema kojima se mastovito odnosimo. Mit ¢ini osnovni okvir pripovijesti, a narativ ukljucuje
lik koji mozZe biti bozanski, ljudski ili prirodni, vrijeme i mjesto dogadaja takoder mora biti
odredeno.’® Postoji nekoliko vrsta koje se vezuju uz mitove, neki od njih se vezuju uz religiju,

fantazije ili neistine vezane za turizam, medicinu i sli¢no, a postoje i u modernom svijetu.

zanimljivi u turizmu jer se pomocu njih stvaraju najzanimljivije price od kojih se stvara
prepoznatljiva turisticka destinacija. Religioznih je mitova puno i previse, za neke su ljude oni
stvarnost, za neke pusta vjerovanja. U religiji se zapravo najbolje prikazuje bijeg od
svakodnevnog zivota kroz jedan mit, jedno vjerovanje. Stvara se ideja boljeg 1 ljepSeg zivota,
te ona postaje dio turizma. Spomenici, crkve, dzamije i hramovi nekad su glavni razlozi za
odlazak na izlet u odredenu destinaciju, a takvih je atrakcija i izleta puno. Postoji nekoliko
vrsta vjera, mitoloskih bogova, koji se provlace od prije nekoliko tisu¢a godina pa sve do
danas. Gr¢ka mitologija jedna je od najpoznatijih na svijetu, ljudi masovno posjecuju Atenu
koja se osim olimpijskih utrka vezuje uz grcke bogove 1 price koje se i dan danas uce u
Skolama i cilj su necijeg putovanja. Nadalje, postoje vjerovanja da medicinski turizam nije
tako dobar kao $to ga se reklamira, jer uz povoljnu cijenu rezultati sigurno ne mogu biti dobri.
Takvih uvjerenja nema puno, ali ipak postoje, 1 mogu biti prepreka u turizmu. Pri¢e poput
¢udovista iz Loch Nessa 1 Drakule samo su jedan od primjera mitova koji privlace turiste iz

cijeloga svijeta. Postoje mnogi ¢lanci 1 istrazivanja je li nesto bilo koja od ovih prica istinita,

BSEGAL, R.A.: Myth: A very short introduction, 2011., p. 14
15



ali istina se zapravo ne zna, teSko ju je pronacdi, stoga je na ¢ovjeku samome da odluci hoce li
vjerovati ili ne. Tim se priCama stvaraju novi turisti, dolaze nove generacije koje imaju svoja

uvjerenja i odlaze se na posjete mitoloskim turistiCkim destinacijama.

Na temelju mitova stvara se jedan brend destinacije kao takve, poput ve¢ navedenih u tekstu

iznad.

3. Storytelling u funkciji izgradnje i jacanje brenda

destinacije

Potrosaci postaju sve zahtjevniji stoga je nuzno promicati granice u turizmu kako bi
zadovoljili njihove potrebe. Vec¢ je naveden niz moguénosti koje je moguce postici kako bi se
turisticka destinacije bolje 1 viSe razvila i1 djelovala kao jedinstven turisticki proizvod na
trzistu. Zbog velike konkurencije koje pokusavaju biti u trendu s vremenom tesko se istaknuti,

no nije nemoguce. Potreban je trud i ulaganje da se stvori nesto novo, drugacije, posebno.

Iz toga se razloga pojavljuju novi oblici marketinskog pristupa u turizmu koji postaju bitan
segment za turistiCke destinacije 1 njithovu ponudu. Jedan od tih segmenata je i storytelling
koji se definira kao najjednostavnija, ali i najpreciznija vjeStina, odnosno umijete za
pripovijedanje autenti¢nih pri¢a. Dajuéi turistickoj destinaciji jednu posebnu pozadinu s
pricom gdje se uslugama 1 proizvodima pridaje identitet, mogu¢i potroSaci dobivaju
zamisljenu ideje destinacije koja je zapravo stvarna i kao takva ispri¢ana. Prodaje se proizvod

kroz pricu.
3.1. Definiranje pojma storytelling i njegove karakteristike

Ono §to posjeduje svaka turisticka destinacija, a potrebno je kako bi storytelling ostvario
osnovni preduvjet je autenti¢na prica ili barem neke specificnosti pomocu kojih bi se mogla
dobiti prica kao takva. Upravo tom tradicijom, obi¢ajima, ljudima, gastronomijom i prirodnim
lokalitetima moZe prepoznati razliku u konkurencijama turisticke destinacije. Kao $to je ve¢
naglaSeno, bitna je autentiCnost pria, a ta se autenticnost nadovezuje na kulturnu i

materijalnu bastinu.

Interpretacijom se ne informira, ve¢ pojasnjava prica i u tome se skriva njena car kao
umjetnosti. Zadovoljenje znatiZzelje nije dovoljno, nuzno je vidjeti, u promatracu probuditi 1
prikazati mu ono §to se iza price skriva.
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Turisticki je dozivljaj oduvijek u svoju interpretaciju ukljucivao neke legende, mitove, price.
Povijest 1 trgovina glavni su pokreta¢i turizma uopce, povijesne pri¢e i razmjena robe na
temelju kojih su se slozile price zbog kojih su posjetitelji dobili interes za posjecivanje
destinacije koja se nalazi izvan mjesta stanovanja. Prenosile su se tako pri¢e zbog kojih danas
imamo mitove i legende kojima odlu¢imo vjerovati ili ne, zbog kojih posjecenost raste svakoj
na taj nacin posebnoj destinaciji. U povijesti su izgradeni predmeti i gradevine te su nastali
obicaji koji se sada nalaze pod UNESCO-vom zaStitom svjetske kulturne, materijalne i
nematerijalne bastine. Motiviranost za posjetom destinacijama koje u svom sklopu nude takva

umijeca svakog dana raste.

Autenti¢nost je klju¢ storytellinga. Ostvaruje se kroz gradevine iz povijesti, arheoloska
nalaziSta, predmete 1 kulturne krajolike u materijalnoj bastini te rukotvorinu,znanja koja se
prenose, vjestine i obicaje koji su se nekada Stovali a danas se pokusavaju odrzati na Zivotu —
Sto spada u nematerijalnu bastinu. Storytelling koji ¢e ,,drzati vodu* jedne destinacije mora
posjetitelju ponuditi nezaboravno iskustvo koje ¢e on osjetit kroz pricu o odredenoj
destinaciji. Takvo iskustvo posti¢i ¢e se autenticnoscu 1 specifi¢nim karakteristikama koje je

potrebno razviti 1 na neki nacin zaintrigirati posjetitelja svojom posebnoscu.
Uspjesan je storytelling moguée postiéi kroz sljedeée korake:*

» Privlacenje pricom za odabranu populaciju kroz pomno planiranje;
+ Je li publika domaca ili strana te kojih je dobnih skupina?
% Upoznavanjem posjetitelja moze se personalizirati pripovijedanje i pribliziti im

ga.

» Otkrivanje autenticne price destinacije
% Potrebno je stvoriti i osmisliti pricu koja ¢e privlaciti veci broj publike svojom

autenti¢no$cu.

» Razvoj price
% Kako bi se prica Sto kvalitetnije iznijela potrebno je odrediti temu kojoj ¢emo
razumjeti poantu.

¢ Jednostavnom praéenju olaksat ¢e organizacija ve¢ strukturirane price.

Y“MOSSEBERG, L.: Extraordinary Experiences through Storytelling; Scandinavian Journal of Hospitality and
Tourism, 26. Nov 2008.
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¢ Posjetiteljima pruziti nezaboravno iskustvo kroz pricu koja ¢e se prenijeti na

atraktivan nacin.

» Isporuka price

¢ lzvedba mora biti zanimljiva.

» Neprestano razvijanje price
¢ Ubacivanjem elemenata iz suvremene teme odrzat ¢e posjetiteljevu paznju.
‘0’ D ~ ~ r .. . . o v
% DruStvene mreze ubrzat e tijek reklamiranja price.

%+ Osmisliti suvenir koji ¢e bit vje¢na uspomena.

Ovim se nadinom ostvaruje uspjeSan storytelling koji ¢e posjetitelja toliko privuéi da ée se
htjeti ponovno vratiti, jer klju¢ svega je njegova preporuka koja ¢e se dalje $iriti na nacin koji
je on to dozivio, naravno u pozitivnom smislu. Izgubiti rijec tijekom interpretacije, zaboraviti
tekst ili biti jednostavno izbacen iz takta moze izgubiti svaki smisao storytellinga u tome
trenutku. Izgubit ¢e se paznja slusatelja koju Ce biti teSko ponovno vratiti. Priprema, vjezba i

zelja za savrSenim osnova su za uspjeSnu izvedbu.

Mediji su klju¢ danaSnje uspjeSnosti u svemu te njithovo pozitivno ili negativno Sirenje
informacija. Za posebnu vrstu turistickog proizvoda kao Sto je storytelling potrebno je
odabrati medij koji ¢e zaista prikazati stvarnost onoga Sto posjetitelj moze oc¢ekivati, Sto ¢e ga
privuéi, §to ¢e dalje proslijediti 1 pozvati svoje druStvo na isto. DrusStveni mediji poput
Instagram-a, Facebook-a, Tik-tok-a, ali blogovi, filmovi i ostala multimedija dat ¢e djeli¢

onoga Sto se Zeli predstaviti $iroj publici.

Slika je multimedijski alat koji u storytellingu pokusava posjetitelju poblize docarati pricu.
Kroz sliku koja ¢e se pridonijeti bolja vizija prepri¢anog, pri¢a i slika spojit ¢e se u jedno i
dati okvir storytellinga. Videozapisi i fotografije koje su dobro snimljeni do¢arat uspomenu za

datum 1 vrijeme prepri¢anog dogadaja.
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3.2. Storytelling kao alat u brendiranju destinacije

Javlja se Zelja za ne¢im novim i posebnim §to ne moze svatko pruziti, a potrebno je na trzistu.
Posjetitelji koji su prosli i dozivjeli puno destinacija kroz njihove posebnosti takoder sudjeluju
u razvitku storytellinga. Prepricavajuéi svoje dozivljaje i pokazujuéi fotografije sa putovanja,

buducem posjetitelju stvaraju pricu u glavi koju oni takoder zele dozivijeti, vidjeti, osjetiti.

Storytelling postaje glavni alat u brendiranju turisticke destinacije. Za lakSu izgradnju brenda
potrebna je dobra i autenti¢na prica koji ¢e zadrzati paznju posjetitelja, odnosno koja ¢e ih
prvu privuéi da se destinacija posjeti. Destinacija koja nema upecatljivi sadrzaj i kulturnu
bastinu opcenito ostat ¢e zakinuta za posjecenost 1 stvaranje poznate turisticke destinacije o
kojoj ¢e se pricati i prenasati dozivljaju posje¢enog. Posebnost koju je moguce ponuditi moze

e povezati kroz marketing jer prepoznatljivost povecava vrijednost na trzistu.

Svaki brend ima svoju pricu kako je nastao, koja je tajna uspjeha te kako je do njega uopce
dosao. No sama prica nije dovoljna ako se ne promovira putem medija i ostalih javnih
platformi pomocu kojih ¢e ostati zamije¢ena. Prezentacija je alat kojim ¢e se neka tvrtka,
proizvod, destinacija predstaviti Siroj publici, ono po ¢emu ¢e ostati zapamceno, ¢ime ¢e
ostvariti buduce suradnje 1 poticati uspjeh kako bi krenuli 1 postigli to da dodu do samo vrha
uspjeha na trziStu. Tekst, fotografije, interpretacija, dojam koji pripovjeda¢ ostavlja

konceptualni su okvir za dobar uspjeh odredenog proizvoda.

Jedna drZava, grad, mjesto, selo — iza svog nastanka imaju pricu na kojoj se temelji njihov
nastanak i po kojoj su prepoznatljivi i specifi¢ni. Sve atrakcije, odnosnu kulturnu materijalnu
bastinu koju nudi, pa tako 1 one obicaje i tradiciju po nematerijalnoj bastini mogu stvoriti
pricu kojom Ce se prezentirati. Povijesne gradevine koje su pod zastitom, spomenici, kulturne
gradevine, Kipovi, knjige tvore zajedno s etnografskim, povijesnim legendama jednu kutiju
umjetnosti koje se povezuju kroz razli¢ite price i na temelju koji se stvara brend destinacija.
Resurse koji se nude potrebno je iskoristiti pozitivno, razmisljati pametno i pretvoriti ih u

turisticki proizvod.

Objasnjavanje Cinjenica, dogadaja i radnji kroz dobro oblikovane rijeci tvore interpretaciju
koju svaki slusatelj sebi promovira i objasnjava na njemu poseban nacin koji je shvatio.
Razumljivost i to¢nost informacija koje se prenose osnova su U interpretiranju jer pravilan
nacin pojacava osjetila te se postize vrhunski dozivljaj price. Uvodenjem posjetitelja u
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povijest i pri¢u mjesta, ako i pruzanje dodatnih sadrzaja pospjeSuju ulogu interpretacijske

infrastrukture.

Lokalna zajednica ima vaznu ulogu u brendiranje destinacije i njenog predstavljanje kroz
autenticne price. Ono predstavlja identitet destinacije, klju¢ su svega jer ugodna atmosfera i
dobrodoslica turistima su veliki plus kod dolaska u neku turisti¢ku destinaciju. Komunikacija
koju lokalna zajednica pruza posjetiteljima nezaobilazna je poveznica s posjetom te na neki

nacin tvori storytelling koji ¢e ostvariti traga na posjetitelju.

Pozitivan utjecaj koji ¢e lokalna zajednica, ali i cijela storytelling atmosfera ostaviti na
posjetitelja vode do uspjeha. Dobar dojam koji ¢e posjetitelji osjetit htjet ¢e prenijeti dalje i
preporuciti svojoj okolini na posjetu istog. Nezaboravno iskustvo 1 prica koje je edukativna,
zanimljiva, intrigantna, u konacnici atraktivna zadrzat ¢e posjetitelje 1 privuéi ih da se
ponovno vrate kako bi jo§ jednom dozivjeli i upotpunili tu posebnu atmosferu svega §to im se

svidjelo.

4. Krapina — ,,Stari grad“

Grad bogat kulturom, povijeséu, znamenitostima, obi¢ajima i po jo§ mnogo toga. Toliko
mogucénosti nudi, iako drzavljanima Lijepe naSe dovoljno poznat, ipak nedovoljno razvikan,

kao 1 mogucénosti za proSirenje njegova turizma.

Starogradska jezgra grada Krapine smjeStena je na obroncima Strahinj¢ice i Macelja ¢iji se
poloZaj, uz protok rijeke Krapine, smatra itekako povoljnim. Arheolozi su utvrdili da se ¢ak 1
u broncano doba tamo naseljavalo mnogo ljudi, te se upravo zbog toga, kao i dobrog polozaja
mozZe nazvati ,,Starim gradom* koji je opstao sve do danas. Sto se sve krije iza glavnog grada

Krapinsko-zagorske zupanije bit ¢e navedeno u nastavku.
4.1. Povijest grada Krapine

Pocetci grada Krapine, svaki pomak u povijesti, bilo u drustvenom, prostornom, kulturnom
smislu, pa sve do danasnjeg dana mogu se prikazati kao proslost grada koja je dovela da grad
bude ono Sto je danas. U proslosti je Krapina pretrpjela mnoge lijepe, ali 1 ruzne trenutke,
puno se toga vrtjelo oko prostorne povrsine,odnosno neslaganja u tadasnjem narodu.
ProsSirenost stanovniStva odvila se u ta vremena, a opstali su radi dobre razvijenost kojoj je jos

uvijek moguce pruziti poboljSanje za dalji razvitak.
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Prvi znakovi zivota u Krapini pronasli su arheoloski istrazivaci koji su ustanovili kako su se u
12. stolje¢u tamo odvili jedini od prvih znakova ljudskog bi¢a na planeti — nalaziSte
neandertalskog pracovjeka na HuSnjakovu brdu. Osim ostatak Krapinskog pracovjeka tamo su

pronadeni i ostaci iz doba rimljana.

Jedan od prvih dokumenata pronadenih na tom podruc¢ju bili su iz 1225. godine gdje se
navodi kako je u dvorskoj, sakralnoj kapeli Presvetog Trojstva boravio hrvatsko-ugarski kralj
Bela IV. Arpadovié, te se smatra prvim vladarom tadasnje Krapine. Nakon njega, Krapinu je
vodio kralj Ljudevit 1. Anzuvinac koji je gradanima nudi slobodu. Tako je i bilo, sve do
1848., kada se ukinuo feudalizam. Nakon njih, 1397. godine, gospodarenje Krapine preuzeli
su Celjski, grofovi hrvati, koji su ujedno i bili zagorski vlastelini. Tek 1500.-tih godina
zapocinje banovanje, od kojih je prvi bio takozvani ,,Grof zagorski®, odnosno ban Vitovac.
Hrvati su tada najviSe oplakivali bana IvaniSa Korvina za kojeg se tvrdi da je uspostavio
bansku vlast, te je bio jedan od tadasnjih glavnih junaka. 1641. godine, hrvatsko je ugarski
kralj Rudolf II. darovao Krapinu banu Ivanu Draskovi¢u, za ¢ije je vladavine odrzano ¢ak 5
Hrvatskih sabora. Na tim su saborima rjeSavana vaZzna pitanja vezana za obranu zemlje,

gradnju utvrda i sli¢no.

Za razliku od mnogih feudalaca koji su tada vladali Krapinom, kao najznac¢ajniji mogao bi se
izdvojiti kralj Ludovik 1., jedini koji je uspio u tome da gradani budu vlasnici grada.
Omogucio je Krapincima slobodno trgovanje, bavljenje poljoprivredom, sami su birali suca,

postali su autonomni Poveljom koja je donesena u Zagrebu 1347. godine.

Sajmovi u gradu su se poceli odrzavati jos u 15.stoljecu, a brojili su 1 preko 10.000 posjetioca
diljem Zagorja i okolice. Ljudi su dolazili ¢ak iz Dubrovnika kako bi tamo razmjenjivali robu,
a grofovi ih u tome nisu sprecavali. Kako bi zadrzali svoja prava po€inju udruzivanja u
cehove. Ta su obrtnicka udruzenja postojala za svaku vrstu posla, odnosno djelatnost koja je
tada postojala, kao na primjer za pekara, sedlara, ¢esljara, lon¢ara i slicno. Tako 1580. godine
zapocinju cehovski stalezi, odnosno razvrstavanje po struci. Nesto kasnije kralj je Rudolf dao
izraditi pecat grada srebrne boje 1 od na kojem su bile isklesane tri kule na kojima su

prikazane krapinske tvrdave: Krapina, Psar i Sabac.

Crkva svete Katarine koja je ujedno i franjevacki samostan, kao i kapela svete Katarine iz
1547. godine koja je kasnije obnovljena u crkvu koje su jedne od glavnih ukrasa istovremene

Krapine. Franjevacki samostan pripada baroknom razdoblju, a u njegovom je udruzenju
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djelovalo fakultetsko osoblje filozofije, teologije te retorike. 1zgradnjom tog samostana 1665.

godine zapocinje i osnovno Skolsko obrazovanje.

U 18. stoljeéu Hrvatski je sabor pod vodstvom bana Nikole III. Erdédya izabrao Svetog
Josipa kao zastitnika grada Krapine, te je Petar Keglevi¢ sagradio istoimenu kapelicu njemu u

Cast. Kapelica je izgradena na brdu te su ga po tome Krapincani nazvali Jozef-Breg.

Medu najljepSim crkvama iz doba baroka na tom podru¢ju moze se izdvojiti crkva Majke
BoZje Jeruzalemske, izgradena 1750.-tih godina. Postojao je i kup Gospe Marije za Kkoji su
ga unutra. Crva se smatra zavjetnim mjestom koje i danas posjecuju brojni hodocasnici, a

osim takvih poboznih okupljanja i divljenja vjeri, gradevini se dive i mnogi stru¢njaci.

Industrijski razvoj grada zapocinje tek u 19. stolje¢u izgradnjom prometnica koje su
omoguéile industrijski i gospodarski razvoj, olak$ale prijevoz robe. Zutnica, prigradsko
naselje smatra se starom industrijskom zonom, a od znacajnijih gospodarskih poticaja smatra
se ugljenokop u Krapini koji je otvoren 1870.. Pocetkom gospodarskog razvitka u Krapini
smatra se 1886. kada je postavljena pruga Zagreb-Zapresié-Zabok-Celje. Zeljezni¢ka pruga
koja je spojila Krapinsku i Stajersku dolinu dogodila se produzetkom pruge do Rogatca.
Naseljavanje najnizih dijelova u smjestaje koji su prometno povoljniji zapocinje upravo
prometnim i industrijskim razvitkom. Naselja u dolinama postaju funkcionalnija te Krapina
kao grad pocinje jadati u svim dijelovima gospodarstva. Zeljeznicom se omoguéio laksi
prijevoz sirovina, stoga je Zutnica 1925. godine proglaiena osnovnim pogonom za
proizvodnju vunene odjece i tkanine — Krapinska tekstilna industrija. Ta je tekstila industrija
omogucila otvaranja mnostva radnih mjesta ¢ime je doSlo do naglih promjena u druStvenim

djelatnostima grada.

Nedugo nakon Drugog svjetskog rata uslijedila je pojava novih gospodarskih grana u nekim
naseljima te poc¢inje razmje$taj stanovniStva razvojem prometnih mreZa. Izgradene su prve
stambene zgrade te nova stambena naselja, a krapinski je ugljenokop broji najveci broj
zaposlenih. Potrosac¢i ugljeno industrije bili su najve¢i u Zagrebu, Bjelovaru, Krizevcima,
Krapini, Zaboku i Oroslavju. 1960.-ih godina dolazi do potesko¢a u proizvodnji te se
ugljenokopi po€inju zatvarati. Stambena izgradnja formira nove individualne zone i Krapina
dolazi u stanje gdje se moZze mjeriti s ostalim velikim industrijskim mjestima i gradovima u
okolici. Tvornica ,,Jedinstva® 1 danas je jedan od prepoznatljivih gospodarskih subjekata
Krapine.
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Povezivanje s ostalim prigradskim naseljima i otvaranje autoceste A2 koja povezuje Krapinu
sa Zagrebom i Maceljom, te Zabokom koji je bio drugo najvece gospodarsko srediSte
Zupanije, funkcionalnost grada je rasla. Valoriziraju se prometno-geografski polozaji ¢ime se
stvaraju uvjeti za gospodarsku aktivnost na tim podruc¢jima. Nazalost, 1991. godine dogada se
privatizacija podrucja te se gube radna mjesta, a time i stanovnistvo, no Krapina se i dalje

razvija i ojacava.

Satri se grad Krapina oduvijek smatrao velikim dijelom povijesti, a vjeruje se da ¢e ga se tako
jo$ i dugo gledati. Prijestolnica je hrvatskog nacionalnog blaga, kulture, umjetnosti — jednom

rije¢ju dika Hrvatske.

4.2. ldentitet grada Krapine

Krapina je ime dobila po rijeci Krapincici, desnom pritoku grada Krapine. koja Osim naziva
»tari grad®, ljudima, osobito hrvatima, Krapina je poznata kao rodno mjesto Ljudevita Gaja.
Ta je naznaka vrlo bitna identifikacija u opisivanju Krapine kao grada, jer ve¢ tim saznanjem

dobiva na vaznosti kao grad 1 kao turisticko mjesto.

Udaljena je 57 kilometara od glavnog nam grada Zagreba te lezi na 203 metara apsolutne
visine. Nalazi se u dolini Krapinice rijeke te uz zeljeznicku prugu Zagreb-Zapresic¢-Zabok-
Celje i uz Zagorsku, glavnu, cestu u Krapinsko-zagorskoj zupaniji. Povrsina grada iznosi 58
km2, a na tom podruéju broji nesto vise od 11 530 stanovnika. Grad Krapinu vodi
gradonacelnik Zoran Gregurovi¢. Naselja koja se ubrajaju u Krapinsku jezgru su Gornja
Pacetina, Zagora, Zutnica, Bobovije, Polje Krapinsko, Lazi Krapinski, Suselj Brijeg, Vidovec
Petrsovski, Strahinje, Tkalci, Vidovec Krapinski, Doli¢e, Lepajci, Podgora Krapinska, Trski
Vrh, Skari¢evo, Donja Semnica, Mihaljekov Jarek, Pretkovec, Pristava Krapinska, Velika Ves

te sama Krapina.

Bogatom povijesnom bastinom i pronalaskom ostataka neandertalaca na Husnjakovom brdu
koji su ostavili neizbrisiv trag kao poznati grad te €iji su izvori podataka o pracovjeku dosli u
prave ruke ¢ine Krapinu posebnom. Geolog, palentolog i paleontrapolog Dragutin Gorjanovic¢
Kramberger zasluzan je za to otkri¢e i upravo radi njega cijeli svijet zna za jednu malu

Krapinu.
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Povijesna utvrda gdje su stanovali svi gore navedeni vladari i banovi i u ¢ijem je posjedu bila
Otvorenjem Muzeja krapinskih neandertalaca pruzila se moguénost izgradnje turizma za
posjetitelje diljem svijeta. Krapincani ponosno predstavljaju svoj grad i nalaziSta koja se u

njemu nalaze pokazuju s ponosom.

Osim ,,oca hrvatskog narodnog preporoda“, Ljudevita Gaja koji se rodio u Krapini, ulicama
Krapine prolazili su i drugi poznati autori hrvatskog stvaralastva; Marija Juri¢ Zagorka, Ivo

Andrié, August Senoa te Janko Leskovar, ali i mnogi drugi.

Svi oni koji vole Setati preporuéeno je pro¢i Setalistem narodnog preporoda, Trgom Ljudevita
Gaja, istraziti Park matice hrvatske u blizini kojeg se nalazi i rodna kuca Ljudevita Gaja, pa

nastaviti od Magistarske ulice da znamenite utvrde ,,Starog grada“.

Krapina nudi toliko sadrzaja da nije ni ¢udno da su je jo§ u pocetcima zivota izabrali za
ugodan zivot neandertalci. Klasi¢na i tradicionalna ,,popevka“ poznata u Krapini, koju su
Krapin€ani prisvojili kao svoju je ,,Dobro mi dosel prijatel“ poznatog glazbenika Vice

Vukova.

4.3. Turisti¢ki razvoj grada Krapine

Prvim turisti€¢kim posjetiteljima moZemo smatrati zagrebacke turiste, tamo oko pocetka 20.
stolje¢a, koji su u Krapinu dolazili zbog zdrastvenih usluga u Kneippovom ljecilistu.
Ljeciliste je to koje se nalazilo na sadasnjem Hu$njakovom nalaziStu, pokraj jezera Dolac i u
blizini Sume. Krapincani su se tamo Cesto voljeli druziti 1 okupljati zbog raznih dogadaja koji

su se tada odvijali — od nastupa glazbenika do nastupa vatrogasaca.

Vec¢ su tada postojale manje gostionice diljem grada od kojih su neke ujedno sluzile kao i
prenocista. Osim gostionica, svaka je druga ku¢a omogucavala usluge sjestaja, pogotovo one
malo boljeg izgleda i stanja. Turizmu su na put satala dva svjestka rata nakon kojih se moralo
ponovno probiti na trziste 1 potraziti nacin kako uciniti da turizam u Krapoini ponovno zazivi.

Otkri¢em ostataka krpinskog pracovjeka 1895. godine sve je promijenilo u Krapini.

lako Krapina sama po sebi ve¢ nudi dovoljno zanimljivih sadrzaja, Sto povijesno
zanimljivog, §to viSe prirodnih ljepota, Kulturno bogatih sadrzaja te idealnu prometnu

povezanost s glavnim gradom. Turistima je usprkos svim tim zanimljivim sadrzajima
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puno ugodtiteljskih objekata u kojima mozete pojesti, popiti, sjesti, odmoriti. Unato¢ tome
nedovoljno je onih koji ¢e u svojoj ponudi imati tradicionalnu zagorsku kuhinju na meni-u
koja bi oktarakterizirala Krapinu kroz gastronomiju i tako posjettelja mirisima i okusima
ujedinila s tamosnjom prirodom i povijeS¢u. Nadalje, ne postoji dovoljno smjestajnih
kapaciteta niti su od tih koji su u ponudi dovoljno ,,razvikani“ i poznati da se uopée znalo za
njih. Ne nude se neki posebni standardi koji bi privukli strane turiste, ali 1 nase s onim malo
boljom plateznom mo¢i koji bi si luksuz mogli priustiti, a turizam Krapine od takvih zbrajati
lijepe novc¢ane prihde koji bi se kasnije mogli iskoristiti za nesto novo. Upravo bi se takvim,
osnovnim turistickim uslugama i sadrzajima, uspjelo zadrzati turiste da posjete i ostatak
zanimljivosti koje ih ocekuju u posjetu grada. Nakon odmora i dobrog obroka, imali bi volje
za dalju posjetu 1 sitraZivanje grada Krapine. Prometna je povezanost dobra, no ipak je nuznu
poraditi na nekim sitnicama koje bi pruzale zadovoljavajucu uslugu prijevoza od mjesta
polaska do mjesta dolaska. Pjesacke zone omogudile razgledavanje grada drugim ocima,
pogotovo bi se svidjelo onima koji vole pjesaciti, a u Krapini se i nude neke pjeSacke staze
poput Kajmbusc¢akovog puta, odnosno puta Dedeka Kajbums¢aka, inspiracije lika krapinskog

pracovjeka.

Krapina je u povijesti prosla mnogo toga, neka su otkri¢a bila vrlo uspjeSna 1 opstala sve do
danas, za neka se i1 dalje mora boriti. Osim nalaziSta Krapinskog pracovjeka, grad nudi 1
mnoge druge aktivnosti i razne manifestacije koje se odrzavaju tijekom cijele godine. Razni
Glumacki festivali, Dan grada gdje se odrZavaju manifestacije poput tradicionalnog
Zagorskog glazbenog festivala ,Krijesnica® uz ve¢ poznati Tjedan kajkavske kulture uz
kajkavske ,,popevke® i njihov festival koji se odvijaju od 1966.-ih godina. Ljeto u Krapini
koje uvijek poprate koncerti poznatih glazbenika sa naSe scene te Krapinske Spelancije
odnosno fasnik u Krapini gdje se biraju najbolje maske i osvajaju brojne nagrade. U svojoj
ponudi grad Krapina nudi mno$tvo ugostiteljskih objekata koji nude specijalitete specifi¢ne za
to podrucje, odlican primjer je ,,Vuglec breg® koji zaista odiSe gastronomskom kulturom
zagorskih krajeva.Umjetnici ¢e se pronaci u Parku skulptura koje se nalaze na otvorenom

podrucju brda Josipovac, kao i Gradska galerija.

Jedan od znacajnijih dogadaja koji su se odvili u Krapini zabiljZzen je 2016. godine kada je o
prvi pua odrzan Prvi regionalni sajam kontinentalnog turizma ,Wellcome®, gdje je
predstavljena tradicionalna kuhinja Krapinsko-zagorske Zupanije te ostatka jontinentalnog

dijela Hrvatske. Ministarstvo turizma, Minsitarstvo poduzetniStva 1 obrta, Hrvatska
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gospodarska komora samo su neki od pokrovitelja zahvaljujuéi kojima se ovaj dogadaj i uspio
odrzati, a popratili su ga ostali dogadaji zanimljivog sadrzaja. Manifestacija je to koja se
dorzavala 3 dana, a za to su vrijeme uspjeli predstaviti kulturno-turisticku ponudu
kontinentalnog dijela Hrvatske na kojem su se prdstavili nasi razni izlagaci: hoteli, vinarije,
putni¢ke agencije, obiteljska poljoprivredna gospodarstva, muzeji, toplice, sesoski turizam,

svetiSte te mnogi ostali.

Dogadaj je to koji je mogao promijeniti dosta toga za krapinski turizam, na bolje, no nazalost
i danas se u Krapini broji tek 5 ugostiteljsko-turisti¢kih objekata koji nude smjestaj turistima.
Od toga, nijedan nije hotel. Dakle, Krapina u svojoj ponudi nudi 125 leZzaja. Prema podatcima
Turisticke zajednice Grada Krapine u kategoriji nje smjeStaja u domacinstvu 7 objekata,

odnosno 35 lezajeva.

U Krapinsko-zagorskoj Zupaniji u 2022. godini je za noc¢enja u komercijalnim smjestajnim
objektima zabiljezeno 207.399 domacih, a 176.273 stranih turista. Ostali podatci vidljivi su u

tablici ispod.

Tablica 1. :Nocenja turista u komercijalnim smjestajnim objektima

NOCENJA TURISTA U KOMERCIJALNIM
SMJESTAJNIM OBJEKTIMA ZA KRAPINSKO-
ZAGORSKU ZUPANIJU
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Izvor: Drzavni zavod za statistiku; podatci za Krapinsko-zagorsku zupaniju

15 STRATEGIJA RAZVOJA GRADA KRAPINEza razdoblje do 2020., Gradsko vije¢e grada Krapine, 2016., p.
33

16DRZAVNI ZAVOD ZA STATISTIKU, TURIZAM- pregled po Zupanijama.
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Krapina je grad u kojem su moguci puno veéi brojevi ostvarenih nocenja i posjete uopce jer
zaista nudi sadrzaje i ima mogucnosti za razvitak puno viSe toga. Ovi rezultati i nisu tako losi,
a najvise ih je ostvareno zbog posjete Muzeju krapinskih neanderatalaca. U ponudi su i mnoge
suvenirnice, odnosno suvniri koji su karakteristicki za krapinski kraj. Najcesc¢e su to imitacije

starih predmeta i no$nji koji su stari stanovnisi tada koristili.

5. Storytelling kroz turizam grada Krapine

Storytelling jedan je od zanimljivih, posebnih na¢ina predstavljanja turistiCke destinacije.
Krapina, koja nudi toliko toga, ima toliko bogatu povijest i kulturu i time mozZe ponuditi niz
prica koje ¢e biti ispricane na jedinstven nacin od strane domacih stanovnika. Za storytelling
je nuzna dobra komunikacija i lijepa interpretacija koja omogucava slusatelju da na razumljiv
nacin shvati o ¢emu se prica, §to je bit ispriane price, zaSto je ona zapravo interesantna.
Primjeri storytellinga u proSlosti bili su prenoSenje informacija putem novina, narodnih prica
na usmeni nacin, prenosenje na buduce naraStaje. Tada se mladima, djeci, nudi mogénost
razvijanja maste te obogacivanje vokabulara i koriStenje specifinih rijeci 1 pri¢a koje ¢e se
dalje prenositi. Isto se zasigurno dogadalo 1 u proSlosti grada Krapine, a koriStenje
storytellinga u sadasnju svrhu razvitka turizma grada moZe otvoriti vrata za nove posjetioce 1
time omoguéiti i nova radna mijesta. Sto nam sve Krapina nudi u postizanju storytelling

turisticke destinacije saznat ¢e se u sljede¢em poglavlju.
5.1. Brendiranje Krapine kroz storytteling

Krapinsko-zagorska zupanija ve¢ je razvila svoj brend — ,Bajka na dlanu“ kojim se
predstavlja kao idealna turisticka destinacija u kojoj se mozete opustiti 1 uzivati, a takvom je
smatraju i njeni brojni posjetitelji. Brendovima storytelling pomaze da se posjetitelju priblizi
stvarno stanje, odnosno da svaki od slusatelja umom i tijelom moze osjetiti Sto mu se zapravo
zeli re¢i. Na koji na¢in ¢e procesuirati svoju emociju i na koji ¢e se nacéin stvoriti njegov
pogled na ispricanu pricu, hoce li ono biti pozitivno ili negativno. ProzZivljavajuéi avanturu,
prolazeci jednim turistickim iskustvom posjetitelju se stvaraju osjecaji koji ga vezuju za taj
adrenalin, uzitak, srecu. Storytellingom je moguce ostvariti novu ideju turisticke destinacije, a
Krapini se to nudi i prijeko joj je potrebno. PotroSacu je potrebno ponuditi brend storytellinga
kojim ¢e zapamtiti destinaciju, uslugu ili proizvod upravo po tom ne¢em posebnom. Bitan je
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osjecaj koji ¢e nakraju ostati u njemu 1 koji ¢e ga povezivati sa pricom o destinaciji. Kako bi
sve imalo svrhu mora se prona¢i dobro marketinsko ulaganje, postavljanje plakata i

organizacija kljucni su kod predstavljanja svakog proizvoda, tako i storytelling destinacije.

Bitno je da se u svim segmentima turizma u turisti¢koj destinaciji nalaze domaci stanovnici,
odnosno radnici u ugsotiteljskim, smjeStajnim i ostalim kapacitetima vezanim za turizam koji
pretezito zive na podrucju Krapine. Oni koji prepoznaju destinaciju i koji ¢ée posjetiteljima
mo¢i odgovoriti na pitanja vezana za informaciju, barem ona osnovna, kako bi se posjetitelji
mogli sigurno kretati u destinaciju. VaZan je to segment jer ¢e posjetitelji ponajprije vjerovati

domacinima koji ¢e ih moci uvesti u pri¢u grada.

Turisticki vodici, ali 1 oni koji ¢e se baviti storytellingom morat ¢e unaprijediti i usavrstit svoj
znanje na poslovnom podrucju, prosiriti vidike i potruditi se kako bi postigli ono $to je ¢e
omoguciti uspjeh. Biti ¢e bitan svaki detalj o gradu, sve domacde djelatnosti, stari zanati,
obicaji, tradicija i ostale price koje ¢e se saznati od starih koji Zive u Krapini od prvog dana.
Price ¢e biti istinite 1 stvarne, a ispricati ih na naéin na koji ¢e im prenijeti izvorni govornici
biti ¢e tesko, ali itekako nuzno. U Krapini prevladava sanovniStvo starije zivotne dobi, a nove
generacije su tu da prenesu njihova znanja, vjestine i pri¢e na mlade, na posjetitelje 1 strane
turiste. lako se radi o starim pri¢ama, moderna je tehnologija pokreta¢ kojim ¢e se informacija
o storytellingu u Krapini Siriti. Pomo¢u medija koji su danas Siroko dostupni apsolutno svima,
a kamoli malom poduzetniku, saznanja o novom brendu lako ¢e do¢i 1 izvan Hrvatske, stoga

je cilj predstaviti Sto ljepsu sliku o gradu.

5.2. Ponuda turistickih proizvoda i usluga temeljena na

storytellingu

U prethodnim je poglavljima ve¢ navedeno da je Krapina zaista izvor gotovo svih zanimljivih
pri¢a iz proSlosti. Na mnogo je toga utemeljena zanimljivost pri¢a koje se mogu ispricati na
jedinstven nacin. Nacdin pomoc¢u kojeg ¢e svaka od kulturnih znamenitosti, skulptura,
povijesnih nastamba 1 otkri¢a dobiti smisao. Na temelju sljedecih turisti¢kih zanimljivosti

grada Krapine moguce je temeljiti storytelling price.
5.2.1. Muzej krapinskih neandertalaca

Arhitekt je Zeljko Kova¢i¢ osnovao muzej 1966. godine, a realiziran tek 2010. godine. U
suradnji s palentologom Jakovom RadovCi¢em 1 drugim instituacijama za umjetnost
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postignuta je uspjesnost i otvaranje muzeja. Muzej je rasporeden na 18 tematskih cjelina koje
posjetitelje na zanimljiv nacin vracaju u proslost. Rasporedom koji je napravljen u muzeju

vodi jednu pricu o nastanku Zivota na Zemlji.

Muzej krapinskih neandertalca prpoznat je kao jedan od modernijih u svijetu. Viuzalni i
osjetilni momenti koje je moguce osjetiti kroz posjetu ovog muzeja daju posjetiteljima
posebnu energiju te posjetitelji zele jos. Uz sve je dodatke moguée odjetiti prijasnji Zivot i na
tren se u mislim nac¢i upravo u slici u koju gledaju. Na pocetku posjeta u muzej gleda se
kratak film o nastanku krapinskog prac¢ovjeka i njegova zivota na Hu$njakovom brdu. Pustaju
se glasni krici Zivotinja i govor neandertalca tako da se ve¢ kod samog ulaska posjetitelji
osjecaju povezani s onime §to ¢e Cuti 1 vidjeti. Zahvaljujuéi nevjerojatnoj Sminci sve izgleda

poprilicno realno.

Ulaskom u pric€u se pocinje s datumom 23. kolovoza 1899., pronalaskom neobi¢nih kostiju na
koje je naletio krapinski ucitelj Rehori¢, gdje je sve pocelo. Osim nastanka pracovjeka, u
muzeju je objasnjen i nastanak svijeta opcenito, kao i sve povijest vezana za zemlju i prve
organizme koji su bili pronadeni. Skulpture neandertalaca koje je napravila umjetnica
Elisabeth Daynes toliko su realisticne da je moguce osjetiti Zivot tadasnjeg pracovjeka.
Postoji 1 tijelo neandertalca koji je polegnut te na kojem pomocu smart touch tehnologije
moguce otkriti koje je sve ozlijede zadobivao na odredeim dijelovima tijela. Te su ozlijede uz
rendgenske snimke prevedene na Cak 4 jezika, ¢ime je moguce privuci veci broj publike,

Sirem svijeta.

»Dedek Kajbums§cak® poznatiji kao ,,Homo sapiens neanderthalensis pronaden je 1899.
godine, u pocetcima paletoloskih i geoloSkih istrazivanja u Krapini. Osim neandertalaca
pronadeni su 1 ostaci fosila tadaSnjih Zivotinja koje sdu bile fizi¢ki puno vece od danasnjih;

vuk, jelen, $piljski medvjed.

Muzej krapinskih neandertalaca zasigurno je uz svoju ve¢ veliku popularnost pokretac
storytellinga u Krapini. SvesSto je u tom muzeju osimisljeno, osmisljeno je na nacin da bude
ispri¢ano u jednu pricu koja se spaja u cjelinu koja daje smisao. Zvucni 1 slikovni efekti
kojima se ¢ovjek positovjecuje i vraca u to vrijeme odlican su efekt stvaranja sjecanja koje ¢e
Muzej krapinskog pracovjek ostaviti na posjetitelja. Tesko je zdaovoljiti aposlutno svakoga,
no smatram da ovaj muzej rijetko koga moze ostaviti ravnodusnim. U sklopu muzeja nalazi se
1 suvenirnica, kao 1 aparat pomoc¢u kojeg se djeca,ali i odrasli mogu slikati, a na slici ¢e
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izgledati kao da su dio muzeja. Edukativni sadrzaj koji pruza posjet ovom muzeju svida se

mnogim $kolama te su jedan od glavnih posjetitelja djeca i znanstvenici.
5.2.2. Tjedan kajkavske kulture

Pocetkom rujna svake se godine u Kraoini se odrzava Tjedan kajkavske kulture gdje se
prisjecaju starih obicaja te se obugacuje kultura kraja. Tom se manifestacijom pokuSavaju
odrzati ¢ari govornog podrucja u zagorju, ali i ispjevanje 1 ispisane rijeci. Tada se odrzavaju
konversti, izlozbe, recitacije, dogadaju se razna sportska i gospodarska okupljanja koja
povezuju posjetitelje. Svi se najviSe vesele ,,Festivalu kajkavskih popveki* koji se odrzava
krajem Tjedna kajkavske kulture, uz edukativno druznje sve se vijori dobrom zabavom. Jedan
je to od poznatijih festivala u Hrvatskoj te broji velik broj posjetitelja Sirem Lijepe naSe.
Dolaze brojni poznati glazbenici te se upravo radi toga okupljaju i mladi, ali i stranci. Osim
odraslih, nastupaju i djeca koja uu folklorske nastupe, igru, pjesmu, crtanje i ostale djecje
radosti zadrzavaju zabavu 1 radost u sebi,a pritom sudjeluju u edukativnom programu. Tamo
se takoder mogu pronacdi razni suveniri koji posjetitelji mogu kupiti i ¢uvati dio kulture kao

dio njihove uspomene.

Takve manifestacije, koji obiluju kulturom, znanjem, obicajima takoder predstavljajuj dobar
pokretaC u razvijanju storytellinga kao turistickog brenda koji se moZe razviti u Krapini. Na
slikovit se 1 zabavan nacin, pjesmu 1 veselje otkriva kajkavska kultura koja se prenosi na
sljedece naraStaje. Bakine i1 djedove price koje postaju dio povijesti, tradicije, ali koje se ne
izvorni govornik, onaj koji je to dosita dozivio i koji ¢e to ispri€ati kroz punu emociju te je
prenijeti na slusatelja. Ubaciti program storytellinga u Tjedan kajkavske kulture bilo bi vrlo

lako jer se uklapa u ve¢ ispri¢ano, stvoreno, u ono $to se svakog rujna tamo i zbiva.

5.2.3. ,,CitKAJ u parku

cen e

Knjizniarsko druStvo Krapinsko-zagorske Zupanije te suradnja Opcinske knjiznice
Krapinskih toplica i Gradske knjiznice Oroslavje svak godine organizira program ,,CitKAJ u
parku“. Program koji je pretezito prilagoden djeci te sufinanciran od strane Ministarstva

kulture i medija i naravno, Krapinsko-zagorska zupanija.

Godina je Ccitanja glavni pokrta¢ ovakve organizacije. Ondjenekoliko profesionalnih
interpretatorica djeci u Parku Vranyczany u Orsolavju te u perivoju u Krapinskim Toplicama

30



imitacije, pantomimu i interakciju s publikom pomocu kojih se prenosi bit price na slusatelja.
Djecu se tako od najranije dobi uci da budu pazljivi u sluSanju i razumiju prepriane stvari,

pritom stvarajuci posebna mjesta u svojoj masti.

,CitKAJ u parku® zasigurno priprada u rubriku storytellinga. Nagin na koji interpretatori
prenose Cari bajki i pri¢a na djecu moze se povezati sa kazaliSnom predstavom. Takva se
interpretacija cijeni u potpunosti, to je ono $to se u storytellingu trazi, a Krapina ocito skriva

velik potencijal. Neotkriveni dio turizma koji se zapravo godinama otkriva.

6. Planovi razvoja turizma grada Krapine

Grad Krapina i njegova okolica broje se pod najrazvijenije u turizmu na kontinentalnom dijelu
Hrvatske. Zagorje nudi raznoliku ponudu pomocu koje se putem komunikacije i preno$enjem
informacija stvara Sirenje na regionalnoj razini. Turisti¢ki proizvod koji se nudi u turistickoj
destinaciji mora biti na zadovoljavajucoj razini popularnosti kako bi se mogao mjeriti kao

uspjesan na vise turistickih razina.

U Krapinu se svakodnevno ulaze i predvida joj se mnogo projekata 1 inovacija koje ¢e se
ostvariti. Gospodarstvo je klju¢ razvitka grada Krapine — od tamo sve potjece, razvilo se
najvise toga i ne propada — tim se putem treba i nastaviti. Krapina je ¢ak tri puta bila
nominirana za nagradu kategorije za ,Najbolji grad“ zbog ¢ega mjeStani nisu skrivali
zadovoljstvo, kao i nagelnik Zoran Gregurovi¢. Cinjenica je to da kada je rije¢ o ulaganjima u
gospodarstvo Krapine nitko ne laze, to su istine koje pokazuju svima vidljive rezultate. Mnogi
poduzetnici upravo u Krapini zapocinju svoje karijere jer im je vidljivo isplativo. Grad
bez puno stresa. Puno se toga jo§ moze i zasigurno ¢e se posti¢i, ali planovi su tu da bi se

pretvorili u stvarnost.

Radi se i na razvitku gospodarske zone grada Krapine te se omogucava olakSani promet i
razvrstavanje i saniranje cesta. Rekonstruirala se vodovodna mreza Polje Krapinsko-Velika
Ves te podzemna infrastruktura, a na tome se ne misle zaustaviti. Ulagali su i mijenjaju
plinske mreze, vodovode te odvodnju i1 poticu rad za brzi Internet. Cilj grada je zadrzavanje

stanovnika kojima ovakvi postupci olakSavaju izbor ostanka u gradu. Dolazi do ulaganja
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stranih investitora te velikih prihoda kojima se mladima Zeli osigurati siguran smjestaj i

osiguran posao.

Nije se zapostavilo ni pitanje ulaganja u turizam. Projekti poput ,,Crne kraljice” kojom se
obnavlja Stari grad i Park skulpture Forma prima medu prvima su na popisu. Krapini se Zeli
pruziti moderniji izgled grada kojim ¢e privlaciti brojne turiste. Potice se razvitak turisticke
ponude u Krapini jer ve¢ sada ima mnogo toga u ponudi, ali potrebno je razviti nesto

drugacije Sto ¢e biti zanimljivije ve¢em broju publike.
6.1. ,,Prodaj mi pricu, a ne proizvod*

Storytelling je dakle nacin prepri¢avanja pric¢e kako bismo na kraju uspjesno prodali proizvod.
Mogli bismo to nazvati i storysellingom. Jedna je to od marketinskih taktika koja olaksava
zaradu, a koja zapravo od osobe ne zahtjeva niSta previSe — samo dobru pricu koja ¢e se

uspjesno prodati.

Prije same prodaje, potrebno je pronaci kupce, odnosno publiku, koji ¢e biti zainteresirani za
pricu i sluSanje. Prilagodba je nuzna, jer se nekome s puno vise znanja, s onima koji ga imaju
manje, ne moze komunicirati na istoj razini. TeSko je vrlo razli€itoj klijenteli ,,prodati* istu
pricu, odnosno pricu ispri¢anu na isti nacin. U pric¢u koja se prepricava bitno je da se prodavac
potpuno ukljuci, svojim umom, mimikom, da zaista vjeruje 1 ono Sto govori jer tako ¢e mu
najlakSe vjerovati i kupac. Svaka reklama koju gledam na televiziji bila bi potpuno
bezmislena i dosadna da u njoj samo nabrajaju sastojke proizvoda koji se reklamira. Nismo
svjesni, ali te reklame koje svakodnevno gledaju nam u umu same stvaraju jednu pric¢u o
proizvodu. Stoga je bitno da reklama svakog proizvoda bude dobra, smislena, intrigantna, da
ima nesto posebno $to ¢e kasnije biti prepoznatljivo velikom broju ljudi. Cak i oni koji ne
koriste odredeni proizvod koji se reklamira, znati ¢e reklamne rijeci ili slogan napamet ako je
dovoljno zvucan i interesantan. U trgovini ¢emo se sjetiti reklame ¢im ugledamo proizvod, Sto

¢e na kraju rezultirati kupnjom proizvoda.

Takav je marketing mogu¢ i jednako vrijedi za turisti¢ku destinaciju. Grad Krapinu moguce je
reklamirati na svim plakatima, televizijskim, radijskim 1 internim reklamama, koje ce
buducem posjetitelju stvoriti sliku o Krapini na nacin da je zeli ¢im prije posjetiti. To je
prodaja turistickog proizvoda, za koju posjetitelji koji upravo radi reklame dolaze u posjetu,
nisu ni svjesni. Zapravo ne znaju da im je prica ,,prodana®“ i da su zbog nekoliko, rijeci,
fotografija ili slogana doSli isprobati turistiCki proizvod, odnosno posjetiti turistiCku

32



destinaciju. Krapini je to potrebno u svim moguéim oblicima turizma koje ve¢ nudi ili ¢e u

buduénosti nuditi.
6.2. Poslovni turizam

Turizam u svrhu razvijanja poslovnih dogadanja koja ¢e se odvijati u zagorju a koristit ¢e ih
poslovne tvrtke u svrhu team-buildinga, konferencija, manjih poslovnih sastanaka i sli¢no.
Poslovni je turizam nesto Sto bi Krapini kao gradu moglo donijeti puno poslovnih uspjeha, a

time bi se potaknuo 1 turistic¢ki razvitak.

Zagorje bi razvitkom infrastrukture privuklo europska, i na $iroj razini, relevantna dogadanja
temeljem cega bi se planiranjem moglo turisticki pozicinirati. U svrhu kongresnih i ostalih
poslovnih sastanaka izgradile bi se kongresne dvorane. Sustavno bi se privukao veci broj
turista zbog Cega bi se morala prosiriti izgradnja smjestajnog i ugostiteljskog kapaciteta, uz
naravno poboljSanje sadasnjih. Ne smije se izostaviti ni educiranje turistickih radnika koji bi u

potpunosti predstavljali sve atrakcije i ostale turisticki zanimljive sadrzaje koje Krapina nudi.

“Turizam 365 medunarodna je konferencija koja se odrzala u Termama Tuhelj po peti put,a
osim §to svake godine ima novu temu u svrhu razvitka turizma, u svakoj se nalazi poveznica
svakodnevnog Zivota 1 posla, turizma 1 politike. Glavni je cilj proSirenje turisticke sezone na

cijelu godinu te poseban osvrt na razvoj kontinentalnog turizma uopce.

Za ostvarenje takvog projekta potreban je razvoj proizvoda koji ¢e naglasiti svrhu poslovnog
turizma i istoimenih dogadaja na tom podrucju. Ulaganja i suradnja jedinica i uprava na
svjetskoj 1 europskoj razini bit ¢e nuzni. Nakon §to se navedeni segmenti zadovolje krenuti ¢e
se na reklamiranje poslovnog turistickog proizvoda, predstavljanje poslovnog turizma u

Krapini.
6.3. Kulturni turizam

Za kulturni bismo turizam mogli re¢i kako je ve¢ razvijen u Krapini, ali opet postoji mjesta za
razvijanje. Ministarstvo kulture te ostale institucije za kulturu u konacnici upravljaju

kulturnim turizmom, a ne sami turisticki sektor.

U turizmu predstavlja ukupnu povijest grada te obicaje, nasljeda, tradicije, zanate, 1 ostale
znamenitosti 1 zanimljivosti tipicne za podrucje Krapine. Kao primjer uzdizanja kulturnog

turizma u Krapini moze se uzeti Muzej krapinskih neandertalaca, ali to je samo jedan od
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mnogih primjera. Krapini bi kulturni turizam, uz zdrastveni, mogao i zaisigurno predstavlja
jedan od glavnih vrsta prihoda u turizmu. Naravno, postoji moguc¢nost unaprjedenja kao $to su
moderni interpretacijski cenatr zagorja, to jest, njegova izgradnja, ali i izgradnja onih manjih
centara koji su tematski povezani, a zanimljivi su posjetiteljima. Mogu¢nost napredovanja za

infrastrukture koje ¢e pratiti te tematske rute brojat ¢e se kao dodatan plus.

Obrazovanje turisti¢kih djelatnikau kulturnim centrima, odnosno dodatne edukacije pomocu
kojih ¢e nesmetano Siriti svoje znanje na posjetitelje je neizbjezno. Kako bi sve nove
institucije koje ¢e se izgraditi, ali i one stare, uspjeSno funkcionirale potrebna je
pravovremena dostupnost turistima i turistickim djelatnicima. Za sve buduce dogadaje i izlete
u Krapinu i one kojima ¢e Krapina biti samo usputna destinacija potrebna je prilagodba
posjetiteljima. Svi bi se takvi izleti trebali znati unaprijed kako bi se radno vrijeme moglo
prilagoditi turistima. Nakon nekog vremena djelatnici bi se kulturnih centara uhodali i
priviknuli, ve¢ bi unaprijed znali u koje bi se vrijeme otprilike mogli odviti izletai, a tako i

posjete u kulturni centar. Stoga je suradnja u takvoj vrsti posla izuzetno bitna za napredak.
6.4. Zdravstveni turizam

Zdravstveni turizam poznata je vrsta turizam u cijelom svijetu, ali i jedan od prvih razloga za
pokretanje turizma u povijesti. Osim trgovine koja je bila pokreta¢ odlaska u mjesto izvan
mjesta stalnog boravka, tu su bile i zdravstvene usluge kojih nije bilo u svakom mjestu. U
proSlosti ljudi to nisu tako gledali, otiSli bi potraZiti pomo¢ i umanjiti svoje zdravstvene
tegobe. Prilikom odlaska kod lije¢nika u drugu mjesto, stali bi u trgovini, popili koje pi¢e u
obliZznjem ugostiteljskom objektu, pritom platili cestarinu 1 slicno. Na taj nain su nesvjesno

bili sudionici u pokretanju turizam u gradu.

Grad Krapina poznata je po svojim Krapinskim toplicama, ali i mnogim drugim koje se nalaze
u okolici grada. Tamo izviru termalne vode koju uz zabavu koju nude na bazenima zapravo
opustaju ¢ovjekovo tijelo 1 um. Dakle, ljudima je olakSanje zdravstvenih tegoba na kraju
postalo zabava uz relaksaciju. Cesto se u sklopu toplica nalaze ugostiteljski objekti koji nude
hranu 1 piée, ali usluge smjestaja, odnosno postaju hoteli. Mnogo usluga u jednoj povuku

posjetitelje da uloze vise u svoj odmor.

Krapina je bogata termalnim vodama, ali postoje jo§ neotkriveni termalni izvorni za koje
postoji mogucnost da se stvori neSto novo u svrhu turizma. Uz toplice bi se naravno
nadogradili smjeStajni 1 ugostiteljski objekti, na idealnim lokacijama, u blizini znamenitosti
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kako bi gost niz moguénosti za savrSen odmor U blizini. Osim uzivanja, izgradile bi se bolnice
koje bi se specijalizirale za odredene segmente te bi u Krapini bilo viSe izbora, za odredenei
problem koji posjetitelji imaju. Uz sve to odli¢no bi se pronasao i prostor, odnosno staze za
tr€anje 1 rehabilitaciju, osvrnuli bi se i1 na sportase te im pruzili relaksirajuce trenutke nakon

teskih utakmica.

Zdrastveni turizam ukljucuje i usluge spa i wellnessa te bi se usredotocilo i na njihove
unapredovanje na bazi lijekova od domacih proizvoda. Time bi se ponudilio nesto novo,
dosada joS nedovoljno predstavljeno, ali zainteresiranih kupaca uvijek ima. Posjetiteljima i
korisnicima usluga moglo bi se prikazati gdje se uzimaju sastojci koji se nalaze u proizvodima

koje ¢e koristiti. Izvorno, domace, iznenadujuce — to ¢e svakoga zaintrigirati.

Specijalizacija pojedinih zdavstvenih ustanova, ali i spa i wellness centara bit ¢e nazaobilazna
1 nuzna, kao i edukacija budu¢ih djelatnika. Otvarat ¢e se nove $kole ili u stare ubacivati novi
programi, donsono usmjerenja za zdravstvene tehnicara i sli¢no. Mladi ¢ée imati osigurani
posao Sto ¢e ih potaknuti da upisuju odredene zanimanja. Ponuda posebnih i drugadijih

tretmana zadovoljit ¢e svakog gosta.
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Zakljucak

Polaze¢i kroz tematiku ovog rada mozemo zakljuciti kako grad Krapina uz svoje postojece
turisticke sadrzaje zapravo nudi niz drugih moguénosti i napredak u turizmu. Bogata povijest
grada otvara vrata novim izvorima turistickih proizvoda, obic¢aji i kultura koja se godinam
prepri¢ava 1 prenosi na nove generacije moze posluziti kao uvod u novu pric¢u o turizmu.
Gradu Krapini u ostvarivanju turizma pomazu okolna pripadajuc¢a mjesta, jer se u svakom od

njih krije neka sitnica povijesne bastine koja bi mogla otvoriti vrata turistickom napretku.

Legende koje ukljucuju turisticke price vjerovanja su prepri¢ana od starih stanovnika okolnih
mjesta i grada, a prilika za razvijanje storytelling destinacije. Na temelju krapinskih turisti¢kih
proizvoda zakljuCujeje se kako storytelling na neki nacin u Krapini ve¢ postoji, no nije
dovoljno brendiran. Prezentacija i reklamiranje manifestacij, festivala, priredbi koje se
odrzavaju u Krapinsko-zagorskoj zupaniji klju¢ su uspjeha i posjeéenosti veceg broja turista.
Brendiranje proizvoda poput Muzeja krapinskih neandertalaca, Tjedna kajakve kulture,
programa ,,CitKAJ u parku“ i sli¢nih dogadaja ima moguénosti za izvodenje nove

prezentacije u ofima posjetitelja.

Budu¢i planavi za razvitak turizma grada Krapine temelje se na konceptu storytellinga,
odnosno storysellinga. Dakle, dobro pricom prodavat ¢e se turisticki proizvod. Posebne
znaajke mogu toliko znaliti u prodaji, a ne traze previSe od onoga tko ¢e ih prodavati.

Potrebna je samo volja i zelja da se posjecenost grada poveca i da se ostvare novi rezultati.

Storytelling kao temelj brendiranja turistc¢ke destinacije za grad Krapinu buduénost je turizma
u kontinentalnom dijelu Hrvatske. Prepoznatljivost turisticke destinacija ovakim turisti¢kim

programom imat ¢e novi znacaj za turizam grada Krapine.
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