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Sazetak

Brendiranje nekog mjesta postala je esencijalna aktivnost ka njegovom razvoju i privlacenju
posjetitelja, a njime se utvrduje nacin na koji kultura, povijest, okolis i ostale komponente utjecu
na percepciju 0 gradu. S obzirom na rastu¢u konkurenciju medu gradovima, potrebno je
primjeniti marketinske aktivnosti koje ¢e odredeno urbano srediSte uciniti jedinstvenim i
prepoznatljivim na trziStu. Svrha ovog istrazivanja je analiza sadasnjeg stanja brenda Grada
Ludbrega i svih elemenata koji predstavljaju temelj u oblikovanju i razvoju istog. Cilj ovog
zavr$nog rada je, na temelju provedenog istrazivanja, dati prijedloge za unapredenje brenda i
marketinSkih aktivnosti u funkciji brendiranja. Provedena je SWOT analiza kojom su
ustanovljene snage, slabosti, prilike i prijetnje grada Ludbrega, a na temelju kojih su definirani
prijedlozi za unapredenje marketinskih aktivnosti za daljnji razvoj njegova brenda. Grad
Ludbreg se kontinuirano razvija, te ima potencijala za rast i razvoj, no neadekvanta promocija
i komunikacija s medijima i stanovni$tvom ¢ini njegovu poznatost minimalnom. Potrebno je
viSe paznje posvetiti promocijskim aktivnostima kako bi se postigla ve¢a poznatost Ludbrega

kao urbanog sredista.

Kljucéne rije€i: urbani marketing; brand; identitet grada; Ludbreg
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Uvod

Gradovi, regije 1 drzave uvidaju sve vecu potrebu za ojaCavanjem i poboljSavanjem svojeg
imidza te izgradnjom brenda kojim ¢ée se istaknuti i potencijalnim posjetiteljima pokazati zasto
bi trebali posjetiti bas taj grad, regiju ili drzavu. Temeljni cilj je privlacenje §to veceg broja
posjetitelja jer navedeno generira i ekonomsku korist, a time i ve¢u moguénost za daljnji razvoj.
Vodec¢u ulogu za privlacenje posjetitelja i turistickog razvoja ima marketing, iz kojeg se izdvaja
brendiranje koje je vazno zbog toga $to turisti zahtijevaju sve vise od destinacije koju posjecuju
I potrebno je pokazati se u dobrom svjetlu te nastojati izgraditi brend koji ¢e biti atraktivan

velikom broju potencijalnih posjetitelja.

Grad Ludbreg je mali grad u sjeverozapadnoj Hrvatskoj kojeg karakterizira velika raznolikost,
od povijesne i kulturne bastine, preko raznih legendi, do netaknute prirode koja ga okruzuje.
Adekvatne je prometne povezanosti sa svim ve¢im gradovima u njegovom okruzenju pa je
stoga lako pristupacno odrediste. Grad je prepun potencijala za privlacenje raznih skupina
posjetitelja te je potrebno razviti adekvatnu strategiju razvoja i brendiranja kojom ce se taj

potencijal maksimalno iskoristiti.

Predmet istrazivanja ovog rada je brendiranje grada Ludbrega s naglaskom na razli¢ite
marketinske aktivosti koje grad koristi u oblikovanju prepoznatljivosti na trzistu. Svrha i ciljevi
rada su analizirati postojeci brend, definirati sve snage, slabosti, prilike i prijetnje koje se mogu
iskoristiti kod daljnjeg procesa brendiranja, te na temelju toga donijeti prijedloge unapredenja

marketinskih aktivnosti 0 razvoju brenda grada Ludbrega.

Znanstvene metode koriStene u ovom radu su: metoda deskripcije, analize i sinteze te dedukcije
i indukcije.

Ovaj rad sastoji se od uvodnog dijela, ¢etiri poglavlja i zaklju¢ka. U uvodnom dijelu uvest ¢e
se u temu rada te ¢e se iznijeti svrha, predmet i cilj istrazivanja rada kao i njegova kompozicija.
Prvo poglavlje se odnosi na temeljna obiljezja urbanog marketinga. Drugo poglavlje se odnosi
na teorijske postavke brenda i brendiranja. Sastoji se od Cetiri potpoglavlja u kojima ¢e se
definirati Sto je to brend, koja je njegova vaznost, elementi od kojih se sastoji te ¢e se opisati
kako konkurencija utjece na sam brend i stvaranje konkurentnog identiteta. U tre¢em poglavlju,
,Determinante izgradnje brenda“, definirat ¢e se Komponente nuzne za proces brendiranja. Ovo
poglavlje se sastoji od Cetiri potpoglavlja i unutar njega ¢e se opisati od ¢ega se sastoje interna

i eksterna okolina i SWOT analiza. Takoder, definirat ¢e se vizija, misija i ciljevi, razlika



izmedu imidZa i identiteta grada kao i ostali postupci prisutni kod brendiranja. Cetvrto poglavlje
nosi naziv ,,Temeljne karakteristike i brendiranje grada Ludbrega® i u ovom poglavlju ¢e se
provesti analiza sadasnjeg stanja, definirat ¢e se identitet marke grada, SWOT analiza, te
prijedlozi za unapredenje branda, te navesti problem nedovoljne poznatosti brenda. U

Zakljucku, sintetiziraju se temeljne teorijske i emprijske spoznaje.



1. Temeljna obiljezja urbanog marketinga

Marketing se bavi prepoznavanjem i ispunjavanjem potreba potrosaca. Neophodan je za
poduzeca i1 djelatnosti svih veli¢ina kako bi dosegli svoje ciljne potrosace i izgradili snazan
brend svojih proizvoda ili usluga. Deset je kategorija na koje se marketing mozZe orijentirati:*
proizvodi, usluge, dogadaji, dozivljaji, ljudi, mjesta, svojstva, organizacije, informacije i ideje.
U ovom poglavlju kao i u cijelom radu fokus je na marketingu mjesta, odnosno urbanom

marketingu.

1.1 Pojmovno odredenje urbanog marketinga

AMA definira marketing kao “proces planiranja, provodenja i stvaranja ideja, proizvoda i
usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije 1 distribucije kako bi se obavila razmjena koja

zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija.”?

Urbani marketing se moze primijeniti na sve aspekte djelovanja grada. To je strategija koja se
koristi u gradovima i regijama kako bi se promovirale kao pozeljne destinacije za ulaganja,
turizam i zivot. Cilj je stvoriti pozitivnu sliku o gradu isticanjem njegovih jedinstvenih
karakteristika i prednosti kako bi se na temelju njih privukli posjetitelji, tvrtke i stanovnici.
Ukljucuje niz aktivnosti kojima se razvija gradski proizvod, poboljSava Zivotni standard
stanovniStva, odrzivo i efikasno iskoriStavaju gradski resursi 1 kapaciteti, kreira identitet grada,

promovira grad raznim kanalima, sve u cilju napretka i bolje konkuretske pozicije.®
Proces urbanog marketinga sastoji se od nekoliko faza:*

1. Analiza sadaSnjeg stanja

2. Identifikacija i odabir vizije i ciljeva grada

3. Planiranje specifi¢nih projekata za ostvarenje postavljenih ciljeva

4. Provedba mjera urbanog marketinga koje mogu biti prostorno-funkcionalne,
financijske, organizacijske i promocijske

5. Nadzor i evaluacija rezultata.

Urbani marketing je stoga “proces putem kojeg sve gradske aktivnosti postaju ovisne o

potraznji 1 Zeljama razlicitih ciljnih skupina od gradana do poduzeca, s ciljem maksimiziranja

! Kotler, Keller, ,,Marketing Management*, 27.

2 Ibid.

3 Alexa, ,,Urban marketing and its impact over the competition between citites*, 40. — 41.
4 Kavaratzis, ,,What can we learn from city marketing practice?, 42. — 43.



drustveno-ekonomskog blagostanja grada u skladu s prije postavljenim ciljevima lokalnih

vlasti.”®

1.2 Povezanost urbanog marketinga i brendiranja gradova

S obzirom na konstantne promjene mikro i makro okruzenja gradova potrebno je odabrati
adekvatan smjer djelovanja za postizanje ciljeva u ¢emu uvelike mogu pomo¢i marketinski
instrumenti. UspjeSan marketing zahtijeva duboko razumijevanje ponaSanja potrosaca |

trendova te sposobnost prilagodbe na promjenjive trziSne uvjete.

U marketinskoj literaturi fokus je na naglaSavanju vaZnosti razvoja grada uz stalno
promoviranje njegovih elemenata kako bi se povecala konkurentnost. Cilj razvoj grada mora
biti temeljen na lokalnim potencijalima, projektima, zajednickim aktivnostima i poboljSanom
imidzu $to se postize procesom urbanog marketinga. Vazan element urbanog marketinga je
brandiranje, odnosno stvaranje marke grada koja ¢e biti prihvaéena i kojim ¢e se diferencirati
od ostalih. Brendiranjem grada se mora utvrditi na koji nacin kultura, povijest, infrastruktura,
okolis i ostale komponente utjecu na percepciju koju ljudi imaju o gradu i kako se mogu spojiti
kako bi stvorile brand tog grada po kojem ¢e ga ljudi prepoznati.® Brendiranje je proces koji ne
moze zamijeniti marketinki proces, ali moZe dati jasan fokus na komunikacijski aspekt

marketingkih mjera.’

Pozitivan imidz u kombinaciji s kvalitetnim marketinSkim miksom je spoj kojim se stvaraju
predispozicije za kvalitetan razvoj grada u ekonomskom, gospodarskom, turisticCkom,

drustvenom aspektu.

® Paliaga, ,,Brending & konkurentnost gradova®, 41.
6 Alexa, op.cit. 41.
" Kavaratzis, op.cit. 42.
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2. Teorijski aspekt brendiranja

Brendiranje nekog mjesta postala je esencijalna aktivnost ka njegovom razvoju i privlacenju
posjetitelja, posebice nakon pandemije COVID-19 virusa, kako bi se u glavi potencijalnih
posjetitelja stvorila pozitivna percepcija odredenog mjesta, a time i zelja da se to mjesto posjeti.
Potrebno je razraditi i pripremiti aktivnosti koje ¢e biti zanimljive i primamljive kako bi
posjetitelji na najbolji moguéi nacin mogli iskusiti sve dozivljaje koje im to mjesto nudi.
Konkurencija je velika i vazno je da svaki grad pronade ono §to ga ¢ini posebnim kako bi se
uop¢e mogao istaknuti u moru drugih gradova koji su ve¢ dobro poznati svima. U danasnje
vrijeme uz pomoc¢ sve vise dostupnih digitalnih alata i platformi lak$e se moze pribliziti ljudima

neka nova destinacija za koju prije nisu culi.

2.1. Polaziste i definiranje brenda

AMA definira marku (brand) kao “ime, termin, znak, simbol, dizajn ili bilo koje drugo obiljezje
kojim se identificira proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili grupe proizvodaca i razlikuje

od proizvoda ili usluga konkurencije.”®

Brand moze oznacavati jedan proizvod ili uslugu, grupu ili sve proizvode ili usluge nekog
proizvodaca. Brandovi omogucuju kompanijama diferencijaciju svojih proizvoda u odnosu na
konkurente 1 vazno im je da se u mislima potencijalnih klijenata stvori jasna slika odredenog
proizvoda i razlika u odnosu na brendove drugih proizvodaca. Brendovi za potrosaca imaju i
socijalnu i emocionalnu vrijednost jer se njima obraca potrosac¢u. Njima se stvara lojalnost
prema proizvodu, pojednostavljuju odluku o kupnji i ako je brend dovoljno snazan jamdi

odredenu razinu kvalitete.®

Brand nisu samo imena i simboli. Brand predstavlja skup opipljivih i neopipljivih ¢imbenika
koji nekom proizvodu ili usluzi daju identitet sa specificnim, kupcima prepoznatljivim
svojstvima. Brand uz svoje osnovne funkcionalne koristi pruza svojim korisnicima i dodatnu
vrijednost koja proizlazi iz iskustva s brandom, vrsti ljudi koja se koristi ili je u doticaju s njime,

vjerovanju da je marka udinkovita te elementima identiteta marke.*°

Potrebno je razlikovati ime marke (brand name), znak marke (brand mark) i zastitni znak (trade

mark). Ime marke je svojstvo koje neki proizvod razlikuje od drugog. Znak marke je ve¢inom

8 Branding | American Marketing Association (ama.org)
® Morgan, Pritchard, Pride, ,Destinacija kao brend*, 54.
10 Vranesevi¢, ,,Upravljanje markama (Brand Management)*, 11.
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grafi¢ki element, prikaz ili simbol, a zaStitni znak je marka ili dio marke koji je zasti¢en od

upotrebe drugih, odnosno moze ga koristiti samo njegov vlasnik.!!

Branding je $iri pojam koji se definira kao aktivnost kojom se proizvodu ili usluzi daju svi
potrebni elementi za kreiranje identiteta marke proizvoda. Tu spadaju ime, dizajn, simbol,

pravno zasti¢eni elementi identiteta itd.'?

2.2. Brendiranje s aspekta grada

“S aspekta gradova, regije ili drzave marka ili brand predstavlja svojevrsno oznacavanje grada,
odnosno skup svih océekivanja, misli, razmiSljanja, saznanja, osjecaja i asocijacija koje mi

“nosimo” u nasim glavama o nekoj drzavi, gradu ili regiji”*®

Kao sto se tvrtke i proizvodi moraju natjecati sa konkurencijom tako se moraju i gradovi i
drzave, samo $to je njihovo brendiranje puno kompleksnije od brendiranja nekog proizvoda ili
tvrtke jer su mnogo kompleksniji sustavi sa mnogo viSe faktora koje treba sagledati kod
razvijanja strategije. “Brendiranje mjesta se koristi za postizanje drustvenih, politickih i
ekonomskih ciljeva, a u fokusu je uvijek poveéanje konkurentnosti i poveéanje profita.”'* To
je pothvat koji iziskuje mnogo vremena, truda i posveéenosti zadatku te nije nesto §to se moze

ostvariti preko noci.

Brandiranje otvara mnoge moguénosti za grad kao §to su privlacenje veceg broja posjetitelja i
turista, radne snage, investitora, boljih uvjeta za lokalno stanovnistvo, ekonomsku korist te
gospodarski rast. Kako bi sve to postigao, grad mora pokazati sve svoje najjace atribute, mora
pokazati §to ga to ¢ini posebnim, jedinstvenim, atraktivnim, ali ne samo kao mjesto za turisticku
aktivnost ve¢ kao i mjesto koje je pogodno za zivot, mjesto koje napreduje i industrijski, u ¢iji
se razvoj isplati ulagati. Vazno je da ono §to se prezentira javnosti bude istinito jer Sirenjem
laznih informacija moZe se samo narusiti ugled. Stoga je potrebno strpljenja kod razrade

kvalitetne strategije kako ne bi doslo do negativnih posljedica.

“Brand grada definira njegovu organizacijsku kulturu i gradsku razvojnu predodredenost te
ucrtava smijer za sve daljnje marketinske korake i investicije.”*® Brendovi gradova klijentima

docaravaju svoju ponudu iskustva koje to mjesto moze pruziti te njihov uspjeh u velikoj mjeri

1 paliaga, op.cit. 7. — 8.

12 |bid. 7.

13 Ibid. 9.

14 Mihevc, ,,Brendiranje gradova kao ekonomska nuznost*, 199.
15 Paliaga, op.cit. 10.
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ovisi 0 angaziranosti ljudi koji pruzaju te usluge te koji sudjeluju u razvoju same strategije

razvoja brenda.*®

Marka grada obuhvaca tvrde i meke komponente. U tvrde komponente spadaju lokalni posebni
porezni propisi, pogodnosti i olakSice za potencijalne investitore, dostupna, razvijena i moderna
infrastruktura, logisticka mreza i sli¢no, dok meke komponente ¢ini mentalitet gradana, lokalna
umjetnost i kultura, prirodna obiljeZja, moguénost rekreacije i shoppinga, kvaliteta lokalne
zdravstvene zastite. Vrlo je vazno da se kod stvaranja brenda u obzir uzmu sve navedene
komponente jer nije dovoljno zasnivati brend samo na kvalitetnim resursima ve¢ treba uzeti u

obzir i kvalitetu Zivota tog grada.’

New York je grad koji se moze uzeti kao primjer jednog od najpoznatijeg i najbolje brendiranog
grada na svijetu. Najpopularniji slogani koji koji se vezu uz New York su ‘Velika jabuka’ i
‘Grad koji nikad ne spava’. U njemu Zivi viSe od 8 milijuna ljudi razli¢ite etnicke pripadnosti.
Veliku ulogu u uspjehu branda imaju i njegovi stanovnici koji su najve¢i ambasadori Svog
grada. Oni zagovaraju svoj grad kao iskustvo koje se treba dozivjeti, grad kojeg treba posjetiti,
U njemu zivjeti i postati dio njega barem jednom u Zivotu. Logo ‘I Heart New York’, nastao u
svrhu povecanja turizma u kasnim 70-im godinama proslog stoljeca, postao je simbol grada,
osim njega tu je i logo velike jabuke, Empire State Building, Kip slobode, Times Square,
Broadway, Wall Street, Central Park, pa ¢ak i zuti taksiji. Sve su to samo neki od elemenata

koji su poznati u cijelom svijetu i koji ¢ine brand New Yorka toliko jakim.8

2.3.  Elementi trziSne marke i vrijednost brenda

Brand ne predstavlja samo ono sto se vidi, ¢uje ili moZe dotaknuti, on predstavlja i kvalitetu,
nacin poslovanja, ukupnu komunikaciju unutar neke tvrtke te sve suodnose te tvrtke sa trzistem.
Svaka marka sastoji se od tri elementa: sustine, Koristi i atributa. SusStina marke predstavlja
njezinu vrijednost koju prepoznaju potrosaci, korist marke se odnosi na imidz, emocije koje
izaziva kod potrosaca i sam status marke, dok su atributi vidljive i nevidljive, opipljive i

neopipljive karakteristike kao $to su boja, znak, grafika, oblici itd.'°

16 Morgan, Pritchard, Pride, op.cit. 106.

7 paliaga, op.cit. 12.

18 Guide to Branding A City - New York City, New York | VisualFizz
19 paliaga, op.cit. 14.
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Osnovni zadaci trziSne marke su vizualna distinkcija brenda i kreiranje impresije kod

potencijalnih kupaca. Elementi koji ¢ine vizualnu distinkciju branda su:?°

e Ime marke kao glavni dio marke predstavlja klju¢nu asocijaciju proizvoda i to je dio
marke koji se moze izgovoriti,

e Simboli ili logotipi predstavljaju element identiteta koji omogucuje lakSe i brze
razumijevanje kulture i osobnosti marke, te stvaranju njezine poznatosti

e Likovi se uvode kroz promotivnu kampanju s ciljem utjecanja na osobnost marke

e Slogani su kratke fraze koje sadrZe opisne i nagovarajuce informacije 0 marki

e Jinglovi su glazbene teme koje u kombinaciji s imenom marke Cine sredstvo za
postizanje poznatosti i pamtljivosti marke

e Pakiranje je oblikovanje jedinstvene i prepoznatljive ambalaze

Kreiranje impresije kod potencijalnih kupaca predstavlja vrijednost marke koja moze biti
stvarna vrijednost trziSne marke i drustvena vrijednost marke. Stvarna vrijednost trzisne marke
se ponudenom kvalitetom, razinom cijene i dizajnom treba pribliziti o¢ekivanjima potencijalnih
kupaca, dok drustvena vrijednost marke proizlazi iz povecanja konkurentnosti, stalnog
poboljsavanja kvalitete, ulaganja u istrazivanje i razvoj te pritiskom na odgovorno drustveno,

socijalno i ekolosko ponasanje vlasnika marki.

Cinitelji trzi$ne vrijednosti marke su:?

e Vjernost marki,

e Poznatost marke,

e Dozivljena kvaliteta,

e Asocijacije vezane uz marku kao dodatak ocekivanoj kvaliteti

e Ostale prednosti zbog vlasni$tva marke: patent, zaStitni znak, odnosi u distribucijskim

kanalima.

Ako marke odrzavaju svoja obecanja onda i privlace nove kupce i stvaraju lojalnost medu ve¢
postoje¢ima. Sto se ti¢e gradova, grad kao brand je znak pravilnog upravljanja i omoguéuje
lakSe planiranje proracuna, gospodarenje nekretninama, racionalnije upravljanje okoliSem, u

sustini omogucuje lakSe planiranje buducéeg razvoja.

20 Vranesevié, op.cit. 61. — 62.
2 paliaga, op.cit. 16. - 17.
22 Meler, ,,Osnove marketinga®, 279.
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2.4. Konkurencija i stvaranje konkurentnog identiteta

Globalizacija se konstantno pojacava i gradovi su sve vise preuzeli ulogu glavnih pokretaca
gospodarskog i kulturnog razvoja i sve viSe se moraju natjecati s drugim gradovima za stjecanje
Sto boljeg mjesta na trziStu, veéeg utjecaja, ulaganja, te privlacenje vise posjetitelja, tvrtki,
zadrzavanja starog i privlacenja novog stanovniStva. Promjene u trendovima su sve brze i

dovode do toga da mjesta koja nisu u korak s njima brzo gube svoju konkurentsku prednost.?
Postoje neke pocetne predispozicije kojima gradovi mogu steé¢i konkurentsku prednost: 24

e kada su povijesno dominantni i poznati,

e kada imaju ulogu glavnog grada,

e kada imaju znacajnu poziciju unutar vlastite drzave (financijski ili prometni centar),
e kada ostvaraju znacajnu ulogu u kontekstu EU ili drugih medudrzavnih asocijacija,
e kada su organizatori ili domacini posebnih sportskih ili drugih dogadanja,

e kada su izrazito specijalizirani.

Anholt predstavlja pojam konkurentnog identiteta kojim zeli opisati sintezu upravljanja
markom, javne diplomacije te promicanja trgovine, ulaganja, turizma i izvoza te ga zeli
predstaviti kao novi model za pospjeSivanje nacionalne konkurentnosti u globalnom

kontekstu.?®

Kako zemlje komuniciraju s ostatkom svijeta dogada se da slu€ajno ili namjerno na taj nacin
stvaraju svoj ugled i to kroz Sest prirodnih kanala:? njihovom turistickom promidzbom i
osobnim iskustvom ljudi tijekom posjeta, njihovim izvoznim markama, politickim odlukama
vlade, privlacenjem ulaganja, kulturnom razmjenom, aktivnostima i izvozom te samim
stanovnicima drzave. Kako bi se razvio, ostvario i zadrzao uspjeSan konkurentan identitet

potrebna je kvalitetna koordinacija ovih Sest kanala.

Razvoj konkurentnog identiteta nisu samo promocijske aktivnosti, ve¢ ga €ini ono $to drzava
ili grad jest: turisticke atrakcije, kulturna i povijesna bastina, tvrtke i njihovi proizvodi i usluge,

sport, ljudi, moguénosti ulaganja i zaposljavanja. Stoga je vrlo vazna suradnja svih dionika kako

23 Mihevc, op.cit. 199.

24 paliaga, op.cit. 21. — 22.

2 Anholt, Konkurentan identitet, 3.
26 |bid. 24.
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bi se mogao izgraditi kvalitetan konkurentni identitet i kako bi se prenijela uvjerljiva i

zanimljiva pri¢a o nekoj zemlji ili gradu.?’

U sustini, kljuc za stjecanje konkurentnog identiteta je da se odredi Sto se zeli prodati na trzistu,
usredotoci se na snage koje grad posjeduje, rjesavaju se izazovi, ukljuce svi ljudi koji zive i
rade u tom gradu u projekt, omoguci kvaliteta i sigurnost za posjetitelje, ali i stanovnike, da se

istrazi trziste i napravi usporedba sa konkurencijom. 28

21 1bid. 29.
28 paliaga, op.cit. 19. - 20.
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3. Determinante izgradnje branda

U ovom poglavlju definirat ¢e se osnovne odrednice i postupci koji su esencijalni kod procesa

izgradnje brenda.

3.1. Interno i eksterno okruzenje i SWOT analiza
Analiza situacije daje uvid u trenutno stanje grada, odnosno predstavlja ishodiste za razradu
daljnjih koraka jer se njome iskazuju svi osnovni podaci potrebni za definiranje novih razvojnih

mogucénosti.

Pocinje se od analize internog i eksternog okruzenja. Glavne znacajke vanjske okoline su:
kompleksnost, dinami¢nost, heterogenost i neizvjesnost?®, te ona rezultira potencijalnim

prilikama i prijetnjama, a dijeli se na:*°

e Demografsku okolinu: stanovnistvo, kretanja i migracije, starost, spol i dob;

e Gospodarsku okolinu: broj gospodarskih subjekata, najvazniji subjekti;

e Politicko - pravnu okolinu: zakonodavstvo, legislativa;

e Drustveno - kulturnu okolinu: kulturni i drugi spomenici, obicaji, tradicija;

e Prirodnu okolinu: zemljopisni polozaj, klimatski uvjeti, prirodna bogatstva;

e Tehnicko — tehnolosku okolinu: razvijenost i shvacanje tehnologije, broj racunala po

stanovniku, prihvac¢anje novih tehnologija i sl.).

Interna okolina je ona na koju vlast moze direktno utjecati, a predstavlja neposredno radno
okruzenje u kojem se odvijaju svi procesi. Dijeli se na organizacijsku strukturu, kulturu i

resurse, a definira unutarnje snage i slabosti.3!

SWOT analiza je sljedeci korak koji je potrebno poduzeti. Interna 1 eksterna okolina daju uvid
u snage i slabosti te prilike i prijetnje i njihova identifikacija sastavni je dio strateskog
planiranja. SWOT analiza omogucava prikupljanje informacija i olakSava usporedivanje
vanjskih prijetnji i prilika sa unutarnjim snagama i slabostima®2. Glavne prilike, prijetnje, snage
i slabosti definirat ¢e atraktivnost i privlacnost grada. Postoje Cetiri kategorije u koje se grad

moze svrstati:33

1. Idealan grad (najvise prilika i najmanje prijetnji)

29 Stipanovi¢, Koncepcija i strategija razvoja, 88.

%0 paliaga, op.cit. 49.

3L Stipanovi¢, op.cit. 89.

82 Gonan Bozac, ,,SWOT analiza i TOWS matrica — sli¢nosti i razlike®, 2.
3 paliaga, op.cit. 52. — 57.
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2. Spekulativni grad (visok stupanj prilika, ali i prijetnji)

3. Zreli grad (nizak stupanj prilika, nizak stupanj prijetnji)

4. Problemati¢ni grad (nizak stupanj prilika, visok stupanj prijetnji).
3.2. Vizija, misija i temeljni ciljevi
Vizija opisuje tvrtku, organizaciju ili u ovom slucaju grad kakav bi trebao biti u nekom
budu¢em razdoblju, odnosno to je neka slika idealne buduénosti, pravac kojim bi trebalo iéi i
upravo zbog toga je ona osnova za kreiranje prostornog i urbanistickog plana te samog

definiranja branda i identiteta. Kvalitetna vizija obuhvaca misiju gradske uprave, osnovnu

filozofiju grada, vrijednosti, strategije te najvaznije eti¢ke standarde.

Misija predstavlja razlog postojanja nekog poduzeca, njome se odreduje zadatak, osnovna
funkcija, te prema Ashridgeovu modelu svaka misija bi se trebala sastojati od svrhe, vrijednosti,
strategije 1 standarda ponasanja. Mora odgovarati na pitanja: ‘Zasto organizacija, grad postoji?’,
‘U Sto vjeruje?’, ‘Koji je konkurentski polozaj i1 razlikovne sposobnosti?’, te ‘Koje su politike
i obrasci ponasanja?’. Dobro postavljena misija uzima se kao temelj izvodenja ciljeva, strategije

i planova.®®

Ciljevi predstavljaju aktivnosti koje se treba ostvariti kako bi se ispunilo ono $to je postavljeno
vizijom i misijom. To je odredena krajnja to¢ka koju treba postic¢i. Predstavljaju Zeljeno buduce
stanje koje bi se trebalo ostvariti u odredenom vremenskom razdoblju, a moraju biti jasni,

ostvarivi, mjerljivi, vremenski odredeni.

3.3. Ciljna trzista
Nakon definiranja vizije, misije i temeljnih ciljeva, potrebno je identificirati te proanalizirati
konkurenciju, a potom se posvetiti i istraziti koje su zelje, potrebe ciljnih trzista, odnosno,

potrebno je izvrsiti istrazivanje trzista te na osnovu tih saznanja kreirati gradske usluge.

Istrazivanje trziSta predstavlja temeljno istrazivanje zasnovano na znanstvenoj metodi. To je
standardizirani postupak kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci s ciljem
dobivanja informacije koje su potrebne kod donosenja odluka i rjeSavanja problema vezanih uz
marketing. Istrazivanjem trziSta povecava se vjerojatnost uspjeha i ispravnost donesenih

odluka. ¥’

3 Kaplan, Norton, Barrows Jr., ,,Developing the Strategy: Vision, Value Gaps, and Analysis*, 2. — 3.
35 Cerovi¢, ,,Hotelski menadZzment®, 211.

% Ibid. 215.

37 Meler, op.cit., 103.
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Jedna od glavnih aktivnosti urbanog marketinga za definiranje i odabir ciljnih trzista je
segmentacija trziSta. Segmentacija je proces podjele trziSta na razli¢ite skupine kupaca koji
imaju razlicite potrebe, karakteristike ili ponasanja te koji mogu zahtijevati razlicite proizvode
ili marketinske programe.®® Ciljna trzista se razlikuju od grada do grada jer neki gradovi su vise
usmjereni privlacenju turista, neki zele privuc¢i nove stanovnike, dok su neki okrenuti industriji
i privlacenju novih investitora. Cilj segmentacije je prona¢i homogene skupine potrosaca koje
grad moze efikasno opsluzivati. Postoji geografska, demografska ili socioeckonomska,
psihografska i afektivno kognitivna segmentacija, a proces segmentacije sastoji se od nekoliko

koraka: 3°

1. Kreiranje kriterija segmentacije
2. Analiza i opisivanje segmenata

3. Razvoj marketinskih strategija.

Nakon segmentacije slijedi pozicioniranje grada. Pozicioniranje je organiziranje da proizvod,
usluga, grad zauzme jasno, prepoznatljivo i pozeljno mjesto u Svijesti stanovnika i ostalih
korisnika u odnosu na konkurenciju.*’ Cetiri su kljuéne dimenzije pozicioniranja: karakteristike
kupaca, kanala distribucije, konkurencije i vlastite karakteristike. Pozicioniranje je zapravo

korak prema kreiranju imidza.*!

3.4 Identitet i imidZz grada, indeks marki gradova

Svaki grad ima svoj identitet koji predstavlja sve atribute i elemente koji utjecu na percepciju
grada, po kojima je grad prepoznatljiv i razli¢it u odnosu na konkurenciju, a tu spadaju sve
vrijednosti, kulturna i povijesna bastina, te prirodne posebnosti. Identitet grada se stvara
temeljem interakcija gradskih ¢imbenika, ali 1 zajedniC¢kog miSljenja stanovnika. Postoji i
identitet marke grada koji se od identiteta grada razlikuje u tome Sto predstavlja jedinstven set
asocijacija i vrijednosti koje se vezu uz grad i koje gradsko rukovodstvo zeli izraditi i zadrZati.
To je zapravo nadogradivanje 1 unapredivanje ve¢ postojeceg identiteta ili usmjeravanje prema

buduéem novom identitetu.*?

Identitet predstavlja ono opipljivo, vidljivo, dok s druge strane imidz je skup osjecaja, misli i

slika koje se nalaze u glavama ljudi kada pomisle na odredeni grad. Imidz ne predstavlja stvarnu

38 Kotler, Armstrong, ,,Principles of Marketing®, 49.
% Paliaga, op.cit. 74.

40 Kotler, Armstrong, op.cit. 49.

4L Stipanovi¢, op.cit., 116.

42 paliaga, op.cit. 76.
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sliku grada, ve¢ je povezan sa subjektivnim osje¢ajima svakog pojedinca i stoga je vazno
odrzavati pozitivan imidZ jer on je taj koji omoguéuje stvaranje konkurentske prednosti.*® Imidz

marke grada predstavlja percepciju imidza nakon §to se brand plasira.**

Indeks marki gradova predstavlja analiticku studiju koja pokazuje kako ljudi dozivljavaju imidz

marki gradova. Kod istrazivanja indeks marki gradova uzima se u obzir $est sastavnica: *°

Poznatost koja predstavlja medunarodni status i ugled,
Mjesto, odnosno fizicki aspekti nekog grada,
Potencijal prikazuje gospodarske i obrazovne mogucnosti,

Puls predstavlja stil zivota, koliko je grad uzbudljiv i zanimljiv,

A S A

Ljudi su ti koji ¢ine grad i ova sastavnica govori o ponaSanju i kulturoloskoj
raznolikosti,

6. Preduvjeti su osnovne karakteristike.

43 Chan, Suryadipura, Kostini, ,,City Image: City Branding and City Identity Strategies*, 333.
4 paliaga, op.cit., 79.
4 Anholt, op.cit. 57. — 60.
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4. Temeljne karakteristike i brendiranje grada Ludbrega

U ovom poglavlju predstavit ¢e se svi aspekti grada Ludbrega te ¢e se poblize opisati na cemu
se bazira njegov brend te SWOT analizom utvrditi prednosti i nedostaci. Uz to, dat ¢e se i

prijedlozi unapredenja brenda i1 njegove promocije.
4.1. Analiza postojeceg stanja

4.1.1. Obiljezja Grada Ludbrega

Grad Ludbreg ima svoj grb i zastavu. Grb Ludbrega je povijesni grb u obliku $tita, modre boje

na ¢ijem dnu se nalazi zeleni trovrh nad kojim je srebrni polumjesec i zlatna Sesterokraka

zvijezda. Zastava je plave boje s grbom Grada u sredini. Grb i zastava prikazani su na slici 1.

Izvor: Ludbreg — Wikipedija (wikipedia.org)

&2

Slika 1 Grb i zastava grada Ludbrega
Dan Grada obiljezava se 19. ozujka kao spomen na Bulu Pape Leona X. iz 1513. godine kojom

je Ludbreg proglasen prostenistem.*®

4.1.2. Lokacija

Grad Ludbreg je grad u Podravini i dio je Varazdinske Zupanije. Smjesten je na lijevoj obali
rijeke Bednje podno obronaka Kalnickog gorja na nadmorskoj visini od 157 metara, te
obuhvaéa povrsinu od 73,52km2. Sastoji se od 13 naselja:*” Ludbreg, Apatija, Bolfan, Cukovec,
Globoc¢ec Ludbreski, Hrastovsko, Kucan Ludbreski, Poljanec, Segovina, Selnik, Sigetec

Ludbreski, Slokovec 1 Vinogradi Ludbreski.

Pogodne je prometne povezanosti sa svim vecim gradskim srediStima kontinentalne Hrvatske,

Varazdinom, Cakovcom i Koprivnicom, kao i glavnim gradom Zagrebom, $to ga ¢ini lako

46 Statut Grada Ludbrega, 2.
47 Plan razvoja grada Ludbrega za razdoblje od 2021. — 2027. godine, 7.
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pristupacnim odredistem. Slika 2 prikazuje kartu s polozajem Ludbrega (crveni pravokutnik) i

veéih gradova Varazdina, Cakovca i Koprivnice (crni pravokutnik).

viura
; Cakovec L 6
- Gori¢an
Nedelisce Mala Subotica

2 Kotoriba
2.
aéinec  ® Prelog
“ [ - Donja
Varazdin Yol ) DuL‘)ravz.av;
Veliki 5 l_egrad
€ Jalkovec =3 Bukovec 120
Donji
Kneginec Ludbreg
Varazdinske
Toplice
. Peter:
. 3 : Rasinja
S i v Koprivnica
Mozdenec
, Starigrad
3] ; Kalnik
znicki Hum : Sl
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Slika 4 Geografski polozaj Ludbrega
Izvor: Google karte, obrada autora

Iz njega vode vazni prometni pravci za ovaj dio Hrvatske. Kroz Ludbreg prolazi drzavna cesta
DC 2 od Varazdina prema Koprivnici koja ima superregionalno znaenje. Zatim pravac
dolinom Bednje, regionalnog znacaja, koji ide prema Varazdinskim Toplicama i Novom
Marofu i veZe se na Magistralnu cestu Zagreb — Varazdin, te su tu jo§ pravci subregionalnog
znacenja prema Legradu 1 Prelogu, te pravac prema prikalnickim selima. Takoder, kroz

Ludbreg prolazi i Zeljezni¢ki pravac Koprivnica — Varazdin.*®

4.1.3. Demografska obiljezja
Prema sluzbenim podacima iz Popisa stanovnistva 2021. godine, u gradu Ludbregu zivi 8.477
stanovnika. Prema narodnosti vec¢inu stanovnistva, 96,79%, ¢ine Hrvati, a najveci udio ostalih

3,21% &ine Albanci, Srbi, Slovenci i Romi.*

8 O Ludbregu — Grad Ludbreg
49 Drzavni zavod za statistiku; Stanovnistvo prema narodnosti po gradovima/opéinama, popis 2021.
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Prema spolu Ludbreg ¢ini 4.425 osoba Zenskog spola i 4.052 osobe muskog spola. Na grafikonu
ispod prikazan je odnos broja stanovnistva prema spolu te je vidljivo da malo vise od pola
stanovnistva, tocnije 52,2% cine osobe zenskog spola dok 47,8% stanovniStva ¢ine osobe

muskog spola. Grafikonom 1 prikazana je struktura stanovnistva grada Ludbrega prema spolu.

Muski
48%

Grafikon 2 Odnos broja stanovnistva prema spolu
Izvor: lzrada autora prema Drzavni zavod za statistiku - Popis 2021. (gov.hr); Kontingenti stanovni$tva po

gradovima/op¢inama, popis 2021.

U tablici 1 prikazana je raspodjela stanovnistva prema dobi.

0-14 (radno sposobno 65+
stanovnistvo)
15-64
M 650 2.684 718
V/ 597 2.754 1.074
Ukup. 1.247 5.438 1.792

Tablica 1 Stanovni§tvo prema dobi

lzvor: lzrada autora prema Drzavni zavod za statistiku - Popis 2021. (gov.hr); Kontingenti stanovni$tva po

gradovima/opéinama, popis 2021.

Iz tablice je vidljivo da djece u dobi od 0 — 14 godina ima 1.247 od ¢ega je 597 djevojcica te
650 djecaka te oni Cini 14, 71% ukupnog stanovni$tva. Radno sposobnog stanovnista u
granicama od 15 — 64 godine ima 5.438, od Cega je 2.684 muskaraca i 2.754 zena te ¢ine 64,15%
ukupnog stanovniStva. Starijih od 65 godina je ukupno 1.792, od ¢ega je 718 musSkaracai 1.074

zene te oni ¢ine 21,14% stanovnistva.
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4.1.4 Drustvena infrastruktura

Od odgojno — obrazovnih ustanova na podruc¢ju Grada djeluju tri dje¢ja vrtica, jedna osnovna i
jedna srednja Skola. U sklopu Osnovne skole, no u zasebnim objektima, djeluje i glazbeni odjel,
odnosno Osnovna glazbena Skola Ludbreg. Srednja Skola ludbreg pruza dva ¢etverogodiSnja i

osam trogodi$njih strukovnih obrazovnih programa.

Na podruc¢ju Grada ne djeluju ustanove visokoskolskog obrazovanja no u njegovom blizem

okruzenju se nalazi nekoliko visokogkolskih ustanova:>

e Varazdin — SveuciliSte Sjever, Fakultet organizacije i1 informatike Varazdin,
Geotehnicki fakultet SveuciliSta u Zagrebu 1 Tekstilno-tehnoloski fakultet Sveucilista u
Zagrebu, a tu je 1 sjediSte Studentskog centra Varazdin

e Koprivnica — Sveuciliste Sjever

o Cakovec — U¢iteljski fakultet Sveuéilista u Zagrebu, Medimursko Veleugiliste.

Od Zdravstvenih ustanova na podru¢ju Grada djeluje Dom zdravlja zajedno sa Zavodom za

hitnu medicinu. Tu je i Policijska postaja, kao i dobrovoljno vatrogasno drustvo.

Na podrucju Grada djeluje 1 Centar za kulturu i informiranje “Dragutin Novak™ koji se bavi
djelatnostima u kulturi i informiranjem, a u sklopu zgrade Centra za kulturu djeluje i Gradska

knjiZnica 1 ¢itaonica “Mladen Kerstner”.

Od sportske infrastrukture na podru¢ju Grada postoji Gradska Skolsko Sportska dvorana
opremljena za izvodenje tjelesne i zdravstvene kulture, ali i odrZzavanje utakmica i treninga
raznih sportova. U sklopu osnovne Skole nalazi se 1 vanjsko Skolsko igraliSte sa nogometnim
terenom, dva koSarkaska igraliSta te stazom za skok u dalj, a u sklopu zgrade $kole nalazi se jo$
jedna manja sportska dvorana. U Ludbregu se nalazi i kompleks sportskih terena koji se sastoji
od nogometnog stadiona NK Podravina Ludbreg, Teniskog kluba Ludbreg sa dva vanjska i
jednim unutarnjim teniskim terenom, atletske staze, koSarkaskog terena te vanjskim spravama

za vjeZbanje.

4.1.5. Gospodarstvo
Vecéina gospodarskih aktivnosti usmjerena je na proizvodno — preradivacku industriju, te
trgovinu na veliko i malo. U gradu Ludbregu posluju Cetiri poduzetni¢ke zone: Poduzetnicka

zona Ludbreg — Zapad, Poduzetni¢ka zona Ludbreg — Istok, Poduzetnicka zona Hrastovsko i

%0 Plan razvoja Grada Ludbrega str. 18.
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Poduzetni¢ka zona Slokovec, s time da su Poduzetni¢ke zone Hrastovsko i Slokovec osnovane
no trenutno jo$ neizgradene. Sve Cetiri zone su proizvodno-preradivacke poduzetnicke
aktivnosti. Grad Ludbreg je 2020. godine donio Program mjera poticanja razvoja poduzetniStva
na podruc¢ju Grada Ludbrega za razdoblje od 2021. — 2023. godine kako bi se stvorilo povoljno
poduzetnicko okruzenje za djelovanje poduzetnika, razvijanje poduzetnicke klime 1 osiguranje
preduvjeta za razvoj poduzetnickih sposobnosti na podru¢ju Grada. U Gradu Ludbregu
poljoprivredna djelatnost je razvijena kroz svih 13 naselja, te se Grad Ludbreg nalazi medu 10

najboljih gradova Republike Hrvatske po izdvajanju sredstava za poljoprivredu.®!

Grad Ludbreg se aktivno ukljucuje u razne projekte Europske Unije kako bi se §to vise
unaprijedila kvaliteta Zivota stanovnika i razvoj samog Grada na svim poljima. Projekti u koje
je Ludbreg ukljuéen su vezani uz razvoj infrastrukture, odrzivi razvoj, odnosno zbrinjavanje
otpada 1 zastitu okoliSa te koriStenja obnovljivih izvora energije, projekt EcoSmartCities, razni
projekti vezani uz STEM podrucja, Interreg projekti te razni projekti za ouvanje kulturne

bastine i razvoj kontinentalnog turizma.

4.1.6. Kulturno — povijesna bastina i atrakcije

Kulturna i povijesna bastina su vazni elementi drustvenog i gospodarskog razvoja. Spomenici
kulturne i povijesne bastine najces¢e su najveca motivacija za posjet nekom mjestu. Grad
Ludbreg bogat je kulturnom bastinom od arheoloskih nalazista, sakralne bastine pa sve do ostale
saCuvane materijalne i nematerijalne bastine vezane uz kulturu zivota i rada ludbreskog kraja u
Sto spadaju pjesme, nosnje, obicaji, narodno rukotvorstvo i sl., a u Registru kulturnih dobara

nalazi se 11 zasticenih kulturnih dobara nabrojanih u tablici 2.

Rbr. Naziv kulturnog dobra Vrsta Pravni status
. Zasti¢eno kulturno
1 Arheolosko nalaziste Poljanec Arheologija
dobro
) ) 3 Zasti¢eno kulturno
2 Gradina Vu¢je grlo Arheologija
dobro
Arheolosko nalaziSte Gradina Lipa § Zasti¢eno kulturno
Arheologija
— Katalena dobro
. 3 Zasti¢eno kulturno
4 Gradina Stuk Arheologija

dobro

51 Plan razvoja Grada Ludbrega, op.cit. 25. — 32.
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10

11

12

13

14

15

16

17

Arheolosko nalaziste Vrt Somodi Arheologija

Memorijalno podruéje Zidovskog Kulturno-povijesna

groblja cjelina
Kulturno — povijesna cjelina grada Kulturno-povijesna
Ludbrega cjelina

Nepokretna

Crkva sv. Antuna o
pojedinacna
o Nepokretna

Crkva sv. Oca Nikolaja o
pojedinacna
5 Nepokretna

Crkva Zalosne Gospe o
pojedinacna
Spomenik palim braniteljima Nepokretna
Domovinskog rata pojedinacna
S ' Nepokretna

Crkva sv. Trojstva 1 Zupni dvor o
pojedinacna
Nepokretna

Crkva Srca Isusova o
pojedinacna
Nepokretna

Dvorac Batthyany o
pojedinacna

) Pokretno kulturno
Inventar Crkve Presvetog Trojstva )
dobro - zbirka

Pokretno kulturno
Inventar Crkve sv. Antuna )
dobro - zbirka

Predmeti u “Vjencaonici”
Pokretno kulturno
gospodarske gradevine kompleksa )
dobro - zbirka
dvorca Batthyany

Tablica 2 Kulturna dobra Ludbrega

Izvor: Ministarstvo kulture i medija Republike Hrvatske, Registar kulturnih dobara

Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno
dobro
Zasti¢eno kulturno

dobro

Zasti¢eno kulturno

dobro
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U samom srediStu danasnjeg Ludbrega nalazi se anticko arheolosko nalaziSte Vrt Somodi,
odnosno Rimska Jovija (civitas lovia — Botivo). Hrvatski restauratorski zavod je proveo
sustavna arheoloska istrazivanja u nekoliko faza u centru Grada te je u cijelosti istrazen objekt
1, odnosno Jovijsko kupaliste te ve¢i dio objekta 2 koji je organiziran oko pravokutnog
nenatkrivenog dvorista odreden sa trijemom sa zapadne strane.®? Na tom mjestu je 2021.
otvoren Arheoloski park lovia u kojem je na suvremeni, multimedijalni nacin putem AR i 3D
interaktivnih modela posjetiteljima omoguéen uvid u rimsku kulturu i Zivot na podrucju anticke
lovije. Slikom 3 dan je prikaz arheoloskog nalazista iz zraka gdje se mogu vidjeti spomenuti

pronadeni objekti, dok slika 4 prikazuje ulaz u Arheoloski park Ioviju.

Slika 3 Arheolosko nalazi
Izvor: Uredenje arheoloskog parka ,.Jovia — Ludbreg™ | lovia lzvor: autor

5
te iz zraka

Slika 4 Arheoloski park Iovia

Trg sv. Trojstva je glavni trg Grada na kojem se nalaze koncentri¢ne kruznice koje predstavljaju
Centar svijeta. Na kruznicama se nalaze ploCice sa imenima gradova prijatelja. Na njemu se
nalazi spomenuti Arheoloski park, te stambene zgrade, trgovacki i ugostiteljski objekti te Crkva
sv. Trojstva. Na slikama koje slijede prikazan je trg i kruznice centra svijeta.

o
g
s

Slika 5 Trg sv. Trojstva Slika 6 Trg sv. Trojstva — kruznice centra svijeta
Izvor: autor lzvor: autor

52 Uredenje arheoloskog parka ..Jovia — Ludbreg® | Iovia
53 Arheoloski park IOVIA - Visit Ludbreg
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Crkva sv. Trojstva sjediste je Zupe Presvetog Trojstva. U 15. st. je sagradena kao goticka
bazilika, obnovljena je u 17. st., a svoj danasnji izgled sa baroknim obiljezjima dobila je u 18.
stoljeu. 1779. Godine je oko Crkve izgraden kasnobarokni hodocasnicki cinktor. Ono
najvaznije je da se u njoj ¢uva Pokaznica s relikvijom krvi Kristove koja je takoder izradena u
baroknom stilu koju je 1721. zupnoj crkvi poklonila becka grofica Eleonora Terezija Strattman
Batthyany.>* Pokaznica predstavlja najvazniji dio ludbreske bastine jer je upravo ona baza na
kojoj se temelji poznatost Ludbrega. Na slici 7 prikazan je danasnji izgled Crkve, a na slici 8 je

prikazana Pokaznica sa relikvijom.

Slika 7 Crkva sv. Trojstva Slika 8 Pokaznca s relikvijom
Izvor: autor Izvor: https://www.svetiste-ludbreg.hr/posts/pokaznica-s-relikvijom

Osim Crkve 1 Pokaznice jedan od najvaznijih sakralnih objekata Grada je zavjetna kapela
Hrvatskog sabora, odnosno SvetiSte predragocjene Krvi Kristove koje svake godine, prve
nedjelje u rujnu okuplja hodoc¢asnike na manifestaciju Ludbreske Svete Nedjelje u Cast cuda
pretvorbe vina u krv Kristovu koje se desilo 1411. godine. Prostor svetiSta sastoji se od

centralnog objekta Zavjetne kapele, uredenog okolisa sa klupicama i Kriznog puta.

Slika 7 Zavjetna kapela Hrvatskog sabora
Izvor: autor

54 Zupa Presvetog Trojstva - Ludbreq (svetiste-ludbreg.hr)
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Dvorac Batthyany predstavlja kompleks koji se sastoji od trokatnog dvorca u obliku
Cetverokuta, dviju zasebnih zgrada i prostranog perivoja. Najstariji podaci datiraju jos iz 1320.
godine, za vrijeme turskih pohoda preoblikovan je u renesansni kastel, a svoj danasnji izgled
baroknog stila dobio je polovicom 18. stoljeca dolaskom obitelji Batthyany. Pocetkom
devedesetih godina proslog stolje¢a u njemu pocinje sa radom Restauratorski centar u sklopu
Hrvatskog restauratorskog zavoda. Otvaranje centra potaklo je i restauraciju samog dvorca, a
osim radionice u dvorcu se moze posjetiti stalni postav Zbirke predmeta sakralne umjetnosti i
arhivske grade s podrucja ludbreske regije te dvorska kapelica Svetog Kriza u kojoj se desilo
¢udo pretvorbe. U zapadnom krilu dvorca Batthyany danas je smjestena Gradska uprava te uredi
i ispostave drzavne i zupanijske uprave, a zgrada desno od dvorca, njegovo isto¢no krilo
prenamijenjena je za prostor Srednje Skole Ludbreg. Slika 10 prikazuje dvorac sa perivojem i

zgradama uprave 1 Skole.

Slika 10 Dvorac Batthyany (sredina), zgrada Gradske uprave (lijevo) i Srednje Skole Ludbreg (desno)

Izvor: autor

Osim navedenih dobara i spomenika potrebno je spomenuti i ostatke industrijske baStine za
koju je u planu prenamjena i rekonstrukcija kako bi opet bila u funkciji, ali kao neka nova vrsta
atrakcije. Temelj industrijske bastine Ludbrega je Ludbreska ciglana te je za novu namjenu
ovog prostora u tijeku priprema i izrada nekoliko projekata. Takoder vrijedan primjer
industrijske baStine predstavlja i mlin koji je prostorno velika gradevina s postrojenjem koje
ima potencijala za prenamjenu za kulturne, drustvene ili turisticke sadrzaje. Na prostoru
pomoc¢nih zgrada mlina (upravna, pekara) je u tijeku provedba projekta LORI (regionalni
edukacijski i STEM centar), a Ludbreg ¢e ovim projektom postati prvi grad u Hrvatskoj koji ¢e
imati Newton sobe (STEM i EDU centar)
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Kao prirodne atrakcije potrebno je spomenuti Otok mladosti, SetaliSte koje se nalazi gotovo u
samom centru grada. Otok je reljefna cjelina okruzena rijekom Bednjom s juzne i istocne strane,
a sa sjeverne tzv. Mlinskim kanalom. U posljednjih nekoliko godina flora otoka je u potpunosti
uredena te je Otok poprimio izgled mjesta za odmor i rekreaciju za sve uzraste. Na njemu se
nalazi uredena Kardio Setnica dr. TrSinskog, suncaliSta, pametne klupice, djecje igraliste,
japanski vrt, jezero s fontanom, a na njemu se takoder organiziraju i razni kulturni, drustveni i

turisticki sadrzaji. Na sljede¢im slikama prikazan je krajolik Otoka mladosti.

Slika 16 Otok mladosti Slika 13 Fontana u jezeru
lzvor: autor

Od ostalih atrakcija tu je jo$ 1 LudbreSka vinska cesta na kojoj je vidikovac sv. Vinka koji je
zastitnik Ludbreskog vinogorja, visok 7,4 metra i postavljen na 8 metara visokom postolju s
pogledom koji seze do Madarske, te je najvisi kip sv. Vinka na svijetu. Ispred zgrade gradske
uprave izlozene su i kamene kugle izrazito pravilnog oblika stare 65 milijuna godina. Tu je jo$
most sa ljubavnim lokotima, fontana ,,Svjetionik svijetu koja se trenutno nalazi na
geotermalnom izvoru vruc¢e vode koja gori te solarno drvo na trgu sv. Trojsta. Takoder, tu je i
Bakina Hiza i Dedekov Dvor, kucice uredene u stilu 19. i pocetka 20. stolje¢a ispunjene
tradicijskom bastinom tog razdoblja od narodne noSnje, namjestaja i kuc¢anskih potrepstina do

dvorista s orudem i alatima za obradu zemlje.

4.1.8 Znamenite osobe

Grad Ludbreg bio je dom mnogih pjesnika i znamenitih osoba, od kojih su neke vazne za sam
Grad kao Dragutin Novak koji je bio vazan akter u razvitku ludbreskog gospodarstva, skolstva
i prosvjete, osniva¢ Radio Ludbrega i ludbreskih novina te Narodnog sveuciliSta i Marija Winter
koja se istaknula svojim kronicarskim radom prikupljajuci i obradujuéi povijesnu gradu
ludbreskog kraja. Takoder, iz Ludbrega potjecu i znamenite osobe poznate i Sirom Hrvatske.

Najpoznatija i najistaknutija osoba je Mladen Kerstner koji se bavio novinarstvom,
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cen e

snimanim u ludbreskom kraju Mejasi (1970.) 1 Gruntovc¢ani (1975.) ¢iji likovi se citiraju i dan
danas, a poznati su diljem Hrvatske.> Rudolf Fizir, roden 1891. je takoder Ludbrezanin
nacionalnog znacaja kao konstruktor aviona. Za svojeg Zivota je konstruirao 18 zrakoplova, a
prvi je konstruirao jo$ kao student 1913., te je za svoj rad je primio brojna domaca i inozemna
priznanja. *® Takoder, Antun Nem¢i¢ poznati hrvatski putopisac, djetinjstvo je proveo u
Ludbregu i pet godina radio tamo kao sudac. Upravo iz Ludbrega je krenuo na svoj ¢uveni put
oko svijeta, Sto je opisao u Putositnicama, znacajnom putopisnom djelu iz vremena hrvatskog

narodnog preporoda.’’

4.1.7. Dogadaji 1 manifestacije
Ludbreg nudi dogadaje i manifestacije kulturno-zabavnog i sportskog karaktera koji se
kontinuirano unapreduju, a osmisljavaju se i novi, kako bi se privukao $to veéi broj posjetitelja.

U tablici 3 prikazan je popis dogadaja koji se odvijaju tokom godine u Ludbregu.

Naziv Vrsta Vrijeme odrZavanja
Vincekovo — Izlozba mladih vina  Gastronomski Sijecan;j
Crazy Hill Trail Sportsko - rekreativni Ozujak

Welcome Spring Festival Sportsko - rekreativni OzZujak — travanj

Dan Centra Svijeta Kulturno - zabavni 1. travanj
Flora Centrum Mundi — sajam Sajam, zabavni Pocetak svibnja
cvijeca

Ludbreska biciklijada Sportsko - rekreativni Lipanj

Aktivno ljeto u Ludbregu
Fizir kup
Crazy Island Festival

Dani Ludbreske Svete Nedjelje

Wine & Walk
Dani Mladena Kerstnera

Crazy Hill Trekk

Sportsko-rekreativni
Natjecateljski
Zabavni

Vijersko - zabavni

Gastronomski
Kulturni

Sportsko - rekreativni

Lipanj — srpanj
Srpanj
Kolovoz

Kraj kolovoza, pocetak rujna — 10
dana

Travanj i studeni
Studeni

Prosinac

Tablica 3 Dogadaji u Ludbregu

Izvor: Turisticka zajednica Centar svijeta

55 Vrtulek, Ludbreg novo $tivo, 60.-61.
5 pbid. 101. — 102.
57 1bid. 56.
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Iz tablice je vidljivo da je vec¢ina dogadaja sportsko — rekreativnog karaktera prema ¢emu je i
turisticka ponuda Ludbrega najvise orijentirana posljednjih nekoliko godina na njih s obzirom
na prirodne predispozicije za njihovo odrzavanje. Takoder, s obzirom na umjerenu klimu ovog

kraja vidljivo je da su dogadaji raspodjeljeni kroz cijelu godinu nastojeci izbjec¢i sezonalnost.

Dogadaji koje je potrebno posebno istaknuti zbog njihove visegodisnje tradicije odrzavanja,
nacionalne poznatosti, ali i zbog ¢injenice da su vazni za sam brand Grada su sajam cvijeca

Flora Centrum Mundi i Dani ludbreske Svete Nedjelje.

Medunarodna izlozba i sajam cvijeca “Flora Centrum Mundi” tradicionalno se odrzava prvog
vikenda u svibnju i okuplja proizvodace cvijeca iz cijele Hrvatske pa ¢ak i Sire te je po broju
izlagaCa drugi najveci sajam cvije¢a u Hrvatskoj nakon Flora Arta u Zagrebu, a u korist ide i
¢injenica da je ludbreski kraj srediste proizvodnje cvije¢a u Hrvatskoj. Prije se sajam odrzavao
na Trgu sv. Trojstva, no nakon uredenja prostora Otoka mladosti odrZzavanje sajma se preselilo
tamo. Osim same prodaje 1 izlozbe cvije¢a organiziraju se i popratni zabavni sadrzaji poput

izlozbe bonsaija u prostorijama dvorca i koncerata izvodaca zabavne glazbe.

Dani ludbreske Svete Nedjelje su najveéa, najstarija, najvaznija i najposebnija vjerska
manifestacija ovog kraja, pa ¢ak i cijele Hrvatske. Posebnost Svete Nedjelje je u tome Sto su
sva hrvatska prostenista Marijanska, a ludbresko je jedino posveceno Presvetom Trojstvu i Krvi
Kristovoj, a tradicija odrzavanja Svete Nedjelje kontinuirano traje ve¢ viSe od pet stoljeca. Za
Ludbreg je posebno vazna jer se dugi niz godina upravo na tom cudu pretvorbe 1 prostenistu
temeljio brand Grada. Sveta Nedjelja se odrzava prve nedjelje u rujnu, a prethodi joj
desetodnevno vjersko, kulturno, gospodarsko 1 proStenjarsko slavlje. Uz svete mise raznih
nakana tu je i koncert zborova Varazdinske nadbiskupije pod nazivom “Duga”. Svjetovni
sadrzaji obuhvacaju razna kulturna i gospodarska zbivanja i sportske susrete. Samo slavlje
pocinje tri dana ranije na “Sveti ¢etvrtak™ te se nastavlja na “Sveti Petak” i “Svetu Subotu”, a
zavrSava na “Svetu Nedjelju” kada krec¢e procesija s pokaznicom relikvije od Crkve sv.
Trojstva, kroz glavni Trg te dalje ulicom sve do Svetista na kojem se odrzava sveta misa koju,
osim §to posjecuje viSe od sto tisu¢a hodocasnika iz raznih dijelova drzave, ali 1 Europe,
obavezno sudjeluju i drzavni ¢elnici. Kroz navedena tri dana odrzava se i gospodarski sajam,
te su po sredi$njim ulicama Grada postavljeni Standovi raznih OPG-0va, trgovaca i ugostitelja,

a tu je i lunapark te nezaobilazni koncerti izvodaca zabavne glazbe.

S obzirom da razvoj turizma tezi sportsko — rekreativnom turizmu potrebno je spomenuti i

Welcome Spring Festival novijeg datuma, koji je najveci outdoor festival Varazdinske zupanije.
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Odrzava se kroz pet vikenda u ozujku i travnju, a ukljucuje deset sportskih dogadanja — trkacke,
trail i biciklisticke utrke, planinarenje, hodanje, kayaking uz razne sadrzaje za djecu i proljetno

izdanje enogastronomskog rekreativnog dogadaja Wine & Walk.

Wine & Walk je enogastronomski dogadaj novijeg datuma koji se odrzava u studenom, no ove
2023. godine odrzano je i proljetno izdanje. Cilj ovog dogadaja je spojiti rekreaciju sa
enogastronomijom, te promicanje razvoja seoskog turizma i vinarstva. Hodacka ruta smjeStena
je na ludbreskoj vinskoj cesti izmedu “dva ludbreska sveca” od kipa sv. Martina do kipa sv.
Vinka. Na toj ruti nalazi se osam degustacijskih to¢aka na kojima vinari nude svoja probrana
vina zajedno sa domacim proizvodima. Na samom kraju rute sudionike ocekuje druzenje uz

vatru i domace proizvode.

4.1.8. Smjestajni kapaciteti i ugostiteljska ponuda

U gradu Ludbregu posluju dva hotela sa tri zvjezdice. Hotel Amalia nalazi se na samom
glavnom gradskom trgu, smjestajnog kapaciteta od 42 sobe. Objekt obuhvaca bar 1 besplatno
parkiraliste. Hotel Crnkovi¢ se nalazi na dvije minute udaljenosti od Trga smjeStajnog
kapaciteta od 15 soba sa uslugama restorana i caffe bara. Oba hotela nude usluge odrZavanja

svecanosti 1 proslava.

Osim hotela postoje i privatni smjestajni kapaciteti smjesteni najvisSe u Ludbreskim
vinogradima, a tu spada nekoliko kuca za odmor i apartmana te 2 OPG-a. U tablici 4 prikazani

su svi smjestajni kapaciteti.

Naziv objekta Broj spavacih soba/lezajeva
Hotel Amalia*** 42 spavace sobe

Hotel Crnkovi¢*** 15 spavacih soba
Apartmani Lucija 2 spavace sobe

Apartman Botivo 1 spavaca soba

Villa Ema — kuéa za odmor 1 spavaca soba

OPG Nemec — Iva’s place 3 spavace sobe
Three-Bedroom Holiday Home 3 spavace sobe

Beautiful Home in Vinogradi Ludbreski 4 spavace sobe

Awesome Home in Ludbreg 2 spavace sobe
Apartmani Ana 1 spavacéa soba
Spa Oasis Samanta 2 spavace sobe
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Kucéa ljeSnjaka

Nice Home in Vinogradi Ludbreski
Kuéa s bazenom i saunom

Amazing Home in Ludbreg****
Stunning Home in Vinogradi Ludbreski
Vila Mila

Apartman Vinarija Struci¢

Kuc¢a za odmor Gabrijela

2 spavace sobe
2 spavace sobe
3 spavace sobe
6 spavacih soba
4 spavace sobe
3 spavace sobe
1 spavaca soba

14 lezajeva

OPG Makar 1 spavaca soba

Kuéa za odmor Horvat 2 lezaja

Kuéa za odmor Petra 2 spavace sobe

Tablica 4 Smjestajni kapaciteti
Izvor: obrada autora prema www.booking.com
Ugostiteljski objekti u Ludbregu su pivnica Mejasi, restoran Crn bel, restoran Arabela i pizzeria

Shark, gradska kavana, slasti¢arna Kiki te velik broj caffe barova.

4.2. Povijest

Kao sto je ve¢ navedeno, Grad Ludbreg ima dugu povijest §to potvrduju i provedena arheoloska
istrazivanja. Na podru¢ju Ludbrega i njegove blize okolice pronadeni su ostaci jo§ iz
prethistorijskog doba. Na lokalitetima u njegovoj okolici pronadeni su ostaci iz bakrenog,
broncanog i starijeg zeljeznog doba. Rimski ostaci, srednjovjekovni i vrijedni ostaci baroka
dokazuju kontinuitet naseljenosti ludbreskog podrucja. Kroz povijest bio je dom Rimljana,
plemickih obitelji, pjesnika i umjetnika. Ono $to ga €ini posebno zanimljivim jesu razne legende

i ¢udo pretvorbe koje se desilo 1411. godine.
4.2.1. Povijesni pregled

Na podrucju samog naselja Ludbreg bila je rimska Iovia. Nastala je u 1. st.n.e. na vaznoj
prometnoj cesti koja je povezivala dva velika centra provincije Panonije, Ptuj (Poetovio) i
Osijek (Mursa). Pretpostavlja se da je u pocetku bila vojna utvrda u sustavu dravskog limesa te
da je naselje preraslo u grad krajem 3.st.n.e., a najvjerojatnije je razruseno dolaskom Gota

krajem 4.stoljeca.*

58 | udbreg prije Ludbrega - arheologka istrazivanja anti¢ke Jovije (hrz.hr)
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Nadalje, temelji Ludbrega su najvjerojatnije udareni joS u 11. ili 12. st., no pisani tragovi postoje
tek od 14.st., to¢nije, 1317. je bilo prvo spominjanje utvrde Ludbreg. U kanonskim vizitacijama
iz 1334. godine spominje se ludbreska zupa Presvetog Trojstva kao “ecclesia sancta Trinitatis

de Ludbreg’™®

1411. godine dogada se ¢udo pretvorbe vina u krv Kristovu, a tek 1513. Bulom pape Leona X.
potvrduje se autenti¢nost relikvije i Ludbreg se proglasava prosteniStem i kontinuirano se od
onda hodocasti u Ludbreg prve nedjelje u rujnu. 1739. godine Hrvatski drzavni sabor dao je
zavjet da ¢e se u ludbreskom svetistu podi¢i zavjetna kapela i to obecanje je ispunjeno tek

pocetkom devedesetih godina proslog stoljeca.

U razdoblju do prvog svjetskog rata bio je upravni kotar Ludbreg u koji je spadalo pet upravnih
opc¢ina. Zanimljiva povijesna ¢injenica je da su stanovnici Ludbreskog kotara medu prvima na

ovom podruéju podizali bune protiv bana Khuena Hedervaryja i madarizacije.®

Do 1965. godine gospodarsko stanje je bilo veoma lose i traje proces osnivanja i
organizacijskog oblikovanja radnih organizacija. Od 1965. do 1970. traje proces rekonstrukcije
I modernizacije pojedinih pogona, a do ‘80. karakteristi¢na je intenzivna izgradnja privredne

infrastrukture i tada Ludbreg napokon dostize razinu razvijenog podrugja.®

lako ima manje od 10.000 stanovnika, Ludbreg predstavlja urbanu, povijesnu, prirodnu,
gospodarsku 1 druStvenu cjelinu te zbog razvijenosti industrije 1 poznatosti prostenista dobija

status grada 1997. godine.
4.2.2. Cuda i legende

Kako je Ludbreg dobio ime, Ludberga, Centar svijeta, podzemni hodnici, te ¢udo pretvorbe
popis je legendi koje je potrebno spomenuti jer upravo na njima pociva brend grada: Ludbreg
— Centar Svijeta, te Ludbreg — Grad ¢uda i legendi.

4.2.2.1. Kako je Ludbreg dobio ime

Postoji nekoliko verzija o postanku imena Ludbreg.

Jedna verzija utemeljena je na istrazivanjima madarskog povjesni¢ara Thalloczy krajem 19.
stolje¢a. Govori 0 tome da je temelje danasnjeg Ludbrega postavio oko 1100. godine

burgundijski plemi¢ Lodbring vracajuci se iz krizarskih pohoda. Krajolik oko rijeke Bednje mu

59 Vrtulek, op.cit. 105.
80 Ludbreg monografija, 281. — 283.
51 Ibid. 401.
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se neizmjerno svidio da je odlucio ovdje se skrasiti te se njemu u ¢ast naselje koje se izgradilo

oko njegovog dvorca nazvalo po njemu.%?

‘Prokleti ludi breg’ druga je verzija price o postanku imena. Naime, kada je grad bio pod
opsadom turskih osvajaca, kneginja je, Setajuci dijete u naru¢ju po bedemima utvrde Gradescak,
u daljini ugledala tursku vojsku. Od straha joj je dijete ispalo iz ruku i uzeli su ga Turski vojnici.
Kada se osvijestila i1 shvatila da je ostala bez djeteta uzviknula je kletvu: “Prokleti, taj ludi

brijeg!”. Ludi Brijeg = Ludbreg.

Trecu verziju “otkrio” je Svicarski znanstvenik dr. prof. Erasmus Weddingen. Ova verzija je
najpopularnija i od najveée vaznosti te govori da je Ludbreg dobio ime po vinogradarki
Ludbergi.

4.2.2.2. Legenda o Ludbergi

Ludberga se moze nazvati simbolom Ludbrega. Oko nje se vrti pri¢a o postanku imena, centru
svijeta te vinogradarskoj tradiciji. Rodila se 1. travnja 1141. godine zbog ¢ega se 1. travnja dan
danas obiljezava kao Ludbergin rodendan i Dan centra svijeta. Ludberga je rodena u
Varazdinskim Toplicama te je bila obrazovana i lijepa, no u tri navrata imala je borbu s

“necastivim”. 8

Prvi susret desio se u njezinoj mladosti kada joj se necastivi prikazao u obliku viteza Ulrika
koji ju je zaveo te je ona zatrudnjela i ostala sama. Rodila je sina Theophila 1 sa njime Zivjela

samotni Zivot.

Kada joj se necastivi drugi puta ukazao, Ludberga je bjeze¢i od njega zavrsila na brijegu iznad
Ludbrega, gdje je pronasla lijepu kucicu 1 otkrila da je na tom podrucju plodno tlo pogodno za
uzgoj vinove loze te se tako tamo skrasila i duSevni mir pronasla u molitvi i uzgoju vinove loze
te ubrzo postala spretna i vjesta vinogradarka. Njeno je vino u cijelom kraju doslo na glas kao

liekovito, pa ¢ak i ¢udotvorno.®®

Tre¢i puta joj se necastivi ukazao u obliku bogatog grofa koji je Zelio kupiti njeno imanje.
Ludberga je prozrela njegovu podlu namjeru, izgubila strpljenje i u naletu bijesa dohvatila kriz
udariv§i u zemlju takvom silinom zbog cega je na drugoj strani svijeta, nastao otoci¢

Antipodravina, protjeravsi tamo vraga kroz pakleno srediSte zemlje. U blizini Novog Zelanda,

62 Winter, Ludbreski grad i njegovi gospodari, 357.
8 Winter, op.cit., 357.

64 Povijest i legende - Visit Ludbreg

55 Po kome je Ludbreg dobio ime? (turizam-vzz.hr)
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to¢no nasuprot Ludbrega uistinu postoji vulkansko oto¢je pod nazivom Antipodes. Kao dodatni
“dokaz” autenti¢nosti ove legende navodi se postojanje izvora slane, zapaljive vode S§to su
prema legendi ostaci vatre i dima koji su pratili necastivog kud je prosao. Mjesto na kojem je
Ludberga udarila u zemlji nalazi se u blizini Otoka mladosti i danas je na tom mjestu postavljena

fontana “Svjetionik svijetu” iz koje uistinu izvire vruéa, slana, zapaljiva voda.®®

Ludberga je uspjela sacuvati svoju Cast, protjerala necastivog i zahvalni narod je stoga njoj u

Cast naselje nazvao Ludbreg.

4.2.2.3. Centrum Mundi

Dr. prof. Erasmus Weddigen dosao je u Ludbreg po¢etkom 90-ih godina proslog stoljeca radi
utemeljenja ludbreskog Restauratorskog centra. Nije zasluzan samo za otkrivanje legende o
Ludbergi, ve¢ i da je Ludbreg centar svijeta. U pitanju je tocka od 157 metara nadmorske visine,
46 stupnjeva, 14 minuta i 58 sekundi sjeverne zemljopisne Sirine i 16 stupnjeva, 37 minuta i 21
sekundu isto¢ne zemljopisne duzine. Ova tocka se nalazi kod isto¢nog ulaza u cinktor ludbreske
zupne crkve gdje se nalazi i mozaik centra svijeta prikazan na slici 14. Na slici 15 prikazana je

spomen ploca koja se nalazi iznad mozaika govori o tome kako su prema legendi s tog mjesta

opisani krugovi zemaljski i na njegovim obodima smjestene sve svjetske metropole.®’

::' , - 3 3 5 7 \\\\‘ ST | 0 L L Tk A B
Slika 22 Mozaik centra svijeta Slika 19 Plo¢a ,,Ludbreg-Centrum Mundi

lzvor: autor

Druzec¢i se s Ludbrezanima te posjecujuci njihove vinograde, zakljucio je da se nalazi u samom
srediStu svijeta. Odlucio je to provijeriti i potvrditi. Uzeo je Sestar i na zemljovidu poceo
upisivati kruznice sa Ludbregom kao srediSnjom tockom. Na obodima kruznica pojavili su se

svi najveci europski 1 svjetski gradovi ¢ime je potvrdio svoju teoriju o Ludbregu kao sredistu

66 _egenda o Ludbergi - Visit Ludbreg
57 Vrtulek, op.cit., 48.
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svijeta. Takoder, okrenuvsi globus da vidi Sto se nalazi na juznoj polutki nasuprot Ludbregu

otkrio je vulkanski oto¢ié¢ Antipodes spomenut u legendi o Ludbergi.®

4.2.2.4. Ludbresko cudo

Osim po tome Sto je Centar svijeta, druga stvar po kojoj je Ludbreg poznat i van granica
Hrvatske je ¢udo pretvorbe koje se u njemu desilo prije vise od 600 godina. Naime, 1411.
Godine, sluze¢i svetu misu u kapelici ludbreskog dvorca, svecenik je za vrijeme pretvorbe, kada
se vino i kruh pretvaraju u tijelo i krv Kristovu, posumnjao te mu se kada je pogledao u kalez,
tamo prikazala prava krv. Svecenik se preplasio, tekucinu prelio u staklenu posudicu i zazidao
ju u zid kapelice. Sutio je o tom dogadaju do samog kraja te je kona¢no na svojoj samrti priznao
Sto se desilo. Vijest se brzo pocela Siriti i narod je htio vidjeti taj opipljiv i1 vidljiv znak Bozje
prisutnosti. Od tada su se pocela desavati ¢udotvorna ozdravljenja na zagovor Presvetoj krvi.
Cijeli dogadaj je prijavljen Svetoj Stolici u Rimu. Papa Julije Il. je 1512. godine izdao bulu koja
je zapravo bila nalog da se provede istraga. Druga bula izdana je nakon provedene istrage u
Ludbregu kojom je potvrdena autenti¢nost i odluc¢eno da se na Tijelovo, Malu Gospu i Sv.
Tomu mogu dijeliti oprosti vremenitih ¢istili$nih kazni. Nedugo nakon toga papa Julije II. umire
i nasljeduje ga papa Leon X. On je na temelju bule svog prethodnika izdao novu u kojoj nalaze
da se Relikvija zauvijek cuva u Ludbregu te da se u nedjelju prije Male Gospe izlaze narodu za
poboznost 1 klanjanje. Ovime je utemeljeno ludbreSko prosteniste Predragocjene Krvi Isusove
i od tada se svake godine ve¢ vise od 5 stolje¢a na prvu nedjelju u rujnu hodocasti na ludbresko

svetiste i u novije doba slave Dani ludbreske Svete Nedjelje.%®

1739. godine vladala je straSna kuga koja je samo u Moslavini uzela 450 Zivota do kraja
listopada te godine te je Hrvatski narod u ocaju zavapio za BoZjom pomo¢i te je u hrvatskom
saboru u Varazdinu polovicom prosinca 1739. Nastao narodni zavjet kojim se obecaje da Ce se
sagraditi kapela u Cast Presvetoj Krvi Isusovoj u Ludbregu, ako se Bog smiluje i kuga prestane.
Kuga je prestala, no zbog teskih prilika u kojima se Hrvatska nalazila, zavjet je ostao
neispunjem narednih 200 godina.”® Kada su 1939. Otkriveni spisi 0 200 godina starom
neizvrSenom zavjetu Hrvatskog sabora, pokrenuto je nastojanje da se isti ¢im prije izvrsi.

nadbiskup Alojzije Stepinac je uzeo pokroviteljstvo nad tom akcijom’®, a tek 4. rujna 1993.

8 Vrtulek, op.cit., 49.

6 Zupa Presvetog Trojstva - Ludbreg (svetiste-ludbreg.hr)

0 Lahner, Kako se Hrvatski sabor zavjetovao prije 200 godina Bogu, 7.
"1 Andri¢, Priprave za izvrienje zavjeta Hrvatskog sabora, 8.
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tadasnji predsjednik hrvatskog sabora Stjepan Mesi¢ postavio je kamen temeljac Zavjetne

kapele.”

4.2.2.5. Podzemni hodnici

Jo§ jedan primjer ludbreske zagonetne povijesti su i podzemni hodnici koji navodno spajaju
ludbreski stari grad sa nekada$njom utvrdom Grades¢ak na ludbreSkom brijegu Katalena.
Postoje tri ulaza u hodnike: jedan u podrumu dvorca Batthyany, jedan ispod cinktora crkve sv.
Trojstva, te jedan na brijegu Katalena, no ulazi su zazidani i tuneli su ostali nikad istraZeni.
Doduse, postoji rad na njihovu temu Joze Zadravca koji je uspio proSetati njima prije nego su
zazidani te se iz tog razloga zna da je hodnik navodno Sirok 4 metra i visok 2,8 metara, no
duzina nije poznata, a navodno se Cuje i rijeka Bednja koja prolazi iznad njh. Podzemni hodnik
je zapravo sluzio tome da spoji crkvu sa dvorcem, kako bi u vrijeme turskih osvajanja sve¢enik

lako mogao pobjeéi na sigurno u zidine dvorca.”

4.3. Definiranje identiteta marke grada i prijedlog razvoja branda

4.3.1. Identitet marke grada Ludbrega

Kljuéne rije¢i koje opisuju Ludbreg: raznolikost, posebnost, zanimljivost, a identitet grada
Ludbrega temelji se na dva glavna ¢imbenika: ludbreSsko cudo 1 centar svijeta. Ludbresko
svetiSte je jedinstveno 1 medunarodno priznato 1 zbog svoje petostoljetne tradicije je 1 najvazniji

faktor koji ¢ini identitet grada i na temelju kojeg se bazirao njegov turizam.

Kako je 90-ih godina dr. prof. Weddigen potvrdio teoriju o Ludbregu kao centru svijeta tako je
u narednim godinama to postao brand Ludbrega, pa je tako uz jedinstveno vjersko srediste, prva

asocijacija kod spominjanja Ludbrega i centar svijeta.

Prema tome su simboli Ludbrega pokaznica s relikvijom te krugovi centra svijeta, a kao lik koji
predstavlja brand Grada je Ludberga. Kao slogan Ludbrega uzima se “Ludbreg - grad ¢uda i
legendi”. Od zavrSenog istrazivanja rimskih iskopina, Ludbreg se nastoji pozicionirati i pod

njegovim antickim nazivom “lovia”.

Razvojem drustva, trendova i samog Grada, gradska uprava zajedno sa turisticCkom zajednicom
odlucila je raditi na transformaciji Ludbrega iz grada svetista u kulturno — turisticku i sportsko
— rekreativnu destinaciju sa spletom razlicitih aktivnosti kojima bi se zadovoljili svi segmenti

posjetitelja.

2 7upa Presvetog Trojstva - Ludbreq (svetiste-ludbreg.hr)
8 Vrtulek, op.cit, 54.
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Utvrdivanjem biciklistickih ruta, uredenjem Otoka mladosti te izgradnjom dodatne sportske
infrastrukture omoguceno je odrzavanje sve viSe dogadaja sportsko-rekreativnog karaktera te
se nastoji prosiriti i kao “Outdoor Ludbreg” - mjesto za uzivanje, odmor, rekreaciju i sportske

aktivnosti na otvorenom u raznolikom ludbreskom Kkrajoliku.

Vizija grada Ludbrega glasi: “Grad Ludbreg je moderan grad koji je ugodan za zivot, grad koji
je usmjeren na obrazovanje i podizanje kvalitete Zivota te grad koji stvara dodatne prilike za
svoje gradane kroz uvodenje inovativnih kulturnih, turistickih i druStvenih djelatnosti u sferi

svakodnevnog Zivota.”’*

4.3.2 Prijedlog razvoja branda

S obzirom na pogodni reljefni polozaj, nizine koja na juznoj strani prelazi u brezuljkasti kraj,
te umjerenu kontinentalnu klimu, prostor Ludbrega idealan je za razvoj vinogradarstva. Upravo
to je jedan od prijedloga za nadopunu branda Ludbrega. lako je u svojoj okolici poznat po izradi
vina, taj dio njegova identiteta nije dovoljno razvijen, a ima puno potencijala da se pozicionira
i kao ‘Grad Vina’.

Ludbrezani su izrazito aktivni vinogradari $to govori ¢injenica da postoji ludbreska vinska
cesta, spomenici sv. Vinku i sv. Martinu, svecima zaStitnicima vinogradara i vinove loze, te
dogadaj Wine&Walk koji se odrzava od 2021. godine kojim se Zeli popularizirati ludbresko
vinogorje. Intenzivniji uzgoj vinove loze pocinje krajem devedesetih godina proslog stoljeca,
te se od tad pocinje redovito odrzavati, jedinstvena u Hrvatskoj, pod organizacijom udruge
vinogradara “Trsek” Ludbreg, “izlozba mladih vina”. Njena posebnost je u tome $to je to
izlozba vina koje jo$ u svojim pocetnim fazama sazrijevanja. Najzastupljenije su bijele sorte
vina i to: grasevina, rajnski rizling, pinot bijeli i sivi, muskat zuti, chardonnay, traminac,
silvanac zeleni, burgundac i moslavac, ali se proizvode i tradicionalna bijela mijesana (stolna)
vina. U manjoj mjeri uzgajaju se crne sorte frankovka, pinot crni i cabernet sauvignon te vo¢na
vina, najviSe od kupina 1 ribizla. Takoder, posljednjih godina vraéa se i1 uzgoj nekih

tradicionalnih autohtonih sorti kao $to su Skrlet, kleS¢ec 1 mrkovina.

Ludbreska vinska cesta otvorena je 2010. godine i prolazi brijegovima ludbreskog vinogorja

Katalena, Sige¢ak, Vinograci, Starjak i Kréima te zasad obuhvaca 9 objekata: "

1. OPG ikuSaona vina “Kezman”

4 Plan razvoja grada Ludbrega, op.cit. 55.
S Ponuda (udruga-trsek.hr)
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Vinska hiza “Kovacek”
Restoran “Arabela”
Vinski podrum “Makar”
Vinska kuéa “Kiri¢”
Vinarija “Struc¢i¢”
Restoran “Crn-bel”

KusSaonica vina “Trsekov podrum”

© 0 N o g Bk~ w DN

Kus$aonica “De Mar”

Da uzgoj vinove loze i vina igra veliku ulogu u ovom kraju govori i ve¢ spomenuta legenda o
Ludbergi i njezinom ljekovitom vinu, a da su vina vrhunske kvalitete govori ¢injenica da su
neki od vinogradara osvojili zlatne i srebrne nagrade na najveéem i najutjecajnijem natjecanju

vina Decanter World Wine Awards u Londonu.

Sve veci broj smjestajnih objekata za prihvat gostiju u Ludbreskim vinogradima takoder ide u

korist razvoju enoloskog i seoskog turizma i segmentu branda Ludbrega.

Kad bi se poradilo na tome da i segment vina i vinogradarstva zauzme veéi dio identiteta
Ludbrega, cijeli brand bi se zaokruZio u pri¢u u kojoj bi svi segmenti identiteta bili povezani
jednom zajedni¢kom poveznicom, odnosno petim elementom — vinom. Ludberga kao sredi$nji
lik uz koji je vezano vinogradarstvo i centar svijeta ima i vjerske aspekte zbog price o susretima
s necastivim, zatim ¢udo pretvorbe vina u krv Kristovu, te ludbreSko vinogorje prepuno

vinograda ¢ine Centar svijeta.

4.4. SWOT analiza grada Ludbrega kao turisti¢ke destinacije
U tablici ispod prikazana je SWOT analiza grada Ludbrega.

SNAGE

e Povoljan geografski polozaj i klimatski uvjeti

e Ocuvani prirodni resursi i reljefna raznolikost

e Ocuvana povijesna, kulturna i tradicijska baStina

e Duga tradicija odrZzavanja manifestacija — naglasak na Danima ludbreske Svete
Nedjelje

e Povoljan prostor za odrzavanje dogadaja razliCitog karaktera

e Prepoznatljivost vjerskog turizma

¢ Interes lokalne samouprave za izradom strategija, programa i projekata
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Poticanje razvoja turizma
Aktivne sportske i kulturne udruge i klubovi
Razvijenost vinogradarstva

Prometna dostupnost

SLABOSTI

Slaba educiranost lokalnog stanovnis$tva o novim trendovima

Slaba zainteresiranost stanovniStva za detaljnije upoznavanje povijesti grada

Slaba evidencija posjeéenosti

Nedovoljno aktivna marketinSka i promocijska aktivnost turisticke zajednice
Nedostatak vlastitih financijskih sredstava

Nedovoljna poznatost Ludbrega kao turisticke destinacije

Nedostatak kvalitetnih kadrova u podruc¢ju marketinga

Nedovoljan broj ugostiteljskih objekata — restorana

Nedostatak osoba koje su dobro upoznate sa povijescu i legendama da bi ih prenijele

posjetiteljima

PRILIKE

Sufinanciranje projekata iz EU fondova

Daljnji razvoj lovnog i ribolovnog te rekreativnog turizma

Promocija rodne ku¢e Mladena Kerstnera kao turisticke tocke grada

Projekt izgradnje sportske infrastrukture

Digitalizacija - Smart City projekti

Uredene biciklisticke staze raznih namjena u sklopu Interreg EU projekta “Happy
Bike”

Razvoj obiteljskih gospodarstava — OPG-ova i vinarija

Projekt Interreg EU St. Martin — hodoc¢asnicke staze, autokamp

Postojanje i dostupnost geotermalnih izvora — projekt za izgradnju gradskih bazena
Industrijska bastina s potencijalom prenamjene u povijesni i drustveni park
Uredenje Centra za kulturu 1 informiranje “Dragutin Novak”

Ukljuc€ivanje mladog stanovniStva

Osnivanje Turisticke zajednice Centar svijeta — koje obuhvaca grad Ludbreg, te

opc¢ine Martijanec, Sveti Purd, Jalzabet, Veliki Bukovec i Mali Bukovec

Postojanje podzemnih hodnika — prilika za istrazivanje
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PRIJETNJE

e Odljev visokoobrazovanih kadrova
e Veca ponuda konkurentnih gradova u okolici
e Sli¢nost stragija razvoja medu gradovima u okruzenju

e Manjak komunikacije sa medijima

Tablica 5 SWOT analiza Grada Ludbrega
Izvor: autor

4.5.  Promotivne aktivnosti grada Ludbrega
Komunikacija sa korisnicima usluga je vazan dio razvoja grada. Ono Sto Ludbregu nedostaje je
upravo kvalitetha komunikacija sa krajnjim korisnicima. S obzirom na odljev
visokoobrazovanih kadrova i mladih ljudi nedostaje kvalitetnih stru¢njaka na podrucéju
marketinga. Veliki problem je u tome da lokalno stanovniStvo nije dobro upuéeno u aktivnosti
koje se provode vezane uz razvoj grada i zbog te neupuéenosti javlja se nezadovoljstvo radom
uprave jer se ne zna $to je zapravo sve uradeno i $to je sve u planu. Osim toga, promocija $iroj
javnosti je gotovo nepostojeca. Percepcija o Ludbregu iskljucivo se svodi ili na Centar Svijeta
ili na svetiSte, a ¢ak i to u nedovoljnoj mjeri, jer ljudi znaju samo te Cinjenice, ali niSta vise.
Potrebno je posvetiti vecu paznju podizanju svijesti gradana i Sire javnosti o provedenim
aktivnostima i postignutim rezultatima. Takoder, nedostaje ljudi koji bi znali prenijeti turistima

povijest i legende Grada.

4.5.1. Internetske stranice

Sluzbena web stranica Grada Ludbrega predstavlja glavni izvor informacija za relevantne teme
vezane uz aktualna zbivanja, projekte, natjeCaje i Sl., te je vise namijenjena lokalnom
stanovniStvu, poduzetnicima i ostalim dionicima zainteresiranima uz sam rad grada, a manje
potencijalnim posjetiteljima. Sto se ti¢e sadrzaja, nudi sve relevantne aktualne informacije,
novosti, dokumente, natjecaje 1 ostale sli¢ne informacije. Mana ove stranice je §to nije vizualno
privlac¢na, no S 0bzirom na njezinu namjenu to i nije nuzno najbitnija stvar, no u svakom slu¢aju

bi bilo potrebno azuriranje izgleda stranice.

Prije nekoliko godina oformljena je i turisticka web stranica Ludbrega www.visitludbreg.hr

koja na prvi dojam vizualno izgleda primamljivo, no podaci se ne azuriraju dovoljno cesto,
pogotovo S§to se tice dogadaja. Nedostaju podaci o novim dogadanjima, a prisutni su neki
dogadaji koji se viSe ne odrzavaju. Kod izrade web stranice bitno je voditi racuna da bude

vizualno primamljiva, ali ponajvise da bude user friendly posebice $iroj publici kako bi mogla
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sa lako¢om do¢i do relevantnih informacija. Ova web stranica to bas i ne ispunjava. Lokalno
stanovnisStvo jo§ moze lako na¢i informacije koje ih zanimaju s obzirom na to da obi¢no to¢no
znaju §to traze, no treba se staviti u perspektivu ljudi koji o Ludbregu znaju malo ili nita. Njima
¢e biti veci problem dobiti relevantne aktualne informacije s ove stranice i potrebno je njezino
preoblikovanje kako bi bila pristupa¢na svim korisnicima. Organizacija podataka je losa,
previse je paralelnih poveznica koje nude djelomic¢ne informacije, te kako bi se dobila potpuna

informacija potrebno je pratiti nekoliko razli¢itih poveznica.

Tu je 1 web stranica Turisticke zajednice Centar svijeta. Kvalitetnije je izradena od prethodno
navedene jer nudi aktualne informacije o svemu §to potencijalnog posjetitelja moze interesirati,
problem je jedino u tome $to je loSa organizacija podataka. Potrebno je poraditi na raspodjeli

podataka i samom vizualnom izgledu kako bi bila privla¢nija i pristupacnija.

4.5.2. Prijedlozi unapredenja marketinSkih aktivnosti grada Ludbrega u
funkciji brendiranja

Kako bi se povecala poznatost Ludbrega kao grada potrebno bi bilo vecu paznju posvetiti
promocijskim aktivnostima, posebice putem interneta i televizije. lako Ludbreg ima mnogo
snaga i potencijala, odnosi s javno$¢u i njegova promocija su minimalni i nedovoljni §to
nepovoljno utjeCe na njegovu poznatost. Postoje¢e web stranice potrebno je reorganizirati,

aZurirati kako bi Zeljene informacije mogle naci sa lakoc¢om sve zainteresirane strane.

U planu razvoja navodi se da ¢e se komunikacijske aktivnosti provoditi putem druStvenih
mreza, odnosno Facebook stranice grada kako bi se privuklo i informirano mlade stanovnistvo.
Bolja opcija bila bi da se radi i na razvoju Instagram stranice, barem $to se tice privlacenja,
kojom bi se lakse doprlo do mladeg stanovnistva, ali i Sire javnosti, jer paznju je najlakse privuci
ne¢im vizualnim, a Instagram je upravo baziran na onom vizualnom. Instagram nudi mnogo
opcija koje su idealne za promociju: objave, instagram story, instagram reels i sl., a potrebno je
samo kreativnosti i truda da navedeno izgleda primamljivo publici. Mogla bi se napraviti
suradnja sa lokalnim fotografom koji bi pruzio atraktivne fotografije raznih lokaliteta Ludbrega
i okolice kojima bi se priblizilo publici ono §to Ludbreg nudi. U opis objave mogla bi se staviti
neka zanimljiva Cinjenica, anegdota, povijesna zanimljivost i sl. Takoder, postoji i mnostvo
pjesama kojima je tema Ludbreg i ludbreski kraj, Marija Winter je skupila i velik broj uzrecica
koje su se koristile u ovom kraju, a udruga ,,Zene iz Centra svijeta mogla bi imati sa¢uvane

recepte tradicijskih jela ludbreskog kraja Sto bi se sve moglo ukomponirati u objave i instagram
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pri¢e. Na taj nacin mogla bi se promovirati sva kulturna, povijesna i tradicijska bastina, sve

prirodne ljepote, te atrakcije i dogadaji, odnosno cjelokupni gradski proizvod.

Takoder, sve popularniji Tik Tok je adekvatna platforma za prezentiranje grada Siroj javnosti
na kojoj se kratkim, primamljivim video uradcima sa razli¢itim promotivnim sadrzajima vrlo
lako privlac¢i pozornost. Ako je video kvalitetno napravljen privuéi ¢e paznju i potaknuti
korisnika na daljnje istraZivanje i traZzenje dodatnih informacija. Sukladno, ranije navedenom,
uz fotografije mogli bi se napraviti i video uradci kojima bi se audiovizualnim izvorom takoder
moglo pribliziti ljudima specifi¢nosti grada. Na primjer, jako dobro bi se mogla predstaviti
ludbreska tradicija — pjesme, plesovi, narodna nosnja, pa bi se tako mogle snimiti izvedbe KUD-

13

a ,,Anka OsSpuh“ na glavnom gradskom trgu iz razli¢itih perspektiva, te urediti snimke
dodavanjem prijelaza, filtera, i uskladivanja sa zvukom. Spajanjem raznih video isje¢aka moze
se prikazati bilo koji aspekt grada, a osim neke glazbene pozadine, moze se ubaciti i audio

snimak izrazajnog ¢itanja ve¢ navedenih lirskih pjesama.

Kako bi se navedeno ostvarilo, bilo bi potrebno zainteresirati i ukljuciti mladu populaciju koja

najvise vremena provodi na druStvenim mrezama i ima drugacije ideje i pogled na promociju.

Kako bi se doprlo do Sire javnosti, osim preko druStvenih mreza potrebno je i Koristenje
televizijskih i radijskih medija, te web portala koji prenose vijesti (24sata, dnevnik.hr, Vecernji
list...) Sto se u slucaju Ludbrega ne radi. Osoba zaduZena za odnose s javnoS¢u trebala bi
uspostaviti bolju komunikaciju sa medijima, posebice kad su u pitanju dogadaji ili neki veci

projekti.
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Zakljucak

S obzirom na sve vecu konkurenciju medu gradovima, potrebno je razviti brand koji ée biti
jedinstven i prepoznatljiv, koji ¢e odrazavati samu su$tinu nekog mjesta i privlaciti posjetitelje,
investitore, radnu snagu i stanovnike te poboljSati zivotni standard-te i omoguéiti ekonomski i
gospodarski napredak. Brendiranjem se utvrduje naéin na koji kultura, povijest, okolis i ostale

komponente utje¢u na percepciju o gradu.

U ovom radu analizirao se brand Grada Ludbrega — Centar svijeta. lako je Ludbreg mali grad,
pun je potencijala za rast i razvoj. Na temelju svih komponenata koje ¢ine grad i provedene
SWOT analize, Ludbreg ide u adekvatnom smjeru $to se ti¢e samog razvoja i kreiranja novih
mogucénosti, uklju€ivanjem u razne projekte u svim sferama gradskog Zivota. Ulaze se u
obrazovanje i poduzetniStvo te se nastoji podi¢i zivotni standard stanovni$tva. Raznolikost i
ocuvanost okolisa omoguéava razvoj outdoor aktivnog turizma i odrzavanjem raznih dogadaja
sportsko — rekreativnog karaktera nastoji se privuci $to veci broj posjetitelja. Sve vecim
fokusom na valorizaciju kulturno-povijesne bastine Zele se kreirati nove atrakcije koje se mogu
ponuditi posjetiteljima, no ne smije se zaboraviti na vjerski turizam, koji je zapravo temelj na
kojem se zasniva poznatost Ludbrega 1 razlog posjete. Ludbresko prosteniste staro je viSe od
500 godina i jedinstveno je u Hrvatskoj te je potrebno i dalje raditi na njegovom razvoju jer

ipak vecina ljudi u Ludbreg dolazi zbog slavljenja ¢uda pretvorbe vina u krv Kristovu.

Ludbreg je brendiran kao ,,Centar svijeta® za Sto je zasluzan dr.prof. Erasmus Weddigen koji je
provodeci eksperiment otkrio da kada se Sestar zabode u Ludbreg kao srediste i krenu raditi
koncentri¢ne kruZnice, na njihovim obodima nalaze se sve velike svjetske metropole. Zastitni
lik Ludbrega je Ludberga, koja je prema legendi izvoriSte skoro svih dijelova identiteta
Ludbrega: ime, centar svijeta, tradicija vinogradarstva, vjerski aspekt — protjerivanje vraga,
geotermalni izvor. Vezano na nju je i ¢injenica da je bila poznata po izradi ljekovitog vina, te
stoga Ludbreg ima potencijala pozicionirati se i kao vece vinsko srediste ovog dijela Hrvatske

Sto bi se uklopilo i povezalo sa najvaznijim komponentama brenda.

Najvec¢i problem se javlja u tome §to je promocija i komunikacija sa medijima, ali i
stanovniStvom skoro nepostojec¢a. lako se grad kontinuirano razvija i iskoriStava svoje
kapacitete i potencijale, poznatost komponenti koje ¢ine njegov brend zajedno sa svim snagama
i prednostima je minimalna. Nuzno je preoblikovanje i azuriranje web stranica kao i inicijativa
suradnje sa televizijskim 1 radijskim medijima za Sirenje svijesti o postojanju Ludbrega i svega

Sto on nudi. Takoder, promoviranje na drustvenim mreZzama koje se baziraju na vizualnom
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dojmu kao Sto su Instagram i Tik Tok moze uvelike pomo¢i u porastu interesa i privlacenju
znacajnijeg broja posjetitelja. Kreiranjem atraktivnih objava na drustvenim mrezama mogao bi
se promovirati cijelokupni proizvod grada Ludbrega. Potreban je angazman, sada nedostajuéih,
kvalitetnih kadrova na podruc¢ju marketinga, upoznatih sa suvremenim marketinSkim i
promocijskim alatima, koji bi uz malo maste, volje i kreativnosti mogli doprinijeti puno boljoj
pozicioniranosti Ludbrega u svijesti ljudi kao mjesta vrijednog posjeta, ulaganja, ali i

stanovanja.
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